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Articulos de opinién:

IMPERATIVOS METODOLOGICOS Y CONTRACTUALES EN LA
INVESTIGACION DE MERCADOS

Presentacion Vicente Manzano

Se encuentra muy compartida la impresion de que existe un largo trecho entre la
teoria y la practica cuando se trata de realizar investigaciones que beben de un cuer-
po metodologico 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 teéricamente idéneos pero prac-
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 disefio y realizacion de encuestas es im-
prescindible no s6lo contar con una base tedrica sélida, sino también con una expe-
riencia suficiente. En caso contrario, es razonable desconfiar de las conclusiones.

Si estas reflexiones tienen cabida en la investigacién mediante encuestas en ge-
neral, son aun mas aplicables cuando hablamos de investigacidn de mercados. En
este campo, no sélo subsisten los mismos problemas para aplicar literalmente un
modelo tedrico de actuacién 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 disposicion
a participar en (o co-dirigir) los aspectos metodoldgicos.

La investigacion de mercados constituye una profesion digna, respetable y res-
petada, que se ha abierto paso en un campo que ain hoy todavia se resiste a realizar
importantes inversiones en la recogida de informacion orientada a la toma de deci-
siones. Los profesionales de esta disciplina ofrecen sus conocimientos te6ricos y su
experiencia para caminar por senderos a veces dificiles, orientados a facilitar la
urgente necesidad de informacién de las empresas.

Contamos, en este nimero y para este debate, con la participacion de profesio-
nales de la investigacién de mercado, con suficiente “saber hacer” , con suficiente
bagaje de experto, como para tratar con conocimiento de causa este delicado tema:
codmo la investigacion de mercados se desenvuelve en un medio que, en ocasiones,
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presenta un dilema entre la investigacidn metodoldgicamente impecable v las exi-
gencias de la prdctica.

Eva Holff y Victoria Garcla-Campos son investigadoras con una dilatada expe-
riencia en el Ambito aplicado v con una trayectoria previa universitaria, que les per-
mite observar la relacién entre la investigacién de mercados, la comunicacidn con el
clienfe y la calidad del método, desde un prisma muy completo. Jesis Varela es
profesor titular de Metodologia de las Ciencias del Comportamiento en la Universi-
dad de Santiage de Compostela v dirige desde hace afios el Grupo de Investigacion
en Psicologia Comercial. Cuenta en su haber con una basta experiencia en la reali-
zacidn de investigaciones de mercado para las mas diversas empresas de muy varia-
dos sectores. Javier Landa es catedratico de investigacion de mercados en iz Univer-
sidad de Sevilla, donde acmalments dirige la Facultad de Ciencias Econdmicas
desde su calidad de decano. Su extensa formacidn metodoldgica v su experiencia
directa con la investigacidn en la practica, le permite tratar el tema con suficiente
credibilidad. fean-Pierre Lévy es investigador y docente en el Department of Admi-
nistrative Sciences de la Université du Québec v Coordinator of Marketing Pro-
grams en el Department of Business Administration del College of Aplied Arts and
Technology de Ottawa, ambos en Canada., En su haber cuenta con mportantes
publicaciones en el dmbito de la investigacidn, especialmente en la explotacion de
fos datos. Su experiencia internacional y su profundo conocimiento sobre el funcio-
namiente de la investigacidn de mercados en varios paises, confiere un cardcter
enriguecedor v especial a sus reflexiones sobrs el tema. Marcos Pascual es respon-
sable del 4rea de metodologia en una importante empresa de investigacion de mer-
cados. Tras una formacidn académica orientada a este campo, su dmbito de actua-
cién actual se centra especialmente en el dia a dia de la investigacién de mercados.
Su experiencia en ¢l disefio v en ¢l seguimiento de los estudios es particularmente
valiosa para transmitir qué ocurre cuando los investigadores realizan su labor v qué
objetivos metodolégicos v de calidad estdn en mente,

Gracias a su colaboracién, presentamos al lector un debate importante sobre un
tema actual en el dambito de la investigacion mediante encuestas, Juntos, coinciden
en la necesidad de favorecer una formacién o informacion més completa en el
chiente, de tal forma que exista en éste una clara disposicion a respetar los imperati-
vos metodolégicos v a entender la fuerte e inevitable relacidn que existe entre un
trabajo bien hecho vy unos resultados dtiles y creibles. No obstante, el momento
actual todavia dista de esa situacion deseable v existen contextos, situaciones, ejem-
plos mas aislados o mas extensos, en donde la presidn ejercida por la empresa v
tolerada por el investigador puede derivar en una mvestigacion poco recomendable.
Sobre estas cuestiones, nos muestran su fundada opinidn estos profesionales.
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Investigacién de mercados v puleritud Eva Holff

Para un cirgjano, es facil hablar de higiene v exigirla. Trabaja en un entorno
donde la limpieza es prioritaria. Antes de la operacién, lava sus manos y las cubre
con guantes estériles desechables. Los instrumentos estan igualmente esterilizados y
existen garantias suficientes con respecto al mismo aire que se respira en el quiréfa-
no. Pero ;Qué ocurre ante una urgencia en un accidente de trafico? Hay que extraer
a un herido, cubierto de sangre y harapos, de entre metales retorcidos, antes de que
el dafio sea atin mayor. No hay lugar para buscar un grifo v jabén, no hay lugar para
adquirir guanies estériles ni para higienizar los instrumentos ni el ambiente. Hay que
actuar. Existe una necesidad que marca qué es prioritario y qué no, Podemos hablar
de un método de mtervencidn, pero la forma con que se concreta éste va a depender
del contexto, de las exigencias de la situacion, de las oportunidades que brinda cada
momento. Y seria injusto evaluar al médico que hace un torniquete con un harapo
sucio, con el mismo patrén que al cirujano en el entorno aséptico del quiréfano.

El ejemplo es, sin duda, extremo o exagerado. Pero sirve a los objetivos de la
reflexidn que nos ocupa: una especie de dilema entre la investigacién préactica de
mercados v la metodologia cientifica. No creo, ni mucho menos, que la distancia
entre ambos elementos sea equiparable al ejemplo del quiréfano y la urgencia en
carretera, pero si que existe cierta discrepancia entre lo impecable de la teorfa v la
adaptacién a la practica.

Algo similar ocurre en el contexto de la estadistica tedrica y el analisis de los
datos. La primera puede permitirse el lujo de elaborar deducciones matemaéticas
inmaculadas, bellas, 16gicas, perfectas. Pero el anélisis de los datos actda en situa-
ciones reales, donde I informacion que se ha recogido se resiste a ser encasillada,
muestra excepciones al modelo que deseamos impoenerle y se manifiesta peculiar e
irrepetible.

El método o la técnica de la encuesta (no entraré aqui en esa discusién), se ela-
bora, sobre el papel, con nitidez. Hay una cronologia majestuosa, que atraviesa
etapas claras y delimitadas. Desde la idea hasta el informe. Pero Ia hora de la verdad
no llega hasta que hay gue resolver un problema aplicado mediante una encuesta en
investigacion de mercados: el cliente no siempre tiene los objetivos totalmente cla-
ros y, en ocasiones, son internamente incoherentes al intentar dar cabida a varias
motivaciones con un solo movimiento; el cuestionario a veces viene parcialmente
terminado: intereses concretos del cliente, necesidad de cotejar los datos recogidos
ahora con informacién previa basada en un instrumento concreto, etc; el tiempo
disponible suele estar en funcién de criterios mas o menos urgentes: hay una reunion
pendiente para dentro de dos semanas v los resultados son cruciales para tomar
decisiones, la filial debe apoyar sus argumentos con datos, el producto espera en
almacén hasta la mejor decision sobre la estrategia, la etiqueta o el precio, etc; de-
terminados productos del andlisis son muy interesantes para obtener conclusiones,
pero son dificilmente comprensibles para quienes no gozan de una preparacion
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estadistica suficiente, por lo que hay que utilizar otras alternativas, o realizar alguna
traduccion algo permisiva; etc,

Es cierto que la teoria deberia absorver a la practica. Y de hecho, los modelos
tedricos, el estudio de las téenicas y de los procedimientos, se adapta a la experien-
cia de los investigadores. Existe, entonces, un modo de proceder (afianzado en la
teorfa) para unas situaciones mas idilicas y otros modos de proceder (también con el
respaldo de la teoria) para contextos méas abruptos. Existe una medicina de urgen-
cias, que busca el maximo beneficio para situaciones extremas. Nadie espera que, al
llegar a urgencias vomitando sangre, el médico de turno rellene dos recetas y dicta-
mine una analitica completa, a valorar a dos meses vista. Tal vez sea esa la actua-
cién pertinente ante un paciente con ligeras molestias intestinales. Pero el libro indi-
ca también la actuacién més apropiada para momentos dificiles.

Asi ocurre también con las encuestas. Si no es posible contar con informacién
sobre variables auxiliares y varianzas precisas por estratos, el muestreo también es
posible y existen a disposicion de los investigadores pasos de manual. También es
cierto, que conforme la situacion real se muestre mas compleja, mas resistente a un
tratamiento pausado de laboratorio, més limitaciones operan sobre los resultados. En
muchas ocasiones, en la investigacidén de mercados, no hay lugar para estudios pi-
loto, para procesos de briefing adecuados, para encuestas de confirmacion,... Esta es
una carga a veces pesada v el investigador de mercados debe procurar que el método
mantenga su esencia, indicando incluso hasta dénde se puede llegar con los resulta-
dos obtenidos.

Es muy importante dejar sentado al cliente que la investigacién de mercados es
fundamental en una empresa moderna, obtiene informacién de gran valia y debe
constituir un paso obligado para muchos tipos de decisiones, pero no hace milagros.
Si haces crecer demasiado rapido una tomatera, tendrds tomates, pero con menos
sabor, menos nutritivos y menos aromaticos. Si el cliente no es consciente de ello, el
investigador de mercados tiene la obligacién moral de hacérselo llegar. Con tiempo
v medios suficientes, todo objetivo es alcanzable. Al final, como indica Javier Lan-
da, los intereses convergen, ambas partes estan motivadas por hacer bien las cosas,
de tal forma que se llegue a resultados 1tiles para tomar decisiones.

Jean-Pierre Lévy llama la atencidn sobre el hébito, no infrecuente, de manipular
los resultados de una investigacion. Comparto con él la desconfianza hacia algunas
encuestas pre-electorales (aspecto que, segiin creo, ha sido tratado en otro debate de
esta revista), orientadas mas a constituir instrumentos para fines politicos que para
suministrar informacion. Pero creo que ese habito no es enteramente extrapolable al
entorno de los estudios de mercado. En éstos, al menos, no existe el importante
componente de la manipulacién de la opinidn publica que si se encuentra presente
en los sondeos de intencion de voto. Todo profesional de la investigacion de merca-
dos con suficiente experiencia se ha enfrentado a situaciones “no muy limpias™,
donde las peticiones del cliente atentan directa o indirectamente al buen hacer del
investigador. Victoria Garcia-Campos llama la atencién 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 determinados juegos, aunque ello implique, como dice
Jesus Varela, perder al cliente.

Una ultima lectura de todas las aportaciones que participan en ese debate genera
en mi la impresion de que existe una tension tal vez insostenible en el campo de la
investigacion de mercados. Esto no es cierto y seria desagradable generar tal senti-
miento en quienes lean estas lineas. Compartimos la creencia de que los estudios de
mercado no son una excepcién a la regla general de que todo lo que se lleva a la
préactica debe pasar por un proceso especial que exige la atencidn y la preocupacion
de los agentes implicados. Pero, salvo excepciones, como dice Marcos Pascual, “las
tensiones que se producen entre calidad, plazos y presupuesto econémico se viven
con facilidad” .

(Qué se ha ganado o perdido en ¢l proceso de
industrializacion del uso de las encuestas? Jestis Varela Mallou

Se ha ganado....

Abaratamiento de costes y precios.

Racionalizacién del trabajo.

Incorporacion de sistemas que aseguran mayor calidad del producto final.
Sentido colectivo de responsabilidad.

Tamailo, globalizacion.

Estandarizacion.

Agilidad, rapidez, mecanizacion.

Conocimientos informaticos.

Trabajo basado en modelos y bases de datos probadas.

De la inspiraci6n personal se pasé a una labor mas planificada con la utili-
zacidn de métodos especificos

Productividad y profesionalidad.

Mayor eficiencia a menor coste.

Rapidez de respuesta a través de la estandarizacion.

Objetividad, se depende menos de la luz aportada por un iluminado.
Homogeneizacién y uniformizacién de los resultados.

Agilidad, rapidez de respuesta, estandarizacién de datos.

® & © & @ & © & e ©

Se ha perdido....

El talante y quehacer artesanal.
Sus horizontes mas abiertos, el tiempo personal dedicado a la interpretacion
de un dato.

e Busquedas de explicaciones aqui y alla, en suma, el factor personal.
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Espontaneidad.
Sentido romantico de la profesion.
e No se habra perdido nada debido a las prisas por tener Ia mffawmcién 513
toman sisteras de control precisos en la recogida y andlisis de la informa-
cién.
“El traje a la medida”
Razonamiento.
Intelectualidad,
El romanticismo del trabajo artesanal.
Flexibilidad vy cercania con el cliente.
Ingenuidad e innovacidn.
Creatividad.
Profundidad de analisis.
El cliente vive méas pendiente del dato,
Disponibilidad de tiempo v lugar para el matiz.
Credibilidad.

& ©® & @ % © & & e @ 9

No obstante, la indusirializacion de las encuestas murid con {a a\pzmw'én de las
nuevas tecnologias..... Internet 1o cambiara todo, jes el futuro!, Quiza lo mas sensato
sea decir que nada se ha perdido y nada se ha ganado, 8610 se ba transformado. Aho-
ra solo falta que esa productividad vays acompafiada de un uso adecuado del codigo
¢tico y con la implantacidn seria v sistematica de criterios de calidad. Desde mi
punto de vista, e uso de las nuevas tecnologias, asi como la enorme rapider con que
se nos exige que hagamos nuestro trabajo, no deben ser excusas para renunciar a o
que muchos profesionales dicen cuando mencionan que el disefio, uso v analisis de
las encuestas tienen mucho gue ver con la “cocina” .

Los profesionales de la investigacidn de mercados disponemos desde hace mu-
cho tiempo de un codigo ético publicado por ESOMAR. La falta de tiempo v la
necesidad de engorde de las cuentas de resultados de las empresas WO
JUSTIFICAN gue un wmvestigador pueda renunciar a hacer las cosas bien v, ni mu-
cho menos, a maquillar los resultados en la linea y deseo del cliente. Asi es que,
para mi, este debate no tiene lugar, no existe. Es un problema de que en todos los
oficios existen delincuentes y el de investigacidn y encuestas no iba a ser una excep-
cidn. Insisto, no hay ninguna razén de tiempo ni de otra naturaleza pare no hacer
las cosas de acuerde con un método de investigacion. Ello no guiere decir que, en
ocasiones, se realicen estudios de mercado con “‘deficiencias” en dlgum de sus
fases (identificacion de objetivos, muestreo, andlisis psicométricos...). Cuando eat
es asi, basta con dejarlo claro en la discusidén e interpretacion de los remhad%. La
ficha técnica (incluso de la informacidén secundaria) estd, precisamente, para que el
cliente pueda reanalizar e interpretar los resultados con la cautela correspondiente.
En caso de que esto no le sea suficiente, seguro que encargara un proximo estudio,
pospondra la decisidn a tomar o, simplemente, sabrd que estd asumiendo mas riesgo
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del que asumirfa en caso de que, al investigador, le concediese mas tiempo, le redu-
jese los objetivos del estudio o le incrementase la partida presupuestaria.

JLA SOLUCION? Hacer ver al cliente que un estudio de mercado no se puede
realizar para ayer, explicarle las fases por las que tiene que transcurrir una investi-
gacidn para que sus resultados sean eficientes y utiles de cara a reducir la incerti-
dumbre o el riesgo de la decisidn estratégica a tomar. Mi experiencia me permite
afirmar con romndidad que, cuando se le muestran al cliente las tareas e indicadores
de calidad que son necesarios llevar a cabo para realizar la investigacion, asi como
el tiempo minimo v el presupuesto necesario, en practicamente todos los casos se
resuelve el problema; bien redefiniendo los objetivos, o bien ampliando el plazo de
entrega. Es verdad que en ocasiones también se pierde el cliente. jPero éste es otro
problemal.

Convergencia de intereses v saber-hacer Javier Landa Bercebal

Cuando trabajamos en el marco conceptual del significado de la Investigacién
Comercial, podemos Hegar a la conclusidén de que la metodologia que explicamos
desde las aulas a todos aquellos que nos quieren escuchar, no difiere en gran medida
del camino que posteriormente levard a la conclusidn de la investigacidn.

Es cierfo que se enfrentan, a la hora de disefiar y poner en funcionamiento una
investigacidn, diferentes opticas, movidas, sin lugar a dudas, por distintos intereses.
Pero no es menos cierto que los dos actores interesados, investigador y cliente, en
que la investigacién cumpla con ¢l objetivo de un mejor conocimiento y compren-
s16n del mercado vy del entorno, tienen un interés comin, superior a cualquier otro
interés en contraposicion, cual es, el gue la investigacion sea oportuna, relevante,
eficaz y eficiente.

Por tanto un buen investigador utilizara el camine o método que considere pro-
duce un menor coste para cubrir el objetivo que el cliente dicta conforme a sus nece-
sidades. Un cliente suficientemente preparado no pondra obstaculos, dentro del
intervalo de sus posibilidades financieras, a que el coste pueda parecer elevado,
siempre y cuando su preparacion le permita dilucidar que un aspecto muy impor-
tante es la eficiencia. Por tanto cliente e investigador coincidirdr. en que el interés de
ambos es convergente.

No existe una investigacién de manual ni de libro. Cada investigacién es dife-
rente, porque cada realidad es distinta. Puede haber tantas investigaciones como
productos-mercados existan y en distintos momentos de tiempo. Por ello buscar y
encontrar el camino metodoloégicamente correcto supone actuar dentro de un enorme
marco conceptual. El cliente debe tener puesta su confianza en el investigador de
una forma ciega, puesto que el investigador le propondrd un camino a seguir con
respecto a la investigacion, gue no se podré precisar si ha sido el adecuado, hasta
que la misma se concluya y los resultados obtenidos puedan ser valorados.
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El investigador comercial debe precisar con exactitud meridiana a su cliente qué
instrumentos provenientes de la Estadistica, de la Sicologia, de la Matematica, de la
Sociologia va a utilizar en orden a conseguir el nivel mas dptimo de eficacia investi-
gadora.

Le indicara el porqué del tamafio muestral, si es suma de diferentes muestras
surgidas de distintos factores explicativos que conducen a la formacién de varios
productos-mercados v con ello de diversas poblaciones; qué analisis de datos se
requiere conforme a los objetivos de la investigacidn; cdmo se va a estructurar el
trabajo de campo y porqué; si la investigacion se va a realizar por observacidn, por
encuestas, por experimentacion o con cualquier combinacion de estas formas; si lo
importante es lo cualitativo, lo cuantitativo o ambas cosas con su nivel de importan-
cla.

En definitiva, 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-
cializacién e Investigacidn de Mercados.

El SABER-HACER y lo que es tan importante como esto iltimo, cual es, el sa-
ber explicar y convencer de que el método utilizado para la investigacion es el mas
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 Lévy

Sin querer prestar a estos dos conceptos una consonancia algoritmica en meto-
dologia de encuestas, se podria decir que a menudo no cumplen con el objetivo
deseado vy disefiado de aportar toda la informacién necesaria a la toma decisidén. Y
justamente la decision subyacente a la encuesta es el foco central de la manipulacién
de técnicas y la consecucidn de resultados deseados por algunos y no necesaria-
merte por una empresa u organismo.

Todos los investigadores estan de acuerdo en que, cuando los objetivos de una
investigacion estan claramente planteados, se tiene que emplear cierta metodologia
comunmente compartida (y no necesariamente conocida por el cliente) para llegar a
los resultados que se desean obtener. La manipulacion del cliente existe, pero nunca
se podra ir en contra de los deseos de éste.

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

Conociendo a las grandes empresas norteamericanas, las encuestas de mercados
representan a menudo instrumentos de poder bastante codiciados, que pueden con-
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firmar una linea de pensamiento o estrategia no compartidas por otros ejecutivos,
frente a un consejo de direccion o administracion, y con ello afianzarse influencias,
presupuestos o sencillamente poder.

Si en Europa existe una cierta estandarizacion de técnicas aplicadas a ciertos
problemas, eso no existe necesariamente en Norteamérica: el limite lo constituye el
cliente y su capacidad para aceptar técnicas nuevas o desconocidas, estimulando asi
el concurso, la competicién y el poder. Europa establecerd estandares de partida
(ello ocurre en todos los campos, transmisién de datos, telefonia mévil, etc...), inclu-
so por decreto o normalizacion forzada. Norteamérica propugnara batallas econémi-
cas, y que gane el mejor, porque se convertira en la norma.

Los franceses y los norteamericanos, sustentados por valores propios, son el
mejor ejemplo de dos polos opuestos en metodologia: “Un probléme, une démarche
universelle” , frente a “one problem one technigue™ .

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

La presion del cliente puede hacer, entonces, dudar al investigador (si este alti-
mo es objetivo) sobre la calidad y estabilidad de su estudio. Pero, frente a un con-
trato de nivel financiero apreciable, dudo que el investigador norteamericano ponga
muchos reparos en no afiadir objetivos secundarios subjetivos y dictaminados que,
sin desestabilizar el propdsito de la investigacion, pueden resultar en una acumula-
cién suplementaria de poder para aquellos que ya disponen de €l (en este caso seria
financiacién), o los que tienen oportunidad de arrojarselo.

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

Para mi, el método objetivo existe y estd disponible (entiendo con ello toda la
metodologia, incluido el analisis de datos). Los objetivos son los que pueden diferir
y, como lo decia un interviniente, los objetivos de la investigacion deben ser acepta-
dos por ambas partes (cliente e investigador) si no la investigacién comercial o el
sondeo no daria la informacién necesaria a la toma de decisién y a la consecucion de
los resultados perseguidos.

Persisto, sin embargo, en decir que existe manipulacién, y que para evitarla, los
objetivos de la investigacién tienen que quedar claros y no permitir ninguna ambi-
giiedad.

Me gustaria dar un ejemplo en el campo de las encuestas politicas o sondeos de
opinién. Cada vez que hay elecciones de cualquier tipo en este lado del planeta,
salen, al cabo de los pocos dias de campafia, sondeos con los resultados porcentuales
de los partidos, como si el escrutinio se hubiera Hevado a cabo en fecha y lugar del
sondeo. Los resultados de los distintos sondeos son completamente dispares segun la
afinidad del periddico que los encarga. Conforme avanza la campafia y van saliendo
sondeos mas independientes (sondeos no encargados por periddicos o partidos), los
resultados se van acercando los unos a los otros (hay convergencia, aunque todavia
existe la manipulacién de masas) para terminar, en el fin de campaiia, con datos
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muy semejanies, pronosticando todos ellog (v antes que los demas) los resultados

que para ev @,
en funcitn de

objetivos m la Fuw

gacion comercial ’ic—zbf‘“w ser U’Uph‘uﬁ’biﬁb p@r el c,h@mﬂ (0 por lo
menos, muy concertados) v, con elfo, no da lugar a ninguna manipulacién por parte

del ador, por cnalquier razon que pueda tener para hacerlo.

cidn de mercados Victoria E, Garcia-Campos

3 frente a o wmwgdmon de mercados es critica, en la creencia que
i ‘fd ¢ o rebeldia son motores del cambio. Un estamento que no se

cuestiona a sim tiene los dias contados.
Ctros colegas dﬂ este campo defienden v defenderan la investigacién de merca-
Es una reaccion esperable gue de seguro la sociologia o la psicologia podrian
r como mecanmsmo de defensa, ¥ me gustaria dejar sentado que creo en esta
n. La investigacion de mercados es una ocupacion seria, digna e imprescin-
> en este mando altamente econdmico, empresarial y globalizado. Dejando esto
por sentado, veo en este debate la oportunidad de manifestar algunos puntos con-

smponenfes implicados: el cliente, el investigador v el método. El
trae m;o el brazo una necesidad. Espera encontrar informacion de campo y
wse en ella para elaborar una estrategia empresarial, para convencer a otros con
5, para d v dudas so%m un producto, o una infinidad de motivaciones sola-
padas. Pero desconoce, en esencia, como hacer una investigacion de mercados de
calidad. En esto hay de to ”1 0y enconiraremnos mas o menos preparacion y compren-
sidn previas, Por lo general, el cliente sabe bien qué, perc flaguea en el como.

El mvestigador tiene en su haber los conocimientos. Parte de ellos los ha adqui-
rido en un proceso de formacion académico. Parte, como fruto de la experiencia v el
gjercicio de su profesion. Parte de ellos versan sobre el método, Parte, sobre cmo
tratar a log cﬁcﬂm es, cOmo presentar presupuestos convincentes, como Hevarse el
wato al a crefdo gue un sacerdote esté vacunado frente al morbo, al
escuchar Oﬂfﬁ iones. Nunca he creido que un ginecdlogo o un tocdlo-
go e~3tén vacunados h“@n a determinadas sensaciones tal vez poco confesables.
MNunca he uwdv que un ;rmimc,o representante del pueblo, desempefie su labor con
fa tnica motivacidn de servir a la ciudadania. YV no creo que el investigador de mer-

mns tenga una ética transparente, que resiste la tentacién de la remuneracidn eco-
17 Es, también, un empresario v vela por sus intereses.
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El método es el componente que goza de mayor inocencia. De hecho, es imper-
sonal y no posee nuestras virtudes ni nuestras flaquezas. El método se ha construido
paso a paso, con paciencia, con enorme mérito y dedicacién. El método es un logro,
una victoria, un producto digno de orgullo. Pero ciego y ductil.

¢ Como interaccionan estos tres componentes?

El cliente tiene un interés que no es la investigacién, ésta es un medio. Todos
los investigadores de mercado con suficiente experiencia podran contar sitnaciones
en las que un cliente ha manifestado que desea apoyar una creencia con datos, de
cara a una reunién trascendente o a venderle algo a alguien; podran contar que el
cliente se siente a veces capacitado v fuerte para discutir metodologia; lo peor no es
que esté equivocado, sino que en su paquete de acciones esta la imposicién de algu-
nos puntos que, en principio, son de la compentencia del investigador; podrén contar
momentos dificiles, donde tuvieron que aceptar trabajos que, en otras circunstancias,
no habrian aceptado.

En un mundo ideal (ese que dibujan los anuncios en la pantalla), el cliente esta-
ria a disposicién del investigador para todo cuanto compete al procedimiento. Si tras
las reuniones suficientes, se concluye que no existen medios o tiempo como para
hacer bien el estudio, éste se prescinde o se pospone hasta llegado un mejor mo-
mento. El investigador no tendria ninguna motivacion especial por tomar el trabajo
y dirfa “no” ante cualquier vestigio de un atentado al método o a la ética. Y &l mé-
todo se aplicaria con pulcritud, implicando el tiempo oportuno v el esfuerzo necesa-
rio. El cliente habria planificado sus necesidades perfectamente v las tensiones de la
decisiones empresariales no tendrian eco en la investigacidn.

Si fuera albafiil y alguien me encargara la construccion di una casa insegura,
tendria tres respuestas a mi disposicion: 1) “Lo siento, yo no construyo ast. O cam-
bia de idea o se busca a otra” ; 2) “Adelante, pero si quiere un consejo, yo no viviria
en esa casa” ; 3) ““;Cuéndo comenzamos?” . Y hay de todo en la investigacion de
mercados, no sélo respuestas tipo 1). La postura ideal del investigador de mercados
es la de alguien que no esta dispuesto a poner el método en funcidn de algo que sea
diferente a la bisqueda de conclusiones validas. Tal como indica Marcos Pascual, en
algo se puede prevenir la tensién si se hace participe al cliente en el sentido del
método y en la conveniencia del proceso que hemos ideado o que estamos ideando.
Lamentablemente, con algunos clientes hay que hacer lo contrario, frenar su impet
para participar y tomar decisiones en aspectos metodoldgicos. Cada uno tiene su
competencia. Nosotros no tenemos que convencer al cliente de qué es lo que real-
mente quiere. Y éste no tiene que indicarnos como llegar hasta su objetivo.

Creo sinceramente, que €8s necesario trabajar por conseguir unos estandares de
actuacion altamente consensuados. Un cliente que quiera saltarse algin punto, no
encontraria a nadie para dar respuesta o, al menos, a nadie con renombre, con pres-
tigio, con seriedad, con certificacién. Cuando se presentan los resultados de un estu-
dio a terceros, no da igual quién esté detras de la investigacion. El futuro de la in-
vestigacion de mercados depende, en cierta medida, de la imagen de la profesion. El
método no hace milagros y, por tanto, no pueden esperarse maravillas. Pero a esto
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no podemos afiadir “ruido” con ciertas actuaciones, por activa o por pasiva. El
principio rector deberia ser “o se hacen las cosas bien, o no se hacen” , aunque ello
implique lo segundo, como sefiala, Jesus Varela.

Estoy plenamente de acuerdo con Eva Holff en el sentido de que la investiga-
cién de mercados dista de la situacién idilica de un investigador universitario que,
en el peor de los casos, cuenta con plazos dilatados para la ejecucion de las tareas y
que, incluso, realiza acciones sin un plazo concreto, con una aspiracién metodologi-
ca prioritaria. El investigador universitario es el cirujano que acta en el contexto
controlado del quiréfano. El investigador de mercados, en la calle, como soluciona-
dor de necesidades de informacion concretas, en situaciones reales, es el médico de
urgencias.

La investigacion de mercados es una profesion seria. Y, en esta imagen de se-
riedad y de correccidn, es imprescindible no sélo centrar esfuerzo en la formacién
de los investigadores de mercado, sino también en la de los clientes potenciales, asi
como en las posibilidades de valoracion y acreditacion de quienes disefian y llevan a
cabo los estudios.

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

Trabajando con un equipo multidisciplinar y siendo el responsable de la meto-
dologia de investigacion, las tensiones que se producen entre calidad, plazos y pre-
supuesto econdmico se viven con facilidad.

El investigador siempre desea trabajar con muestras adecuadas y tener tiempo
para planificar y establecer hipdtesis. El consultor, por su parte, desea tener los datos
cuanto antes para generar un punto de vista y proponer ideas v pautas de actuacion.
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 ningin momento puede justificarse una menor calidad de la
Investigacion a partir de una serie de condiciones preestablecidas, aceptadas y con-
sensuadas con el cliente. Coincido totalmente con Jesis Valera cuando escribe que
la falta de tiempo y la necesidad de engorde de la cuenta de resultado no justifican
un menor nivel de calidad en la investigacion.

Desde mi punto de vista, lo que se necesita es tener criterio y experiencia para
poder comprometerse sin arriesgar la credibilidad de las empresas y sin mermar la
confianza del cliente. Es decir, poder definir correctamente qué se necesita para
alcanzar los objetivos planteados.

Para poder dar una respuesta competente y profesional ante cada situacién es
fundamental conocer los métodos y técnicas susceptibles de ser utilizadas para la
investigacion. Suponiendo que el investigador posea la capacidad técnica necesaria,
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ante una situacidn en la que la respuesta vaya a ser deficiente, por razones tempora-
les 0 economicas, es preferible plantearse si es conveniente renunciar al proyecto.

Esta cuestion no es baladi, estd en juego tanto el prestigio y la imagen de la or-
ganizacién como de la propia metodologia de investigacién; es optar por el largo
plazo y la honestidad frente a lo inmediato y al riesgo innecesario. En este sentido,
coincido con Victoria E. Garcia-Campos cuando afirma que el futuro de la investi-
gacioén de mercados depende, en cierta medida, de la imagen de la profesion.

No descubrimos nada si afirmamos que la solucion estd en la formacion y el
aprendizaje tanto del investigador como de los usuarios de la investigacion, hablar
un "idioma comin" 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 informacion.

Siguiendo con la reflexién, me hago las siguientes preguntas. ;jPor qué nos
preocupa la calidad de la metodologia?. Porque es nuestra responsabilidad y sabe-
mos qué hay que tener en cuenta para alcanzar los objetivos de la investigacidén. Y
;qué podemos hacer para que nuestros clientes, tanto internos como externos, sean
mds sensibles a estos temas?. Compartir informacién, hacerles participar... en defi-
nitiva, implicarles en el proceso.

Para concluir, creo que las tensiones entre la calidad de la metodologia, los pla-
zos y el presupuesto existen, pero se pueden gestionar adecuadamente si todos los
agentes implicados en el proyecto de investigacion participan en el proceso de dise-
fio y planificacién. Y para que esta participacién se produzca se necesita un mayor
nivel de formacién e informacién sobre los requisitos y las condiciones de los méto-
dos y técnicas que se utilizan para recoger y analizar la informacion.





