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RESUMEN 

lntc1ita6f~m~nte fa psil:ofo9út estd prtstntt en nuestra viáa diaria, inátpentf~nttmtntt át que seamos, o no, psic6fo9os. 

La psicología tal y como la conocemos la mayoría de 

las personas; como la ciencia que estudia el 

comportamiento humano, a través de los años ha Ido 

creciendo como tal e incursionando en nuevos 

campos del conocimiento. Evidentemente, para llevar 

a cabo lo antenor ha sido necesario demostrar su 

carácter científico y su potencial en cada uno de los 

ámbitos que aborda. 

Por su parte la mercadotecnia, que es un área 

(aunque no ciencia) más joven que la psicología, a 

partir de su nacimiento ha tomado un auge tal, que 

en la actualidad es bien aceptada en el ambiente 

empresarial, tanto en el de servicios como en el de 

productos, y reconocida como una herramienta 

necesaria para el desarrollo, crecimiento y mejora de 

las funciones ya sean internas o externas de la 

organización. 

En la actualidad existe una fuerte tendencia a unir 

los esfuerzos de ambas disciplinas para conocer con 

mayor detalle la conducta del consumidor, con el 

objetivo fundamental de diseñar mejores estrategias 

de mercados que satisfagan las múltiples 

necesidades, no solo de los consumidores o 

compradores, sino del público en general. 

Por ello en el presente reporte de trabajo profesional 

llevo a cabo una recopilación de los temas de mayor 

Interés relacionados con las actividades actuales y 

potenciales a realizar por el psicólogo dentro de la 

mercadotecnia, asl como de las teorías que 

sustentan dichas actividades. 

Este reporte lo conforman cinco capítulos, cada uno 

de ellos se enfoca al desarrollo ,en detalle de algún 

tópico de Interés para ·el tema a tratar. Los títulos de 

cada uno de los capítulos son: 

La psicologla 

La mercadotecnia 

La contribución de la psicología hacia la 

investigación de mercados 

Las actividades del psicólogo en el 

marketing 

Aplicación práctica de la metodología 

cualitativa 

En el primer capítulo, para comenzar a 

Introducirnos en el tema presento una visión general 

de lo que abarca la psicología como ciencia, es decir: 

definición teórica, surgimiento y evolución de la 

misma, asl como los principales enroques teóricos 

que la conforman. En este mismo capitulo hablo de 

una serie de teorías derivadas de la psicología ya que 

de ellas se generan una serie de principios y 

metodologías útiles en el campo de la investigación 

no numérica que los psicólogos aplicamos en el 

marketing. Por último abordo cada uno de los 

principios que rigen la investigación dentro de esta 

ciencia asl como algunas cuestiones éticas que ello 

implica, dada la naturaleza del "objeto" de estudio: 

el ser humano. Esto nos dará los elementos 

necesarios para la mejor comprensión de los 

capítulos futuros. 



A lo largo del siguiente capitulo (II) me dedico a 

abordar conceptos generales y específicos 

relacionados al tema de la mercadotecnia así como 

al de la Investigación de mercados. En este mismo 

capítulo además de hablar de las definiciones e 

importancia de la investigación de mercados dedico 

un apartado para abordar la tipología de estudios de 

mercados existentes y la importancia que cada una 

de éstas tienen hoy en día. 

Finalmente a partir de lo anterior me enroco a 

exponer temas relacionados directamente con el 

área que en mercadotecnia llaman Investigación de 

tipo cualitativo, aunque probablemente sería mas 

sano denominarla simplemente como investigación 

no numérica, el Interés en dicha área se deriva de 

que es precisamente en ésta en la que los psicólogos 

contamos con mayores oportunidades proreslonales. 

Ya que hasta cierto punto hasta aquí la psicología y 

la mercadotecnia han sido abordadas de manera 

independiente y no se les .ha relacionado en el 

campo laboral en el capitulo III llevo a cabo una 

descripción de las principales contribuciones que la 

psicología ha realizado a la investigación de 

mercados, sobre todo en lo rererente a teorías como 

las del aprendizaje, la conducta del consumidor, la 

motivación, etc. y las cuales son herramientas de 

gran utilidad en el estudio del comportamiento del 

consumidor. Por ello en este capítulo comienzo a 

hacer más claro el vínculo existente entre ambas 

disciplinas y lo reruerzo en los siguientes. 

En el capitulo IV dado que el presente es un 

reporte de trabajo presento una reseña de la 

empresa en la que me desempeño laboralmente, al 

momento de elaborar dicho reporte, y orrezco un 

panorama detallado de las actlvidatles del psicólogo 

dentro de la Investigación de mercados, al mismo 
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tiempo que menciono algunas de las técnicas que 

comúnmente se utilizan en esta área de la 

mercadotecnia; algunas de las cuales son 

extrapolaciones o adecuaciones de las utilizadas en 

la psicología clínica. 

Durante el capitulo V, a través de la presentación 

de un caso práctico, es decir, de un estudio de 

mercado real de tipo denominado como cualitativo, 

se ejemplifica la aplicación de dicha metodología, así 

como su valor, alcances y limitaciones de la misma 

en la generación de estrategias de mercado bien 

definidas, con lo cual se muestran las bondades 

arrecidas por este tipo de estudios, sin olvidar, por 

supuesto, sus riesgos y limitantes. 

Finalmente orrezco al lector una serle de 

conclusiones extraídas de este reporte con el fin de 

cerrar este trabajo dejando un uso práctico del 

mismo, sobre todo en aquellos profesionales que se 

interesan en incursionar en esta área particular e 

Interesante de la psicología combinada con una 

mezcla de marketing que da por resultado un trabajo 

profesional, gratificante y muy divertido como tantos 

otros que nos puede orrecer nuestra ciencia: la 

psicología. 

De este modo el lector obtiene, a través de mi 

reporte de trabajo profesional un conocimiento más 

detallado del tema y de las oportunidades existentes 

en el mercado, sin embargo, a pesar de que el 

presente reporte cuenta con Información tanto 

teórica como práctica es Innegable que el universo 

de Información y de puntos de vista alrededor del 

tema es Inmenso y aún continúa creciendo, por ello, 

es recomendable que el lector acuda a otras fuentes 

de Información además de ésta para crearse un 

criterio propio y bien sustentado al respecto. 
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5 
CAPITULO J.· LA PSICOLOGÍA 

Introducción: 

Para el desarrollo del presente reporte de trabajo y dada su ·naturaleza', considero 

conveniente llevar a cabo una breve exposición acerca de los conceptos y teorías de mayor 

Interés para éste, sobre todo para aquellos lectores cuya formación académica no se 

relaciona directamente con la psicología y a los cuales sin dicha Introducción, posiblemente 

se les dificultaría la comprensión de estos términos. 

Debido a ello, deseo que todos cuenten con algunas nociones que harán más 

comprensible tanto el presente capitulo como los capítulos subsecuentes y se comience a 

evidenciar la relación existente entre la psicología y la mercadotecnia: considerando a la 

primera de éstas como área que aporta teorías y técnicas complementarlas a la labor de la 

mercadotecnia. 

Como primer punto deseo resaltar que la diversidad de áreas en las cuales es posible 

que el psicólogo se desenvuelva en el ámbito laboral es muy extenso. De ningún modo la 

psicología se limita solo al área clínica, como la mayoría de las personas lo conciben, por el 

contrario, los alcances de la psicología abarcan desde las áreas más tradicionales de esta 

ciencia (como es el caso de la psicología organlzaclonal, la psicología cllnlca, la educativa o 

la experimental) hasta llegar a otras de reciente surgimiento y en las que cada vez mayor 

número de profeslonlstas del área comienzan a Incursionar, en cuyo caso podemos ubicar a 

la psicología del deporte, la pslcologia del arte o la mercadotecnia; siendo ésta última a la 

cual enfocaré este reporte. 

Es precisamente, gracias a la versatllldad con la cual cuenta la psicología para poder 

Incursionar en otras áreas, que recientemente se le ha comenzado .a Integrar como una 

herramienta de gran utilidad para la mejor realización de la labor de la mercadotecnla2, y 

en la cual cada vez más frecuentemente se acepta la participación del psicólogo. Sin 

embargo, por el momento aunque este es un tema muy Interesante, lo dejaré de lado 

temporalmente para abordarlo detalladamente en los capitulas siguientes, pues es 

precisamente éste el eje central en el presente trabajo. 

J ,,, rrfaro a qut ts un tra6ajo t11 t( cual st rrfacUrt1an tn fa pnictica profuitmaf áos drtas áistinta.s: fa psirnft.,9"1 y fa mtrratfottcnia. 
2 úptcrAfmtntt tn tf árra át fa i11usrigación át muraáos. 
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En este punto, antes de comenzar a entrar en aspectos más detallados y que, por 

ende, requieren mayor análisis para comprender la relación entre estas dos áreas del 

conocimiento, es necesario ubicar el surgimiento y desarrollo de ambas, ya que es bien 

sabido que en un principio ninguna de ellas Incluyó a la otra en su desempeño sino que, por 

el contrario, crecieron de manera Independiente y cronológicamente separada una de la 

otra. 

Por ello, considero que es preciso segmentar-estas _dos disciplinas para presentarlas 

de manera separada, y para hacerlo, comenzaré en el presente capitulo por abordar los 

aspectos relacionados con la pslcología. _¿Por' ,:-qué primero la psicología y no la 

mercadotecnia? Básicamente por dos razones: la primera de ellas se relaciona directamente 

con un orden histórico, ya que la aparlcló_~·de la:'pslcología se ubica muchos años antes que 

la mercadotecnia; la segunda razón es e~tríctam,ente ·personal, pues la psicología es la base 

de mi formación profesional y por ende -el -motor .que Impulsa y sustenta todas mis 

actividades laborales. 

I.I Los diversos enfoques teóricos en psicologia 

El vocablo pslcología3 por lo general se define someramente en la actualidad como la 

ciencia que estudia la conducta de los organismos. Sin duda existe una gran cantidad de 

definiciones creadas en torno a la psicología, Infinidad de autores han pliinteado su postura 

respecto de dicha definición, en este momento no es útil mencionar algunas de estas, ya 

que son tantas que es difícil elegir las más acertadas. Sin embargo de manera "tradicional" 

los psicólogos hablamos de psicología refiriéndonos al estudio de las Interacciones del 

comportamiento de los organismos y su relación con el medio ambiente, asi como de las 

consecuencias que se derivan de dichas Interacciones. Quizá para ampliar un poco más 

esta definición cabe decir que el comportamiento· humano está formado de dos tipos de 

conducta, es decir, la conducta manifiesta y el aspecto cognitivo de la conducta; -la primera 

de ellas hace alusión a todos aquellos comportamientos del Individuo que son perceptibles 

por otros sujetos al Interactuar con éste, me refiero a las opiniones, las reacciones, las 

acciones, etc, es decir el comportamiento "abierto" del Individuo en su medio ambiente, por 

el contrario lo cognitivo se refiere a la conducta privada del sujeto, asi podemos hablar de 

pensamientos, autodlálogos, etc. 

J Vo-r1tláá át· (as pafi16ras orugas psrque y fogos que sitJnifrcan •e( tstuáro áe fa mtntt o t( afma•, 
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SI bien es cierto que son muchos los enfoques teóricos que existen, por razones 

metodológicas aquí solo abordaré los más sobresalientes; comprendiendo entre ellos, el 

conductlsrno, el cognoscltlvlsrno, el psicoanálisis y el humanismo. 

Las distintas ramas de la psicología se diferencian por el área_ o -aspectos del 

Individuo a los cuales enfoca sus esfuerzos, así como por las técnicas que' para ello pone en 

práctica. Lo anterior no significa que existan o que podamos hablar_de "varias psicologías", 

ya que si bien es cierto que coexisten diferentes áreas y que cada una de ellas tiene 

objetivos, métodos y contextos tecnológicos específicos también es verdad que la 

psicología, como ciencia, existe como única, y no hay una sola área que realice una labor 

que supere en gran medida la labor de las demás. Por el contrario, cada una de ellas tiene 

su lugar y su razón de existir. 

En este punto también vale la pena aclarar que la corriente psicológica que cada 

profesional adopta en el desarrollo de sus funciones no está determinado por las 

actividades que realiza, ni tampoco la corriente psicológica elegida determina las labores 

que se pueden realizar al elegirla. Sin duda, cada profesional se guía por una corriente, la 

cual probablemente está determinada por la formación académica que éste recibió y en 

base a ella se estructura una forma de trabajo, así como su acercamiento a la psicología 

corno ciencia y filosofía de vida. 

Entre las corrientes teóricas que existen y que pueden determinar el camino 

profesional de un psicólogo se reconoc~n las que se mencionan a continuación, siguiendo 

un orden estrictamente cronológtc~.'c pu_~~h1'nguna tiene más valor que otra. 

En lo que respecta al~~\~~~o\j'~:~Íl,Ós, el pslcoanálfsls, es Indudable que muchos 

psicólogos especialmente lo~- qu~ -~st~dlan la personalidad, la adaptación, la anormalidad y 

su tratamiento, asl corno< IÓ~:/-que trabajan en contextos clinlcos con personas 

psicológicamente perturbadas,:ad-optan el punto de vista psicoanalítico. 
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En palabras de Erlch Fromm•, se afirma que "la esencia del .Procedimiento 

psicoanalítico ( ... ) es la observación de hechos. Y en efecto así es, ya que a nadie se 

observa tan minuciosamente como al paciente que se somete durante centena.res de. horas 

a entrevistas psicoanalíticas" (Davldoff, 1984). 

El procedimiento del psicoanálisis consiste en obtener Inferencias o conclusiones de 

los hechos observados, elaborar hipótesis, comparar hipótesis con l~s hecho~ :o fenómenos 

subsiguientes que se descubren, y finalmente Integrar una cantidad suficiente de material 

para sostener la validez de las hipótesis, si no es que su negación o rechazo. El máximo 

exponente de esta corriente es, por supuesto, el doctor S. Freud. 

Por otro lado, al hablar de la corriente conductlsta ubicamos a J. Watson como su 

máximo representante. En ésta se afirma que los conceptos de conciencia y vida mental, 

son una superstición o una reliquia de la Edad Media, ya que no es posible definir la 

conciencia, como tampoco lo es localizarla o medirla. Por consiguiente, no puede ser objeto 

de un estudio científico. 

Para los conductlstas la psicología es el estudio de un comportamiento observable, 

medible y solo eso. Por su parte a B.F. Sklnner, otro de los lideres del conductlsmo5, lo que 

más le Interesaba era modificar la conducta mediante el condicionamiento y también el 

descubrimiento de las leyes naturales que la rigen (Morrls, 1987). 

Ligado al conductlsmo y en lo que respecta al punto de vista neoconductlsta, se 

sabe que hoy el enfoque conductlsta es mucho más amplio y flexible que en tiempos de 

Watson. Los conductlstas todavía hacen hincapié en el estudio de la conducta, pero se han 

mostrado cada vez más Interesados en fenómenos humanos complejos. 

Actualmente, el medio es visto solo como uno de los factores Influyentes en gran 

medida de la conducta; otros factores determinantes de la conducta privada -como los 

pensamientos y las percepciones- también se consideran Importantes. 

Este nuevo conductlsmo suele llamarse neoconductlsmo, para diferenciarlo del 

enfoque original de Watson . 

., <hicó(o90 y psi<oanafüta citaáo •n: <Vaviáoff. (1984) 
J 1:..stt ttma fo a6oráari más ampfiamer1te en e(capltufo //l. 
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Las principales características de la posición neoconductlsta se basan en su 

Insistencia en: 

la formulación de preguntas precisas y bien delineadas 

la utilización de métodos científicos 

la investigación cuidadosa y exacta 

Por otro lado, en lo que respecta al cognoscltivlsmo hay que decir que a principios 

de los años sesenta los psicólogos cognoscitlvlstas comenzaron a rebelarse contra el viejo 

modelo conductlvlsta. En éste se trataba a las personas como si fueran "cajas negras", que 

podían entenderse fácilmente con solo medir lo que entraba y lo que salía de ellas; es 

decir, los estímulos del medio y las respuestas dadas a esos estímulos. Los psicólogos 

tenían que llegar a entender lo que ocurría dentro de esa caja negra, sobre todo lo 

relacionado al funcionamiento de la mente. 

En contraste con los conductlstas, los cognoscltlvlstas están convencidos de que los 

procesos mentales pueden y deben ser estudiados con técnicas científicas,. ya que, si bien 

es imposible observar directamente los procesos cognoscitivos, se puede observar la 

conducta y hacer inferencias sobre los de procesos cognoscitivos en que é.sta se basa 

(Morrls, 1987). 

A grandes rasgos se puede decir que los. psicólogos cognoscltlvlstas comparten las 

siguientes convicciones (Davldoff, 1984): 

1) Los psicólogos deben estudiar los procesos mentales tales como las Imágenes, el 

pensamiento, la percepción, la memoria y el lenguaje. En el estudio de la resolución 

de problemas humanos, los psicólogos cognoscltlvlstas preguntan, por ejemplo: 

lcómo resuelven las personas sus problemas?, lcómo afectan los cambios en la 

tarea a la conducta de resolución de problemas?, lcómo se aprende la aptitud de 

resolver problemas?. 

2) También suponen que los procesos cognoscitivos están entre los factores 

determinantes más importantes de la conducta humana. 

3) Los psicólogos deben tratar de adquirir con~clmlentos precisos sobre estos 

fenómenos cognoscitivos. 
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Finalmente, por su parte, a los psicólogos humanistas los une una meta común: 

desean humanizar la pslcologla; es decir, quieren hacer de ella el estudio de "lo que 

significa estar vivo como ser humano". 

Los humanistas provienen de diferentes campos: unos, de ambientes clinlcos, donde 

hay personas que tienen perturbaciones psicológicas; otros, de circulas ·,d~ '1nÍl~st'1!JaclÓn 
donde frecuentemente están dedicados al estudio de temas co~o la· p~r~till'aÍld~d~- .las 

emociones, el desarrollo, el lenguaje y la conducta soclal. 

Aunque los psicólogos de orientación humanista varian considerablemente en sus 

convicciones, en general comparten las siguientes actitudes: 

1) Aunque los psicólogos deben reunir conocimientos, su méta principal debe ser el 

servicio. Los psicólogos deben ayudar a las personas a que se entiendan a si 

mismas, para que puedan desarrollarse a su máximo potencial. También deben 

aspirar a ampliar y enriquecer la vida del Individuo. 

2) Los psicólogos deben estudiar a los seres humanos como entidades completas, y no 

dividir el funcionamiento humano en categorías como la percepción, el aprendizaje y 

la personalidad. 

3) Los psicólogos deben enfocar la atención a la conciencia subjetiva, ya que éstas 

Interpretaciones son fundamentales en toda actividad humana. 

4) Del mismo modo, los psicólogos deben esforzarse en entender al Individuo, lo que 

hay en él de excepcional e Impredecible, asl como lo general y lo universal. 

5) Los métodos específicos que los psicólogos adoptan· son secundarlos respecto a los 
_. _.,-·-:>..->::·::·,_ .- --~~--: 

problemas que deciden estudiar;,~· 

Por supuesto, la persona más reconocida por los seguidores de esta corriente es c. Rogers. 

Cada una de estas teorías representa una Interpretación lógica diferente y ofrece 

una perspectiva única y potencialmente válida del funcionamiento humano. Del mismo 

modo, es bien sabido que en algunos casos los psicólogos cllnlcos emplean varios puntos de 

vista teóricos en su labor científica y profesional (Kendall y Norton-Ford, 1988). 
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Por supuesto, en lo que respecta a la psicología en la Investigación de mercados sucede 

algo similar, generalmente los psicólogos que nos desenvolvemos en el área de la 

Investigación de mercados utilizamos más de un enfoque teórico al llevar a cabo nuestras 

funciones dentro de la cadena que lleva a la generación de resultados, obviamente habrá 

quienes se rijan por una sola línea, sin embargo cabe decir que éstos son los menos de los 

casos. 

Con lo anterior nos damos cuenta de que la variedad de enfoques en psicología es 

muy amplia, sin embargo no hay que olvidar que todos ellos forman parte de una misma 

ciencia, la cual no por ello se encuentra fragmentada. Cada uno de dichos enfoques ha 

surgido como un Intento de los psicólogos por "mejorar" o completar los ya existentes, los 

cuales no satisfacían totalmente las necesidades y expectativas de estos y por ello era 

necesario evolucionar hacia la siguiente etapa. 

En este sentido, la psicología con todos sus enfoques no es contradictoria ni 

Inestable, es simplemente que desde la época de Aristóteles y hasta nuest.ros .días, la 

psicología se encuentra en constante evolución, buscando lo que podríamos llamar una 

madurez científica. 

Desde los primeros estudios de Freud y hasta los más recientes, la psicología ha 

dirigido sus esfuerzos principalmente, aunque no de manera exclusiva, a la solución de los 

problemas sociales, familiares, personales y hasta "mentales" del Individuo a .través de lo 

que comúnmente se conoce como terapia psicológica. En ella, como es' bien sabido, el 

terapeuta busca encontrar los factores causantes de ciertas situaciones de confllcto en el 

paciente o cllente6
• 

La psicología cuenta con principios que son de gran utilidad en el desempeño de la 

práctica profesional dentro de la Investigación de mercados, con ello no pretendo asegurar 

que la teoría que sustenta dicha ciencia pueda ser Igualmente aplicable a la primera, ni 

mucho menos que sus principios pueden ser "ensamblados" en ésta área tal y como se 

usan en un consultorio psicológico ya que el contexto no es exactamente el mismo, sin 

embargo la metodología como tal y los Instrumentos de medición son sumamente útiles en 

la investigación de mercados. 

TESIS CON 
FALLA DE OillGEN 
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En este sentido es Importante resaltar que sin duda alguna la formación de los 

psicólogos no se basa en apreciaciones propias, ni en poderes extranaturales que propicien 

el reconocimiento de la conducta humana, por el contrario, la psicología nos enseña como 

psicólogos a Investigar fenómenos, conductas, eventos, etc., así. como a evaluar 

minuciosamente cada uno de los elementos recopilados en dicha Investigación para 

finalmente generar estrategias de cambio o bien, de mejora alrededor de las situaciones 

Inicialmente Investigadas, es precisamente en este sentido en el que estos aspectos son 

fácilmente trasladables y aplicables a la Investigación enfocada al marketing. 

Por otro lado, si bien es cierto que hasta la década de los veinte la mayoría de los 

psicólogos clínicos consideraban que su principar función era la evaluación y la Innovación 

complementaria de estrategias de evaluación tales como el empleo de fórmulas 

estadísticas, más que los juicios Intuitivos de los clinlcos, para establecer diagnósticos y 

predicciones con base en los resultados de las pruebas (Kendall y Norton-Ford, 1988), 

también es verdad que esta Idea ha Ido evolucionando y en la actualidad la apertura de las 

funciones que el psicólogo es capaz de realizar ha Ido creciendo. 

Con el fin de hacer más clara la Importancia que tiene la psicología clínica en el 

ámbito profesional, presentaré la gama7 de ramas que conforman a la psicología, esta tabla 

es elaborada por la American Psychological Association (Morrls, 1987) y está creada a partir 

de 40 divisiones, cada una de las cuales representa un campo de Interés especia! para el 

psicólogo contemporáneo. 

7 rr.n d cu11ám J./ se prestt1t11 Í'1 ái1iriá11 tompfetc1 át toáas fas ánas tll psi<ofo9ia. 
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Divisiones de Ja American Psychological Association. 

l. Psicologia general 21. Psicologla del consumo 

2. Enseñanza de la psicología 22. Psicologla teórica y filosófica 

3. Psicología experimental 23. Ami.lisis experimental del comportamiento 

4. E\'aluación y medición 

s. Fisiológica y comparativa 

6. Psicologia del desarrollo 

7. Personalidad y social 

8. Sociedad para el estudio psicológico 

de problemas sociales 

9. Psicología y las artes 

1 O. Psicologia clinica 

11. Ascsoria psicológica 

12. Industrial y organizacional 

13. Psicologia educacional 

14. Psicologia escolar 

15. Psicología de la orientación 

16. Psicólogos que trabajan en servicios 

públicos 

17. Psicologia militar 

18. Desarrollo del adulto y 

envejecimiento 

19. Experimental aplicada e ingeniería 

psicológica 

20. Psicologia de la rehabilitación 

24. Historia de la psicologla 

25. Psicologia comunitaria 

26. Psicofannacología 

27. Psicoterapia 

28. Hipnotismo psicológico 

29. Asuntos estatales de la Psyehological 

Association 

30. Psicologla humanística 

31. Retardo mental 

32. Psicologla demográfica y ambiental 

33. Psicologla de las mujeres 

34. Psicólogos interesados en cuestiones 

religiosas 

35. Servicios al niño, la juventud y la familia 

36. Psicología de la salud 

37. Psicoanálisis 

38. Neuropsicologia clinica 

39. Psicologla y derecho 

40. Psicólogos en práctica independiente 

Cuadro 1.1: OlvlsJón de la American Psychologlcal Assoclatlon acerca del total de áreas e>Clstentes en pslcologfa 
(Morrls, 1987). 
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En este sentido vale la pena decir que los alcances de la psicología no se limitan al 

diagnóstico y tratamiento de la conducta anormal sino que, por el contrario, esta ciencia 

puede ser puesta en práctica en muchos otros ámbitos de la vida, por ejemplo aplicado al 

análisis de la conducta del consumidor. Aunque como ya lo dije anteriormente son 

situaciones diferentes pero .extrapolables las técnicas de la pslcologia al análisis del 

comportamiento del consumidor. 

Debido a la formación que como psicólogos recibimos (al menos en el campus Iztacala 

así es), nos es posible desarrollar o aplicar la psicología a lo largo de diversas áreas 

profesionales. En este sentido Pilares (1999) afirma que "el entrenamiento en 

Investigación transmite un modo de pensamiento, enseña cómo ser Inquisitivo.Y escéptico,' 

cómo pensar con lógica, cómo formular hipótesis y cómo probarlas, cómo reúnlr .. dátos en 

lugar de opiniones, cómo analizar esos datos y extraer Inferencias de ellos y cómo hacer 

una presentación equilibrada de los hallazgos" (Pág. 61). 

Por su parte y en relación al mismo tema Kendall y Norton-Ford (1988) opinan que los 

psicólogos clínicos han recibido siempre una preparación como Investigadores de acuerdo 

con la tradición científica que se Inició con la fundación de laboratorios psicológicos el siglo 

pasado. Quizá es por este motivo que los psicólogos dedicados a la Investigación de 

mercados contamos con la capacitación necesaria para poner en práctica cada una de estas 

habilidades, aplicándolas hacia un consumidor al cual deseamos conocer para probar 

nuestras hipótesis Inquiriendo sobre él. La metodologla propia de la Investigación de 

mercados consiste en una recopilación de datos que permiten Idear estrategias de cambio 

propicias para Incidir sobre el Individuo con el fin de lograr modificaciones encaminadas a 

alcanzar metas específicas, entre tales metas podemos Incluir el hecho de modificar la 

percepción del sujeto hacia un concepto, producto o servicio a partir del manejo de las 

condiciones o características actuales presentadas alrededor del mismo, bien sean 

Intrínsecas o extrínsecas. 

Dado que en cualquier ámbito de la psicología el objeto de estudio es siempre el mismo 

(el ser humano y su comportamiento) es muy Importante resaltar que el espacio físico en el 

cual es factible realizar dicho estudio no se limita al consultorio psicológico, por el contrario 

es muy probable realizarla casi en cualquier parte en donde se haga presente la conducta 

humana, tal es el caso de un consultorio psicológico, una escuela, una organización, un 

grupo social en un medio natural, un supermercado o un centro comercial. 
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Estos últimos ejemplos, entre otros son aplicables a la Investigación de mercados. 

Por ello puedo afirmar, contrario a lo que se piensa comúnmente, que en la 

mercadotecnia es totalmente factible que se apliquen los principios y las técnicas utilizadas 

en la psicología aunque, efectivamente, no con fines terapéuticos, sino· con el objeto de 

Identificar las condiciones que rigen la aparición de un comportamiento aprendido, asf como 

determinar los agentes que propician tal evento y de este modo Incidir sobre los elementos 

ambientales que generen un aprendizaje positivo hacia la percepción de ciertos productos o 

servicios, o bien hacia características particulares de los mismos. Un ejemplo muy claro de 

cómo una técnica creada de manera exprofesa para su aplicación en un ámbito muy 

"tradicional" de la psicología es trasladada para fines de Investigación de mercados es la 

psicoterapia de grupo que sin sus fines terapéuticos "muta" y se le Identifica como grupos 

focales (focus group), en ambos casos existe una base lógica similar; lograr que los 

Integrantes de un grupo aprendan unos de otros a partir de la comunicación de las diversas 

opiniones emergentes de dichos grupos. 

En cada uno de estos grupos la base de la técnica es la misma; conformar un grupo 

moderado por un guía con el objetivo de discutir en torno a un tema buscando conocer las 

opiniones de cada uno de los Integrantes del grupo y tratando de llegar a alguna conclusión 

o solución a un problema, sin embargo cabe resaltar que no siempre es asf, en ocasiones 

resulta suficiente hablar del tema y recopilar Información al respecto, esto depende 

directamente de la naturaleza del tema y los objetivos de la Investigación. Sin embargo, la 

técnica grupal no es la única que se traslapa para dichos fines, algunas técnicas 

Individuales como la entrevista (en sus diversas modalidades) es muy frecuentemente 

utilizada en ambos rubros. 

Por su parte, Kendall y Norton- Ford (1988) comentan que la Investigación 

psicológica ha enfocado su atención en el perfeccionamiento de los Instrumentos empleados 

para la evaluación, así como en la determinación de las causas y consecuencias del 

comportamiento. Ligado a esta consideración se puede decir que la psicología aplicada a la 

Investigación de mercados tiene una finalidad similar aunque no en el mismo contexto, es 

decir, busca conocer las causas que propician una determinada conducta del consumidor o 

del comprador a través de Instrumentos elaborados de manera explfclta par ello, pero en un 

inicio basados en instrumentos y principios propios de la pslcologfa. 

'""···-·--·-----··~~------~---------------------===~-~~~=~ 
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Con todo lo expuesto anterlormen.te, es posible comprender porqué al hablar de las 

distintas oportunidades de Integrar la pslcologia a otras áreas laborales, ubicamos a la 

mercadotecnia como un área Importante. 

Quizá el aspecto de la psicología más e_xplotado dentro de la Investigación del 

consumidor sea el más básico, ya que por un lado buscamos conocer los gustos y 

preferencias acerca de la elección de ciertos productos además, por supuesto, de las 

condiciones que sustentan tal conducta, sin embargo una vez que la Investigación concluye 

y contamos con los elementos para determinar tales factores, la parte más relevante de 

ello es la siguiente: Influir de algún modo en la conducta del consumidor para dirigirla hacia 

la compra o Incluso la recompra de ciertos productos o servicios a partir de una especie de 

modificación del comportamiento, y como ya lo mencioné, ello se lleva a cabo en el 

ambiente natural del Individuo, no en un consultorio y con fines de consumo nunca 

terapéuticos. 

Tal vez hasta este punto no quede aún del todo claro al lector el uso de los principios y 

las técnicas utilizadas en psicología y que son apllcábles a al Investigación de mercados. 

Precisamente por ello, sugiero que no se pierda de vista la Información dada al respecto, ya 

que más adelante, sobre todo en el capítulo _V _en el cual menciono algunas de las técnicas 

más usadas en estudios de mercado de tipo cualltatlvo8 , seré más explícita al respecto y 

dedicaré el espacio necesario para hacer una revisión más profunda del tema. 

I.II Principios que rigen la inveatigaci6n psicol6gica 

Tal y como lo he venido señalando durante este primer capítulo, el presente es un trabajo 

en el cual se busca precisar la relación existente entre la psicología y la mercadotecnia en 

el área específica de la Investigación de mercados9
• En este rubro es sabido que cualq~ler 

tipo de lnvestlgación10
, debe estar sustentada por una serle de principios e hipótesis y 

seguir una metodología previa y cuidadosamente diseñada para su desarrollo y, de este 

modo, evitar cualquier clase de contratiempo que pudiese alterar el rumbo de dicha 

Investigación y como consecuencia Inmediata los resultados de la misma. 

N'Cn tstt mtáio st f11.16f.J át intiestiaacWn cuafitath'CJ para liaar rrftrrncia af tipo áe inn~stioacWn qru st 6asa tn fo culmll'tatiw. 
9 So6rt toáo en fo que n·specta a fa rn11áucta áet consumiáor. 
TO Ca6e resaftarquttn esu mome,,to mt enfoco a fia6faráe fa intoesti9adón en generafy no aún áe fa itn'tst'Oación áe mtrraáos en 
panicular, ya que est'1 W fraré en efsi(Juientt capítuW. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Es Indudable que toda Investigación conlleva cierto grado de dlflcultad y riesgo, sin 

embargo cuando hablamos de la Investigación en psicología la situación se torna un tanto 

especial ya que nuestro "objeto" de estudio es muy vulnerable hacia :ciertas variables· al 

mismo tiempo influye, a través de su conducta, en nosotros como Investigadores; en:efecto 

me refiero al ser humano mismo. 

Es precisamente debido a la delicadeza de tal situ~c;ión que<~~nsidero neC:~sarÍ~ · 
dedicar este apartado para conocer algunos de .tos íí~~to~ ~ás s~bresaÍl~~t~~' íiiv~l~~rád~s 
en el campo de la Investigación en psicología. ..,,' -- - ,-

. : ~'·. 

Sin embargo para evitar obviar términos, antes de proseguir ~e'.det~~dré: para 

definir brevemente el término Investigación. En este aspecto 1-ie"rriándeZ/Fer'nández y 

Baptista (1998) conciben a la Investigación como la herramienta pa~a cono~erlo:que nos 

rodea, y afirman que su carácter es universal. Del mismo modo, estos-autores sostienen 

que la Investigación se divide en dos tipos diferentes de acuerdo al propósito qÜe cubre: 

a) Investigación básica.- Su propósito es producir cono_clmiento y 

teorías. 

b) Investigación aplicada.-Cuyo objetivo principal es resolver problemas 

prácticos. 

Innegablemente existe un gran número de definiciones en torno al tema, sin 

embargo quizá lo más importante a considerar es que independientemente del tipo de 

Investigación que se aborde es inherente que la investigación es un proceso y por ello 

Implica que sea dinámica, cambiante y continua. Dicho proceso está Integrado por una 

serle de etapas, cada una de las cuales se deriva directamente de la anterior, por ello al 

llevar a cabo un estudio o una Investigación generalmente no resulta pertinente omitir 

etapas ni alterar su orden11 , salvo en aquellas situaciones en las que le fin lo justifique. 

Como primer paso en este proceso encontramos que concebir una Idea a Investigar 

es vital, en este sentido y en lo que respecta a las investigaciones en psicología 

comúnmente éstas comienzan con preguntas generales acerca de la conducta o el proceso 

de pensamiento lógico del individuo, temas que provocan curiosidad en el Investigador; se 

podría decir que como regla general los Interesados eligen o diseñan preguntas que se 

puedan responder a través de una metodología de Investigación adecuada para tal efecto. 

11 iJ\rra tsqutmatr.:ar fi1 sccumcit.1 que ffec~ dpn•ci:so ,¡,. 1111-cstioaálm J'f'tStt1to tf cuaáro 1.2. 
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Estas preguntas generales acerca de cuestiones psicológicas suelen ser ambiguas 

(oscuras) y de enorme alcance; por ello después de formular una pregunta que se pueda 

Investigar, los profesionales de la conducta deben definir sus términos y delimitar el 

problema a Investigar, una vez hecho esto estarán en posición de establecer los objetivos y 

desarrollar las preguntas de Investigación así como justificar. la Investigación y su 

viabilidad. 

Otro punto Importante es el que se refiere a definir operaclonalmente cada concepto 

dentro de la Investigación, ya que muchas veces éstos pueden tener más de un significado 

dependiendo de la denotación y la connotación que se les atribuya; Por ejemplo, 

considérese la siguiente afirmación: "estudiamos un crimen", crimen en distintas 

situaciones podría significar cruzar las calles Indebidamente, estacionarse en lugar 

prohibido, fumar marihuana, robos menores, robos con arma de fuego, violación, asesinato, 

etc. Al definir y delimitar el problema de la Investigación se asegura que todo el equipo de 

Investigación posee la misma Información y por tanto perseguirá los mismos objetivos. 

Una vez definido el problema, el siguiente paso consiste en elaborar un marco 

teórico a partir de una revisión bibliográfica que nos permita obtener Información 

pertinente al estudio y con ello estar en condiciones de pasar a la siguiente etapa, la cual 

conlleva a decidir acerca del tipo de Investigación a realizar, es decir, exploratoria, 

descriptiva, explicativa, etc. Para realizarlo es preciso establecer las hipótesis de trabajo y 

definir las variables que nos permitan seleccionar el diseño de la Investigación y determinar 

el tamaño y características de la muestra a partir de la cual obtendremos la Información 

que dará cuerpo al estudio. 

Finalmente y solo después de la recopilación de datos, obtenidos a través de un 

Instrumento diseñado ex profeso para ello, se lleva a cabo el análisis de dichos datos y se 

trabaja para presentarlos de manera coherente y procurando que en todo momento se 

cumpla con los objetivos de la Investigación, y en caso de no ser asl definir las causas de 

tal suceso, para de ese modo, cubrir las necesidades del Investigador y, por supuesto, del 

cliente mismo . 

. . ____ ,. -""4'•·'•'"------------------------------
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La secuencia o serle de pasos que Implica una Investigación y la cual describí en los 

párrafos anteriores, la presento gráficamente en el siguiente cuadro (1.2) para hacer más 

explicativo lo anterior y con ello observar que, efectlvamente,.el paso anterior da Inicio al 

siguiente y comprender por qué omitir cualquiera de ellos, sin previo análisis de Jos motivos 

establecidos y de las probables consecuencias seguramente arrojará cambios en Jos 

resultados obtenidos durante el estudio. 



EL PROCESO DE LA INVESTIGACIÓN CIENTIFICA 

PASO 1 PASO 2 PAS03 PAS04 PASOS 

Concebir la idea a 

~ 
Plantear el nroblcma de 

~ 
Elaborar el marco 

~ 
Definir si fil 

~ 
Establecer las hirótesis 

im:c~tigar a tra\'és de· in\'esugac1ón. Para ello 1~ónco con una: investigación es de tipo: para: 
- Experiencias es necesano: - Revisión de la - E 'ploratoria - Detectar las \'ariables 
personales - Establecer objetivos literatura a través de -Descrip1iva - Definir las variables 

- Teorias de invesugación la detección, - Correlaciona) conceptualmente 
- Matenales escritos - Desarrollar obtención y consulta - Explicali\'a - Definir las \'ariables 
- Creencias preguntas de de la literatura para operacionalmente 
- Observaciones de investigación extraer la Y definir hasta qué 

hechos - Justificar la información nivel llegara 
- Hipótesis, etc. investigación y su - Construcción del 

viabilidad marco teórico 

t 
PASO 10 PAS09 PASOS PAS07 PAS06 

Analizar los datos y Recolección de !.Q:; Selección de la muestra: Seleccionar el diseño 
Presentar resultados: para ello es preciso: datos: - Determinar el apropiado de 
- Elaborar el reporte - Seleccionar las - Elaborar los uni\'crso im·cstigación: 
de in\'estigación pruebas estadísticas instrumentos de -Definir el 

- Seleccionar el tipo de medición y aplicarlos procedimiento de - Experimental, 
- Presentar el reporte análisis para datos no - Calcular su validez y muestreo - Preexperimental 
de investigación cuantitativos confiabilidad - Extraer la muestra - Cuasiexperimental .. - Analizar datos .. - Codificar los datos .. • - No experimental 

- Recibir cuantitativos y no - Crear un archivo que 
retroalimentación a lo cuantitativos. contenga los datos 
presentado 

Cuadro 1.2: El proceso de la investigación científica 

20 
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Hasta este punto únicamente he hablado de los aspectos más Importantes que se 

deben cubrir para llevar a cabo exitosamente una Investigación, sin embargo a partir de 

este momento me gustaría definir algunos de los principios y consideraciones más 

sobresalientes cuando se trata de una Investigación de carácter psicológico, ya que como lo 

mencioné anteriormente, dado que los sujetos de Investigación son seres humanos, se debe 

poner especial cuidado en ciertos aspectos de ética y moral que tal vez no se Incluirían en 

algún otro tipo de investigación. En los siguientes párrafos se describirán los seis principios 

más importantes aplicados a la investigación psicológica y los cuales son: precisión, 

objetividad, empirismo, determinismo, parsimonia y apertura (Davldoff, 1984). 

a) PRECISION. 

Los psicólogos procuramos ser precisos de varias maneras: Primero, definimos con toda 

claridad qué estamos estudiando. Segundo, procuramos poner resultados en forma 

numérica en vez de apoyarnos o fiarnos de impresiones personales. Tercero, una vez 

que la investigación esté completa, los psicólogos redactamos Informes detallados en 

los cuales se describe: a los sujetos de investigación, el equipo, los procedimientos, las 

tareas y los resultados. La comunicación precisa de los resultados de Investigación 

permite a otros científicos de la conducta repetir o hacer réplicas de los estudios para 

cerciorarse de que los resultados muestran consistencia. 

b) OBJETIVIDAD. 

Al Igual que cualquier otro ser humano los psicólogos tenemos una serle de prejuicios 

que podrian, de una u otra manera, afectar la Investigación. Cuando decimos que nos 

esforzamos por ser objetivos, queremos decir que procuramos evitar que dichos 

prejuicios Influyan en la labor científica. En algunos casos se cuenta con asistentes que 

no conocen las hipótesis que se están sometiendo a prueba, y que deben ser bastante 

neutrales respecto al tema que se estudia como para llevar a cabo la Investigación 

propiamente dicha. 

Uno de los grandes valores del método científico es su naturaleza Intrínseca de auto 

regularización, por ello, los científicos de la conducta están constantemente 

escudriñando la Investigación de unos y otros, de tal manera que la perspectiva de la 

critica suele estimular a muchos psicólogos a vigilar su trabajo contra el prejuicio. 

=-~·-'"''·····~···-.. ·-· ~ .. ·--~-----------------------------~--------
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e} EMPIRISMO. 

Igual que otros científicos, los psicólogos consideramos que la observación directa es la 

mejor fuente de conocimiento. Por sí misma, la especulación se considera evidencia 

Inadecuada. A esta actitud de "vea usted y convénzase" se le llama empirismo. Nadie 

está exento, Incluso las autoridades más eminentes están obligadas a respaldar sus 

conjeturas con datos. No se deben aducir como evidencia las nociones populares, ni las 

Ideas propias, ni las especulaciones de científicos eminentes, etc., ya que todas estas 

estrategias se apoyan en conjeturas y no en la observación directa. 

El empirismo no exige que los psicólogos hagan todas .las observaciones por sí mismos, 

solamente especifica que las aseveraciones estén respaldadas por estudios empirlcos de 

quienquiera que sea, los cuales pueden conocerse por Informes .escritos, discursos o 

correspondencia personal. 

d} DETERMINISMO. 

El determinismo connota la creencia de que todos los süc~~~s; ti'en(!n c~Üsas naturales; 

Los psicólogos estamos convencidos de que las acciones de :1as'''personas están 

determinadas por un gran número de factores: algunos l~tern6; (por· eje·;,,plo, 

potencialidades genéticas, motivos, emociones y pensamientos}, ,Y a.lgurios externos 

(por ejemplo, presiones de otras personas y circunstancias concomitantes): Asi, si la 

conducta está determinada por causas naturales tarde o temprano se podrá explicar. 

Algunas veces se confunde determinismo y fatalismo, es decir, aquella creencia de que 

la conducta se determina de antemano por fuerzas externas que están fuera de control 

del sujeto. Sin embargo, la profesión del determinismo no excluye necesariamente la 

convicción de que existe libertad de elección, como algunos suponen. 

Podemos decir, por consiguiente, que el determinismo se reduce a ciertas actitudes 

respecto a la explicación y predicción. Entre más sabemos, más comprendemos y mayor 

será nuestra capacidad de predecir con absoluta exactitud la conducta de las personas, 

por que son muchos los factores determinantes que hay que tomar en cuenta y muchas 

cosas que aún no comprendemos. 
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e) PARSIMONIA. 

Muchos psicólogos procuran ser parslmonlosos12
• En el ámbito científico, parsimonia 

connota una política estándar respecto a las explicaciones: hay que preferir 

explicaciones sencillas que respondan a los hechos observados. Se proponen 

explicaciones complejas y abstractas solo cuando las menos complicadas han resultado 

Inadecuadas o Incorrectas. 

Por ejemplo, supongamos que presenciamos el caso de que ciertas personas comen con 

gran placer, saboreando cada bocado. Aqui tenemos una explicación parsimoniosa: la 

sensualidad al sabor de la comida y el grado de Inhibición para expresar estas 

percepciones varían mucho. Los comensales entusiastas tienden a ser muy sensibles al 

sabor de la comida y muy desinhibidos para revelar sus sentimientos. 

Por el contrario, una explicación no parsimoniosa y un tanto complicada podría ser la 

siguiente: las personas que saborean la comida no fueron alimentadas naturalmente por 

sus madres el tiempo suficiente para satisfacer sus necesidades orales; por 

consiguiente, desarrollaron Impulsos obsesivos hacia la comida y hacia todas las demás 

actividades orales, por ello, comer al Igual que fumar, mascar chicle, hablar y otras 

acciones semejantes brindan a estos Individuos cierto tipo primitivo de placer Infantil. 

f) APERTURA. 

Los psicólogos nos esforzamos por tener un criterio amplio, aceptando la critica y 

estamos preparados y dispuestos para revalorar y revisar las conclusiones si hay nuevos 

datos que lo justifiquen. Dicho de otra manera, consideramos los descubrimientos como 

provisionales o tentativos. 

Esta actitud es realizada por muchas razones la principal de ellas es que no obstante 

que se procura llevar a cabo las observaciones lo más cuidadosamente posible, no 

siempre se pueden eliminar todas las fuentes potenciales de err?r· 

Pueden ocurrir errores debido a las compllcaclones del mundo real en que vivimos, a 

Instrumentos defectuosos o a procedimientos mal diseñados. Con más frecuencia de la 

que uno quisiera, los procesos conductuales y mentales resultan más complejos de lo 

que parecían al principio. 

12 l.iterafmcntt ef tinmno parsimr:'11ia si911if1<a tn(láeraciót1. 
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Por otro lado, si bien es cierto que al comenzar una Investigación en el área de la 

psicología es muy Importante considerar cada uno de los puntos mencionados, también es 

verdad que es más Importante aún considerar que estamos trabajando con seres humanos 

y que ello Implica un alto grado de responsabilidad, no solo científica sino también _moral y 

humana, y que, por supuesto, no podemos atentar en contra de los participantes, ni 

siquiera en "pro" de la ciencia; por ello una vez especificados los principales aspectos 

metodológicos de un estudio, los psicólogos debernos cumplir, además de lo anteriormente 

expuesto, con los siguientes aspectos: 

1. Informar a los participantes, previamente, acerca de lo~ aspectos de la 

Investigación que pueden Influir en su decisión de participar y contestar todas 

sus preguntas alrededor de la Investigación. 

2. Respetar la libertad de los participantes para rehusarse a participar en el estudio, 

o para dejar de hacerlo en cualquier momento. 

3. Aclarar las responsabilidades del Investigador y del participante, al Iniciarse el 

estudio. 

4. Proteger a los participantes de daños físicos y mentales, peligros, perjuicios e 

Incomodidades. 

S. Aclarar la índole del estudio y disipar cualquier. mal entendido, una vez que se 

reúnan los datos del experimento. 

6. Detectar y reparar algÚn efe~to de farg~ dura~lón ocasionado por el estudio. 
·i:;: r ,y ~~ -:·-,o; 

7. Informar a l~s' partíé:Jpa~tés sobre lás razones justificadas de cualquier engaño, 

una vez terminado él ex'pe~lme~i:~. 

8. Guardar secreto sob,re ·la lnforrnai:JÓrÍ reunida acerca de los participantes. 
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Cabe señalar que dentro de la Investigación psicológica se deriva una clase 

particular de Investigación, la cual posee especial importancia dentro de este reporte de 

trabajo, ya que es uno de los puentes que une a la psicología con la mercadotecnia de 

manera más "tangible"; me refiero a la mal llamada Investigación cualitatlva13
, y digo mal 

llamada por que no es precisamente la Investigación cualitativa o etnográfica que 

conocernos en psicología, sino una especie de adecuación a esta área dirigiendo sus 

esfuerzos hacia aspectos particulares de la Investigación de mercados en la cual el método 

mas utilizado y el único hasta hace algunos años es el que consiste en la recopilación 

numérica de datos y la cual hasta la fecha representa en muchas Investigaciones la parte 

más importante o contundente de la investigación. Sin embargo la necesidad de conocer 

más detalladamente algunos aspectos de los resultados con el fin de hacer más explicativos 

los hallazgos se Involucra en la Investigación una parte no numérica, una parte más 

descriptiva de las opiniones y gustos del consumidor, precisamente a esta parte se le 

conoce en le campo de la Investigación de mercados corno Investigación cualitativa. 

Esta rama Intenta brindar perspicacia en la percepción y razones personales del 

comportamiento para responder a preguntas del tipo lqué?, lPor qué?, lCómo?, etc. Debido 

a la naturaleza de esta clase de investigación, la Información que ofrece es muy detallada 

y, por ende, valiosa, sin embargo por esa misma razón con frecuencia sus descubrimientos 

se describen en forma un tanto peyorativa como datos "suaves" en contraste (comparación) 

con los datos "duros" originados a partir de estudios cuantitativos o numéricos. 

Sin embargo, a través de mi experiencia en el área de la Investigación cualitativa 

puedo afirmar, sin lugar a equivocarme, que ambos tipos de datos son de suma Importancia 

para adquirir un entendimiento más completo de la problemática abordada, ya que los 

datos cuantitativos no son, por fuerza, superiores a los datos no numéricos, sino que son 

solamente complementarlos. 

Por supuesto, esta misma afirmación es trasladable al caso especifico de la 

Investigación de mercados en el que al poner en práctica cualquiera de estos dos tipos de 

Investigación (cualitativa o cuantitativa) se obtiene la Información deseada para generar los 

resultados pertinentes en relación con cierto estudlo14
• 

J.l 'ltma qut a6oráaré áetalúJáamt11te tn e( siguiente ca¡1ítuk1. 
14 Vn caJo partr.<ufar ,/e rn"1'tstigació11 cuafitati1u fo t.qJon91.1 en el capftufo V. 
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Como ya lo mencioné, el tema de Ja Investigación cualltatlva lo expondré 

detalladamente más adelante, sin embargo, en este momento me gustaría presentar 

algunas de las características más distintivas de esta modalidad de estudio. 

Para comenzar quizá vale la pena hacer mención, directamente, de las bondades o 

atributos más claros de la Investigación no numérica. Dicha característica se refiere al 

carácter ·fluido y abierto del proceso mediante el cual se seleccionan y construyen en ella 

los métodos de recogida de datos. 

Al respecto hago mención de que las estrategias de recogida de datos más 

comúnmente usadas en ciencias sociales son las guías de entrevista para Ja obtención de 

respuestas estandarizadas, tal y como se hace en Ja Investigación cuantitativa, Ja diferencia 

es que en estas el entrevistado cuenta con Ja libertad necesaria para argumentar su 

respuesta y exponer los motivos de sus gustos y preferencias. Sin embargo, además de 

estas entrevistas estandarizadas también se puede hacer uso de las entrevistas no 

estructuradas, protocolos de Investigación, formularlos de Información, registros de 

observación, recolección de fuentes documentales escritas y casi cualquier Instrumento que 

nos permita obtener más que un simple SI o NO como respuesta. 

Sin embargo, pese a la diversidad de métodos existentes en este rubro, por fines 

prácticos solo me dirigiré a dos de dichos métodos por considerarlos Jos más utJIJzados en la 

Investigación de mercados, a saber: la entrevista (en todas sus modalidades) y la 

observación (tanto directa como Indirecta), aunque en este apartado solo expondré una 

breve definición de cada uno de ellos, ya que el capítulo IV está destinado para ampllar la 

Información al respecto. 

La Importancia de estas técnicas es considerada por diversos autores. En este 

sentido, Chlsnall (1996) asegura que las entrevistas personales o cara a cara son una 

función central de la Investigación de mercados y que Ja mayor parte de la calldad de todo 

este proceso descansa en su efectividad, así mismo sugiere que las técnicas varían desde 

entrevistas formales y estructuradas hasta discusiones con Individuos o grupos de 

Informantes seleccionados. 
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En el primero de éstos las preguntas estandarizadas en una secuencia planeada 

cuidadosamente son administradas por entrevistadores que cambian la rutina en la que se 

han capacitado. En el segundo caso, es probable que no haya cuestlonamlento formal, más 

bien un líder de grupo o un facilitador motivará la discusión relevante sobre un tema de 

Interés a desarrollar de manera grupal . 

Sin duda alguna el tema que ahora trato es muy extenso y tal vez parezca que dejo 

Inconcluso el final de dicho tema sin embargo la razón por la cual estas definiciones son 

breves es porque en el siguiente capítulo analizo más profundamente el tema de la 

Investigación cualitativa, así como todo lo relacionado a la obtención de datos a 'través de 

técnicas específicas tales como la entrevista, la sesión de grupo y la observación con 

registro, así como algunas otras herramientas útiles en la Investigación de mercados. 



... -··-·····--·----·~·---------· ·~~~-~---------~~-~-------------------

CAPITULO II.- LA MERCADOTECNIA 

Introducción: 

Como lo mencioné en el primer capitulo la psicología y la mercadotecnia son dos áreas profesionales 

independientes, sin embargo en este reporte ambas se vinculan a partir de los conceptos y teorías que 

la psicología puede aportar hacia la mercadotecnia y precisamente en ese sentido, era necesario 

conocer las bases de cada disciplina. 

En el capitulo anterior realicé una breve introducción con relación a algunos aspectos que 

involucra la psicología, así como a los principales enfoques teóricos que conforman esta ciencia. En el 

tercer capítulo haré más clara y explícita la relación que se establece entre la psicología y la 

mercadotecnia, por el momento puedo adelantarme a decir que la psicología ha contribuido con la 

mercadotecnia a través de la aplicación en ésta área de teorías tales como las del aprendizaje o de 

técnicas como las dinámicas de grupo. 

Sin embargo, en este momento, es el turno de abordar lo relacionado a la mercadotecnia, 

tema que seguramente para algunos lectores será menos conocido que el anterior. Por este motivo 

abordaré aspectos generales pero, al mismo tiempo, muy representativos del mismo. 

Entre los temas más Importantes a tratar en torno a l_a mercadotecnia se distinguen: los 

mercados, el consumidor, las ventas, las 4 p's; término con el cual los mercadológos hacen referencia a 

los aspectos relacionados con el producto, el precio, la promoción y la plaza; mezcla que resultará en 

aumentar la probabilidad del éxito en las ventas y consumo del producto o servicio ofrecido en el 

mercado15
• 

Aún y cuando la mercadotecnia no es propiamente mi carrera, sin duda es un área que a través 

del tiempo y la práctica profesional he incorporado a mi práctica diaria. Al respecto cabe mencionar que 

ésta es un área de reciente surgimiento, sin embargo el auge que ha Ido tomando es realmente 

impresionante, en la actualidad es una disciplina muy conocida y reconocida en casi todo el ámbito 

empresarial, por ello este segundo capitulo lo dedico a exponer sus principales caracterlstlcas. 

ll.I Qué es la mercadotecnia? 

Hasta este punto he mencionado en repetidas ocasiones el concepto mercadotecnia sin definirlo de 

manera precisa, por ello en este apartado se llega a una pregunta obligada: lqué es Ja 

mercadotecnia?. El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar las metas 

organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y entregar los 

satisfactores deseados de forma más eficaz y eficiente que el resto de los competidores. 

15 'útt tema es uno át (os mds t:t;pfotaáf)s en fa merr:aáotecnia, poreffo fo 1'Utfto a a6ordartn drnpitufo V. 
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Sin embargo, una definición más clara y precisa es la que genera la American Marketing 

Association quien define a la mercadotecnia como "el proceso de planeaclón, ejecución y 

conceptualización de precios, promoción y distribución de Ideas, mercancías y términos para crear 

Intercambios que satisfagan objetivos Individuales y organizacionales" (Fischer, ig9J). 

Otra definición es la que señala que la mercadotecnia es "el proceso de planear y ejecutar el 

producto, el precio, la promoción y la distribución de ideas, productos y servicios para crear cambios 

que satisfagan objetivos individuales y organlzaclonales" (Me Daniel & Gates 1996). 

Kotler (1996), al respecto afirma que el concepto de mercadotecnia se ha expresado en 

diversas formas, algunas Incluso pintorescas. Dichas frases se mencionan a continuación: "satisfacer 

necesidades con rentabilidad", "detectar necesidades y satisfacerlas", "amar al cliente, no al 

producto", "hazlo a tu manera", "tú eres el jefe", '"has cuanto esté a tu alcance para que el dinero del 

cliente le retribuya valor, calidad y satisfacción" (Pág. 1a). 

Por su parte, pero en torno al mismo tema, Boone y Kurtz (en: Flscher, 1993) afirman que "la 

mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribución de mercancías y servicios a 

determinados sectores del público consumidor". 

Sin embargo, pese a la gran diversidad de definiciones y aunque éstas pueden ser aceptadas 

tanto por los teóricos como por los prácticos, existe el problema de que todas resultan limitadas, bien 

sea por uno o varios de los siguientes aspectos: 

Primero, la mayor parte de las definiciones señalan que la mercadotecnia representa 

operaciones mercantiles; sin embargo, es preciso resaltar que ésta disciplina profesional 

también puede realizarse en organizaciones no lucrativas. 

Segundo, una de las definiciones implica que la mercadotecnia empieza después de que los 

productos o servicios se han producido, cuando en realidad sus actividades comienzan incluso 

antes de las operaciones productivas. 

Tercero, la mercadotecnia no solo se refiere a productos y servicios, sino también a Ideas, 

hechos, conceptos y aún a la propia gente, siendo tal vez ésta, una de las razones de ser más 

clara del comportamiento del consumidor (en cuyo estudio el psicólogo tiene participación 

activa, al igual que muchos otros profesionales). 

Cuarto, las necesidades que cubre la mercadotecnia no siempre son reales, en ocasiones son 

creadas y diseñadas para satisfacer deseos flslcos, psicológicos, sociales o familiares y debe 

existir una clara diferenciación entre unas y otras. 
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De este modo, por mi parte, puedo decir que la mercadotecnia se Identifica como: 

"Un comportamiento humano que está relacionado con los mercados y que significa trabajar 

con ellos para actualizar los intercambios potenciales con el objeto de satisfacer 

necesidades flsicas, psicológicas, sociales y deseos individuales, sin embargo, su labor va 

más allá de simplemente proveer tales satisfactores. 

La mercadotecnia también consiste en identificar las necesidades expresadas por los 

consumidores aún antes de elaborar productos y servicios susceptibles de satisfacerlas, y 

una vez producidos; hacer valorar las ventajas de estos productos, mantenerlos accesibles y 

disponibles, seleccionar una tarifa adecuada y "guiar" a los compradores potenciales para 

que estén dispuestos a ofrecer sus recursos a cambio de estos productos o servicios", 

Indudablemente, uno de los principales objetivos de la mercadotecnia debería ser formar 

consumidores más racionales a la vez que "forza" a los productores a crear bienes y servicios con 

mayor calidad y ventajas competitivas fácilmente perceptibles para el comprador. Sin embargo en la 

mayoría de las ocasiones esto no se lleva a cabo, ya que para los fabricantes el principal, y a veces 

único, objetivo es el Incremento en las ventas. 

De este modo, en la medida que como consumidores seamos ·más racionales en nuestras 

compras podremos Influir en la conducta de los productores y exigir .. los· productos y servicios que 

requerimos y merecemos, en realidad ésta es una de las razones de ser más poderosas de la 

investigación del comportamiento del consumidor16• 

Así, basándome en todo lo anterior puedo afirmar que la Importancia de la mercadotecnia 

supera el hecho de que las actividades que Implica contribuyen, en forma directa o Indirecta, a la venta 

de los productos de una empresa, ya que con ello no solo ayudan a la misma a vender los productos ya 

conocidos, sino que también crean oportunidades para realizar Innovaciones en ellos; al mismo tiempo 

esto permite satisracer en forma más completa las cambiantes necesidades de los consumidores, a la 

vez que proporciona mayores utilidades a la empresa, las cuales ayudan a producir no solo la 

supervivencia de los negocios, sino también el bienestar y la supervivencia de toda una economla, ya 

que la falta de utilidades dificultarla adquirir materias primas, nuevas contrataciones de empleados, 

atraer mayor capital y, como una consecuencia de todo esto, fabricar más productos que satisfagan 

otras necesidades, así como lievar a cabo Investigación constante que dé a conocer las nuevas y 

antiguas necesidades del consumidor no cubiertas aún. 

16 'E.Ju es un uma qut st a6oráa '" tf tapitufo terrero. 
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Sin embargo, aunque es totalmente cierto que la Importancia de la mercadotecnia en la 

economla es Innegable, también lo es que el conocerla mejor y conocer las bases sobre las cuales se 

sustenta dicha disciplina, nos ayuda a comprender en un todo la función de la misma. 

En este sentido cabe resaltar que el concepto de mercadotecnia se sustenta en cuatro pilares 

principales, que son: el mercado meta, las necesidades del consumidor", la mercadotecnia coordinada 

y la rentabilidad. A continuación examinaremos la forma en que cada uno de estos aspectos contribuye 

al logro de una mercadotecnia más efectiva. 

MERCADO META: 

Este primer concepto se basa en la Idea de que ninguna empresa puede operar en todos los mercados 

ni satisfacer todos las necesidades, tampoco puede realizar una buena labor dentro de un mercado 

demasiado extenso, por el contrario, las empresas funcionan mejor cuando definen con cuidado sus 

mercados meta y realizan su mejor labor cuando preparan un programa de mercadotecnia a la medida. 

NECESIDADES DEL CONSUMIDOR: 

Sin duda alguna, segmentar el mercado es una parte Importante para realizar una buena estrategia de 

mercado, sin embargo, una empresa puede definir muy bien su mercado meta, pero tal vez Incurra en 

omisiones del cliente. Es muy importante considerar este aspecto ya que si bien la mercadotecnia trata 

de satisfacer "necesidades con rentabilidad", en realidad su logro no es tarea fácil. En la mayorla de las 

ocasiones los clientes se expresan utilizando un código que requiere ser Interpretado, lo cual 

lamentablemente no es tarea fácil, por ello, responder a las necesidades que expresa el cliente 

requiere, a menudo, influir para que éste cambie de opinión. 

Sin embargo una vez que se logra responder a las demandas de los clientes, proporcionándoles lo que 

desean o necesitan, el resultado se transformará en clientes que expresan su agradecimiento a través 

de la compra o la recompra de los productos. Es por ello que cuando una empresa se percata que un 

cliente leal puede significarle un ingreso sustancial a través de los años, considera poco acertado 

arriesgarse a perderlo por algún resentimiento o disgusto de poca Importancia. 

MERCADOTECNIA COORDINADA: 

Sin embargo y pese a la importancia demostrada del papel que juega el consumidor en el éxito de la 

mercadotecnia, lamentablemente no todos los empleados de una empresa están capacitados o 

motivados para apoyar conjuntamente al cliente, es en este sentido que Ja mercadotecnia coordinada 

significa 2 cosas: en primer lugar que todas las funciones de la mercadotecnia -personal, de ventas, 

publicidad, Investigación de mercados, etc.- deben coordinarse entre si, al mismo tiempo que deben 

coordinarse desde el punto de vista del cliente. 

17 )Írra que innJ(ucra mds áirectam~t1tl que nit19una otra a lós psicófóoos. 

-------------------------------------·-··----- ---
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Una vez hecho lo anterior, en segundo Jugar, la mercadotecnia debe estar bien coordinada con 

el resto de los departamentos de la empresa. Por esta razón, el concepto de mercadotecnia requiere 

que la empresa realice tanto mercadotecnia Interna•• como mercadotecnia externa. 

También es importante resaltar que la primera de ellas debe preceder a la segunda, pues no tiene 

sentido prometer un servicio excelente antes que el personal de la empresa· esté preparado para 

proporcionarlo. 

RENTABILIDAD: 

Es bien sabido que el propósito del concepto de mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a 

alcanzar sus metas; en el caso de empresas privadas, la meta principal son las utilidades; en el caso 

de las organizaciones públicas y no lucrativas es sobrevivir y captar fondos suficientes para 

desempeñar bien sus funciones. Ahora bien, la clave no es lograr utilidades como primer fin sino 

lograrlas como consecuencia de haber realizado un buen trabajo. 

No obstante, la mayor parte de las empresas aún no han alcanzado una plena madurez de 

mercadotecnia, piensan que la tienen por que cuentan con un subdirector de mercadotecnia, gerentes 

de producción, fuerza de ventas, presupuesto para publicidad y demás, pero es obvio que un 

departamento de mercadotecnia no asegura que una empresa esté orientada hacia el mercado, debido 

a esto, la mayor parte de las empresas no adopta cabalmente el concepto de mercadotecnia, hasta 

que las circunstancias la inducen a él. Entre tales circunstancias se encuentran: la declinación de las 

ventas, un crecimiento lento, patrones cambiantes de compra, el aumento de la competencia o el 

aumento de los gastos de mercado, entre otras. 

En este punto, es importante hacer una distinción entre ventas y mercadotecnia, ya que por 

una parte, el concepto de ventas se inicia a partir de los productos ya existentes en la empresa y su 

función está relacionada con la comercialización y la promoción, con el fin único de estimular un 

volumen productivo de desplazamiento del producto. En cambio la mercadotecnia empieza con el 

conocimiento de las necesidades de los clientes reales o potenciales de la empresa, realiza un plan 

coordinado de productos y programas para satisfacer tales necesidades, y sus utilidades se derivan 

directamente de la satisfacción del cliente (Flscher, 1993). 

Considero que hasta aquí y con todo lo señalado anteriormente queda precisado que el 

concepto de mercadotecnia no es simplemente una definición, por el contrario, es toda una forma de 

pensar o una filosofía de dirección que abarca cada una de las actividades de una organización. 

l.\' CJ:Sla Je rrfiere ,, f.1.ir1it.,lfad áe contratar, capacitar y motimrco11 é.'Qto a empfeaáos capaces y áestosos áe stn'ir6itn a{ cfiente. 
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Por ello, cuando se adopta esta forma de pensar, se afectan no solo las actividades de Ja 

mercadotecnia, sino todos aquellos elementos o departamentos Integrantes de la organización: 

" ... la mercadotecnia en general puede entenderse como el análisis, planeaclón, 

Implantación y control de programas diseñados para crear, construir y mantener 

Intercambios mutuamente benéficos entre una empresa y sus mercados meta"•. 

Sin embargo, una vez que se ha comprendido el trasfondo de la labor de la mercadotecnia y, 

con ello, librado la primera dificultad que enfrentan las empresas en el transcurso de su transformación 

a empresas orientadas hacia el mercado, las compañías pueden enfrentar otros tres tipos de 

obstáculos, los cuales están relacionados con: 

1. La resistencia organizada a formar el tipo de organización que se desea 

2. El lento aprendizaje de los parámetros establecidos para lograrlo 

3. El rápido olvido de los objetivos empresariales. 

En este rubro, resaltar las ventajas y/o bondades que ofrece la mercadotecnia podría ayudar a 

vencer tales obstáculos. 

En el siguiente cuadro (cuadro 2.1) se esquematiza, de· manera resumida, las principales 

funciones de la mercadotecnia, funciones que van desde la Investigación previa a Ja elaboración o 

creación del producto hasta el servicio que deben ofrecer todas las empresas a sus clientes después de 

realizada la venta, pasando por los aspectos principales del producto, tales como el precio, Ja 

distribución, las promociones y la venta en si. 

Investigación de mercados Decisiones sobre el producto Distribución 

Implica conocer quienes son o 

pueden ser los consumidores o 

clientes potenciales asf como 

identificar sus caracteristlcas: qué 

hacen, dónde compran, por qué lo 

hacen, dónde están localizados, 

cu~les son sus Ingresos, 

comportamientos, edades, etc., ya 

que cuanto m.1s se conozca al 

mercado, mayores serán las 

probabilidades de éxito. 

Este aspecto se refiere al diseño del En lo que respecta al tema de la 

producto que cubrirá las distribución, en éste es necesario 

necesidades del grupo para el cual establecer las bases para que el 

fue creado, por ello es sumamente producto pueda llegar, sin 

Importante darle al producto el demasiada dificultad y a tiempo, 

nombre adecuado y un envase que, del fabricante hacia el consumidor. 

además de protegerlo, lo diferencie Por ello es muy Importante el 

de los demc\s. También es manejo de los materlales, el 

conveniente asignarle un precio transporte y el almacenaje, todo 

que sea justo para las necesidades esto con el fin de tener el producto 

tanto de la empresa como del óptimo, al mejor precio, en el mejor 

mercado. lugar y en el menor tiempo posible. 

19 Cita' :lfartine=, J999.<8ofetin áe /á)l;l{)ll. 
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Promoción Venta Post venta 

El concepto de promoción implica 

dar a conocer el producto al 

consumidor. Con esta labor se debe 

persuadir a los clientes para que 

adquieran productos que satisfagan 

sus necesidades. Como sabemos, 

no solo se promocionan los 

productos a través de los medios 

masivos de comunicación, sino 

también por medio de folletos, 

regalos, muestras, etc. ya que es 

necesario combinar diversas 

estrategias de promoción para 

lograr todos los objetivos 

previamente establecidos. 

En el órea de ventas estt1n Incluidas 

todas aquellas actividades que 

generan, o podrían hacerlo, en los 

dientes el último Impulso hacia el 

Intercambio. Se dice que en ésta 

fase se hace efectivo el esfuerzo de 

todas v cada una de las actividades 

planeadas y realizadas 

anteriormente. Por ello es 

fundamental conseguir el éxito en 

esta etapa, siempre sin olvidar que 

la labor no termina aquf. 

Cuadro 2.1: Las seis principales funciones de Ja mercadotecnia. 

Una vez realizada la venta de un 

producto, la siguiente actividad 

consiste en asegurar Ja total 

satisfacción de las necesidades del 

cliente a través de la compra del 

producto, ya que en este aspecto lo 

Importante no es vender una sola 

vez, sino permanecer en el mercado 

durante el mayor tiempo posible, 

por ello en esta fase resulta 

productivo analizar nuevamente el 

mercado con flnes de 

retroallmentaclón. 

Es en este sentido en el que la Investigación de ·mercados, de la cual hablaremos en el 

siguiente punto, juega un papel preponderante en el desarrollo de la empresa, ya que aporta los 

elementos necesarios para tomar todas las medidas pertinentes al cambio de patrones de acción, 

Innovación de técnicas o métodos, desarrollo de productos, etc. 

Con ello no quiero decir que la mercadotecnia sea la panacea de todos los problemas de ventas 

o producción de la empresa, es innegable, que como tal la organización está compuesta de diversos 

factores que hacen posible el desarrollo y crecimiento de la misma y que si uno de ellos falla 

inevitablemente el resto se verá afectado por tal motivo, de este modo es Indispensable que cada una 

de las áreas cumpla satisfactoriamente su función. 

Sin embargo, dado que uno de los temas principales de este reporte es la mercadotecnia, me 

enroco con mayor detalle a ella, dejando muchas veces de lado las otras áreas, pero hay que precisar 

que ello se debe únicamente a cuestiones de tiempo y espacio y no de Importancia. Por lo cual, en los 

siguientes párrafos continuaré hablando únicamente del área de la mercadotecnia, en general y del 

estudio del comportamiento del consumidor en particular. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Il.Il El papel de la investigación de mercados 

Antes de comenzar a hablar con mayor detalle acerca de la Investigación de mercados, es necesario 

hacer hincapié en la función que ésta tiene dentro del área en la cual se desempeña. En este rubro y 

sin lugar a dudas, la Investigación de mercados juega dos roles muy Importantes en el sistema de 

mercadotecnia, el primero se relaciona directamente con el proceso de retroalimentación, esto da a los 

tomadores de decisiones la información necesaria acerca de la actual mezcla de mercadotecnia además 

de que provee ideas para generar los cambios necesarios. En segundo término la Investigación de 

mercados también es la primera herramienta para explorar nuevas oportunidades en el mercado, bien 

sea actual o potencial (Me Daniel y Gates, 1996). 

Resaltando una parte de la historia que ha recorrido la mercadotecnia en su desarrollo, 

podemos decir que el desarrollo de la Investigación de mercados durante la primera parte del siglo XX 

se vincula directamente con el crecimiento del concepto de mercadotecnia. Durante el periodo que va 

de 1900 a 1930 los directivos de las empresas se enrocaban principalmente en los problemas y las 

oportunidades asociadas a la producción; en cambio, entre 1930 y finales de 1940 estaban orientados 

hacia los problemas y oportunidades asociados con la distribución. Finalmente, en los últimos años de 

la década de los 40 · s se incrementó la atención centrada en los deseos y necesidades reales del 

consumidor. Evidentemente, la naturaleza y el rol de la actividad del mercadeo en esas organizaciones 

refleja los cambios existentes en la filosofía de los directivos. 

Por otro lado, es importante decir que la Investigación de mercados se apropió, en forma 

liberal, de otras disciplinas; esto no sorprende, ya que las metodologías y técnicas de Investigación 

tienen aplicación en muchos campos de estudio. Sin embargo, cabe resaltar que al igual que otras 

disciplinas emergentes, la teoría de la investigación de mercados no fue una adopción a ciegas, sino 

que, por el contrario, se desarrolló mediante una adaptación creativa, con ello me refiero a que, por 

ejemplo, de la investigación de mercados estadística ha tomado la teorla de muestreo, aspecto 

fundamental durante el proceso de la Investigación objetiva; de la economía adopta el análisis 

descriptivo de la estructura de las industrias, tendencias de negocios e Información de economía 

general. 

Por su parte la psicología, la sociología y antropología cultural han contribuido con conceptos 

del comportamiento humano que enriquecen las proyecciones anteriores sobre la conducta del 

comprador. del mismo modo, conceptos como los de la estructura social de clase, comportamiento del 

grupo, tendencias sociales e Influencias culturales que guían al consumidor. convenciones y tabúes del 

mismo, han sido asimilados por los Investigadores de mercados, quienes reconocen el papel que dichos 

conceptos desempeñan en el desarrollo de la Investigación. 
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Es Indudable que este proceso de apropiación selectiva, adaptación y slntesls, ha permitido a la 

Investigación de mercados realizar una contribución única a la toma de decisiones administrativas. Es 

precisamente en este rubro en el que Chlsnall (1996) afirma que la Investigación de mercados deberla 

ser el elemento central de la estrategia de mercadotecnia. 

Al abordar aspectos metodológicos del tema podemos afirmar que la Investigación de mercados 

puede ser vista como una serle de nueve pasos, denominado por algunos autores precisamente como 

"el proceso de Investigación". Estos pasos son: 

Detectar la necesidad de Información 

Establecer los objetivos de la Investigación 

Diseñar la Investigación y definir el origen de los datos 

Esquematizar el procedimiento para la recolección de datos 

Realizar el diseño de la muestra 

Llevar a cabo la recolección de datos en si 

Procesar la Información 

Generar un análisis de datos 

Presentar resultados. 

En este mismo rubro Chlsnall (1996) resume estos 9 pasos y los agrupa en. 5 etapas que se 

aplican sin tomar en cuenta la naturaleza del mercado (consumidor, .Industrial o servicio público). Me 

parece Importante resaltar que en realidad no existe un número determinado de pasos para llevar a 

cabo una Investigación exitosa, sino que ello dependerá de las necesidades especlfi~s de cada estudio 

de mercado, sin embargo las distintas etapas se~aladas y descritas más adelante son comunes a 

actividades de Investigación de muchos tipos. 

Del mismo modo es obvio que un método disciplinado y con atención a los detalles, asegurará 

que los datos resultantes sean de alta calidad y qu"e el Informe fln~I p;op6iclone una perspectiva real 

del comportamiento del mercado. 

De manera didáctica tomaré como eje válido para guiar mi exposlclÓn las 5 etapas de Chlsnall, 

y haré una breve descripción de cada una de ellas, e~tas cinco eta.pas son: 

1. La Investigación concisa 

2. Elaboración de la propuesta de Investigación 

3. Recopilación de datos 

4. Análisis - evaluación de datos 

5. Preparación y presentación del Informe final. 
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ETAPA 1: LA JNVESTIGACION CONCISA, 

Esta etapa, de diagnóstico, Involucra discusiones Iniciales entre los clientes y los Investigadores para 

obtener una Indicación clara acerca de los problemas de mercado.Y estar en posibilidad de visualizar un 

escenario de trabajo que contemple todas aquellas variables Involucradas en el problema a abordar. 

Entre los temas a considerar en esta primera entrevista deben figurar los siguientes: 

Antecedentes de la Industria y naturaleza de los productos fabricados porl~: compai'lía y en especial 

~=~ºª 10:r:~::~;~0::r~n~ae~~~::;lgaclón de mercados, incluyendo qulz~ ~¡~~nos ~bjetlvos, aunque 

sea de manera Incipiente. , _ _ 

Extensión de actividades de la Investigación de merca~os, es decir, especificación del tiempo total 

con el cual se cuenta para realizar y concluir el estudio.: -

Esta primera etapa es crítica porque decidirá la naturaleza y dirección de todas las actlvld~-des 
de Investigación: además tiene relación con la defi'niclón precisa del problema de mercado en e-1 cÍUe se 

enfocará la Investigación. 

Del mismo modo, durante esta etapa de Inicio el Investigador debe Indicar las llmltaclones_de 

las metodologías de evaluación específicas; ambas partes deben concordar en el grado de precisión 

requerido, la fecha para la cual debe estar listo el Informe y los costos Inherentes apropiados. 

ETAPA 2: PROPUESTA DE JNVESTIGACION, 

La información recopilada en Ja etapa uno es estudiada por los Investigadores quienes posteriormente 

someterán a la aprobación de los clientes una propuesta de Investigación detallada. -Esta se d'!!be 

evaluar por su lógica general y la comprensión del problema, casi siempre contiene los siguientes 

elementos, los cuales deben ser revisados cuidadosamente por los clientes: 

--------~--:'' ... 

Planteamiento claro de la naturaleza del problema de mercado a Investigar 

Principales factores Inherentes y molestias relacionadas con el problema 

Definición precisa del producto o servicio a investigarse 

Definición precisa de la población Investigada que se someterá a la encuesta. 

Áreas de medición principales, por ejemplo, consumo, creencias acerca de los 

productos, expectativas, motivaciones, clasificaciones de compradores, etcétera. 

Metodología a seguir, es decir, tipos de datos, método de muestreo, Instrumentos de 

Investigación, etc. 

Grado de precisión de los descubrimientos de la encuesta. 

Costo y tiempo relacionados con el estudio. 

Condiciones que se aplican a la Investigación. 

Experiencia de los Investigadores para conducir clases específicas de Investigación. 

Alcances y limitaciones de los resultados obtenidos. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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ETAPA 3: RECOPILACION DE DATOS. 

La información para la investigación de mercados se obtiene por medio de varios métodos; fa 

propuesta de investigación muestra un esquema general de la metodologla. Los dos tipos principales 

de datos se clasifican como: a) datos primarios y b) datos secundarlos. Los primeros de éstos se 

refieren a la información recabada la primera vez, única para esa investigación en particular y se 

recopila mediante uno o varios de estos elementos: 1) observación, 2) experimentación y 3) 

cuestionarios. Por su parte, los datos secundarios se refieren a la información existente, útil para la 

encuesta específica, este tipo de datos está disponible bien sea en forma Interna o de manera externa. 

Las técnicas de recogida de datos más comunes son: el levantamiento de encuestas, la 

ejecución de sesiones de grupo o focus group, la aplicación de entrevistas Individuales y la observación 

directa. En el capítulo IV abordo esto de manera específica. 

ETAPA 4: ANALISIS Y EVALUACION DE DATOS. 

Las tareas secuenciales en el proceso de la investigación de mercados dan como resultado cantidades 

intimidatorias de cuestionarios y otros documentos con datos sin procesar. Durante la edición cada 

pregunta debe verificarse para ver si ha sido contestada, si falta información fundamental se pide a los 

aplicadores que recopilen esa información mediante una segunda visita o una llamada telefónica al 

encuestado o entrevistado. 

Una vez hecho esto, durante la codificación, el personal de investigación experimentado tiene 

que elaborar por categorías las respuestas que se asignen y codifiquen. Por último, en la etapa de 

tabulación se preparan los datos tanto cuantitativos como cualitativos para que se entiendan, como en 

el caso de la frecuencia de ciertos casos en una clasificación determinada. 

La tabulación se realiza de forma manual, mecánica o electrónica dependiendo de la naturaleza 

del estudio y la velocidad con la que se necesite obtener los resultados. 

Invariablemente el tipo de procesamiento y el análisis de los datos está sujeto al tipo de 

Instrumento utilizado asl como al tipo de Investigación realizado, los datos cuantitativos generalmente 

son procesados a través de medios electrónicos y programas de cómputo. Por su parte los datos 

obtenidos cualitativamente son analizados personalmente y generan resultados prácticamente 

particulares o individuales. 
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ETAPAS: PREPARACION Y PRESENTACION DEL INFORME DEL ESTUDIO, 

El análisis y la evaluación de datos transformarán los datos recopilados durante el trabajo de campo en 

información administrativa. El siguiente paso consiste en dar a conocer de una manera atractiva y 

efectiva tales resultados. Para generar un Informe que cubra las expectativas del cliente se debe 

considerar que: 

l. El estilo del Informe esté relacionado con las necesidades de los clientes. 

11. 

111. 

IV. 

v. 

VI. 

Deberá usarse un lenguaje claro en los Informes del estudio. 

Los diagramas y las tablas deberán titularse, las unidades ·de medida citarse con 

claridad y si se utlllza material p_ublicado especifica~ la fuente'. 

Los fragmentos de tablas largas. s~ 'coloca~ en el texto de un Informe, y los datos 

completos se presentan en un apéndice. 

El tipo de Impresión y la encuadernación de los Informes deben: verificarse con ·1os 

Investigadores, lo mismo que el número de coplas que's·e.remÍtirán al cliente. 
. ' . . ~.. -

Hacer una presentación formal de los principales descubrlmlen_tos de la encuesta en 

una junta con altos ejecutivos de la empresa cliente. 

VII. El ámbito de las responsabllldades de los ln~és1:1gacÍ~~~s'c1ebe, por supuesto, estar 

claro en la propuesta de Investigación. 

VIII. Los Informes de Investigación deben presenta~los·resuÍtados_dentro de una estructura 

lógica. 

Es claro que no existe una metodologla predlseñ~da:pa~a reall~ar_ ~studlos de mercados, sin 

embargo es Innegable que llevar a cabo minuciosamente cada una de)as'etapas que se diseñen en el 

estudio redunda en la obtención de mejores resultados.·· 

Sin duda alguna la serle de pasos que acabo de presentar es por mucho similar a la presentada 

en el capltulo I del presente reporte20, sin embargo en ésta la Investigación está dirigida hacia un 

problema mercadológico especifico, es decir, el problema a resolv_er seguramente será relacionado con 

las ventas, la distribución, la producción o la publicidad de un producto o servicio particularmente 

definido. 

20 'Vtrcuaáro 1.2: 'Efproctso áe '1 int~stiiJación cúnt!fea . 

.. . , .. _ ........ '-"' .... --------------------------------~------~~~~ 
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Al llegar a este punto es Importante destacar que aún no he definido d,el todo el concepto de 

Investigación de mercados, y si bien es cierto que lo he venido haciendo a través de la descripción de 

sus funciones e Importancia dentro de la mercadotecnia, también es Innegable que es preciso dejar 

asentado de la manera más clara posible este concepto. 

Para ello me parece pertinente comenzar por presentar la definición que al respecto Flscher 

(1993) ofrece, en ella el autor afirma que "la Investigación de mercados es u'na técnica sistematizada de. 

recopilación e interpretación de hechos y datos que sirven a la dirección de una empresa para la 

adecuada toma de decisiones y para establecer asl una correcta poiltlca de mercado". 

Como en muchas disciplinas, en la mercadotecnia también existe gran variedad de definiciones 

en torno al concepto de Investigación de mercados, obviamente yo podrfa mencionar aquf algunas de 

ellas, sin embargo considero que con ello no quedarla bien establecido este concepto, de este modo 

opto por presentar aquella que sin duda alguna es la más común y aceptada entre los profesionales del 

medio, en esta definición se señala que: 

" ... a la Investigación de mercados se le define como la función que relaciona 

al cliente, al consumidor y al público con el especialista de mercado a través de 

Ja Información generada, información que se utiliza para Identificar y definir 

las oportunidades y los problemas del mercado, generar, perfeccionar y evaluar 

las acciones del mismo, man/torear su desempeño y mejorar la comprensión 

de la mercadotecnia como un proceso• (Klnnear y Taylor, 1998). 

La Justificación acerca del porque, desde mi punto de vista, esta es la definición más aceptada 

radica en que la considero muy completa, pues en ella se abarcan los principales aspectos que 

conforman a la investigación de mercados. En este sentido cabe resaltar que en esta definición se 

distinguen 3 puntos de mucha Importancia, tanto desde el punto de vista mercadoióglco como del 

psicológico, estos puntos son: 

.JO Identificar y definir las oportunidades y los problemas d.el mercado . 

.JO Generar, perfeccionar y evaluar las acciones del mercado • 

.JO Monltorear el desempeno del mercado. 

En estos aspectos se puede decir que es, hasta cierto punto, obvia la Importancia 

mercadológica pero es necesario evidenciar la relación que tiene con la pslcologla, pues bien, estos tres 

aspectos mencionados son, desde mi perspectiva particular, equiparables con la triple relación de 

contingencia utilizada por los psicólogos de orientación cognltlvo-conductual21 para conocer y, si es el 

caso, modificar la conducta del paciente. Los puntos que forman dicho grupo son: 

21 'li:ma qu,,• reruam,1s "'' tf rnpituh.1 primero. 



lº Identificar los ractores que anteceden y probablllzan la conducta. 

2º La aparición de la conducta en si. 

30 Conocer los eventos contingentes que reruerzan dicha conducta. 
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Con la ejecución de estos tres pasos los psicólogos logramos tener una visión general de la 

conducta presentada como "problemática" o "Indeseada" para el paciente, además de los eventos 

antecedentes a ella que propician o hacen más probable que ésta se presente. Una vez hecho esto se 

busca conocer los ractores que están rerorzando el mantenimiento de la conducta ya que con esos tres 

aspectos se tiene un panorama más completo del comportamiento humano y con ello los elementos 

básicos para llevar a cabo una modificación de la conducta. 

Una vez definida la Investigación de mercados vale la pena hablar acerca de los problemas que 

atiende ésta rama de la mercadotecnia, ya que estos son tan variados como sus métodos, sin embargo 

a modo de ejemplo describo algunos de los más comunes y los cuales Incluyen los siguientes aspectos 
(Lehmann, 1993): 

a) Pronóstico.- La finalidad de esta etapa de la metodología es precisamente pronosticar las ventas 

ya que ésta es una de las tareas más obvias de la Investigación de mercados. Desgraciadamente, 

la manera como se pueden obtener buenos pronósticos es mucho menos evidente. 

b) Análisis de comprador/segmentación.- Este es otro tipo común de Investigación. Consiste en 

estudiar a los compradores para encontrar las caracterlstlcas de los usuarios de diferentes marcas, 

esto se lleva a cabo con el r1n de asignar los recursos de una manera más eficiente, por ejemplo, a 

través de la Inversión en publicidad. 

c) Procesos de e/eccl6n y procesos de lnformacl6n.- Es ésta la forma más común de 

Investigación básica que se realiza dentro de la mercadotecnia, durante ella se busca básicamente 

estudiar cómo obtienen 1nrormaclón los compradores y cómo hacen su elección de compra. 

d) Pruebas de factor.- Tal vez sea ésta la base de la mayor parte de la Investigación de mercados, 

su finalidad es seleccionar entre diferentes combinaciones y niveles de los diversos ractores que 

componen la mezcla de mercadotecnia a saber: precio, nivel de publicidad y textos, promoción y 

envase, etc. 

Aunque estos rubros son manejados de manera muy general ofrecen la posibilidad de 

esquematizar y vislumbrar que el tipo de situaciones que abarca esta área de la mercadotecnia no es 

limitada, por el contrario, se expande a partir de estos 4 aspectos principales • 

... , .. , ...... , .. _,.,.,_.,, .. , ___________________ ~_-____ _,,,_,,,_,,,-"' ___________ ...,,... 
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Así una vez definida la Investigación de mercados como tal y el proceso que ésta debe seguir 

resulta más accesible comprender su finalidad y objetivos, por ello ahora comenzaremos a explorar 

este tema. La Investigación de mercados pretende realizar una serle de objetivos dentro de la empresa 

y tiene por objeto dar lnrormaclón acerca de las necesidades y prererenclas de los consumidores 

tomando los ractores socloeconómlcos de los mismos, así como los del mercado de la empresa, por 

ello, la Investigación de mercados tiene como objetivo rundamental proporcionar lnrormaclón útil para 

la Identificación y solución de los diversos problemas de las empresas, asl como para la toma de 

decisiones adecuadas en el momento más oportuno y preciso. 

De manera general los objetivos básicos de la Investigación de mercados, dependiendo de su 

naturaleza, se pueden dividir en tres (Flscher, 1993): objetivos, económicos, objetivos administrativos y 

objetivos sociales. 

Objetivo Económico 

Determinar el grado económico de éxito o fracaso que pueda tener una empresa 

dentro del mercado real o potencia/ y as/ diseñar el sistema adecuado a seguir. 

Objetivo Administrativo 

Ayudar a Ja empresa en su desarrollo mediante la adecuada planeaclón, 

organización, control de los recursos y elementos de Ja empresa para que ésta 

lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final. 

Objetivo Social 

Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea mediante un bien y/o un 

servicio requerido, es decir, que el producto o servicio esté en condidones de 

cumplir los requerimientos y deseos cuando sea utlllzado. 

Además de los objetivos establecidos en la Investigación de mercados, existe un punto 

Importante que tiene que ver con las 4 principales divisiones o áreas específicas que abarca la 

Investigación de mercados. De manera didáctica, a la Investigación de mercados se le segmenta de 

acuerdo a las divisiones generales que abarca como responsabilidad cada una de sus áreas, aunque por 

supuesto, éstas tienden a ser arbitrarlas, y serla Irreal o hasta Ingenuo esperar comportamientos 

homogéneos. 



Las 4 áreas en que se subdivide la Investigación de mercados son22 : 

1.- La Investigación del producto 

2.- La Investigación de consumidores 

3.- La Investigación de ventas 

4.- La Investigación de promoción. 

INVESTIGACIÓN 

Investigación 
del producto 

Investigación de 
consumidores 

Investigación 
de ventas 

Cuadro 2.2: Las 4 divisiones principales de la Investigación de mercados. 
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Investigación 
de promoción 

Como es de suponerse cada una de estas áreas se enfoca a cierto aspecto del mercado, esto se da de 

la siguiente manera: 

Investigación del producto: 

La Investigación del producto concierne al dlsel'lo, desarrollo y pruebas de nuevos productos, el 

progreso de productos y pronóstico de tendencias comunes en las preferencias d"el clle.nte co.n relación 

al estilo, desempeño del producto, calidad de materiales, entre otrós.'¡.Deben Incluirse en esta 

evaluación los estudios de costo, la aceptación del empaque asf como d·e:1a lfnea:del producto. 
'" - .. ·. -·~", :_ 

''._=,,:,·':_}./' 

Investigación del consumidor: « :·:: ~~~~ -'.~~~«:.;:= ·~:; -;:·:;'.¡~; 

La Investigación del consumidor abarca aspectos especlflcos: r~Í~~l?~ados c~n. el comportamiento del 

consumidor, es decir, el estudio de las Influencias sociales, económicas, culturales y pslcológlcas que 

afectan las decisiones de compra. 
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En este rubro es necesario conocer los factores que el consumidor ha considerado al momento de 

realizar una compra, pero más allá de esto es preciso considerar aquellos factores que, por algún 

motivo, el consumidor no ha tomado en cuenta. 

Investigación de ventas: 
La Investigación de ventas Involucra un análisis profundo acerca de las actividades de ventas de una 

compañia, casi siempre se segmenta por plazas de ventas, territorios, agencias, etc. En este rubro es 

necesario verificar las tendencias de ventas actuales y evaluar las posiciones comparativas con relación 

a los competidores, también se requiere examinar los métodos alternos y llevar a cabo un estudio de 

factibilidad. 

Investigación de promoción: 

Implica el examen y evaluación de la efectividad de los distintos métodos para promocionar los 

productos o servicios de una compañia. Estas actividades Incluyen exhibiciones, campal'las de 

relaciones públicas, comercialización, ·publicidad comercial y el consumidor, entre otros. Las opciones y 

los complementos de la promoción de productos pueden Investigarse mientras se realizan encuestas 

con detallistas y consumidores. 

La determinación de elegir uno o varios de estos tipos de Investigación estará definida por el 

problema a resolver acerca del producto y por los objetivos de la empresa cliente. Hasta aquf hemos 

visto que la investigación de mercados posee gran versatilidad tanto en sus objetivos como en sus 

métodos y hasta en su definición. Por ello, también es de suponerse que, como todo sistema, 

procedimiento o técnica tiene sus pros y sus contras, también la Investigación de mercados se enfrenta 

a una serie de llmltantes que, de no manejarse apropiadamente, no le permltlrfan alcanzar su objetivo: 

por consiguiente, la Investigación debe ser dirigida con habilidad, energfa y con espfrltu creativo por el 

ejecutivo de la empresa o investigador de acuerdo a su preparación y experiencia en la obtención del 

fin deseado. 

Es necesario determinar qué es lo que no permite la eficiencia y eficacia de la investigación de 

mercados dentro de una organización. Por ello a continuación se describen las llmltantes más 

frecuentes, desde el punto de vista de Flscher (1993), y que en cierto momento afectan la eficacia para 

obtener resultados positivos, concretos y veraces de la Investigación a realizar: 

a) El desconocimiento y el no comprender bien lo que es la Investigación de mercados. 

b) Su alto costo de aplicación 

c) La diferencia existente entre la concepción del estudio y su ejecución. 

d) La falta de personal especializado para su aplicación. 

e) El tiempo que se lleva una Investigación. 

r) La dificultad de evaluar los resultados en pesos y centavos (desembolso sin obtener 

beneficios). 

-·-.~::..,..r-:z.::::c:c',,.~--~,,~------------------------------
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g) La dificultad para obtener resultados confiables al 100% debido a la falta de cooperación 

tanto de factores Internos como externos. 

Además de lo anterior también es muy Importante señalar que la Investigación de mercados puede 

llevarse a cabo tanto de manera Interna como externa: 

0 INTERNA: Se realiza dentro de la empresa, siempre y éuando se cuente con un departamento 

especializado en Investigación de mercados. 

0 EXTERNA: Se consigue mediante la contratación de aquellas agencias especializadas en 

Investigación de mercados. 

Generalmente las agencias son contratadas por empresas que no cuentan con un departamento de 

Investigación de mercados o que, aunque cuenten.con él, desean.reállzar una Investigación que no está 

dentro de sus posibllidades o que consideran sería mejor que "alguien externo y ajeno a la empresa la 

realizara. 

Sin embargo tal vez lo más Importante y explotable de todo esto es. conocer los beneficios que 

ofrece la Investigación de mercados o al menos saber lpor qué es conveniente realizar Investigación de 

mercados?. En este sentido, entre las razones fundamentales que hacen necesaria la Investigación de 

mercados dentro de la empresa se encuentran las siguientes: 

Conocer al consumic!or. Es sabido que uno de los principales objetivos de la mercadotecnia 

es el consumidor y por ello el fin de esta actividad es la adaptación del plan de mercadotecnia a 

ras necesidades, costumbres, deseos y motivaciones de aquel. Sin embargo, para poder 

adaptar el plan de mercadotecnia a los consumidores es necesario conocerlos y para ello es 

conveniente realizar un buen estudio de mercados. 

Q/smfnujr los riesgos. La tarea global y específica del estudio de mercados consiste en ser el 

vínculo entre la sociedad y el mercado; su objetivo final es dar la Información necesaria para la 

definición de la mejor política de mercadotecnia posible. Aunque éste fin no sea alcanzado por 

completo, de este modo la Investigación de mercados predice el futuro mediante un análisis del 

pasado. 

Informar v anal/zí!C ta Información. La Investigación de mercados no es para la creación de 

Ideas, no sustituye a la Imaginación; sin embargo si proporciona a ésta una base real, la 

controla, la dirige, la disciplina y trata de mantenerla en el camino correcto. El estudio de 

mercados es una fuente de Información, significa recoger hechos e Intenta deducir de ellos las 

consecuencias futuras probables, a fin de valorar las ventajas e Inconvenientes de estas 

alternativas de acción. 
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De todo lo anterior podemos resumir que la base fundamental de una adecuada Investigación 

de mercados radica en la planeaclón y dlseflo de la misma, asi mismo el plan de Investigación se 

puede definir como una serle de decisiones que se toman anticipadamente y que, consideradas en 

conjunto, constituyen un modelo que servirá para la realización del estudio (P6g.112 Flsr:herJ. Dicho 

modelo o metodologia se puede esquematizar como lo muestra el cuadro 2.3 en el que se representan 

los pasos a seguir antes, durante y aún después de la Investigación mercadológlca. 

Como recordarán en el capitulo I presenté un cuadro similar dedicado a la Investigación 

clentiflca, pero como dije al principio del presente capitulo, este tipo de Investigación es mucho más 

especifica y enfocada a un problema en particular pero tal vez esto se haga más evidente a través del 

siguiente cuadro. 

METODOLOG{A DE LA INVESTIGACIÓN 

Objetivo 
general 

de la empresa 
Planeaclón 

dela 
investigación 

Mótodo de 
recolección de 

datos 

Determinación 
del método 

de muestreo 

Trabajo de 
campo 

Fuentes primarias 
y fuentes 

secundarias 

Tabulación 

Cuadro 2.3: Metodología de la investigación de mercados (Fischer1993). 

Interpretación 
y 

análisis 

Presentación 
del 

Informe 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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En este cuadro se aprecia la secuencia que debe llevar cada uno de los pasos a seguir durante 

el proceso, para con ello. conseguir los resultados esperados. Al Igual que en cualquier método de 

investigación el respeto a la secuencia diseñada probabiliza el éxito de la Investigación y la 

confiabllldad de los resultados. 

Por otro lado, si bien es cierto que la mayorla de los conceptos se entienden mejor a partir de 

la definición de sus runclones y alcances también hay que decir que la Investigación de 'mercados 

posiblemente puede comprenderse mejor en términos de lo que no puede hacE!r, en ,este sentido la 

Investigación no puede (Lehmann, 1993): 

© (no puede) Tomar decisiones. En erecto la runclón de la Investigación no es tomar decisiones, 

más bien, la Investigación toma los datos de un mercado conruso e Incierto y los ordena en una 

rorma dlíerente, para permitir que el mercado se comprenda mejor y se raclllte la toma de mejores 

decisiones. Aunque es cierto que a menudo los Investigadores hacen recomendaciones que se 

convierten en decisiones pero solo después de que se ha obtenido la respectiva aprobación. 

© (no puede) Garantizar el éxito: Indudablemente no es posible garantizar el éxito de un 

productos, de una campaña o de alguna promoción. La Investigación, cuando mucho, puede 

mejorar la probabilidad de tomar buenas decisiones. Quien espere eliminar la poslbllldad de rracaso 

realizando Investigación está alejado de la realidad, y muy probablemente se sentirá desalentado. 

El verdadero valor de la Investigación puede observarse a largo plazo, cuando el Incremento del 

porcentaje de buenas decisiones se manlíleste en los resultados de las ciíras de utllldad y en los 

datos ocasionales que surjan de la Investigación. 

Considero que con lo expuesto hasta aqul queda claro y amplio el conocimiento y comprensión de 

los aspectos fundamentales en relación a la Investigación de mercados, lo cual resulta muy conveniente 

ya que en el siguiente apartado seguiremos abordando el tema aunque con tópicos diferentes. 

Il.III Tipos de Investigación de mercados 

Además de todos los conceptos explicados en los apartados anteriores en torno a la Investigación de 

mercados es preciso saber que la Investigación de mercados cuenta con una clasmcaclón que nos 

permite contar con un espectro más amplio y diferenciado al momento de elegir la mejor opción para 

realizar un estudio de mercado, de este modo la Investigación de mercados se clasmca en tres tipos, 

dependiendo de los objetivos a cubrir y los resultados esperados: 

···----.--.. ~'-'·"'="""''~~· ---------------------------------



Investigación exploratoria 

Investigación concluyente 
Investigación de comprobación de la ejecución (o del desempeílo). 
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El momento en Que cada una de estas clases de Investigación es utilizada se determina durante 

el proceso de la toma de decisiones para la cual la investigación de la Información es reQuerlda. En el 

siguiente cuadro Klnnear y Taylor, 1991 (PAg .. JJJJ esquematizan, breve pero claramente, este proceso. 

1 nvcstigación 
exploratoria 

Investigación 
Concluyente 

1 nvcsligaciún de 
monitorco 

Reconocimiento y definición del problema 

Identificación de los cursos de acción 

Evaluación de los cursos de acción 

Selección de los cursos de acción 

Implementación 

Cuadro 2.4: Tipos de Investigación de mercados (Klnnear Y Taylor, 1991). 

111111 La investigación exploratoria 

En lo que se reíiere a la investigación exploratoria puedo decir que este tipo de Investigación es 

conveniente para las etapas más tempranas del proceso de toma de decisión. Esta Investigación por lo 

general es dlseílada para obtener una Investigación preliminar de la situación con un costo mlnimo y en 

un corto tiempo. 

··'•.' '--, 



·--·-------------------'---'----'--"----'--'---------------~-
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Algo que distingue esta primera rase es su sensibilidad para descubrir Ideas no reconocidas 

previamente, lo cual se hace a través de la obtención de datos secundarlos, observación directa, 

entrevistas con expertos, entrevistas grupales con conocedores e historias de casos. 

Por ende, la Investigación exploratoria es apropiada en. situaciones en las que el problema no · 

se ha dennldo. Sin embargo una vez que el problema ha sido dennldo· claramente, _la: Investigación 

exploratoria bien puede ser usada para generar alternativas de.cursos. d~·a_cclón •• · 
_. -- - .. 

De este modo la Investigación exploratoria o preliminar se puede definir como la obtención de 

conocimientos básicos sobre un problema determinado. Este tipo de. Investigación consta de las 

siguientes cinco etapas: 

1. Peíinlr los obletlyos. Durante esta etapa se plantean los objetivos de la investigación, aspecto que 

resulta rundamental para establecer un punto de partida para analizar los problemas de la 

empresa y valorar los beneficios que la Investigación aportará. 

2. Analizar la situación problema. En esta etapa se estudia la lnrormación disponible dentro de la 

empresa y la lnrormación de ruentes secundarlas, con el objeto de verificar que los resultados a 

obtener sean útiles para conocer el verdadero problema o definir el objetivo de la empresa y 

rormular la hipótesis que conduzca a su solución. 

3. Investigación rormal Csondeol. Es una recopilación de la 1nrormaclón de los antecedentes de la 

empresa y su medio ambiente, mediante entrevistas con Individuos ajenos a la compañia como por 

ejemplo: un proveedor, un consumidor, etc. con el objeto de conocer sus opiniones acerca de los 

productos o servicios Investigados y las condiciones en que se encuentran. 

4. penniclón de hipótesis. Tal vez ésta es la tarea más complicada que se realiza en la Investigación y 

de la cual depende todo el trabajo del Investigador; por lo tanto, debe ser analizada 

cuidadosamente. Se entiende por hipótesis una suposición susceptible de ser comprobada. 

s. Plan de lnyestlgación rormal. Es en sí el seguimiento del estudio proyectado a realizar en cierto 

lapso y de acuerdo con las hipótesis que se tengan o se deseen comprobar. 

En la mayorla de las ocasiones este tipo de estudios o Investigaciones se llevan a cabo a través de 

técnicas personalizadas tales como las entrevistas, las sesiones de grupo o la observación directa, por 

consiguiente la muestra resulta ser más pequeña, aunque sin dejar de ser significativa o confiable. Por 

ello la 1nrormación que se obtiene suele ser más detallada y valiosa. Es ésta a la que en mercadotecnia 

se llama Investigación cualitativa, aunque ya aclaré que ésta no es como la conocemos en pslcologla 

sino que se refiere al no uso de la investigación numérica, denominada cuantitativa. 
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Esta es una metodologfa que permite obtener resultados mucho más finos que con un estudio de 

tipo cuantitativo, los datos que arroja este tipo de estudio son respuestas espontáneas y argumentadas 

por el entrevistado y en ella se encuentran a menudo algunas de las razones del comportamiento de 

compra de los consumidores. Obviamente el alcance de los resultados en Ja Investigación de tipo 

cualitativo no es tan grande como lo desearíamos, pero a cambio nos da los elementos para tomar las 

decisiones pertinentes. 

Aunque este es un aspecto relativamente novedoso dentro de la Investigación de mercados y a 

pesar de que cierto porcentaje de· la·. población que· realiza investigación de mercados. no confla 

plenamente en la Investigación cuálltatlva," ésta cada vez ha cobrado mayor popularidad y su uso 

continua aumentando debido a razones tales como que: .. 

1.- Ha demostrado su ~flcaét~ á tra.::~s del tle~po y d~ Ja gen~r~ctó'n de• estrategias exitosas. 

2.· Innegablemente, un estudio cualitativo es la mejor opción para conocer las preferencias, los 

motivos, los gustos, disgustos y sentimientos del consumidor alrededor de un producto en 

particular. 

3.· Puede mejorar la eficacia de la Investigación cuantitativa, lo cual le abre oportunidades con 

aquellos personas que solo conflan en un estudio cuantitativo, sustentado estadfstlcamente pero 

que reconocen la posibilidad de ampliar la gama de opciones a plantear en éste a partir de una 

visión cualitativa del problema. 

4.· La Investigación cualitativa es usualmente más barata que la cuantitativa, aunque se precisa 

considerar los alcances y limitaciones de cada una y contraponerlo a su costo Inicial para de este 

modo ponderar el costo final de cada una de las opciones. 

Así una vez expuestas algunas de las ventajas que ofrece la Investigación cualitativa es necesario 

puntualizar un aspecto importante y que se relaciona con que la Investigación cualitativa resulte 

exitosa; es preciso que los entrevistadores, los facilltadores en las sesiones de grupo y los 

observadores en campo cuenten con las habilidades básicas en manejo y dinámicas de grupos, 

interpretación del lenguaje no verbal, entre otros. 

Por ello, para llevar a cabo el análisis e Interpretación de los datos, es recomendable la 

participación de un psicólogo en conjunto con el mercadólogo para generar recomendaciones y 

estrategias de utllldad al estudio. La Investigación exploratoria resulta sencilla y generalmente cubre 

los objetivos planteados, sin embargo debido al papel que juega en futuras Investigaciones resulta muy 

importante realizarla adecuadamente v con el más alto nivel de calidad. 
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Jl.111.II La investigación concluyente 

Por su parte la Investigación concluyente provee Información que. ayuda a la gerencia a evaluar y 

seleccionar el curso de acción. El dlsei'lo de ésta Investigación se caracteriza por sus procedimientos 

formales; ello comprende definir claramente .los objetivos de la Investigación y las necesidades de 

Información. 
' . ·,/:~_.·,. ~-~:.: :-. .. -

Para llevar a. cabo .. e;te'·tlp~ de.l·~~~;tl~aclón· co~· frecuencia un cuestionarlo detallado es 

redactado junto con un plan cie.inuestré~'r6;_m,á1 .. _está lnvestlg~ción posiblemente requiera realizar una 

encuesta, experimentos, obser.iaclones· y slinúlaclones.· . 
. , ,:.:· 

Lo más sobresaliente en ·~~tá -: m6ciálld~d :i:fe" estudio ·es que busca obtener Información 

sustentada estadísticamente, a ~ravés de ·1a' ·é:u~I se tornen decisiones estratégicas con un índice de 

riesgo bajo, por ello la muestra Ínclúldá' en ·ella· es .grande y representativa de la población meta 

(Klnnear y Taylor, 1991), 

Un aspecto Importante en torno de la Investigación concluyente es que el proceso para 

determinar el tamai'lo de la muestra Incluye aspectos financieros, estadísticos y administrativos, sin 

embargo con mayor frecuencia de la deseada sucede que una muestra grande es más costosa y pese a 

ello los resultados obtenidos para un determinado estudio siempre serán limitados. Esto se hace 

evidente al mencionar que si el tamaño de la muestra se aumenta 4 veces, el costo aumentará en la 

misma proporción, sin embargo el índice de error solo disminuirá la mitad (Me Daniel y Gates, 1996). 

Hablando de los Instrumentos de recolección de datos utilizados durante una Investigación de 

tipo concluyente estos por lo general, consisten de cuestionarlos o encuestas dlsei'ladas de tal forma 

que un grupo de personas capacitadas para el levantamiento en campo (llamados encuestadores) 

puedan realizar satisfactoriamente dicha tarea. 

Una vez completado el total de respuestas requeridas por parte de la muestra se procede a realizar 

la captura y el análisis de los datos obtenidos, para llevar a cabo esta labor se requiere de programas 

de cómputo estadístico y de especialistas en el área de Investigación de mercados y estadística, 

aplicada a ésta última para generar los resultados y estrategias más adecuadas para el solicitante de la 

lnvestlgaclón23
• 

23 t](fcoráemos que ista putát ser una persona o una empresa rrprrstntaáa por una persona o un 9ropo tÚ personas. 
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Il. lll.111 La investigación ele comprobación de la ejecución del clcsempeño. 

Una vez que el curso de acción es seleccionado y el programa de mercadeo es Implementado este tipo 

de Investigación es necesaria para responder a la pregunta lqué está sucediendo?. La también llamada 

Investigación de monitoreo es el elemento principal necesitado para controlar los programas de 

mercado en concordancia con los planes de acción. 

Una desviación del plan puede resultar de una Inapropiada ejecución del programa de 

mercadotecnia y/o de cambios no previstos en los factores sltuaclonales. En consecuencia, un 

monitoreo efectivo comprende vigilar las variaciones en la mezcla de mercadotecnia y los cambios 

situacionales además de las medidas tradicionales tales como las ventas, el share of market'•, las 

ganancias y el regreso a las Inversiones. 

Al llegar a este punto el responsable de Implementar el plan de marketing debe decidir si los 

resultados obtenidos son los deseados, si es necesario esperar un tiempo mayor para llegar a ellos o si 

se precisa de modificar algunas de las estrategias Implementadas. En algunas ocasiones la decisión 

gira hacia realizar una Investigación en torno a algún tópico o factor que anteriormente no se habla 

considerado y el cual se determina al momento de la Implementación de los elementos que conforman 

la mezcla de mercadotecnia. 

Evidentemente cada uno de estos tres tipos de Investigación tiene caracteristlcas especificas y por 

ello el momento en el cual se lleva a cabo una u otra es determinada por la clase de Información 

requerida, el tipo de estrategias a Implementar asi como el potencial económico con el que cuente y el 

tiempo en el cual se requiere tener los resultados. 

II.IV La investigación cualitativa 

Recientemente la investigación de tipo cualitativa ha Ido Incorporándose a la Investigación de mercados 

y cada vez con mayor fuerza, sin duda alguna la Investigación cualitativa en ésta área tiene sus bases 

en la investigación cualitativa tal y como la conocemos en pslcologla sin embargo ésta se ha Ido 

desvirtuando hasta a llegar a ser solamente la Investigación de mercados que no Involucra números, 

estadísticas o porcentajes, en realidad se le llama cualitativa solamente para distinguirla de la 

investigación de tipo cuantitativo en la cual los resultados obtenidos son sustentados estadfstlcamente. 

Básicamente el término cualitativo se usa porque en ella se hacen evidentes "cualidadesH de las áreas 

investigadas, las cuales no son posible vislumbrar mediante un estudio cuantitativo, ya que este es 

diseñado para obtener "cantidades". 

2.J 'Ef tinnino ts mtenáiáo como: fa participaáón áe mtrraáo. 
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Sin embargo es en este tipo de Investigación (la cualitativa) en la que el psicólogo cuenta con 

un mayor número de oportunidades laborales y en la cual, a su vez, más aportaciones puede orrecer. 

Esto lo hago más explicito en los siguientes párrafos en los que además de describir la metodologla 

cualitativa hago mención de algunos aspectos que Involucran cuestiones y habilidades directamente 

relacionadas con una formación profesional como con la que contamos los psicólogos, me refiero 

concretamente a la ejecución de entrevistas, observación e Interpretación del lenguaje verbal, entre 

otros. 

Se afirma que el paradigma cualitativo se ha caracterizado por una preocupación en el 

descubrimiento de la teorla más que por el de su comprobación (Agulrre, 1995). El mismo autor 

afirma que como axiomas comunes de la Investigación cualitativa se pueden señalar los siguientes: 

a) Concepción múltiple de la realidad. Existen muchas realidades< que no pueden .ser 

consideradas de forma unitaria, por lo que cabe una diversificación dé 1a' 1nterpreta'c1Ón de 

dicha realidad. Son diversas las facetas que se pueden estar consld_ér;sndo:· 

~-' 

b) El principal objetivo clentlfico será la comprensión de los fenÓmen~~:· Se pr~tende llegar a 

captar las relaciones Internas existentes, Indagando la poslble(é:au~~·ildad de las acciones; 

sin permanecer únicamente en la capa externa. 

c) Se Interrelacionan el Investigador y el objeto de la Investigación, de forma tal que se 

lnfiuyen mutuamente. 

d) Se pretende un conocimiento de carácter ldlográfico, de descripción de casos Individuales. 

La Investigación cualitativa no pretende llegar a abstracciones universales, y de ahl que 

abogue por el estudio de casos en profundidad, que luego se compararán con otros, con el 

fin de hallar regularidades y generar redes. Se pretende averiguar lo que es único y 

especifico en un contexto determinado y lo que es generalizable a otras situaciones. 

e) La simultaneidad de los renómenos e Interacciones mutuas en el hecho educativo hace 

Imposible distinguir las causas de los erectos. 

r) Los valores están lmpllcltos en la Investigación, refiejándose en las preferencias por un 

paradigma, elección de un teorla, etc. 
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De este modo y de acuerdo a los axiomas mencionados, se pueden definir como las principales 

caracterlstlcas de la metodologla en la Investigación cualitativa, las siguientes: 

1) La fuente principal y directa de los datos son las situaciones naturales. Ningún fenómeno 

puede ser entendido fuera de sus referencias espacio-temporales y de su contexto. 

2) El Investigador se convierte en el principal "instrumento• de recogida de datos, en el 

sentido de actor de proceso que Implica la captación de la realidad, y con la capacidad para 

aportar datos tan fiables como los generados por medios más objetivos. Entre las 

principales ventajas que ello reporta, se destacan: 

» Visión hollstlca, es decir, la capacidad para captar el contexto de forma global. 

» Mayor amplitud de conocimientos. 

» Poslbllldad de explorar respuestas atlplcas e Idiosincrásicas, las cuales son dlrlclles de 

captar por medios ordinarios, y tienen una enorme relevancia para lograr una más 

óptima comprensión. 

3) Incorporación del conocimiento tácito, es decir, el correspondiente a Intuiciones, 

aprehensiones o sentimientos que no se expresan de forma llngülstlca pero que se refieren 

a aspectos conocidos de algún modo. 

4) Aplicación de técnicas de recogida de datos abiertas, por adaptarse mejor. a las}nrluenclas 

mutuas y ser más sensibles para detectar patrones de comportamiento. 

5) Muestreo Intencional; la selección de la muestra no pretende representar a una 'población 

con el objeto de generalizar los resultados, sino que se propone ampUar el ·abanico y rango 

de los datos tanto como sea posible, a fin de obtener ·1a máxima lnforni~clón de las 

múltiples realidades que pueden ser descubiertas. 

6) Análisis Inductivo de los datos. Ello Implica una primera descripción de las situaciones de 

cada uno de los casos o eventos estudiados, con el fin de detectar progresivamente la 

existencia de unas regularidades entre ellos que constituyen la base o germen de una 

futura teorla adecuada a las condiciones y valores locales. 

7) La teorla se genera a partir de los datos de una realidad concreta, no partiendo de 

generalizaciones "a priori". Autores relevantes como Goetz y LeCompte (1988) definen esta 

teorla como: 

Generativa.- Por preocuparse por el descubrimiento de constructos y proposiciones. 

~.- Pues las teorlas se desarrollan desde abajo, a través de la Interconexión 

de evidencias y datos recogidos. 
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Construct!ya.· Dado que las unidades de análisis comienzan a aparecer en el curso de 

la observación y descripción. 

~.- Entendido como el propósito de reconstruir categorías específicas que los 

participantes utilizan para conceptuallzar sus propias experiencias y su visión de la 

realidad. 

8) El diseño de la observación es emergente y en cascada, ya que se va elaborando a medida 

que avanza la Investigación. La situación generadora del problema da lugar a un 

cuest!onamlento .continuado y a una reformulación constante, en función de la 

Incorporación de nuevos datos. 

9) La metodología cualitativa se plantea criterios de validez específicos utilizando técnicas 

propias que garantizan la credibilidad de los resultados. 

Sin embargo, cabe destacar que pese a la Importancia y buen desempeño que la Investigación 

cualitativa ha demostrado dentro de la Investigación de mercados, debido a su naturaleza •subjetiva• 

la Investigación cualitativa se enfrenta todavía a cuestiones relacionadas con su definición y aceptación, 

en este sentido hay dos concepciones diferentes y, en muchos casos, contradictorias de lo que son los 

estudios de mercado cualitativos. 

A la primera de estas concepciones Branlff y Matte (1998) le llaman cuantitativo en miniatura, 

para esta postura lo cualitativo es un auxiliar en la realización del cuantitativo es un paso previo en la 

realización de un estudio cuantitativo, aunque en algunos casos puede sustituirlo; su objetivo primario 

es elaborar las preguntas de un cuestionarlo captando la semántica usada por Jos entrevistados, 

localizar ciertos aspectos positivos y negativos de las campañas o productos de acuerdo a 

determinados segmentos, basándose sobre todo en lo que los entrevistados dicen frente a una 

pregunta formal lanzada por un moderador. 

A la segunda de ellas la denominan metodología autónoma y se caracteriza porque posibilita 

obtener una riqueza mucho mayor, tanto en la entrevista Individual como en los grupos de enfoque. 

En ella la Idea de rondo es entender los sentimientos y emociones que están detrás de las palabras y 

del lenguaje corporal entre los participantes, es Importante sentir lo que Ja gente siente, ya que el 

sentir es traducido en palabras y conceptos que sustentan acciones mercadológlcas concretas. 

Sin embargo lo más Importante de la Investigación cualitativa, es decir, la esencia, radica en 

que diagnostica y explora ciertos tipos de comportamiento, por ejemplo, fidelidad a la marca y busca 

explicaciones, es decir, profundiza en lugar de hacer un conteo. 
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oe esta manera la Investigación cualitativa" ofrece un constante vinculo conceptual entre los 

consumidores y las personas que toman decisiones en el desarrollo de la mercadotecnia y en el ámbito 

publicitario (Chlsnall, 1996). 

Algunas de los resultados preliminares que puede ofrecer una. Investigación no numérica son los 

siguientes: 

'!' Definición de problemas en una forma más completa. 

'!' Indicación de hipótesis a ser probadas en una Investigación subsecuente. 

'!' Generación de nuevos productos o conceptos de servicios y listas de caracterlstlcas de 

productos. 

'!' Obtención de reacciones preliminares para conceptos de nuevos productos. 

'!' Realización de pruebas previas de cuestionarlos estructurados. 

'!' Aprendizaje del lugar estratégico y del vocabulario del consumidor. 

'!' La obtención de Indicios hacia temas que de otra forma serian Imposibles de obtener sin 

métodos de Investigación estructurados. 

Por todas estas razones, y algunas otras, la Investigación cualitativa tiene muchos atractivos; 

quizá uno de los más importantes es el hecho de que es de bajo costo, (comparada con las 

investigaciones cuantitativas) también, por lo general, es mucho más rápida y flexible. Sus aplicaciones 

se extienden a la industria, servicios gubernamentales locales y cuidados de la salud, las cuales son 

áreas nuevas en donde la Investigación cualitativa ha sido provechosa. 

Por otro lado, en lo que respecta a sus puntos vulnerables o criticas, éstas apuntan con Interés 

a que los tamaños de la muestra son pequeños y los métodos para seleccionar participantes podrlan 

afectar la validez de estas metodologías y descubrimientos. Es cierto que la Investigación cualitativa 

no es estructurada, sino flexible y oblicua, por ello se utiliza en forma libre para describir varios tipos 

específicos de investigación de mercados (Chlsnall, 1996). En este sentido, las categorías de estrategias 

de recogida de datos más empleadas son, como mencioné en el capítulo anterior, la observación, las 

entrevistas, los instrumentos diseñados por el Investigador y los análisis de contenido de los artefactos 

humanos (Goetz y LeCompte, 1988). 

La utilización de cada uno de los métodos se da en función de factores tales como: 

El perfil del participante. Se refiere a las caracterlstlcas mlnlmas que debe cumplir el candidato 

a entrevistar, tales caracterlstlcas pueden ser flslcas, sociales, culturales, etc. 

25 O mejoráicúo fa imoestigación no 6asaáa en (os números. 
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1• El tiempo del estudio. Existen algunas técnicas que, por sus caracterlstlcas propias, permiten 

obtener una mayor cantidad de Información en un corto tiempo, tal es el caso de la sesión de 

grupo, en donde en 1 Y2 hora se obtienen las respuestas de, al menos B entrevistados, lo cual 

si fuesen entrevistas Individuales lmpllcarlan más tiempo. 

Los objetivos a cubrir. Dependiendo de la naturaleza de los objetivos planteados, algunas 

técnicas son más apropiadas que otras para cubrirlos, si se busca obtener Información sin 

preguntarle directamente al consumidor, la observación directa es un medio muy efectivo para 

ello. 

11.IV.I Análisis de datos cualitativos 

Hemos dicho que se entiende que por Investigación cualitativa aquella que tiene que ver con la 

investigación de variables de tipo cualitativo, esto es, variables que permiten la categorización. La 

mayoría de las Investigaciones que se realizan en el campo de la antropologla provienen de técnicas 

tales como la descripción de casos, la observación, la entrevista, la encuesta, etc., que se basan en el 

estudio de este tipo de variables. 

Sin embargo, la finalidad del tratamiento de datos, sin Importar el tipo de datos que se tenga 

es Imponer algún orden en un gran volumen de Información, asl como proceder a una reducción de 

datos, de manera que sea posible obtener resultados y conclusiones, y que se puedan comunicar 

mediante el informe de Investigación. Esta tarea es un reto especialmente en la metodologla 

cualitativa, ello se debe principalmente a tres razones (Agulrre, 1995): 

1. No existen reglas sistemáticas para el análisis y presentación de datos cualitativos, lo cual se debe 

en parte al carácter "blando" que se les atribuye. La ausencia de procedimientos analltlcos y 

sistemáticos hace difícil la tarea en una Investigación cualitativa, en donde además no tiene sentido 

la replicación. 

2. Se requiere un gran volumen de trabajo. El analista cualitativo debe analizar y darle sentido a 

páginas de material que primero fue narrativo y después descriptivo. Por ejemplo, un estudio que 

se realice en un centro hospitalario en donde se llevan a cabo treinta entrevistas a enfermos de 

cáncer en fase terminal que son sabedores de su estado; las transcripciones varlan de 40 a 80 

páginas, lo cual da como resultado gran cantidad de material que hay que leer, organizar y 

sintetizar. La investigación cualitativa implica una dedicación considerable de tiempo, lo cual, 

combinado con el hecho de que las muestras son pequeñas, aumenta la dificultad, además de que 

su generalización es limitada. 
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3. Es preciso una reducción de datos para la elaboración del lnrorme. Con frecuencia, los principales 

resultados de una investigación cualitativa se pueden esquematizar en algunos cuadros; no 

obstante, si se sintetizan demasiado, se pierde la Integridad del material narrativo de los datos 

originales. Como consecuencia, es dirlcll presentar resultados de investigaciones cualitativas en un 

rormato que sea compatible con las limitaciones de espacio de las publicaciones cientírlcas 

proresionales. 

La opinión de Silva (1999) al respecto es que el papel de la Investigación cualitativa en el marketing 

internacional es valioso en el sentido que con los métodos utilizados habitualmente se pueden 

Identificar las características locales, culturales, sociales y de lenguaje que tienen que tener en cuenta 

los productos, las marcas, las campañas de publicidad, para ser transnacionaies. En este sentido ella 

afirma que los métodos cualitativos son útiles para estos fines, puesto que tratan de estimular niveles 

prorundos de respuesta y ayudan a superar las tendencias a reaccionar con arreglo a los patrones 

sociales, a través de las dlrerentes técnicas26 (Silva, 1998). 

Pero más allá de los métodos, los enroques teóricos o las estrategias comerciales, creo que lá 

cultura cualitativa, debe entenderse cada vez más como un buen soporte para. abordar cualquier tipo 

de estudio, incluso cuantitativo de ámbito internacional. 

La mirada cualitativa a los mercados emergentes o a los tradicionales/:~:;ª qu·e:'meJ~r puede 

ayudar a entender a los individuos, sus peculiaridades y su entorno cultural y, de este m~do crear o 

renovar productos y/o servicios que satisragan sus necesidades, entendidas com~ fl;lcas;: psicolÓgicas, 

sociales o individuales, reales o creadas y así romentar sociedades más completas y rúnclonales como 

consecuencia del bienestar individual. 

26 '1\lra amp(raresta inft1nnación "mitine a( capitufo 11 



CAPITULO III. · LA CONTRIBUCIÓN DE LA PSICOLOGÍA HACIA LA 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

Introducción: 

una vez realizada, por un lado, una reseila de las teorlas más Importantes en relación a la psicología y, 

por otro lado, una revisión de los conceptos que abarca la Investigación de mercados considero 

conveniente abordar la parte que vincula ambas disciplinas, en efecto me refiero al estudio del 

comportamiento del consumidor. 

En este capítulo el tema principal será el papel que el psicólogo desempei'la dentro de la 

mercadotecnia, aunque en la mayorla de las veces, las funciones del psicólogo en el campo de la 

investigación de mercados se reducen, en el mejor de los casos, a la conducción de entrevistas y a Ja 

facilitación de sesiones de grupo asl como al análisis de las mismas, en realidad nosotros como 

profesionales de ésta área estamos capacitados para realizar otras funciones además de las 

mencionadas y a través de las cuáles llevamos a cabo una mayor contribución respecto a la cantidad 

de información que enriquece los resultados obtenidos en este aspecto de la mercadotecnia. 

Es cierto que la contribución del psicólogo en esta área ha Ido Intensificándose por un lado, 

gracias a que los mercadólogos se han dado cuenta de que el mercado es sumamente cambiante, que 

las preferencias del consumidor están diversificándose cada vez más y que la segmentación de 

mercados tiene que ser, por lo tanto, mucho más específica tanto en términos demográficos, 

geográficos, socioculturales como pslcográflcos, pero esto también se debe a que los psicólogos hemos 

demostrado que las herramientas conceptuales que manejamos en nuestro campo son de mucha 

utilidad en la obtención de Información asl como en la generación de resultados, solo por mencionar 

algunos. 

Sin duda alguna, entre los temas del área de pslcologla que con mayor frecuencia se 

relacionan con la Investigación de mercados se encuentran: las teorlas del aprendizaje, la teorla 

cognitiva conductual, las de la motivación y las relacionadas a la sensación y percepción, de este modo 

y debido a su importancia, abordaré algunas de dichas teorlas en los párrafos siguientes. 

111.1 La conducta del consumidor 

Para comenzar mencionaré dos de las diversas definiciones existentes alrededor del término 

comportamiento del consumidor, sin duda en estas definiciones se Incluyen tanto términos psicológicos 

como mercadólogicos ya que como dije anteriormente esta es un área que relaciona ambas disciplinas. 

Al respecto Lo.udon y Della Bltta ( 1995), resumidamente afirman que el comportamiento del consumidor 

se define como : "El proceso de decisión y la actividad física que los individuos realizan cuando evalúan, 

adquieren, usan o consumen bienes y servicios" 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Hablando del mismo tópico, Schlrrman y Kanuk (1997), señalan que el término comportamiento 

del consumidor se refiere a "la conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, 

evalúan y ~ productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades". De este modo 

el estudio del comportamiento del consumidor es el estudio de cómo los Individuos toman decisiones 

para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esruerzo) en asuntos relacionados con el 

consumo. 

Como éstas podemos encontrar un slnrtn de definiciones en las que cada autor Incluye algún 

nuevo elemento, por ello no tiene objeto mencionar otras definiciones, tal vez resulte más productivo 

definir el comportamiento del consumidor en términos de sus caracterlstlcas y objetivos. Al respecto 

Wilkie (citado en: García, 2000) expone como caracterlstlcas clave en la conducta del consumidor las 

siguientes siete: 

l. Invariablemente es motivada 

2. Incluye muchas actividades 

3. Es un proceso 

4. Varía en tiempo y complejidad 

S. Involucra diferentes roles 

6. Es Influenciada por factores externos 

7. Difiere para cada persona 

Si tomamos en cuenta cada una de estas caracterlstlcas, sobre todo la última, veremos que el 

campo del comportamiento del consumidor abarca una gran cantidad de aspectos, asl por ejemplo, los 

consumidores asumen formas, que van desde un niño de B años que pide a su madre que le compre un 

osito Gumml de caramelo hasta el ejecutivo de una gran corporación que decide adquirir un sistema de 

cómputo de varios millones de dólares. Por consiguiente, las necesidades que se pretende satisfacer 

son múltiples ya que van desde las más básicas como el hambre y la sed hasta las de pertenencia o las 

de realización, entre las que se cuentan el estatus o incluso la satisfacción espiritual (Mowen, 1990). 

Sin embargo, antes de continuar es necesario hacer una distinción que comúnmente no se hace 

y la cual tiene que ver con lo que en teoría llamamos consumidores personales vs. los consumidores 

organlzaclonales, ya que por lo general, el término consumidor se usa para hacer referencia, 

Indistintamente a ambos, sin embargo esto no es así. 

El consumidor personal es aquel que compra bienes o servicios para su uso propio o para el uso 

en el hogar; por ejemplo una ama de casa que surte la despensa de su hogar o una ramilla que compra 

un auto, en este rubro también se Incluyen aquellas personas que compran algún regalo para otra 

persona, en conclusión lo que une a este tipo de consumidores es que en cada uno de estos contextos, 

los bienes se compran para uso final de los Individuos, por ello se les conoce como "usuarios finales" o 

"consumidores últimos". 
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Por el contrario, la segunda categoría de consumidores son los organ/zaclona/es, segmento que 

Incluye a organismos lucrativos y no lucrativos, oficinas de gobierno e Instituciones, por ejemplo, 

prisiones, hospitales, escuelas, etc. Este tipo de consumidores compran productos, equipos y servicios 

para poder operar, es decir, deben comprar materias primas y otros componentes necesarios para 

fabricar y vender sus productos, las Instituciones deben comprar los materiales que necesitan para 

mantenerse a sí mismas y a su población''. 

Con el fin de ir construyendo claramente este tema, además de esta distinción entre 

consumidores personales y consumidores organlzaclonales hay que realizar otra categorización, esta 

vez entre compradores y usuarios, ya que muchas veces la persona que compra un producto no 

necesariamente será la usuaria, del mismo modo en que no siempre es el usuario la persona que toma 

la decisión de compra; por ejemplo, una madre puede comprar juguetes para sus hijos (que son los 

usuarios), puede comprar comida para la cena (y ser una de los usuarios), puede comprar una bolsa de 

mano ( y ser la única usuaria). 

Esto es Importante pues en este sentido los mercadólogos deben decidir a quién dirigir sus 

esfuerzos promoclonales; al comprador o al usuario y para algunos productos, deben Identificar a la 

persona que más probablemente Influya en la decisión de compra. Así una vez definido y 

caracterizado el comportamiento del consumidor, es tiempo de distinguir su desarrollo y surgimiento 

como campo de estudio. 

La Investigación del consumidor se ha desarrollado como consecuencia de la premisa en la cual 

se basa la mercadotecnia: satisfacer necesidades a partir del desarrollo de productos y servicios, esta 

área de la Investigación de mercados a través de varios métodos facilita conocer las necesidades del 

consumidor, al mismo tiempo que proporciona ayuda para: 

Comprender mejor el comportamiento en el consumo. 

Identificar y localizar mercados que sean apropiados. 

Conocer los hábitos de consumidores actuales y potenciales. 

Aprender como perciben los productos, marcas y tiendas. 

Conocer sus actitudes antes y después de campañas promoclonales. 

Identificar los factores que influyen en la toma de decisiones de consumo. 

De esta manera, con lo expuesto hasta aqul se hace evidente que debido a la diversidad de 

elementos a considerar y a la naturaleza en este tipo de Investigaciones no existe forma única de 

conocer la conducta del consumidor sino que por el contrario, domina una gran diversidad de enfoques 

y técnicas para lograr dicho fin. 

27 )lunque e11 fa l'rácticfl proftsiltna((os estuáíos áe mtrcaáo íos rrafi::amos para am6os tipos át consumiáorrs, en tstt tra6ajo mt 
enfocaré a (os corrsumiáorrs perscma(es, s'16re toáo '"fo que se rr}rtrt af capitufo 'V. 
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Sin embargo, es preciso mencionar que un estudio dedicado al comportamiento del 

consumidor resultarla Incompleto, si abordara exclusivamente el papel que juega el consumidor, 

aunque es Indudable, que si se pone de relieve un rol, sin descuidar por ello los otros aspectos, se 

slmpllflca el estudio de los casos. Por ello, cuando es útil considerar únicamente un papel, optaremos 

casi siempre por el comprador, Identificando como tal al Individuo que efectúa directamente la 

compra. 

Es Importante destacar que la acción de comprar es solo una dentro de una serle de 

actividades pslqulcas y flslcas que tienen lugar durante cierto periodo y que algunas de éstas preceden 

a la compra propiamente dicha, mientras que otras en cambio, son posteriores, pero sin duda todas 

Influyen en la adopción de compra (Loudon y Della Bltta, 1995). 

En el siguiente cuadro presento los 4 roles existentes en lo que respecta a la conducta del 

consumidor, asl como una breve descripción de las caracterlstlcas de cada uno de ellos. 

Evidentemente, como en cualquier otra circunstancia, cada uno de estos personajes tiene funciones 

especificas que afectan o Influyen en el rol de las demás, sin embargo no es necesario que aparezcan 

todos y cada uno de ellos, tampoco se requiere personas distintas para cada rol ya que en ocasiones 

una misma persona desempeña 2 o más de éstos. 

Algunos roles dentro del estudio del comportamiento del consumidor 

Rol 

Iniciador 

Influenclador 

Comprador 

Usuario 

Es la persona que decide que alguna necesidad o: desed 'no ::está~i 
siendo cubiertos y que autoriza una compra para : rectlfiear"~tiíl'i 
situación. · . . : . · : ':: ,',: .. :',·.:;r.l 
Persona que con alguna palabra o'acclón,. tanto lnten~t~ri~r'~ori,():"~~j 
Intencional, Influye en la decisión .de compra, en·ra:·compra:y/o:en';~ll 
uso del producto o servicio. ·. : · ' \::I 

Se define como la persona que reai1ia la operación de c~mpra. })~) 
. . ' ,· '' .... - ,'. ·>.-{,):~ 

La persona que participa muy directamente eri el cón~umo d usci d~ 'f~:J 
com ra. · · · · · · .. ·· · ··,>,\~; 

Cuadro 3.1: Roles definidos dentro del estudio de la conducta del consumidor. 

Hasta aqul hemos analizado algunos elementos en torno al comportamiento del consumidor, sin 

embargo es sabido que el estudio de una materia se facilita al examinarla de una manera organizada; 

por ello, en este punto voy a puntualizar acerca de las clases generales de variables que repercuten en 

el comportamiento, tratar de entender su naturaleza y asl extraer conclusiones a partir de ese 

conocimiento. 

TESIS CON --~ 
FALU DE ORIGEN 
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Para llevar a cabo lo anterior mencionaré tres clases de variables que Loudon y Della Bltta (1995) 

exponen como válidas y que son Importantes si se desea comprender el comportamiento del 

consumidor: los estlmulos, las respuestas y las variables Interpuestas. 

Los primeros, (los estímulos) existen tanto en el ambiente externo del Individuo como en su medio 

interno, así se generan los estímulos sensoriales que llegan al consumidor. 

Las variables de respuesta son las reacciones resultantes de tipo mental o rlslco de personas que 

reciben el Influjo del estímulo, sin embargo las variables de estímulo con frecuencia no Inciden 

directamente en las respuestas, sino que por el contrario, Influyen en una tercera clase de 

variables denominadas variables Interpuestas por Interponerlas, literalmente, entre las variables de 

estimulo y las de respuesta: es decir, su acción consiste en Influir el efecto que las variables de 

estímulo ejercen sobre las de respuesta. 

Las variables Interpuestas son Internas en el Individuo, pudiendo Incluir valores, estado de ánimo, 

conocimiento y actitudes, así como otras características del mismo. Muchas de las variables que 

Inciden en los consumidores (personalidad, aprendizaje, percepciones de situaciones externas, 

motivos, etc.) no pueden ser observadas de manera directa, por ello, quienes desean conocer las 

variables que Influyen en el consumidor se ven obligados frecuentemente a hacer Inferencias para 

determinar el grado de Influencia de una variable determinada. 

Es precisamente por factores como éstos por lo que el estudio del comportamiento del consumidor 

en ocasiones resulta sumamente complejo como consecuencia de la multitud de variables en cuestión, 

su tendencia a interactuar entre si y a ejercer una Influencia recíproca. Para hacer frente a dicha 

complejidad se han diseñado algunos modelos del comportamiento del consumidor; es sabido que los 

modelos sirven para organizar nuestras ideas en torno a los consumidores en un todo congruente, al 

identificar las variables pertinentes, al describir sus características fundamentales y al especificar como 

se relacionan entre sí. 

El modelo que en el presente trabajo expondré (cuadro 3.2) muestra de manera objetiva aquellos 

factores que han sido Identificados como los de mayor Influencia en el comportamiento del 

consumidor•, mismos de los que hablo en el párrafo anterior. 

ZN Consiáem este moáefo n1mo ef más compkto, sin tm6ar90 rtsufta con1itnientt qiu aqueffos úctorrs que tstln inttrrsaáos en tf ttma 
consuften áiftrrnusfue,,trs át mfonnació11 yfonntn as{ su propio criterio. 
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Cuadro 3.2: Modelo de las variables que influyen en el comportamiento del consumidor. 

Como se aprecia en el cuadro este modelo consta de tres grandes secciones: 

1) Las variables ambientales externas que Inciden en la conducta. 

2) Las determinantes Individuales de la conducta. 

3) El proceso de decisión del comprador. 
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CI En la primera de ellas (variables externas) se Incluyen 6 factores específicos que son: cultura, 

subcultura, clase social, grupo social, familia y factores personales, las lineas punteadas denotan la 

Influencia que estas variables tienen en los determinantes Individuales y entre si mismas, también 

existe otra categoría dentro de los factores Individuales etiquetada como "otros factores", en ésta 

se Incluyen las variables que Influyen sobre el consumidor y que no se examinan de manera 

particular en los temas que se mencionaron. 

TESIS CON 
1 FPJ.1/1 DE ORIGEN 
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O En la sección de determinantes Individuales se hace referencia a variables que Inciden en la forma 

en la que el consumidor pasa por el proceso de decisión relacionado con los productos y servicios. 

El proceso aparece en el centro de la figura, una flecha que del ambiente externo se dirige a los 

determinantes Individuales, demuestra que los estímulos Individuales no Influyen directamente en 

los consumidores, por el contrario son modificados por factores Internos como el aprendizaje, la 

personalidad, las actitudes, el procesamiento de Información y los motivos. El circulo abierto entre 

el proceso de decisión y estas variables denota la gran Influencia que ejercen sobre el proceso de 

decisión, por su lado las partes abiertas entre los determinantes Individuales representan la 

lnrluencia que tienen unos en otros. 

o Finalmente, en lo que se refiere al proceso de decisión, la parte central de la figura describe ese 

proceso respecto a los productos y servicios. Los pasos fundamentales del proceso son: 

reconocimiento del problema, búsqueda y evaluación de la Información, procesos de compra y 

comportamiento después de la compra. Se considera que el proceso comienza cuando el 

consumidor se da cuenta de la existencia de un problema, dado que éste se siente Impulsado a 

actuar, la siguiente etapa consiste en comenzar a buscar Información, a su vez, todo estfmulo de 

índole informativo está sujeto a actividades del procesamiento de Información, de las cuales se 

vale el consumidor para obtener el significado de los estimules. 

Con esto podemos vislumbrar que el estudio del comportamiento del consumidor es una 

disciplina que aún se encuentra en desarrollo y existe todavia una gran cantidad de aportaciones que 

se pueden hacer alrededor del tema. En este sentido el estudio del comportamiento del consumidor es 

interesante e Inagotable, de ahi que la contribución del psicólogo puede ser valiosa en todo momento 

ya que no se ha dejado de ahondar en este tema, tal y como lo veremos en el siguiente apartado. 

III.11 El desarrollo del comportamiento del consumidor 
como disciplina de estudio 

SI nos preguntamos de dónde surge el estudio del comportamiento del consumidor podemos comenzar 

a decir que el comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo en la 

segunda mitad de la década de los sesenta. 

Sin historia ni cuerpo de investigación propia, la nueva disciplinan se apoyó fuertemente en 

conceptos desarrollados en otras disciplinas clentlflcas, como la pslcologfa (el estudio de los Individuos), 

la sociología (el estudio de los grupos), la psicología social (el estudio de la forma en que un Individuo 

opera dentro de un grupo), la antropología (la influencia de la sociedad sobre el Individuos) y la 

economía (el estudio del manejo del capital y del trabajo). 
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De hecho, muchas de las primeras teorlas relacionadas con el comportamiento del consumidor 

estaban basadas en la teoría económica, a partir de la noción de que los Individuos actúan 

racionalmente para maximizar sus beneficios (satisíacclón) en la compra de bienes y servicios. 

Sin embargo actualmente existen varias razones por las cuales se desarrolla el estudio del 

comportamiento del consumidor como disciplina separada de la mercadotecnia: los mercadólogos se 

dieron cuenta desde hace mucho tiempo que los consumidores no siempre actuaban o reaccionaban 

como lo sugería la teoría de la mercadotecnia, sino que las prererencias del consumidor estaban 

cambiando y diversificándose cada vez más, Incluso en los mercados industriales, donde las 

necesidades de bienes y servicios eran siempre más homogéneas que en los mercados de 

consumidores personales, los compradores exhiblan preferencias diversificadas y comportamientos de 

compra menos previsibles. 

De este modo a medida que los investigadores de mercadotecnia comenzaron a estudiar el 

comportamiento de compra de los consumidores, pronto entendieron que a pesar de la ocasional 

existencia de un enroque "yo también" a las modas, muchos consumidores rechazaban la Idea de usar 

productos idénticos a los que usaban todos los demás, por el contrario preferian productos 

diferenciados que creían que reíiejaban mejor sus necesidades, personalidad y estilo de vida. 

Así, para atender mejor las necesidades de grupos especlficos de consumidores, la mayor parte 

de los mercadólogos adoptaron una política de segmentación de mercado, que implicaba la división de 

su mercado potencial total en segmentos más pequeños y homogéneos, para los que podían diseñar 

productos o campañas promoclonaies cada vez más especíílcas y, por consiguiente, más efectivos. 

Como diJe en el apartado pasado los motivos por los cuales resulta Interesante estudiar el 

comportamiento del consumidor son muy variados, para comenzar es preciso resaltar que el campo del 

comportamiento del consumidor tiene gran Interés para nosotros desde 3 puntos de vista un tanto 

distintos: como consumidores, como mercadólogos y como estudiosos del comportamiento humano. 

Para empezar, como consumidores nos beneficiamos de los aportes a las decisiones 

relacionadas con nuestro propio consumo ya que el estudio del comportamiento del consumidor nos 

capacita para convertirnos en mejores y más sabios consumidores. 

Por otro lado como presentes y futuros mercadólogos, nos interesa conocer por qué y cómo se 

toman las decisiones de consumo; de manera que a la vez podamos tener mejores decisiones 

estratégicas de mercadotecnia. 
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Finalmente como estudiosos del comportamiento humano, estamos Interesados en la 

comprensión de la conducta humana y en este aspecto nos Interesa saber por qué los Individuos 

actúan de cierta manera en relación con el consumo además de conocer cuáles lnnuenclas Internas y 

externas los impelen a actuar como lo hacen; es más, es precisamente el deseo de comprender el 

comportamiento humano relacionado con el consumo lo que ha llevado a generar dlve~sos enfoques 

teóricos en su estudio (Sch1rrman y Kanuk, 1997). 

Sin embargo, tal vez lo más Interesante respecto al comportamiento del consumidor como 

disciplina de estudio estriba en la diversidad de teorfas de las cuales ha hecho uso para crear sus 

bases, precisamente por ello el siguiente apartado lo dedico a hablar acerca de la Importancia que 

tienen las teorlas del aprendizaje sobre el estudio del comportamiento del consumidor, ya que ésta una 

de las teorías fundamentales cuando uno desea analizar cualquier tipo de conducta. 

111.III El aprendizaje en el consumidor 

Sin duda alguna el aprendizaje Juega un papel preponderante en casi cualquier ámbito de la vida. 

Especfflcamente en el campo del marketing, la aplicación del aprendizaje como Instrumento anailtlco es 

Importante, porque ayuda a comprender muchos aspectos del comportamiento del consumidor, asf por 

ejemplo, cuando se habla de la tendencia de respuesta a diferentes estímulos se hace referencia a los 

estímulos que recibe el consumidor. Entre tales estimules se Incluyen: los productos existentes en el 

mercado, la publicidad, los servicios, los empaques, los precios y en general todos aquellos elementos 

de la mezcla de mercadeo. 

Las respuestas que se verán afectadas por el aprendizaje serán la compra, el Interés por el 

producto, la memorización, el cambio de las actitudes frente a los mismos, la fidelidad a las marcas, 

etc. En otras palabras, el individuo aprende a consumir de la misma manera que aprende todos los dlas 

de su vida a comportarse socialmente (Arellano, 1993). 

Debido a la Importancia que tiene el aprendizaje en el estudio de la conducta del consumidor, 

es conveniente resaltar que la conducta y la personalidad tienen un desarrollo en el cual se van 

organizando progresivamente, respondiendo a un proceso dinámico en el cual pueden modlncarse de 

manera más o menos estable. Por ello a grandes rasgos podemos decir que se llama aprendizaje al 

proceso por el cual la conducta se modifica de manera estable a rafz de las experiencias del sujeto. En 

este mismo rubro Leuden y Della Bitta (1995) en términos muy simples definen al aprendizaje como 

"un cambio relativamente permanente de la conducta a causa de la experiencia". 

·i-··~-""."~~~~'.!c:-_--·~·"''·:-C·~-----------------------------------------
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Por su parte Arellano (1993) afirma que en la formación de actitudes el aprendizaje hace que 

las personas reaccionen frente a los productos de manera diferente como lo hublerai:i hecho de no 

haber Intervenido en él la experiencia y el conocimiento, por esto, se puede definir el aprendizaje como 

"el grupo de cambios que sufre el consumidor y que afecta su tendencia de respuesta a diferentes 

estímulos (Pág .. 101)". 

Alrededor del aprendizaje las teorías más aceptadas desde el punto de vista de la pslcologfa 

son aquellas que plantean que el ser humano en su infancia más temprana es una hoja en blanco y 

que es la sociedad la que escribe en él una serle de rasgos que van a constituir en el futuro sus 

características personales. En el aspecto valorativo, el Individuo no es ni bueno ni malo, sino que es el 

medio social el que marca y determina su comportamiento futuro; este proceso de Inscripción de 

propiedades es el proceso de aprendizaje. 

Al presentar los criterios no Instintivos de la conducta se resalta un aspecto de gran 

importancia en la definición del aprendizaje: éste en el ser humano no necesariamente se realiza de 

una manera formalizada, como en el caso escolar, por el contrario, todas las experiencias vitales 

constituyen una forma de él, dado que ellas modifican el comportamiento de los Individuos. De este 

modo, el cambio que implica el aprendizaje puede ocurrir en todas las áreas en forma conjunta o bien 

solo en algunas de ellas en forma predominante y disociada; hay así, aprendizaje en el área de la 

mente, del cuerpo y del mundo externo (Bleger, 1973). 

Ubicándonos en el tema que nos ocupa, el comportamiento del consumidor, podemos decir que 

entre los tipos de comportamiento adquirido comúnmente por los consumidores están: el 

comportamiento físico y el aprendizaje simbólico. 

a) El comportamiento rísico29 : La forma más común de aprendizaje en este aspecto se da a través de 

la modelac1ón o aprendizaje vicario en el cual el consumidor Imita la conducta de otras personas, 

por lo general celebridades o personas Importantes para él. 

b) El aprendiza1e simbólico: Los símbolos permiten a los profesionales del marketing comunicarse con 

el público a través de vehículos como los nombres de las marcas, slogans y signos. Por ello este 

tipo de estímulos son una herramienta vital en el aprendizaje del consumidor. 

Al Igual que en muchos otros campos de la ciencia existen diversas teorías para explicar el 

aprendizaje, sin embargo, algunas de las más conocidas son'º: 

29 '1ám6ün ffamaáo aprrnát:.a)t por imitación. 
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O El conexlonlsmo de Thorndlke 

O El condicionamiento clásico de Pavlov 

O El condicionamiento contlgüo de Guthrie 

O El condicionamiento operante de Sklnner 

O La teorla sistemática de la conducta de Hull 

O El aprendizaje de signos de Tolman 

O La teoría matemática del aprendizaje 

O Los modelos de procesamiento de lníormaclón 
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Pese a la gran diversidad de teorías en torno al aprendizaje, para explicar claramente este 

concepto, en el presente reporte únicamente me enfocaré a dos de ellas por ser las más aceptadas y 

utilizadas", ambas son provenientes de la escuela conductlsta, esta corriente habla de dos grandes 

teorlas: 

1) La teoría del condicionamiento clásico y 

2) La teorla del condicionamiento operante o Instrumental. 

La primera de ellas, es decir la teorla del condicionamiento clásico, es la más conocida puesto que 

es la que Inaugura el pensamiento conductlsta. Obviamente se trata de una teoría muy extensa, sin 

embargo, a grandes rasgos se puede decir que este tipo de aprendizaje se basa en la asociación entre 

dos estímulos, uno natural (no condicionado) y uno artificial (condicionado). Debido a la repetición 

simultánea de ambos estímulos, por contigüidad perceptual, el Individuo asocia el primero con el 

segundo y con ello se obtiene una respuesta aprendida, llamada también respuesta condicionada. 

En el marketing esta práctica se usa muy a menudo, cada vez que una publicidad presenta una 

situación placentera junto con un producto específico, por ejemplo una marca de cigarros que presenta 

a una pareja fumando en la intimidad, lo que desea lograr, es asociar el estímulo no condicionado 

(estar en pareja es agradable) con aquel que se quiere condicionar (que es el cigarro), Es decir, si 

estar en pareja es agradable y cada vez que el cliente ve el anuncio observa que ellos están fumando 

un cigarro marca "X", entonces su respuesta perceptual será pensar que fumar de esta marca trae 

grandes satisfacciones (Arellano, 1993). 

En el siguiente cuadro se esquematiza lo anterior, realizando una analogía entre esta situación y el 

condicionamiento que Pavlov llevó a cabo con un perro, utilizando como estimulo Incondicionado la 

comida y como estímulo condicionado el sonido de una campana. 

J/ (°l1mtl ú1 especrfu¡ui en ef pn·mer (apítufO t.sto átpmáe át fa fonnaci/111 teórica átf psir6fo90, tn tfuto esta tJ sofo una partt átf 
tt1ta( át teorúis, es ÍJ ád árra conáuctista 



Estimulo 
No condicionado 
(comida) 
(pareja) 

I 
Estímulo 
condicionado 
(campana) 
(cigarros) 

Rcp«tlcl6n 
A1ocfacl6n 

Reapueata 
(salivación) 
(placer) 

Cuadro 3.3: Esauema aue reoresenta el condicionamiento clásico, también llamado Pavlovlano. 
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El segundo tipo de aprendizaje (condicionamiento. operante o., Instrumental) se. basa 

fundamentalmente en un comportamiento al cual se le asocia Una r~con'ipensa. o: un castigo. La 

premisa fundamental es que la recompensa por un determinado comportamiento hará que crezca la 

posibilidad de realización o de repetición del mismo. SI, por. el contrario, una ·pers~ná ·realiza un 

comportamiento y se ve castigada o penalizada por hacerlo, la posibilidad de :~e.petl~IÓn de ésta misma 

conducta disminuirá. 

El ejemplo más simple de este proceso es del niño al cual cad~ ~ez.que pone los codos encima 

de la mesa a la hora de comer, se le dice que los quite de· ain'o Ínciuso.se le castiga físicamente. La 

repetición de esta situación produce que el nll'io e~lte re~Í1:i~~;idl~ha acción, el proceso podría 

acelerarse si no solo se le regarla cuando los pone sino que ~·dení"ás se le premia cuando se sienta 

correctamente 

Al Igual que el anterior este tipo de condicionamiento es también muy explotado en el 

marketing, tanto en los aspectos referentes al producto como en la publicidad y en la distribución. Con 

respecto a las promociones, cuando un comerciante entrega una muestra gratis de su producto, la 

Idea que sustenta en esta Inversión del fabricante, es que si el artlculo es bueno (para el consumidor), 

su primer uso hará crecer la posibilidad de que se compre posteriormente. Asl mismo, cuando en la 

televisión un comercial dice "el shampoo X deja su cabello limpio y brillante, lpruébelol", lo que nos 

está diciendo es; "realice ese comportamiento y va a tener una recompensa al hacerlo"". El siguiente 

cuadro representa esta analogla. 

32 'l'tr si¡Juitntt cuaáro. 



Comportamiento 
(poner codos sobre la mesa) 
(usar el shampoo) 

Recompensa o 
castigo 
(regaño de los padres ) 
(cabello brillante) 

Crecimiento o dl•minuclón de la 
probabilidad de reapue•ta 
(no poner los codos sobre la mesa) 
(lealtad a la marca) 

Cuadro 3.4: Esquema que representa el condicionamiento operante o Instrumental. 
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De este modo toda la publicidad que presenta situaciones agradables no directamente ligadas a las 

caracteristlcas lntrlnsecas de los productos, está utilizando el esquema de condicionamiento clásico, como se 

puede observar fácilmente el uso de este esquema en la publicidad es bastante Intensivo. Igualmente, los 

anuncios que explican las caracterlstlcas lntrlnsecas y propias de los productos están utilizando un esquema de 

condicionamiento Instrumental. Para las mercandas con alta diferenciación intrlnseca, el condicionamiento de 

tipo Instrumental es mucho más fácil de ser aplicado puesto que el Individuo puede, mediante la prueba, darse 

cuenta por si mismo de que el producto que está consumiendo es Indiscutiblemente mejor que los otros. 

Se puede ver entonces que el condicionamiento Instrumental produce cambios en las acciones de los 

Individuos, es decir, el resultado directo del aprendizaje operante hará que el Individuo busque comprar el 

producto la siguiente vez, puesto que ha sido reforzada su acción de compra, mientras que el condicionamiento 

clásico no necesariamente cambia las acciones, sino básicamente produce cambios en las opiniones y los 

gustos, aunque Indudablemente, estas opiniones o gustos van a tener una aplicación en un comportamiento de 

los Individuos, pero ello resulta secundario al aprendizaje mismo. 

En este sentido algunas ocasiones al aprendizaje se le considera un potencial de la conducta, es decir, 

como un conjunto de hábitos o conocimientos disponibles para ponerlos en práctica. Legan (1976) afinma que 

la motivación es el actlvador o energlzador de estos hábitos, de manera que los convierte en conducta 

propiamente dicha. Este modo de conceptuallzarios se expresa matemáticamente diciendo que el aprendizaje y 

la motivación se combinan multlpllcadamente para determinar la ejecución de la conducta. 
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Sin embargo, en términos psicológicos lo que se aprende no es necesariamente "correcto" 

(aprendemos tanto hábitos malos como buenos), ni consciente o deliberado (una de las ventajas de 

entrenarse en una habilidad es que adquirimos conciencia de los errores que aprendimos a cometer 

involuntariamente), ni requiere acto manifiesto alguno (las actitudes y las emociones pueden 

aprenderse tanto como el conocimiento y las habilidades), por ello reacciones tan diversas como 

manejar un auto, recordar unas vacaciones agradable creer en la democracia y sentir antlpatfa hacia 

alguna persona, son todos resultado del aprendizaje (Hlll, 19BB). 

Por otro lado, es casi Imposible hablar de aprendizaje sin abordar un concepto muy Importante 

e indiscutiblemente vinculado al aprendizaje como lo es el olvido; han aparecido varias proposiciones 

substanciales que difieren considerablemente en extensión y en el alcance de las variables de cuales se 

dice que el olvido es función. La teoría del olvido más útil ha surgido de los experimentos de 

laboratorio y se denomina la teoría de la interferencia, ésta es una teorla asociativa, es decir, su 

concepto primitivo básico es la noción del vinculo asociativo que existe entre dos o más elementos, 

donde los elementos mismos pueden ser Ideas, palabras, estímulos y respuestas sltuaclonales o 

cualquier otra cosa (Hlldegard y Gordon, 19B3). 

Ligado a lo anterior puedo decir que en el proceso de aprendizaje existen tres tipos de 

almacenamiento que juegan un papel fundamental en el recuerdo": la memoria sensorial, memoria 

activa y memoria a largo plazo (Peterson, 19BG), cada una de ellas posee funciones espedflcas. 

? La memoria sensorial mantiene la información en una forma relacionada con el órgano sensorial 

que la detecta; este almacenamiento es temporal y la Información se perderá rápidamente sino es 

procesada con posterioridad. 

<[• En la memoria activa, el ensayo mantiene la Información seleccionada mientras se codifica en 

forma tal que se pueda almacenar durante Intervalos de largo plazo. 

? La memoria a largo plazo provee códigos que transforman las señales sensoriales en formas 

abstractas (generalmente verbales) de manera que la Información se pueda ensayar en la memoria 

activa. Además la memoria a largo plazo suministra Información y técnicas de procesamiento que 

posibilitan la Información y técnicas de procesamiento y hace posible la ejecución de las actividades 

de la memoria activa. Finalmente la memoria a largo plazo Incluye hábitos motores que ayudan a 

la salida de Información, asl como redes de conceptos Interrelacionados que Incluyen nuestro 

conocimiento del mundo. 

La relación entre estos tres mecanismos se esquematiza en el siguiente cuadro. 

J 11:..ste uma es muy e-0,•t1so t i1nofuaa (Utstíonts 6iofti9icas, por tffc>, sali1 a6orád una 6rrcit áifinidón ád mismo. 
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íl Memoria a largo plazo íl M s 
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Cuadro 3.5: Proceso de almacenamlento de Información. 

Para resumir el presente apartado cabe decir que cuando en la publicidad se trata de lograr la 

notoriedad de una marca, para darle preferencia frente al resto, quizá los mejores resultados se logren 

con el condicionamiento clásico. La Intensa presentación de los elementos agradables junto con el 

producto va a lograr, primero; que el Individuo lo conozca y luego que se forme una opinión favorable 

del mismo. 

Por otro lado, si de lo que trata fundamentalmente es que la persona pruebe las excelentes 

caracteristlcas del producto y vaya directamente a una acción de consumo, la situación de 

condicionamiento Instrumental es la más adecuada, pues la estrecha relación entre acción y 

recompensa origina que los Individuos, por buscar la recompensa, vayan directamente a la compra. 

De este modo queda evidenciado la participación del aprendizaje en el estudio, conocimiento y 

modificación del comportamiento del consumidor. Sin embargo es necesario precisar que este 

concepto no es el único que aporta la pslcologia hacia la Investigación de mercados, por el contrario es 

solo uno de una larga serle de teorias y conceptos, tal y como se verá en el siguiente apartado. 

III.IV La participación de la psicología en el estudio 
del comportamiento del consumidor 

La psicología, tal y como la aprendemos en la universidad, como la ciencia que estudia el 

comportamiento humano, está Inmersa en casi todos los ámbitos de la vida moderna y, por supuesto, 

la mercadotecnia no es la excepción ya que finalmente el objeto de estudio es el mismo: el ser 

humano y su comportamiento, aunque sin duda en contextos distintos. 
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Para esquematizar esto¡ en el siguiente cuadro Solomon (1997) proporciona un bosquejo de 

algunas de las disciplinas que funcionan en el campo de la mercadotecnia así como el nivel en el cual 

se enfoca cada una de las Investigaciones, obviamente diferentes facetas de ía psicología están 

presentes. 

Según el autor es posible claslflcar en forma genérica estas diversas disciplinas, en términos 

de su enfoque en tem.as micro o macro, relacionados con el comportamiento del consumidor. 

Comportamiento micro del consumidor 
(enfoque indi11idual) 

Psicología 4 ~erimental 
Psicolog a clínica 

Psicología d 1 desarrollo 
Ecologís1 humana 
Microeo onomía 

Psicoloi a social 
Socio ~ogía 

Macroe onomía 
Semiótica/e tica literaria 

Deme 'rafia 
His pria 

Antropolo¡ ja cultural 

(enfoque social) 
Comportamiento macro del consumidor 

Cuadro 3.6: La pirámide de la conducta de los consumidores (Solomon, 1997). 

Como se puede apreciar en este cuadro, los temas más próximos a la parte superior de la 

pirámide se centran en el consumidor Individual en cuyo caso encontramos a la psicología 

experimental, a la psicología clínica y a la del desarrollo, en tanto que en los que están más cerca de 

la base se Interesan más por las actividades adicionales que ocurren entre los grupos más grandes de 

personas como patrones de consumo compartidos por los miembros de una cultura o subcultura. 

Con el fin de hacer más comprensibles estos conceptos en la siguiente tabla se enumeran los 

aspectos de la Investigación que pudieran ser de Interés para cada disciplina y se proporcionan 

ejemplos de cómo estos podrían aplicarse a la mercadotecnia, el caso particular de las revistas 

femeninas, solo por mencionar alguna. 

TESIS CON 
FALLA DE OHlGEN 



EN1i'OQUE DISCIPLINARIO 

Psicología experimental: papel 
que juega el producto en Ja 
percepción, aprendizaje y 
procesos de la memoria. 

Psicología clínica: el papel del 
producto en el ajuste psicológico. 

Mlcroeconomla y ecología 
humana: el papel del producto 

en la asignación de recursos 
Individuales o familiares. 

Psicología social: papel del 
producto en la conducta de las 
personas como miembros de 

grupos sociales. 

Sociología: papel del producto en 
las Instituciones sociales y en las 

relaciones de oruoos. 
Macroeconomía: papel del 

producto en las relaciones de los 
consumidores con el mercado. 

Semiótica y critica literaria: 
papel del producto en la 

comunicación verbal y visual de 
un slonlflcado. 

Demografía: papel del producto 
en las características medibles de 

una población. 

Historia: papel del producto en 
los cambios sociales a lo largo 

del tlemoo 
Antropología cultural: papel de 
los productos en las creencias y 

prácticas de una sociedad. 
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USO DE LOS ASPl:C'ZOS · DE LA INVES'ZIGACION .'llN·'i: 

LA MU1Cs7.'RA m::r.· usó·~ ~s,1'.u;_>(~?t~~; 
Reconocimiento e Interpretación de Jos aspectos 
específicos en las revistas, como el diseño o el formato;. 
qué partes de la revista tienen más probabllldades de 
ser leídas. · 
Influencia de las revistas en las Imágenes corporales de 
los lectores (por ejemplo, llas modelos hacen que la 
muier oromedlo se sienta excedida de oeso?\ 
Factores que Influyen en la cantidad de dinero que una 
familia gasta en revistas. 

Qué anuncios en una revista afectan las actitudes de los 
lectores hacia los productos descritos; cómo influye la 
presión de los compañeros en las decisiones de lectura de 
una persona. 

Patrón de difusión de las preferencias de las revistas .en: 
un grupo social (por ejemplo, una fraternidad. 
universitaria) .. , " 
Efecto del precio de las revistas de moda y el gasto en los 
artículos anunciados durante periodos de alto desempeño 

Interpretación de los mensajes subyacentes comunicados. 
por las modelos y anuncios en una revista. · ·:'.:;:.•' 

. . :,,'.; ~ 

Efectos de la edad, el ingreso y el estado civil de los 
lectores de una revista. 

Cambio de las descripciones de la cultura de. "feminidad; 
en revistas con el paso del tiempo. · , , 'r~~~ 

· · · '/·i~I:~. 
Influencia de las modas y modelos de una revista sobre 
la definición de los lectores de conducta masculina contra 
femenina (por ejemplo, el papel de la mujer trabajadora, 
los tabúes sexuales). 

Cuadro 3.7:. Aspectos de investigación interdlscipllnaria en la conducta de los consumidores 

Así se precisa que algunas de las áreas en las cuales la psicología contribuye al estudio de la 

conducta del consumidor son: cómo puede ser captada la atención del consumidor, cómo se pueden 

desarrollar mensajes recordables, qué efectos se causan en la conducta, qué factores motivan a los 

consumidores para comprar ciertos productos y qué factores propician que los consumidores tomen 

esas decisiones de compra (Mowen,1990). 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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De este modo, además de teorías tan Importantes como las del aprendizaje y la motivación, la 

psicología ha contribuido en este campo a través de conceptos aplicables en el estudio del 

comportamiento del consumidor, en este sentido, debido a la diversidad de corrientes dentro de la 

psicología también existe un gran número de aportaciones, así, por ejemplo, la corriente cognitiva 

conductual resulta de mucha utilidad en el análisis de los datos obtenidos a partir de los estudios de 

tipo cualitativo en el área de la Investigación de mercados. 

Dado que no existe una marcada diferencia entre la corriente tal y como la aplicamos en el 

área clínica y como se podrfa utilizar en la ínvestlgación de mercados y debido a que la Investigación 

existente se enroca directamente al área de psicología clínica me limitaré a realizar las extrapolaciones 

pertinentes a partir de esta última. 

A manera de Introducción al tema cabe mencionar que las psicoterapias cognoscltvo

conductuales se desarrollan a partir de la psicología cognoscitiva y de la ciencia cognoscitiva. Del 

mismo modo, es necesario hablar acerca de las bases y principios de la misma, así una de las 

principales tesis de esta corriente afirma que "la conducta no se deriva de Incitaciones ambientales, 

sino que los procesos que tienen lugar en el cerebro, la preceden y determinan la manera en que un 

organismo lleva a cabo un comportamiento complejo" ((Zumaya, 1993. Pág .. 40). 

Así mismo privilegia al componente cognoscitivo como prerrequislto a lo emocional y, por otra 

parte, a lo conductual en tanto observable y, por tanto, verificable. Sin embargo, no entiende la 

presentación de estos eventos como una línea causalista sino como una Interrelación que da lugar a un 

circuito de retroalimentación: pensamiento-emoción-conducta-pensamiento-emoción. De esta 

manera, al privilegiarse lo cognoscitivo el énfasis recae sobre el estudio de cómo es que el hombre 

aprende la realidad, de cómo es que se la representa. 

Para ligar lo anterior al tema que nos ocupa, es decir, en el caso específico del comportamiento 

del consumidor resulta vital conocer, o al menos, vislumbrar los siguientes puntos: 

:lC Estudio de la atención y la decodificación de los eventos de estímulos presentados. 

:lC Organización del conocimiento de marcas y productos y servicios. 

:lC Operaciones cognitivas como memoria, atención, tiempo de reacción, preparación perceptual, 

Imaginación, etc. 

:lC Procesos de juicio que no se basan en el estímulo mismo, sino en el procesamiento de dicha 

Información. 

·····=-o•-==-·-~-------~----------------------
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Sin embargo para los psicólogos el reto consiste en medir la percepción humana, ya que si 

estamos preocupados en cómo funciona la mente, también lo estamos en como procesa la mente los 

estímulos físicos del medio ambiente. Así, por ejemplo, en estudios de discriminación, los 

Investigadores tratan de determinar cual es la menor cantidad de cambio de un estímulo para que se 

perciba como diferente. 

La capacidad de discriminación del observador es medida a través del umbral diferencial 

concepto definido como el menor cambio en un estímulo requerido para producir una diferencia notable 

(Matlln y Foley, 1996). Estas y otras teorías son explotadas en algunas de las áreas de estudio de la 

Investigación de mercados y se mezclan con estudios propios de esta área, ellas evidencian la relación 

existente la psicología y la Investigación de mercados. 

Sin lugar a dudas este, al Igual que otros temas del reporte, pueden fácilmente ampliarse, sin 

embargo en este caso no es posible hacerlo, sin embargo queda abierta la Invitación a todos aquellos 

que se Interesen en el tema para que recurran a fuentes más completas y profundas de Información. 

En el siguiente capitulo comenzaré a exponer de manera especinca, práctica y real las 

actividades que el psicólogo, en este caso no solo yo, sino cualquier profesional del área desempei'ia en 

el campo del marketing evidentemente con un sustento teórico basado en algunas de las teorías y 

principios que hemos visto en los capítulos anteriores y mismo en el presente. 



/8 
CAPITULO IV.- LAS ACTIVIDADES DEL PSICÓLOGO EN EL MARKETING 

Introducción: 

Al llegar a este punto es necesario recordarle al lector que el presente trabajo no es propiamente una 

tesis, sino un reporte de trabajo, en el cual a partir de un sustento teórico particular se llega a la 

exposición de actividades concretas realizadas por parte del alumno en el campo laboral. Por ello, el 

presente capítulo está dedicado a la descripción detallada de las funciones que desempei'iamos los 

psicólogos dentro de una empresa de consultoría externa cuyo giro es precisamente la Investigación de 

mercados. 

En este momento considero que el lector cuenta con los elementos necesarios para asimilar 

cada uno de los puntos que se expondrán ya que dicha exposición no se lleva a cabo de manera 

aislada, sino que en los tres capítulos anteriores he sustentado un marco teórico, rico en Información, 

en el cual los principales aspectos de cada disciplina son manejados abiertamente para la comprensión 

de cada área, la psicología por un lado y la mercadotecnia por el otro, para finalmente aterrizar en la 

fusión de las herramientas metodológicas que propician el enriquecimiento de la Investigación de 

mercados como área perteneciente a la mercadotecnia. 

Si bien es cierto que en el capítulo 111 hablé acerca de las contribuciones que la pslcologla hace 

a la investigación de mercados y cómo ésta última las pone en práctica, en este capítulo hago más 

concreto y evidente tales aportaciones ya que no solo me quedo en el plano teórico, sino que hablo de 

actividades y tareas concretas, sin embargo, antes de pasar a ello es preciso poseer datos generales 

acerca de la empresa en la cual se llevan a cabo dichas actividades. Ello lo haré a través de la 

presentación de su historia, sus áreas de actividad asl como su misión y visión. 

IV.I Descripción de la empresa 

La empresa a partir de la cual llevaré a cabo el desarrollo del presente capitulo y de la cual formo parte 

activa desde hace un tiempo considerable lleva por nombre Grupo MEDJNA-WISNIEWSKI Consultores. Se 

trata de una empresa mexicana fundada en el ai'io de 1991 y sus funciones son encaminadas hacia la 

consultoría externa de empresas pertenecientes a diversos giros económicos. 

Las áreas en las cuales la empresa presta servicio son áreas específicas relacionadas 

actividades en el campo de la estadlstlca, la pslcologla y la capacitación en aplicaciones concretas, tales 

como los estudios de mercado tanto cuantitativos como cualitativos. 

=-·,-'=:•c-:-....-=,_~-..:::::_o••~~-~---------------------------------------



Esta empresa se crea con el propósito de cumplir una misión y alcanzar la siguiente visión. 

MISION. 
"Cubrir de manera amplla todas las expectativas y necesidades 

que tengan nuestros e/lentes y amigos en lo relativo a estudios 

de mercado, así como de asesoría y capacitación empresaria/ 

en Jos campos de estadística y psicologfa aplicada". 

VISION. 
"A mediano plazo adquirir una posición de prestigio como empresa 

mexicana de éxito en el campo de los estudio de mercado tanto 

cuantitativo como cualitativo, así como en el campo de la asesoría 

y capacitación en estadística y psicología aplicada en general. 

La realización de Jos estudios de mercado serán de calidad y 

confidencialidad, pero sobre todo, con un alto valor agregado 

profesional para cubrir las necesidades de información de nuestros 

clientes y amigos". 
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IV.I.I Áreas de actividad 

Actualmente los servicios que ofrece el grupo se dividen en tres áreas principales de actividad 

profesional, dichas áreas son: estadística aplicada, psicología aplicada y capacitación empresarial. A su 

vez cada una de estas áreas se divide en departamentos. La estructura completa de esta organización 

se desglosa a continuación". 

a) ESTADISTICA APLICADA. 

Desde el inicio de las actividades de la empresa, esta área dirigió su atención hacia la aplicación de 

la estadística en diversas situaciones empresariales, principalmente al control estadistico de la 

calidad e inmediatamente después a Jos estudios de mercado cuantitativos. Por ser el área pionera 

del grupo es la principal de las 3 áreas existentes y comprende, a su vez, tres subdivisiones: 

estudios de mercado, control de calidad y cómputo estadístico. 

1. Los estudios de mercado cuantitativos. En ésta área se llevan cabo Investigaciones de mercado 

para aquellas empresas que así lo requieran. Cabe destacar que el tipo de estudios que se realizan 

en este departamento son totalmente de tipo cuantitativo, es decir, se refieren a la aplicación de 

encuestas o Instrumentos de medición estructurados. 

J./ 'Tuentt át irrfonnadáll: cunlcufum t•itat tmpn:sarial 
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El desarrollo de estos estudios tienen como base principal la recolección, captura y análisis 

estadístico de los mismos por medio de programas de cómputo actualizados que permitan obtener 

toda la iníormaclón que la empresa cliente demanda. El tipo de estudios que se lleva a cabo es, 

entre otros: encuestas de opinión, medición de la participación de mercados, estimaciones de 

ventas, store check15, etc. 

2. El control de calidad A través de esta área se ofrece la prestación del servicio de implementación y 

supervisión de normas de calidad que garanticen el control de los servicios o productos arrecidos 

por las empresas. Esta actividad en el ámbito de la producción, bien sea por lotes o producción 

continua, demanda la aplicación de ciertas técnicas para asegurar la calidad de los productos 

finales o Intermedios, desde la recepción de los productos o materias primas, hasta el 

aseguramiento de la calidad de salida de los productos terminados. 

Algunas de las normas que se aplican en este ámbito son: MIL-STD-lOSD, 

3. El c6mouto estadístico. En su ámbito más general, a partir de esta área se brinda asesorfa para el 

análisis de datos empresariales a través de técnicas como la de series de tiempo de los datos 

históricos que se dispongan, etc. En muchas de las ocasiones éstas técnicas son empleadas para el 

análisis de los datos generados a partir de la realización de estudios de mercado, sin embargo cada 

área se maneja de manera independiente. 

De la misma manera, se brinda apoyo a otras empresas en el empleo de las técnicas estadísticas 

multlvariantes, así como para la planeaclón y diseño de experimentos que se requieran para el 

mejor desempeño de los productos en desarrollo, antes de ser lanzados al mercado. 

b) PSICOLOGIA APUCADA. 

Una vez que el área de estadística aplicada quedó establecida y la empresa comenzó a adquirir 

ruerza en el mercado se creó esta segunda área, la psicología aplicada. Dicha área surge como una 

excelente opción para satisracer algunas necesidades específicas detectadas en el cliente. 

Las necesidades que hasta ese momento no satlsracía la empresa se relacionaron directamente con 

los estudios de mercados de tipo cualitativo. En muchas de las ocasiones el cliente solicitaba una 

complementación del estudio cuantitativo a través de un estudio cualitativo, incluso solicitaba 

únicamente el estudio cualitativo. Sin embargo al crear esta área fue necesario contar con 

profesionales de la psicología, por ello además de ésta se crean las áreas de atención cHnica y 

servicio a las organizaciones . 

. U En e.ru Jl' 6usca cotwcer '1.r caracteristicas mds so6resafie111ts Jd proáucto en e( punto efe ·umta, por e1empfo: fa u6icación, e( 
precw, eu 
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Este departamento comprende cuatro niveles: 

1. fstucljos de merca® cualitativos. Con la incorporación de este servicio se logra la detección de 

elementos poco explícitos que comúnmente no reporta el usuario o consumidor mediante el uso de 

los Instrumentos y la metodología empleados en los estudios de tipo cuantitativo. De este modo, a 

partir de la aplicación de técnicas personalizadas que se llevan a cabo sobre la base de una guia de 

entrevista semiestructurada se obtienen resultados personales y prácticamente únicos que 

posteriormente serán procesados y transformados en estrategias de mercado. 

Entre las técnicas más utilizadas en este tipo de estudios se pueden mencionar: las sesiones de 

grupo, las entrevistas a profundidad, el empleo de las diversas técnicas proyectivas, las 

observaciones en los puntos de venta (o de servicio, según sea el caso). En este rubro el tipo de 

estudios que se maneian es del estilo: análisis Pretest-Postest, el Mistery Shopper•, la percepción 

del consumidor, las razones de consumo, etc. 

2. Teraoia en osicoloqia. Aunque esta área es de las menos explotadas, debido al tipo de mercado al 

cual se enfoca la empresa (mercado organizaclonal, no tanto personal o Individual), es un área que 

se incorpora para ofrecer el servicio de atención psicológica a todas aquellas personas que asi lo 

demanden. Dentro de esta actividad se da atención a la psicología clínica como servicio dirigido al 

público en general que de algún modo solicite este tipo de atención para el bienestar de su salud 

mental, complemento ideal de su bienestar físico o de cualquier otro aspecto del desarrollo. 

La orientación que se le ha dado a esta área de la empresa es la que conocemos comúnmente. El 

lugar de realización es un consultorio adecuado explícitamente para ello, la atención, por supuesto, 

es personal y es prestada por un psicólogo especialista en el área clínica. 

3. Psicología de las organizaciones. Como un área más del departamento de pslcologia aplicada y 

como un área más de la psicología como ciencia, surge la pslcologia de las organizaciones. Dentro 

de este campo, se brinda asesoría a las empresas clientes que desean conocer o mejorar el 

ambiente laboral de sus empleados. 

A través de la prestación de este servicio se da atención especial a problemas de indole variada, 

relacionados con temas como: el clima organlzacional, el trabajo en equipo, la calidad de vida de 

los Individuos, etc. 

,16 'l:sta tir11ica se ffe-m a ca6o para srmufar un pott,,cia( rompraáor áefproáurto o sen'itio y así conour fas estratt9ías áe 1'tnta 
u11f~aáas por dn:,,áedár, 6ien sea át fa empresa dic11te o áe fa compctwáa. 
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e) CAPACITACIDN EMPRESARIAL. 

A raíz de las dos áreas anteriores se crea esta tercera, de manera complementarla, dentro de ella 

se proporciona capacitación a las empresas que desean actualizar sus recursos humanos para el 

mejor desempeño de sus funciones en cualquiera de las áreas que el grupo maneja. Al mismo 

tiempo brinda el apoyo para la atención y seguimiento de los clientes. 

Las áreas que la conforman son cuatro: 

l. Investigación de mercados. Con esta actividad se lleva a cabo una capacitación dirigida a las 

empresas interesadas en poseer mayor grado de conocimiento respecto de las etapas que rorman 

la investigación de mercados. Los tópicos que se tratan en estos seminarios son los relacionados a 

las actividades a realizar durante todo el proceso, es decir, desde la generación del Instrumento 

hasta el análisis estadístico de los datos, pasando por todas las etapas intermedias como es el 

levantamiento de encuestas. 

2. Control de calidad. La capacitación que en este rubro se orrece incluye desde los elementos básicos 

de la calidad, hasta programas de aseguramiento de la misma. Lo anterior se lleva a cabo 

mediante un sistema con estructura similar a la establecida por la norma ISO 9000. 

3. Estadística aplicada. Este soporte se ofrece para todas las áreas que así lo demanden. Incluye la 

capacitación en métodos estadísticos multivarlantes para el análisis ·de datos, ·así conio la 

capacitación en programas de cómputo para su correcto empleo. : .·,,':/:·:'. ..•. ' : 

4. Psicología aplicada. En este tema el campo de la capacitación es amplio ya.'
0

qué ;;,a· desde los 

elementos básicos del comportamiento de los individuos, hasta la aplicación de,~ru~bas y tÚnicas 

especiales para el reclutamiento de personal. 

Es sabido que toda organización cuenta con una estructura jerárqulcá qu·~·:~~·~~1i~·una'·adecuada 
distribución de funciones y actividades dentro de cada área, al mismo tiempo que déiimita la· autoridad 

que cada persona tiene dentro de la empresa. 

El grupo M·W Consultores está rormado por cuatro niveles o jerarquías básicas''. A partir de 

cada una de ellas se desprende la siguiente categorla. Los niveles y runclones son los siguientes: 

Ji" !Mi rarg,1 J'entro át f.1 em¡m:sa es tf Ji.· áirrctora átf dnoa áe J1Sirf1fCJgia apficaáa, Portfli.1 mds aáefantt me rnfocari a lia6(aráe fas 
act n'iáaáes especificas Jd 1irr11, 111mq1u mas J'ttaffaáamttttt á.: fas rda<iottaáas a (os estuáWs cuafitatrtos de mtrraáo. 
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1. Dirección general: Evidentemente es el puesto que se encuentra en la cúspide de la pirámide. 

Sus funciones ~onslsten en autorl~ar_· o ·rechazar cada una de las actividades planeadas en la 

empresa. Una. vez que dichas actividades se. encuentran autorizadas las supervisa a partir de los 

resultados e~tregados por los_ directivos de cada área. 

2. Direcciones por departamento: Existen tres directivos, uno por cada área. Sus funciones son 

diseñar las actividades del área, asignar a las personas responsables de cada actividad, supervisar 

las funciones de cada área y reportar los resultados a la dirección general. Coordinan los proyectos 

de todo el departamento. 

3. Jefaturas por área: Coordinan los proyectos solo de su área, son los encargados de todos los 
.- . 

proyectos existentes en su área, su principal función es asegurar que tod_o se realice del modo y 

en el tiempo estipulado por la dirección de departamento.· Existen 10 jefaturas_ de área en el 

grupo. 

'¡' , 

4. Nivel operativo: Son propiamente los ejecutantes -del proyecto,· se encargan de realizar las 

funciones en campo. Sus funciones son precisas y establecidas en su momento por el director de 

departamento en conjunto con el jefe del área. 

ORGANIGRAMA 

Cuadro4.1: Organigrama empresarial de grupo MEDINA - WISNIEWSKI Consultores 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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IV.II Actividades en el área cualitativa 

Las actividades que realizo como responsable de la dirección del área de psicologla aplicada en el 

grupo, como se distingue en el organigrama se dividen en cuatro sub áreas. Dentro de cada área 

existen tareas concretas, sin embargo se puede hablar de actividades generales, es decir, 

Independientemente del área que se trate, éstas se agrupan en los siguientes puntos: 

a) Presentación de la empresa a los potenciales clientes. 

b) Asesoría previa para la detección de necesidades especificas del cliente. 

c) Generación de ras diversas propuestas de trabajo para la mejor resolución del problema 

expuesto por el cliente. 

d) Una vez firmado el contrato, diseño de la logística para la realización del trabajo. 

e) Desglose de actividades propias de cada etapa del proyecto. 

f) Asignación de actividades al área de trabajo correspondiente. 

g) Supervisión de la realización de cada actividad realizada. 

h) Realización de algunas de las actividades propias de cada área tales como: 

<¡, Entrevistas a profundidad 

<¡, Moderación de sesiones de grupo 

'l. Análisis cualitativos 

<t. Visitas a empresas para realizar observaciones 

<t. Observaciones en punto de venta 

<t, Revisión de reportes de avance 

<¡, Generación de resultados finales 

<t, Entrega de reportes de avance parciales 

<t, Entrega de resultados finales 

<t, Servicio post entrega de resultados 

Aunque resulta evidente, no está de sobra resaltar que ninguna de estas funciones las realizo 

de manera aislada, siempre es en conjunto con algún miembro de otra área de la empresa, sobre todo 

debido a que casi nunca se presentan actividades propias de una sola área sino que, por el contrario, 

se busca la integración de dos o más áreas con las que cuenta la empresa ya que debido a la 

versatilidad de ésta se tiene la posibilidad de ofrecer los servicios necesarios para otorgar una atención 

a la medida de las necesidades del cliente. 

Hablando especlflcamente del área de Investigación de mercados la participación del psicólogo 

se da fuertemente en la obtención y análisis de datos que permitan generar resultados que 

posteriormente se puedan transformar en estrategias, ya sea de ventas, publicidad, etc. 

•'·"--···-· .... ·----,·--------------------------------
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Generalmente las metodologlas más utilizadas en este rubro son las entrevistas personales, no 

estructuradas, bien sea Individuales o de grupo y la observación en campo38 • En este rubro, como lo 

mencioné en el primer capitulo, la psicología clínica aporta técnicas de gran valor para estos métodos 

aunque a veces se debe tener cuidado en el empleo de las mismas, especialmente si quienes las 

aplican no tienen conocimientos suficientes de psicologla profunda y quienes reciben la Información de 

los resultados de éstas están en las mismas condiciones, debido a que se pueden llegar a Inferir 

resultados poco certeros o veraces si se hacen Interpretaciones sin conocimiento de la técnica o el 

contexto en el cual se aplicó. 

Sin embargo, lo más valioso de estas herramientas es que a veces al consumidor le cuesta 

trabajo hacer tangibles conceptos abstractos acerca de un producto o servicio y mediante estas 

técnicas la tarea resulta más sencilla y funcional para él, y para el moderador un ahorro de tiempo 

sustancial. Es importante destacar que dichas técnicas son en su mayorla una recreación de las 

existentes en el ámbito de la psicología clínica, de tal modo que cada moderador tendrá un estilo 

propio para llevarlas a cabo, así como también los hallazgos o resultados que arrojen las pruebas 

aplicadas, dependerán de los conocimientos y experiencia en el manejo de tales recursos. (Silva, 1999). 

Las técnicas proyectivas se emplean cuando se piensa que los entrevistados no pueden 

responder o no responderán a preguntas directas acerca de: 1) las razones de ciertos comportamientos 

o actitudes o 2) lo que el acto de comprar, poseer o usar un producto o servicio significa para ellos. 

La gente puede no ser totalmente consciente de sus propios sentimientos u opiniones, estar 

indispuesta a aceptar hechos que reflejen en forma negativa su auto Imagen (en cuyo caso ofrecerán 

racionalización o respuestas socialmente aceptables o demasiado corteses para ser críticas ante el 

entrevistador (Aaker y Day, 1990). 

Algunas de las técnicas que con mayor frecuencia utilizamos desde la perspectiva de esta 

metodología son: 

O . La personificación: Posiblemente ésta sea la técnica más conocida y usada: su metodologla 

consiste en pedir a los consumidores que le den vida a un producto, Imaginando que es una 

persona. Para ello le deben asignar sexo, edad, nivel socloeconómlco, estilo de vida, etc. Estas 

proyecciones nos permiten Inferir la Imagen que transmite un producto al consumidor asl como 

también el perfil del consumidor, su vigencia o no y otros aspectos vinculados a la identificación 

del consumidor con ·e1 producto, vincules de afectividad o distancia con éste, etc. 

JH ("'aái1 u1111 áe effas se a6<mfar1 áctafTaáanrertte ttt (os puntos sitJuientts. 
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.J .bi!...ffil!!!.: Esta técnica es útll para anallzar lineas de productos. Se solicita a los participantes que 

designen, de una serie de productos mostrados, cuál de ellos es el padre, cuál es la madre y Jos 

hijos, cuáles son los vlnculos entre ellos, quien se lleva mejor con quién y por qué. Los resultados 

nos permiten anallzar precisamente Jos vlnculos entre los diferentes productos de una misma linea 

o marca. 

Asociación de palabras: Durante este ejercicio, a un participante se le da una sola palabra y se Je 

pide que diga de Inmediato qué otras palabras piensa con relación a ésta primera. Esta técnica 

puede emplearse para Investigar diversos productos, los resultados proporcionan pistas que 

ayudan a diseñar las campañas de publlcldad, entre otras. 

Tercera persona: Al preguntar la forma cómo Jos amigos, vecinos o la persona promedio pensarla 

o reaccionaría en una situación, el Investigador puede observar, hasta cierta medida, a Jos 

entrevistados proyectando sus propias actitudes hacia esa tercera persona, revelando de este 

modo algo más acerca de sus sentimientos verdaderos. 

Narración de una historia: Es muy útil para evaluar Imagen y es práctica en sesiones .de niños, 

porque en estos segmentos constituye un juego divertido, atractivo y sencillo a. 1a··vez¡ además 

permite dar rienda suelta a la fantasía e imaginación, actividad muy com.ún e~ lo~ niños": Esta · 

técnica consiste en sollcltar a Jos participantes que narren una historia. lndlvidl.lal y. es~rlta del 

producto y/o personaje que se está evaluando. 

°' Comoletar enunciados: Similar a Ja asociación de palabras, esta prueba también se sustenta en la 

espontaneidad de las respuestas. Los Informantes son Invitados a completar, bajo presión, un 

número de enunciados; por ejemplo, "las personas que toman café son ..• • 

Desempeño de paoeles: El entrevistado asume el papel o el comportamiento de otra persona, 

como el de un agente de ventas de una tienda. A esta se Je puede pedir 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, si estos se desenvuelven totalmente 

hacia el papel sin sentirse presionados o preocupados. 

:J l:2!.lil.ru:: Es práctico para Inferir en qué lugar o posicionamiento el consumidor ubica a un servicio 

o producto. Consiste en solicitar a los participantes que en una cartulina peguen fotograflas, frases 

y situaciones que Identifiquen el producto. 
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~ios de acción: Para llevar a cabo esta técnica se le pide a un grupo de amas de casa que 

mantengan un "diario" de sus hábitos culinarios (productos de la lista de compras, marcas y 

modos de empleo). 

Diálogo Intimo: Es una técnica que se aplica cuando se quiere evaluar la Imagen de un producto, 

que ya está consolidado en el mercado. Se entrega a los participantes una hoja con el consumidor 

dibujado, se le solicita que en forma individual establezca un diálogo con el producto, en el cual 

ellos deberán preguntarle cosas y el producto contestará. Los resultados son muy Interesantes, 

porque se tiene una apreciación individual del vínculo del producto con el usuario. 

kluvia de ideas: Esta técnica está basada en la contribución espontánea de Ideas de un grupo 

centrado en un problema o tema específico. Durante esta temprana etapa no se realiza ningún 

juicio ni evaluación; más adelante, el análisis revela sugerencias para nuevos conceptos de 

producto. 

'.... Imaqe Enqineerinq: Es una metodología de Investigación cualitativa única, que decodifica el 

lenguaje emoción detrás de la imagen de la marca y ayuda a los mercadólogos a eliminar las 

barreas no explícitas de la selección de marca. La razón por la cual Image Enginnerlng funciona es 

que así como se pelan las capas de una cebolla, ésta metodología "pela" las capas de Información, 

relevando la motivación emocional que conduce a la selección de la marca. Image Englneering usa 

ejercicios proyectivos tanto verbales como vlsuales39
• 

Cabe resaltar que la mayor parte de las limitaciones de estos métodos provienen de la 

susceptibilidad al mal uso de los resultados, más que a las desventajas Inherentes en los métodos. 

Existen consumidores reales que hablan directamente acerca de sus reacciones, de su falta de 

satisfacciones y de sus creencias, sin embargo hay otros que no lo hacen tan abiertamente. Los 

peligros de una aceptación son consecuencia del resultado no revisado de una sesión o de una breve 

serie de entrevistas informales, esto tiene dos desventajas: 

Primero, los resultados no son necesariamente representativos de lo que se encontrarla en la 

población y por tanto no son proyectables. 

Segundo, especialmente existe una gran 'cantidad de ambigüedades en los resultados. La 

flexibilidad, que es la marca distintiva de estos métodos, da al moderador o entrevistador una gran 

amplitud para la dirección de las preguntas; en forma similar, un analista con un punto de vista 

particular puede Interpretar selectivamente los pensamientos y comentarlos para dar apoyo a esa 

perspectiva. 

J9 •T:sta téc11i<a es uti(i:.aáa pM ;,ltícfld.\'ac~J J999}t11 su articuló titufaáo ·cuamfo fas marcas f,a6(an a su.s t.spa(áas ... ~ mcáiante 
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En vista de estas desventajas, los métodos deben ser usados estrictamente para proporcionar 

indicios sobre la realidad de la perspectiva del consumidor y para Indicar hipótesis para una mayor 

investigación (Aaker y Oay, 1990). 

IV.111 Métodos cualitativos para la obtención 
de la información 

En conjunto estos métodos son menos estructurados y más Intensivos que las entrevistas 

estandarizadas basadas en cuestionarios aplicados masivamente. Existe una relación más prolongada y 

más flexible con el entrevistado, por tanto, los datos resultantes tienen más profundidad y riqueza de 

contexto, lo cual significa un mayor potencial para nuevos conocimientos y perspectivas. 

Como punto Interesante, mencionaré que algunas técnicas que pueden acompañar una 

metodología cualitativa de Investigación desde el punto de vista que nos ocupa, son las fotograflas y 

las diapositivas, ya que permiten captar el instante en que se expresa algo por medio de un gesto 

corporal o racial'º y reflexionar con posterioridad sobre ello, de la misma manera son útiles para 

analizar la distribución espacial de un acto o de un momento cotidiano. 

En otros casos se utilizan las grabaciones de vídeo habiendo eliminado el sonido que acompaña 

la imagen: el visionado de secuencias mudas permite centrarse mucho más en el cosmos de 

comunicación no verbal que subyace al discurso oral y, a menudo, revela actos comunicativos, 'no 

captados previamente, que contribuyen a la mejor comprensión de elementos registrados a lo largo del 

trabajo de campo o de la interacción entre sujetos. 

Es importante hacer mención de que existen tres momentos principales en los cuales estas 

técnicas se ponen en práctica, ya que es obvio que no deben llevarse a cabo en un ambiente no apto 

para ello. Por el contrario para la mejor realización de estas técnicas se debe contar con el espacio 

adecuado, las personas indicadas, el momento correcto y toda una serle de factores que probabllicen el 

éxito de la aplicación de dichas técnicas. Generalmente esto se lleva a cabo en una entrevista, bien sea 

individual o grupal. Además para complementar los datos o para obtener datos de otra naturaleza se 

puede poner en práctica la observación directa de los hechos. Cada uno de estos métodos son descritos 

a continuación. 

-10 q:,( uma áef fenouajt 11(1 trer6af st c16C1ráa más áetaffirái1mt11tt t11 tf apanaáo átáicaáo a fa o6strcución. 
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IV.JII.I La entrevista a profundidad 

Sin duda alguna la entrevista a profundidad es una de las técnicas más utilizadas al realizar una 

Investigación de mercados de tipo cualitativo ya que a partir de ella se puede obtener un gran número 

de respuestas por parte de los entrevistados, quienes darán comentarlos valiosos para generar los 

resultados del estudio. Es Importante hacer que el entrevistado adquiera la confianza para hablar del 

tema, sin que se sienta cuestionado o en una especie de examen, pues con ello lograremos obtener 

respuestas sinceras que ayuden a resolver el problema planteado. 

Así mismo es Importante considerar el tiempo de la entrevista. Generalmente los encuentros se 

planean para ser ejecutados en un tiempo viable para el entrevistado y con ello evitar que éste se 

niegue a seguir respondiendo por considerarla extensa o exhaustiva. Por los motivos expuestos y otros 

más, resulta muy conveniente conocer esta técnica. A continuación la defino y presento una 

clasificación de los distintos tipos de entrevista. 

El término entrevista proviene del francés "entrevo/rH que significa verse uno al otro. Debido a 

que en sus orlgenes fue una técnica exclusivamente periodística se le ha venido definiendo como "la 

visita que se hace a una persona para Interrogarla sobre ciertos aspectos y después Informar al público 

de sus respuestas" (Acevedo y López, 1999). Algunos Investigadores se refieren a la entrevista no 

estandarizada como una guía en la que se anticipan las cuestiones generales y la Información específica 

que el Investigador quiere reunir. Su enfoque, sin embargo, es Informal y ni el orden de las preguntas 

ni su contexto están prefijados. 

Por su parte, Denzln (en: Goetz y LeCompte, 1988) realiza una claslflcaclón más minuciosa que 

distingue tres formas de entrevista: la entrevista estandarizada presecuenclallzada, la entrevista 

estandarizada no presecuenclallzada y la entrevista no estandarizada. 

La primera de ellas es prácticamente un cuestionarlo administrado de forma oral. A todos los 

respondientes se les hacen las mismas preguntas y cuestiones exploratorias en el mismo orden. Este 

formato es útil en las situaciones que requieren una administración consistente a todos los 

respondientes y que los resultados sean fácilmente cuantificables. 

La entrevista estandariZada no presecuencializada constituye una varianza de la anterior; se 

hacen las mismas preguntas y cuestiones exploratorias a todos los respondientes, sin embargo el 

orden puede alterarse según las reacciones de estos. También en este caso los resultados pueden ser 

enumerados fácilmente, pero la flexibilidad en el orden de las preguntas permite una actitud más 

natural y receptiva por parte del entrevistador. 
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En el caso particular de la entrevista a profundidad, que es la clase de entrevista más utilizada 

en mercadotecnia, su metodología está formada de una entrevista personal no estructurada que utiliza 

una indagación exhaustiva para lograr que un solo encuestado hable libremente y exprese en forma 

detallada sus persuasiones y sentimientos sobre un tema (Engel, Blackwell v Mlnlard, 1966). Tanto las 

palabras empleadas en las preguntas como la secuencia de las mismas se dejan a discreción del 

entrevistador, quien trata de identificar las áreas generales de discusión, para luego estimular al 

encuestado a que hable libremente y en profundidad el tema a abordar. El entrevistador prácticamente 

se limita a indagar sobre las respuestas que son de Interés para los resultados del estudio. 

El tiempo de duración de una entrevista es variable, es decir se estipula de acuerdo a la 

cantidad de Información requerida y de la disponibilidad del entrevistado. 

A su vez, existen dos tipos básicos de entrevistas de profundidad, éstas scm: l_as no dirigidas y 

las semiestructuradas, la diferencia entre una y otra radica en la cantidad. de guías proporcionadas por 

el entrevistador (Aaker v Day,1990). 

· .. ·¡ 

Entrevistas no dirigidas: En ellas, el entrevistado tiene una libertad "mihcill'la para 

responder, dentro de los límites de los puntos de Interés para el eiítrevlsta.dor. Eléxito 

de esta técnica depende en gran medida de: 
... 

- . .- . 

1) El establecimiento de una relación empátlca y relajada entre el entrevistador y el entrevistado. 

2) La habilidad del entrevistador para aclarar y elaborar preguntas lnteresarit~s/ sin fnfl~lr _sobre 
- '.;' -->'"·'; .· __ ,· -

el contenido de las respuestas. 

3) La habilidad para guiar otra vez la discusión al tema cuando las clisc'us16riesson 1rifructíferas, 

buscando siempre las razones por detrás de los comentarios y r~~pi.Jes~~5;,: · 

Tales sesiones tienen normalmente de una a dos horas de duración y pueden grabarse en cintas 

para una interpretación posterior. 

Entrevistas semlestructuradas o enfocadas: El entrevistador trata de cubrir una lista 

especifica de asuntos o subáreas. La oportunidad, la redacción exacta y el tiempo 

asignado a cada área de preguntas se dejan a la discreción del entrevistador. Esta 

forma de entrevista es especialmente efectiva con los ejecutivos ocupados, los técnicos 

y los líderes de pensamiento, es extremadamente exigente y depende mucho de la 

habilidad del entrevistador. El principal desafio consiste en establecer un ambiente de 

confianza y de credibilidad en los primeros momentos de la entrevista y, 

posteriormente, mantener ese ambiente. 

---· ···-~---··-·· -~----------------------------------
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Al respecto Chlsnall (1996). asegura que las entrevistas a profundidad son uno de Jos métodos 

principales de la investigación cualitativa. En esencia, son entrevistas no dirigidas, Informales, en las 

cuales los encuestados son motivados para hablar acerca del tema y no solo contestar "si" o •no" a 

preguntas especificas. 

El ambiente relajado que envuelve a estas entrevistas lo puede utilizar en forma creativa 

cualquier investigador experimentado para explorar las motivaciones y actitudes, por ejemplo, algunas 

veces relacionados con temas de cierta sensibilidad. 

Es indudable que el manejo de la técnica de la entrevista demanda una cierta claridad con 

relación a su propio contexto, y este es el de la comunicación. El ocurrir comunicante se expresa dentro 

de la entrevista en su más amplia dimensión, tanto en su aspecto verbal como en el aspecto no verbal. 

El intercambio no se efectúa únicamente por medio de palabras, sino también en el manejo de 

abundantes indicadores, como son: 

qi La postura del cuerpo 

qila compostura y modales 

qiEI control personal 

qilas reacciones emocionales, etc. 

Incluso Ja palabra se maneja bajo una perspectiva logística en .tanto que se quiere satisfacer 

objetivos claros y precisos. Sin embargo, a pesar de este requisito, aparentemente frío y calculado el 

Intercambio debe ser asentado en una sólida lnteracclÓn humana, la cual se sustenta en el paulatlno 

increment~ de relaciones socio-emocionales, ya que el ·acoplo d~ -datós deviene por sí mismo; es un 

proceso de aprendizaje. 

Del mismo modo es Importante conocer las responsabilidades generales que atañen al 

entrevistador. En este sentido se pueden mencionar cuatro aspectos a considerar: 

(a) Localizar Informantes que satisfagan las necesidades del método de muestreo elegido. 

(b) Traducir estos contactos en entrevistas efectivas. 

(c) Asegurar respuestas válidas y confiables. 

(d) Grabar respuestas en forma precisa. 

Para finalizar el tema de la entrevista me gustarla hacer énfasis en uno de los aspectos más 

importantes al aplicar esta técnica: la elección del entrevistado. Como vimos en los párrafos anteriores 

la entrevista es una herramienta de gran utilidad para obtener la información necesaria para el estudio, 

sin embargo ello es posible siempre y cuando la entrevista sea el medio más Indicado y el entrevistado 

sea la persona idónea para proporcionar los datos. 
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Generalmente se recomienda hacer uso de la entrevista a profundidad cuando el peñil de la 

persona que se desea entrevistar representa un problema para aplicar cualquier otra técnica, por 

ejemplo la sesión de grupo para la cual es necesario que la gente se desplace hacia un sitio 

determinado y esté dispuesta a Invertir un tiempo mayor al participar en el estudio. 

Al hablar de peñiles difíciles me refiero a personas que por su cargo no disponen del tiempo 

necesario para prestar la atención necesaria a la entrevista, en este caso se encuentran, por un lado 

los ejecutivos de alto nivel y por el otro lado empleados a los que no se les permite abandonar su 

puesto dentro del horario de trabajo, también existen personas que por su condición ffslca les es 

dificultoso desplazarse, en cuyo caso se encuentran los enfermos de un hospital, por ejemplo. 

Estos son algunos de los casos en los cuales la entrevista resulta el medio más adecuado para 

conseguir información, sin embargo son varios los factores que se deben tomar en cuenta, como ya 

dijimos el tiempo es importante, a veces es necesario elaborar previamente una cita para acceder a la 

entrevista, otras en cambio resulta más conveniente abordar al Individuo sin ningún aviso anterior. En 

general puedo afirmar que una entrevista bien planeada y correctamente ejecutada es un medio 

infalible para conocer, entre otros muchos tópicos, la conducta del consumidor. 

IV.III.II La sesión de grupo 

La sesión de grupo es la técnica más adecuada cuando se requiere tener la opinión de varias personas 

en un corto lapso de tiempo. Al Igual que la entrevista a profundidad, la sesión de grupo ofrece la 

oportunidad a los participantes de que expongan sus gustos y disgustos acerca de un producto o 

servicio. 

La principal diferencia entre la entrevista y la sesión de grupo es que en ésta última cada 

participante externa sus opiniones al mismo tiempo que escucha los puntos de vista del resto del grupo 

y si no está de acuerdo con alguno de éstos se lo hace saber prácticamente de Inmediato. De ningún 

modo se busca que las opiniones de cada uno de los entrevistados sean homogéneas entre si, por el 

contrario el objetivo principal de esta técnica es conocer todas las posibles experiencias presentadas 

por los entrevistados. Se busca encontrar las fortalezas y debilidades del producto o servicio avaluado 

para que en la medida que se conozcan se cambien o mejoren. 

A pesar de lo anterior es recomendable, al finalizar la sesión, realizar un resumen de todo lo 

dicho en ella, nunca tratando de llegar a conclusiones que no son válidas o que no están debidamente 

sustentadas. 

~-~-~- -~-=-·~-~-~ .. ---------------------------------------~---
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Una vez aclarados algunos puntos ahora presentaré algunas deílnlclones teóricas acerca de· la 

técnica expuesta. 

Un grupo focal consiste en un grupo de B o 10 personas que se reúnen con un moderador ¡ 
analista para la discusión en grupo "enfocada" a hablar acerca de las caracterlstlcas especificas de un 

producto o servicio. 

En una definición más detallada, McDaniel y Gates (1996) anrman que la sesión de grupo tiene 

sus orígenes en la terapia de grupo usada por los psiquiatras. Un grupo foco se forma de 

aproximadamente 10 participantes y un moderador alrededor de la discusión de un tópico o concepto 

particular. La meta del grupo es aprender y entender lo que la gente tiene que decir, a la vez que 

Intenta encontrar lo que ellos sienten acerca de un producto, concepto o Idea y cómo esto cambia sus 

vidas. 

Los grupos de enfoque se derivan de las entrevistas a profundidad en grupo y se han empleado 

para explorar el comportamiento del usuario en el mercado. Las discusiones en grupo han probado ser 

valiosas para entender las actitudes de la gente hacia el consumo de tipos de comida específicos, 

bebidas alcohólicas así como de casi cualquier producto. También son útiles para ofrecer listas para 

textos de anuncios publicitarios, diseño de empaques, fórmulas de productos, etc. 

En forma invariable se recomienda video grabar las sesiones para ayudar al posterior análisis 

de las mismas. En la mayoría de las ocasiones las entrevistas se llevan a cabo en cámaras Gessell que 

son salas especialmente diseñadas para tal efecto en las cuales de un lado se encuentra el grupo de 

participantes y al otro lado los observan algunas personas que escuchan los comentarlos y sugieren 

preguntas de última hora, ambas espacios se encuentran divididos por un vidrio que permite la 

observación del grupo sin que ellos puedan ver hacia el lado opuesto. Sin embargo otras veces es 

necesario ajustarse a los recursos físicos o económicos existentes para realizar la sesión, Incluso en 

algunas ocasiones resulta más conveniente llevarlas a cabo en ambientes menos formales, tales como 

la sala de una casa, un restaurante o algún otro lugar que probabllice que los participantes se sientan 

más cómodos y aporten sus comentarios con mayor libertad. 

Al Igual que en la entrevista a profundidad la selección de las personas que asistirán a una 

sesión de grupo es un aspecto vital para el éxito de la misma, es muy Importante que los participantes 

cumplan con una serie mínima de caracterlstlcas que en cierta medida aseguren que éstos puedan dar 

las respuestas correspondientes. Por ello se recluta a los entrevistados con base en un perfil de 

consumidor cuidadosamente diseñado basado en especificaciones definidas previamente. Es común que 

al invitar a los participantes se les aplique un pequeño cuestionarlo llamado "filtro", diseñado de 

manera deliberada para discernir a aquellas personas que cubren el perfil de aquellas que no cumplen 

con él. 

----- ------------------------- ---- ---------- -------
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Cabe decir que el hincapié en este método está basado en los resultados de la Interacción del 

grupo, cuando se centra sobre una serie de temas Introducidos por un llder de discusión. A cada 

participante se le exhorta para expresar sus puntos de vista sobre cada tema y para elaborar o 

reaccionar a las opiniones de los demás participantes. Los objetivos son similares a los de las 

entrevistas a profundidad no estructuradas, sin embargo en este caso el moderador desempeña un 

papel más pasivo que el entrevistador (Aaker y Day, 1990). Por ello el estudio de sesión de grupo 

ciertamente ofrece más estlmulación a los participantes que una entrevista; se presume que esto hace 

más factible que surjan nuevas Ideas y comentarlos significativos. 

Entre otras ventajas se subraya que las discusiones provocan más espontaneidad y candor de 

los que se puede esperar en una entrevista. Algunos defensores de esta técnica piensan que la 

seguridad de estar en una multitud fomenta a que algunos participantes se expresen abiertamente. 

Una pregunta muy común cuando se decide que la sesión de grupo es el mejor medio para 

realizar un estudio de mercado de tipo cualitativo es lcuál es el número de sesiones apropiado para · 

conseguir la información que se requiere?. Al respecto la experiencia señala que 3 o 4 sesiones son 

suficientes ya que generalmente la primera de ellas es de carácter exploratoria, ah! se detectan las 

posibles fallas en cuanto a la redacción de la guía de tópicos, al reclutamiento o cualquier otro aspecto 

a meiorar. De este modo durante las siguientes sesiones se toma la experiencia necesaria respecto al 

tema a tratar y se buscan, con toda definición del problema, las respuestas necesarias por parte de los 

entrevistados. Generalmente la última sesión sirve para confirmar la Información obtenida a lo largo de 

las anteriores. 

La experiencia ha demostrado que después de la cuarta sesión los resultados obtenidos en 

cada sesión comienzan a ser repetitivos y realmente la cantidad de aportaciones novedosas, se vuelve 

mínima por ello la recomendación en este aspecto se encamina hacia realizar 3 o 4 sesiones, sin 

embargo existen casos en los que a petición explícita del cliente o por falta de presupuesto, solo se 

puede realizar una sola sesión de grupo y a través de ella obtener todos los elementos deseados para 

formar un excelente plan de mercadotecnia41 . 

Las excepciones a esta regla ocurren cuando hay segmentos distintos a ser cubiertos, como 

diferencias regionales en preferencias, diferencias entre esposas que trabajan en casa y fuera de ellas 

y la diferencia entre las mujeres casadas o solteras, por ejemplo (Aaker y Day, 1990). 

Es preciso aclarar que una sesión de grupo no es una técnica fácil de emplear. Además, una 

sesión de grupo deficientemente conducida o analizada puede producir resultados muy engallosos y 

desperdiciar una gran cantidad de dinero. 

·11 'T.JU caJn fá n~remos át fimn.i rra( meduwtt un tjempÍl.1 tll tf si{}ui.cntt capltuflt. 



95 

A grandes rasgos se puede decir que los factores clave de éxito en una sesión de grupo son 

básicamente cuatro: 1) la planeaclón de la agenda, 2) el reclutamiento de participantes, 3) la 

moderación efectiva, 4) el análisis y la Interpretación de los resultados (Aaker y oay, 1990). Debido a la 

Importancia de estos temas a continuación los estudiaremos con mayor detalle. 

O Planeación de la aqencta: Se comienza por traducir el propósito de la Investigación en un conjunto 

de preguntas que serán aplicadas a partir de los resultados de la Investigación. Partiendo de estas 

preguntas el moderador puede preparar un temario o guía que solo debe fungir como lineamiento 

ya que no es deseable hacer preguntas formales que se lean frente al grupo, pues es altamente 

recomendable prestar toda la atención a los participantes mientras estos hablan. 

Generalmente es mejor proceder de una discusión general a preguntas cada vez más específicas. 

Del mismo modo el conjunto de asuntos estudiados puede variar o modificarse después de cada 

experiencia de sesión de grupo. El moderador y el cliente pueden decidir cuando una pregunta no 

está generando Información útil o cuándo ya es repetitiva y eliminarla en las siguientes sesiones, a 

su vez una nueva Idea puede emerger e Incorporarse nuevas preguntas o buscar reacciones 

surgidas en los grupos subsecuentes. 

O Reclutamiento: Cuando se reclutan participantes es necesario prever la similitud y el contraste 

dentro del grupo. Como regla, no es deseable combinar participantes de diferentes clases sociales 

o edades, debido a que las diferencias en percepción, experiencia y en habilidades verbales pueden 

interferir en el desempeño del grupo o en la calidad de los resultados. Dentro de un grupo similar, 

en alguna otra forma puede lograrse contraste en las opiniones; por ejemplo, al Incluir usuarios y 

no usuarios del producto, pero siempre debe estarse consciente de ello y tener motivos válidos 

para llevar a cabo sesiones como ésta. 

O Moc!eraclón (Coordinación!: Una moderación efectiva es aquella que fomenta a todos los 

participantes a compartir sus sentimientos, ansiedades y opiniones (positivas y negativas), así 

como la profundidad de sus convicciones sobre los aspectos propios del tema, cuidando siempre de 

no estar siendo Influenciados o presionados por la situación. Entre las habilidades que son críticas 

en la moderación se encuentran las siguientes: 

.t> Contar con la habilidad para establecer rápidamente un ambiente de confianza, escuchando 

con atención, demostrando un Interés genuino en las opiniones de cada participante, tal vez 

Incluso vistiendo como ellos y evitando el uso del "calo" o de terminología sofisticada que 

pueda descontrolar al grupo • 

.. , .... ,. .. ,~---·'"""-'-·""·· ~--------------------------------
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cf> Demostrar nexlbilidad, observada mediante la Implantación de la agenda de la entrevista sin 

llegar a ser demasiado rígidos, de táUormá que el grupo se sienta cómodo. Una adherencia 

exclavlzante o exagerada a .una. agenda siempre ·redunda en que la discusión pierda 

espontaneidad y degenera hacia una· sesión de preguntas y respuestas lineales. 

cf> Tener la habilidad para detectar cuando un aspecto se ha agotado o .se ha vuelto amenazante 

para alguien y saber qué nuevo argumento se debe Introducir para mantener un flujo 

moderado hacia la discusión. 

cf> Mostrar la habilidad para controlar las lnnuenclas del grupo y para evitar tener a un Individuo o 

subgrupo dominante, ya que esto seguramente disminuirá la contribución total. 

O Análisis e lnterpcetaclón de los resultactos: Estos dos aspectos a veces se complican por la cantidad 

de comentarlos desiguales que generalmente se obtienen, ya que ello significa que cualquier 

analista puede encontrar algo que convenga a su perspectiva del problema y manipularlo, por ello 

siempre debe tenerse en mente un código de ética bien establecido. Un reporte útil de una sesión 

de grupo es aquel que captura el rango de Impresiones y observaciones de cada tema y los 

Interpreta a la luz de hipótesis posibles para pruebas mayores. Cuando se reportan comentarlos no 

es suficiente con repetir textualmente lo que se dijo, es preciso ponerlo en un contexto para que 

las deducciones sean más evidentes. 

Existen problemas adicionales en el orden de presentación cuando varios conceptos, productos o 

anuncios se están evaluando, se debe diferenciar uno de otro ya que si los participantes del grupo 

han sido bastante críticos y explícitos en un punto, puede suceder que no ocurra del mismo modo 

en todos los puntos a tratar. Por ello varias características de las Interacciones de grupo deben 

tenerse presentes durante el análisis. 

IV.IJI.III La observación en campo 

La observación directa de la situación es otro de los métodos utlllzados en marketing para conocer la 

conducta del consumidor, sin embargo cuando se opta por observar o medir un fenómeno 

directamente, con frecuencia se tropieza con un conflicto de ambivalencia, por una parte se desea 

hacer observaciones precisas y objetivas y por otra ser testigos de una conducta realista sin Influirla, 

Es muy dlffcll hacer las dos cosas al mismo tiempo, ya que la precisión y objetividad se logran más 

fácilmente en contextos artificiales de laboratorio, mientras que las respuestas auténticas y 

espontáneas suelen aparecer en situaciones naturales, pero combinarlos y desear lo mejor de cada uno 

no siempre es posible. 
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A manera de hacer más claro el tema de la observación_ se le clasifica en dos tipos distintos: la 

observación participante y la observación no participante. 

La primera de ellas, la observación participante propiamente dicha, consiste en un proceso 

caracterizado por parte del Investigador como una forma consciente y sistemática de compartir. en 

todo lo que le permitan las circunstancias, las actividades de la vida y, en ocasiones, los_ Intereses y 

afectos de un grupo de personas. Su propósito es la obtención de datos acerca de la conducta a través 

de un contacto directo y en términos de situaciones especificas en las cuales sea mínima la distorsión 

producida en los resultados a causa del efecto del Investigador como agente exterior (Agulrre, 1995). 

Por su parte la observación no participante consiste, exclusivamente, en contemplar lo que está 

aconteciendo y registrar los hechos sobre el terreno. Como categoría pura, la observación no 

participante solo existe cuando la situación se realiza mediante cámaras y grabadoras ocultas. o a 

través de falsos espejos. En todos los demás casos, es Imposible evitar la Interacción. Por consiguiente, 

la distinción entre observación participante y observación no participante no es tajante en la 

investigación real. 

Normalmente, los observadores se denominan a sí mismos no participantes cuando reducen al 

mínimo sus Interacciones con los participantes para centrar su atención no Intrusamente en el Oujo de 

los acontecimientos. La observación no participante pone el acento en el rol del Investigador como un 

sujeto que registra los hechos desapasionadamente. 

La observación en campo es Ideal para determinar los patrones de conducta de los 

consumidores en los puntos de venta. Dado que los métodos de observación no participante están 

formados por una recopilación de datos al ver actuar a las personas, no hay preguntas directas al 

público, se toma nota de aspectos tales como los patrones de compra del cliente, la publicidad y 

precios de la competencia, disponibilidad de producto, entre otros. Generalmente las prácticas de 

observación se utilizan en conjunto con otras técnicas de Investigación (Engel, Blackwell y Mlnlard, 1968). 

La observación participante, es decir la participación del observador en actividades que está 

estudiando y por consiguiente, el que los sujetos lo consideren como miembro de su propio grupo, es 

una táctica que se usa con menos frecuencia. La observación participante tiene una ventaja muy 

importante: el contacto íntimo con los sujetos, sin embargo esto en ocasiones resulta peligroso ya que 

al irse comprometiendo cada vez con el grupo, los clentlficos pueden perder su capacidad para 

registrar los hechos de manera Imparcial. Las observaciones participantes pueden también enfrentar 

otro problema; los observadores pueden Influir en la conducta de los sujetos sin darse cuenta de ello. 
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Al respecto Goetz. y LeCompte (1988) afirman que en la Investigación participante el 

Investigador pasa todo el tiempo posible con los Individuos que estudia y .vive del mismo modo que 

ellos, toma parte en su existencia cotidiana y refleja sus Interacciones. y .actividades en notas de campo 

que toma en el momento, es decir, Inmediatamente después de producirse los'fenómenos. 

En las notas de campo el Investigador Incluye comentarlos lnte~pretatlvos basados en sus 

percepciones; dichas Interpretaciones están Influidas por el rol social que asume en el grupo y por las 

reacciones correspondientes de los participantes. 

De este modo la observación participante sirve para obtener de los Individuos· sus definiciones 

de la realidad y los constructos que organizan su mundo, puesto que todo ello se expresa mediante 

pautas de lenguaje específicas, es esencial que el Investigador esté familiarizado con l~s varlan.tes 

lingüísticas o la jerga de los participantes. Así mismo es fundamental la recogida de relatos: anécdotas 

y mitos como los que surgen en las conversaciones y charlas cotidianas. 

La observación participante ha sido tradlclonalmente considerada por sus practicantes· como 

una estrategia no valoratlva de recogida de datos cuyo objeto es la descripción auténtica de grupos 

sociales y escenas culturales. En los últimos tiempos, ha sido utlllzada para la realización de estudios 

de evaluación, descripción e Interpretación en todos los ámbitos. 

Aunque llevar a cabo la observación participante tiene sus Inconvenientes, por supuesto 

también orrece aspectos positivos. Las ventajas de la observación participante son diversas y 

generalmente se vinculan a la propia naturaleza de la situación. No obstante y en un Intento por 

sintetizarlas (Anguera, 1985 en: Agulrre, 1995) podrlan sei'ialarse las siguientes: 

1.- Facilita la "percepción"; en tanto que resulta más viable el estudio del escenario social y las 

interrelaciones entre los miembros, asl como la dinámica del grupo. 

2.- Desde un punto de vista psicológico, los sujetos observados van modificando y modulando su 

propia actitud respecto al observador, al que acaban por aceptar.' e, Incluso, llegan a 

considerarlo como un miembro más del grupo. 

3.- Propiciar la vlabllldad de observar situaciones Inusuales. 

4.- Faclllta el acceso a datos e Informaciones restringidas. 

-~·· ', .. , -··-c-··•;•T•;:• --~--.. -.. --.-... - ... ---------------------...... _ _.. _ _. _ _. 
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Sin duda alguna es muy Importante considerar que también existen ciertas !Imitaciones dentro . 

de ésta técnica. Existe un gran número de detractores de la. observación participante y no es 

casualidad que en buena medida ejerzan más o menos presión en función' del ámblto'sustantlvo en que 

se sitúan. Los Inconvenientes o dificultades que se arguyen con mayor contundencia son: 

1.- Subjetividad del observador, canalizada en función de las características propias y las de los 

sujetos observados. 

2.- Posible falta de espontaneidad. 

3.- Tratamiento como caso único, lo cual Incide sobre la lndlvldualizaclón del observador y 

anulación de la posibilidad de su sustitución por cualquier observador entrenado y adiestrado. 

4.- Peligros de sesgo, tanto el correspondiente al observador (expectancla) como a la situación de 

observación (reactlvldad). 

En el análisis de la realidad social ocupan un papel relevante las conductas verbales del sujeto. 

Lo habitual es que hasta ahora, las formas no verbales del comportamiento humano hayan sido 

sistemáticamente olvidadas en los manuales y textos metodológicos de Investigación cualitativa, 

probablemente debido a la complejidad y aparente ambigüedad que conlleva su aplicación y/o análisis. 

La comunicación no verbal es descuidada con frecuencia porque generalmente se cree que la 

verbal constituye la parte más Importante en nuestras Interacciones sociales. No obstante, mucho de lo 

que "decimos" o "escuchamos", en realidad no "se oye" sino que "se ve" o se capta. Según algunos 

Investigadores y referido estrictamente a la comunicación oral, solo una décima parte del mensaje está 

constituido por palabras: el noventa por ciento restante del mensaje se transmite por el tono de la voz, 

la expresión racial y corporal, o el uso del espacio contextual (Agulrre, 1995). 

Es Innegable que, como ser social por naturaleza, la comunicación humana se realiza 

predominantemente mediante la conducta verbal, aunque sea Igualmente cierto que en la mayoría de 

los casos se contempla y/o modula en virtud de que actúan otros niveles de respuesta, especialmente 

el vocal y el no verbal. 

A partir de los trabajos realizados por psicólogos, lingüistas y especialistas en comunicación se 

acepta una clasificación global del sentido de los distintos comportamientos cinéticos del cuerpo 

humano (gestos, posturas, contactos físicos, expresión facial, movimientos de cada una de las partes 

del cuerpo), del paralenguaje (entonación de la voz, silencios, toses y suspiros), de la posición y uso 

del espacio contextual de los Interlocutores y de los artefactos que pueden actuar como estímulos no 

verbales. 

···=""'-~~"""'~·~· ---------------------------------------------
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En términos generales, se acepta la clasificación funcional de la. gestualldad propuesta por P. 

Ekman y W.V. Friesen (Ekman & Friese~, 1969 en: Agulrre, 1995), cuyas categorlas de comunicación no 

verbal se dividen en: 

'. ·:;··· :

Emblemas.- Se refiere a actos no verbales que admiten una tradúcdó'n oral· directa o una 

definición del diccionario, por ejemplo, Inclinar la cabeza hacia un'.ladCÍ .con los···ojos cerrados 

para Indicar "dormir". 

Ilustradores.-Son actos no verbales que sirven para Ilustrare! men~ajÉi\Íe~bal;:."· 
Muestras de afecto.- Se trata, predominantemente, de ia's .'~;,-nfi~Ü~á-~10~~~- raciales 

·:: ~-:· ... <)-/,u/_'::----.-. expresan afecto. 

que 

Reguladores.- Son actos no verbales que regulan la natu;aleza .·dé. la interá'cciÓn entre dos o 

más sujetos; por ejemplo, movimientos asertivos con la cabeza para· íridlcar Interés y atención. 

Adaptadores.- Es la categorla más compleja de resumir;° se:·c:ree· que se desarrollan en la 

niñez como esfuerzos para satisfacer necesidades, llenar conta.ctos so~lales y otras funciones. 

De esta misma forma hay pauta de decodificación de los mensajes no verbales provenientes de 

los gestos de los brazos, de las piernas, del autoculdado personal, de la forma de sentarse o de la 

apropiación del entorno. Este último es Importante ya que además condiciona globalmente la 

entrevista o la observación. 

Por otro lado, es necesario que el Investigador Intente realizar una clasificación de los 

elementos o gestos comunicativos del pueblo o segmento social con el que va a trabajar ya que hay 

formas de comportamiento no verbal colectivas que son definitorias y/o características de una cultura 

específica. 

Una vez que se encuentra la manera de observar a los sujetos de Investigación sin Influir sobre 

ellos innecesariamente, los investigadores procuran establecer técnicas sistemáticas y exactas para 

registrar la información (Davldoff, 1984). Uno de los problemas que se le plantea a un Investigador es la 

frecuencia con que difiere la Información suministrada por los participantes acerca de sus actividades, 

creencias y comportamientos observados. Como medio para determinar las percepciones y los 

comportamientos de los individuos en su mundo, la observación participante permite al Investigador 

verificar si los participantes hacen lo que creen que hacen. 

Por su parte, la observación directa es usada, a menudo, para obtener Indicios en la búsqueda 

del comportamiento y aspectos relacionados, tales como la efectiVldad del empaque. Este tipo de 

observación puede estar bastante estructurado o no con una forma detallada de registro preparada 

anticipadamente . 

. ·-::_,·.:_··:~~<::~~=~.l1~-'' ---------~-----------------------------
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Cuando se realiza una observación no estructurada el observador puede ser enviado a 

Incorporarse con los clientes en la tienda y a buscar actividades que Indiquen problemas de servicio, de 

esto, Inevitablemente obtendrá Inferencias subjetivas a partir del comportamiento observado. (Aaker v 
Oay, 1990). 

Es Importante entonces, resaltar la Importancia de que los observadores, bien sean psicólogos 

o no, estén debidamente capacitados para detectar los puntos Importantes o caracterlstlcos de la 

persona o grupo de personas observadas. La observación en campo, en la Investigación de mercados, 

se utiliza para determinar patrones de comportamiento y/o compra que se realizan en los puntos de 

venta o afluencia del público y los consumidores. 



---------------------
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CAPITULO V.- APLICACIÓN PRACTICA DE LA METODOLOGÍA NO 
NUMÉRICA 

Introducción: 

Como hemos visto a lo largo de los capitules anteriores existe una gran cantidad de 

Información para Integrar en la práctica, asl como varias herramientas útiles en el desempeño de la 

labor del psicólogo dentro del campo del marketing. 

Por ello en este ultimo capitulo me gustarla realizar una exposición del trabajo que realizamos 

en la empresa, por supuesto en el área particular de la investigación de mercados. 

Para llevar a cabo lo anterior, dentro de la diversidad de estudios que se llevan a cabo en la 

empresa he elegido uno en el cual se hacen evidentes los alcances y limitaciones de la Investigación 

cualitativa, ya que mencioné que la Investigación cualitativa cuenta con una serle de fortalezas dignas 

de extrapolar, sin embargo también es preciso cuidar las debilidades que ésta metodologla presenta. 

En el ejemplo que abordaré, por razones de ética y polltlcas de la empresa no se mencionan ni 

el nombre de la empresa ni del producto a evaluar, por el contrario r:ne enfocaré a los aspectos 

metodológicos más relevantes, los cuales de acuerdo a lo que menciono a lo largo del presente reporte 

son: 

•!• Descripción del estudio 

·:· Objetivos a cubrir 

·=· Diseño del estudio 

•!• Perfil de los asistentes 

•!• Gula de entrevista 

•!• Resultados y conclusiones 

Estos cinco temas serán agrupados en los tres subtemas que siguen. 

V.I Descripción y objetivos del estudio 

Como vimos en apartados del capitulo 11 y IV realizar_ una investigación de mercados cualitativo 

y obtener resultados con bases sólidas, congruentes y sustentado no es tarea fácil, ya que a menudo 

nos enfrentamos con varios llmltantes. 

El estudio del que se trata es de los denominados •prueba de producto•y entra dentro del 

grupo de las investigaciones de mercado de tipo exploratorio. En esta categorla de estudio lo que se 

busca es conocer la percepción general del público acerca de las caracterlstlcas ofrecidas por un 

determinado producto . 

.... _., ____ --·-------...... ------------------
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En este caso especifico el cliente es una empresa Interesada en Introducir al mercado un nuevo 

producto reductor de peso, el cual consta de tecnología novedosa que trabaja a partir de la utilización 

de un "parche" que se adhiere a la piel del consumidor, por ello en lo sucesivo llamaremos a este 

producto "el parche" .. 

Al realizar este estudio de mercado se buscó evaluar los pr_lncipales factores que _rodean al 

producto mismo, es decir, aquellas características que podrían lnnuenciar, bien_ sea de manera directa 

o bien sea de forma indirecta la percepción del público y potencial consumidor. 

De este modo se busca conocer las cualidades más deseables con las cuales debe contar dicho 

producto, asl como las debilidades o amenazas que puedan presentarse,: en el mercado y asl 

probabllizar el éxito del producto en su lanzamiento dentro del mercado metá. 

Los objetivos redactados para cubrir las necesidades del cliente mediante la ejecución de este 

estudio son cinco: 

(a) Conocer el modelo de decisión de compra de las asistentes, asl como algunos elementos del 

comportamiento de consumo propio de este segmento. 

(b) Conocer la percepción general ·acerca de·· 1os ·productos reductores de_ peso/talla que se 

anuncian a través de la televisión. 
, __ 

(c) Evaluar las principales características y/o propiedades, tales como el empaque, el contenido, el 

nombre, la aplicación, etc., del "nueve) producto•.,_. -

(d) Comparar la tecnología del producto contra los otros métodos existentes en el mercado. 

(e) DbtenP.r los elementos de publicidad y promoción Idóneos para el lanzamiento del producto. 

V.II Diseño del estudio 

Una vez conocido el producto a Investigar es preciso diseMar la metodología de estudio más 

adecuada para el caso particular. Se decidió que el estudio debla de ser de tipo cualitativo ya que a 

partir de él se buscarla determinar el precio más adecuado, la factibilidad del canal de distribución, la 

aceptación del empaque y la percepción del producto y con el estudio cualitativo resultaría más 

conveniente que con uno cuantitativo determinar todos estos puntos. 
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El estudio, por cuestiones de presupuesto se llevó. a cabo a partir de la ejecución de una sola 

sesión de grupo, a pesar de que como dije el capitulo cuarto; lo Ideal es realizar tres o cuatro sesiones 

para tomar decisiones más acertadas. 

En· este punto considero necesario hacer una breve exposición de lo que en mercadotecnia se 

conoce como las 4 p~s. Este.concepto .engloba los 4 rubros-más Importantes alrededor de un producto, 

·es decir: el producto en si, el precio, la plaza o canal de distribución y la promoción y publicidad del 

mismo; 

Dado que en el estudio que se menciona se abordo la Investigación de estos cuatro puntos 

presento uría breve descripción de cada uno de ellos para una mejor comprensión del tema. 

1 PRODUCTO 

1 PRECIO PLAZA 1 

PROMOCIÓN 1 
Cuadro S.1. Las cuatro P's en mercadotecnia. Chong, 1999. 

Por PRODUCTO podemos considerar el conjunto de beneficios que ofrece un comerciante en el 

mercado. Este conjunto contiene un potencial de satisfacción que se deriva de sus caracterlstlcas. Asl 

un automóvil es un producto del cual podemos admirar sus caracterlstlcas tangibles como su color, 

potencia de máquina, diseño de carrocería, etc., pero también sus beneficios Intangibles, como la 

Imagen social de que nos vean dentro de él. Se pueden considerar también como productos los 

servicios Intangibles: los seguros de vida o viajes en avión, que como bien tangible solo son un 

pedazo de papel, en forma de póliza o boleto, pero sus beneficios son grandes y muy apreciados. Los 

productos suelen tener un valor real y otro de estimación; los cosméticos, por ejemplo, nos brindan 

seguridad y por comodidad, aunque su valor económico no sea muy grande: es el caso de un lápiz 

labial o una loción. 
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En cuanto al PRECIO, está determinado por la razón de ser el producto o servicio. Es la 

medida cuantitativa expresada en términos monetarios de la utilidad o aprecio que un producto o 

servicio tiene para el comprador. Entre más necesitemos un producto o menos lo encontremos, 

estaremos dispuestos a pagar más por él. Por eso se dice que no hay producto más caro que el que no 

existe. Aqul Intervienen las leyes de la oferta y la demanda; en una categorla de productos en la que 

existen muchas marcas, los fabricantes toman muy en cuenta los precios de sus competidores antes de 

decidir un Incremento en los suyos, pero un producto único o exclusivo puede fijar una nueva categorla 

de precios. 

Por PLAZA se entiende el área geográfica donde el producto se vende, formada por los 

conductos o canales a través de los cuales llegan los productos al consumidor, es decir la cadena 

distributiva por la que, semejando una cascada, las mercancias van "cayendo" del fabricante a los 

distintos tipos de establecimientos en donde puede adquirirlos el consumidor. 

Algunos productos como los agrícolas, pueden pasar directamente del productor al consumidor; 

otros más elaborados, suelen necesitar Intermediarios como mayoristas, medio mayoristas, tiendas de 

autoservicio, departamentales y detallistas, para llegar al usuario. Para un fabricante es Imposible 

llegar por sus propios medios a todo tipo de tiendas por lo cual tendrá que hacer grandes y 

permanentes esfuerzos para tiempo los consumidores los estén "jalando" al consumo. Si estos dos 

esfuerzos no tienen relación, el producto falla. 

Entre más intermediarios necesite un producto para llegar al consumidor, éste será más caro; 

es el caso contradictorio de las sardinas enlatadas, que cuestan más en las zonas rurales (donde son 

muy demandadas por la falta de refrigeradores), que en las grandes ciudades en las cuales hay mayor 

poder adquisitivo. 

Por PROMOCIÓN hablaremos de las técnicas empleadas para Informar y persuadir al 

consumidor sobre las características y beneficios de los productos o servicios. Aunque existen varias 

clasificaciones, por lo general la más aceptada es que la promoción abarca: la publicidad, la promoción 

de ventas, las relaciones públicas y la mercadotecnia directa. 

La publicidad es definida como una actividad comercial controlada que utiliza técnicas creativas 

para diseñar comunicaciones identificables y persuasivas en los medios de comunicación masiva, a fin 

de desarrollar la demanda de un producto y crear una Imagen de la empresa en armenia con la 

realización de sus objetivos, la satisfacción de los gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar 

social y económico. 

La promoción de ventas es definida como el conjunto de actividades comerciales que mediante 

la utilización de incentivos, comunicación personal o a través de medios masivos, estimulan de forma 

directa e Inmediata, la demanda a corto plazo de un producto o servicio. 
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Por relaciones públicas entendemos el conjunto de acciones que realiza una empresa para 

hacerse conocer mejor por el público y crear una corriente de simpatía y prestigio hacia ella. 

La mercadotecnia directa es la técnica para comunicar y promover las ventas en forma 

personalizada, estableciendo canales de comunicación dirigidos a consumidores. potenciales y 

habituales, en donde los esfuerzos son medibles y modificables de acuerdo con los resultados 

obtenidos día a día, utilizando correo directo, mediante el aprovechamiento y explotación de bases de 

datos propias o de terceros, utilizando el teléfono (telemarketfng) y auxlllándose ·de los medios 

masivos de comunicación como la televisión. 

El estudio realizado para conocer la percepción de los parches para adelgazar Involucró de 

manera específica y clara la evaluación de cada uno de los cuatro puntos mencionados, por ello resultó 

un estudio muy completo y los resultados y conclusiones generados son muy Interesantes y de mucha 

utilidad para el cliente, tal y como se verá en el apartado dedicado a la generación y presentación de 

resultados. 

V.III Perfil de los asistentes y guía de tópicos 

En este apartado abordaré un tema muy especial dentro de la Investigación de mercados el 

cual se refiere al perfil de los participantes. Como lo mencioné en el capítulo anterior la selección de las 

personas que serán consideradas como candidatos a asistir o participar en un estudio de mercado es 

una cuestión muy delicada ya que de ello depende el éxito o fracaso de las estrategias generadas para 

lanzarlas al mercado. 

Es sumamente Importante que las personas que asisten y contribuyen con sus opiniones 

formen un grupo representativo de la población meta, es decir aquella que conforman Jos potenciales 

compradores y usuarios del producto. El perfil del asistente es determinado en cada estudio de 

mercado, difícilmente existe un perfil que se repita, sobre todo cuando este Incluye características 

especiales del participante. En este caso el perfil de los Invitados y su justificación fue el siguiente. 

- Sexo femenino. 

si bien es cierto que no solo las mujeres somos consumidoras de productos para adelgazar y que los 

hombres, aunque en menor proporción también buscan tener una buena figura a partir de la utlllzaclón 

de estos productos, también es cierto que la cantidad de mujeres que los usan es mayor e Incluso en 

ocasiones son ellas las compradoras del producto aún y cuando el usuario sea un hombre. 

~-"~~=-=··=··-=· =· ~---------------------------------~ 
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- Edad de 20 a 60 años. 

Este rango de edad se estimó bajo la hipótesis de que mujeres menores de 20 años es menos probable 

que consuman este tipo de productos, tanto por cuestiones familiares como económicas o fisiológicas. 

Estos mismos supuestos son aplicables para las personas mayores de 60 años de edad. 

- Nivel socioeconómico medio. medio alto y alto. 

Dado que el precio del producto es relativamente alto, sobre todo si consideramos que no se trata de 

un producto de primera necesidad, por el contrario es algo que se compra como extra a todos los 

gastos básicas, por ello se considera que solo niveles socloeconómlcos por encima del medio son 

potenciales compradores del producto. 

- Que hayan comprado alguna vez productos por 1V 

La estrategia de venta del cliente estaba basada en la comercialización del producto a través de los 

llamados infomerciales y por ende la venta telefónica del producto, por ello resultaba Importante que 

los asistentes hayan comprado al menos alguna vez un producto después de haberlo visto por TV. 

Una vez que el peñll de los participantes ha sido definido, el siguiente paso es la aplicación 

adecuada de la guia de tópicos previamente diseñada para conseguir la Información pertinente. La guia 

de entrevista que se diseñó para este estudio se presenta en el anexo l. 

V.IV Resultados y conclusiones. 

Los resultados obtenidos mediante el estudio se dividieron en cuatro grandes temas: Compras 

por televisión, Productos reductores de peso, Percepción del producto y Elementos de comunicación del 

mismo. El universo de Información que se produjo con la única sesión de grupo que conformaba la 

metodología fue muy basta, sin embargo, de forma didáctica solo mencionaré algunos de los 

resultados obtenidos, en tres de los rubros mencionados, ya que en el rubro que habla acerca de la 

percepción de los productos reductores de peso se menciona una serie de marcas, que rebasa los 

objetivos del presente reporte y que por razones de ética y confidencialidad prefiero no mencionar. 

El aspecto relacionado con las compras por televisión, se encontró que el segmento de mercado 

es básicamente del tipo compradores personales y por lo general los productos que adquieren (por 

televisión) son: productos para adelgazar, artfculos de belleza, utensilios de cocina, joyerfa o accesorios 

para el automóvil. 

-------- ------------------------·------ --------·----· 



106 

En lo que respecta a la frecuencia con la que realizan este tipo de compras se puede concluir 

que dicha frecuencia es muy baja en comparación con las que se realizan de otra manera. n lo que se 

refiere al comportamiento del consumidor pudimos ldentiíicar que este tipo de compras se realizan, por 

lo general, en su casa, aunque hay quienes lo hacen en otros lugares, Incluso los de trabajo, asl mismo 

los días más comunes son aquellos que están cercanos a fechas especiales, y cuando no está próxima 

alguna de esas fechas, las compras se realizan Independientemente de que sea un día entre semana o 

un fin de semana. Lo anterior se encuentra muy ligado a la hora en la cual las personas hacen la 

compra, ya que por lo general el momento que se hace evidente es aquel en que el comprador se 

encuentra frente al televisor sin ninguna otra actividad que interfiera con la decisión de compra. No se 

hizo evidente ningún tipo de iníluencla por parte de alguna persona en el proceso de decisión. 

La lníluencia más fuerte la tiene la publicidad del producto, la cual Incluye texto y la persona 

que Jo anuncia, así como la atención que brindan las encargadas de telemarketlng. Hay mujeres que 

prefieren la comodidad y seguridad de su casa si se trata de productos que no sean necesarios de 

manera inmediata o que su transportación resulta difícil, otras sin embargo, perciben que comprar por 

televisión resulta mas caro y prefieren salir personalmente a comprar. pues ello les permite asegurarse 

de que las condiciones del producto son las óptimas. Lo anterior puede estar ligado a que la 

experiencia de las compradoras por televisión, por lo general, no ha sido satisfactoria, ya que la 

mayoría se queja de que los productos que venden no son de calidad, no funcionan como aseguran o 

simplemente, ellas no pueden poseerlos al momento en que lo desean, debido al tiempo que tarda la 

entrega. Por ello es necesario modificar la percepción o la historia de aprendizaje a la que estas 

personas han estado expuestas y de este modo cambiar sus actitudes hacia los productos que se 

venden a través de la televisión, se trata de despojarlas de la desconfianza que se ha generado en 

ellas alrededor de este tipo de eventos, para que, Incluso, les sea preferible comprar por televisión que 

salir a la calle a adquirir los productos, al menos en ciertas categorías de productos. 

En cuanto al grado de recordación que las participantes mostraron acerca de este tipo de 

productos, en general, se vio que es muy alto, ya que las menciones de marcas fueron diversas y 

precisas; esto, gran parte se debe a que ellas mismas son o fueron en algún momento compradoras 

y/o usuarias de estos productos. 

En lo que se refiere a la percepción del producto a evaluar se encontró que la primera 

Impresión que causó el producto en las participantes fue de desconfianza, lo cual se debió a que 

consideraron que el tamaño del producto es muy pequeño y por Jo tanto Insuficiente para lograr el 

efecto deseado, pese a ello la mitad de las participantes estuvo dispuesta a usar el producto a lo largo 

de la sesión y reportar la sensación que este les producfa, ninguna reportó una sensación 

desagradable, incluso comentaron que el método ofrecido por este producto es mejor que los que 

conocían hasta el momento y los cuales no les hablan dado resultados, Incluso estuvieron de acuerdo 

en que lo usarían siempre y cuando alguien de su confianza se los recomendará ampllamente. 
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En cuanto al empaque del producto, la opinión general lo calificó como poco llamativo, se 

sugirió que aparecieran en él la figura de un hombre y de una mujer de "muy buen cuerpo" y "guapos" 

ya que consideraron que la modelo actual carece de una bonita figura, la cual es fundamental en este 

tipo de productos. 

En general la percepción de las ventajas que orrece el producto es mayor comparado con los 

otros productos, ya que ofrece mayor comodidad, racllldad en la aplicación, limpieza, es decir, es un 

producto práctico. Aún así, se le atribuyen desventajas debido a los posibles erectos secundarlos que, 

infieren, pueda ocasionar el producto, aunque es necesario resaltar que desconocen realmente si esto 

· es posible o no. 

En esta sección se probaron una serie de potenciales nombres para el producto, a pesar de que 

me es imposible mencionarlos, puedo decir que se evaluó cada uno de estos nombres y finalmente se 

eligió uno que denota las características principales del producto (modo de uso y erectos deseados), así 

mismo rueron rechazados otros que contenian la palabra "Slim" por considerarla como muy 

desgastada. Por otros productos enrocados al cuidado del sobrepeso. En el mismo rubro rue Interesante 

observar que la percepción del precio en las primeras menciones rue baja, algunas personas no 

estarían dispuesta a pagar más de $450 por todo el tratamiento, sin embargo existe quien pagarla 

hasta $1200 por probarlo. Esto se debe a 1 ·sldad que caracteriza a estas personas de encontrar 

un producto efectivo para reducir peso o ta... por lo tanto verse y sentirse mejor sin tener que 

real1Zar grandes esfuerzos (como en el ejercicio o las dietas), sin Invertir tiempo, ni gastar demasiado 

dinero o sacrificar otras actividades cotidianas. Sin embargo el producto que cumpla con dichos 

requ1s1tos debe, al mismo tiempo, carecer de erectos secundarios Indeseados, ya que ello Inhibe la 

compra porque la persona prefiere buscar otras opciones o renunciar a sus metas. 

En lo que se refiere al punto relacionado con la comunicación efectiva del producto, los 

resultados apuntaron a que_ en la mayorfa de las participantes reportaron su experiencia como 

consumidoras de este tipo de productos ha sido desagradables ya que por lo general no funcionan 

como aseguran, no se hacen válidas las garantfas, no se explicita el modo de aplicación y los erectos 

secundarios, en pocas palabras, han sido engañadas y no han logrado obtener los beneficios· 

prometidos. 
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Por ello la publicidad debe estar encaminada a resaltar que se trata de un producto honesto y 

confiable y que la persona no será engañada nuevamente. Para ello es necesario explicar el 

funcionamiento del producto, el modo de aplicación, la cantidad y el tiempo de tratamiento asl como 

los posibles efectos secundarios, el modo más aceptado para hacer esto es a través de un video 

dinámico, explicativo e ilustrativo, en el cual no deben aparecer evidencias como del tipo "antes y 

después" ya que estas aparecen a la vista de las consumidoras como deshonestas y falsas. En cambio 

es recomendable que se incluya en la publicidad el testimonial de un doctor o de un nutriólogo o algún 

profesional relacionado con ra salud y que sea serlo y reconocido. Los horarios y tos canales más 

propicios para anunciar el producto también se generaron en el estudio. Finalmente las promociones 

más aceptadas por el segmento meta son aquellas que incluyen un descuento en la próxima compra o 

la obtención del tratamiento completo al precio de dos cajas, por ejemplo. 

Finalmente en lo que se refiere a la promoción del producto es evidente que la principal 

característica de las promociones debe ser lograr que el producto resulte atractivo para el consumidor 

evitando incluir en la venta otros productos que le sean Innecesarios al consumidor, además 

asegurarse de que la garantía ofrecida no provoque desconfianza en la persona o se presente a otro 

tipo de interpretación. 

De este modo se hace evidente que la cantidad y la calidad de Información que nos proporciona 

una Investigación de tipo cualitativa no es deficiente, por el contrario proporciona los medios 

adecuados para un excelente conocimiento del mercado, en este caso en particular, debido a la muy 

reducida muestra, se deben tomar con cautela tos resultados, ya que a pesar de que es posible tomar 

decisiones (y de hecho se hace) a partir de estos datos, hay que considerar que el margen de riesgo es 

muy grande, al extrapolar los resultados generados a partir de 8 personas hacia una población de 

2,000,000 de personas. 

Sin embargo también es necesario resaltar que esto no se vincula directamente· con el método 

ya que lo mismo pasaría con un estudio de tipo cuantitativo, a los que se les ha llamado concluyentes, 

si el tamaño de la muestra fuera reducido. De este modo puedo afirmar que el riesgo o la poca 

confiabilidad de los resultados no esta directamente relacionada con la metodología a emplear sino más 

bien con el tamaño de la muestra que se abarca. 
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CONCLUSIONES 

•!• La psicología cuenta con una gran diversidad de enfoques y por ello ofrece variedad 

de aplicaciones laborales. 

•!• En el mercado laboral es difícil elegir y guiarse por alguna teoría en particular. 

•!• Actualmente las perspectivas de definición de las áreas de la psicología son más 

abiertas. 

·:· La psicología y la Investigación de mercados se vinculan a partir de la utlllzaclón de 

técnicas y métodos de la primera de estas hacia la segunda. 

•:• Es necesario vislumbrar, a nivel académico, nuevas áreas de oportunidad laboral 

para el psicólogo e Incluir aspectos como este en el plan de estudios de la carrera de 

psicología. 

·:· Los principios y técnicas utilizados tradicionalmente en la pslcologia son trasladables 

y, por lo tanto, aplicables a casi cualquier área de Investigación, siempre realizando 

una adaptación de las mismas. 

·:· La psicología contribuye a la realización de la Investigación de mercados a través de 

teorías, metodologías y técnicas útiles para ambos campos de estudio. 

·=· La Investigación en psicología conlleva una serle de aspectos a considerar, básicos 

para el éxito de la Investigación y los resultados obtenidos. 

·:· Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es formar consumidores más 

racionales 

·:· La Importancia de la mercadotecnia va más allá de solo la venta de los 'productos de 

una empresa. 

·:· Los componentes principales de la mercadotecnia son: el· mercado meta, las 

necesidades del consumidor, la mercadotecnia coordinada y la rentabilidad. 

·=· La mercadotecnia es una filosofía de dirección, no es una simple definición, pues 

abarca cada una de las actividades de la organización. 

·=· La mercadotecnia consiste en Identificar las necesidades expresadas en el mercado, 

elaborar productos y servicios susceptibles de satisfacerlas, hacer yalorar las 

ventajas de estos productos, mantenerlas accesibles y disponibles, seleccionar una 

tarifa adecuada y convencer a los compradores potenciales de ofrecer sus recursos a 

cambio de estos productos o servicios. 

:;;:_-···-.··-,,-.. ______ ,o>··-,-~-="·-----------------------------~-------
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·:· La Investigación de mercados es la función que vincula al cliente, al consumidor y al 

publico con el especialista de mercados a través de la Información generada, 

Información que se utiliza para Identificar y definir las oportunidades y los problemas 

del mercado, generar, perfeccionar y evaluar las acciones del mercadeo y mejorar la 

comprensión de la mercadotecnia como un proceso. 

·:· El término "Investigación cualitativa" no es del todo adecuado, sin embargo es 

sumamente utilizado en el medio del marketing, por ello en ocasiones me cuesta 

trabajo desligarme de este término, quizá sea más adecuado llamarle simplemente 

Investigación no numérica. 

·:· Entre las técnicas utilizadas en la Investigación de mercados está la entrevista a 

profundidad que consiste en una entrevista personal no estructurada que utiliza una 

Indagación exhaustiva para lograr que un solo encuestado hable libremente y 

exprese en forma detallada sus persuasiones y sentimientos sobre un tema. 

·:· Los objetivos principales de estas técnicas es llegar más allá de las reacciones superficiales del 

entrevistado y descubrir las razones más fundamentales de su comportamiento. 

·:· En estos procedimientos el lenguaje empleado queda a criterio del entrevistador quien a través 

de interactuar con el entrevistado determina cual es la forma mas adecuada de dirigir la sesión .. 

de entrevista. 

·:· El entrevistador indaga sobre las preguntas que son de Interés sin desviarse del tema principal. 

·:· Es sumamente Importante crear un ambiente en el cual el entrevistado se sienta relajado y 

libre para presentar sus sentimientos y persuasiones sin miedo a la crítica o a la falta· de 

comprensión. 

·:· La investigación no numérica tiene gran importancia dentro de la Investigación de mercados ya 

que resulta mucho más flexible y proporciona resultados más finos comparada con la 

investigación cuantitativa. 

•:• El principal uso de la investigación no numérica se da en la investigación de tipo exploratorio ya 

que ayuda a desarrollar hipótesis, definir problemas de decisión y formular cursos de acción. 

•:· La principal ventaja que ofrece esta técnica es mayor profundidad de persuasión y asociación 

de respuestas directamente con el entrevistado, así como un Intercambio mas libre de 

respuestas. 

·=· El mayor riesgo de Ja técnica cualitativa es que su éxito depende la mayoría de las veces de las 

habilidades y experiencia del entrevistador 

·:· La principal desventaja de la investigación cualitativa se refiere al reducido tamal'lo de la 

muestra y una completa dependencia respecto al entrevistador para el análisis y la 

interpretación de la información, son limitantes importantes que restringen el uso de esta 

técnica a situaciones especiales. 
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ANEXO 1 

GUIA DE TOPICOS PARCHES IU:DUCTIVOS 

La guia de tópicos que se presenta se divide en 4 etapas básicas, éstas son: 

Etapa O: Establecimiento del raportt. 

Durante esta etapa se realiza la presentación tanto del moderador (a) de la sesión como de las 

participantes, del mismo modo se comienza a establecer un ambiente de cordialidad y confianza, esto 

con el fin de que cada uno de los asistentes adquiera la libertad de exteriorizar sus opiniones y puntos 

de vista particulares bajo la premisa de que no serán juzgadas. 

Etapa 1: Introduccl6n al tema. 

A lo largo de esta etapa se proporciona a las asistentes Información más concreta acerca del tema que 

se abordará en la sesión, de tal modo que lo conozcan y tengan la certeza de que podrán participar al 

respecto. 

Etapa 2: El desarrollo de la guia de tópicos. 

Se comienza a desarrollar la sesión, propiamente dicha, la secuencia de la misma esta dada por los 

objetivos especificas determinados para la realización del estudio. 

Objetivo 1. • Conocer el modelo de decisión de compra de las asistentes, as/ como algunos elementos del 

comportamiento de consumo propio de este segmento. 

l. lCuántas de ustedes ha comprado alguna vez un producto de los que comúnmente se venden por 

televislón? 

2. Especifica mente, lQué productos han comprado? 

3. lExiste algún día y una hora en particular en Jos que ustedes realicen este tipo de compras? 

4. Cuando hacen este tipo de compras, generalmente len compañía de quién se encuentran? 

5. lQué tan frecuentemente hacen compras de esta manera? 

6. lQuién influye de manera directa o Indirecta en las compras por televisión? 

7. lCuál dirían ustedes que es la principal ventaja o diferencia de comprar por televisión e Ir a 

comprar a alguna tienda u otro lugar? 

8. lQué tan satisfactorio resulta ei hecho de comprar por televisión? 

9. lHan tenido alguna mala experiencia al comprar de esta forma? 
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Objetivo 2.· Conocer la percepción general acerca de los productos reductlvos que se anuncian/venden a través de 

la televisión. 

10. lHan visto alguna vez productos reductlvos o que adelgazan la talla anunciados en este tipo de 

programas de ventas por televisión? 

11. lCuáles de estos productos son los que recuerdan? 

A continuación se muestra un video editado en el cual se Incluyen fragmentos de los anuncios de los 

principales productos reductlvos que existen actualmente y se pide a las asistentes que evalúen cada 

uno de estos a partir de los siguientes parámetros: 

11ct11v1l1rl•ll 11uc 1J,ul1r ( 0111 d11J ul <lt ((Jf'Yllo!IH '" 1111• 

•05 1 ull.-l•lO'. l,1 puf IH 1l1tl ll'll t'll 1 O LI 0 " '" S 40 Gel 
S 40 Jabón 
S 40 Stick 
F ...... ché 
S .. T ... 2000 
Otro 

12. En conclusión lcuál de estos productos es el mejor? 

13. lCuál es el peor o el menos efectivo? 

14. lCuál nunca comprarían? 

Objetivo 3.- Identificar las reacciones mediatas e Inmediatas generadas a/rededor del precio real de cada uno de 

estos productos. 

15. lConocen usted el precio, exacto o aproximado de los productos que acabamos de ver? 

16. lCuáles conocen? 

17. lCómo les parecen estos precios, creen que son adecuados al producto o no? 

Objetivo 4. ·Evaluar las principales características y/o propiedades, tales como: empaque, contenido, ap//cac/ón, 

etc. del "nuevo producto"': 

Se muestra a las participantes el producto y se da una breve explicación acerca del mismo, 

Inmediatamente después se pregunta ... 

18. Vean muy bien este producto, quiero que me digan, a primera vista lcómo lo perciben, creen que 

es efectivo (Ingrediente activo)? 

19. lQué les dice el empaque, las fotografías y el texto? lEs claro, es entendlble? 

20. lQué les parece el modo de aplicación, (tomen en cuenta el tiempo y la cantidad)? 

21. lles resultaría agradable (tolerable) o desagradable usar un parche que se pega en el cuerpo? 

22. lles parece si preparamos un parche aquí para ver que tan sencillo resulta? 

23. lAlguna de ustedes quisiera colocarse un parche y decirnos cuál es la sensación que le produce? 

24. lEI tamano de la caja les parece adecuado o ustedes lo cambiarían? 

- ~,-,o-:::o--_ _-..:_:.;-_:.---~·-~-------~----------------------
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25. lEI número de parches que contiene el paquete les conveniente, tomando en cuenta la dosis y el 

tiempo de uso del producto? 

Objetivo 5. ·Comparar la tecnologfa del parche contra los otros métodos existentes en el mercado. 

De acuerdo a lo que acabamos de ver. lustedes consideran que el parche es mejor o peor para 

adelgazar que los otros productos que han visto o usado? 
Mejor Peor 

PARCHE JABON Porqué ________________ _ 

~~:~~¡ ---- ~~l~K 
Porqué ________________ _ 
Porqué ________________ _ 

PARCHE ----- PASTlllAS Porqué ________________ _ 

PARCHE ----- FAJA Porqué ________________ _ 

PARCHE ----- OTRO 
A continuación se les presenta una 

Porqué_-:---,-.,-----.,---.....,--------
serie de nombres de los cuales las asistentes tendrán que 

evaluarlos y decir para cada uno de ellos: 

·:· lQué significa para mí? 

·:· Me parece que .... 

·:· Me da a entender ... 

• ;. Suena como a ... 

26. lCuál de los nombres propuestos les parece que es el mejor? 

27. lQué le quitarían o le agregarian a este nombre? 

28. lPropondrlan algún otro nombre ustedes? 

Se evalúa a continuación de manera más detallada el empaque del producto 

Ahora quiero pedirles que vean la cajilla del producto y me digan: 

29. lQué pasaría si nada más me permitieran ponerle una fotografia? lCuál preferirían ustedes que 

fuera esa imagen que se queda en el empaque? 

30. Si tuviera oportunidad de dejar dos, lcuál otra se quedaría? 

31. Si fueran tres, lcuáles escogerían? 

32. Si únicamente tuviese que retirar una lcuál me sugerirían que quitara? 

33. Para ustedes lcuál sería la cantidad óptima de fotografías que débería haber en la caja y cuáles 

serian? 

Se evalúa el precio potencial para el producto. 

34. Para este producto del que hemos estado hablando lcuál. sería el precio que ustedes estarlan 

dispuestas a pagar, bajo el supuesto de que realmente funciona como asegura? 

Objetivo 6. ·Obtener los elementos de publicidad y promoc/6n idóneos para el lanzamiento del produéto. 

35. lConslderan ustedes que es necesario que se explique a detalle cómo funciona el producto? 

36. lCuál sería la manera más conveniente de hacer esto, a través de un video,. un folleto, un 

instructivo anexo o alguna otra forma? 

37. lQué "cosas" son las que se incluyen en un video que les da confianza para adquirir un producto? 

38. Por ejemplo, el hecho de que este certificado bajo notarlo público les confiable? 
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39. lEs más conveniente que se hagan demostraciones del tipo antes y después de usar el producto? 

40. lCómo sabrían ustedes si esas demostraciones por televisión son reales? 

41. lQué tan conveniente sería que algún artista o figura pública anunciara el producto? SI es así 

lquién podría ser? 

42. lQué frases le pondrían ustedes en el comercial si ruesen las encargadas de hacerlo? 

43. Por otro lado lqué promociones les gustaría que les arrecieran? 

Por ejemplo: "si no funciona le devolvemos su dinero" les erectlvo? 

"En la compra de una caja de _ parches se le obsequia una caja con __ parches para cuando 

viaje o como regalo para una amiga". lSería bueno? 

44. lQué otra promoción resultaría atractiva para ustedes? 

45. lConsideran que seria bueno que al principio se venda por televisión únicamente y después se 

pueda comprar en algunas tiendas de autoservicio o departamentales? 

46. lCuáles son los canales o cadenas de televisión en las cuáles este producto debería anunciarse? 

4 7. lA qué hora seria mejor? 

48. SI el producto cumpliera todas estas características mencionadas lcuántas de ustedes lo 

comprarían? 

49. lPor qué? 

Etapa 3: Comentarlos finales. 

Para cubrir esta etapa se pide a las participantes que para finalizar hagan algunos comentarlos finales 

acerca del tema o elaboren alguna sugerencia de utilidad para el mejoramiento del producto. 

Etapa 4: Cierre de la sesión. 

Para finalizar se agradece la asistencia de cada una de las personas presentes y se les da un 

presente a nombre de la empresa y se les hace saber que su participación ha sido muy 

valiosa y que va a ser utlllzada en el mejoramiento del producto. 
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