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En el contexto actual,
estamos viendo muchos
estudios que utilizan
encuestas para predecir
coOmo evolucionaran nuestros
habitos de consumo cuando
salgamos de la situacion
actual derivada de la
pandemia. Sin embargo,
personajes relevantes como
David Ogilvy, padre de la
publicidad moderna, ponian
en duda la efectividad de las

esro comporamiento sl INVESTIGAGIONES DE
MERCADOS Y LOS ASPECTOS

destacar: “Los consumidores

no piensan en como se A TENER EN CUENTA PARA SU

sienten, no dicen lo quée

piensan y no hacen lo UTILIDAD EN LA TOMA DE
que dicen” DECISIONES

ado que hoy en dia en 2017. Podriamos conside-
utilizamos las en- rar esta cantidad como exce-
cuestas para prede- siva s1 tenemos en cuenta que
cir habitos de las 1ntenciones solo explican
compra, medir la un 30% del comportamiento
satisfaccion de los real de los individuos.
clientes o predecir El principal error de la 1n-
nuestro voto en las vestigacion de mercados tradi-
proximas eleccio- cional es asumir que nuestro
nes, vamos a analizar comportamiento se guia por
las Iimitaciones de la investi- variables racionales sin consi-
gacion de mercados tradicional derar que nuestras decisiones
en base a algunos aspectos cla- dependen, en gran medida,
ves de la economia conduc- del contexto en el que se
tual, asi como las alternativas producen. El tratar de prede-
disponibles para predecir nues- cir comportamientos pregun-
tro comportamiento. tando de una determinada for-
ma y en un determinado mo-
Investigacion de merca- mento, pero sin tener en cuen-
. dos - ;predice realmen- ta el contexto en el que se pro-
te nuestro comporta- ducira este comportamiento en
Juan DE miento futuro? el futuro, no parece la mejor
DireCtO r de ‘ Seg}'m AS(.)mar,’ la mmversion forma dg predecir el miimo.
v en investigacion de merca- Por ejemplo, en los anos 70,
COHSUItIng dos a nivel mundial fue de en Estados Unidos, pese a que
76 mil millones de dolares muchas mvestigaciones de
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mercados destacaban que un porcentaje
muy importante de los consumidores
estaban dispuestos a consumir cerveza
baja en calorias (light beer) porque se
trataba de un producto saludable, todas
las marcas que empezaron a comercia-
lizar este tipo de cerveza, posicionan-
dola como un producto bueno para la
salud en base a lo que las investigacio-
nes decian, fracasaron en el intento ya
que no fueron capaces de entender la
motivacion real de los consumidores.
Por tanto, a la hora de predecir el
comportamiento en base a intenciones
manifestadas hay que considerar no
solo que la intencion se mida de ma-
nera adecuada, sino que esa intencion
manifestada se traduzca realmente en
un comportamiento futuro. Es decir,
no solo habria que considerar los ses-
gos asociados al propio método de

cuesta, habria que considerar una
de las principales limitaciones de
cualquier investigacion: el ser hu-
mano miente mucho. En la Na-
cional de actitudes sexuales y esti-
lo de vida de UK (NATSAL) reali-
zada a 15.000 personas en 2010,
las mujeres heterosexuales mani-
festaban haber tenido una media de
ocho parejas sexuales a lo largo del
ano mientras los hombres hetero-
sexuales declaraban una media de
12 parejas sexuales. No hace falta
comentar que, considerando la
muestra como representativa, esa
diferencia no tiene logica.

Con respecto a los sesgos, estos
serian los que, bajo mi punto de

ot B
medicion, sino tambi€n los sesgos que - ‘
provocan el gap entre intencion mani- = = |
festada y comportamiento futuro. mh Hn ' m |

’ . . A e N
¢ Cuales son los principales . jﬁ
sesgos que pueden afectar la S

validez de la investigacion de
mercados?

Antes de entrar a valorar los sesgos
que nos afectan al responder a una en-

vista, mas pueden afectar a la vali-
dez de la investigacion. Comenzaré
por aquellos mas relacionados con
problemas a la hora de medir la 1n-
tencion de manera certera (efecto
encuadre o “framing” y exceso de
informacion), para luego continuar
con aquellos que afectan al gap en-
tre nuestra intencion y comporta-
miento (sesgo hipotético y sesgo
de autocontrol).
 Efecto encuadre o “Framing”:
Dependiendo de como se redac-
ten las preguntas o de la secuen-
cia de ¢stas, las respuestas pueden
ser totalmente diferentes. Por
ejemplo, en las encuestas de feli-
cidad, s1 se pregunta el estado ci-
vil antes de la pregunta sobre sa-
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e Sesgo hipotético: Tendemos a sobreesti-
mar la cantidad que pagariamos por un
producto concreto, la intencion de compra
de los productos, nuestros cambios de ha-
bitos o las cantidades a donar a una ONG
por el simple hecho de que la encuesta
pregunta por un comportamiento hipoteti-
CO que no tiene ninguna consecuencia en el
futuro.

 Problemas de autocontrol: Muy relacio-
nado con el anterior, sobreestimamos
nuestra capacidad para llevar a cabo deter-
minados comportamientos en el futuro (ej.:
beber cerveza sin alcohol, comer sano o 1r

tisfaccion con tu vida, se con-
sidera el matrimonio como un
aspecto mas importante para
tu felicidad que cuando esta
pregunta del estado civil apa-
rece al final de la encuesta.

e Exceso de informacion:
Cuando el individuo tiene que
responder a muchas pregun-
tas, las preguntas son excesi-
vamente largas o hay muchas
opciones, las respuestas tam-
bién seran menos fiables por
tres motivos principales:

- Paralisis por exceso de 1n- al gimnasio).
formacion: Cuando en Sue- Finalmente, también deberiamos tener en
cia se ofrecio a los indivi- cuenta los errores experimentales deriva-

dos de la seleccion de la muestra y
otros errores sistematicos derivados
del contexto en el que realiza la inves-
tigacion (ej.: sesgo del entrevistador,
tiempo disponible para contestar, etc.).

duos la posibilidad de elegir
cuando se jubilasen entre 67
planes de pensiones diferen-
tes, la gran mayoria de los
ciudadanos no fueron
capaces de decidir y
eligieron la op-
c10n por defecto.
- Fatiga por la toma
de decisiones: A me-
dida que vamos avan-
zando en la encuesta, la fa-
tiga se va acumulando y se
reduce, por tanto, la fiabili-
dad de las respuestas de la
ultima parte de la encuesta.
Por cierto, esta fatiga acu-
mulada es la que tratan de
aprovechar los programas
nocturnos de Teletienda
cuando intentan vendernos
articulos tan maravillosos £
?““

; Como podemos medir la inten-
cion de manera adecuada?
Siguiendo con el ejemplo de la cerveza baja
en calorias en Estados Unidos, la marca Mi-
ller Lite disefio una nvestigacion que le
permitio 1dentificar lo que querian los clien-
tes usando el meétodo de observacion di-
recta. En aquella €poca, habia una ciudad,
Anderson (Indiana), en la que una cerveza
baja en calorias era la tercera mas consumi-
da. Al acudir a los bares de esta ciudad, los

e

como un cuchillo multiusos B P\'": =
o0 un super robot cortador. ‘ - F ah

- Opcion intermedia: Cuando |
hay muchas opciones en ca-
da pregunta, llevamos mu-
cho tiempo contestando a
una encuesta o sim-
plemente porque no
nos apetece pensar,
tendemos a decan-
tarnos por alguna
de las opciones
intermedias. Por
ejemplo, en los
examenes de op-
c10n multiple con
cuatro posibles res-
puestas, cuando los
estudiantes no saben
la respuesta, un 77%

de los mismos eligen

las opciones interme-
dias (b o ¢).
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ventas de vino aleman se
disparaban cuando la
musica de fondo era ale-
mana (73% de las ventas
totales) y las ventas de
vino de francés cuando
la musica de fondo era
francesa (77% de las
ventas totales).

Por tanto, s1 queremos
que los resultados de la
investigacion de merca-
dos sean utiles para la
toma de decisiones, de-
beriamos tener en cuenta
una serie de aspectos de
cara al futuro:

1. Tratar de observary
no preguntar: Como en
el caso de Miller Lite,
observar un comporta-
miento en el contexto en
el que se produce nos
aportara informacion

En este caso, se estaba ana-
lizando el comportamiento en
el contexto y momento en el
que se producia y no se esta-
ba mvestigando un comporta-
miento potencial en un mo-
mento futuro. Esto permite
eliminar las desviaciones cau-
sadas por el intervalo de
tiempo entre el momento de
la investigacion y el momento
del comportamiento analiza-
do y, por tanto, contrarrestar
algunos de los sesgos men-
cionados anteriormente.

Sin embargo, incluso en es-
tos casos, muchas veces las
personas no saben su motiva-
c10n para consumir un deter-

investigadores de Miller ob- OBSERVAR UN minado producto. Por mucho mas certera que
servaron 1in situ el perfil de ejemplo, en un famoso preguntar a los indivi-
cliente que consumia este tipo COMPORTAMIENTO EN experimento realizado en duos por este comporta-
de cerveza y preguntaron queé un supermercado, se es- miento en el futuro. Ac-
le llevaba a consumirla. La EL CONTEXTO EN EL tudio s1 las ventas de vi- tualmente se dispone de
respuesta no fue la que se ha- no estaban relacionadas mucha informacion des-
bia obtenido en todas las in- QUE SE PRODUCE NOS con la musica de fondo estructurada en las orga-
vestigaciones previas — que la APORTAR A que sonaba en el super- nizaciones (€j.: grabacio-
consideraban mas saludable - mercado en ese momen- nes, mails, chats, etc.)
si’nq una menos esperada: sa- INFORM AC|()N MUCHO to. Cuando se pregunta- que, s1 sabemos analizar-
bia 1gual que la cerveza nor- : ba sobre ello a los con- la de manera correcta,
mal, pero les llenaba menos MAS CERTERA QUE sumidores, estos mani- nos puede aportar cono-
y, por tanto, podian beber du- festaban de manera con- cimiento objetivo y no
rante mas tiempo. Esto dio PREGUNTAR A LOS tundente que la musica sesgado sobre la inten-
origen a la famosa y exitosa _ no les habia afectado cion de compra de los
campana de Miller Lite INDIVIDUOS POR ESTE (solo un 2% de los con- individuos, los motivos

Great’ taste, Less ﬁllmg que COMPORTAMIENTO EN sunycflenes atl‘lbl’ll?ln su de 1nsat1.s,facc1on o la
dispar¢ las ventas de Miller decision a la musica de propension a marcharse
Lite en todo el pais. FIL. FUTURO fondo). Sin embargo, las de la compaiiia.
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2. En el caso de
tener que pre-
guntar, tratar de
hacerlo de mane-
ra indirecta. Hay
técnicas como las
“proyectivas’” que
nos pueden ayu-
dar a obtener in-
formacion mas
certera. Por ejem-
plo, s1 queremos
estimar la percep-
c10n de nuestros
empleados sobre
una vuelta al tra-
bajo presencial
tras este periodo
de pandemia, en
lugar de preguntar
directamente su
opinidn, podria-
mos mostrar una
imagen de un en-
torno laboral simi-
lar al nuestro con
los empleados en
sus puestos de tra-
bajo usando mas-
carillas y guantes y pedirles
que nos digan qué piensan
sobre esa 1imagen. Es muy
probable que de esas opinio-
nes obtengamos informacion
mas certera que de una pre-
gunta directa.

3. Incluir preguntas que mi-
nimicen el sesgo hipotético.
Una forma sencilla de mini-
mizar este sesgo es incluir
entre las diferentes opciones
sobre intencion de compra o
cualquier otro comportamien-
to una opcion adicional en la
que se manifieste con seguri-
dad que vamos a llevar a ca-
bo el comportamiento inves-
tigado (ej.: “estoy totalmente
seguro de que compraré€ este
producto; estoy totalmente
seguro de que 1ré al gimna-
s10; estoy totalmente seguro
de que donaré dinero a la
causa...”). En este caso se
podrian considerar como per-
sonas que llevaran el com-
portamiento deseado solo
aquéllas que hayan marcado
esta opcion y no tener en
cuenta aquellas que hayan
marcado la opcion previa (ej.:
“compraré¢ este producto, iré
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NEUROMARKETING:
ANALIZAR EL causa”).
COMPORTAMIENTO
DEL CEREBRO
PUEDE AYUDAR A
ENTENDER EL
PORQUE DE
ALGUNAS DE LAS
DECISIONES. SIN
EMBARGO, ESTA
OPCION ES
COSTOSA Y NO
ACCIONABLE EN
MUCHAS
SITUACIONES

al gimnasio o do-
naré dinero a la

4. Reducir el
horizonte tem-
poral entre la
investigacion y
el comporta-
miento investi-
gado. Intentar
investigar sobre
comportamientos
que se vayan a
producir en el
corto plazo y no
preguntar sobre
temas que se va-
yan a dar en el
futuro lejano
(e).: preguntar a
estudiantes sobre
cOmo sera su ca-
sa del futuro o
que alimentacion
daran a sus hijos
cuando los ten-
gan no parece
que vaya a do-
tarnos de infor-
macion certera sobre estos com-
portamientos).

S. Uso del neuromarketing. Da-
do que los 1individuos no sabe-
mos expresar nuestras preferen-
cias, analizar el comportamiento
de nuestro cerebro puede ayudar
a entender el porqué de algunas
de nuestras decisiones. Sin em-

|
1.

a-r

bargo, esta opcion es costosa y
no accionable en muchas situa-
ciones de compra por lo que es
importante tener en cuenta los
puntos previos.

No obstante, y aunque tenga-
mos en cuenta los aspectos ante-
riores, €s importante adaptar el
metodo de mvestigacion al tipo de
comportamiento a analizar tenien-
do en cuenta s1 se trata de un com-
portamiento sobre el que el indivi-
duo tiene control, si influye su en-
torno social en el mismo, si el 1n-
dividuo se siente comodo manifes-
tandolo delante de otros indivi-
duos o de un entrevistador, o s1 se
trata de un comportamiento para
el futuro proximo o lejano.

Y para reforzar todo lo comen-
tado previamente cierro con una
cita del gran Dan Ariely: “Cuanto
mas sabemos sobre la irracionali-
dad humana, menos confiamos en
las opiniones manifestadas por
los individuos”™. &
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