M etodologias Globales en | nvestigacion de M ercados

por Fabian Hernandez, director general, Millward Brown México

La globdizacion ha producido un incremento en € nimero de etudios de Invedtigacion
de Mercados que = redizan con la misma metodologia en varios paises. En principio, la
idea de redizr edudios "compardbles’ en diversos teritorios no solamente parece
sensata 9no desesble Sin embargo, en la préctica, no dempre es posble gplicar
"exactamente’ la misma metodologia en todos los paises de interés. ESta Stuacion es
paticularmente critica cuando d diente quiere "aranca” la invedigacion a la brevedad
posible sn dar tiempo a reflexionar sobre todas |as implicaciones.

En ede aticulo discutiré solo dos de los problemas que se presentan en estudios con
metodologias globdes

a) Laobtencidn de informacidn por medio de entrevidtas telefonicas y

b) La traduccion de cuestionarios redactados origind mente en otro idioma

Exigden otros problemas relacionados con € muedtreo deatorio (por demplo, la
digoonibilided de marcos de muedtreo actudizados) y con € proceso de medicdon que no
trataré aqui por fdta de espacio; d lector interesado en este tema puede también consultar
Ales Codler, de Almeday de Villa (1995).

ENTREVISTASTELEFONICAS

En vaios paises dd llamado Primer Mundo, se obtiene informacion de la poblacion d
redizar  entrevidas via tdefdnica; en dichos lugares, las entrevidas de cara d
entrevigado son cada vez menos frecuentes. El uso de tedéfono no nada mas permite
obtener la informacion descada Sno que produce un méodo que genera muestras
"pseudo dedtorias’ de persones. El muestreo puede redizarse a nivedl naciond o0 de un
area geografica especifica

Otra bondad dd méodo es que la informacidn puede obtenerse en rddivamente poco
tiempo y a un precio razonadble Aunque € méodo tiene ventgas, también tiene
desventgas (consulte Blankenship and Breen (1992) para una presentacion completa).
Vde la pena mencionar que d uso "diciente’ de las entrevistas telefdnicas involucra la
utilizacion de un fidicado sgema de cdmputo denominado CATI (Computer Assisted



Telephone Interviewing) cuya implantacion resulta onerosa actudmente. El uso dd CATI
tiene sentido cuando se rediza un nimero "grande' de entrevidas teefonicas
frecuentemente.

Es importante sefidar que las empresas de Investigacion de Mercados de paises dd
Primer Mundo, que llevan a cabo un nimero grande entrevidas telefonicas con dta
frecuencia, se estan enfrentando d rechazo de la poblacion a contestar entrevidas, debido
a que las empresas de Mercadeo Directo también locaizan a personas via tdefonica para
venderles todo tipo de productosy servicios.

Cuando una metodologia globd requiere de entrevidas teefonicas, es daro que en un
pais como México no podemos recomendar ese méodo de muestreo y de recoleccion de
infformacion a menos que "sepamos' que d grupo objeivo tiene, con dta probabilidad,
teléfono (evitar sesgos de sdeccion), que la entrevida no dure mas de 20 minutos, que no
s lepida d entrevisado que anote datos, entre otros.

Por gemplo, un esudio globd sobre los habitos de consumo en &ess rurdes (locdidades
de menos de 2500 habitantes) no saria susceptible de llevarse a cabo mediante
entrevigas telefonicas en México y otros paises latinoamericanos. Incidentdmente,
méodo de obtener informecion de la poblacion via teefonica ha sSdo criticado
recientemente por los patidos politicos mexicanos a raiz dd debate, cdebrado d 25 de
abril dd presente, entre los sais candidatos ala presidencia de la Republica.

En Millwad Brown México hemos tenido experiencias tanto podtivas como negativas
con las entrevigas tdefdnicas. Lo negaivo proviene por lo generd dd hecho de que un
porcentgie dto dd grupo objetivo no tiene tedéfono y los que S o tienen se comportan de
una manera diginta (en relacion a las varidbles de interés) de los que no lo tienen. Hemos
tenido experiencias postivas con productos de consumo mesivo, de amplia penetracion,
dirigidos a amas de casa y con productos y savicios dirigidos a personas que tienen
teléfono. Debido a que € nimero de entrevigtas telefonicas que redizamos en México no
es "grande’, no nos vemos en la necesdad de utilizar d CATIL. Sn embago, exigen
empresas en México que i |o usan en laactudided.

El méodo tiene una limitante importante; la duracion de la entrevista debe ser corta (en
nuestra experiencia a lo mas 20 minutos a menos que d tema sea de gran interés para d

entrevistado). La restriccion incomoda a los usuarios de la Investigacion de Mercados ya



gue los fuarza a utilizar cuedtionarios "breves' y reduce d nimero de preguntas de
respuesta abierta que se puede aplicar.

Otra limitante es la pérdida dd contacto visud con d entrevigado, en paticular, no es
factible mogtrar d entrevigado fotografias, tarjetas u otro tipo de materides. Este hecho
resulta critico en ciertos tipos de estudios que involucran marcas con nombres extranjeros
y qQue tienen una pronunciacion poco usud en México (por gemplo, Dewar’'s, Glade
Dove, Energizer) o bien marcas cuyos nombres comercides no son recordados por la
poblacion (Nescafé Cléasico, Nivea Creme, Duracdll Ultra).

TRADUCCION DE CUESTIONARIOS
Para que una metodologia sea globd, se requiere la utilizacion dd mismo cuestionario en
todos los paises. Como en muchos casos dichas metodologias son disefiadas en paises de
habla no egpafiola, es necesario traducir los cuestionarios. La experiencia acumulada en
Millward Brown es que las traducciones pueden deformar totdmente d sentido origind
de las preguntas y que se requiere de gran cuidado. A continuacion presento dos
gemplos
Una de nuestras metodologias globdes es un pretes publicitaio llamado Link™. El
cuestionario origind en inglés tiene una pregunta de respuesta cerrada con un punto de la
exda, que dice d pie de la letra “would enjoy watching it somewhat”. La traduccidn
literd de “somewha” es ago, dgun tanto, un poco; ninguna de estas acepciones resultd
de utilidad. En ssgmentos importantes de la poblacion la pdabra "dgo' se usa para
denotar "mucho” y "un poco” para denctar "nadd’.
En otra pregunta dd cuesionario se le pide d entrevigado que seeccione una paabra de
una lisa de cuatro que meor describe un comercid. Una de las lidas de cuaro paabras
es. Mdlow, Involving, Weak, Disturbing. La traduccion de dicha lisa se pudo obtener
correctamente hasta que supimos @ espiritu detrés de cada pddbra y después de llevar a
cabo vaios expaimentos. Y podemos decir que las pddoras que estamos utilizando en
México son correctas porque existe una validacion estaditica.
La adaptacion de todo € cuedionario dd Link™ requirio de experimentacion y de una
investigacion semantica acompaliada de una validacion estadigtica



Otras metodologias globdes de Millward Brown han Sdo adaptades a México d  utilizar
la experimentacion, la investigacion semantica y la vdidacion edtadistica No nos fiamos
de las traducciones literdes, ni lo que suponemos que € consumidor mexicano entiende
por cetas pdaoras, vdidamos los dgnificados de manera experimental y cuando es
necesario usamos técnicas cuditativas,
Millward Brown ha redizado Investigacion de Mercados en mas de 60 paises y s ha
vido en la necesdad de adaptar las metodologias globades a culturas diferentes; de China
a Argenting, de Canada a Itdia y de México a Jgpdn, y sabemos que la adaptacion a un
pais nuevo no puede redizare "d vapor" (aunque € diente eté urgido por inicia un
proyecto).

CONCLUSION
Millward Brown ha gorendido que la gplicacion de metodologias globdes no es asunto
sndllo y que d hacerlo requiere d menos de conocimiento ded mercado d cud < le
esta gplicando la metodologig, investigacion seménticaloca y verificacion esadidica
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