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PRESENTACION

En el presente volumen se incluye un resumen de las conferen-
cias dictadas durante el curso de Mercadeo Agricola para
Subgerentes de Provisién Agricola y Jefes de Planta de Semi-

llas de la Caja Agraria.

El Programa Nacional de Capacitacibn Agropecuaria y la Caja
Agraria, dictaron este curso del 17 de agosto al 11 de sep-
tiembre, teniendo en cuenta la necesidad de capacitar un
equipo de funcionarios que puedan realizar el adecuado mercadeo
de insumos industriales, cuya influencia es cada vez m&s noto-

ria en los costos de la produccibn agricola.

La necesidad de colocar los insumos en el momento oportuno, al
menor costo posible y con la calidad mé&s aceptable, requiere
en primer término la capacitacibén técnica del personal encarga

do de realizar estas funciones.

De acuerdo con lo anterior, se prepar6 el curso, cuyos objeti

vos fueron los siguientes:

1. Describir y analizar la actual estructura de comercializa-
cibén de los productos agricolas e insumo agropecuario.

2. Ofrecer en aspectos de teoria un repaso de las principales
técnicas analiticas utilizadas en la formulacién y elabora

cibn de estudios de mercadeo; conocimiento, manejo y
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conservacibén de semillas; organizacién y manejo de insta-
laciones de almacenamiento.

3. Analizar y desarrollar técnicas administrativas para el es-
tablecimiento de operaciones de produccibn.

4. Crear entre los participantes actitudes favorables hacia el
cambio, el mejoramiento institucional y las necesidades de

desarrollo econdmico.

Para lograr los objetivos propuestos, se dictaron las siguien-

tes materias:

Mercadeo Agricola 25 horas

/

Técnicas de Investigacién 30 horas

Ejecucidén y Control de Centros de
Distribucién de Insumos a través
del pamino critico (PERT) 25 horas

Manejo y Conservacibén de Semillas;
Organizacién de Instalaciones de

Almacenamiento. 25 horas
Gerencia de Produccidén 40 horas
Biblioteca 15 horas

Desde luego, en la realizacibén de este curso, se partié de la
base de que la capacitacibén impartida a este grupo, al igual
que la capacitacidn dada a otros grupos de funcionarios, debe

ser un proceso continuado en el cual, peribdicamente, los
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mismos funcionarios identifigquen los problemas que encuentran
en la ejecucibn de sus actividades y seflalen los aspectos que

seria necesario ampliar en un préximo curso.

Sin embargo, el interés demostrado por los participantes del
curso y la evaluacibédn que de los mismos han hecho los distin-
tos profesores encargados de dictar las diferentes materias,
permite afirmar que se cumplieron plenamente los objetivos tra
zados y que el grupo de funcionarios de la Coja que participd
en este curso de Mercadeo Agricola est8 ahora mejor capacitado

para el cumplimiento de las funciones propias de su cargo.
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LISTA DE PROFESORES

Nombre . Asignatura Dictada

John Sudarssky Los Mecanismos de Defensa

Enrique Sierra Participacid6n y Administracién

Ignacio Vélez Teorfa de la Motivacifn y Comunicaciones

Jaime Silva Desarrollo Organizacional

Edgar Serna Maya Sistematizacién Aplicada a Provisién
Agricola

Ismael Pefia D. Técnicas de Investigacién

Luis J. Lizarazo Manejo y Conservacidn Semillas

Rogelio Puerta Compras, Manejo y Organizacién de Centros

de Distribucibn

Guillermo Grajales Mercadeo Agricola
Mario Quintero Planeacién Agricola (PERT)
Alfonso Gutiérrez Control de Produccidn

Control de Inventarios IBM

Francisco Gémez Introduccién a Computadores y Caracteris
ticas del Sistema /360

Maruja Uribe Servicios de Biblioteca
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1o0.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

LISTA DE PARTICIPANTES

Camacho Arias Bernardo

Del Castillo 0. Edmundo

Giraldo Patifio Jairo

Gémez Giraldo Leén

Herrera Sierra Joaquin

Ospina Sanchez Jesds M.

otdlora Hernandez Hugo

Pdez Reyes Humberto

Pinzén Quintana Carlos A.

Piedrahita P. Asnoraldo

Restrepo Rodriguez Jaime

Rodriguez Caballero German

Serrano Argliello Gerardo

Tolosa Navas Raidl

Ulloa Rosas Jairo

Vargas Acevedo Alfonso

Subgerente Provisidén Agricola,
Manizales

Subgerente Provigidn Agricola,
Pasto

Subgerente Provisién Agricola,
Medellin

Subgerente Provisién Agricola,
Bucaramanga

Subgerente Provisién Agricola,
Cartagena

Subgerente Provisién Agricola,
Barranquilla

Subgerente Provisidén Agricola,
Tunja

Subgerente Provisidén Agricola,
Neiva

Subgerente Provisién Agricola,
Ibagué

Subgerente Provisién Agricola,
Cali

Subgerente Provisidén Agricola,
Supernumerario, Bogotd

Subgerente Provisién Agricola,
Villavicencio

Jefe Seccién Promocidén y Ventas
Produccidén Agricola, Bogotd

Jefe Seccidn Transportes, Depar
tamento Produccidén Agricola,
Bogota

Jefe Divisién Promosién y Ven-
tas, Bogota

Subgerente Provisidén Agricola,
Zona Oriental, Bogotia
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Adames Bohorquez Jorge E.

Arroyabe Vargas Gustavo

Burgos Rodriguez Roberto G.

Corella Hurtado Arsenio

Giraldo Ceballos Roberto

Jaramillo H. Luis Fernando

Lengua Linares Miguel R.

Paris Navarro Rafael

Robledo R. Diego

Salas Bermidez Leopoldo

Oviedo Sandoval Humberto

Jefe Divisidn de Produccidén de
Semillas, Bogot§&

Jefe Seccional Produccién Pro-
duccién Semillas, Pubenza (Cund)

Auxiliar Seccional Narifio, Cre
cemillas

Jefe Seccional, Planta de Semi
llas, Tunja

Jefe Seccional Crecemillas,
Mosquera

Jefe Seccional, Cundinamarca
Norte, Crecemillas

Jefe Seccional, Produccidén Se-
millas, Palmira

Supervisor Produccién Semillas,
Bogota

Supervisor Nacional de Semi-
llas, Bogotéd

Supervisor Nacional Provisién

Semillas, Palmira

ABOCOL, .Gerente  de Ventas,
participante invitado
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PROGRAMA NACIONAL DE CAPACITACION AGROPECUARIA
Bajo la Administracifém del
CENTRO INTERAMERICANO DE DESARROLLO RURAL Y REFORMA AGRARIA (IICA-CIRA)

PROGRAMA DB CAPACITACION PARA SUBGERENTES DE PROVISION AGRICOLA
Y JEFES DE PLANTAS DE SEMILLAS DE LA CAJA DE CREDITO AGRARIO,
INDUSTRIAL Y MINERO

AGOSTO 17 A SEPTIEMBRE 11, 1970

METODOLOGIA DE LAS INVESTIGACIONES COMERCIALES 1/

Profesor: Ismael Pefia D.

El Proceso de Investigacibn

Sé[pueden'preparar muchas listas de puntos para inclusién en un pro-
ceso de investigacibn, pero los 12 puntos que a continuacibén se enu-
meran servir&n como guia:

1. Conocimiento y definicién del problema

2. Investigacidn preliminar de sus grandes aspectos

3. Formulacién del método investigativo adecuado .

4. Determinacibdn de la bondad de los datos disponibles
(secundarios)

5. Especificacifn de fuentes y métodos para la recoleccién de los
datos primarios necesarios

6. Preparacibén de cuestionarios u otros formularios para la conse-
cucién de los datos = )

7. Muestreo de los datos de toda la poblacién definida

8. Realizar la investigacifn sobre el terreno, para obtener la in-
formacién ~

9. Revisién de los formularios devueltos y tabulac16n de los datos

10. Hacer un anflisis estadistico de los resultados

11. Interpretacibén del significado de los datos en términos del pro-
blema y las decisiones necesarias para su solucién

12. Someter las conclusiones a quienes deban tomar las decisiones

La investigacién de mercados se diferencia de los sistemas no organi-
zados de solucionar los problemas de la comercializacién por su em-
pleo de procedimientos. ordenados. ’

A. Reconocimiento de los problemas comerciales

Muchas de las decisiones se toman por causa de una dificultad que
se manifiesta abiertamente. Existe un problema y hay que remediar

- lo. Con frecuencia, sin embargo, la dificultad no estriba en el
problema mismo que se confronta. Por ello la definicién de un pro
blema debe comprender un anélisis del por qué de la existencia del
problema.

l/ Este material fue tomado de la conferencia No. 2 del ILMA



Hay otras sxtuaclones que exigen invest1gac16n, las que se rela
cionan' con las vastas posibilidades que existan para ‘la. intro-
duccibn de mejoras e innovaciones. Hay empresas y organismos que
dicen estar libres de problemas de mercadeo. Nadie debe aceptar
la inexistencia de problemas que deban explorarse. EI hombre
prudente buscarf datos adecuados para basar sus decisiones y las
conseguir8 con regularidad para poner en evidencialas tendencias
significativas.

~B. La Nécesidad dé‘Aﬁtecedentés

Para reconocer y luego definir un problema, el investigador debe
familiarizarse intimamente con:las circunstancias que encierran
el problema. - Dos consideraciones sirven para determinar el al-
cance del estudio de los antecedentes: (1) La naturaleza y la
magnitud del problema, y (2) El grado de conoc;mlento de la si-
tuacién que tenga el 1nvestlgador.”' : .

1. Objetivos de esta etapa del estudio 17

Los antecedentes qgue es necesario recopilar para el estudio del
mercado se refieren tanto a la 1nformac16n estadistica pertlnen
te como a las caracteristlcas del mercado en cuanto a qomerc1a-
lizacibn, normas legales, t1p1f1cac16n, rac1onam1ento, .control
de precios y otros elementas de in01denc1a 31gn1f1cat1va sobre
el blen que se va a estudlar.

Los datos de tipo estadistico permitir&n conocer 1nformac1ones
sobre precios, cantidades, elasticidades, ingresos, etc., indig
pensables para llevar a cabo una buena lnvestlgac16n.' Los de-
mis antecedentes ayudarén a callflcar estas estimaciones y a es
tablecer h1p6te81s razonables sobre las cond1c1ones de comercia
lizacién, racionamiento, control de precios s;mllares gue podrian
regir en el futuro. La importancia relativa de los diversos. an
tecedentes variari segin sea el objetivo del estud;o y el tipo

de bien que se gquiere estudiar. Quedaré a. crlterxo del investi
gador determinar donde ser& necesario ir més ‘a ‘forndo én qué caso
se debera recurrlr a ayuda técnica especializada para recoger ma-
yores informacitnes sobre algunos temas y en qué otros se podra
prescindir de un estudio detallado. También quedard a criterio
del investigador el grado en que se deban extender hlstérlcamen
te las investigaciones. En la mayoria de los casos seré prefe-
rible que una parte importante de las Lnformaclones cubra un pe
"riodo relativamente largo.’

1/ Extractado del Manual de Proyectos. N.U. Capituld'il.'Pég. 20



2.

Los antecedentes

Hay que tener en cuenta los siguientes:

a)

b)

c)

Series estfdisticas. Todo estudio de mercado tendri que

comenzar por recopilar series estadisticas de produccién
y consumo del bien. Estas series anteriores deben ser -
acompafiadas de series de precios que comprendan las co-

tizaciones en los 3 planos mé&s importantes en que tienen
lugar las transacciones i) en el origen, ii) en el dis-
tribuidor mayorista, y iii) en el Gltimo consumidor, se-
gin el plano en que se vaya a realizar el estudio.

La fuente de informacién mis usada es la estadistica ofi-

cial, los censos, los estudios especiales de institutos
de investigacibn econdmica u otras entidades nacionales
e internacionales, las informaciones acequibles de empre
sas privadas. ‘

Usos y especificacién del bien que se va a estudiar. Es

te aspecto de la investigacién tiene por objeto precisar
las especificaciones o-caracteristicas que definen o in-
dividualizan con exactitud los bienes que se estudian y
conocer los fines precisos a que se destinan.

Cuando se trata de productos destinados a laAexportaci6n
habréd que tener presente que las normas o tipos aceptados
por el mercado pueden variar de un pais a otro.

Tipo e idiosincracia de los consumidores o usuarios. El

conocimiento de la cantidad y bienes y servicios que en
un momento dado es capaz de absorber un mercado debe com-
pletarse con informjciones relativas a las caracteristi-
cas de los consumidores o usuarioes. En primer término es
importante distinguir si se trata de consumidores de bie
nes de consumo final o de bienes intermedios. '

En el caso de los bienes de”consumo, una caracteristica
muy importante de los consumidores es su distribucién por
tramos de ingreso. Las gentes de altos ingresos tienen
h&bitos de consumo diferentes de las de ingresos bajos,
es también conocido que aquellos articulos que comparten
el carfcter de marginalidad, cuando se trata de consumi-
dores pobres, tienen también el car&cter de inestabilidad
cuando hay fluctuaciones econémicas violentas. En cambio,
los bienes que constituyen el grueso de los gastos de los
consumidores experimentarédn menores fluctuaciones frente
a dichos trastornos.



d)

o

_f)

Fuentes de abastecimiento. Ser& también indispensable
conocer cuflles son las actuales fuentes proveedoras del
bien y si este procede del extranjero o se produce en

el pais. En este Gltimo caso convendri averiguar la ca
pacidad de produccibn ex1stente, en qué medida se estd
utilizando, donde est§ localizada y qué caracteristicas
tienen las unidades productoras tipicas.

Estas pueden ser, por ejemplo, del tipo artesanal o em-
presas pequeflas que trahajan a muy bajo rendimiento,
reemplazables por una fibrica de tamafio adecuado que em-
plee técnicas modernas.

Mecanismos de distribucién. Como se ha dicho, por comer
cializacidén se entiende el conjunto de actividades rela--
cionadas con lia circulacién de los bienes y servicios

desde los sitios en que se producen hasta llegar al con-
sumidor final. El estudio de la comercializacibén contri
buye también a precisar las especlflcac1ones de los bie-

nes gue necesita la comunidad y & conocer las preferen-

cias de los consumidores.

Para los paises poco desarrollados, esta parte del pro-
blema no puede tener la misma importancia que para los
grandes centros industriales; pero, a medida que la eco

nomia se desarrolla y diversifica, y que proporciones

crecientes de la poblacibén empiezan a utilizar la moneda
y a expresar su demanda a través del mecanismo del merca
do, adquieren mayor importancia los estudios especializa
dos para couocer las caracteristicas y los mecanismos de
atencién de esta demanda.

Bienes o servicios compétitivos. Un bien puede sustituir

a otro por efecto de cambios en los precios relativos,
cambios en la calidad, variacibén de los gustos. de los con
sumidores, facilidades de obtencién y otras causas. Pro
bablemente la mAs importante sea la relacibén de precios
de un producto a otro y su influencia podra estimarse so
bre la base de la elasticidad-precio del bien de gue se
trate.

Las innovaciones técnicas son causa importante de susti-
tucidén y pueden actuar principalmente en dos sentidos:
mejorando los métodos de produccibébn para fabricar el mis
mo producto a menor precio, o introduciendo nuevos pro-
ductos que sustituyen a los actuales.



Cali

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.

qg) La politica econfmica. El conocimiento adecuado
del Mercado puede requerir un anélisis separado
de las influencias relativas de factores como el
racionamiento de divisas, 'racionamiento del pro-
ducto, los tipos de cambio, los controles de pre-
cios, los subsidios o impuestos y otros que tie-
nen su origen en decisiones de naturaleza politi-
ca. Las informaciones recogidas al respecto se-
rén Gtiles en la medida que los resultados de la
investigacién se vean afectados por dichas medidas.

A continuacién se da una lista comprobatoria origi-
nalmente preparada por -el ILMA para el Proyecto de
Calis

Historia

Crecimiento de poblacidén y concentracién actual
vias de transporte

Progreso industrial

- EMCALI

CcvC
Produccibn Acricola
Entrada de alimentos a la ciudad

La Caleria Central

1. Ubicacibn
" 2. Area comprendida
3. ‘Namero de vendedores y espacio de ventas, por tipo
4. NGmero de consumldores que usan el mercado y su lugar de
residencia
5. Facilidades especiales de que se dispone
6. Acceso de buses, taxis, camiones, autombviles
7. Puestos ambulantes en el &rea
8. Reglamentos del: mercado
‘9. Higiene .
10. Horas de func1onam1ento
11, Volumen de alimentos que pasa por el mercado
12. Problemas
Mercados Satélites
1. Ubicacibn
2. Area comprendida _
3. NGmero de vendedores y espacio ‘de ventas, por tipo
4. Namero de consumidores que usan el mercado y su lugar de

residencia



'5. Fagilidades especiales de que se dispone

6. Acceso de buses, taxis, camiones, autombviles
'7. Puestos ambulantes en el &rea

8. Reglamento del mercado

9. Higiene .

10. Horas de funcionamiento

11. Volumen de alimentos que pasa por el mercado
12. Problemas

Central de Abastecimientos

1. Proyecto de ubicacién

2. Topografia y drenaje

3. Area total disponible

4. Facilidades de transporte

5. Facilidad de servicios (energia eléctrica, etc.)
6. Densidad de poblacidén del Area ’

A medida gue avanzaba el proyecto aparecian nuevos interrogantes
los que se agregaban a la lista, pero los puntos de la lista ini-
cial permitfan obtener informacibén suficiente para una definicién
inteligente del problema.

C.

Definicibén del rroblema

W.S. Monroe y M.D. Eugelhart dan el siguiente enunciado: . .
Definir un problema significa especificarlo en detalle y con
precisifén. Cada cuestibén y aspecto subordinado que deban res
ponderse han de ser delimitados. Deben determinarse los 1limi
tes de la investigacibén. Con frecuencia es necesario revisar

~ estudios previos con objeto de determinar con exactitud-lo que

se ha de hacer. BA veces es necesario formular el punto de vis

‘ta sobre la cual ha de basarse la investigacién. Si se hacen

determinadas suposiciones deben exponerse claramente.

El reconocimiento de un problema es s8lo el primer paso en la
definicibén de la investigacibén. El investigador requiere una
definicién cabal del problema que le permita recabar los datos
y Gnicamente esos datos necesarios para llegar a una solucién:
La definicidn de un problema de mercadeo igualmente se: -

1. Relaciona el problema con otros problemas de mercadeo y
sugiere fuentes de informacibén y soluciones

2. Permite al investigador delinear su encuesta y dlstlngulr
los datos pertinentes de su problema

3. Sitfia varios proyectos de investigacibén de tal manera que
pueda determinarse su orden de- 1mportanc1a.



Toda situacifén problemiAtica es distinta, pero un dictamen cla
ro y conciso ayudaré al investigador' a obtener una definicién
satisfactoria de cualquier problema. Cualqu:.er explicacién de
un problema es susceptible de critica. La tarea consiste en

sentar el problema de tal manera que el estudio pueda encami-
narse por el menor nfimerc de cursos que fuere necesario para

llegar a una solucién satisfactoria del problema. Afin cuando
debe tenerse el mayor cuidado en la definicién del problema,

es de reconocer que esta definicibn es apenas preliminar. La
acumulacién posterior de pruebas puede revelar que el investi

~ gador se ha equivocado total o parcialmente en cuanto a la

identificacibn de un problema.

El Estudio Exploratorio

La definicibn del problema sirve de pauta a la encuesta y po-
ne en evidencia hechos especiales de una situacidn que vaya a
estudiarse. Pero es conveniente hacer un mayor anflisis de la
situacidn. Técnicamente, esta labor se realiza mediante hipd
tesis de las posibles soluciones del problema en cuestién.
Cualquier solucibén que pudiera resolver el problema es una
hipbtesis. Cuando el investigador demuestra que una hipbtesis
soluciona el problema, deja de ser h1p6tes;s para convertlrse
en una soluclén.

Los estudios de investigacién se llevan a efecto para validar
o invalidar las hipbtesis. No importa si a las alternativas
de solucibn se les denomina hipbtesis o prequntas, el estudio
exploratorio es el medio utilizado para extraer todas las pro
bables soluciones y en bien de la economia, para destaca* to-
das aquellas gue no merezcan més estudio.

El estudio exploratorio puede también brindar al investigador

‘otro beneficio: la familiarizacibn de primera clase con las

verdaderas circunstancias que le ocupan. El trabajo explora-
torio y la compilacién de antecedentes a menudo van a la par.
No obstante, resulta importante tener presente que el estudio
de los antecedentes se relaciona a grendes rasgos con las con-

diciones ambientales del problema y que la fase exploratoria

es mids intensa, profunda y prolongada.

Bplicacién del Estudio Exploratorio

De ser posible, el propio investigador debe llevar a cabo to-
do o buena parte de este estudio. La tarea no puede delegar-
se tan ficilmente a otros, ya que el investigador qgue compren
de el problema puede adentrarse en busca de la informacidn que
desea reconocer una idea significativa cuando la encuentra.



Fuentes de informacién

Durante un estudio exploratorio eés probable que vengan ideas de
otras personas. No obstante, también deben utilizarse los datos
secundarios. Esta fase ser& tratada en una prbéxima conferencia.

Los clientes’

Ya sea de articulos domésticos o de productos industriales, cons
tituyen una buena fuente de informacién en los estudios explora-
tivos. Pueden facilitar datos sobre su experiencia con las dis-
tintas marcas, hacia los diversos productos, etc.

Los intermediarios

‘Tales como los minoristas Y los mayoristas son la mejor fuente de

informacibén sobre sus propios problemas, actitudes y experiencias
Su proximidad a la clientela con frecuencia los sitda en una posi
cibn estratégica para observar la reaccién de los consumidores.

Los departameatos de servicio

Tienen un conocimiento directo en cuanto a desempefio, grado de uti-
lidad,’ etc.

Otras fuéntes
Varian ségﬁn el tipo de problema gue vaya a investigarse.

Programa de expioracién

El procedimiento para programar una exploracidn es el siguiente:

1. rnbétense las hipbtesis concordantes y obvias.

2. Con cada hipb6tesis, determinese que clases de informacibn
ayudarian a establecer si se trata de una expllcac16n véllda
a la solucibn del problema.

3. Determinese cufles o guiénes. serian las fuentes més ﬁtlles
para los tipos de informacién que se indican en el punto 2.

4., Fijacibn de los hechos que vayan a determinarse de cada fuen-
te. : :
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METODOLOGIA DE Las INVESTIGACIONES COMERCIALES 1/

Profesor-‘

“ ,I_Smae.lu»Pefia .

Datos Secthdarios

A. Usos

B. Tipos

C. Obtencibn
D. Escrutinio

Una verdadera investigacién de mercados depende de la existencia
de hechos y datos que se relacionen directamente con el problema
en estudio. '

" Datos primarios

Son aquellos obsefvado% y anotados por el investigador por prime
ra vez.

Datos secundarios

Son los que ya han sido compilados por -otra entidad distinta a
dquien los utiliza. Vale la pena observar que la galabra secun-
dario se aplica a la fuente més que a la exactitud o importancia
de la informacidn.

A. Empleos de los datos secundarios

Resulta dificil, concebir una encuesta sin cierto empleo de datos

secundarios. La mayoria de las decisiones sobre mercadeo no jus-

tifican el tiempo y costo que representa la recoleccibébn de la in-
formacibn primaria. A continuacibn se detallan alqunos empleos

suplementarios de los datos secundarios:

/1 El material fue tomado de la conferencia No. 2114 del
INSTITUTO LATINOAMERICANO DE MERCADEO AGRICOLA (ILMA)



- l..>La_adguisicibn de antecedentes medignte un'gnalisis cuidgdoso 
de los datos secundarios es fundamental para la identificacibn
yrdefinicibn del problema.

2. -.El estudio de los datos secundarios puede ser Gtil para deter-
minar las soluclones hlggtétlcgs de unAproblma..

3. Al programar lg Xecoleccibn de los datosAprlmarlos, el examen
de los métodos utilizados en estudios de indole parecida ofre-
ce una pauta valiosa. Se puede observar la técnica empleada
y _evaluar su grgdo de adaptabilidad al estudio que nos_ocupa.

ién puede ser Gtil valerse de las mismas clasificaciones
de los estudios anteriores para poder contrastarlas y aumen-
tar asi el significado de las conclusiocnes..

4. Los datos secundarios son emgleados casi siempre al planear
.1a muestra de donde se vaya a extraer la_informacidn.

B. Tipos v.fuentsés de datos secundarios

Existen muchas clases de datos secundarios de mercadeo, que pueden
..agruparse en internos y externos. Los datos internos son los halla

-~'dos .dentro. de la organizacibn para quien se hace el estudlo. Los
externos se obtienen de otras fiuentes. ' o

l. Datos internos

v~ A menudo resultan de utilidad las 51gu1entes fuentes de infor-
macibn interna: L :

a. Los estados financieros de la empresa

... 1. Las hojas de balance
.2, El estado de pérdidas y ganancias

b. El'iibfo de cuentas por $;brar

c. Las facturas

dlm;pos gueldos Yy cp;}siones.

e. v#l re%istro de é&;tosjdé~ventav

£. El libro de diario.jﬁv L ;;v
g. Los~registros de cémionéé_

h. La correspondencia



2. Datos externos

Es necesario saber qué publlcac1ones y comp11ac1ones contienen
datos externos y donde se encuentran. Debe consultarse la bi-
bliografia sobre el tema en que el investigador vaya a funda-
mentar el trabajo, con el fin de planear el modo de 1ntercalar
los datos y evitar la inclusibén de datos inconexos.

a. Bibliotecas

La mayor parte de las bibliotecas pGblicas contienen gran
cantidad de informacibén comercial o bien pueden dar idea
de cbmo localizar las fuentes de informacibn.

La biblioteca del IICA-CIRA dispone de ana- buana cantidad de 1i
bros y boletines sobre dlversos aspectos, los cuales pueden
utlllzarse allé mismo. : :

Alguncs_de los”muchos temas que se tratan en los libros de
la biblioteca cel IICA-CIRA, se citan a continuacibn:
DESARROLLO ECONOMICO
Por Paises
Reglonal
Teoria
~ Comercio EXTERIOR
De productos Agricolas
Aranceles
Importanciones
Exportaciones
PRODUCCION DE PRODUCTOS AGRICOLAS
PRECTOS DE PRODUCTOS AGRICOLAS
CONSUMO DE PRODUCTOS AGRICOLAS
DEMOGRAFIA
ESTADISTICA
Teoria
Dataos Estadisticos
COMERCIALIZACION
Transporte
- Empacado
Envase
Consumo
‘Venta
INVESTIGACION DE MERCADOS
ALMACENAMIENTO Y CONSERVACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS
COOPERATIVISMO
ECONOMIA EN GENERAL
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INVESTIGACION Y ANALISIS DE PROYECTOS

. MERCADOS E INTEGRACION ECONOMICA

" Mercado Comfin Europeo

Ce

Mercado Comin Centro-Americano

Asociacibn Latinoamericana de Libre COmerc1o
Tratados de Integracibén

VENTAS

PRODUCTOS PECUARIOS

Leche

carne L

bajbibliqteCa del Departamento de Economia situada frente al

IICA-QIRA cuenta con una buena seleccibdn de obras de Economia
inclusive informes estadisticos del DANE que se remontan
a muchos afios. También. la biblioteca del CIRA posee una

* coleccidn de obras de Economia Agricola. La biblioteca

Luis Angel Arango adem&s de numerosas obras sobre diversos
aspectos de la Economia y la Agricultura, tiene en la sa-
la COLOMBIA, perfectamente. drganizacda la sala de referen-
cia, donde se pueden encontrar datos estadisticos en mGl-
tiples aspectos de la investigacibn, y que pueden ser con
sultados f&cilmente por el investigador.

La biblioteca Nacional presenta, igualmente, obras'qué
dificilmente se consiguen en otra biblioteca, y que pox
tanto constituyen fuentes valiosas para la investigacién.

Asociaciones Comerciales

En cuanto a datos relativos a una determinada industria,
una fuente informativa excelente puede ser la respectiva
asociacibén, FENALCO publica un boletin mensual con bLona
cantidad de excelente informacibn.

Publicaciones Comerciales

Existen publicaciones en Colémbia que constituyen importan
tes fuentes de informacidén. La Federacidn Nacional de.
Arroceros publica la revista "Arroz", el Banco Ganadero

la "Carta Ganadera", La Asociacién Colombiana de Ingenieros
Agrbnomos "Agricultura Tropical", El Departamento de Agri
cultura de los Estados Unidos "Foreign Agriculture Ciréular"o
Estas obras ofrecen datos estadistlcos sobre dlversos pro
ductos.. :



Otras publicaciones son: "Boletin de Informacibn Ganadera",
publicado por el Instituto Zooprofil&ctico Colombiano;
"vinculo Shell"”, por Shell Cb6ndor (Bogotd) ; "Revista
Agricola, por Esso (Bogotd); y "Horizontes", publicada

por International Harvester (New York) .

Existen muchas otras publicaciones.
d. Publicaciones oficiales

Una fuente bAsica colombiana de informacibn es el DANE (De
partamente Administrativo Nacional de Estadistica). Anual
mente publica el Anuario General de Estadistica -con gran .
acoplo 1nformat1vo. Algunos de los ‘temas que comprende
son los siguientes: : '

Estado de la poblacibn

‘Movimiento de la poblacibn

Meteorologia

Geografia , e

Asistencia social e. hlglene

Estadisticas culturales

Estadisticas f1nanc1eras y fiscales:
Estadisticas. de Just1c1a »

Comerc¢io interior, transportes y comunlcac10nes
Precios ;
Trabajos

C. Fuentes particulares

Hay algunas firmas particulares que se dedican a recolectar da-
tos por los que cobran. En el proyecto de frutas del INCORA,
ILMA le pagd a la Tropical Fruit Institute de Londres, Inglate-
rra, por datos estadisticos relaclonados con -la venta de frutas
tropicales en el continente europeo.

Consecucién de Datos Secundarios

La escena que sigue es bastante corriente: Una- persona entra a
una biblioteca en busca de informes sobre un tema,_deambula y
examina descuidadamente varias obras y por fltimo se retira con
muy poco de lo que iba a buscar. Esta blisqueda casual puede re-
sultar agradable, pero .el investigador. debe seguir un procedi=-
miento eficiente, que le’ ahorre tiempo, para encontrar los datos
rertinentes que necesita con el menor esfuerzo posible.



Un investigador experimentado- preparéra un procedlmlento especial
para cada estudio que emprenda. A contxnuac16n ‘se sugiere un
plan con un enfogue sistemitico. ' :

1. Buscar primero los datos internos. Por 10 general estos se
hallan a. la mano y pueden conseguirse en menor tlempo gue
los datos externos. :

2. Al agotarse las fuentes internas, -una buena biblidfeca es el
punto l6gico de partida para los datos externos.

3. Utilizar los indices de textos y estadisticas. Si el interés
-~ estf en los afios mds recientes, comenzar con o“ ltimo volu-
r'm‘«erx, rev18andolos hacia atris.

-

4, El1 fichero indicari toda la 1nformac16n disponible en la bi-
blioteca. -

5. Si la biblioteca no dispone de todo el material necesario pug
de que sea posible obtener lo que falta por medio de -un ser-
vicio reciproco de préstamo con otras blbllotecas. O puede

~ ser que le sea fac11 obtener fotocoplas en otra biblioteca de
las pAginas que se necesitan en determlnadas publlcaclones°

6. Fuera de las bibliotecas se pueden’ &establecer contactos con
otras posibles fuentes, tales como las asociaciones comercia
les.

7. Se debe mantener un archivo permanente de cada investigacibn
que se realice para su posible utilizacidn en futuras inves-
tigacipnes.

v D. Escrutinio de los datos secundarlos

Cuando se utilicen datos sggundgr:.os gg comprenderse que_se es-
t8 dependiendo de otros en cuanto a la validez de e_cualquier infor- .

macibn que se use. No debe ageptarse una informacibn secundaria

dentro de la propia investigacifn de mercadeo_sin_antes evaluar-

la criticamente.. Lo 81gu1ente servxrg como aVuda para evaluar
los datos:

1. El caricter del organismo recolector o patrocinador. La cali-
dad de la informacibn varia considerablemente con el calibre
y _reputacibn de la entidad que la obtuvo. Iqualmentei Siem=-
pre hay que estar alerta en cuanto a parcialidad en las in-
terpretaciones.




2. Propbsitos del estudio original. Los divereos fines de un es-
tudio pueden tener muy poco que ver con nuestro propio proble-
ma.

3. Métodos empleados. La aplicacibn de sistemas defectuosos en

la _seleccibn de la muestra o recoleccibn de 1 “los dgtos puede
invalidar todo el estudio. Un organismo responsable o bien
anexa a su informe una descripcibn completa de sus métodos
o_estarj dispuesto a dar las explicaciones necesarias cuando
se las solicite.

4, Clasificaciones y definiciones. A menudo los datos secunda-
rios sufren la desventaja de no caer dentro de las clasifica
ciones que necesita el investigador. Por ejemplo, en el pro
yecto INCORA nos interesaba la posibilidad de vender naranjas
agrias a Inglaterra para la elaboracibdn de mermelada. Sin
embargo, todas las cifras de importacibdn a Inglaterra leian,
"naranjas, incluyendo agrias", Como resultado, no fué posi-
ble determinar en esta fuente el volumen de importaciones de
naranjas agrias (ni tampoco de las dulces).

Las definiciones son esenciales :ya que con frencuencia son
mal interpretadas. Qué significan términos tales como familia,
empleado, ingresos, etc.? Parecen ser vocablos obvios, pero

a menos que se definan, resulten prActicamente inftiles.

5. ©portunidad. El mercadeo es din&mico, algunos hechos del mer-
cadeo se invalidan con celeridad y tienen por consiguiente

poco valor en el transcurso de pocos meses de haberse compila
do.

ehb.,
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FORMULARIOS Y PREGUNTAS

A. Administracién

B. De observacidn

C. De preguntas

D. Técni¢ds de cuestionarios postales

E. Técnicas de cuestionarios telefdnicos

F. Procedimiento para la preparacién de los cuestionarios

Entre todas las tareas que comprende la recoleccibén de datos
primarios, el disefio de los formularios y la redaccién. de.las
preguntas reviste importancia critica. La exactitud y unifor-
midad de la informacidén que se busca depende de la técnica con
gue se preparen los formularios y la manera como se planteen
las preguntas que vayan a utilizar los entrevistadores.

A. Formularios administrativos

Los formularios de instrucciones a los entrevistadores se em- .
plean para dar uniformidad a los datos recogidos. Usualmente
estos formularios contienen el procedimiento que debe aplicar-
se para obtener los datos, instrucciones de cbmo debe seleccio- -
narse la muestra, antecedentes sobre la naturaleza del estudio
e instrucciones de cbémo debe avisarse la terminacién de la ta-
rea y enviarse los datos a un punto central. Los formularios
finales incluyen también datos sobre el tiempo empleado y el
gasto incurrido. -

El material de esta conferencia fué tomado de la Conferencia
211d-6 del ILMA.



‘B. Formularios de observacibn

Estos, por lo comGn, son més senc1llos que los formularios de pre-
guntas. Deben (1) indicar especificamente qué es lo que va a ob-

servar, (2) tener una manera uniforme de hacer las anotaciones,

(3) facilitar la tabulacibén de los resultados Y (4) 1dent1f1car el
sitio y hora de las observaciones.

El formulario que se ilustra a continuacién se usa a menudo para
registrar las ventas de productos alimenticios de marca:
Formulario 1. - Investigacibén de Menudeo - Hoja de Inventario Fi-
sico.

Fecha de inspeccibn:
Comienzo de Inventario
Cierre de inventario

Hora:
Periodo de base
Periodo de comprobacibn

(MArquese uno) (M&rquese uno)

Marca Precio Paque- Unids. Dim.de Existencia Total Total
V4 Unit.al tes ali exhibi espacio de reservas de Vendi
articulo Tamafio. detal neados das - de exh. Cjs. Unds. Unds. do
Huevos Oro-Gigante 7.20 1 14 12 4 9 110 431
Huevos: Oro-Grande 6.80 2 23 24 8 192 215 622
Huevos ‘ o ‘ ' -
Grande 6.70 4 48 le 425 817

Carulla“A 41 | 384

C. Formularios de pregquntas

El método interrogatorio es aquel por el cual se obtiene informa-
cién a través de indagacién, esto es, haciendo la pregunta correc-
ta en debida forma, para asegurar respuestas lo m&s exactas y com-
pletas que sea posible. El formulario empleado para ello se cono
ce como cuestionario. Cumple con todas las funciones adscritas a
los formularios de observacibn, pero la importancia de la manera
como’ se formulan las preguntas juega un papel m&s importante en la
investigacibén que en los demis tipos de formularios de anotacibn.

como se ha explicado, el método de preguntas puede utilizar cual-

quiera de los tres medios de ponerse en contacto con gquienes vayan
a dar las respuestas: (1) telefbénicamente, (2) por correo, y (3)

por entrevista personal. Como el empleo de los tres tienen c1er-

tos aspectds-en~comﬁn; se disentir&n tocdos.
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Una consideracibén de importancia es la variedad de pérsonas que
van a interrogarse. Las preguntas deben redactarse de modo que
tenga en cuenta factores tales como: (1) nivel cultural de los
interrogados, (2) prejuicios y normas morales del grupo que va a
entrevistarse; (3) estructuras regionales de conducta, y (4) cam
po de actividad de los interrogados.

Cabe la tarea de obtener la informacibén de los interrogados.

Cuando se le hacen preguntas diferentes, el interrogado puede ha-
llarse en una o mds de las situaciones siguientes:

1. Puede no comprender la prequnta. En tales circunstancias es

probable que se den respuestas que no se relacionen con el
problema que se investiga. ‘No es de esperarse que el entrevis-
tador descubra siempre el mal entendlmlento ya que la respuesta
puede parecer lbégica.

2. DPuede comprender la pregunta y querer contéstarla; pero no
recuerda. El interrogado frecuentemente no recuerda, por lo
que el cuestionario debe estar disefiado para estimular su memoria.

3. Puede comprender la pregunta y tener la informacibén, pero no

estar dispuesto a suministrarla. - "'En algunos casos es nece-
sario conseguir datos personales por lo que existe la tendencia
natural a rehusar la respuesta. Otro aspecto del problema es el
de recibir una informacidén errbnea.

4. Puede comprender la pregunta y desea contestarla, pero es in-

- capaz de-hacerlo. Tres estados pueden contribuir a esta si-
tuacibébn. Primero, que el interrogado ‘carece de facilidad de ex-
presién. Segundo, que la pregunta se 'haga a la persona que no
es. Por ejemplo; una persona no podré dar una respuesta Gtil so
bre mermelada de pifia Fruco, si nunca la ha ensayado. Tercero,
los interrogados ignoran la respuesta. Este es ciertamente el
caso en la investigacién de motlvos- pocas personas se dan cuen-
ta de por qué hacen ciertas cosas.

Principios en la elaboracién de Cuestionarios

1. cClaridad

El investigador afronta constantemente el problema de cbmo plan-
tear la pregunta para que el entrevistado entienda con precisién
su significado y la categoria de respuesta que de &l se aspera.
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Toda una pregunta puede no entenderse, o una sola palabra puede
ser ambigua, de modo que sea mal interpretado el sentido de la
pregunta. Un ejemplo corriente es la palabra "clase" como en
"que clase de leche usa usted"? Una persona puede contestar
l6gicamente a esta pregunta con leche dulce, o suexo, 6 embote-
llacda, o en cartones, o en polvo o fresca. Consumidor puede
parecerle una palabra definida a un investigador pero resulta
confusa en cuanto si se refiere a la persona que hace las com-
pras o la persona que consume los articulos.

Fl empleo de una negacidén doble es un error manifiesto, -como
en "Mo es un inconveniente que muchas marcas de frutas enlata-
das, no indiquen los distintos tipos en las etiquetas?".

La incorporacién de mas de un interrogante en una sola frase no
es siempre tan evidente, como en "Por qué comprd usted un camidn
Diesel?". Esto puede interpretarse como si se preguntara (1) por
qué comprd usted un camibén? (2) por qué comprd usted un Diesel?
o (3) por qué comprd usted un camidn en lugar de cualquier otro
vehiculo?. ' ‘ S : :

Otro error en la investigacidén es formular preguntas indefini-
das ya que esto las hace no .solo dificiles de contestar sino

de interpretar las respuestas. "Cu&ntas naranjas come usted
usualmente?", es indefinido en cuanto a periodo de tiempo y por
la implicacién de que hay un promedio de consumo que es "usual"?
Si se hiciera la pregunta sobre el consumo de la semana anterior,
se-obtendria una respuesta concreta. '

En los cuestionarios se deslizan generalidades con mucha facili-
dad. Por ejemplo, podria preguntarse: "Qué dia de la semana
por lo general dedica a comprar en este mercado?. Esto. podria
responderse, pero excluiria todos los demids dias en gque la per-
sona podria ir de compras a dicho mercado. Una pregunta més
precisa seria, "En que dias de la semana pasada vino de compras
a este mercado?". Otra generalidad es la siguiente: - "Compra
ust2d en el almacén Tia?". Un "si" a tal pregunta. tiene poco
significado ya que quien contesta podria pensar que una visita
al afo al almacén merecia una respuesta afirmativa.

2. Ayuda a la memoria

Las preguntas deben formularse de modo tal que estimulen la me-
moria de quien se interroga sobre cosas que sucedieron hace al-
gin tiempo 0 que revistieron tan poca importancia que una per-

sona no puede recordarlas de-momento. En el primex caso, se .-

puede utilizar un "punto de referencia"”, tomando un suceso



importante ocurrido que se recuerde. Lu2go, las preguntas pue-
den adelantarse pasc @& paso a través de hechos subsiguientes al
primero, o bien cuando resulta mAs convaniente, retroceder desde
ese suceso. En el sequndo caso en que el investigador pregunta
sobre hechos de tan poca importancia que ia pexrsona no los recuer
da con facilidad, las praguntas pueden iniciarse con un hecho des
tacado hasta llegar al hecho menor que interesa.

3. Fijacién del deseo de responder

No importa lo bien que se formulen las preguntas, es muy poco lo
que se consigue si el interrogado se niega a cooperar. Cada en-
tcrevista presenta el problema de persuadir al interrogado a que
conteste y lo haga con franqueza. Aquellos procedimientos (des-
leales)de vender de puerta en puerta o de anunciar por Correo

en los que el vendedor se presenta como un entrevistador o bien.
ladrones que quieren ganar acceso a la casa, han contribuido mu
cho a desvirtuar la confianza de los consumidores en los estu-
dios legitimos de investigacifn. 'La responsabilidad de concer-
tar una entrevista descansa en el entrevistador, lo que se dis-
cutiri més adelante. Sinembargo, una preparacibén concienzuda
del cuestionario puede centribuir a obtener colaborac16n a lo.
largo de la entrevista.

Las primeras preguntas que se hagan son importantes para ganar
la cooperacién del entrevistado. 3i con de interés personal al
entrevistado, de f4cil respuesta, y no tocan cuestiones intimas,
la persona puede mostrarse muy bien dispuesta a continuar la en-
trevista. La primera prequnta no debe scxr embarazosa para el
entrevistado. Antes de proceder a formular preguntas en gue sea
necesaria la memcria, la persona necesita un comienzo con pre-
guntas mas sencillas sobre puntos relativos al tema a fin de
estimular sus ideas y para iniciar un cuadro de asociaciones

que mejore considerablemente su capacidad de responder a pre-
guntas de mids fondo. Una pregunta que requiera un si o un nd
rasulta ideal al principio, especialmente si la respuesta pro
hbable es afirmativa. '

Si 21 entrevistado puede hacer gala de su personalidad desempe-
ifadc un papel de argumentador en vez de responder a preguntas
abiertas o de simple afirmacién o negacibén, su cooperacidén se-
xd& mayor v da validez de sus respuostaa se harid méas cierta.

Por ejemplo, se formula la pregunta al interesado del siguiente
nodo s

"La pregunta que sigue es algo partecido a un juego. (pausa)
Supbngamcs. que dizcutimos sobre si el ipzEMA,(cebe bizn lo que
es el IDEMA?). Correcto, si e]IDEMA pue? ccupar un sitio dzntro
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del comercio minorista de productos alimenticios, y usted me
responde "que el IDEMA es necesario para controlar los precios".
A esto Lc arguyo que "estd usted errado, pues por ser el IDEMA
un organismo oficial no puede funcionar tan eficazmente como
una empresa particular". Ahora bien, que argumentos puede us-
ted ofrecerme para que cambie de idea?!. '

Es de igual modo importante estar seguro de que el entrevista-
do continfie bien dispuesto a cooperar a todo lo largo de la en-
trevista. Cuando la entrevista se prolonga demasiado, el inte-
rrogado puede. tornarse hostil y negarse a responder nuevas pre-
guntas pueden fastidiarse o fatigarse, por lo que no presenta-
rén mayor atencién a las preguntas finales y sus respuestas pue
. den resultar practicamente sin sentido. Como regla general,

un cuestionario no debe llevar una palabra mas de las necesa-
rias.

No existe una norma absoluta en cuanto al tiempo de la entre-
~wvista. Sin embargo, circunstancias como las que se dan a conti-
nuacidén pueden justificar una entrevista larga:

1. 'El tema puede ser de gran interés para el entrevistado, y
los entrevistadores tienen una personalidad agradable y
plantean bien las preguntas.

2. El entrevistado puede recibir dinero por su tiempo antes
de iniciarse la entrevista.

3. -.La entrevista puede arréglé;se poxr.medio de cita previa y
- el entrevistado decide dedicarle alglin tiempo.

En. las entrevistas ptblicas, a un peatén no se le puede detener
por m&s de unos. cuantos minutos. La experiencia demostrari cual
debe ser la extensién mé&xima de un cuestionario para conseguir
una entrevista efectiva en determinado estudio.

4, Venciendo el amor propio

Uno de los casos mis tipicos de amor propio es el de la edad de
las personas, por eiemplo, el de la sefiora que por varios aflos
sigue en log veintinueve afios. - Su edad puede conocerse de modo
indirecto preguntédndole en qué afio .comenzd sus estudios de ba-
chillerato.

La gente que no ha tenido educacién formal se ofende o exagera
cuando se les pregunta hasta que afio ectudiaron. También las
personas 172 lo general rehuyen decir cuales son cus ingresos.
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Esta actitud puede vencerse haciendo que la persona indique su
ingreso aproximado sin mencionarlo especificamente. 3Je le mues-
tra una tarieta en que aparezcan varios grupos de’ingresos como
sigue:

Clase de - Ingreso } Ingreso
Ingreso ‘semanal _ anual
K 2.000 Ps. o més 100.000 o més
L 1.000 - 1.999 50.000 - 99.999
f ' - Sobf - 999 25.000 - 49.999
7 R » o 250 ; 499 | ~ 12.500 - 24.99¢
N | 160 - 549 . . 5.000 - 11.499
J Mgnqs de 100 | ' Menos dé” 5.000

Se ha:descubierto que hay poca oposicidén a’'decir que uno se ha-

lla en'la clase L aungque no esté dispuesto a ‘declarar que "gana

1.500 pesos:.semanales”. Puede desde 1uego exagelar e y colocar-
se en una clasificacidén mayor.

La tendencia a la exageracidn para causar una impresién favora-
ble enaltecer el ego o justificar la conducta estf muy arraigada.

- Esto puede evitarse en parte -empleando  palabras que carezcan de

matices desfavorables, La mayor parte de la gente dice que com-
pra los articulos por "economia", cosa socialmente acerptada, an-
tes que decir que lo hacen porque son "baratos". A

El orden de las preguntas puede“deSpertar el amor propio, ya sea
porque han limitado el pensamiénto del interrogado o porgue una
pregunta sugiere una respuesta que sirve para hacer otra pregun-
ta. La predisposicibén se inculca mis frecuentemente en la menta
iidad de una persona con el empleo de preguntas conducentes, es
dezir, preguntas que la lleven hacia una determinada reSpuesta.
Todas las preguntas que siguen son conducentes.

"7zt& usted de acuerdo con que una persona debe comer una fruta
a2l desayuno?

"Tiene ucted el hé&bito saludable de comer frutas al desayuno?".

Come usted fruta al desayuno?"
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La tercera pregunta parece inofensiva pero esté& cargada -de pre-
dlsp031c16n ya que se insinfia a la persona la respuesta y 1a in
clinacién natural es respondexr "si". L

Resulta dificil formular una pregunta sin que influya en el in-
terrogado en uno u otro sentido. Un investigador ha insinuado
que debemos reconocer la predisposicibén y realizar un verdadero
esfuerzo por redactar la pregunta sin contrarrestarla, y propone
las siquientes ideas:

"Escribanse tres preguntas cada vez sobre el tema y comparense
lado a lado. La primera debe contener palabras y frases que po-
siblemente induzcan o predispongan al interrogado negativamente
o contra ella; la segunda, que le induzca positivamente, y final
mente, el analista debe tratar de redactar una pregunta que, has
ta donde fuere posible, equilibre ambos extremosl/*

5. Faciiidad de expresidn

A menudo el interrogado no puede expresarse y necesita que le ayu-
den a construir una respuesta. Para ello pueden utilizarse dia-
gramas, ilustraciones y escalas comparativas. La respuesta pude
darse ya sea sefialando una fotografia o un diagrama, 11ustrac1o—
nes y escalas comparativas, en vez de verbalmente.

6. Clasificacién de los entrevistados

Si se de’a de catalogar a los interrogados en cuanto a su capaci-
- dad para responder a una pregunta frecuentemente imposibilita su

respuesta. En el estudio del mercado de Cali, se les preguntd a

lcs compradores de las plazas satélites: EI1 surtido de los vive

rez en este mercado es igual, mayor o menor que el de la Galeria

~Central?". Naturalmente, los finicos compradores que podian res-

ponder a esta pregunta eran aquellos que habian hecho mercado en

ambos lugares.: ' '

7. Identificacibén de Motivos

Como las personas frecuentemente ignoran el complejo de fuerzas
que gobiernan su conducta, se hacen necesarias técnicas especia-
les.

1/ Alfred w. Hubbard, "Phrasing Questions", The Journal of
Marketing, ¥V, No. 1, Julio, 1950, p. 56.



En general, esas técnicas las forman una combinacidn de disefio
de la investigacién, preparacién del formulario y técnica en la
entrevista. Para identificar los motivos se han adoptado tres
métodos: (1) interrogatorio directo, (2) técnica de proyecciébn,.
y (3) entrevista a fondo. Estos métodos se discutir&n mé&s ade-
lante.

Una vez se han descubierto los motivos quedan alGn dos problemas;
Primero, con qué intensidad se interesa el entrevistado en un te
ma? Segundo, hasta que grado su interés en un tema constituye un
indice determinante de un acto? Se han ideado dos técnicas de en
foque del problema: (1) técnicas de clasificacidn, y (2) técnicas
experimentales. :

a. Técnicas de clasificacién

En su forma mé&s senciila,'uhé'pregunta que requiere una respuesta
graduada trata de clasificar la intensidad de las distintas razo-
nes de la conducta. Supongamos que un productor de mantequilla
tiene interés en la actitud del consumidor hacia la mantequilla
salada o simple.

La pregunta podrfa hacerse como sigue:

La mantequilla salada sabe mejor que la simple.

Muy de'aéuerdo , De acuerdo ., Ni de acuerdo

Ni en deéécuerdo ’ En.desacuerdo' : , Muy en desacuerdo

El método determinado que se utilice para la graduacibén puede va-
riar desde el empleo de una escala numérica, de 0 & 10, por ejem-
plo, o verbalmente, digamos definitivamente si, m&s o menos, no,
definitivamente no.

b. Técnica experimental

Para medir la intensidad de los motivos puede realizarse un evpe-
rimento, Por ejemplo, supongamos que se ha venido anunciandc re-
petidamente como razén para la compra de una marca de huevos el

color de su céscara. Se dicefiaria entonces un estudio para deter-
minar la importancia que ejerce el color en la aceptacibén de esa

marca por parte del consumidor. A los entrevistados se les pre-
guntaré si gustan del color de la marca que se estudia. Aguellos
que gustan o no gustan del color se subclasificarén entre los que
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compran O no compran la marca. El exceso de quienes gustan del
coloxr y compran la marca, sobre los que no les gusta el colcxr
pero compran la marca indica el nGmero de compradores en gquienes
influye el color.

8. Tivos de preguntas

Txisten muchos tipos de prcguntav que pueden incluirse en los
upvtlonallos.

a. Recpuesta libre

Con este tipo de pregunta, la persona se interroga de tal modo
que no se restrinja la posible amplitud de su respuesta. Se uti
liza generalmente para el establecimiento de hzchos y en ocasio-
nes, para establece* oplnlones Yy motlvo He aqui algunos ejem-
plos:

"Qué anllisis vy marcas de fertilizante emp;ea usted en el cultlvo
de arroz?

"Cuidl es su concepto sobre el fertilizante x 422".
"Por qué comprd usted el fertilizante x 422

La virtud principal de tales preguntas es probablemente provocar
que 2l interrogado responda cualquier cosa que piense o sepa; la
respuesta serd m&s genuina. Los inconvenientes principales de es-
tas clases de preguntas-son las variaciones de -su 1nterpretac16n

v 1a dificultad de su tabulacibn.

b. Respuesta dirigida

Estas preguntas difieren de las respuestas libres en el hecho de
que estén concebidas de modo que guien al interrogado en determi
nada direccibn, como los cve siguen:

"Culles ventajas que usted conocia del Ceampero Willys, le induje-
ron a comprar uno?

"Cufl ec su opinibén sobre la fuerza de arrangue del tractoxr John
Deere?". o

Estas preguntas ofrecen al interrsgado cierta amplitud en sus res-
puestas, pero estas dltimzs pueden reducirse a detexrminado azprc-
to que no eran de principal importancia en tanto que nc se ofre-
cia oportunidad de revelar informacién importante. No sbstante,
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las preguntas dirigidas resultan més definidas y provocan respues-
tas equivalentes.

c. Respuestas de escogencia mGltiple

Estas preguntas permiten a la persona escoger una respuesta que
mds se aproxime a la suya propia. A un comprador se le puede
ofrecer la siguiente seleccibn: L

La cerveza es una parte necesaria en la dieta

La cerveza es conveniente si su precio permite su
7 consumo. '

La cerveza es un lujo que pocas personas pueden darse

' La cerveza no es conveniente auncuando pueda adquirir-
LUse,’ - ' : -

La ventaja estriba en que permite a la persona expresarse, en que
las respuestas éstén concebidas en términos parecidos y en que son
féciles de clasificar. A menos que se den todos los valores signi
ficativos de las respuestas, las pregunta pierde su valor.

d. Listas de chequeo

Esta es una forma de respuestas de escogencia m@iltiple en que la
persona marca una O mis respuestas, las que no estén ordenadas =
con determinado significado como aquellas. Con frecuencia se uti-
lizan para obtener contestaciones realistas, aungue pueden también
usnrse con otras preguntas. Este tipo de preguntas facilita las
respuestas y su tabulacibén, pero no debe emplearse a menos que con-
tenga todas las categorfas de significado. A continuacién se da

un ejemplo de esta clase de preguntas:

"Qué marca o marcas de leche tiene usted en su casa?

La Campifia

" La ‘Chucuita

~Algarra

Santa Ana

San Luis

El Rodeo
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- Alqueria

Santa Fé

Otras - (dése la marca)

Tal enumeracién se presta a influir en la respuesta y su orden
favorece a la primera y Gltima marca de la lista.

e. Prequntas en Orden de Importancia

Es &sta una forma dévbreguntas de opinién en las que se pide al
interrogado que marque su orden de preferencia de cada renglébn,
como se ilustra en.el siguiente ejemplo:

"Indique cu&l de los siguientes tipos de programas de radio pre-
fiere m&s en la noche, anotando 1 frente al que mias le guste, 2
para el que le siga en preferencia y 3 para el tercero.

_:Mﬁsica ﬁopular; - ~ Dram;

| . clésica | . Politica
Noticiero i Religién
Comedia

Tales preguntas no son f4ciles de responder gi la lista de pre-
ferencia incluye muchos renglones, y por- otra parte, pierden efec-
tividad si carecen de todas las alternativas. El investigador
ignora por qué la persona ha dado este orden de preferencia. El
orden en que se presentan los renglones también influye en su se
leccibn. g’ : : -

f. Preguntas dicSbtomas (con dos respuestas) .. ... -

Estas preguntas dan cabida Gnicamente a dos raspuestas. Por ejem-
plo, si una persona que tiene una hacienda, es su duefio o inquili-
no. De ahi que la pregunta. "Es usted duefio o arrendatario de
esta tierra?", cea una pregunta dic6étoma. La pregunta que se res-
ponde con un si o con un nd, es la més popularizada. Dichas pre-
cquntas son faciles de hacer y por lo general son también fAciles
de contestar. Desafortunadamente, el tdpico de ellas se acomoda
principalmente a preguntas sencillas de un hecho, por lo que el
int2rrogado es probable que altere sus respuestas.
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g. Preguntas abiertas

Estas preguntas se hacen en entrevistas cualitativas, Tras una

o varias preguntas sobre peterminado punto se llega a un extre-

mo abierto pues el entrevistador inicia entonces una entrevista

informal para ampliar mis el tema. Formula cualesquiera pregun-"
tas que sean apropiadas para continuar su 1nterrogator10 en vez

de 1aﬂer una serie fija de 1nterrogantes.

Este método de entrevistas puede producir ' respuestas mis comple
tas y de mayor significacién que las preguntas estandarizadas pe
ro los que realicen la encuesta deben ser capaces de formular las
preguntas adecuadas y de anotar correctamente las respuestas..

9. Otros aspectds de la elaboracién de Cuestionarios

En el disefio de un cuestionario participan otros factores 1mpor
tantes fuera de la cdonstruccién de las pregLntao.

a. Partes de un cuestionario

Un cuestionario puede componerse de cinco partes. Estas partes
son esenciales tanto en la entrevista personal como en los cues-
tionarios postales: (1) la consecucidn de los datos (2) 1la cla
sificacibn de los datos, y (3) la 1dent1f1cac16n de los datos.
Los cuestionarios por correo deben contener- ademas otras dos par
tes: (4) la solicitud para la cooperacién, v (5) las instruccio-
nes. ' '

Los_datos que se buscan usualmente comprenden ‘la mayor parte del
cuestionario. Son datos cuya recoleccibn constltuye el objetivo "
px nc1pal del estudio. Los datos de’ claslflcac10n describen a

z persona (su familia, firma, a lo que se estudie), por sus di-
versas caracteristicas econbmicas, sociales u otras, relaciona-
Gas con el tema investigado. Esta parte del cuestionario es muy"
sencilla, aunque esencial dentro del mecanismo del estudio. Los
datos de clasificacibn agrupan tipos semejantes de entrevistados
c¢e modo que las respuestas puedan descomponerse en categorias ho—
mogéneas en el momento de su an61131s. '

En los cuestionarios env1adcs POX correo no hay 1a presencia’ de
una persona que induzca a la cooperacién del interrogado, y una
solicitud impresa debe reemplaza* el llamamiento personal. Debe-
ra convencer al 1nterrogado de que el £in de la encuesta vale la
pena, que no existe un motivo ulterior en los datos gque =e le pi
den, que su identidad sera t*atada ﬂon¢1den~1almente o pexmaneoe
rd oculta, y que su respuesta a las preguntas no serid tarea dificil.
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En las entrevistas personales raras veces se utiliza una peticién
escrita, pero en ellas hay también que convencer a las personas de
dque contesten las preguntas. Los entrevistadores deben adiestrar-
se en la forma de solicitar verbalmente esa cooperac16n

b. Sencillez del interrogggorio

Debe considerarse la pocicidén del entrevistador para que no tropie
ce con dificultades al hacer sus preguntas y seqguir su plan. Como
ten@ré que leer las preguntas, deben evitarse las expresiones com-
plicadas y trabalenguas durante una entrevista formal. El tipo
impreso deberi ser facil de leer aun en los lugares mal iluminados
donde toque realizar la entrevista. Puede que sea necesarla la in
clusibén de instrucciones en el formulario, especialmente las rela—
cionadas con el orden de las preguntas, por ejemplo: "Si la hacien
da es alquilada, omitanse las preguntas 9-13". Si hay alguna- lnfor
macidn por observar en vez de averiguarla, los espacios para ello
deben distinguirse claramente de las preguntas. ‘

c. Sencillez de anotacibn

Cualguiér tipo de cuestionario debe prever espacio para la inclu-
8ibn de los datos. Este requisito es aun mas 1ndlspensable en en-
trevistas formales cuando hay necesidad de anotar répidamente Yy
alli mismo las respuestas. Una buena regla es la de que es mejor
que_sobre espacio y no que falte, para lns. reSpuestas. La legibi-
lidad de las anotaciones se mejora si el parel esti rayado. Hasta
fuere posible utilicense espacios para marcarlos para obviar la ne
cesidad de escribir las respuestas (los renglones anotados por lo-:
general no se leen al entrevistado). Déjese siempre espacio para
anotar respuestas condicionales (como "No s&") y como quiera que
las listas nunca abarcan todo, exceptuando las preguntas de "siy
né", debe dejarse espacio para anotar las respuestas no previstas.

d. Sencillez de glasificacibn

como los datos que contiene el cuestionario deben tabularse des-
pués de recibidos los formularios llenos, el disefio de estos debe
también prever su tabulacién. La falta de atencibn al requisito
de la tabulacibn puede traer consigo demoras, costos elevados y
restricciones en el anilisis cuando llegue 2l momento de la clasi-
ficacibén de los datos. '

Esta clasificacién se facil lta mediante respuestas claras y unifor
mes. También se facilita por medio de una disposicidn tal de for-
mulario que los datos claves que vayan a servir de base para ese

trabajo salten a la vista inmediatamente. Si la informacidn va a
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registrarse en tarjetas IBM u otros dispositivos, el. formulario de
be disponerse de modo que pueda codificarse dlrectamente en la ho-
ha. Esto se consigue dejando espacios marginales o casillas frente
a las preguntas y respuestas.

El cuestionario puede llevar ya impresos los nGmeros.de clave. Es-
te se conoce como precodificacibn. La codificacibdn implica casi
inicamente un circulo alrededor de los nlmeros correspondientes.

Técnicas de Cuestionarios postales

Lo dicho hasta ahora sblo se ha referido en parte a los cuestiona-
rios enviados por correo. Existen problemas especiales relativos
2 su disefio, lo que discutiremos a continuacibn.

For lo general los cuestionarios por correo deben ser mis breve

que las entrevistas personales. Las preguntas deben ser bastante
sencillas, e ir acompafiadas de un sobre estampillado para reduclr
el trabajo de su devolucién. . A menos que se tomen éstas precau-
ciones, lo mis probable es que los formularios terminen en el cesto
de papeles que en el buzbébn del correo.

En los estudios por correo surgen problemas especiales de mala in-
terpretac16n M parc1a11dad Las preguntas deben ser claras en cuan
to a su significado y perfectamente obvio el caracter de las res -
puestas que se deseen. Las ilustraciones pueden tener gran valor
para. ayudar a la persona a visualizar su intencibn, cosa que también
contribuye a darle mucho mas atractivo al formulario. En cuanto
a la parcialidad, se corre el peligfo;en las listas de chequeo,
aunque éstas faciliten m&s las respuestas ya que el interrogado
se limita a ver la- lista y es posible que no se tome el trabajo
de pensar y anotar otras respuestas. ‘La mayoria de los cuestiona-
rios postales evitan este 1nconven1ente con la inclusibn de espa-
cios en blanco para llenar. L
Es probable que el interrogado lea primero todas las preguntas zan-
tes de contestar cualquiera y de ahi que si una pregunta revela la
identidad del patrocinador o sugiere una respuesta para cualquiera
otra pregunta, inclusive las que la precedan, puede inducir a dar
respuestas parcializadas. Esto también podria ocurrir si las res-
puectas hay que devolverlas al patroairador de la encuesta. Esto
e evita utilizando la dlrecclén postal de una firma de 1nvestlga-‘
cidn. :

i:as explicaciones que acompaﬁen al formularlo deben ser completas
v especificas de manera que al interrogado no le quepa duda de lo
que se desza. Esto, y los medios de mejorar los resultados son:
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(1) Debe indicarse el propbsito del estudio, no en detalle- sino a
grandes rasgcs; (2) Todo el texto de la misiva debe reflejar.una .
actitud de ‘interés para el destinatario. En tal sentido conviene.: -
advertir la ventaja que reportari el estudio para el interrogado
8i llena y devuelve el formulario. (3) Debe anotarse la fecha de
expiracibén. Esta fecha no debe ser tan lejana como para que se - ..,
olv*de, ni tan cercana que resulte impositiva. = (4)Aunque no siem - -
pre 'es necesario, en ocasiones se puede‘estimular el interés con -
la promesa de enviar al interrogado las conclusiones del estudio.
Esto resulta especialmente valioso.en el caso de los hombres de
negocio._ (5) Debe garantizarse el anonimato. Para ello bastara
una mera declarac16n de que los interrogados pueden estar segu*os.'
de que sus comentarlos serén tratados conf1denc1almente. o

Algunas de las caracteristicas fislcas de la carta remisora son
las que slguen- =

l. La carta debe reproducirse en miquina de escribir automatlca.,

2. La firma debe ser autdgrafa, con tinta. -~

3. La carta debe llevar- culdadosamente escrlta y allneada la par-g

: te introductora. -

‘4. Correo de primera clase, utilizando estamplllas tanto en el so-

o ;bre de la carta ¢omo en el de la reqpuesta. oo A

5. El1 sobre de respuesta debe marcarce "personal” a la atenc16nﬁ

.de quién firma la carta con las precuntas; la direccién debe
reproducirse también en miquina de escribir automdtica.

6. Deben utilizarse dos cartas remlqorlas, una, - dirigida a home
bres de negocio, en términos francos y precisos, que debe. ir
flrmada por un hombre; la otra con -destino a mujeres, redac-
tada en términos m&s fntimos, firmada por una mujer.

7. A pesar de la diferencia general en el estilo de ambas: cartas,.
'debe evitarse el sabor insfpido de ‘las ¢irculares. Debe usar-

- se frecuentemente los pronombres personales. - S -

8. Para realzar la apariencia de una carta personal, resulta de

mucha ayuda la insercifén de una corta posdata escrita a mano.

Técnica"déI'Cuestionario Telefbnico

La cooperacién del inter ogado en- entrev1stas tnlefénlcas no es
dificil de conseguir como sucede’ con los estudios por correo.

Sin embargo, la persona llamada por teléfono puede también negarla
fécilmente. Es conveniente mencionar el propdsito del estudio, el
tiempo que tomar&d hacerlo, la garantia del anonimato y de que quien
llama no intenta vender nada. Se considera_vprxudente no mencionar la
palabra "encuesta" durante la_introduecibdn. Un sictema cae ha




resultado provechosc es el de llamar para concertar una entrevista
perscnal dando campo al interrogado a complementar la entrevista
por teléfono. Puede que esto regquiera hacer algunas entrevistas
personales pero da cabida a una alternativa. En los ensayos de
uso de productos se puede hacer entrega personal de muestras y a
arreglar una entrevista posterior por teléfono.

Es de suma importancia realizar un ensayo previo del cuestionario
que vaya a utilizarse por teléfono. Es facil crear antagonismo
por teléfono y conviene ensayar el cuestionario por adelantado pa-
ra tener la seguridad de que el interrogado se da cuenta clara de
sus fines. '

Procedimiento para la preparacidn de .los cuestionarios -

Los siguientes pasos contribuirdn a la creac16n de un cuestlonarlo
efectlvo. ’ :

1. 1lLa formulacxén sé inicid en las primeras fases del eutud o con
los datos especificos que se necesitan y sus fuentes.

2. Toda la informacién que pueda obtenerse de estas fuentes debe
relacionarse indicando exactamente qué es lo que se busca.
- Esto puede resultar en una lista muy extensa. Es toda ella
esencial? En caso contrario, eliminense los renglones no
esenciales. : ' S

2. Sitfiese usted entonces en el lugar de las personas que. vayan
a dar la informacién. Podria usted realmente darla? Podria
hacerlo en los términos especificados? Qué datos vacilaria
usted mds en dar, cudles no daria con toda franqueza, y cufi-
les les seria mis diffcil. responder°

4. Aqui comenzaremos ya a comprender la secuencia con que estos
varios temas deben figurar en el cuestionario, usted puede de-
cidir cudl tbpico resultaria el mds apropizdo a la pregunta
inicial, la que le sique y luego el orden de toda las pregun-
tas

5. Una vez fijados los t6épicos de todas las preguntas en el cxden
deseado, determine el tipo de pregunta nis adecuado a cada uno
-de escogencia miltiple, libre respuesta, etc. R

6. Se llega ahora a la tarea de redactar las preguntas. Estacz
deben redactarse claramente para asegurarse de que cada ‘una
de ellas contienen un solo elemento, que.su relacidén
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11.

12.

puede omitirle algo. oo i

- 18 -

con cualguier pregunta gue preceda es evidente y que todo ele-
mento de influencia en la opinibn queda reducido al minimo.

"No. espere redactar una prequnta satisfactoria al primexr o se-

qundo intento.

Téngase buen cuidado de dejar esgpacio suficiente para la res-
puesta, a continuacidén de cada pregunta. Si se utilizan lis-
tas de chequeo, habr& entonces que determinar los renglcones
que deban incluirse. En la pregunta de escogencia mGltiple,
la redaccibén de las alternativas es un trabajo delicado.

Una vez completas las preguntas, piénsese qué hechos seran
necesarios para la clasificacifn y comprensién de los resul-
tados. Cuando se hayan determinado las categorias e los da

tos de clasificacidn, preparense las preguntas para pedirlos.

Todo el cuestionario queda asi ya redactado en cierta forma.
Probablemente aiin existe un adelanto inccnexo entre las pre-
guntas, algunos periodos mal presentados o ambiguos, elementos
de influencia y otros errores comunes en los cuestionarios.
Sométase todo el trabajo a un minucioso escrutinio en lo rela-
tivo a todos los puntos que caracterizan un buen disefio.

Una vez mis colbédquese en el lugar del interrogado.  "Podria
usted responder a estas preguntas y estaria dispuesto a ha-
cerlo? Compruebe el tiempo que emplea en responder las pre-
guntas en una entrevista o en anotar las respuestas en un for-
mulario postal; si el cuestlonarlo parece muy largo, vea si

“

Un _error frecueiite en la preparacidn de cuestionarios es agre-
garle una serie de preguntas que no se relacionan directamente
con el problema qgue se investiga, -sino que tienen por fin ob-
tener lo més posible del gasto hecho en la encuesta misma.
Estas preguntas de Gltimo.momento s6lo consiguen atestar el
cuestionario. Todo puede hacerse sblo hasta cierto punto y
los datos buscados no ‘deben ser mfs de: los que son necesarios
para llegar a una solucién del problema que sc estudia.

A continuacidén pbéngase usted en el lugar del entrevistador.
Tienen las precuntas unz buena redacciln suvave y =son £aciles
de hacer? Es el lenguaje empleado comin o in*eresante? Co-
mienze en un tono cordial? Podiria .ustad leer el cuestionario
y anotar la informacidn con toda f=20i1idad?

Ahora, cercidreze de gue la 1nformac‘ ‘n zelici*ada 2z la que
usted desea. Reconsidexe las hipotesic y cdetermine zi 12 in-
formacién podré contrxibuir a uaa soivcidn del prchlera que sge
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investiga. Establezca cbmo debe analizarse y comprobarse la
informacién y aseglirese de que los puntos de clasificacién da-
rin por resultado lo que se quiere.

13. En la preparacién del cuestionario el investigador ha hecho
todo lo que ha podido con sus propios recursos pero seria in-
cuesticnarios. Esg probable que adolezca de fallas que sbélo
saldrén a la luz cuando se ensaye previamente en entrevistas
reales. Los métodos mismos de ensayar un cuestionario serén
tratados en prbéxima conferencia.

l4. E1 formulario estd ya listo para su reproduccibn en la cantidad
necesaria. Si se trata de un estudio por correo o si es un
estudio muy extenso por entrevistas personales, el formulario
no debe presentarse en papel ordinario o muy atestado de datos
para economizar gastos. Un formulario de primera clase puede
incrementar en alto grado la exactitud y eficiencia de las en-
trevistas lo mismo que provocar una reaccién favorable.

mdeb.
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A. Tipos de datos primarios 0 oo

Los datos primarios son aquellos que han sido observados y anota-
dos por el investigador por primera vez.

Resulta imperativo tomar una decisidn con respecto a los tipos de
datos que sean pertinentes al estudio, antes de tratar de estable-
cer las fuentes probables de esa informacién o los métodos mAs
efectivos que deban emplearse para su consecucibn. La clasifica-
cibn ya usada que divide los datos en hechos, opiniones y motivos
constituyen un buen principio.

Hechos

Ciertas caracteristicas de hechos son bien manifiestas. Consti-
tuyen la clase de lnformgglén mis definldg, y_mensurable. La gen-
te las recuerda mejor que la razdn de sus actuaciones anteriores

o sus opiniones, pudiéndolas describir con mayor precisidn. Mu-
chos hechos son "pGblicos"s: pueden verse y por lo tanto.conocer-
g@e_sin prequntarle a los deni¥ demas s sobre ellos. No obstante, debemos

preguntar a alquien para obtener el mayor nGmero de hechos.

/1l El material fue tomado de la conferencia No. 21l1ld del
INSTITUTO LATINOAMERICANO DE MERCADEO AGRICOLA (ILMA)



con frecuencia diversos elementos humanos causan: informes falsos
(talvez inocentemente), y cuando un investigador:avérigua los he
chos puede no consegulrlos.. Puede obtener informes equivocados,
suposiciones, exageraciones y mentiras con la apariencia-de "hechos"
consumados. Los investigadores deben ser cautos para no juzgar
tales seudo hechos como una verdad literal.

Opiniones

La palabra opinifén representa lo que alquien piensa O cree sobre
alquna cosa, pero en nuestro caso la emplearemos con un_sentido
més amplio. Creencias, actitudes, evaluaciones, cilculos y pre-
ferencias de toda indole, forman parte de las "opiniones" gque pue-
dan_interesar al investigador de mercados. Pgra poder comerciar
sus productos 8- _a¢omodarse
a.)as actitudes de sus clientes en Qotengla. Lo que el pfiblico

piensa sobre marcas, estilos, precios y demis elementos de compe-
tencia representan cuestiones de verdadero valor.

P K e
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Otro tipo de opinidn no se reconoce instantanecamente como tal.

Cualquier prequnta que se haga sobre un acontenciniento futuro es
pedir una opinibn, a menos que el suceso sea squro dque ocurra.

Muchas personas se muestran dlspuestasl aun demaslgdo dlsguestas,
a_expresar volublemente sus opiniones sobre. cualquier cosa excepto
en_aquellas de absoluta reserva. Otras se muestran muy reticentes
o no les es posible expresarse en forma artigglédafo formular exac-
tamente qué es 1o que opinan., Hay mis dificultades aun por lo va-
riado de la riado de la fuerza de las opiniones. La opinidn de una persona pue-
de ser agasxonada y dominar sus actos pero.‘uha Opinidn a la ligera
no tiene mayor si '1f1cac16n.. Tales dificultadés causan serios
problemas en dos asgegtcs de la consecucidn de las.opiniones: (1)
obtener una declgracién de las. oglniones‘de cad@,persona en_forma
lGcida que se equiparen a las de otras personas 2 uz ar l S
opiniones segfin _su grado de intensidad. *~ <

v

Motivos

Un especialista en mercadeo quiere saber algo mis que hechos y
opiniones; desea saber por qué las: gentes actuan: camo lo hacen:
S8i conoce sus motivos le queda mis facil persuadlrles a reaccio-
nar como &l lo desa , pudiendo en ‘muchos aspectos. adelantar sus
operaclones de comerc1al;zac16n con mayor eflclenc1a.




En ocaciones se podri escuchar que una persona ha actuado sin nin-
gun motivo, como en el caso de una compra "lmpulsiva“. En senti-
do estricto, sinembargo, siempre existe un motivo, aq_ggando‘;g
persona no se dé cuanta de ello. De las tres clases de datos,
los motivos son los mAs dificiles de precisar.- Puede-que-actuen
motivos complejos. Uha persona puede que ignore por qué -procede
en cierta forma, ni exprese con exactitud las c1rcunstanc1as de
un acto realizado.

B. FuenteS“de datoslprimgxios

Esto puede generalizarse en dos étapas. (1) la detennlnac16n
del tipo general de fuente, y (2) la determinacibén de la fuente
especifica.

1. Tipo geveral.de fuente

Esto puede bagersa sbto-cuando. las-hipbtesis sobre las ‘que gi-
ra la bGsqueda de los datos, han sido examinadas cuidadosamen-
te.. 8i se desearen datos sobre las preferencias en favor de
equipos para granjas de leche, ellos podrian ser suminlstra-
. dos pox los admlnistradores, supervisores o los 1ngen1eros ‘de
la planta. S6lo. la naturaleza precisa de los datos que’ se bus_
can podria seﬁalar en este caso la fuente adecuada.

En el caso de bienes de consumo, no debe pensarse slempre due
los consumidores sean la mejor fuemte de informacién primaria.
Por ejemplo, si uno estf interesado en las preferenclas de com
pra de mantequilla, la primera fuente que se nos oourre es, el _
consumidor. Sinembargo, el minorista puede dlsponer de un cau
dal de datos mis accesibles y que probablemente pueden obtener
se a un menor costo. Si el interés se limita a los motivos
que gobiernan la compra de mantequilla, entonces la fuente si
seri el consumidor. 2

2. La_fuente especifica

La tarea de identificar las fuentes especificas que- deben bus-
carse, se explxcar& bajo el p;ocedlmiento de muestreo. .

C. Mé&todos generales de recolecc;én de datos

Esencialmente existen dos medios de conseguir datos orlglnales-
(L)MBtodos de encuesta, y (2) métodos de observacidn.



l.‘Métodos de encuesta

Las dos diferencias entre el método de encuesta y el de observa

cibn encierran limitaciones y- dlfiéultades. como._guiera que los
datos se obtienen por respuesta a° g;gggntas, estas deben plan-

tearse en forma pregisa para regibir respuestas pertinentes e

" imparciales. Otro individuo entra ‘a’formar parte del procedl-

miento: la persona a quien se le solicitan los datos (el inte-"
rrogado). Por lo tanto, la validez depende en parte _de la coo-~
peracibn y capacidad del interrogado en suministrar la informa-
cibn _que se le pida. " Por causa de tales-dificultades, el méto=
do de encuesta ex1ge la ejecuc16n nis culdadosa Yy es muy suscep
tible de errores..

AN

A pesar de sus riesgos, el m8todo de encuesta se utiliza hoy
mucho més extensamente y probablemente lo sera en lo futuro.
La principal razbn es que por este medio “se puede conseguir

.una informacibn mayor a. la que podria obtenerse por cualquie-

ra otro. o
Pocos estudios que utillcen ‘al método de encuesta se asemejan
entre si; 1la mayoria difieren en varios sentidos. La informa

" ¢ibn puede varzar desde hechos ‘¢éorrientes o bien conocidos,

Hasta la evidencia que se: deaprenda de ‘escudrifiar lo mis recbn
dito del consciente de una pérsona. Por consiguiente, el tipo
de las preguntas planteadas y la técnica de la entrevista pue-
de variar desde preguntas de respuesta afirmativa o negativa
hasta interrogatorios francos o informales. A causa de los

‘tipos de informacibn que se investiga yla complejidad de la

técnica de las preguntas que se plantean. Dejaremos para des-

'pués la discusibn sobre los medios utilizados para llegar has-

ta el interrogado,
Observacibn

La observacibn es simplemente el método por el cual se ve y se
anota lo que viene ocurriendo. Esta observacidn por lo general

- la realiza una persona u obsgervador, aunque para ciertos fines

existen medios mecénicos de contar © de reglstrar los actos.
Siempre que el observador perciba con" exactitud lo que sucede
Yy lo anote correctamente, este método procura una informacidn
real. Solo los actos pfiblicos (agquellos que se pueden -obser-
var y registrar mecénicamente) pueden conocerse mediante 1a
dbservacién.



La observacifn se utiliza ampliamente en los estudios de merca-
deo; resulta mis objetiva que el método de encuesta. Algunas
de sus valiosas aplicaciones incluyen, recuentos que indican
las preferencias del consumidor; la comprobacidn de la presen-
cia de los productos en los hogares de los consumidores; el
recuen to del grado de trAfico de consumidores en un almacén,
andén, etc.; y observacibn de lo que hace la gente. Puede de--.
cirse en general que la mayoria de los investigadores de merca-
deo se valen de alguna observacibdn para compilar sus datos.
Mientras se adelata un estudio podri observarse cierto nlmero -
de condiciones lo que elimina la necesidad de hacer preguntas

- al ‘respecto.

D. Sistemas de Comunicacibén

Existen cinco método de comunicacidn con los interrogados: (a)

por teléfono (b) por correo, (¢) por entrevista personal, -(d) por
observacibn personal, y (e) mecinicamente. N

1. Telé&fono

El teléfcmo es el medio mis ripido que se conoce para comunicar
se con las personas en busca de datos. Por teléfono pueden con
seguirse satisfactoriamente varias clases de informacibn, inclu
sive la clase de alimentacibtn que se haya preparado ese dia en
la casa, la marca de leche usada, etc. :

Las ventajas que ofrece el teléfono son:

a. Bl costo es muy reducido -

b. No hay "trabajo de campo" ya que toda la operacibn se reall

' za desde un solo punto. ' :

¢. Los datos pueden recogerse rapidamente A

d. Se puede establecer comunicacidn con algunas personas que
no se mostrarian dispuestas a una entrevista personal.

Las desventajas son las siguientes:

a. Solo podran llamarse aquellos que disponen de telé&fono.

" Sinembargo, por lo general hoy dia esto no representa un
factor limitante.

b. No se ve a la persona que se llama -y prActicamente nada se
aprecia en cuanto a sus.caracteristicas o ambiente.

c. - Generalmente la informacibn qgue se busca debe ser.concisa
y reducirse a un nmero pequefio de preguntas de caracter
sencillo y no confidencial.
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d. En ocasiones es dificil llegar 'a un grado de comprensibn
reciproca entre el lnterrogado Yy el que 1nterrcga a qulen
no ve.

e. En gran parte tales entrevxstas dejan de lado a 1as freas
rurales.

correo

Como- 1los correos se encargan de llevar sus cartas pfacticamente
a todos los lugares apartados del pais, ofrece un medio conve-
niente de llegar a todo el pGblico o a una agrupacibén determi-
nada. El bajo costo de los portes y la eliminacidn de un cuer
po de campo lo hace atractivo.

 Algunas de sus ventajas ‘son:

‘a. Se puede aharcar todo el pais. a un mismo costo por inte-

rrogado, aunque las direcciones estén dispersas por todo
el pais y en puntos remotos.

b. Las cartas llegarfn a poder de quienes permanezcan sicm-
Pre en casa asi como a los que no lo hacen.

. Ce Las preguntas van impresas por lo que son las mismas en

todos los cuestinnarios.:

- dJ  La persona que recibe el cuestlonarlo lo puede contestar

.. - econ toda calma.

e. La persona es anbnima (a menos que se le p1da su nombre) y
puede dar libremente una informacitn franca o confidencial
ya que no puede identificarse.

f. No existe la presibtn o influencia que&aerce una persona
presente que haga preguntas.

En contra de lo anterior exlsten algunas desventa:as serlas en el
empleo del correo: :

Qe

b.

Ce.

Solo se devolver& un porcentaje muy reducido de cuestionarios.
Una devolucidn normal en una encuesta pGblica general tlende a
ser del 10 al 25%

Ciertas clases de personas resulta imposible o d1fic11 de comu-
nicarse con ellas.

Aunque:'se puede elaborar una lista de direcciones, el bajo por-
centaje de respuestas puede resultar en un costo mayor de cada
cuestionario utilizable. Si las cuestionarios pudieran remitir
se a razbn de $1,00 m/c. . cada uno, y solo se devolviera un 8%
de ellos, el costo neto por cuestlonario devuelto seria $12,50

n/c.
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f.

La minoria que respconde raras veces 38 representativé de la
lista de correo o grupo de muestra que ce investiga. IT.a de=--
formacidtn que resulta de dicho nuestreo puede conducis a con-
clusiones errdnzas, siendo es:o el pecr de lcs al_c1entes de
las encuestas postales. . T

La ausencia de un entrevistadnr presenta varios inconyenientes,
y en especial la incepacidad de poder observar algo en cuanto
al interrogado y su ambiente. ,

El investigador no ejerce controil cobhre el tiempo emplezdo para
la devolucidn de los cuestionarios. Las respuestas pueden di--
latarse por periodos Hasta:de varing A2manas.

Las dos criticas mas graves, son (1) el costo elevado por devolu-
cibn, v (2) la parcia lxdﬂd _de. 13 muestra gue resulta de de 3 las_esaasas

devoluciones. No obstante,’ el grado de parclalldad dependera de
la homogeneidad del grupo,al que se le envia la carta. Cuanto mas
homogéneo sea. mas digno de confianza sera. '

Un organismo investigaer'que ha podido alcanzar siempre un 70%
o mas de devoluciones, recomienda el siguiente procedimiento.

(}) Comprensibén total del producto o sector investigado

(2) confeccibn de un cuestionario atractivo, fac1l de ;lenar e
interesante para quienes lo reciban.

(3) Su ensayo en previsidn de mala 1nterpretac16n por parte ‘de
los interrogados.

(4) Establecimiento del tipo de bon1f1cac16n, anexo oatracclén
para conseguixr el max1mo de respuestas,

'Algunas de las técnicas para el disefio de un cuostxonarlo seran
tratadas mis adelante. o .

3. Entrevista personal

Hay dos clases de entrevistas persorales: la formalizada
y la cualitativa. Una entrevista personal formalluada'en-
cierra ‘una serie de preguntas parz respuestas cortius , he=
chas parsonalmente. de node mniforme 2 lau "‘ter~oo das.
Una entrevista cualitative comprénde una serie de interro-
gaciores informalez, de condeo v flexibles, dzsefiadas -para
ahondar la eaccil én total del interxrogado en ur tbépico deter
minado. = o o




La entrevista personal tienen las siguientes ventajas:

a. Las personas objeto del muestreo y que serin entrevistadas .
pueden escogerse con la seguridad de que la mayoria de las
personas que lo componen habran de colaborar y conceder la
entrevista. _/ un entrev1stador competente encontrara po-
cas negativas.

b. El entrevistador plantea las preguntas en el orden sicolb-
gico apropiado, con el énfasis deseado, pudiendo explicar’

a las personas aquellas preguntas que no entiendan.

C. El entrevistador puede estimular la memoria y el pensamiento.
de quienes entrevista e inducirles a impartir determinada
informacidn.

d. Pueden hacerse "preguntas abiertas", que permltan al entre-
vistador profundizar en los hechos, exper1enc1as e indicacio-
nes de las actitudes del interrogado, cde

=1 El entrevistador puede complementar las preguntas anotando
observaciones con informacibén de mayor significacién.

f. Se espera que el investigador anote la informacidén en forma
clara y uniforme segln las instrucciones que ha rec1b1do,
de manera que resulte compren31ble ‘y pueda tabularse con
facilidad. -

La entrevista personal tlenen sus llmltaclones entre las cuales
las mas importantes son las que siguen:

a. . El entrevistador ee encuentra entre el investigador y la per-
sona interrogada y cualesquiera fallas del primero pueden
afectar seriamente la calidad de los datos recogidos. La sim
ple presencia del entrevistador puede hacer que el interrogado
se aparte de la verdad en su deseo de dar una mejor imbresidn
de si mismo o bien responder con lo que &l considere sea grato

- al entrevistador.

b El entrevistador no podri interrogar a personas dque no 'se en-—
cuentren en casa y su omisién en el estudio puede deformar la
realidad. Las personas que estan empleadas o que ocupan una
elevada posxcibn social, y los. hombres en geéneral, son Q1fi-
ciles de entrevistar personalmente. '

C. Si van a investigarse lugares aislados o distantes del pais,
el costo de enviar entrevistadores personales puede ser ele-
vado. La encuesta del ILMA sobre costos y beneficios de va-
rios productos agricolas costo de $30,00 m/c. por cuestiona-
rio llenado localmente en Sopd y Zipaquiri, $70,00 m/c. en el
Tolima, y hasta $100,00 m/c. en el Valle del Cauca. Estos
costos incluian sueldos, vidticos y extras en el caso del Valle.

/1l Si el método de muestreo es opinético.



d. Las preguntas de naturaleza muy intima pueden suscitar negati-
vas si se hacen en persona; el interrogado puede no estar dis.
puesto a revelar aspectos no acostumbrados de su vida y actitu
des. o

e. Con frecuencia puede que el entrev1stador halle a la persona
ocupada, de mal humor o cansada, siendo de poco valor a la in
formacidn que se pueda elucidar en tales circunstancias.

No debe esperarse que la entrev1sta personal haya de reducirse a

un procedimiento de preguntas y respuestas directas. El entrevis
tador puede entregar a la persona material de lectura, 1lustrac1o
nes y muestras para su examen o listas para que ol entrevistado
después de estudiarlas pueda responder 1ntellgentemente las pregun
tas, Algunas empresas disponen de maqulnas de votacibén" que exhi -
ben muestras de productos para que las personas den su voto de pre
ferencia. : :

4. Observacibn personal

Aqui el entrevistador confia en su propio sentido:y- observa la-condrc_
ta que busca. .Desde luego, sblo pueden observarse la actitud
plblica o los datos relacionados con objetos inertes. AGn asi,

el ser humano, s6lo puede observar con exactitud un nmerc limi.
tado de datos. Es mis, existe la cuestidn de garantizar la
uniformidad entre las observaciones de uno y otro observador.
Cuando los fenbémenos que vayan a observarse sean tan sencillos

que no exijan los servicios de un ser humano, o tan vastos que

se salgan de la percepcidn humana, se utilizan mAquinas.

5. MAadquinas .

Es posible emplear algun tipo de ayuda mecénica en los distin-
tos sistemas de recoleccidn de datos originales. Ea las entre
vistas, éstas pueden grabarse mecinicamente y las fotografias
sirven para incrementar los datos obtenidos en el interrogato-
rio. También los observadores pueden valerse de dispositivos
mecinicos, como, por ejemplo, Contadores que registren el vo
luymen del trafico o su naturaleza.

Las grabadoras: magnéticas pueden utilizarse para grabar las 4
entrevistas, las camaras filmadoras para fotografiar los actos .
humanos, el "Audibmetro" para registrar el uso de radios o tele
visores, etec.

En los supermercados de Carulla hay contadores mecé&nicos gue
cuentan los compradores que entran al almacén.



10

E. Requisitos del grupo de informacibn

Ccada dia es creciente el uso de muestras utilizadas en la obtencidén
de informacibén. Tales grupos permanentes se denominan grupos de
informacibén: Por lo general se le solicita repetidamente la misma
informacidén a este grupo. Existen por lo menos cinco usos del gru
po de informacibn: S :

1. Como un grupo de personas que evaluan las ideas sobre los pro-
ductos o0 la efectividad de los medios publicitarios.

2, como radioescuhas y televidentes que registran los programas
que oyén en un diario y pueden dar cuenta continuamente sobre
ellos. Los miembros del grupo pueden igualmente llevar un re-
gistro de las publicaciones que laen.

3. Como vehiculo de expresibén de la opinibn pGblica.

4. Como grupos de consumidores que dan cuenta de los productos
que adquieren yﬂdemas.informacién pertinente a sus compras.

5. Como grupos de distribuidores en sectores especificos que infor
< man sobre ellos acerca del estado de sus existencias, movimien
“to, etc.’“*’

De los anteriores grupos, el de consumidores es el que mas se ha
utilizado. Tales grupos ofrecen la ventaja de ser selecaionados
cuidadosamente por adelantado para obtener un corte transversal
de la poblacidn. Cuando la participacibén en estos grupos se ha
prolongado bastante, por lo general sus miembros se muestran dis-
puestos a enviar sus informes por correo, cosa que garantiza un
bajo costo.

Surge la pregunta- del por qué los miembros de estos grupos se to-
man la molestia de anotar toda la informacibn para enviarla a los
intervalos prescritos. ‘La respuesta es que se ven ”ecompeﬂsados
por su participacitn. Estas recompensas pueden ser en dinero, o
mie frecuentemente en especie. De vez en cuando se pueden hacer
obsequios especiales a los miembros, o bien pueden acumular pun-
tos que les permita seleccionar la recompensa que les guste. Ra-
ras veces se puede mantener un grupo .de informacibén 51n que sus
miembros reciban recompensa. .

Existen ciertos riesgos en los grupos de informacién que deben
evitarse:
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1. Habri que tener cuidado de que la recompensa que se de no afec

" te las respuestas. Por ejemplo, una recompensa con determina-

da marca de cigarrillos puede afectar la respuesta de un miem-
bro del grupo en cuanto a compra de cigarrillos.

2. La representatividad del grupo con respecto a toda la pobla-
cibn debe estudiarse continuamente.

3. A medida que se retiren algunos miembros del grupo, deber&n
reemplazarse con personas de iguales garacteristicas.

4. Algunas veces se les solicita tanta informacibén a los miembros
del grupo que deeae su interés o se tornan descuidados en el
reporte de los datos.

La mayor parte de los grupos de consumo funcionan a base de perio-
dos mensuales en vez de semanales. Debe tenerse en cuenta que las
caracteristicas importantes de estos grupos son su habilidad para
indicar las tendencias 'y variaciones durante cierto intervalo que
permita hacer anflisis en mcmentos determinados. El1l valor de un
grupo de informacibn estriba en el estudio de los cambios relativos
antes que en los cambios absolutos. '

F. Seleccibn del Método

El factor mds importante que influye en el método que se empleec es -
la clase de datos primarios que se desean. Un escrutinio muy cuida
doso de las ventajas y restricciones de los distintos métodos reve
la que algunos, como la entrevista cualitativa, puede resultar el
inico método satisfactorio para enterarse de los motivos. Otros
factores que influyen pueden ser el tiempo y el Costo.

Resulta imposible determinar cualquier juego de reglas y sblo me-
diante el conocimiento de las ventajas y limitaciones de los varios
mé&todos, puede el investigador seleccionar el mejor método para rea
lizar determinado estudio.

ehb.
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INVESTIGACION DE CAMPO

A. Naturaleza general de la entrevista
B. Reclutamiento del personal de campo

Un cuidadoso y esmerado trabajo en el disefio de la muestra o
de los cuestionarios, asi como de otras fases del esfuarzc
investigativo, pueden anularse por un mal trabajo de campo.
No serd posible abstraer conclusiones precisas, cualquiera
que sea la pureza de interpretacién analitica posterior, con
datos obtenidos a través de falsas observaciones o comunica-
ciones. Muchas conclusiones, se han hecho basadas en traba-
jos de campo inseguros; por tanto hay que tomar ciertas pre-
cauciones para que estas tengan un conducto apropiado.

La_investigacidn de campo se refiere a las actividades de
los encuestadores o de los observadores asi como de sus su-
pervisores: para obtener los datos de la fuente primaria,
el pGblico o poblacién, gque han sido solcitados. Esta con-
ferencia se refiere a las tareas que encierran las entrevis-
tas de interrogador a interrogado.

A. Naturaleza general de la entrevista

Entrevistar, es un proceso interpersonal en el cual una per-
sona (el encuestador), procura obtener datos o respuestas co
rrectas de otra persona (quien responde). Después de esta-
blecer suficiente ambiente o nivel de comprensidén con quien
responde, el encuestador, ofrece un estimulo, es decir hnce
una pregunta, usualmente para obtener una respuesta gue su-
ministre los datos deseados. Se hacen preguntas sucesivas,

NOTA: El1 material fue tomado de la conferencia No. 5 del ILMA



"d. A cu&ntas personas hay que entrevxstar; dénde y c6mo
:selecclonarlas~ qué debe hacerse respecto a las perso-
nas que no estén en casa.'k, : : -

e. C6mo presentarse personalmente e in1c1ar la entrevxsta

f. Cb6mo debe ‘hacerse cada pregunta Y cuéles estén conteni-
das en la respuesta de otras.f :

‘g. Métodos de sondeo, estimulo de la reSpuesta y memorla
auditiva. : :

h.- si algunos articulos deben observarse, qué hay que ano- -
| tar.

i. C6mo debe estudiarse y corregirse cada cuestionario an- .
tes de regresarlo. S

j. Qué debe hacerse con los cueétionarios completos:

x. Cu&ndo Y cbmo (61 o ella) van a ser pagados por el tra~ o
bajo. .

1. Las bases exactas sdbre las cuales el trabajo ser& apre-]
ciado. . ‘ cm e : .

Las 1nstrucclones deben redactarse en un. tono 1nforma1<,4
Yy amistoso. . Siempre hay que suministrar un cuestiona- -
rio lleno para ilustrar el tlpo de anotaciones espera--’
das.l

&esiones de entrenamiento

Algunas organxzacxones em@lean el slstema de 1nstrucc1ones por
correspondéncia, como medio para entrenar a los encuestadores.
Si estos, han recibido suficiente entrenamiento y est&n bien .
- supervisados, pueden hacerlo razonablemente bien, con este. ti-
po de instrucciones; pero el entrenamiento personal debe usar-
se en cuanto sea posible.

Las sesiones de entrénamiento deben hacerse mediante una reu-
nién central donde los encuestadores puedan recibir instruccio-
nes. ya sea por grupo o individvalmente, y luego, hacer cada wno~
una entrevista, acompafiado del supervisor. La sesidn de entre-
namiento, debe ser lo suficientemente 1arga para que se pueda
cubrir cada uno de los aspectos ldel trabajo y permita absolver
‘todas las preguntas. Los sistemas estandarlzados de enseflanza,:
sobre la manera formal de seguir las instrucciones son satisfac~
torios para la mayoria de las investigaciones sencillas. Siempre



que el encuestador tenga que ejercitar la discrecibn en las
preguntas, debe tener una amplia comprensidén.de los obieti-

vos.

Posteriormente pruebas de como marcha el trabajo, pueden ha-
cer posible una segunda sesidén, en la cual -los encuestadores
informen sobre sus experiencias. Tales sesiones son de gran
ayuda y estimulo para los encuestadores de campo y con lo cual
se obtiene mucha uniformidad en la calidad de los informes.

Entrenamiento de campo

COmo parte de la instruccién, deben hacerse varias entrevis-

‘tas con "entrevistados tipicos," baio condiciones actuales,
 de campo. Esta experiencia produce por lo menos cuatro bene

ficios en el entrenamiento: (a) la mayorfa de los entrenados
asimilan las instrucciones mucho mejor que con varias horas

de seiones de entrenamiento; (b) adquieren confianza al saber
que pueden hacer una entrevista con é&xito y que las preguntas
estén bien disefiadas; (c) incidentes y problemas que traten con
respecto al supervisor pueden resolverse especificamente; (d)
el manejo de las entrevistas demuestran, si el encuestador ha
entendldo las 1nstrucc1ones.

Las entrevistas de prueba, tienen tamblén otros fines: ayudan
en la seleccibén final del personal de ‘campo, al mostrar a cua
les candidatos les falta la capacidad requerida. Esta fase,
también sirve de prueba previa de la préctica de los métodos
de muestreo, adaptabilidad de los cuestionarios y muchos otros
aspectos de la investigacién.

Las entrevistas de prueba, deben hacerse por el encuestador so-
lo. Seria irreal y costoso estar acompafiado de un entrenador.
Es conveniente pagarle a los candidatos sus entrevistas comple-

tas de prueba.

Evaluacidén de la pré&ctica en entrevistas

Las entrevistas de prueba deben ser evaluadas con prontitud por
el personal de supervisores. Se usa el siguiente procedimiento:

a. Marcar los errores cowetidos en el cuestionario

"b. Poner una nota explicativa de cbmo evicar la repeticién de

un tipo particular de error.

c. En el caso de errores, indicar cualquier incomprensibén b&-
sica de la técnica de encuestas, un wemorando individual
se le enviar& al encuestador.




El cuestionario’corregido, un 'uégo de instrucciones

. de referencia, o cualquier memorando especial, se le

entrega al encuestador antes de iniciar la investiga-
cién total de campo.

5. Comentarios adicionales

a.

Programacién

Algunas tareas del trabajo de campo deben hacerse antes
de efectuar la encuesta, otras deben progresar juntas.
Se debe tener en cuenta antes de la encuesta, aspectos
tales como: Si los formularlos han sido timbrados, los

- supervisores entrenados y asignados, el personal reclu-

tado y entrenado, las muestras selecc;onadas, consegui-;
do el material y dlstribuido en los lugares precisos;

y las etapas’ sucesivas acond1c10nadas para un trabajo
de campo completo en referenc1a con los datos especifi-
cados.

Ninguna operacibén comercial, necesita una mejor coordi-

'nacibén que una investigacidn de campo. Cada detalle

debe estar dentro de itinerarios precisos y los arre-
glos para reemplazar a encuestadores en caso de emer-

'gencia, previstos. Al personal de campo debe recordir-

seles constantemente que es esencial para ellos termi-
nar el trabajo en el tiempo acordado.

Compensacién

El pago es un aspecto importante de cualquier trabajo

Enh el caso de supervisores y'éncuestadores'pe:manentes,

el problema es el mismo que el de cualquier otro emplea-
do regular. Es necesario tener a los encuestadores sa-

tisfechos; 1los salarios deben estar acordes con. la res-
ponsabilidad que tienen como tal.

Existen dos alternativas comunes de pago' y remunera-
cién diaria u horaria. La remuneracién por unidad =3
empleada con mfs frecuencia; es sencillo detexrwinax @

‘administrar el costo de una entrev1sta de anterano.

La remuneracibén diaria, evita presiones en el encuesta-
dor para apurar su trabajo y quiz& entrevistar a perso-
nas no elegidas, también evita multas por tiempo en que
la entrevista es dificil de asegurar. :



La remuneraciédn por unidad, estf sometida a mucho abu-
so. Sin embargo, con una supervisién adecuada y for-

zando un estindar alto, puedeh disminuirse sus defec-

tos. Para entrevistas intensivas o investigaciones de
negocios, la remuneracién por unidad no es satisfacto-
ria.

Todos los gastos en que incurra un encuestador deben
ser reembolsados. La préctlca y vigor que esto deman-
da, merece un alto nivel de compensacién, sin embargo
salarios altos no son muy comunes.

Supervisidn

Ya que el supervisor de campo es el elemento de enlace
entre la of1c1na y los encuestadores, es esta la perso-
na en la cual recae mucha parte del éxito de la inves-
tigacibén. ~Sus responsabilidades minimas son: entrena
miento, asistencia, y vigilancia de los encuestadores.
Posiblemente, hace el delineamiento especifico de 1a
muestra en el campo, de acuerdo con el disefio prescri-
to; contrata ayudantes locales y edita los cuestiona--
rios. Estos son adaptados antes de remltlrse a la ofi-
cina. Tales obligaciones requieren exper1enc11 inte-
ligencia, discrecién y habilidad para entenderse con

la gente. ' '

Hasta no conseguir una fuerte confianza en los encues-
tadores, su trabajo debe ser vigilado de cerca. Cuando
los datos muestren pecullarldades, el supervisor llama
al encuestado para determinar la exactitud de las res-
puestas, cbémo el encuestador hizo las preguntas, y cua-
les fueron las reacciones de la persona. El supervisor
hace estas»llamadas, cuando la autent1c1dad de la entre
vista informada, es sospechosa._ Encuestadores experi-

mentados pueden necesitar un reentrenamiento cuando de-

sarrollen malos h&bitos o cuando van a emplearse nuevas
técnicas, por el personal de campo.

El supervisor tiene otro nfimero de obligaciones. Debe
ir con anticipac¢ién a las localidades dondé se van a
efectuar las entrevisias, reclutar encuestadores, etc.
Una buena precaucién es la de notificar a la policia
en el caso de que ciudadanos suspicaces informen sobre
la presencia de los encuestadores. Como un ntmero de
traba-“adores estén simulténeamente en lugares diferen-
tes, el superv1sor debe estar en continua corresponden-
cia con ellos y adem&s, . con su correspondenc1a e infer-
mes para la oficina.

W‘



Finalmente, se espera que el supervisor intervenga en

un nfimero adecuado de entrevistas porque en ésta for-

ma se capac1ta para saber los problemas que afronta su
personal.

D. Evaluacibén del Erabéjo

Los supervisores de campo, pueden hacer mucho para verificar si lecs
encuestadores, estén remitiendo auténticas entrevistas de aceptable
calidad. AGn con sus servicios, la oficina debe verificar la correc-
cibén del trabajo. Como frecuentemente, no hay suficientes superviso
res 0 estos no pueden estar en estrecho contacto con los trebajadores
de campo, la oficina tiene la responsabilidad de su verificacién.
Esta verificacibén de la correccibén del trabajo, tiene tres aspectos
importantes: (1) determinar si las instrucciones han sido estudia-
das y entendidas; (2) determinar cuando son genuinas las entrevistas
informadas; (3) apreciacibén de la calidad de las entrevistas e in-
formes. -

Las empresas de investigacién, pagan al trabajador el tiempo que em-
plean en el estudio de las instrucciones. Se suministra un formato

en el cual consta que el encuestador ha leido instrucciones. Se su-
ministra un formato en el cual consta que el encuestador ha leido ing
trucciones y las ha consultado durante las entrevistas.. Por firmarla
y regresarla se le pagan algunos honorarios. Esta idea tiene el efec-
to sicolbgico de que el tiempo empleado en estudiar las instrucciones
sea remunerado'y tal vez lo més 1mportante que sus empleadores tengan
confianza en su buena fé&.

Existe considerable engafio entre los encuestadores que falsifican las
respuestas de los cuestionarios. Una 1nvestlgac16n bien hecha, en

la cual el investigador ha verificado la calidad del trabajo de los
encuestadores reduce el riesgo a un mfnimo.

Para verificar sflamente requiere llamar a las perconas identifica-
das en los formularios regresados y preguntar si el entrevistador
efectfio la entrevista. La verificacién es m&s exacta si los traba-
jadores dean su targeta para 1dent1f1carse.

Otro tipo de verificacién, es hacer que los encuestadores den a los
que responden una tarjeta postal en la cual indiquen que- la entrevis-
ta se ha efectuado. No todas las personas encuestadas se molestan

en poner la tar eta en el correo, pero fallas fuera de un porcentaje
normal de las que son regresadas, causan sospechas sobre el encues-
tador y conduce a una investigacidén. Un buen revispr descubre



répidamente las entrevistas "engafiosas". Los formularios sospecho-
sos, muestran una forma de respuesta diferente a las entrevistas nor-

males.

La verificacién sobre la calidad general también es necesaria. A los
encuestadores ha de advertirseles que su trabajo va a ser evaluado.
Muchos encuestadares tienen mucho deseo de que sean bien apreciados

a fin de ser contratados en futuas investigaciones.

E. Resumen

Los datos primarios, obtenidos en el campo, no son mejores que la ca-.
lidad del trabajo de campo y la exactitud en informarlos. Sobre es-
to se ha hecho énfasis en la siguiente memoria aparecida en octubre
1964 en el informe "Journal of Marketing".

"La amplia seguridad en la investigacidén, al hacer las decisiones
empresariales, es substancialmente una cadena de fe que se extien-
de a los encuestadores individuales. Quiz& en ningfin otro campo -se
ha estado m&s de acuerdo en la integridad de sus participantes: el
cliente confia en las conclusiones sacadas por el investigador ana-
litico o por la empresa investigadora, el analitico confia en los
procesadores de sus datos, el supervisor de campo confia en sus en-
cuestadores y todo esto, se refiere a la fe en la habilidad de 1la
gente de registrar opiniones significativas o informes de beneficins
empresariales sobre temas cuyo interé&s e importancia son débiles y
tangenciales para ellos, como lo son la gran masa de decisiones de
mercadeo".

Lo siguiente, son los requisitos de un eficiente trabajo de campo:
l. Cuestionarios y formas eficientemente disefiados

2. Personal de campo bien calificado

3. Correcta supervisibn en el campo y desde la oficina

4. Correcta instruccidn y motivacibédn de los trabajadores

5. Cumplimiento exacto del plan de muestreo practicable

6. Entrevistas amistosas e inteligentes, en la cual el encuestador

ofrezca a quien responde, amplia oportunidad de respuesta y ano-
ta las respuestas correctamente.




Verificar la autenticidad y evaluar la calidad de los cuestio-
narios regresados.

Pagar a los encuestadores en forma adecuada para que se estimu-
le un buen trabajo.

Construir una organizacibén leal y entusiasta de su trabajo de
campo.
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INFORME DE LO HALLADO

A. Naturaleza general de la entrevista

B. Reclutamiento del personal de campo

El informe de lo hallado, es la culminacibédn del proyecto de in-
vestigacién, puede requerir un gasto considerable de tiempo,
esfuerzos y dinero. La -meta.del proyecto es servir de guia a
agquellos que tengan que resolver problemas de mercadeo, los clien
tes del investigador como profesional independiente, o para los
ejecutivos del mercadeo de la firma que lo emplea. Solamente

'si el informe d& al cliente, la comprensién de los datos y las
conclusiones, establece la conviccién de que sus conclusiones

son correctas y, asegura la accién correcta, es lo que se re-
quiere para justificar la investigacién.

El informe de lo hallado, puede presentarse en-forma oral o es-
crita. El término Informe se refiere a estas dos formas’ de
presentacidn. : :

A. Importancia del Informe

El informe sirve para tres funciones importantes:

Primera, recoger los datos, los anflisis y lo hallado en forma
oxganizada Yy permanente. Puesto que &1 puede ser el Ginico re-
gistro sistemitico de la investigacibn, sirve como referencia
esencial para una futura investigacién de lo relatado entre 11~

neas.

NOTA: E1 material fue tomado de la Conferencia No. 15 del ILMA.



Segunda, la calidad del trabajo de investigacién, se juzga prin-
cipalmente por el informe. Es sin duda la Ginica base de juicio -
para tomar decisiones claves a las personas a las cuales sirve

la investigacién. Como el informe es el Indice de la habilidad ’
y ejecucibn del investigador, debe beneficiarse ciertamente de
gastarle tiempo, esfuerzo y meditacién.

Tercera, la efectividad del informe, puede determinar la accién

a tomar. Un informe bien organizado lleva una accién o politica
apropiada, que es la meta de toda investigacién comercial. Si
la necesidad de accién es inmediata, un informe convincente,
puede inspirar prontitud a los ejecutivos. Cuando la accibn

es para un tiempo posterior, el informe debe prevenir dilacién
que puede significar dafio al posponer su accién. La investiga-
cibén es initil si lo hallado no es apreciado y traducido en una
accién o politica correspondiente.

B. El informe y sus lectores
En esta seccibn discutiremos los informes escritos.

1. Los informes técnicos. Esta clase de informes, son deseados
usualmente por personas de mente investigativa o entrenada
técnicamente. La informacién. detallada dada sobre procedi-
mientos y resultados, es de inmenso interés para dichas per-
sonas. Desean obtener el "por.qué"”, el qué, cuindo, dénde
"quién, y cbmo" de las preguntas que se refieren a la inves- '
tigacidn y considerar todos los detalles minuciosos que pue
den arrojar luz sobre ellas.

2. Informe para Ejecutivos. Los ejecutivos ocupados o juntas
de directores, desean generalmente ir al "corazén" del pro-
yecto de investigacién; est&n interesados en las conclusio-
nes principales y en las recomendaciones. Quieren conseguir
las "grandes -ideas" r4pido y con el menor esfuerzo. Ellos
no tienen tiemmpo para los mfiltiples detalles dados en un
informe técnico. B

3. Informes para publicacién. Este tipo de informes es escrito
para articulos, . reportes en diarios de negocios y profesio-
nales, revistas populares, boletines y hojas de publicacién.
Las publicaciones y sus lectores son variadag, por tanto una
sola descripcién, no puede cubrir esta categogia de reportes.
Para audiencias instruidas o profesionales, el informe debe
ser regularmente técnico, en cambio los informes para el pi-
blico en general, son altamente simplificados y popularizados.




En todo caso, el informe para publicacibn, es deseable que
contenga menos detalles que los informes técnicos o los in-
formes para ejecutivos. También dan menos detalles sobre el
muestreo y otros procedimientos empleados.

4. Informes progresivos. Estos pueden prepararse antes del in-
forme final. Son tentativos para obtener aprobacién de o
para suministrar informacién sobre proyectos corrientes.
Tales informes pueden ser técnicos, pero de pocas péginas.

5. Informes b&sicos. Este es el primer informe preparado so=
bre lo hallado, en el proyecto. Es escrito por el investi-
gador para su propio uso y est& compuesto de hojas de traba-
jo y borradores preliminares. D2 las bases. para el borra-
dor final y el registro completo del proyecto para su archi-
vo.

Cuando ‘se arma el 1nforme debe llmltarse en forma aproplada para

dar buena 1mpres16n inicial. Debe tomarse la molestia de daxle

una cubierta digna y durable que esté de acuerdo con la impor-

tancia de su contenido y los gastos que representen. Una cubier

ta especial con hoja dorada impresa puede justificarse en muchos
casos. -

C. Contenido del Iforme

La planeacibén es esencial para un buen informe escrito. Antes
'de escribir un informe se debe demarcar el orden en que los t6-
picos y el material debe incluirse. E1 cbhjetivo mayor es una
presentacién sistemitica suficiente para capacitar al lector

en la comprensién de qué problemas fueron atacados, qué métodos
fueron usados para resolverlos y qué conclu51ones y recomenda-
ciones se gacaron de la 1nvest1gac16n

Un plan forna un "mapa de caminos" del informe y facilita enor-
memente su lectura y consideracién. Al preparar la demarcacién
de un informe, es extremadamente imnnrtante cua cada seccibn sea
rotulada para que el pensamiento y atencién del lector sea diri-
gida apropiadamente.

1. E1l informe técnico

El informe técnico,es preparado por el especialista que es-
t& interesado en €1, en su comprensidn, en los procedimien-
tos técnicos y su terminologia. Al preparar un informe de



este tipo, el orden debe. seguir la siguiente demarcacibn:

Introduccién

Definicién de los problemas objetivos

Metodologia, o procedimientos

Lo hallado

Conclusiones y recomendaciones

- Apéndices

Bibliografia

a.

. ’
Introduccién. La carta remisoria, indica a quien se
dirige el informe, las razones por las cuales fue
hecho el trabajo y la autorizacién oficial de la
investigacién. ’ '

La p&gina del titulo debe ser sencilla y digna.

Esta p&gina debe mostrar la materia del informe, y- para
quién fue preparado; las fechas en que fue ejecutado
y rendido.

Ordinariamente, la p&gina del titulo aparece prime-
ro pero, algunos escritores de informes, ponen la
carta remisoria primero para wmostrar gue han rendido
el informe a la persona nombrada en la carta.

En el prefacio se establecen las razones por las cua
les fue hecho el trabajo, el tiempo de su ejecucién;
y reconocimiento de la asistencia prestada, por las
personas que ayudaron en la preparacién del material
para la investigacién y para el informe. La tabla
de Contenideos sigue ya sca cl prefacio o a la carta

remisoria, segln los deseos del escritor.

Cuerpo del informe. E1l cuerpo del informe empieza
por las razones preliminares e .incluyen la formula-
cibén de los problemas que deben estudiarse, los ob-
jetivos por alcanear y las hipbtesis sobre las cuales
se basa la investigacibén. Con esto el lector adquie
re una idea anticipada del informe como un todo.




La descripcién de los procedimientos ewupleados
para alcanzar los objetivos, sigue a las razo-
nes preliminares. La descripcién debe dar las
varias fuentes de datos examinados y utilizados,
el planteamiento del muestreo, el tipo de los
cuestionarios usados y la razbén de sus formas;
el nGmero .y tipo usado de investigadores como,
encuestadores, supervisores y personal adicional.
Un razonamiento de los mé&todos Gnicos, para el
manejo de los problemas especiales es esencial
en la preparacibén de un buen informe. Cualguier
tabla o cuadro en esta parte del informe, debe
~ser descriptiva y no para an&lisis.

La presentacibén de lo hallado, est8 acompafiada de un nfimero
de aditamentos tales como tablas, cartas y graficos que se
usan para explicar las relaciones de los datos analizados.
Estos aditamentos, deben adjuntarse con suficientes expli-
caciones para que el lector los entienda completamente.
Reretir extensamente la evidencia que se encuentra en las
tablas, gr&ficos y cartas, es perder tiempo y espacio, so-
lamente. Esta se¢ccibn, debe contener sblo material que
haga f&cil al lector entender las recomendaciones y las
conclusiones.

El detalle en que los resultados son informados, est& con-
dicionado.por la audiencia. Parte de la informacibn deta-
llada puede ponerse en un apéndice, para estudio posterior
de los que estén interesados en ello.

Las conclusiones siguen al andlisis y estén basadas en €l.
Las conclusiones prueban o niegan las premisas o hipbtesis
sobre las cuales se ha conducido la investigacién.

Las recomendaciones sobre la accién que debe tomarse siguen
a las conclusiones.. Cuando :las recomendaciones encierran
algunas decisiones de politica, algunos investigadores pre-
fieren informar solamente conclusiones y dejan las recomen-
daciones a los que estén dentro dé este nivel politico. Con
frecuencia, el investigador estf en la mejor posic16n para
determinar las recomendaciones.

Sea que el investigador recomiende accibén o nb, estd dentro
de su &mbito hacer recomendaciones o planes para futuras in
vestigaciones sobre estos u otros problemas anf&logos. Por
el entrenamiento y por la experiencia, el investigador es
seguranente la persona mis competente para determinar qué
pesquisa podria ser ventajosa hacer.




El informe para Ejecutivos

El invesLigédor, presenta los resultados de casi todas las

investigaciones comerciales a clientes o a Ejecutivos. Por
lo.tanto ésta clase de informes es m&s comlin que el informe
técnico y tiende a servir un propésito de negocios, mis vi-

‘tal. Muchos de los detalles del informe técnico se omiten
para facilitar la brevedad y hacer su lectura ficil, lo cual

es. 1mportante en la audiencia con ejecutivos. ELl caricter
de este informe debe determlnarse con los deseos del ejecu-
tivo; algunas veces esto se refiere a informes dram&ticos
y superficiales. Muchos, quiz8 los m&s, los ejecutivos son

-‘conservadores y quieren un informe sencillo y claro.

‘'Una demarcacién general para el 1nforme de ejecutivos puede

ser la siguiente:
a. Breve razonamiento de los objetivos de la investigacién

b. "~ Una breve descripcién del muestreo y otros procedimien-
tos asi como de las fechas y personas que ejecutaron el
trabaijo. :

c. Enfoque de lo hallado, Y las conclusiones sacadas de los
datos.

d. Recomendac1ones en contra de estas conclusiones
(si se desean).

e. Datos detallados y razonamiento que apoyan las conclu-
siones o decisiones.

f. Replanteamiento de las conclusiones o recomendaciones

g. Apéndice: datos, formas, computaciones, y otras infor-
maciones omitidas en e.

Primero que todo, se dirige el informe hacia las decisiones
particulares que el ejecutivo debe tomar. El investigador
debe saber y acertar con la meta del que toma las decisio-
nes. Debe conocer estas metas para hacer que la investiga-
cién se adelante en el programa del nombre que est& ponde-
rando. El informe efectivo se escribe en atencibén a las

metas del ejecutivo y se 1le especifica que esté& hecho para
él1.



Segundo, disefiar el informe en términos de los deseos de
los ejecutivos claves. Si algln tépico o hallazgo se diw
rige al corazén de un hombre clave hay que darle preceden-
cia. Cuando lo hallado va a encontrar el sesgo de ciertos
individuos, el investigador debe reconocerlo, estar ¢ierto
. de su lbégica y detalles de apoyo, buscando la estrategla
que desarme sus argumentos.

He aqui algunas sugestiones para hacer el informe satisfac-
~torio, para ejecutlvos.

- a. Haga el informe interesante. La persona que lee un in-
forme no técnico deseéa obtener el Jugo de la investiga-
cibén répido y sin molestias asi como lo m&s exactamen-
te posible. Transformando la informacién a términos

- vivos y realistas le gusta a este tipo-de ‘audiencia.

b. Higalo sicolbgicamente 16gico. En vez de formal, la

- 16gica presentacién de las materlas, es prudente usar

. un orden sicolbgico, para’escribir el 1nforme._ Slgulen
-do .esta f6rmula, el informe gana en atencién descubrlen
. do la‘evidencia-o alarmando con revelaciones del problg

~ma. -Esto desde luego sirve para ganar‘él interés del
lector; - Desear saber més sobre el camino que fue emplea
do spor:.la: 1nvest1gac16n para resolver el problema es
como” cont:nuarlo.-

c. Hégalo breveaf Enquue los puntos mayores forzando los
grandes resultados.  Muchos detalles se omiten y pocas
palabras expresadas en un lenguaje no técnlco, toman
su lugar.- Exprese los datos cuantitativos en nfimeros,
no en. palabras.

d. Higalo facil de sequir. La estructuracién légica de
las materias, especialmente en ‘el cuerpo del informe
debe ser autoevidente y f&cil de encontrar. Haga enca
bezamientos para indicar cada materia diferente y h&ga-
las animadas e informativas como "Qué piensan las sefio-
ras de casa de los productos Fruco" o "El uso de la Fi-
na en Restaurantes". Haga par8grafos cortos de no més
de cuatro frases que no se refieran sino a un solo pun-
to.

No use lenguaie técnico. Reemplace los términos técni-
cos tales como "ecuaciones lineales" o "distribuciones
uniformes" con explicaciones descriptivas. Trate de ha-
cer el informe al nivel de experiencia del lector. Es-
criba en forma concisa directamente al punto.
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Presione la accibén préctica. Los lectores no técnicos, pue-
den creer que las razones del técnico son verdaderas en teo
rfa pero né en la prictica. Esto resulta usualmente por su
falta de comprensibn sobre la evidencia que ha sido presen-
tada. Use analogias, ejemplos especificos y comparaciones
sacadas de la experiencia familiar para el lector. Esto
hace que el lector tenga una visién realista.

Use aditamentos visuales en el informe. Materiales visuales
dan a los informes una cualidad dinfmica y complementa el
estilo popular de escribir. Se necesita buen juicio para se-
leccionar las ayudas visuales y cuadros; complementan pero
no tratan de reemplazar el texto escrito.

-Variacién_ tipogréfica. Las variaciones en el tipo de tamafios
suministra un medio para atraer la atencién hacia las partes
mayores y menores de las ideas del informe. Use para los en

. cabezamientos mayGisculas a fin de dar &nfasis a las ideas
centrales. Para fortalecer las palabras claves o ideas avan
zadas use comillas, itflicas, subrayado y maylsculas" pos-
tizas (en la inicial de cada palabra) para dar preponderan-
cia. Puntos, signos de exclamacibn y lfneas directrices
llaman la atencibén a partes importantes de la pigina. El
uso de estos aditamentos requiere un buen juicio sin embar-
go, porque un lector apurado tiende a "captar" las cosas a
las cuales dirige la vista. Impropiamente usados.los adita
mentos tipogri&ficos pueden engafiar al lector dé&ndole una
consideracibén superficial del informe. '

Use el color. Como aditamento tipogréfico d4 mayor é&nfasis
a las ideas claves. Los contrastes de colores en las car&-
tulas, subrayados y esquemas destacan los elementos esencia-
les. El color puede emplearse .efectivamente en grificos,
cartas, mapas, pictogramas etc. Sin embargo no d4 mérito

al costo adicional. ' o

mdeb.
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D. Redaccibn del Informe

las ideas presentadas a continuacién han sido el resumen de
varios textos completos sobre el tema de redaccién del informe.

1, Lenguaje correcto, es imperativo para informes bién presentados,

La préctica y el lenguaje correcto, presentan las ideas en forma
efectiva y hacen su comprensién, Tal dominio se adquiere leyen-
do buena lectura, y practicando la redacién, La préctica se ob -
tiene preparando informes, y para ser razonablemente eficiente,
seguramente, hay que hacer muchos trabajos de &stos.

2, Frases bien consgtruldas, son la prueba . de la prdctica en redacién
y al redactarlas, se debe saber perimero lo que se quiere decir,
Las frases deben ser cortas, las frases demasiado largas, son dffi-
ciles de leer, a pesar de ser gramaticalmente correctas, Las frases
deben fluir en forma agradable,
las frases mal contrufdas, producen confusién, en tanto que las
bien construldas, hacen pensar al lector con claridad.

3, (Claridad de expresibn, es tan importante, que algunos lectores lo
llaman " el primer principio de la redaceién", Es decir, que poca
gente escribe tan claramente que no pueda ser mal interpretada,

Una prueba excelente sobre la claridad de autor, es hacer que dos

o tres personas que no estén familiarigadas con el estudio parti-
cular, lean el informe. Cualquier cosa vaga que su lectura critica
revelo,debe ser corrcgidas por que la vaguedad puede producir deci-
siones erradas y pérdidas substanciales,

No se desanime por la necesidad de tener tiempo para escribir,
Claridad, no rapldez, es el blanco de un buen eséritor del informe.

NOTA: E1 material fue tomado de la conferencia No, 16 del TILMA
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4. Presentacién L6gica, Generalmente es asunto de organizasibén en la
redaccidén de las materias ilustrativas, Ya hemos presentado una de—
marcacién detallada del 6rden 1l6gico, para hacer un informe,

5. Orden en la redaccibén, - Raramente, un informe es redactado en el or-
den o secuencia mostrados en la demarcacién. Se redacta la introduc-
cién mientras los datos son recolectados; el plan general del infor.
me, fue elaborado anticipadamente en etopa temprana de la investigoe-
cién, Cuando los datos y la informacién tabulada empiezan a tomar
formo en la dltima etapa de la investigacién, la mayor parte de 1z
preparacibén del informe, hn empezado, Enseguida, los resusltados,
conclusiones y recomendaciones son preparados. El apéndice parece ser
escrito de HUltimo, cuando se tengn conocimiento de qué material adi-
cional de rerencia es neosagtrto, pero no apropiado, para presentar
en el cuerpo del informe,

E. Estadisticas en el Informe

El manejo adecuado del material estadfstico es esencial en 1o’
redaccién del informe,. Esto encierro consideraciones sobre el tipo de
tablas que deben usarse dénde usarlos, el detalle en el cual las tablas
informan los datos y, la naturalega de los cuadros o interpretaciones
gréficas, El viejo adagio Chino de que una pintura vale por mil pala -
bras, no se aplica completomente al manejo del material estadfstico, Sin
embargo, las tablas que presentan relaciones claras y cuadros que reve-
len simbolicamente estas relaciones, economizan muchas palabras, Ademés,
oyudan o una rédpida comprensién si se manejan adecuadamente,
Consistencia, orden y nitidez ayudarin en la aplicacién de las siguien-
tes reglas de presentacibn, para 1o tabulacién y los grificos, ern lo
investigacién de mercados.,

1, Presentacién Tabulor,

‘Parte de las estadisticas, pueden incorporarse en el razona-
miento del informe, particularmente si éstas son breves y estin des-
critas en el contexto, Cuando deben presentarse geries estodisti-
cas, deben analizarse, y pueden efectivamente presentarse como exhi-
bicién separada, Lorgas-: exposiciones o exhibiciones estadisti-
cas, se colocan en tablas separas de la parte de lectura, pero ad-
yacentes o la discusién de los datos particulares mostrados,

a., Ti{tulo, Esto debe ponerse después de terminada la tabla pars
que asi sea bien descriptivo, Debe ser breve, los verbos y
artfculos se omiten, ser auto-~explicativo, mostrar claramente
la naturaleza, clasificacién y tiempo de referencia.

b. MNimero, Ias tablas se numeran para mostrar su posicién en la
serie, usando mimero arébigos,

ce Arreglo de los elementos, Esto debe hacerse sisteméticamente
siempre que el esquema muestre los aspectos més significoati-
vos de los datos, Cuando los datos sec refieren o divisiones p
politicas y localizaciones, el arreglo debe ser geogréfico.

NOTA: El material fue tomado-de la conferencia No. 16 del ILMA
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Cuando se pefierm al tiempo, el arreglo~debe hacerse por perio-
doe de tiempo apropiados, tales como, anos, meses, ote.. Cuando
el orden de magnitud es mAs importante, los datos se arreglan
en ese orden, que es mis general. El orden alfabético se usa
cuando lo localizacién de los elementos es importante dentro de

1la lista,

d, R6tulos y rafces, Los rotulos son las denominaciones puestas
sobre las columnas verticaless las rafces son las colocadas
a la izquierda opuestas a las lfneas horizontales de mimeros,
Estas deben ser breves y descriptivas. Un encabezamiento so-
bre las rafces, debe describirlas como un todo., Cuando . se
muestrayg sub-clases con sus respectivos subtotales, las rafces
para las sub-clases impr¥manse opuestas a los subtotales.
Si se requiere mds de una linea para las raices, cologue el ndi
mero opuesto a la dltima linea.

e.Unidades de medida. Estas deben ponerse en el rétulo a menos
que sean evidentes,

f, Rayado, espacios y directrices. En vez de rayar las tablas
horizontal y verticalmente, deben usarse espacios en blanco
para colocar los nidmeros aparte. Lineas szltadas entre seccio
nes diferentes de los datos o entre cada tres o cinco lineas
son ayudas visuales., El rayado vertical es necesario cuando
hay que usar rétulos complicados. El rayado horizontal es ne-
cesario después del tftulo y antes de los mimeros, Es también
importante trazar una linea bajo el total cuando estd arriba o
sobre el total cuando est4 abajo. El empleo de directrices (vejgse.
en las rafces, ayuda fédcilmente a encontrar las entradas pre -
cisas, : - S -~

8. Los totales deben mostrarse siempre., Estos deben estar arriba
o abajoj los colocados arriba parecen ganar preferencid, Cudl-
quiera que sea el método usado, estos deben ser consistentes
en todas las tablas, Cuando se muestran promedios, estos es-
14n colocados abajo o a la derecha de la columna. Los subto-
tales deben mostrarse para cada clasificacidn compuesta de dos
o mids sub-clasificaciones significativas.

h, Fuentes., A menos que los datos sean primarios, estos deben ci
tarse con respecto a la fuente. = I&'cita se hace abajo a la
izquierda de la tabla,

i, Notas al pie. DIstas se incluyen para explicar alguna cosa que
no pudo ser incorporada a la “tabla, inclusiveé ciertas califica
ciones de los datos o de los métodos de computacign. Siguen a
a la tabla pero preceden a la fuente. Deben indicarse por sim-

"bolos cuando los mimeros tienden a confundirse por parte de la
tabla,

Jjo Enfasis., Este se obtiene contrastando aspectos tipo dentro de
los mimeros, rafices y posiblemente rétulos., El uso de lineas
finas, gruesas o dobles,dan énfasis o dirigen la vista.




2. Presentacién gréfica,

Hay necesidad de "contar la historia" en tal forma que se dé
‘el correspondiente énfasis a las partes importantes del in -
forme. El material grdfico, sirve para dirigir el punto a la
base. Ya que los grdficos son fundamentalmente una ayuda vi
sual, que ayuda a entender las materias tabuladas y expues -~
tas, deben usarse en forma parca, Cualquiera que sean los a
ditamentos grdficos empleados, el investigador debe estar
constantemente en guardia para asegurarse. que presenten una
pintura completa del punto central o idea.

a, Diagramas de lineas o curvas, Tebéricamente se usan para
mostrar funciones continuas, tales como crecimiento o ti-
pos de cambio. Sin embargo, los diagramas lineales son u
sados para mostrar datos cuyo crecimiento entre puntos del
diagrama no pueden mostrarse, por ejemplo, ‘el registro de
las ventas durante diez amos, mostrando Unicamente el to-
tal de ventas amual, En tal c so, ura linea que conecte
los datos de venta amual no muestra la amplitud del cam -~
bio que tu¥o lugar durante cada ano.

El diagrama lineal es un tipo de cuadro usado muy comun
mente para dar una idea definida de cambio, Parmite ver
una serie'de datos y sus cambios relativos comparados. En
seguida estdn algunos de los problemas que deben conside-
rarse para la construocién de diagramas lineales.

(1) Bscoger la escala requiere cuidado, Distorsidn en la es-
cala ya sea horizontal o vertical hace v-riar el 4ngulo
de las lIneas; en consecuencia, la escala seleccioncda de
be dar un efecto reclista. Si la serie de datos emplea d1
ferentes unidades de medlda ( como pesos gastados en aliz
mento y galones de leche vendidas ) o diferentes escalas
( como total de ventas y gastos de propaganda ), una es_
cala debe ir a la izquierda y la otra a la derecha del
cuadro., Si se usa una escala y el cuadro no es muy ancho
esto se muestra al lado izquierdo.

(2) las lfneas de coordenadas. deben dibujarse usualmente a
través del cuadro. horizontalrente,parz guiar cl eje.hacia 1a
. escala, pero deben ser las menos posibles.

(3). las lfneas deben hacer énfasis en la curva y deben estar
fuera de los ejes y lineas de coordenadas. Los ejes a
su turno deben ser mds gruesos que las:coordenadas. Cuan
do se muestran dos o mds curvas, se debe hacer una clara
distincién entre éllas, Cada una ebe identificarse ya
sea rotuldndola en el cuadro, si el espacio lo permite o

haciendo una leyenda. Muchas curvas en un solo cuadro lo
hacen confusoj cuatro, usualmente es el médximo para su e-
fectividad.,




(4)

Ce

d.

-5 -

Siempre muestre una linea base para el cero en el borde in

ferior del cuadro, Si el cero se omite, debe mostrarse por
lineas paralelas a través del cuadro o en la escala verti_
cal rompiendo con un zig-zag el eje, justamente encima del
CceIro,

Cuadro de barras, BEste tipo de cuadro es, quizds, mds po_

pular que el diagrama de lineas, Consiste en una serie de
barras en sentido vertical u horizontal, en el cual una ba
rra se dibuja para ocada observacién, Estas barras indivi-
duales hacen énfasis de la separacién éntre ¢ada observa -
cibn gesulmegntbudis. Iuicopparacién de elementos individua
les puede hacerse mds fédcilmente con el cuadro de barras
que con el diagrama lineal, Las barras verticales son mds
apropiadas para datos que estén clasificados cuantitativa-
mente o cronolégicamente. Cuando la clasificacién es cua_
litativa o geogrdfica, el aadro de barras horizontales es
preferible,

Dos o mds series de datos pueden compararse en el cuadro
de barras si se usan sombras o colores distintivos para
cada serie de barras, La comparacién se hace borrosa cuan
do se presentan series diferentes porque para el ojo es
diffcil reconocer barras que estén agrupadas. Isto se re
media superponiendo barras lo cual da predominancia 2 ca-
da barra,

Adin otra modificacién puede hacerse al cuadro de barras ,
para mostrar cantidades positivas y negativos o cambios .
Esto es el cuadro bilateral de barras, en el cual las ba-
rras corren o ambos lados de la lfnea base, Estas deben

correr horizontalmente para hacer visibles los valores ne
gativos tanto como los positivos,

Muchas de las reglas aplicables al diagrama lineal, pue -
den aplicarse al cuadro de barras, pero esto es mds senci
llo, Dibujar una linea de base, por ejemplo, no es esen~
cial porque la parte baja de las barras lo indican. No
se necesitan ejes y las lIineas coordenadas pueden omitir-
se si los valores se ven en cada barra, Es importante
conservar la simplicidad en el cuadro de barras, haciendo
cada barra suficientemente ancha y completa para facili -~
dad de comparacién,

Pictogramas. Se usan pequeias figuras para representar
1o idea o materia., BEsto puede dar un mayor alcance de la

idea central, de los datos presentados, Las pinturas re-
ducen las palabras al minimo en el cuadro, lo hacen popu-
lar y le dan una atmésfera informal,

El cuadro de pastel, es otro método bien conocido de pre-—

sentacibén de los datos. Aquf un circulo representz la
cantidad total 1la cual se divide en porciones cuyas 4reas
son conmesuradas de acuerdo con las proporciones dados,
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El cuadro de postel 86 hace -diffcil-de interprefar cuando
gse divide en muchas partes.

El cuadro de pastel es uno de los tipos de diagramas de
"zona" en el cual el 4rea de las figuras representa canti
. dades relativas, Las dreas pueden ser figuras geométri -
cas o descriptivas. ‘

Mapas y cartograsmas, son Utiles para mostrar datos donde
1a %ocaiizaoién geogrdfica es importante o donde zonas fi
sicasdel territorio son significativas., Los mapas pueden
sombrearse en varias formas para mostrar valores relativos.
Pueden usarse pora sub-divisiones polfticas, para zonas de

venta o, para mostrar la distribucién de elementos en una
zona, tal como las clases econbémicas; en una ciudad.

Los mapas tienen usos respectivos pero né son el medio o-
propiado para comparar datos cuantitativos con precisign ’
.porque las dreas de las diversas unidades no estdn relacio
nadas con los datos mostrados, Parc resolver este proble-
- m2 puede usarse un mapa de "distorsién', en sl cu 1 las 4-
reas asignadas a cade unidad son proporcionales a la mogni
tud, de sus datos,

F, Presentacibén de lo Hallado, Persmnalmente,

Muchos informes de investigaciones son remitidas o los e-
jecutivos o & los ¢lientes como informes escritos; y esto
es satisfactorio cuando los informes son rcepetidos o se
reficren a problemas simples y pequeﬁos. Cuando las deci
siones encierran consecuencias mayores, enviar lo hallado
en la investigacién a los ejccutivos claves, solamente
por escrito puede ser desafortunado. A pesardel cuidado
con que el informe haya sido preparado y reproducido pue-~
de no captar el interés del ejccutivo y recibir una lectu
ra precipitada o interpretarse mal. El1 informe, por su -
puesto, no puede contestar preguntas que surgen de la men
te de sus lectores, Cuando un mimero de personas estdn
involucradas, sus lecturas separadas no las reine para
discutir y obtener una conclusién mutua.

En cuanto sea posible, el investigador debe presentar lo
hallado en el informe, personalmente, a la reunién de eje
cutivos que corresponda,

Debe usar su destreza en la exposicién, puede conocer di-
rectamente las reacciones; puede contestar preguntas y ,
puede calcular cualquier oposicién y escepticismo,que surja.
Esto né quiure dceir que la presentacidén personal Peemplace
cl inforc escrito, Todas las personds interesadas deben re-
cibirlo posterioruente. Tl informe .puedé distribuipsc de
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antemanoj pero no es deseable, puesto que estas personas
pueden interpretarlo mal, antes de serles explicado, El
informe debe estar en sus manos en el momento de la reu-
niéns sin embargo la presentacién debe hacerse de parte
o parte para que se fomiliaricen e interesen en él.

Como en toda otra reunién, la presentacién de la investi
gacibén debe planearse con anticipacién, Debe hacersec
donde la ventilacién, iluminacién y asientos, sean bue -
nos y donde distracciones tales como llomadas telefénicas,
no -interrumpan, Debe tomarse el tiempo necesar o para

la discusién completa, A un alto ejecutivo se le debe so
licitar que presida la reunién o invite a los demds; su
importancia debe ser juzgnda por su posiciébn,

A memudo basta con sentarse 2 una mesa de conferencias y
explicar el informe, pdgina por pdgina, acompanzdo de una
charla de introduccifén, Sin embargo, usualmente es desca
ble una presentacién visual por lo menos de algunos aspec
tos del informe para cgptar la atencién y activar la rcu-
nién., Es preferible tencr una serie de cuadros y otro ma
terial de exhibicién cubriendo todo el informe, Cuandc
los grédficos no son apropiados, varios datos pueden pre -
sentarse en hojas grandes para que estén visibles todo el
tiempo, durante la reunién, Las transparencias pueden
proyectarse sobre una pantalla o también puede disponerse
de un cuadro de exhibicién donde las hojas unidas por su
porte superior pueden pasarsc en forma sucesiva, pero es
diffcil regresar a hojas anteriores.

El caballete o cuadro de exhibicién, usa hojas de 40 x 50
pulgadas lo cual permite dar suficionte espacio a las i —
lustraciones del tipo que pueden fécilmente, verse en gru
pos.

Papel grueso o papel tela se emplea, para estas hojas., Al
gunas presentaciones se hacen sélo con la ayuda del caba -
llete, pcro muchos prefieren una combinacién de sistemas
de exhibicién y el informe escrito,

Varios factores influyen en el uso de las transparencias y
peliculas, el tiempo y costo son factores importantes. Si
se han hecho planes para una presentacién personzl a un ns
mero de personas repartidas en varias partes del pais, 1la
presentacién de la pelicula serd menos costosa, Depende del
lugar donde se haga la produccién, el costo de transparen-
cias y peliculas va desde $ 100 a § 750 M.C. por unidad.

Puntos esenciales de la presentacién personal,

Muchas de las presentaciones de este tipo, tienen inclina-
cién a2 1 s ventas. En consecuencia, es necesario tener una
idea bdsica o un temo central sobre los cuales se hacen .
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Por ejemplo, en la presentacién del proyecto de Cali, <
tema fuéd: " un nuevo centro de abastecimiento beneficio..
rd o Cali v,

A través del informe, la inclinacién a las ventas, debe
"encabezarse" en tal forma que apoyen el tema o idea cen~
tral, Este sistemn es sicol6gicamente efectivoy; en 1o
lectura del periédico por ejemplo se leen rédpidamente los
encabegamientos para saber los principales sucesos y lue-
go se escoge la historia que deseamos lecr completamente.

Lo accibn y efectos posteriores pueden dramatirzarse efec
tivamente, basdndose en tres ideas: (a) el problema |,
(b) la necesidad de accibén y (c) los beneficios derivados
de las recomendaciones. Aquf de muevo la presentacidn de
be hacerse en forma muy prédctica. Si la accibén es urgen-
te, este factor debe mostrarse vigorosamente, destacando
las circunstancias desafortunadas que la inaccién, puede
acarrear,
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INTERPRETACION DE LOS DATOS  (Cont.)

. . Ce —Interpretaeibn Lbgica

La interpretacidén 16gica no es un proceso mecinico y no esti sujeta
a reglas de procedimiento. La interpretacibén correcta es producto
de una adecuada informacibn, ,comprensibn del problema, aplicacibén
de la 16gica e imaginacién constructiva. .Aqui el 1nvest1gador, tic
ne gae poner todo su conocimiento y la. exper1enc1a obtenlda a tra-
vés de las etapas precedentes del proyect0° aqui sobre todo, lo
que cuenta en su juicio objetivo y su calificacibn.
La interpretacién debe hacer recomendaciones especificas en térmi-
nos del problema.. Las recomendaciones deben pesar el significado
-de la informacibn relativa al estudio en; particular y considerar
sus: relaciones con: datos disponibles de otros estudios anteriores.
Ir mis allji para decirle a ejecutivos o funcionarlos del gobierno,
cbmo poner las recomendaciones en pract;ca, cruza el limite entre

- la investigacibn y la administracibn.

1.. Los métodos de la lbgica. Al lado de la adecuada habilidad in-
- telectual y buena voluntad de usarla, una competente interpreta

~ cibn exige que el investigador reuna los cuatro requisitos si-
~ guientes: :

a. Objetividad. La. experlencia comﬁn nos muestra cbmo dos in-
dividuos, pueden llegar a interpretaciones confllctlvas,
partiendo de la misma informacibn, La diferencia, puede
consistir en sesgos con los cuales han enfocado el tema.
"Dejar que los hechos hablen por si mismos" puede ser el
ideal de la interpretacidn pero ésto es lmp051ble. AGn los

Nota: El material fue tomado de la conferencia No. 14 del ILMA
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investigadores entrenados tienen suficientes sesgos que hacen de

la interpretacibn exacta un serio problema universal. Un requi-
sito de interpretacibn es la objetividad, que es ﬁna dlsclpllna
mental que le quita a uno, sus ideas preconcebidas y lo aparta
de colorear lo que se ve en los datos. . ;

La interpretacibn requiere realismo, como oposicibn a las conclu-
siones "idealistas" algunas veces adelantadas por aquellos que no
entienden el alcance de los problemas 0 las consecuencias de sus
recomendaciones. El intérprete necesita un adecuado bagaje de in-
formacibn en todos los aspectos del problema. Hemos asumido que el

--investigador adquiere estas dos, por su experiencia original del

estudio y por el aumento de su familiaridad con muchos &ngulos a
medida que progresa la investigacibén. AGn en la etapa de interpre-
tacibn, debe conseguir mas luces sobre cualquier fase que no haya
entendido suficientemente.

Una correcta interpretacibn requiere ‘una informacibén apropiada.
Hemos discutido ya el método por el cual estamos ciertos de que

""la investigacibn ha reunido informacién exacta, basada en una

X: 8

muestra suficientemente precisa.’

El cuarto requisito es el de un uso competente de lalbgica, razo-

nando desde la ovidencia hasta sus conclusiones. Es obvio que uno
pueda aplicar la lb6gica sblamente sabiendo como usarla. No podemos
asumir que el razonamiento 1l6gico es un rasgo de la naturaleza hu-

. mana. El investigador debe hacer mucha lectura sobre lbégica o te-
' ner un entrenamiento formal en la materia.

El pensamiento 1l6gico consiste en dos etapas: (1) poner juntas
las implicaciones de varios elementos relievantes y evidentes para
formar una proposicibn general; esto se denomina induccibn’ (2)
Razonar desde estas relievantes proposiciones generales hasta una
conclusibn con respecto al caso especifico apuntado; esto se deno-

. mina deduccibn. Por medio del pensamiento inductivo, podemos deter

minar que los pequefios almacenes representan solamente un futuro

. mercado-e8titico para la leche. Esta generalizacidn afin es Gtil

cuando ‘Se interprete para una situacidn espeéifica, tal como su
significado en los planes de mercados para Algarra. Por deduccibn
hemos razonado desde la generalizacibédn hasta conclusiones especi-
ficas.  Podemos deducir que la compafifia debe retirar algunos de sus
esfue¥zos de venta a los .pequefios almacenes y concentrarse en su-
permercados y otros grandes almacenes.

Infgrencia, es el proceso para.determlnar el significado de eviden-
cia por medio ‘del pensamiento réflexivo. Algunas vece® la inferen-
cia .es directa porqgue la evidencia implica claramente su propio
significado. En muy raras veces el investigador se encuentra en
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tan agradable situacibn. Usualmente su evidencia es parcial; por
lo tanto debe usar la "inferencia probable para reconocer el signi
ficado de la evidencia.

Los tres métodos de inferencia mis usados en investigaciones de mer
cados son:

El método de acuerdo. Este encuentra una circunstancia en comGn a
fenbmenos similares. Por ejemplo, supongamos que Se tiene una in-
formacibén completa, sobre una cantidad grande de agricultores; al-
gunos de los cuales han tenido mucho éxito e intentamos conseguir
los factores que han tenido influencia en el éxito de las fincas.
Bl método de acuerdo, requiere que el investigador intente sacar
fuera el factor o factores comunes a todos los agricultores que

han tenido éxito.

El método de diferencia. Se puede seguir el camino opuesto e inten-
tar encontrar los factores de éxito, que no estén presentes entre
los de fracaso. - : : .

El método*de-variacionés concomitantes. Este método trata de encon-
trar cGéndo los grados de variacibn en los resultados esti compafia-
dos de grados de variacidn en la causa sospe¢hada. ' Si la inteligen
cia, fue considerada como un factor causal ‘en el éxito agricola,
por ejemplo, debemos tratar de descubrir cuando las variaciones en
el coeficiente deinteligencia de los hombres, estin acompafiados
por variaciones en el &xito ‘agricéla.  Si se encuentra tal concomi-
tancia, es una prueba - fuerte de relacibén que los métodos de - acuerdo
y de diferencia, no establecieron entre causa y efecto. et

Un_ejemplo de interpretacién légica. El siguiente es un ejemplo
demostrativo de como diferentes clasés de datos pueden complemen-
tarse unos con -otros para facilitar’'el descubrimiento dé condicio-
nes que pueden ser detectadas por su interpretacibn combinada y no
aisladamente. BEsta ‘investigacibn, estf relacionada con la medida
de las actitudes de compradores hacia ciertas marcas.

Se usaron tres clases de informacibén: (1) la extensidén en que los
compradores conocian una marca; (2) la relacibén que establecian
entre unas marcas y otras, mostrindoles una lista; (3) el porcen-
taje de compradores‘preguntad6s, sobre la marca que usaban corrien
temente. ‘Los resultados expuestos abajo, son de una mezcla para
ponqué, empacada.



Compradores Usuarios que - Compradores

Marca ~ que conocen - dan 'la rela- que usan la
' la marca - cibn més alta marca

A 71 % 24 % 11 %
B 55 27 6

c . . 51 o 44 11

D . 4 . 2 4

E 23 24 3

Las relaciones son muchas y bastante claras. (1) Los consumi-
dores conocen m&s la primera marca que las tres siguientes, las
cuales esté&n agrupadas alrededor del 50% del nivel de conocimien -
to. La quinta marca est8 bastante baja en 23% y la “cuartaes

conocida, por una tercera parte de las personas que conocen la

primera, aproximadamente. (2) En términos de relacién de pre-
ferencia, la marca C est& por delante de las otras. La marca C

se vende tanto como B y la D que son igualmente bien conocidas.

(3) La marca A que eét& por debajo de las marcas B y C en grado
de preferencia, es sin duda usada por mucha mis gente; reflejan
do el factor de que ‘m&s personas, atienden ésta marca.

Cada uno de estos fabrlcantes, tiene un trabajo de mercadeo re-
gularmente claro. Con excepcién de la marca C, todos tienen
necesidad de investigar la calidad de su producto. $Si una marca
como la C puede dirigir tal preferencia, debe existir una dife-
rencia real o imaginaria, en la calidad del producto, Los pro-
ductores de la marca C pueden- mejorar substancialmente su posi-
cibén en el mercado, si aumentan” ‘el nGmero de personas que conoz-
can su producto y lo mis 1mportante es intentarlo. Despliegue
de avisos, muestras, puestos de exhibicién, promociones especia-
les de venta, etc., esté&n claramente indicados, puesto que la
evidencia muestra que las ventas siguen, el uso de este producto
particular.

Los fabricantes de la marca E, pueden aumentar su participacién
en el mercado, haciendo que mé&s gente atienda al producto. La
marca B, es mejor que la D, pero por ser menos conocida sufre
en las ventas. Despliegue de avisos y otra forma de promocidn-
de ventas podrian mejorar la posicibn de E, en el mercado.

Algunos daflos en la inferencia. El investigador debe ser cauto,
para no caer en algunas trampas que lo lleven a conclusiones

erradas. La siguiente docena de "Noes" resumen los mayores dafios".



No trate de producir resultadog asombrosos. El esfuerzo
por atraer la atencibén para que el trabajo aparezca como
invaluable, puede llevar al investigador hacia interpre-
taciones dramiticas y orlglnales. Los resultados que
indigquen métodos corrientes o que los conceptos no deben
cambiarse, sin duda no son excitantes.

~-Sin embargo, ‘se debe resistir al deseo de asombrar, Tal
sesgo, parece que no debiera mencionarse, pero desafortu-
nadamente, muchos 1nvest1gadores han sido castigados con
la 1nc1tac16n de salir con algo "diferente".

No sobreestime la evidencia favorable. Un sesgo que afec
ta la 1nterpretac16n, es el de querer obtener una conclu-—
sién partlcular._

Es dificil estar libre de éste sesgo; de aqui que multi-
tud de 1nvestlgadores se han apartado de la verdad en el
punto de 1nterpretac16n. Han aclarado ciertos factores
que apoyan una conclusién y han ignorado la evidencia
contraria. Esta tendencia insidiosa, debe rechazarse
para hacer una buena investigacién. '

No se deslumbre con la complejidad. Los principios y
objetivos sencillos que encierra el estudic deben mante
nerse por delante- y los datos deben sacarse sdlamente
por el hecho de que encajan dentro del anflisis. Esto
lleva a un planeamlento,culdadoso de las etapas de in-
terpretacién, m&s que a sumergirse dentro de los datos.

No falle en encontrar la raiz del problema. Es presumi-
ble que se determinen y definan los. problemas delineados
al principio. Pero a tlempo de entrar en la investiga-

cién, el investigador puede apartarse de dichos delinea-
mientos y centrar su atencidén en algunos aspectos super-
ficiales. Este es un dafio especial: si es mis fAcil sa-
car conclusiones sobre .éstos aspectos, que sobre el ané-
lisis de la médu]a del probl@m;.

No desestime el factor adverso. Una serie de interpre-
taciones llevan paso a paso, hacia ciertas recomendacio
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