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[bookmark: bookmark2]ES marketing meta
[bookmark: bookmark3]El proceso del marketing meta
Desde el propio nacimiento del marketing, cualquier empresario sabe que resulta imposible captar a todos los consumidores de un mercado a través de la misma oferta, dadas las enormes diferencias que existen entre éstos. Por ello, la mayoría de las empresas viene reemplazando desde hace tiempo la comercialización masiva o indiferenciada por el marketing meta, que consiste en identificar distintas porciones del mercado, seleccionar una o más de ellas y diseñar las mezclas comerciales apropiadas para cada caso. En términos más detallados, este proceso comprende los siguientes pasos:
1) Definir los Limites del mercado general: consiste en determinar las fronteras
o	los parámetros de lo que se desea dividir o segmentar. Así, si se hablara del mercado de gaseosas, podría fijarse como punto de partida para la identificación de las respectivas porciones a todos los tomadores de este tipo de bebidas, o en cambio incluirse o excluirse a los bebedores de gaseosas dietéticas, a aquellos que sólo toman bebidas cola, a quienes sólo beben gaseosas con sabor a fruta, a los que las beben en su casa o a los que lo hacen sólo en restaurantes y confiterías, por citar algunos ejemplos.
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2) Seleccionar las bases para segmentar el mercado: consiste en elegir una o más variables para clasificar o agrupar a los consumidores. Las más fáciles de manejar son las de naturaleza geográfica y demográfica, dada la cantidad de información secundaria disponible sobre ambas.
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3) Dividir el mercado en segmentos: es la fase de la segmentación propiamente dicha. Incluye las acciones de dividir el mercado en segmentos a partir de las bases determinadas en el punto anterior (que podrían ser, por ejemplo, sexo, edad y lugar de residencia) y de perfilar o afinar los segmentos resultantes en función de otras variables (como personalidad y estilo de vida, lo que permitiría conocer con mayor precisión la composición de esos bloques de mercado).
4) Evaluar bs segmentos identificados: es la valoración del atractivo de los grupos de consumidores reconocidos y perfilados en la etapa de división del mercado; se realiza verificando el cumplimiento de requisitos relacionados —fundamentalmente— con la posibilidad de acceder económicamente a esos segmentos y explotarlos de manera rentable.
5) Seleccionar uno o más segmentos como mercado/s meta: se trata de elegir como blanco de los esfuerzos de marketing a uno o varios de los segmentos identificados y evaluados previamente.
6) Determinar elposicionamiento pretendido: consiste en establecer, para cada uno de los segmentos elegidos como meta, el lugar o la posición que se desea que el producto ocupe en la mente de los consumidores (en relación con los productos de la competencia).
7) Diseñar laJs mezcláis de marketing: comprende la creación de una mezcla comercial específica para cada uno de los grupos de consumidores seleccionados como mercado objetivo, lo cual responde a la esencia del marketing meta. Ese diseño debe efectuarse tomando como referencia al posicionamiento anhelado, de modo de garantizar que la oferta diagramada en estos términos sirva para obtenerlo.
De acuerdo con Koder,[footnoteRef:1] los tres primeros pasos podrían ser englobados en una fase más general, que sería la de segmentación del mercado; los dos siguientes podrían constituir la etapa de determinación de mercados-meta y los dos últimos la Ac posicionamiento en el mercado, conformando, en conjunto, el proceso total del marketing meta. . [1: 	Kotler, Philip y Gary Armstrong, Marketing, Editorial Prenticc Hall, octava edición, México, 2001, págs. 202-203.] 

[bookmark: bookmark4]Segmentación del mercado Concepto
De lo analizado en el punto anterior puede deducirse que la segmentación de mercados es una herramienta que permite dividir mercados más grandes y heterogéneos en porciones o segmentos más pequeños y homogéneos, con el fin de diseñar mezclas comerciales adaptadas a las características particulares de estos últimos. Por lo tanto, es útil para: identificar las necesidades de grupos específicos y desarrollar los bienes y servicios que mejor las satisfagan, ofreciéndolos a precios acordes a su capacidad adquisitiva; rediseñar o reposicionar productos cuando sus ventas decaen; elaborar mensajes publicitarios efectivos para públicos concretos y seleccionar los canales de distribución y medios de comunicación más eficientes para llegar a éstos.
[bookmark: bookmark5]Niveles
En una situación ideal, las empresas podrían diseñar mezclas comerciales individuales para satisfacer los requerimientos de cada uno de sus clientes, pero resultando ello tan difícil como costoso de concretar, la mayoría de las compañías debe conformarse con reunirlos en pequeños grupos, seleccionar alguno o varios de éstos y elaborar ofertas que procuren cubrir las expectativas comunes, cuando no diseñarlas sin diferenciación alguna. Esto nos indica que existen diversos niveles posibles de segmentación, que van desde la ausencia total de división hasta la fragmentación' absoluta del mercado; conforme a Kotler ellos son:[footnoteRef:2] [2: 	Kotler y Armstrong, op. cit., págs. 203-208.] 
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1. Marketing masivo; se trata del nivel de la no segmentación, es decir de aquel en el cual se diseña una mezcla comercial única para todos los consumidores. Es lo que hacían los fabricantes de Coca Cola, cuando vendían la misma gaseosa para todo el mercado, y Henry Ford, cuando ofrecía el auto del color que se quisiera “siempre y cuando fuera negro”. La gran ventaja de soslayar las diferencias que existen entre las apetencias de los distintos compradores es que con ello se crea el mercado potencial más grande y se reducen los costos de fabricación, distribución y promoción, lo que permite bajar los precios o ampliar los márgenes de utilidad. Pero, como contrapartida, la tendencia hacia la fragmen-



tación de los mercados con la consecuente multiplicación de los canales de distribución y de comunicación hace que resulte cada vez más difícil atraer a todos con la misma propuesta.
2. Marketing de segmento: consiste en aislar segmentos de consumidores con necesidades similares y tratar de satisfacerlos con ofertas a medida. Es el nivel que eligió la General Motors cuando tomó la decisión de fabricar “un automóvil para cada bolsillo, propósito y personalidad” y el adoptado luego por Coca Cola Company, cuando introdujo la versión dietética de su tradicional bebida. Si bien la necesidad de diseñar mezclas comerciales alternativas puede aumentar significativamente los costos, la mejor atención de los segmentos abordados suele generar un incremento en las ventas que logra compensarlos.
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3. Marketing de nicho: es aquel que se concentra en uno o algunos subgru- pos pertenecientes a segmentos mayores; los nichos son, por lo tanto, más pequeños que los segmentos comunes —ya que por lo general se conforman como subdivisiones de éstos o mediante la agrupación de individuos que buscan una mezcla particular de beneficios— y suelen atraer a una menor cantidad de competidores. Si bien esta última característica otorga a las empresas chicas la posibilidad de concentrar sus escasos recursos en nichos menos pretendidos, este tipo de marketing también es aplicado por poderosas compañías, como Rolls- Royce (que obtiene una alta rentabilidad satisfaciendo a un selecto grupo de clientes dispuestos a pagar precios muy elevados por sus automóviles), Visa Internacional (que, entre otras versiones de sus tarjetas, cuenta con una especialmente dedicada a los amantes de la náutica) y Nike (que a su amplia gama de ofertas de calzado deportivo le agregó luí modelo para jugar al hockey sobre césped y otro para practicar ciclismo).
4. Micromarketing: tratándose del diseño de mezclas comerciales adaptadas a los requerimientos de clientes individuales o a los de aquellos que residen o compran en lugares específicos, esta práctica puede ser considerada como el extremo opuesto de la melificación, agregación o unificación de mercados.
Existe un micromarketing local y otro individual; mientras en el primero la adaptación se efectúa con respecto a las preferencias y posibilidades económicas de grupos de consumidores de ciudades, vecindades y hasta de tiendas concretas, en el segundo las ofertas se adecúan a las situaciones individuales.
El marketing local cuenta con las desventajas de elevar los costos de fabricación y comercialización al afectar las economías de escala, de causar inconvenientes logísticos al intentar satisfacer las diversas necesidades de los mercados regionales y
38


1 cales y de exponer a la empresa a la generación de un posicionamiento confuso al ofrecer productos y mensajes que varían según el lugar de destino; pero del otro lado de la balanza este tipo de prácrica satisface las exigencias de los minoristas que presionan por obtener mezclas ajustadas a sus áreas de cobertura y facilita la colocación de productos cuando las características demográficas y psicográficas de los consumidores difieren pronunciadamente de una región a otra.

El marketing individual (también conocido como marketing de mercados de uno, personalizado o uno a uno), en realidad se originó varios siglos atrás, en la época en que los trajes, los zapatos y los muebles eran fabricados a medida. Aunque el marketing masivo lo reemplazó durante mucho tiempo, ei avance tecnológico permitió que muchas empresas incorporaxan luego una versión mejorada del marketing cuerpo a cuerpo: la personalización masiva, consistente en el aprovechamiento de las modernas herramientas de producción y comunicación para fabricar grandes cantidades de productos diseñados individualmente.
Otra tendencia actual vinculada con el marketing individual es la del auto- marketing, en el que los consumidores parcicipan activamente en el proceso de compra recabando abundante información sobre las distintas ofertas e interac- tuando con proveedores, usuarios y analistas de productos a través de internet, antes de optar por la mejor alternativa.
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[bookmark: bookmark6]Bases de segmentación del mercado de consumidores
Quienes compran productos para consumo personal pueden ser segmentados a través de numerosas variables, que pueden ser utilizadas tanto en forma individual como combinada. De ellas, las principales suelen ser clasificadas en los cuatro grandes grupos que analizaremos a continuación:[footnoteRef:3] [3: 	Kotler y Armstrong, op. cit., págs. 208-216.] 

a) Geográficas: el sustento de su utilización es que quienes viven en el mismo lugar tienen necesidades y deseos similares, los que a su vez difieren de los experimentados por los pobladores de otras localidades. Sin embargo, este fundamento fue perdiendo validez con la globalización, al resultar cada vez menos extraña la afinidad de intereses y preferencias entre habitantes de lugares muy distantes entre sí (aproximados por una amplia variedad de medios de comunicación y transporte). Igualmente, su empleo constituye un buen punto de partida para segmentar el mercado dada la simplicidad para alcanzar los segmentos identificados a través de ellas (a los que puede llegarse a través de los canales de televisión, periódicos, radios y revistas locales) y para reunir la información relativa a los factores que incluye, que son ubicación (norte, sur, este, oeste), tamaño de la ciudad o región (áreas metropolitanas mayores, pequeñas ciudades, pueblos), densidad del área (urbana, suburbana, rural) y clima (cálido, templado, frío, húmedo, seco).
b) Demográficas: son las bases de segmentación más utilizadas debido a que buena parte de la información vinculada con ellas puede obtenerse de los censos poblacionales y otras fuentes de datos secundarios, a que tienen una importante incidencia sobre los patrones de compra y a que es relativamente sencillo medir y acceder a los segmentos conformados en virtud de su empleo.
Un primer factor demográfico a considerar es la edad, que con frecuencia es combinado con el tamaño y el ciclo de vida de la familia, lo que se sustenta en que las necesidades y los deseos de la gente varían en función del tiempo, de la composición del grupo familiar inmediato y de las etapas que van atravesando sus integrantes (que pueden ser solteros, casados y no tener hijos, tener hijos pequeños o mayores, etc.). Es interesante señalar aquí que hasta los fabricantes de alimentos para mascotas suelen efectuar una segmentación por edad y que existen compañías como McDonald’s que utilizan anuncios y medios diferentes para dirigirse, separadamente, a los niños, a los adolescentes, a los adultos y a los mayores. También cabe destacar que las empresas deben procurar evitar generalizaciones que las conduzcan a la formulación de programas equivocados, como podría ocurrir si supusieran que todas las parejas de 50 años tienen hijos adolescentes o que no existen septuagenarios en condiciones de practicar deportes al aire libre.
Otro factor demográfico muy utilizado es el sexo, que durante mucho tiempo sirvió para segmentar a los compradores de ropa, cosméticos, artículos para la higiene personal y revistas, pero que en los últimos años se extendió a productos cuya promoción tradicional apuntaba casi exclusivamente a los hombres, como por ejemplo los automóviles y los servicios financieros.
El ingreso, a su vez, representa una variable muy empleada por los vendedores de un gran número de productos y servicios, incluidos los viajes y los espectáculos artísticos y deportivos; si bien el blanco más buscado por el común de las empresas son los consumidores de más altos recursos, aquellos de menores ingresos pueden constituir también un mercado rentable para muchas de éstas (como las tiendas de descuento).
Ocros factores demográficos de mucha utilidad son la ocupación y la education, por cuanto exteriorizan estilos de vida y porque combinados con el ingreso ayudan a reconocer las clases sociales. Si bien por lo general se hallan estrechamente vinculados con el nivel de renta personal, influyen mucho más que éste sobre las decisiones de compra (ya que, por ejemplo, un obrero con escolaridad inicial y un docente universitario posgraduado podrían tener exactamente el mismo sueldo y sin embargo gastarlo de un modo completamente diferente).
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La religión, la raza y la nacionalidad, finalmente, son otras variables demográficas interesanres de considerar en virtud de que los valores, las creencias y las costumbres que encierran condicionan fuertemente los hábitos de consumo (especialmente en materia de alimentación).
c) Psicográficas: dado que no es extraño que dos personas con idéntico perfil demográfico tengan patrones de compra diametralmente opuestos, se hace necesario recurrir a variables complementarias que permitan agrupar a los consumidores en segmentos más uniformes y previsibles. Es aquí donde aparecen las bases psicográficas para afinar la segmentación demográfica, permitiendo una caracterización más precisa de los potenciales mercados meta.
Si bien la psicografía es comúnmente asociada con el análisis del estilo de vida (o investigación de actividades, intereses y opiniones), muchos investigadores engloban en ella a un conjunto de fuerzas sociológicas (como la cultura, la clase social y los grupos de referencia) y psicológicas (como el aprendizaje, la personalidad y las actitudes y creencias).[footnoteRef:4] Aunque con una utilidad limitada a causa de las dificultades que se presentan al tratar de medir el tamaño de los respectivos segmentos, las variables psicográficas más empleadas como bases de segmentación son el estile de vida (que puede ser liberal, conservador, aventurero, orientado hacia el estatus o la salud y la aptitud física, etc.); \ъ.personalidad (que clasifica a los individuos en introvertidos, extrovertidos, dominantes, sumisos, ambiciosos, seguros de sí mismos, etc.); y la clase social (que puede ser alta, media alta, media típica, media baja, baja superior, baja inferior y marginal). [4: 	Stanton, William J.; Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, Editorial McGraw-Hill, novena edición, México, 1992, pág. 109.] 

d) Conductuales: se trata df variables que dividen a los consumidores en fundón de su comportamiento frente al producto. Entre éstas encontramos en primer lugar a las ocasiones, que se refieren a la oportunidad en que aquéllos elaboran la idea de comprar, concretan realmente la compra o usan los artículos com-
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prados. Así, conociendo que el consumo de gaseosas durante la mañana es menor que en otros horarios, los fabricantes de Coca Cola diseñaron una campaña publicitaria para promocionarla como estimulante matutino, a diferencia de la que debieron encarar los productores de naranjas, quienes deseaban que el jugo que se prepara con éstas fuera bebido no sólo durante el desayuno. En virtud de este tipo de segmentación, por otra parte, los vendedores de flores, bombones, tarjetas de salutación y otros obsequios suelen elaborar ofertas y anuncios especiales para determinadas festividades, y empresas como Kodak fabrican y venden máquinas fotográficas desechables para diferentes ocasiones (como el modelo que sirve para sacar fotos panorámicas durante las vacaciones o el que permite captar O	imágenes veloces durante los espectáculos deportivos).
q	Luego aparecen los beneficios esperados, que comprenden las expectativas que
о
-а
O	compradores tienen con respecto a la clase de producto que van a adquirir
(como por ejemplo, en materia de calidad, servicio, economía, rapidez o comodidad). Para poder utilizarlos como base de segmentación, se requiete la especificación clara no sólo de los beneficios más deseados sino también del tipo de O	consumidores que los pretende y de las marcas más importantes que los brindan.
El ejemplo clásico de su empleo es el de la pasta de dientes, en relación con la que se determinó que existen cuatro grupos de usuarios con características demore	gráficas, psicográficas y conductuales particulares, cada uno de los cuales la
adquiere con uha pretensión diferente: bajo precio (hombres de mucha autonomía, orientados hacia el valor y que usan dentífrico intensivamente), prevención , ,	de las caries (miembros de familias numerosas, hipocondríacos, conservadores y
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O	consumidores intensivos del producto), estética (adolescentes y adultos jóvenes
muy sociables, activos y fumadores) y sabor (niños muy egoístas, hedonistas y adeptos a la menta).
Otro factor conductual es el del estatus de usuario, que comprende a los no usuarios, los ex usuarios, los usuarios potenciales, los usuarios primerizos y los usuarios habituales, y representa una buena guía para diseñar programas comerciales adaptados a cada una de las condiciones indicadas, ya que el mensaje promocional, por citar un ejemplo, no puede ser el mismo cuando va dirigido a un cliente regular que cuando pretende convencer a quien jamás ha probado el producto. Las empresas líderes, por otra parte, suelen realizar un importante esfuerzo para captar usuarios potenciales, mientras las más pequeñas se desvelan por quitarles a éstas sus usuarios actuales.
La tasa de uso, a su turno, es una variable conductual que permite distin-
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cuir entre usuarios ocasionales o débiles, medios e intensivos o fuertes. Lo más común es interesarse por estos últimos por una cuestión de rentabilidad, ya que si bien son menos, compran mucho más (por lo que representan un alto porcentaje del consumo total de un producto) y tienen mayores posibilidades de convertirse en líderes de opinión que los restantes (los casos más emblemáticos son el de los viajeros frecuentes y el de los bebedores de cerveza). En circunstancias normales este patrón permanece incluso constante a través del tiempo, lo que transforma a la tasa de uso en una herramienta útil pata realizar predicciones del comportamiento. Para aumentar las ventas a los usuarios ocasionales, si es su interés, la empresa puede introducir ofertas de bajo precio específicamente diseñadas para éstos, vender el producto en envases múltiples (o de varias unidades) y/o fomentar nuevos usos o nuevos momentos de uso de dicho producto.
La situación de kaltad, que puede ser ninguna, mediana o absoluta, permite a su vez segmentar el mercado en función de la fidelidad hacia una marca, una tienda o una compañía. El análisis del perfil de los consumidores de los grupos así identificados constituye un buen plafón para diseñar estrategias de atracción dirigidas a unos y otros, pero raras veces es abordado por lo complejo que resulta realizar esa caracterización (razón que explica que este factor de segmentación sea empleado con menor frecuencia que la tasa de uso). Igualmente, algunas empresas procuran a veces dirigir sus promociones hacia compradores potenciales de características similares a las de sus clientes más fieles, o hacia aquellos que no muestran lealtad hacia ninguna marca en particular (y que a lo mejor superan en número a quienes son leales a la competencia).
Finalmente cabe mencionar dos bases conductuales de esporádica utilización: la etapa de preparación del comprador, que se refiere a un proceso que va del desconocimiento total del bien en cuestión a la intención concreta de compra, y la actitud hacia el producto, que puede asumir una gama muy variada de matices entre lo positivo y lo negativo.
[bookmark: bookmark7]Bases de segmentación del mercado de negocios
La división del mercado de negocios puede realizarse utilizando muchas de las variables que se emplean para segmentar a los consumidores finales, como por ejemplo, la ubicación geográfica (aprovechando la concentración territorial común en algunas industrias), los beneficios esperados, la tasa de uso, el estatus de usuario y la situación de lealtad. Sin embargo, también existen bases especí- ficas para el tratamiento de este mercado, entre las que se destacan la clase de cliente, su tamaño y el tipo de situación de compra.[footnoteRef:5] [5: 	Stanron, Etzel y Walker, op. cit., págs. 113-114.] 

En consideración de la primera de estas variables, una empresa puede ajustar sus programas comerciales según la industria a la que pertenecen los usuarios, e incluso concentrarse sólo en los sectores que ofrecen mayores posibilidades de crecimiento.
El tamaño de los clientes puede ser determinado por medio de factores tales como el volumen de facturación, la cantidad de oficinas de ventas o el número de instalaciones de producción con que aquéllo: cuentan, lo que a su vez permite clasificarlos en grandes y pequeños y atenderlos, respectivamente, a través de canales directos (como la propia fuerza de ventas de la compañía) e indirectos (como los agentes de los fabricantes y otros intermediarios).
La situación de compra, finalmente, contempla tres alternativas diferenciadas por su complejidad, la cantidad de personas que intervienen en la transacción y el tiempo que ésta demanda. Ellas son: la recompra directa (que incluye las adquisiciones rutinarias), la recompra modificada (que es la que se realiza a nuevos proveedores y/o bajo especificaciones y/o condiciones novedosas) y la compra como tarea nueva (en la que el usuario adquiere un producto por primera vez).
[bookmark: bookmark8]Segmentación de mercados internacionales
Al igual que en los casos anteriores, las empresas que operan en los mercados internacionales pueden segmentarlos en función de una única variable o a través de un conjunto combinado de factores que les permitan identificar con mayor precisión a sus potenciales blancos de marketing. Así, pueden realizar una segmentación geográfica, agrupando países por su cercanía bajo la convicción de que ésta garantiza la similitud de rasgos y comportamientos, lo que no siempre es cierto (ni siquiera dentro del mismo país). Y también emplear, entre otras, bases económicas, como el desarrollo económico general o el nivel de ingreso de la población; culturales, como el idioma, la religión, las actitudes, las creencias y los valores; y políticas y legales, como el tipo de gobierno y su grado de estabilidad, los niveles de burocracia y corrupción, lu receptividad hacia las inversiones exmmjeras y la reglamentación monetaria y fiscal.
Otras empresas prefieren, en cambio, desarrollar una segmentación entre /net codos, que consiste en constituir segmentos de consumidores con patrones tir compra similares, independientemente del país en el que vivan (es el caso dr Mercedes-Benz, que tiene en la mira a los ricos de todo el mundo, o lo que hiv.n Pepsi al introducir su versión Max sin azúcar en 16 países con un paquete único de anuncios dirigidos a los jóvenes).[footnoteRef:6] [6: 	Kotler y Armstrong, op. cit., págs. 220-222.] 

[bookmark: bookmark9]Condiciones para una segmentación efectiva
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Si bien existen muchas alternativas para segmentar un mercado, no todas ellas son útiles. Por esta razón es imperioso conocer los diferentes requisitos que deben reunir los segmentos para ser considerados como metas potenciales. Ellos son:[footnoteRef:7] [7: 	Schifíman, Leon G. y Leslie Lazar Kanuk, Comportamiento del Consumidor, Editorial Prcntko Hall, tercera edición, México, 1991, págs. 56-58, y Kotler y Armstrong, op. cit., pág. 222.] 

a) Identificación: se refiere a que los segmentos deben poder ser caracterizados en términos de una variable distintiva, accesible y cuantificable, lo que significa que debe poder agruparse a sus integrantes en términos de necesidades comunes, accederse con relativa facilidad a la información vinculada con dicha base y medir tanto el número como el poder de compra de los sujetos comprendidos.
b) Receptividad: los grupos identificados deben responder favorablemente al producto para que se justifique su elección como segmentos meta. Sus probables reacciones pueden ser determinadas a través de distintas técnicas de investigación, entre las que se destacan los mercados de prueba, que representan una herramienta muy efectiva para evaluar —en un ambiente natural— las respuestas de pequeñas porciones de los mercados objetivo en vista.
c) Potencial adecuado del mercado: implica que los segmentos deben ser lo suficientemente grandes como para resultar rentables; es decir, que deben constituir los grupos homogéneos de mayor tamaño a los que valga la pena dirigirse específicamente. Los datos secundarios, como los factores demográficos recogidos en los censos nacionales, pueden servir para realizar una estimación de dicho potencial.
d) Accesibilidad: significa que los segmentos deben poder ser alcanzados a un mínimo costo, tanto a través de los canales de distribución como de los mecanismos de promoción disponibles para la empresa.
e) Singularidad: estrechamente vinculado con la identificación, este requisito viene a precisar dicho concepto al implicar que los segmentos deben responder de una manera particular (especial o distintiva) ante las diferentes acciones de marketing. Así, si las personas rubias y morochas se comportaran de igual modo ante un aumento en el precio de las lapiceras, no tendría sentido segmentarlas en función de esta variable.
f) Estabilidad o crecimiento: los segmentos deben ser capaces de reemplazarse a sí mismos en términos de tamaño o composición o, de ser posible, crecer a través del tiempo. Esto no ocurriría si por ejemplo se eligiera como mercado meta a los niños de un país cuya tasa de nacimientos estuviera en plena declinación.
FOTOCOPIADORA HUMANIDADES
g) Operatividad: se refiere a la posibilidad de elaborar programas efectivos para captar y atender a cada uno de los segmentos identificados (es decir, a la factibilidad de desarrollar ventajas competitivas en ellos), lo que guarda una lógica relación con los recursos de la empresa.
[bookmark: bookmark10]Determinación de mercados meta
Una vez concluida la primera de las tres fases globales del marketing meta se deben evaluar los segmentos reconocidos durante ella, con el objeto de definir con cuál o cuáles de éstos se va a trabajar. Además del cumplimiento de los requisitos recién analizados, dicha evaluación debe contemplar: el encuadre de los respectivos segmentos en las metas organizacionales y las pautas generales de responsabilidad social, los niveles de venta y rentabilidad esperada, las características de la competencia, la existencia de productos sustitutos actuales o potenciales y el poder relativo tanto de los compradores (cuya presión puede hacer bajar los precios y aumentar los servicios prestados) como de los proveedores (con su capacidad para controlar los precios, la cantidad y la calidad de los productos proveídos).
Concretada la evaluación sé está en condiciones de elegir el o los segmentos meta, para lo cual existen tres estrategias de cobertura del mercado que responden conceptualmente a los niveles de segmentación descriptos en las páginas previas. Ellas son:[footnoteRef:8] [8: 	Kotler y Armstrong, op. cit., págs. 223-227.] 

a) Marketing no diferenciado: también llamado marketing masivo, agregación
o	unificación del mercado, consiste en ignorar las diferencias que existen entre los consumidores y tratar de satisfacerlos a todos con la misma oferta. Una estrategia de esta naturaleza puede ser apropiada cuando se comercializan bienes básicos o no diferenciados, como los productos agrícolas, las aspirinas, la sal o el acero, que son percibidos de manera similar por la mayoría de los compradores.
· como contrapartida, resultar totalmente desaconsejable cuando los competidores deciden emplear la segmentación.
Si bien el diseño de una mezcla comercial única para todo el mercado permite maximizar las economías de escala en la producción, la distribución y la promoción, este ahorro debe ser balanceado con la probable disminución de los volúmenes de venta a raíz de la insatisfacción de muchos consumidores. La aplicación de la mercadotecnia masiva conlleva también el riesgo de que demasiadas empresas compartan la decisión usual de dirigir sus programas a los segmentos más grandes, lo que podría tornarlos menos redituables.
b) Marketing diferenciado: consiste en elegir como meta a varios segmentos del mercado y procurar llegar a éstos a través de ofertas específicas que los satisfagan mejor. Es el camino recomendable cuando el producto se halla en su etapa de madurez, cuando admite variaciones en su diseño (como en el caso de las máquinas de fotos, las zapatillas y los automóviles) y cuando la mayoría de los compradores reacciona de distintas maneras ante las actividades de marketing. Y a su vez puede resultar ventajoso cuando la competencia sigue una estrategia de masificación. Una empresa que opta por el marketing diferenciado o de segmento sabe que aumentarán sus costos, pero también que tiene la posibilidad cierta de aumentar las ventas, posicionarse con mayor firmeza en los respectivos segmentos y fortalecer la lealtad de su clientela (de hecho, muchas compañías que lanzan varias marcas alternativas de un mismo producto consiguen una participación de mercado superior a la que podrían obtener con una sola). Si a ello le sumamos la eficiencia que puede lograrse a través de una promoción y una distribución enfocadas hacia segmentos concretos y la probabilidad de hallar menos competidores en algunos de éstos, no resulta difícil entender el porqué de la creciente adhesión empresarial a esta forma de cubrir el mercado.
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c) Marketing concentrado: la estrategia anterior es la apropiada para compañías que cuentan con un fuerte respaldo financiero y están consolidadas en una categoría determinada de producto, pero no para las firmas más limitadas o las nuevas aún no afianzadas, a las que podría convenirles una cobertura concentrada que les permita utilizar con mayor eficiencia sus recursos. No obstante ello, y como ya se dijo, las grandes empresas pueden adoptar también el marketing 
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concentrado o de nicho, que consiste en subdividir los segmentos del mercado en aras de identificar uno o algunos subgrupos cuyas particulares necesidades se intentará satisfacer a través de mezclas individuales.
Quien aplica el marketing concentrado persigue el propósito de obtener una participación importante en el o los submercados elegidos (en los que se posi- cionará con firmeza al adquirir la reputación de especialista), en lugar de aspirar a una participación inferior en un segmento más amplio. Pero al mismo tiempo, la concentración origina algunos riesgos, como la posibilidad de que se deprima el subsegmento escogido o de que ingresen a éste competidores más poderosos (con el agravante de que si la empresa está muy identificada con su mercado objetivo puede resultarle muy difícil reposicionarse en otro).
El avance de la informática y las comunicaciones permitió, finalmente, que muchas de las grandes compañías que practican el marketing no diferenciado desarrollen una especie de “nicho con tecnología”, al proporcionarles los medios para segmentar sus mercados masivos en grupos menores a los cuales dirigir ofertas adaptadas.
[bookmark: bookmark11]Posicionamiento en el mercado
Esta etapa, que corresponde a la tercera de las fases generales del marketing meta enunciadas por Kotler, comprende la determinación del posicionamiento pretendido en cada uno de los segmentos elegidos como blanco y el diseño de las mezclas comerciales que conduzcan a obtenerlo. La posición de un producto es el lugar que éste ocupa en la mente de los consumidores o el modo en que éstos lo perciben con relación a los productos de la competencia. Tratándose de una categorización mental que los compradores llevan a cabo para no tener que evaluar continuamente los bienes y servicios qué adquieren, es aconsejable que las empresas los orienten planeando el posicionamiento más ventajoso posible para cada uno de sus productos, en aras de evitar que éste quedé librado al azar.
Las estrategias para establecer esa ubicación pueden utilizarse separadamente o en forma combinada. Las de uso más frecuente son aquellas que tratan de posicionar el producto:5
a) Con base en atributos específicos: como por ejemplo precio, desempeño o duración, que son los casos, respectivamente, de las tiendas Wal-Mart, los auto móviles BMW y las pilas Duraceli.
b) Según los beneficios que ofrece: como los dentífricos Odolito, que tiene burn sabor, y Crest, que reduce las caries.
c) Según las ocasiones de uso: como la bebida Gatorade, que ayuda a reponer los fluidos corporales de los deportistas en verano, y es buena para cumplir la prescripción médica de tomar mucho líquido en invierno.
d) Por el tipo de usuarios: como Johnson & Johnson, que “transformó” su champú para bebés en uno suave para usar diariamente.
FOTOCOPIADORA HUMANIDADES
e) Contra un competidor: como Avis, que se presenta como el número dos (por detrás de Hertz); Pepsi Cola, que enfrenta continuamente a Coca Cola; о La Nación, que es “El mejor diario argentino”, en oposición a Clarín, que es “El gran diario argentino”.
f) Lejos de sus competidores: como 7Up, que se posiciona como una gaseosa transparente, tomando distancia de las bebidas cola.
g) En relación con una clase de producto: lo que puede consistir en asociarse con
o	disociarse de un determinado tipo de producto (como un jabón de tocador que busca asimilarse a los aceites para baño, o una margarina que aspira a diferenciarse de las mantecas).
[bookmark: bookmark12]Pasos del posicionamiento
Las empresas tratan de diferenciarse creando ventajas competitivas para sus consumidores meta, entendiéndose por éstas las que se generan al ofrecer mayor valor, ya sea a través de precios más bajos o de beneficios más amplios que justifican los precios altos. En consonancia con este precepto, la construcción del posicionamiento o imagen ventajosa que se quiere que los compradores tengan del producto que se les ofrece, se inicia con la identificación de una serie de cualidades potencialmente atractivas, continúa con la selección de una o más de ellas y finaliza con su comunicación y entrega al mercado. Veamos, siguiendo otra vez a Kotler, cada uno de estos pasos en detalle:[footnoteRef:9] [9: 	Kotler y Armstrong, op. cit., págs. 229-235.] 

1) Identificación de ventajas competitivas: una compañía puede tratar de distinguirse en función del producto físico que ofrece, de los servicios que lo acompañan, del personal con que cuenta o de la imagen que exterioriza.
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1.1. Diferenciación del producto físico: puede concretarse a través de las características del producto (como en el caso de las líneas aéreas que disponen de asientos más amplios), o por medio de distintos atributos, como por ejemplo el desempeño (sería el caso de un acondicionador de aire ultra silencioso) y el estilo de diseño (como sucede con los relojes Rolex y los automóviles Rolls Royce).
i 1.2. Diferenciación de los servicios complementarios: puede conseguirse en vir
tud de niveles superiores de entrega, instalación, mantenimiento y/o reparación, o del ofrecimiento de servicios de consultoría o de capacitación a clientes (como investigaciones de mercado, provisión de sistemas contables y administrativos, formación en ventas o en el manejo del producto, etc.).
FOTOCOPIADORA HUMANIDADES
1.3. Diferenciación del personal: se logra a través de una selección y una capacitación adecuadas que permitan contar con mejores empleados que la competencia. Gracias a ello, mucha gente piensa por ejemplo que el personal de IBM es muy profesional, que el de Disney es amistoso y que el de McDonald’s es cortés.
1.4. Diferenciación de la imagen: todo lo que una empresa hace o dice proyecta una imagen, por lo que esta modalidad de distinción eri realidad se materializa a través de cada uno de los componentes de la mezcla, comercial. En este punto adquieren especial relevancia el ambiente en el que son ofrecidos los productos o prestados los servicios, y los símbolos, tales como los arcos dorados de McDonald’s, la onda de Coca Cola, los colores azul, amarillo y blanco del Correo Argentino y toda una variedad de personajes famosos a los que las compañías o marcas se asocian para obtener una posición favorable.
2) Selección de una o más ventajas competitivas: como parte de este paso la empresa debe decidir cuántas y cuáles de las ventajas identificadas desarrollar. Algunos teóricos del marketing opinan que debe promoverse activamente un único elemento diferenciador por marca, con la convicción de que lo contrario puede terminar confundiendo al mercado. Sin embargo, una corriente alternativa afirma que el posicionamiento debe concretarse en función de más de una ventaja, especialmente cuando el lugar que se quiere ocupar es pretendido también por otros competidores.
Al margen de la vía que se elija, se debe tratar de evitar tres errores importantes: el subposicionamiento, que ocurre cuando los consumidores tienen una idea muy vaga sobre el producto o no encuentran nada especial en él; el sobrepo- sicionamiento, que se da cuando la imagen generada es demasiado estrecha (como sucede por ejemplo cuando los compradores piensan que determinada compañía sólo vende productos muy costosos), y el posicionamiento confuso, que se pre-
CO
senta cuando el mercado termina desorientado como consecuencia de mensajes contradictorios o inconducentes.
Definida la cantidad de ventajas a promover, lo siguiente es especificar cuál o cuáles de ellas serán seleccionadas, dado que no todas cumplen las condiciones para ser consideradas factores útiles de diferenciación. Así, para resultar elegibles, las ventajas potenciales deben ser: importantes para sus destinatarios, verdaderamente distintivas, superiores a eventuales alternativas del mismo beneficio (por ejemplo, las videocámaras mejoraron la ventaja ofrecida por las máquinas de fotos instantáneas), difíciles de imitar por la competencia, rentables para la compañía, económicamente accesibles para el comprador y comunicables al mercado meta.
3) Comunicación y entrega de las ventajas elegidas: todas las actividades relacionadas con la mezcla comercial de una empresa deben tener como marco de referencia al posicionamiento previamente definido y desarrollarse de manera que conduzcan a su concreción. Así, si aquélla ha decidido posicionarse con base en la incomparable calidad de sus productos, deberá diseñar una mezcla de marketing que la garantice, contemplando la fijación de precios elevados y la selección de los materiales de fabricación, canales de distribución, medios de comunicación y agencias publicitarias del mejor nivel posible.
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Una vez que se consiguió la posición deseada ésta debe ser conservada con un desempeño y una comunicación consistentes, y permanentemente vigilada para impedir que quede descolocada con respecto a las condiciones del entorno cambiante. De este modo, en caso de variar las percepciones de los consumidores o las estrategias de los competidores, aparecer productos sustitutos atractivos o decaer drásticamente las ventas de los productos propios, por citar algunos de los cambios que pueden ocurrir con el transcurso del tiempo, aquel seguimiento continuo posibilitará el reposicionamiento adecuado. Es oportuno resaltar, por último, que en una situación ideal las adaptaciones necesarias a la posición detentada se realizan gradualmente para evitar confundir a los mercados meta.
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[bookmark: bookmark13]Sistemas de información e investigación de mercados
[bookmark: bookmark14]Sistemas de información de marketing
Un sistema de información de marketing es un conjunto de personas, equipos y pFocedimientos que se combinan para recolectar, clasificar, analizar, valorar y distribuir información para la toma de decisiones de marketing. Ello implica determinar en primera instancia las necesidades de información, luego generarla recurriendo a los datos internos de la empresa, a las tareas de inteligencia de marketing y a la investigación de mercados, y finalmente evaluarla y distribuirla.
El primer paso se efectúa interactuando con los gerentes de marketing de modo de establecer -dentro de lo que éstos quieren averiguar- qué es lo realmente necesario y cuánto de ello es factible obtener (por las posibilidades concretas de acceder a la información requerida y los costos implicados).
La siguiente fase se desarrolla echando mano a registros internos como los que incluyen datos sobre ventas, costos, flujo de efectivo, programas de producción, inventarios, características de los mercados meta y grado de satisfacción de .clientes; a la inteligencia de .marketing o información sobre la competencia y los sucesos del entorno, que puede obtenerse a partir de los archivos generados por una dependencia de la empresa creada especialmente para ello, de su personal ejecutivo o técnico, ele sus agentes de compras, vendedores, proveedores, intermediarios y clientes, de los informes anuales y publicaciones de los competidores, de la compra y posterior evaluación de los productos de estos últimos y de los datos proporcionados por consultoras especializadas en inteligencia comer-
cía!, entre otras fuentes; y a Jos estudios de mercado que la propia empresa o terceros contratados llevan a cabo para recabar información específica.
La evaluación de los datos recogidos suele desarrollarse con el apoyo de herramientas estadísticas, y modelos matemáticos que permiten analizar la relación entre distintas variables y proyectar los resultados de la aplicación de estrategias alternativas. La información resultante —finalmente— puede distribuirse a través de informes periódicos emitidos desde una oficina central o, conforme a una tendencia creciente, descentralizarse para su empleo más eficiente (de'modo que los gerentes puedan realizar consultas directas sobre datos no rutinarios y obtener respuestas inmediatas).[footnoteRef:10] [10: 	Kotler, Philip y Gary Armstrong, Marketing, Editorial Prentice Hall, octava edición, México, 2001, págs. 97-102.] 

[bookmark: bookmark15]Investigación de mercados
Las investigaciones de mercado son estudios sociales.relacionados con el consumo, que con frecuencia son empleados —entre otros propósitos— para obtener información sobre las características y tendencias del mercado y de la competencia, identificar las necesidades y motivaciones de los consumidores, determinar sus patrones de compra, estimar los potenciales del mercado y de ventas, pronosticar la demanda, probar conceptos de productos, conocer el desempeño de los canales de distribución y verificar la efectividad de las campañas publicitarias. Como limitaciones puede señalarse que; reportan sobre lo actual y lo pasado, con lo que su poder de predicción se limita al corto plazo; su desarrollo puede demandar mucho tiempo y dinero; sus resultados pueden originar interpretaciones muy disímiles y suelen estar dirigidas a usuarios de un nivel de instrucción inferior al de quienes las efectúan.
[bookmark: bookmark16]Clasificación de las investigaciones de mercados
Según el modo de recolectar los datos y la magnitud del rigor matemático implicado, podrían clasificarse en cuantitativas y cualitativas; o bien en básicas y aplicadas según que sus resultados estén destinados —respectivamente— a responder preguntas de carácter teórico o a contribuir en forma directa a la adopción de decisiones gerenciales. Pero se considera de mayor utilidad clasificarlas
en función de su propósito, criterio que permite establecer cuatro tipos de investigaciones de mercado:[footnoteRef:11] [11: 	Weiers, Ronald М., Investigación ile Mercados, Editorial Prentice Hall, primera edición, México, 1986, págs. 64-69.] 

1. Exploratorias: son estudios preliminares, muy flexibles, intuitivos y clr escasa formalidad, que se apoyan fundamentalmente en el análisis de dnlns derivados de investigaciones previas y en entrevistas a expertos, y se reali/..m con el objeto de obtener información útil para la definición o la reformuln ción de problemas.
F0T0C0P íADORA HUMAN ID- :E
Ayudan al investigador a familiarizarsecon el caso abordado, a identificar las variables relevantes y a reconocer cursos de acción alternativos, pudiendo derivar en algunas oportunidades en la formulación de hipótesis. En términos sencillos,	<	/	>
las investigaciones exploratorias son útiles para conseguir con relativa rapidez ideas y conocimientos sobre una situación en la que ambos son nulos o escasos, aprovechando los datos secundarios disponibles y el aporte de los especialistas consultados. Son muy beneficiosas como paso inicial y probadamente efectivas para evitar esfuerzos mal encaminados, exageradamente costosos e innecesariamente largos, resultando en ocasiones suficientes para satisfacer las necesidades de información sobre el problema investigado.
2. Descriptivas: constituyen la modalidad de investigación de mercados más empleada, especialmente en materia de comportamiento del consumidor. Entre las innumerables descripciones que podrían abarcar figuran las referidas a las características de los usuarios de un producto, la relación existente entre ciertos factores demográficos y los usuarios de los productos de la competencia, el porcentaje de consumidores que conocen la marca de la empresa y su opinión comparativa frente a las ofertas alternativas, las modificaciones en la estrategias de precios de los principales competidores y las áreas de mercado más atractivas para ampliar la cartera de inversiones de la compañía. Los estudios descriptivos son más formales que los exploratorios (ya que requieren la determinación específica de lo que se va a investigar, del modo en que se lo hará y de las posibles implicancias de ello), pueden conducir a la formulación de conjeturas sobre relaciones de causa y efecto y también proporcionar resultados que den lugar a otras investigaciones de la misma clase o causales.
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3. Experimentales, explicativas o causales: se realizan para descubrir las posibles relaciones entre las variables, contrastando las hipótesis de las cuales parten.
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Así, por ejemplo, pueden emplearse para determinar si X (un nuevo aviso publicitario) es capaz de ocasionar Y (mayores ventas), siendo Y una variable dependiente que se modifica en función de lo que ocurre con la variable independiente X. Dado que no es posible establecer con total certeza la vinculación que existe entre dos variables de marketing, ésta debe ser inferida a través de los fundamentos más sólidos que puedan obtenerse. El refuerzo o sustento de la idea de que esa relación de causalidad se halla presente puede provenir de tres fuentes: la variación concomitante (lo que implica que X e Y ocurren simultáneamente y varían al mismo tiempo de manera constante), el orden temporal de ocurrencia (lo que contempla que X tiende a preceder a Y) y la eliminación de otras causas posibles (lo que representando la supresión de los otros motivos probables de Y, se transforma en una evidencia de naturaleza subjetiva).
4. Predictivas: persiguen el fin de pronosticar alguna medida de interés para el investigador (como podrían ser las ventas de una empresa o la receptividad potencial de un nuevo producto). Desde cierta óptica podrían concebirse como investigaciones causales en las que las variables independientes son meras decisiones vinculadas con las estrategias de marketing; y desde otra, como una variedad de las investigaciones descriptivas en las que lo que se describe son eventos futuros y no circunstancias actuales.
Según el ambiente en el que son llevadas 'a cabo, finalmente, las investigaciones de mercado pueden consistir en:
1. Estudios de campo: son los que se realizan en el ámbito natural de la población objeto de análisis, y pueden ser tanto exploratorios como descriptivos.
2. Experimentos de campo: al igual que los anteriores se concretan en el hábitat natural de los sujetos involucrados, pero a diferencia de aquéllos siempre son causales.
3. Experimentos de laboratorio: son los que se desarrollan en ambientes artificiales especialmente preparados para la ocasión, y siempre son causales.
[bookmark: bookmark17]Etapas del proceso de investigación de mercados
I. Definición del problema y los objetivos de la investigación
Todo estudio de mercados está destinado al fracaso si se parte de una definición errónea del problema o si no se determina clara y racionalmente qué se quiere investigar y para qué, ya que ambas acciones constituyen la guía referencia! de los pasos sucesivos. El problema debe ser definido cuidadosamente por el gerente comercial con la estrecha colaboración de quien realizará la investigación, sin descuidar el análisis de la relación entre los beneficios y los costos de desarrollarla. Una vez dado este paso, ambos deben establecer los objetivos del proceso (que como vimos pueden ser exploratorios, descriptivos o causales) y volcarlos por escrito para garantizar que exista coincidencia en cuanto a los resultados que se espera obtener.
2. Diseño de la investigación
Las investigaciones exploratorias y descriptivas generalmente emplean un diseño de observación única, que consiste en realizar una sola medición sobre la muestra o porción de la población estudiada. En las investigaciones causales, este tipo de diseño se utiliza cuando interesan los resultados pero se otorga poca importancia a su validez interna (es decir, a la influencia real del tratamiento experimental sobre las mediciones efectuadas) y externa (o sea, a la posibilidad de generalizar las conclusiones del experimento). En un ejemplo de este último caso, si se mostrara un video de avisos publicitarios a un grupo de sujetos y luego se les pidiera que opinaran acerca de una de las marcas mencionadas en el film, no cabría concluir que sus respuestas se sustentan exclusivamente en los anuncios observados.
Al considerarse que el resultado se ve influido por lo sucedido antes del experimento, se hace necesario acudir a un método alternativo que incorpora una medición previa: se trata del diseño de antes-despue's, en el cual el efecto de la introducción de la variable experimental queda reflejado en la diferencia entre las mediciones anterior y posterior, como ocurre, por ejemplo, cuando se indaga acerca de los atributos de una marca, luego se emiten mensajes que hablan de ella y finalmente se repiten las preguntas para determinar el cambio en las percepciones de los evaluados.
Ahora bien, cuando el experimento se hace en el campo o en las condiciones reales de mercado, entre la primera y la segunda medición pueden producirse algunos sucesos de carácter incontrolable que afectan los resultados, de modo que se hace necesario recurrir a diseños que prevén la constitución de grupos de control -en los que la variable experimental no es incorporada— en aras de descubrir eventuales diferencias imputables a causas externas (como podría ser la fuerte rebaja promocional de un competidor durante la hipotética campaña publicitaria). Así aparecen: el diseño de sólo después con un grupo de control, que consiste en tomar simultáneamente dos muestras comparables entre sí, introducir la variable experi
mental en sólo una de éstas (la exhibición publicitaria, por ejemplo) y realizar una única medición posterior en ambas de manera de obtener el efecto del tratamiento experimental por diferencia entre las puntuaciones promedio de las actitudes de ambos grupos; el diseño itntes-después con un grupo de control, que incluye además una medición previa en ambos grupos; y el diseño de cuatro grupos de Solomon, que incluye dos muestras en las que se incorpora la variable experimental y dos en las que no, y que si bien prevé mediciones posteriores en todas ellas, sólo contempla mediciones anteriores en uno de los grupos experimentales y en uno de los de control, en aras de despejar —como en un sistema de ecuaciones- la variable experimental, los sucesos incontrolables y el efecto de la medición previa que puede hacer que cicrtos sujetos cambien su conducta al saberse medidos.[footnoteRef:12] [12: 	Weiers, Ronald М., op. cit.t págs. 319-327.] 

Un tipo de diseño cuasi-experimental es el panel de consumidores, herramienta de carácter cuantitativo que se aplica de una manera periódica a una muestra representativa del universo analizado, valorando la evolución de su comportamiento durante un lapso en el que los sujetos evaluados, a cambio de un incentivo previamente pactado, consignan determinadas decisiones de consumo. Cuenta con las ventajas de ser más económico que algunos diseños experimentales (ya que al poder compartirse los datos con otros usuarios puede prorratearse su costo) y de brindar información más detallada que aquéllos, pero al mismo tiempo con las desventajas derivadas del “efecto de panel”, que consiste en alterar las respuestas por negligencia o el solo hecho de saberse medido (lo que podría llevar a afirmar que se compran marcas más prestigiosas que las que en realidad se consumen o a rechazarlas para evitar demostrar “debilidad ante la publicidad”).
3. [bookmark: bookmark18]Muestreo .
Una vez decidida la modalidad de diseño de la investigación es necesario seguir una serie de pasos que permitan seleccionar adecuadamente los elementos muéstrales.
Antes de referirnos a este proceso y a los métodos de muestreo, es importante aclarar los siguientes términos clave:
· Parámetro: es una medida de interés correspondiente a la población.
· Estimador: es una medida de interés correspondiente a la muestra y sirve
para inferir o estimar un parámetro poblacional.
. Error muestral: es la diferencia que existe entre el valor del parámetro pobla- cional y su estimador, o bien, la distorsión estadística surgida del hecho de trabajar con una porción de la población en lugar de realizar un censo (lo que demandaría mucho tiempo y dinero). Este tipo de error mantiene una relación inversa con el tamaño de la muestra, de modo que disminuye al aumentar el número de casos medidos (siempre que el muestreo elegido sea de naturaleza probabilistica).
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•. Error no muestral, sistemático o sesgo: es una falla ajena a la medición y varía en forma directamente proporcional al tamaño de la muestra (de manera que crece cuando éste también lo hace). Puede deberse a diversas causas, como las respuestas ausentes, las deliberadamente falsas o las surgidas de interpretaciones equivocadas del encuestado, la mala selección de la muestra, el diseño inapropiado del cuestionario, el procesamiento defectuoso de los datos o el mal desempeño de los encuestadores. Junto al error muestral, constituyen lo que se denomina “error total de la encuesta”.[footnoteRef:13] [13: 	Braidot, Néstor, Nuevo Marketing Total, Editorial McGraw-Hill, primera edición, Santiago de Chile, 2002, págs. 327-328.] 

Los pasos previos a la selección de las unidades de una muestra son la definición de la población objetivo de la investigación, la determinación del marco muestral (o fuente u origen de los elementos muéstrales, como podría ser por ejemplo la lista de abonados de un canal de cable), la selección del método de muestreo y el cálculo del tamaño de la muestra.[footnoteRef:14] Los métodos para lograr un adecuado encuadre entre esta última y la población se clasifican en probabilísti- cos y no probabilísticos, según se pueda conocer o no la probabilidad de ser seleccionado que tiene cada elemento de esa población. Veamos las alternativas abarcadas por unos y otros:[footnoteRef:15] [14:  Braidot, Néstor, op. cit., pág. 329.]  [15:  Braidot, Néstor, op. cit., págs. 330-331, y Weiers, Ronald М., op. cit., págs. 105-118.] 

3.1. Métodos no probabilísticos: son aquellos cuyos resultados sólo sirven como referencia de lo que ocurre en la muestra elegida, no permitiendo por lo tanto hacer inferencias sobre el comportamiento de la población total (ni calcular el error muestral). Pueden ser de tres tipos:
3.1.1. Accidental: consiste en entrevistar a las personas a las que puede acce- derse con mayor facilidad, como por ejemplo las primeras que pasan por un sitio determinado. En este caso no existen garantías de que la muestra resultante sea
representativa de lo que sucede en el resto de la población, no sólo porque su composición dependerá de la dase de gente que pase circunstancialmente pori dicho lugar, sino porque los entrevistadores suelen acercarse a los sujetos quei encuentran menos intimidatorios (o más parecidos a ellos), lo que provoca un ; desvío en dirección a los “individuos medios”.	i
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3.1.2. Intencional: también conocido como muestreo dirigido, consiste en consultar a los sujetos cuya opinión se estima particularmente valiosa, como : podrían ser los expertos en cierta profesión o los vendedores más eficientes de una empresa. Si bien puede aportar información muy útil, esta alternativa de ' muestreo tampoco puede ser considerada como un fiel reflejo del comportamiento del universo estudiado.
3.1.3. Por cuotas: se basa en la selección de muestras a partir de determinadas cuotas o proporciones conocidas de la población. Así, si se sabe que el 52% de los habitantes de la provincia de Salta son mujeres y el 48% hombres, podría procurarse que la muestra elegida tenga esos porcentajes de entrevistados de uno y otro sexo. Cabe aclarar que esta modalidad tampoco soluciona el inconveniente del desvío hacia los “individuos medios”, ya que al igual que en el muestreo accidental, la elección de las personas a encuestar dentro de cada grupo continúa siendo responsabilidad del entrevistador.
3.2. Métodos probabiltsticos: son aquellos en los que cada integrante de la población bajo análisis tiene una probabilidad conocida y distinta de cero de ser incluido en la muestra, lo que reduce la posibilidad de que se produzcan desvíos en su composición y permite realizar inferencias sobre el comportamiento de la población en su conjunto (con un determinado grado de confianza o certeza, ya que se puede estimar el error muestral). Comprenden cinco modalidades:
3.2.1. Muestreo simple al azar: es aquel en el que todos los miembros de la población tienen las mismas chances de integrar la muestra, lo que se consigue mediante el empleo de tablas de números aleatorios o de métodos manuales tales como tirar dados o extraer bolillas de un bolillero. Para concretar un muestreo de esta naturaleza se necesita un listado completo de los integrantes de la población, lo que implica una seria dificultad dado que, por ejemplo, las guías de teléfono sólo incluyen a los titulares de ese servicio y los padrones electorales sólo registran —en versiones niuy pocas veces actualizadas— a los ciudadanos mayores de dieciocho años.
3-2.2. Muestreo estratificado: consiste en dividir la población total en estratos
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o	segmentos (internamente homogéneos pero heterogéneos entre sí) en función
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' ¿c una determinada variable de caracterización (como sexo, edad o nivel socio- ; económico), y luego efectuar un muestreo simple al azar dentro de cada uno de dichos estratos. Como requisito esencial para la aplicación de este método (que busca reducir el error de estimación de los parámetros pobladonales), los seg- C mentos en cuestión deben ser mutuamente excluyentes y colectivamente exhaus- K ¿vos, lo que significa —respectivamente- que ningún elemento de la población : puede estar incluido en más de un estrato a lavez ni quedar afuera de todos ellos, í • 3.2.3. Muestreo por conglomerados: cuando el número de integrantes de la población es elevado y ésta se encuentra geográficamente dispersa, los dos muesli treos anteriores resultan lentos y costosos de administrar, ya que demandan lar- - gos desplazamientos de los entrevistadores'. Para solucionar este inconveniente suele aplicarse el llamado muestreo por conglomerados, en el que, partiendo de
i una división de la población en segmentos mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivos, se toman de manera aleatoria y simultánea ciertos grupos o conjuntos de elementos como muestra. De este modo, en lugar de realizarse tests de receptividad potencial de un producto en todos los puntos relevantes de un país, por ejemplo, podría hacerse un muestreo aleatorio en dos ciudades que sean representativas de lo que ocurre en los restantes sitios importantes y que a la vez estén conformadas por una mezcla de sujetos semejante a la de la población total. Comúnmente este método conduce a estimaciones menos precisas que las que se obtienen con el muestreo simple al azar y el estratificado, debido a que los conglomerados no son creados por el investigador, a que la similitud asumida entre ellos suele darse sólo hasta cierto punto y a que su diversidad interna no siempre es igual a la de la población general.
3.2.4. Muestreo sistemático: se trata de una versión modificada del muestreo simple al azar, consistente en aplicar un criterio sistemático para seleccionar a los integrantes de un listado poblacional una vez elegido el primero de éstos en forma aleatoria. Así, si por ejemplo se decidiera extraer una muestra de 500 alumnos de una matrícula de 10.000, podría opearse por elegir 1 de cada 20 (lo que resultaría de dividir 10.000 por 500); y si el primer estudiante seleccionado al azar fuera el número 5 de la lista, correspondería tomar luego al 25, al 45, al 65 y así sucesivamente hasta completar el cupo previsto. Para que este tipo de muestreo resulte aplicable debe evitarse que la selección sistemática de los integrantes de la muestra recaiga siempre (o no lo haga nunca) en un tipo particular de elementos; esto ocurriría por ejemplo si una de cada diez casas del barrio que se estuviera investigando fueran esquina de manzana y en virtud del criterio
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de sistematización establecido correspondiera, tras el sorteo inicial, seleccionar-j' las en ese orden.	vj
3.2.5. Muestreopolietápico: consiste en la utilización de distintos métodos ' de muestreo para llegar a la muestra final. En un ejemplo de su aplicación,1.'!?’ muy frecuente en los estudios del mercado de consumo, podría estratificarse! la ciudad por nivel socioeconómico; luego adoptarse un muestreo por conglomerados en un barrio de rango ABC1 y, finalmente, en el interior de las I manzanas elegidas emplearse algún sistema de sistematización de visitas ! (como tomar una casa de por medio comenzando por la tercera) que permi-.;.. ta obtener la muestra definitiva.
4. [bookmark: bookmark19]Recolección de datos
Las herramientas a utilizar en esta fase deben ser las más apropiadas para satisfacer las necesidades de información definidas en el inicio de la investigación. Entre las más comunes encontramos a la observación, las encuestas, las entrevistas en profundidad, los grupos de enfoque y las técnicas proyectivas.' Analizaremos detalladamente cada una de éstas.
a) Observación
En algunos casos puede resultar más sencillo limitarse a observar el comportamiento de los sujetos investigados que pedirles información. La observación facilita la toma de decisiones a partir de la obtención de datos precisos sobre sucesos, objetos o personas (sin necesidad de que éstas sepan que están aportándolos), en un momento concreto del tiempo o durante un período relativamente prolongado.
Como ventajas de esta técnica se afirma que: permite recoger información sincera y espontánea (cuando los sujetos no se saben observados), registrar datos con objetividad y analizarlos, con simplicidad, detectar cualquier cambio en el instante en que se produce, incorporar resultados en forma inmediata y adoptar decisiones con la misma celeridad, no requiere la voluntad del observado ni le produce cansancio, es útil para captar detalles del comportamiento que a veces ni siquiera los propios examinados conocen, no condiciona las respuestas y puede realizarse con el apoyo de modernas herramientas tecnológicas que potencian su eficacia.
Como contrapartida, no permite observar las actividades más íntimas de las personas, no sirve para medir conocimientos, actitudes ni sentimientos en tanto éstos no se expresen a través de conductas; no ayuda a descubrir los verdaderos feniodvos de compra, ya que conduce a un razonamiento circular en el que la con- Sí'ducta observada y la causa presumida se explican mutuamente; lleva a la tentaci ción de obtener conclusiones apresuradas en función de hechos aislados, no per- ffimite el control de los individuos analizados y en algunas circunstancias puede ^resultar muy costosa.
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Al margen del alto grado de objetividad que puede obtenerse si el observador es una persona adiestrada, cuando se quiere ganar precisión o ahorrar costos suelen utilizarse aparatos especiales de medición como el audímetro, el psicogai - vanómetro, la cámara ocular, el pupilómetro y la cámara cinematográfica. El pri- mero de éstos registra la sintonía elegida cuando se hallan encendidos un televisor o una radio (lo que en los paneles de familia sirve para revelar los programas preferidos de los hogares incluidos); el psicogalvanómetro registra las variaciones en el índice de transpiración, vinculándolas con las reacciones emocionales provocadas por los estímulos presentes al momento de medirlas (que pueden ser nombres de marcas, eslóganes o avisos publicitarios, entre otros); la cámara ocu- lar mide los movimientos del ojo y se emplea para determinar cómo lee una persona (ya sea un diario, una revista, el texto de una etiqueta o un anuncio comercial), procurando identificar secuencias y tiempos; el pupilómetro capta las alteraciones del diámetro de la pupila del ojo, partiendo del supuesto de que su aumento refleja una reacción favorable ante los estímulos recibidos; la cámara cinematográfica, por último, ayuda a registrar situaciones que luego pueden ser vistas repetidamente y analizadas en forma conjunta por varios obse'rvadores, lo que posibilita una evaluación más acabada de los respectivos comportamientos.
La observación es “no participante” cuando el investigador se limita a tomar nota de los fenómenos y conductas observados (como, por ejemplo, el tiempo de permanencia de los consumidores ante ciertos estantes o sus desplazamientos dentro de los negocios). En cambio es “participante” cuando aquél interviene de forma activa en el suceso, como ocurre con el comprador simulado o el cliente incógnito.
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Se dice que la observación es “de laboratorio” cuando la situación que se examina es creada artificialmente, a diferencia de lo que ocurre con la “natural”, en la que el comportamiento es observado tal como se desarrolla en su contexto habitual. Es “oculta” cuando los investigados no son conscientes del proceso en curso (para ello suelen emplearse espejos de doble cara o cámaras escondidas, además de observadores disfrazados). Es “indirecta” cuando, en oposición a la “directa”, no se concentra en el comportamiento en sí sino en sus efectos (un
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ejemplo sería el examen de los desechos industriales de un competidor con el fin» de conocer la composición de sus productos, y otro la “auditoría de despensa” $$ inspección de la mercadería que un consumidor guarda en su alacena).	:

Finalmente, se entiende que la observación no es “humana” sino “mecánica”3 cuando los observadores son reemplazados por artefactos tales como los citados ! en los párrafos precedentes.[footnoteRef:16]	„§8 [16:  Weiers, Ronald М., op. cit., págs. 253-263.] 

b) Encuestas	.f
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Constituyen uno de los métodos de recolección de datos más empleados en ¡ investigación de mercados debido a la riqueza de la información que permiten s obtener (ya sea demográfica, psicogràfica o transaccional). Se llevan a cabo con ! la colaboración expresa de los individuos encuestados y a través de un cuesdo- í nario que suele comenzar con preguntas generales y luego concentrarse en el tema de interés específico. Se basan en la inducción, es decir que procuran abarrí car un número suficiente de casos que posibilite arribar a conclusiones extensibles a toda la población, siguiendo los principios fundamentales de la inferencia estadística. Su principal punto a favor es su utilidad para recabar información ; muy variada, pero presenta como limitaciones el hecho de que el encuestado puede negarse a responder, cansarse, ser incapaz de hacerlo o brindar las respuestas que más se acomoden a la perspectiva social.
ni
Las encuestas pueden ser personales, telefónicas o postales.[footnoteRef:17] Las primeras se concretan en un encuentro directo entre el encuestador y el encuestado, las segundas mediante un diálogo a través del teléfono y las últimas solicitando a los destinatarios que llenen y devuelvan un cuestionario remitido por correo. Las encuestas personales son muy flexibles (ya que pueden ser respondidas aun por personas poco instruidas y porque la relación cara a cara otorga la posibilidad de hacer y pedir aclaraciones), cuentan con un elevado índice de respuesta, permiten saber quién contesta, no sufren la influencia de terceros ajenos al entrevistador y al entrevistado, minimizan el número de respuestas evasivas y posibilitan el empleo de materiales auxiliares y la recolección de datos adicionales por observación; pero a la vez son más costosas (debido al tiempo y a los gastos que demanda el traslado de encuestadores y supervisores), dejan abierta la posibilidad de que el entrevistador influya sobre el entrevistado (por su aspecto físico, entonación y/o gesticulación inadecuadas, deshonestidad, subjetividad o inca- [17:  'Weiers, Ronald М., op. cit., págs. 170-181.] 
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acidad general para la tarea) y requieren un mayor control por parte de los res- Kffi' ónsables de la investigación (dado que el éxito del proceso depende esencial- »■:mente de la autenticidad y precisión de la información obtenida).
Wf:	Las entrevistas pueden ser estructuradas, semi-estructuradas o libres. Las del
^-primer gruP° corresponden a aquellas que se desarrollan a partir de un listado |§j? preestablecido de preguntas que el encuestador debe respetar estrictamente. Las %• semi-estructuradas son las que se realizan siguiendo un cuestionario guía, por lo ¡p^Á general breve, que puede ser ampliado conforme al giro de la entrevista. Y las libres son las que en lugar de basarse en una serie predeterminada de preguntas dejan que la conversación fluya espontáneamente (reencauzándola sólo cuando '?• el entrevistado se aleja mucho de la línea de la investigación), fe?;. Las encuestas telefónicas son menos costosas que las anteriores (ya que no pü ocasionan gastos de transporte, pero pueden ser bastante caras cuando quien §1: debe responder se halla en un punto muy distante), son más rápidas (dado que s	no hay necesidad de acudir al domicilio del encuestado), tienen un elevado índi-
&	ce de respuesta (aunque la acelerada expansión del telemarketing está afectando
el grado de cooperación del público), facilitan el contacto de personas poco accedi	sibles (por su importancia u ocupación) y son particularmente útiles para obte-
§f. ner información sobre lo que el encuestado está haciendo al recibir la llamada (como por ejemplo el canal de televisión que está sintonizando). En oposición a
· las encuestas personales, no son can representativas (debido a que sólo pueden
r	ser encuestados quienes tienen teléfono) y no permiten emplear materiales auxi
liares, obtener datos por observación ni realizar cuestionarios extensos (lo que limita la cantidad y la calidad de la información susceptible de ser recogida), í Si bien el telefono puede ser utilizado como un instrumento único para la i- recolección de datos, también puede combinarse con otros métodos o simplemente ser aprovechado como un medio de apoyo a otras técnicas. Así, puede servir para concertar encuentros directos, informar acerca de la remisión de cuestionarios o solicitar su devolución, adatar respuestas recogidas a través de encuestas personales o postales (o completarlas) y acceder a sujetos que no pudieron ser entrevistados personalmente. El propósito inicial de la aplicación de las encuestas telefónicas, que era medir la audienda de los programas y la eficacia de los anuncios emitidos por radio y televisión, fue extendiéndose de la mano del aumento del número de hogares con teléfono, con lo que la tècnica ganó tanto representa- tividad como adhesiones. Hoy se la emplea para cualquiera de los propósitos de la mayoría de las investigaciones de mercado, como por ejemplo concebir, modi-
ficar o eliminar productos, realizar previsiones de venta, conocer las motivaciciíf nes, los hábitos y las intenciones de compra de los consumidores y evaluar la- influencia de la imagen de marca, del precio, de los lugares de venta y de los meca-i nismos promocionales en sus decisiones de consumo. Como última característp ca de esta herramienta, vale mencionar que el riesgo de que el encuestado cortil la comunicación lleva a que las preguntas que se utilicen sean cerradas o semia-' biertas y a que se reduzca el abanico de opciones para responder.
Las encuestas postales, por su parte, son económicas, permiten llegar cotí facilidad a los encuestados (quienes a la vez pueden elegir el momento que l¿s! resulte más cómodo para llenar el cuestionario), en ocasiones constituyen único medio posible para contactar a ciertos integrantes de la muestra, sirverí! para indagar acerca de aspectos sobre los que la gente prefiere mantener el anonimato (como por ejemplo sus prácticas sexuales) y suelen ser contestadas cotíl mayor objetividad (ante la ausencia del entrevistador). Pero, como contrapar^ tida, están limitadas a los casos en que se dispone de un directorio del universo a investigar, no pueden aplicarse a personas analfabetas, cuentan con un bajo índice de respuesta, no brindan garantías de que quien responda sea eli destinatario objetivo de la encuesta, no permiten trabajar con cuestionarios extensos (porque ello disminuiría el número de devoluciones) ni recoger información secundaria (ya que no puede observarse la conducta de los encuesta- dos) y tienen escasa representatividad (dado que además de marginar a los analfabetos muchas veces son respondidas sólo o mayoritariamente por quienes tienen un interés particular en el tema investigado, como podría ser el caso de los profesores de literatura que completaran una encuesta sobre preferen- : cias de lectura). Es oportuno señalar que los cuestionarios postales deben ir acompañados de una carta de presentación a través de la que se identifique a los responsables del estudio, se expliquen sus propósitos, se aclare el uso que se les dará a los resultados, se garantice el anonimato de quienes contesten y se destaque la importancia de que lo hagan.
En los últimos tiempos se ha expandido notablemente el empleo del correo electrónico como alternativa para la realización de encuestas a distancia, lo que le otorga mayor economía y celeridad al proceso pero al mismo tiempo reduce aun más su representatividad (ya que sólo pueden ser encuestados los usuarios de este medio de comunicación).
Cuando el instrumento elegido para recabar datos en una investigación de mercados son las encuestas, debe dedicarse especial atención al diseño del cuestio- "Spùrio que se utiliza.[footnoteRef:18] Éste suele incluir una parte que contiene la identificación del Pestudio, el número de encuesta, el nombre del encuestador y la fecha y hora del contacto; otra destinada al registro de los datos demográficos del encuestado y una secación final en la que se vuelca la información específica del tema investigado. [18: 	Weiers, Ronald М., op. cit., págs. 195-232.] 

En relación con la forma de redactar las preguntas, se afirma que éstas: no deben ^condicionar las respuestas ni conducir a la obtención de información innecesaria;
· deben ser escritas en un lenguaje accesible para el encuestado (con un vocabulario A que le resulte sencillo, directo y familiar, dado que en caso de incomprensión existe
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· la tendencia a contestar afirmativamente); no deben incluir palabras o frases ambi- íguas (como “frecuentemente”, que puede interpretarse de diferentes modos) ni con "I connotaciones negativas (como “delito” o “sangre", por su efecto condicionante); ©¡'deben ser neutras o imparciales (de manera que no expresen favoritismos ni recha-
ízos de índole alguna); deben ser breves (para garanüzar que los encuestadores no las
· simplifiquen según su propia óptica y que los encuestados no se confúndan ni abu- If tran); no deben ser difíciles de responder (como las que requieren cálculos compiili cados o esfuerzos memorísdcos exagerados) ni dar lugar a dobles interpretaciones. Cuando las preguntas versan sobre temas delicados se aconseja incorporar afir- madones previas que sugieran que el comportamiento en cuestión es común en la sociedad, aproximarse a éste a través de una batería de preguntas indirectas o № efectuarlas refiriéndose a un tercero.
г Una vez redactadas, todas las preguntas deben elaborarse con naturalidad y amabilidad para que el entrevistado sienta que está entablando una conversación : normal, en lugar de percibir que está siendo sometido a una prueba.
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, En cuanto a su tipo, las preguntas se dasifican en cerradas (cuando induyen cipciones), abiertas (cuando persiguen respuestas libres) y semiabiertas (cuando siendo cerradas reservan un ítem para respuestas libres). Las cerradas a su vez pueden ser: dicotómicas, si contemplan dos alternativas únicas; de abanico, si prevén varias respuestas (cuando la lista de opdones es larga conviene mostrársela al encuestado para evitar que éste recuerde sólo las últimas); de escala subjetiva cualitativa, si comprenden una respuesta de intensidad creciente o decreciente, como “muy bien”, “bien”, “regular”, “mal” y “muy mal”; de escala subjetiva cuantitativa, si los niveles de intensidad alternativos son numéricos, como ocurre con un intervalo que va de 1 a 5; y de cuadro, si apuntan a recoger varios datos (generalmente a través de cuadros de doble entrada).

 (
#
)
 (
#
)
También existen otras preguntas que cumplen funciones especiales enV¿| cuestionario, como las de bifurcación o filtro, que son interrogaciones cerrada^ con pocas opciones de las que depende que se hagan o no indagaciones posteriores; de control y consistencia, que buscan —respectivamente— comprobar veracidad y la congruencia de las respuestas consignadas (incluyen preguntas “clasificación” de los encuestados y otras que se refieren a un tema abordado préi viamente, pero con una redacción diferente), y de introducción o contacto, son las que se emplean para comenzar la encuesta o cambiar de tema y tienen elí® propósito de generar confianza e interés en el encuestado.	¡M
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En cuanto a la estructura del cuestionario, es importante seguir un ordensí lógico en el que las preguntas estén agrupadas por tópicos para evitar descor.- i certar al entrevistado. A su vez, al inicio resulta clave consignar una solicitud de -'i cooperación y la identificación de los objetivos y los responsables del estudio, asííí como una declaración expresa de que la información recogida será tratada glotj baimente y sin revelar la identidad de los informantes.	¿a
Usualmente, las preguntas de carácter general, las más sencillas y las más inte^-f resantes son incluidas en la primera parte del cuestionario, de modo de generar á el clima de confianza y entusiasmo necesarios para lograr una amplia colabora-* ción del encuestado; luego se introducen las preguntas específicas, reservándose- para el final las muy complejas o personales {aunque debe cuidarse que no estén muy cerca del cierre para evitar que el cansancio de ambas partes afecte la can- ! tidad y calidad de los datos recabados). Destaquemos finalmente que cuando la tipografía, los colores, el formato y el tipo de papel elegidos para el diseño y la impresión del cuestionario son los apropiados, se facilitan extraordinariamente la concreción de las encuestas y su codificación, análisis e interpretación.
c) Entrevistas a fondo no estructuradas
Son aquellas en las que un entrevistador, por lo general con formación en psi cología, interactúa con el entrevistado alentándolo para que se explaye libre y largamente sobre el tema bajo análisis. Al igual que los grupos de enfoque y las técnicas proyectivas, constituyen una modalidad de la investigación motivacional y resultan de particular utilidad en los estudios exploratorios. Si bien aportan elementos para conocer las motivaciones más profundas de los sujetos entrevistados, el tiempo que demandan y la necesidad de encargárselas a entrevistadores especializados las hace muy costosas y por ende aplicables sólo a unos pocos casos (perdiendo por lo tanto representatividad). Otras dos limitaciones importantes son su alta subjetividad (debido a las disímiles interpretaciones que pueden realizarse sobre los dichos del mismo entrevistado) y la dificultad que implica la necesidad de transformar las respuestas libres en opciones manejables.[footnoteRef:19] [19:  Weiers, Ronald М., op. cit., págs. 236-240.] 

.. Grupos de enfoque
L Son entrevistas colectivas efectuadas a grupos constituidos por entre 10 y 12 personas que interactúan tanto con el moderador como entre ellas, y cuyo extenso desarrollo puede ser observado, grabado y/o filmado para su análisis posterior (registrándose textualmente los diálogos entablados, con el objeto de identificar afirmaciones relevantes). Por lo general se busca que los entrevistados pertenezcan al mismo estrato socioeconómico en aras de evitar que las eventuales diferencias inhiban o condicionen a algunos de ellos; y también que estén a cargo de un moderador con conocimientos de psicología social, con la capacidad y la experiencia suficientes para lograr la máxima participación del conjunto (sin que nadie acapare el uso de la palabra) y reenfocar la conversación hacia el tema en estudio cuando sea necesario.
Tal como ocurre con las entrevistas a fondo, estos grupos suelen ser empleados con fines exploratorios, permitiendo recabar información útil para investigaciones cuantitativas posteriores (como los estudios de psicográficos). En relación con las entrevistas individuales cuentan con la ventaja de posibilitar la obtención de respuestas enriquecidas por el intercambio grupa] de opiniones, pero a la vez con la desventaja de la potencial falta de espontaneidad y franqueza de los participantes que puedan sentirse inhibidos por sus pares. Y comparten con aquéllas su inaptitud para ser aplicados a muestras grandes debido a su larga extensión (ya que suelen durar varias horas) y a sus elevados costos.[footnoteRef:20] [20:  Weiers, Ronaid М., op. cit., págs. 240-243.] 

e) Técnicas proyectivas
Son pruebas “enmascaradas” diseñadas para descubrir las motivaciones íntimas, ocultas o subconscientes de los sujetos analizados, por lo general consistentes en la exposición de un conjunto de estímulos ambiguos, ya sean verbales o gráficos, que aquéllos deben completar, describir o interpretar. Surgidas de la psicología clínica, la gran expectativa creada sobre su efectividad llevó a que en un primer momento fueran aplicadas indiscriminada e irreflexivamente, generando conclusiones equivocadas en muchas ocasiones.
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Al igual que en los dos casos anteriores, pueden ser muy útiles en la fase exploratoria de los estudios de mercados y tienen como principal ventaja su 


capacidad para recabar información sobre aspectos no manifiestos de la con- : ducca de las personas (imposibles de detectar por medio de interrogantes direc- ' tos). Así, ayudan a iluminar las situaciones en que aquéllas no son conscientes de sus propias motivaciones o actitudes, reprimen los hechos que les provocan ciertas frustraciones, racionalizan sus actos inventando razones para justificarlos ■■ o se abstienen de realizar críticas a sujetos u objetos por simple cortesía.
En estas técnicas, la interpretación que el examinado realiza sobre lo ambi- . guo evidencia sus verdaderos motivos, ya que responde en el sentido que satisface sus propias necesidades y expectativas, proyectando parte de sus fantasías, marcos de referencia y sentimientos. Su empleo es aconsejable sólo cuando se requiere un importante nivel de profundidad en los resultados, ya que de lo con- trario pueden complicar innecesariamente la investigación.
Las técnicas proyectivas de uso más frecuente en marketing son:
1. Asociación de palabras: comprende un listado de palabras (algunas de las cuales tienen relación con el tema estudiado y otras no) respecto de las que el evaluado debe expresar lo primero que se le ocurra, en forma rápida.
2. Prueba de oraciones incompletas: incluye una o varias oraciones a medio redactar que deben ser completadas por el entrevistado con el primer pensamiento que se le venga a la mente. En una variante de este test el estímulo presentado es una historia sin final.
3. Test de caricaturas: consiste en completar las viñetas de un posible diálogo entre dos o más personajes dibujados en una situación ambigua.
4. Prueba de percepción temática: consiste en interpretar una o más fotografías relacionadas con el tema investigado.
5. Prueba de la tercera persona: consiste en describir a un tercer sujeto del cual se recibe cierta información.
Como ocurre con otras modalidades de investigación cualitativa, las pruebas proyectivas son muy coscosas, poco representativas y altamente subjetivas.[footnoteRef:21] [21: 	Schiffman, Leon G. y Leslie Lazar Kanuk, Comportamiento del Consumidor, Editorial Prentice Hall, tercera edición, México, 1991, págs. 100-103, y Weiers, Ronald М., op. cit., págs. 243-253.] 

5. [bookmark: bookmark22]Análisis e interpretación de los datos
Los datos no pueden ser analizados sin ser preparados previamente, lo que implica corregirlos, codificarlos, tabularlos y sintetizarlos en forma estadísti- ?'ca y/o gráfica. La corrección o edición consiste en revisar que las respuestas " registradas sean legibles, coherentes, completas y útiles: lo ideal es efectuar una corrección primaria simultánea a la recolección, apuntalada por una !'■ supervisión efectiva de los encuestadores, de modo de eliminar los errores "groseros, simplificar la edición posterior y permitir una rápida y adecuada codificación. En términos generales, dicha codificación consiste en agrupar las respuestas asignándole un número a cada una de las categorías resultantes, en aras de poder tabularlas en frecuencias o tablas y luego resumirlas a través "de estadísticas y/o gráficos. Cuando las preguntas son dicotómicas o de
· opción múltiple, la codificación se puede hacer antes de recoger los datos, v. pero cuando son abiertas, el único camino viable es categorizar las respuestas una vez completados los cuestionarios.
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El paso siguiente a la codificación consiste en contar cuántas respuestas se tienen en cada agrupamiento, lo que se conoce como tabulación y puede realizarse manual o electrónicamente (conforme al volumen de la información y a la disponibilidad del software adecuado). Se considera que ésta es sencilla cuando culmina en una simple distribución de frecuencia de dichas cantidades, expresadas en función de una variable por vez (como, por ejemplo, cuántos encuestados corresponden a cada categoría de edad y cuántos encajan en cada nivel de consumo de cierto producto); y se dice que es cruzada cuando en cambio presenta las relaciones significativas entre distintas variables (como el nivel de consumo que tienen los encuestados de cada grupo etario en el ejemplo anterior).
La síntesis estadística de los datos, paso siguiente de la preparación para el análisis, suele realizarse a través de medidas de centralidad (como moda, mediana y media), de medidas de dispersión (como intervalo o rango, desviación estándar y variancia) y de porcentajes (que al permitir describir las frecuencias en sentido relativo en lugar de absoluto, facilitan la comparación de grupos y distribuciones cuando los tamaños de las muestras son diferentes).
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La síntesis gráfica, finalmente, suele concretarse por medio de gráficas (que se emplean para describir el comportamiento de una o más variables a lo largo del tiempo o para exhibir las relaciones existentes entre ellas), gráficos de barras (que constituyen uno de los instrumentos más utilizados para representar distribuciones de frecuencia), diagramas de secciones (que consisten en circunferencias divididas en función de la cantidad de elementos que corresponde a cada categoría de datos), pictogramas (que son un tipo de figura en el que las frecuencias son representadas por símbolos, generalmente emocionales, tales como
 (
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autos chocados, cruces de cementerio, sillas de ruedas o personas con bastón), уЩ bosquejos (que son representaciones de datos en las que las diferencias entre of éstos son exageradas gráficamente con el objeto de evidenciarlas, duplicando por ejemplo tanto el alto como el ancho de una segunda barra para indicar que su'íff frecuencia es dos veces mayor que la primera).[footnoteRef:22] [22: 	Wéiers, Ronald М., op. cit., págs. 347-366.] 
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Una vez preparados los datos puede procederse a su análisis. El fin perseguí- áf do en este punto es transformarlos en información relevante para la toma de Jfl decisiones, ló que ocurrirá siempre que aquélla contribuya a reducir la incerti- Щ dumbre y a solucionar los problemas que dieron origen a la investigación, justi- Щ ficando el costo de su obtención. La aplicación de herramientas avanzadas para £{¡ esta tarea se hizo muy común en las investigaciones sociales y en particular en ■ 3 las de mercado, en virtud de la mayor facilidad de acceso (por costo y disponi- ’3Í bilidad) a los medios electrónicos de cálculo y del acelerado desarrollo del soft- |i ware estadístico.	‘¡f
Las técnicas de análisis de datos se clasifican según la cantidad de variables Ц que contemplan simultáneamente. Así, éstas son univariables, cuando estudian í| la medida y el comportamiento de una sola variable; bivariables, cuando exami- Щ nan la relación o dependencia entre dos variables; y multivariables, cuando ana- 1$ lizan la dependencia o la interdependencia entre'más de dos variables, resultando Щ estas últimas, por su sofisticación, las más efectivas para Una mejor comprensión Щ de los fenómenos sociales complejos.	Ш
SffivS
VV
Las técnicas multivariables que analizan relaciones de dependencia se subdi- ; y: viden, a su vez, en aquellas que examinan la vinculación entre una sola variable dependiente o a explicar y múltiples variables independientes o explicativas (como por ejemplo la dependencia que tiene la cantidad de diarios leídos respecto de la edad, del sexo y del nivel educativo de los evaluados), y las que estudian la relación entre múltiples variables dependientes y múltiples variables independientes (como el efecto que los factores demográficos indicados en el ejemplo anterior causan sobre el nivel de consumo de un conjunto de medios de información alternativos). Las técnicas multivariables que analizan relaciones de interdependencia, por su parte, se subclasifican en las que enfocan especialmente la interrelación entre las variables, y las que analizan la interrelación entre los sujetos u objetos estudiados.[footnoteRef:23] [23: 	Santesmases Mestxe, Miguel, DYANE. Version 2. Diseño y análisis de encuestas eri investigación social y de mercados, Ediciones Pirámide, primera edición, Madrid, 2001, págs. 159-162.
72] 

Culminado el análisis de los datos se procede a interpretar los resultados, tarca cu/a efectividad dependerá del dominio que el investigador tenga sobre el problema abordado (como por ejemplo, sus conocimientos acerca de las características del mercado, la competencia y los productos implicados).
6. Informe final
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El informe final suele estar constituido por tres secciones: una correspondiente a la ficha técnica o metodológica, en la que se explican los tipos de diseño, muestreo y herramientas de recolección y análisis de datos empleados; otra reservada para el resumen ejecutivo, en el que se consignan los resultados más relevantes, su interpretación y las eventuales recomendaciones; y, por último, la que incluye los resultados generales (con cuadros y gráficos detallados).





9	Kûtlcr y Armstrong, op. cit.% pág. 229.
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