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Artículos de opinión: 

IMPERATIVOS METODOLÓGICOS Y CONTRACTUALES EN LA 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

Presentación Vicente Manzano 

Se encuentra muy compartida la impresión de que existe un largo trecho entre la 
teoria y la práctica cuando se trata de realizar investigaciones que beben de un cuer­
po metodológico previo. En el campo de las encuestas esta circunstancia es particu­
larmente sensible. Las exigencias de las situaciones reales y ccncretas (con impor­
tantes defectos de marco, con modelos de muestreo teóricamente idóneos pero prác­
ticamente inaplicables, con objetivos de medida que se resisten a un tratamiento 
técnico ortodoxo, con situaciones concretas durante el trabajo de campo que atentan 
contra determinados principios ... ). En el diseño y realización de encuestas es im­
prescindible no sólo contar con una base teórica sólida, sino también con una expe­
riencia suficiente. En caso contrario, es razonable desconfiar de las conclusiones. 

Si estas reflexiones tienen cabida en la investigación mediante encuestas en ge­
neral, son aún más aplicables cuando hablamos de investigación de mercados. En 
este campo, no sólo subsisten los mismos problemas para aplicar literalmente un 
modelo teórico de actuación que en el resto de las encuestas, también aparecen exi­
gencias especiales: el estudio es contratado por un cliente que necesita resultados en 
un plazo limitado, con unos fondos limitados y, en ocasiones, con cierta disposición 
a participar en (o co-dirigir) los aspectos metodológicos. 

La investigación de mercados constituye una profesión digna, respetable y res­
petada, que se ha abierto paso en un campo que aún hoy todavía se resiste a realizar 
importantes inversiones en la recogida de información orientada a la toma de deci­
siones. Los profesionales de esta disciplina ofrecen sus conocimientos teóricos y su 
experiencia para caminar por senderos a veces difíciles, orientados a facilitar la 
urgente necesidad de información de las empresas. 

Contamos, en este número y para este debate, con la participación de profesio­
nales de la investigación de mercado, con suficiente "saber hacer" , con suficiente 
bagaje de experto, como para tratar con conocimiento de causa este delicado tema: 
cómo la investigación de mercados se desenvuelve en un medio que, en ocasiones, 
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estadística por lo que hay que utilizar otras alternativas, o realizar alguna 
traducción algo etc. 

Es cierto que la teoría debería absorver a la práctica. Y de hecho, los modelos 
teóricos, el estudio de las técnicas y de los procedimientos, se a la eXlpel:1ell-
cía de los investigadores. Existe, entonces, un modo de proceJer en la 
teoría) para unas situaciones más idílicas y otros modos de proceder con el 
respaldo de la para contextos más abruptos. Existe una medicina de urgen­
cias, que busca el máximo beneficio para situaciones extremas. Nadie espera que, al 
llegar a urgencias vomitando sangre, el médico de tumo rellene dos recetas y dicta­
mine una analítica completa, a valorar a dos meses vista, Tal vez sea esa la actua­
ción pertinente ante un con ligeras molestias intestinales. Pero el libro indi­
ca también la actuación más apropiada para momentos difíciles. 

Así ocurre también con las encuestas. Si no es posible contar con información 
sobre variables auxiliares y varianzas por estratos, el muestreo también es 
posible y existen a disposición de los investigadores pasos de manual. También es 
cierto, que conforme la situación real se muestre más compleja, más resistente a un 
tratamiento pausado de más limitaciones operan sobre los resultados. En 
muchas ocasiones, en la investigación de mercados, no hay lugar para estudios 
loto, para procesos de briefing adecuados, para encuestas de confIrmación, ... Ésta es 
una carga a veces y el investigador de mercados debe procurar que el método 
mantenga su esencia, indicando incluso hasta dónde se puede llegar con los resulta­
dos obtenidos. 

Es muy sentado al cliente que la investigación de mercados es 
fundamental en una empresa moderna, obtiene información de gran valía y debe 
constituir un paso obligado para muchos tipos de decisiones, pero no hace milagros. 
Si haces crecer demasiado rápido una tomatera, tendrás tomates, pero con menos 
sabor, menos nutritivos y menos aromáticos. Si el cliente no es consciente de ello, el 
investigador de mercados tiene la obligación moral de hacérselo llegar. Con tíempo 
y medios suficientes, todo objetivo es alcanzable. Al fmal, como indica Javier Lan­
da, los intereses convergen, ambas partes están motivadas por hacer bien las cosas, 
de tal forma que se llegue a resultados útiles para tomar decisiones. 

Jean-Pierre llama la atención sobre el hábito, no infrecuente, de manipular 
los resultados de una investigación. Comparto con él la desconfianza hacia algunas 
encuestas pre-electorales (aspecto que, según creo, ha sido tratado en otro debate de 
esta revista), orientadas más a constituir instrumentos para fmes políticos que para 
suministrar información. Pero creo que ese hábito no es enteramente extrapolable al 
entorno de los estudios de mercado. En éstos, al menos, no existe el importante 
componente de la manipulación de la opinión pública que sí se encuentra presente 
en los sondeos de intención de voto. Todo profesional de la investigación de merca­
dos con suficiente experiencia se ha enfrentado a situaciones "no muy límpias" , 
donde las peticiones del cliente atentan directa o indirectamente al buen hacer del 
investigador. Victoria García-Campos llama la atención sobre esa circunstancia. 
Pero también es cierto que el investigador de mercados debe tener la capacidad 
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asertiva de negarse a seguir detenninados juegos, aunque ello implique, como dice 
Jesús Varela, perder al cliente. 

Una última lectura de todas las ap01iaciones que participan en ese debate genera 
en mí la impresión de que existe una tensión tal vez insostenible en el campo de la 
investigación de mercados. Esto no es cierto y seria desagradable generar tal senti­
miento en quienes lean estas líneas. Compartimos la creencia de que los estudios de 
mercado no son una excepción a la regla general de que todo lo que se lleva a la 
práctica debe pasar por un proceso especial que exige la atención y la preocupación 
de los agentes inlplicados. Pero, salvo excepciones, como dice Marcos Pascual, "las 
tensiones que se producen entre calidad, plazos y presupuesto económico se viven 
con facilidad" . 

¿ Qué se ha ganado o perdido en el proceso de 
industrialización del uso de las encuestas? Jesús Varela Mallou 
~~~==~~~~~~~~~~~~~---------------

Se ha ganado .... 

Il> Abaratamiento de costes y precios. 
e Racionalización del trabajo. 
11> Incorporación de sistemas que aseguran mayor calidad del producto final. 
'" Sentido colectivo de responsabilidad. 
'" Tamaño, globa1ización. 
• Estandarización. 
41 Agilidad, rapidez, mecanización. 
.. Conocimientos infonnáticos. 
Il> Trabajo basado en modelos y bases de datos probadas. 
Il> De la inspiración personal se pasó a una labor más planificada con la utili-

zación de métodos específicos 
ti> Productividad y profesionalidad. 
.. Mayor eficiencia a menor coste. 
e Rapidez de respuesta a través de la estandarización. 
.. Objetividad, se depende menos de la luz aportada por un iluminado. 
.. Homogeneización y unifonnización de los resultados. 
'" Agilidad, rapidez de respuesta, estandarización de datos. 

Se ha perdido .... 

ti> El talante y quehacer artesanal. 
ti> Sus horizontes más abiertos, el tiempo personal dedicado a la interpretación 

de un dato. 
e Búsquedas de explicaciones aquí y allá, en suma, el factor personal. 
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El investigador comercial debe precisar con exactitud meridiana a su cliente qué 
instIumentos provenientes de la Estadística, de la Sicología, de la Matemática, de la 
Sociología va a utilizar en orden a conseguir el nivel más óptimo de eficacia investi­
gadora. 

Le indicará el porqué del tamaño muestra!, si es suma de diferentes muestras 
surgidas de distintos factores explicativos que conducen a la formación de vaIios 
productos-mercados y con ello de diversas poblaciones; qué análisis de datos se 
requiere conforme a los objetivos de la investigación; cómo se va a estructurar el 
trabajo de campo y porqué; si la investigación se va a realizar por observación, por 
encuestas, por expeIimentación o con cualquier combinación de estas formas; sí lo 
importante es lo cualitativo, lo cuantitativo o ambas cosas con su nivel de importan­
Cia. 

En defmitiva, no puede ni debe existir interés diferente entre el investigador, el 
cliente y la realidad mercado-entorno, al menos desde la perspectiva de la Comer­
cialización e Investigación de Mercados. 

El SABER-HACER Y lo que es tan importante como esto último, cual es, el sa­
ber explicar y convencer de que el método utilizado para la investigación es el más 
apropiado para el cliente, dado un mercado y un entorno, son condiciones necesarias 
y suficientes para la inexistencia de los problemas. 

Qué validez y qué fiabilidad se pueden prestar 
a las encuestas industriales Jean-Pierre 

Sin querer prestar a estos dos conceptos una consonancia algorítmica en meto­
dología de encuestas, se podría decir que a menudo no cumplen con el objetivo 
deseado y diseñado de aportar toda la información necesaIia a la toma decisión. Y 
justamente la decisión subyacente a la encuesta es el foco central de la manipulación 
de técnicas y la consecución de resultados deseados por algunos y no necesaria­
mente por una empresa u organismo. 

Todos los investigadores están de acuerdo en que, cuando los objetivos de una 
investigación están claramente planteados, se tiene que emplear cierta metodología 
comúnmente compartida (y no necesaIiamente conocida por el cUente) para llegar a 
los resultados que se desean obtener. La manipulación del cliente existe, pero nunca 
se podrá ir en contra de los deseos de éste. 

A veces se trata de afianzar el presupuesto de investigación del cliente y propo­
nerle sencillamente lo que él desea (certificándole un resultado bastante verosimil); 
cosa bastante fácil cuando se ha desarrollado un cierto grado de marketing relacio­
nal y se conocen perfectamente los valores de la empresa c1ieate, si se trata sobre 
todo de una gran empresa. 

Conociendo a las grandes empresas norteameIicanas, las encuestas de mercados 
representan a menudo instrumentos de poder bastante codiciados, que pueden con-



Imperativos metodológicos y contractuales en la investigación de mercados. 121 

fIrmar una línea de pensamiento o estrategia no compartidas por otros ejecutivos, 
frente a un consejo de dirección o administración, y con ello afianzarse influencias, 
presupuestos o sencillamente poder. 

Si en Europa existe una cierta estandarización de técnicas aplicadas a ciertos 
problemas, eso no existe necesariamente en Norteamérica: el límite lo constituye el 
cliente y su capacidad para aceptar técnicas nuevas o desconocidas, estímulando así 
el concurso, la competición y el poder. Europa establecerá e;tándares de partida 
(ello ocurre en todos los campos, transmisión de datos, telefonía móvil, etc ... ), inclu­
so por decreto o normalización forzada. Norteamérica propugnará batallas económi­
cas, y que gane el mejor, porque se convertirá en la norma. 

Los franceses y los norteamericanos, sustentados por valores propios, son el 
mejor ejemplo de dos polos opuestos en metodología: "Un probleme, une démarche 
universelle" , frente a "one problem one technique" . 

La apreciación europea es integrante y globalizante, la norteamericana marginal 
y constantemente evolutiva a corto plazo. 

La presión del cliente puede hacer, entonces, dudar al investigador (si este últi­
mo es objetivo) sobre la calidad y estabilidad de su estudio. Pero, frente a un con­
trato de nivel fmanciero apreciable, dudo que el investigador norteamericano ponga 
muchos reparos en no añadir objetivos secundarios subjetivos y dictaminados que, 
sin desestabilizar el propósito de la investigación, pueden resultar en una acumula­
ción suplementaria de poder para aquellos que ya disponen de él (en este caso seria 
fmanciación), o los que tienen oportunidad de arrojárselo. 

Creo que todas las intervenciones de este debate convergen mas o menos en de­
cir que el método es lo fundamental, casi el guardián de la ortodoxia, en ello todos 
participan del acuerdo. 

Para mí, el método objetivo existe y está disponible (entiendo con ello toda la 
metodología, incluido el análisis de datos). Los objetivos son los que pueden diferir 
y, como lo decía un interviniente, los objetivos de la investigación deben ser acepta­
dos por ambas partes (cliente e investigador) si no la investigl'\ción comercial o el 
sondeo no daria la información necesaria a la toma de decisión y a la consecución de 
los resultados perseguidos. 

Persisto, sin embargo, en decir que existe manipulación, y que para evitarla, los 
objetivos de la investigación tienen que quedar claros y no permitir ninguna ambi­
güedad. 

Me gustarla dar un ejemplo en el campo de las encuestas políticas o sondeos de 
opinión. Cada vez que hay elecciones de cualquier tipo en este lado del planeta, 
salen, al cabo de los pocos días de campaña, sondeos con los resultados porcentuales 
de los partidos, como si el escrutinio se hubiera llevado a cabo en fecha y lugar del 
sondeo. Los resultados de los distintos sondeos son completamente dispares según la 
afmidad del periódico que los encarga. Conforme avanza la campaña y van saliendo 
sondeos más independientes (sondeos no encargados por periódicos o partidos), los 
resultados se van acercando los unos a los otros (hay convergencia, aunque todavía 
existe la manipulación de masas) para terminar, en el fm de campaña, con datos 
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El método es el componente que goza de mayor De es 
sana! y no posee nuestras virtudes ni nuestras método se ha construido 
paso a paso, con paciencia, con enOlme mérito y dedicación. El método es un 
una victoria, un digno de orgullo. Pero 

¿Cómo interaccionan estos tres co:mr)orten,tes 
El cliente tiene un interés que no es la medio. Todos 

los investigadores de mercado con suficiente "'V,~p,'1pn"" 
en las que un cliente ha manifestado que desea apoyar 
cara a una reunión trascendente o a venderle a 'UE,''"'"'"", 

cliente se siente a veces y fuerte para discutir 
que esté equivocado, sino que en su paquete de acciones 
nos puntos que, en son de la del 
momentos donde tuvieron que 
no habrían aceptado. 

En un mundo ideal (ese que los anuncios en la 
ria a disposición del investigador para todo cuanto COll1lJete 
las reuniones se que no existen medios 
hacer bien el estudio, éste se o se pospone hasta 
mento. El no tendría ninguna motivación por tomar 
y diría "no" ante cualquier vestigio de un atentado al método o a ética, 
todo se aplicaría con pulcritud, el oportuno el esfuerzo HCLC",a-

río. El cliente habría planificado sus necesidades y las tensiones la 
decisiones empresariales no tendrían eco en la 

Si fuera albañil y alguien me encargara la construcción de una casa 
tendría tres respuestas a mi disposición: 1) "Lo siento, yo no constmyo así. O carn-
bia de idea o se busca a otra" ; 2) "Adelante, pero si un COlllS¡;~10. 
en esa casa" ; 3) "¿Cuándo comenzamos?" . Y hay de todo en 
mercados, no sólo respuestas tipo 1). La postura ideal del 
es la de alguien que no está dispuesto a poner el método en función de 
diferente a la búsqueda de conclusiones válidas. Tal como indica Marcos 
algo se puede prevenir la tensión si se hace al cliente en el sentido del 
método y en la conveniencia del proceso que hemos ideado o que estamos .'U'-·W,,"'éV. 

Lamentablemente, con algunos clientes hay que hacer lo frenar 
para participar y tomar decisiones en aspectos metodológicos. Cada uno tiene su 
competencia. Nosotros no tenemos que convencer al cliente de es lo que real-
mente quiere. Y éste no tiene que indicarnos cómo hasta su objetivo. 

Creo sinceramente, que es necesario trabajar por conseguir unos estándares de 
actuación altamente consensuados. Un cliente que quiera saltarse punto, no 
encontraría a nadie para dar respuesta o, al menos, a nadie con renombre, con pres­
tigio, con seriedad, con certificación. Cuando se presentan los resultados de un estu­
dio a terceros, no da igual esté detrás de la investigación. El futuro de la in­
vestigación de mercados depende, en cierta medida, de la de la profesión. El 
método no hace milagros y, por tanto, no pueden esperarse maravillas. Pero a esto 
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no podemos añadir "ruido" con ciertas actuaciones, por activa o por pasiva. El 
principio rector debería ser "o se hacen las cosas bien, o no se hacen" , aunque ello 
implique 10 segundo, como señala, Jesús Varela. 

Estoy plenamente de acuerdo con Eva Holff en el sentido de que la investiga­
ción de mercados dista de la situación idílica de un investigador universitalio que, 
en el peor de los casos, cuenta con plazos dilatados para la ejecución de las tareas y 
que, incluso, realiza acciones sin un plazo concreto, con una aspiración metodológi­
ca pliolitaria. El investigador universitalio es el cirujano que actúa en el contexto 
controlado del quirófano. El investigador de mercados, en la calle, como soluciona­
dar de necesidades de información concretas, en situaciones reales, es el médico de 
urgenclas. 

La investigación de mercados es una profesión selia. Y, en esta imagen de se­
liedad y de corrección, es imprescindible no sólo centrar esfuerzo en la formación 
de los investigadores de mercado, sino también en la de los clientes potenciales, así 
como en las posibilidades de valoración y acreditación de quienes diseñan y llevan a 
cabo los estudios. 

Participación en el proceso: clave para la calidad Marcos Pascual Soler 

Trabajando con un equipo multidisciplinar y siendo el responsable de la meto­
dología de investigación, las tensiones que se producen entre calidad, plazos y pre­
supuesto económico se viven con facilidad. 

El investigador siempre desea trabajar con muestras adecuadas y tener tiempo 
para planificar y establecer hipótesis. El consultor, por su parte, desea tener los datos 
cuanto antes para generar un punto de vista y proponer ideas y pautas de actuación. 
y el gerente desea que ambas cosas se hagan con rapidez y calidad ya que tiene una 
cuenta de resultados ante la que responder... Y todo internamente, sin contar con lo 
que desea el cliente. 

Ahora bien, cuando se afronta un proyecto, se conoce el tiempo y el presupuesto 
disponible. Por tanto, en ningún momento puede justificarse una menor calidad de la 
investigación a partir de una selie de condiciones preestablecidas, aceptadas y con­
sensuadas con el cliente. Coincido totalmente con Jesús Va1era cuando esclibe que 
la falta de tiempo y la necesidad de engorde de la cuenta de resultado no justifican 
un menor nivel de calidad en la investigación. 

Desde mi punto de vista, 10 que se necesita es tener clitelio y expeliencia para 
poder comprometerse sin amesgar la credibilidad de las empresas y sin mermar la 
confianza del cliente. Es decir, poder defmir correctamente qué se necesita para 
alcanzar los objetivos planteados. 

Para poder dar una respuesta competente y profesional ante cada situación es 
fundamental conocer los métodos y técnicas susceptibles de ser utilízadas para la 
investigación. Suponiendo que el investigador posea la capacidad técnica necesalia, 
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ante una situación en la que la respuesta vaya a ser deficiente, por razones tempora­
les o económicas, es preferible plantearse si es conveniente renunciar al proyecto. 

Esta cuestión no es baladí, está en juego tanto el prestigio y la imagen de la or­
ganización como de la propia metodología de investigación; es optar por el largo 
plazo y la honestidad frente a lo inmediato y al riesgo innecesario. En este sentido, 
coincido con Victoria E. García-Campos cuando afmna que el futuro de la investi­
gación de mercados depende, en cierta medida, de la imagen de la profesión. 

No descubrimos nada si afmnamos que la solución está en la formación y el 
aprendizaje tanto del investigador como de los usuarios de la investigación, hablar 
un "idioma común" de manera que se puedan afrontar este tipo de conflictos con 
conocimiento de causa. El investigador debe comprender mejor a los usuarios y 
viceversa, y para ello es necesario que ambas partes cooperen compartiendo y anali­
zando la información. 

Siguiendo con la reflexión, me hago las siguientes preguntas. ¿Por qué nos 
preocupa la calidad de la metodología? Porque es nuestra responsabilidad y sabe­
mos qué hay que tener en cuenta para alcanzar los objetivos de la investigación. Y 
¿ qué podemos hacer para que nuestros clientes, tanto internos como externos, sean 
más sensibles a estos temas? Compartir información, hacerles participar ... en defi­
nitiva, inlplicarles en el proceso. 

Para concluir, creo que las tensiones entre la calidad de la metodología, los pla­
zos y el presupuesto existen, pero se pueden gestionar adecuadamente si todos los 
agentes implicados en el proyecto de investigación participan en el proceso de dise­
ño y planificación. Y para que esta participación se produzca se necesita un mayor 
nivel de formación e información sobre los requisitos y las condiciones de los méto­
dos y técnicas que se utilizan para recoger y analizar la información. 




