Disefio de cuestionarios

“Hacer una prueba pre-
via de un cuestionario es
absolutamente esencial
para tener éxito. Todos
los investigadores autén-
ticos lo entienden y no se
arriesgarén a desperdiciar
el tiempo del publico o
su propio esfuerzo en un
cuestionario que no se
haya probado previa-
mente”.
Diane Bowers,
directora de Council of
American Survey Research
Organizations (CASRO),
Port Jefferson, NY
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v formatos

Objetivos

Después de leer este capitulo, el estudiante deberd ser capaz de:

1.

2.

Explicar el propdsito de un cuestionario y sus objetivos de hacer preguntas que los encues-
tados puedan y quieran responder, que los alienten y minimicen el error de respuesta.

Describir el proceso del disefio de un cuestionario, los pasos que implica y los lineamien-
tos que deben seguirse en cada uno.

Analizar la forma observacional de recoleccion de datos y especificar el quién, qué,
cuando, donde, por qué y cémo de la conducta a observar.

Analizar las consideraciones implicadas en el disefio de cuestionarios para la investiga-
cién de mercados internacionales.

Entender los aspectos éticos implicados en el disefio de cuestionarios.



Panorama general

El disefio de cuestionarios o formatos es un paso importante en el planteamiento de un disefio
de investigacion. El investigador puede desarrollar un cuestionario o formato para observacion,
una vez que ha especificado la naturaleza de dicho disefio (capitulos 3 a 7) y que ha determinado
los procedimientos de escalamiento (capitulos 8 y 9). Este capitulo analiza la importancia de los
cuestionarios y los formatos para observacién, para describir luego los objetivos del cuestio-
nario y los pasos que deben seguirse en su disefio. Se proporcionan varios lineamientos para el
desarrollo de buenos cuestionarios, se considera el disefio de formatos para observacion y se
analizan los aspectos que deben considerarse al disefiar cuestionarios para una investigacion
de mercados internacionales. Se identifican diversas cuestiones éticas que surgen en el disefio de
cuestionarios.

INVESTIGACION REAL

El consenso sobre los cuestionarios del censo de 2000

Al igual que en muchos paises del mundo, cada 10 afios, el Censo (www.census.gov) aplica una
encuesta para determinar cudnta gente hay en el pais y conocer sus aspectos demograficos. Esta en-
cuesta se realiza mediante cuestionarios. En el pasado se habia observado una disminucién en las
respuestas al censo por correo debido a que los formatos eran largos y dificiles de entender. Por ello
se redisefiaron los cuestionarios para el censo de 2000. El objetivo era hacerlos mas faciles y mas
cortos con la esperanza de incrementar la tasa de respuestas.

El cuestionario se abrevid considerablemente. Mientras que en 1990 el formato breve contenia
12 temas, el formato breve de 2000 abarcaba sélo siete temas (nombre, sexo, edad, relacién, origen
hispano y raza para cada miembro de la familia, asi como si la casa era propia o alquilada). Asimis-
mo, el formato largo de 2000 tenia 34 temas en vez de los 38 del formato de 1990.

Después de determinar el contenido del cuestionario, fue momento de trabajar en la estructura
y laredaccién de los enunciados. La parte dificil del proceso era hacer las preguntas lo bastante cor-
tas para mantener el interés de los encuestados, pero lo suficientemente largas para obtener los datos
necesarios. Cada pregunta debia definirse con claridad y utilizar palabras que no fueran ambiguas.
Se hizo una revision de las preguntas usadas en el censo de 1990 para determinar cudles necesitaban
revisarse. Luego de definir el contenido, la estructura, la redaccién y la secuencia de las preguntas,
el Bureau recurrié a la empresa neoyorquina de disefio, Two Twelve Associates (www.tworwelve.
com) para mejorar el formato y disefio, y para desarrollar la imagen visual del cuestionario, inclu-
yendo el logotipo y el eslogan.

El cuestionario revisado fue sometido a un riguroso pretest. La prueba previa mds exhaustiva fue
la National Content Survey de 1996 (conocida formalmente como U.S. Census 2000 Test), que se
disefi6 para probar la redaccion, el formato y la secuencia de las preguntas nuevas y las revisadas.

Durante la recoleccién de los datos, antes de enviar el cuestionario, se mando por correo una
tarjeta que ofrecia a los encuestados la opcién de solicitar el cuestionario en inglés, espaiiol, chino,
coreano, vietnamita o tagalo.
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Como resultado de un mejor
disefio, las tasas de respuestas
por correo a los cuestionarios del
censo de 2000 fueron alrededor
del 10 por ciento mds altas que
en 1990.

PARTE 11  Preparacin del diserio de la investigacion
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Luego se envi6 el paquete con el cuestionario en un sobre oficial con el logo del censo impreso
al frente. Una nota en el sobre recordaba al destinatario que su respuesta era requerida por ley.

Como resultado del formato mds sencillo para el usuario de los cuestionarios de 2000, las tasas
de respuesta por correo fueron alrededor del 10 por ciento més altas que en 1990. El consenso fue
que los cuestionarios de 2000 eran mucho mejores que los usados una década antes. El Bureau ha
seguido redisefiando el cuestionario del censo. La American Community Survey es una encuesta
nacional disefiada para brindar a las comunidades una mirada fresca de cémo estdn cambiando. En
censos futuros reemplazard al formato largo que se aplicaba cada diez afios y es un elemento crucial
en la reingenierfa del censo de 2010 del Census Bureau.' =

INVESTIGACION REAL

SurveySite para la evaluacion de sitios Web

A los vendedores en linea y los disefiadores de sitios Web les interesa conocer qué caracteristicas y
experiencias hacen que los visitantes regresen al sitio. También quieren saber qué caracteristicas
y experiencias son indeseables para no incluirlas en su sitio. SurveySite (www.surveysite.com), una
empresa de investigacion de mercados en linea, realizé un estudio exhaustivo para responder tales
preguntas.

Para participar en el estudio se seleccionaron 87 sitios Web estadounidenses y canadienses.
Cada sitio se equip6 con un icono de retroalimentacion que permitia que los visitantes participaran
en una encuesta estandarizada que les hacia preguntas evaluativas sobre su visita. El cuestionario
constaba de 12 preguntas que se dividian en dos grandes dreas: evaluacién de los aspectos técnicos ¥
de disefio, y la experiencia emocional durante la visita al sitio. Las preguntas sobre los aspectos
técnicos y de disefio se hicieron sencillas para que pudieran responderlas incluso los encuestados qué
no tuvieran muchos conocimientos técnicos. Estas preguntas se formularon primero, en la parte A
de acuerdo con un orden 16gico. Después, en la parte B, se hicieron las preguntas relacionadas con
la experiencia emocional. En todas las preguntas se utilizaron escalas de clasificacién de 7 puntos
excepto en una que era abierta y pedia a los encuestados que mencionaran qué factores eran 1{1‘5
importantes en su decisién para regresar o no al sitio. La parte final, parte C, obtuvo informacion
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nica estructurada para reco-
i6n de datos que consiste en
a serie de preguntas, orales
escritas, que responden los
icuestados.
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demogrifica y sobre el uso de Internet. El cuestionario fue.sometido a muchas pruebas previas antes
de usarse en el estudio.

Los resultados de la encuesta revelaron que el contenido era el factor mds importante para de-
terminar si los visitantes regresarian o no al sitio. Por otro lado, “el contenido frivolo” fue la razén
que mads se cit6 para no regresar a un sitio. El segundo factor en importancia para determinar la tasa
de visitas repetidas fue si el encuestado disfruté o no de su visita. Disfrutar podria significar que los
visitantes encontraron la informacién que estaban buscando. Otros factores que influfan en la tasa
de repeticién de las visitas eran la calidad de la organizacién del sitio y su grado de originalidad. De
acuerdo con los resultados de esta encuesta, los mercadélogos y disefiadores de sitios deberian con-
siderar el contenido, la distribucién y la originalidad al desarrollar un sitio Web. Esto los ayudara a
incrementar el niimero de visitas repetidas a su sitio.2 =

CUESTIONARIOS Y FORMATOS
PARA OBSERVACION

Como se vio en los capitulos 5 y 6, la encuesta y la observacién son las dos principales técnicas
para obtener datos cuantitativos primarios en la investigacién descriptiva. Ambas técnicas requieren
algin procedimiento para estandarizar el proceso de recoleccion de datos, de manera que los datos
obtenidos muestren consistencia interna y puedan analizarse de una manera uniforme y coherente.
Si 40 entrevistadores diferentes realizan entrevistas personales o hacen observaciones en distintas
partes del pafs, los datos que recaben no serdn comparables a menos que sigan lineamientos espe-
cificos, y hagan las preguntas y registren las respuestas de una manera estandarizada. Un formato o
un cuestionario estandarizado asegurard que los datos sean comparables, hard mds rapido y preciso
el registro, y facilitara el procesamiento de los datos.

Definicidon de cuestionario

Un cuestionario, ya sea que se llame programa, formato para entrevista o instrumento de medi-
cion, es un conjunto formalizado de preguntas para obtener informacién de los encuestados. Por lo
regular, un cuestionario es s6lo un elemento del paquete de recoleccién de datos que también puede
incluir: 1. procedimientos de trabajo de campo, como un instructivo para seleccionar, acercarse y
preguntar a los encuestados (véase el capitulo 13); 2. alguna recompensa, obsequio o pago que se
ofrece a los encuestados; y 3. apoyos de comunicacién, como mapas, fotografias, publicidad y pro-
ductos (como en las entrevistas personales) y sobres con porte pagado de regreso (en encuestas por
correo). Sin importar la manera de aplicacion, un cuestionario se caracteriza por algunos objetivos
especificos.

Objetivos del cuestionario

Todo cuestionario tiene tres objetivos especificos. Primero, debe traducir la informacién necesaria
en un conjunto de preguntas especificas que los encuestados puedan responder. Es dificil desarrollar
preguntas que los encuestados puedan y quieran responder y que brinden la informacién deseada.
Dos formas aparentemente similares de plantear una pregunta pueden obtener informacién diferen-
te. Por lo tanto, este objetivo es todo un reto.

Segundo, el cuestionario debe animar, motivar y alentar al encuestado para que participe acti-
vamente en la entrevista, colabore y concluya el proceso. La utilidad de las entrevistas incompletas
es, cuando mucho, limitada. Al disefiar un cuestionario, el investigador debe esforzarse por minimi-
zar la fatiga, el aburrimiento, la falta de interés o la ausencia de respuestas por parte del encuestado.
Un cuestionario bien disefiado puede motivar a los encuestados e incrementar la tasa de respuestas,
como se ilustr6 en el ejemplo inicial con el cuestionario del censo de 2000.

Tercero, el cuestionario debe minimizar el error de respuesta. En el capitulo 3 se analizaron
las fuentes potenciales de error en los disefios de investigacion, ahi se especificé que el error de
respuesta es el que surge cuando los encuestados dan respuestas incorrectas, o cuando sus respues-
tas se registran o se analizan mal. El cuestionario puede ser una fuente importante de error de
respuesta. Minimizarlo es un objetivo importante en el disefio del cuestionario.
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Figura 10.1

Proceso de diseno del
cuestionario

PARTE II = Preparacion del diseiio de la investigacion

Especificar la informacion que se necesita

|

Especificar el tipo de entrevista

|

Determinar el contenido de las preguntas individuales

|

Disenar las preguntas para superar la
incapacidad y la falta de disposicién
del encuestado para responder

|

Decidir la estructura de las preguntas

|

Determinar la redaccién de las preguntas

l

Organizar las preguntas en el orden adecuado

}

Identificar el formato y el diseno

|

Reproducir el cuestionario

|

Eliminar errores mediante pruebas previas

PROCESO DEL DISENO DEL CUESTIONARIO

La gran debilidad en el disefio de un cuestionario es la falta de una teoria. Dado que se carece de
principios cientificos que garanticen un cuestionario 6ptimo o ideal, el disefio de cuestionarios es
una habilidad que se adquiere con la experiencia, por lo que es mds un arte que una ciencia. The
Art of Asking Questions de Stanley Payne, publicado en 1951, sigue siendo un trabajo bdsico en
el campo.? Esta seccion presenta lineamientos ttiles para investigadores novatos en el disefio de
cuestionarios. Aunque estas reglas pueden ayudarle a evitar los errores principales, la depuracién
de un cuestionario resulta de la creatividad de un investigador experimentado.

El disefio del cuestionario se presentard como una serie de pasos (véase la figura 10.1). Estos
pasos son: 1. especificar la informacion que necesita, 2. especificar el tipo de entrevista, 3. determi-
nar el contenido de las preguntas individuales, 4. disefiar las preguntas para superar la incapacidad
y la falta de disposicién del encuestado para responder, 5. decidir la estructura de las preguntds.
6. determinar la redaccién de las preguntas, 7. organizar las preguntas en el orden adecuado, 8.
identificar el formato y disefio, 9. reproducir el cuestionario, y 10. realizar las pruebas previas del
cuestionario. Se presentardn lineamientos para cada paso. En la prdctica, los pasos estdn interre-
lacionados y el desarrollo del cuestionario puede implicar ciclos de repeticiones. Por ejemplo, el
investigador puede encontrar que los encuestados entienden mal todas las redacciones posibles de
una pregunta, lo cual quizd requiera un regreso al paso anterior acerca de decidir la estructura de fas
preguntas.*

ESPECIFICAR LA INFORMACION QUE SE NECESITA

El primer paso en el disefio del cuestionario consiste en especificar la informacion que se necesitd.
Este es también el primer paso en el proceso de disenar la investigacion. Advierta que conforme
progresa el proyecto de la investigacion, cada vez se vuelve mas clara la informacién que s€ ne-
cesita. Es util revisar los componentes del problema y el enfoque, en particular las preguntas de
investigacion, las hipdtesis y la informacion requerida.

—
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Para asegurarse de que la informacién obtenida incluye todos los componentes del problema,
el investigador debe preparar un conjunto de tablas ficticias, las cuales son tablas en blanco que
se utilizan para clasificar los datos, y que describen cémo se estructurard el andlisis una vez que se
recolecten los datos.

También es importante tener una idea clara de la poblacién meta. Las caracteristicas del grupo
de encuestados tienen una gran influencia en el disefio del cuestionario. Las preguntas que son
adecuadas para estudiantes universitarios quizd no lo sean para amas de casa. La comprension se
relaciona con las caracteristicas socioeconémicas de los encuestados. Mds atin, la falta de compren-
sién se asocia con una alta incidencia de respuestas inciertas o sin opinién. Cuanto mas diverso sea
el grupo de encuestados, mds dificil resultard disefiar un solo cuestionario que sea adecuado para
todo el grupo.

TIPO DE ENTREVISTA

Es posible reconocer como influye el método de entrevista en el disefio del cuestionario, si se con-
sidera la manera que éste se aplica (véase el capitulo 6). En las entrevistas personales, los encuesta-
dos observan el cuestionario e interacttian cara a cara con el entrevistador, lo cual permite plantear
preguntas largas, complejas y variadas. En las entrevistas telefonicas, los encuestados interactian
con el entrevistador, pero no ven el cuestionario, lo cual implica que s6lo es posible hacer pregun-
tas cortas y sencillas (véase el proyecto de la tienda departamental). Los cuestionarios por correo
se autoaplican, de manera que las preguntas deben ser sencillas y tienen que darse instrucciones
detalladas. En las entrevistas asistidas por computadora (CAPI y CATI) es facil incluir patrones de
salto complejos y preguntas aleatorias para eliminar el sesgo del orden. Los cuestionarios por Internet
comparten varias caracteristicas del CAPI; no obstante, los cuestionarios por correo electrénico de-
ben ser mds sencillos. Los cuestionarios disefiados para entrevistas personales o telefénicas deben
redactarse en un estilo de conversacion.

En el ejemplo del proyecto de la tienda departamental, clasificar 10 tiendas es una tarea muy
compleja para realizarse por teléfono. En vez de ello, para medir las preferencias se elige una tarea
mds sencilla de calificacion, en la cual se califica una tienda a la vez. Advierta que en la entrevista
personal se utilizan tarjetas para facilitar la tarea de ordenamiento. Las instrucciones del entrevis-
tador (escritas en mayusculas) son mucho mds amplias en la entrevista personal. Otra diferencia
es que mientras los encuestados registran los rangos en las encuestas postales o electrénicas, el
entrevistador registra los nombres de las tiendas en las entrevistas personales. El tipo de entrevista
también influye el contenido de cada pregunta.

PROYECTO DE INVESTIGACION
Efecto del tipo de entrevista en el diserio del cuestionario

Cuestionario por correo

Por favor ordene las siguientes tiendas departamentales segtin su preferencia para comprar en ellas.
Comience por elegir la tienda que mds le agrade y asignele el nimero 1. Luego encuentre la segun-
da tienda departamental que mas le guste y asignele el nimero 2. Contintie con este procedimiento
hasta haber ordenado todas las tiendas segtin su preferencia. Debe asignarle el nimero 10 a la tienda
que menos prefiera. No puede asignarle la misma calificacion a dos tiendas. El criterio de preferen-
cia depende de usted. No hay respuestas correctas o equivocadas. Sélo trate de ser consistente.

TIENDA RANGO ORDENADO
Parisian

Macy’s

Kmart

Kohl’s

JCPenney
Neiman-Marcus
Marshalls

Saks Fifth Avenue
Sears

Wal-Mart

SN B W=

o
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Cuestionario telefonico

Voy a leerle los nombres de algunas tiendas departamentales. Por favor, califiquelas en términgg de
su preferencia para comprar en ellas. Utilice una escala de 10 puntos, donde | denota poca preferey.
ciay 10 gran preferencia. Los nimeros entre 1 y 10 reflejan grados intermedios de preferencia Una
vez mads, por favor recuerde que cuanto mayor sea el nimero, mayor es el grado de preferenci,
Ahora, por favor, digame su preferencia para comprar en... (LEA UNA TIENDA A LA VEz)

MENOS MaAs
TiENDA PREFERIDA PREFERIDA

1. Parisian 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2. Macy’s I 2 3 4 ] 6 7 8 9 10
3. Kmart 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4. Kohl's | 2 3 4 3 6 7 8 9 10
5. JCPenney 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6. Neiman-Marcus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Marshalls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8. Saks Fifth Avenue 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9. Sears 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10. Wal-Mart 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Cuestionario personal

(ENTREGUE LAS TARJETAS DE LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES AL ENCUESTADQ).
Aqui hay una serie de nombres de tiendas departamentales, cada uno escrito en una tarjeta dife-
rente. Por favor, revise estas tarjetas con cuidado. (DE TIEMPO AL ENCUESTADO). Ahora, por
favor reviselas de nuevo y elija la que contenga el nombre de la tienda que mds le agrada, es decir,
la tienda donde mas le gusta comprar. (REGISTRE EL NOMBRE DE LA TIENDA'Y CONSERVE
ESTA TARJETA). Ahora. por favor revise las nueve tarjetas restantes. De estas nueve tiendas, jen
donde prefiere comprar? (REPITA ESTE PROCEDIMIENTO EN SECUENCIA, HASTA QUE
SOLO LE QUEDE UNA TARJETA AL ENCUESTADO).

RANGO DE LA TIENDA NOMBRE DE LA TIENDA
1. I
%k 2
3. 3
4. 4
5. 5
6. 6
T 7
8. 8
9. 9

10. 10

Cuestionario electrénico
Esta pregunta para correo electrénico y cuestionarios por Internet serd muy similar a las que se uti-
lizan en los cuestionarios por correo; en todos estos tipos, el encuestado se aplica el cuestionario.

CONTENIDO DE LAS PREGUNTAS

—

Una vez que se ha especificado la informacion requerida y que se ha decidido el tipo de entrevista:
el siguiente paso consiste en determinar el contenido de cada pregunta: /qué debe incluirse en cada
pregunta?’

¢Es necesaria la pregunta?

Todas las preguntas de un cuestionario deben contribuir a la informacion requerida o cumplir algin
propésito especifico. Si los datos resultantes de una pregunta no tienen un uso satisfactorio, €52
pregunta tiene que eliminarse.
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Como se ilustra en el ejemplo inicial, una mirada profunda a la forma corta del censo de pobla-
cién de 1990 dio lugar a la eliminacién de preguntas concernientes a cinco temas.

Sin embargo, en ciertas situaciones pueden hacerse preguntas que no tienen relacion directa
con la informacién que se requiere. Es 1itil hacer algunas preguntas neutrales al inicio del cuestiona-
rio para establecer participacién y empatia, en especial cuando el tema del cuestionario es delicado
o polémico. Algunas veces se hacen preguntas de relleno para encubrir el propdsito o patrocinio del
proyecto. En vez de limitar las preguntas a la marca de interés, pueden incluirse preguntas sobre las
marcas rivales para ocultar al patrocinador. Por ejemplo, una encuesta sobre computadoras perso-
nales patrocinada por IBM también incluirfa preguntas de relleno relacionadas con Dell y Apple.
A veces pueden incluirse preguntas sin relacion con el problema inmediato, para generar el apoyo
del cliente al proyecto. En ocasiones ciertas preguntas se duplican con el propdsito de evaluar la
confiabilidad o la validez.’

¢Se necesitan varias preguntas en vez de una?

Una vez que se ha establecido que una pregunta es necesaria, debe asegurarse que sea suficiente
para obtener la informacién deseada. A veces, se necesitan varias preguntas para obtener la infor-
macién requerida de forma clara. Considere la pregunta,

“¢Considera que Coca-Cola es una bebida refrescante y deliciosa?” (Incorrecto)

Una respuesta afirmativa podria ser clara, pero ;que tal si la respuesta es “no”? ;Significa esto
que el encuestado piensa que Coca-Cola no es deliciosa, no es refrescante, o que no es ni deliciosa
ni refrescante? Ese tipo de interrogante se conoce como pregunta doble, porque se combinan dos
0 mds preguntas en una. Para obtener la informacién requerida, deben hacerse dos preguntas dife-
rentes:

*“¢Considera que Coca-Cola es una bebida deliciosa?” y
“;considera que Coca-Cola es una bebida refrescante?” (Correcto)

Otro ejemplo de preguntas miltiples combinadas en una sola pregunta es la interrogante ““;por

£

qué”. En el contexto del estudio de la tienda departamental, considere la pregunta,

“¢Por qué compra en Nike Town?” (Incorrecto)

Las posibles respuestas pueden incluir: “para comprar zapatos deportivos™, “estd mejor ubica-
da que otras tiendas” y “me la recomend6 mi mejor amigo”. Cada una de estas respuestas se rela-
ciona con una pregunta diferente insertada en la interrogante “por qué”. La primera respuesta indica
por qué compra el encuestado en la tienda de mercancia deportiva, la segunda respuesta revela lo
que le gusta al encuestado de Nike Town en comparacién con otras tiendas, y la tercera respuesta
nos dice como se enter6 el encuestado de Nike Town. Las tres respuestas no son equiparables y una
sola respuesta parece no ser suficiente. Se obtendria informacién completa haciendo dos preguntas
diferentes:

“¢Qué le gusta de Nike Town en comparacién con otras tiendas?” y

“¢Coémo lleg6 a comprar en Nike Shop por primera vez?” (Correcto)

La mayoria de las preguntas “por qué” acerca del uso de un producto o alternativa de eleccién
involucran dos aspectos 1. los atributos del producto, y 2. las influencias que llevaron a conocerlo.®

EIGACIéI\I ACTIVA

Visite www.oldnavy.com y realice una bisqueda en Internet y en la base en linea de su biblioteca, para
obtener informacion sobre el programa de marketing de Old Navy.

Como director general de Old Navy, ;qué haria usted para mejorar las percepciones de los consu-
midores sobre la calidad de su marca?

Formule una pregunta doble para determinar la percepcién de los consumidores sobre la calidad
y estilo de las prendas Old Navy. Luego reformule esta pregunta para obtener respuestas claras.
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Pregunta al inicio del cuestiona-
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PARTE 11 Preparacion del diseiio de la investigacion
SUPERAR LA INCAPACIDAD DE RESPONDER

Los investigadores no deben asumir que los encuestados pueden dar respuestas correctas o razong
bles a todas sus preguntas; deben tratar de superar la incapacidad de los encuestados para respondey
Ciertos factores limitan la capacidad de los encuestados para brindar la informacion deseada. Quin:
no estén informados, no recuerden o no sean capaces de expresar cierto tipo de respuestas, ‘

¢El encuestado esta informado?

A menudo se hacen preguntas a los encuestados sobre temas de los que no estan informadog. Un
esposo tal vez no esté al tanto de los gastos mensuales en comestibles o de las compras en tiengy,
departamentales, si es la esposa quien las realiza, o viceversa. La investigacion ha demostrado»w
el encuestado a menudo responderd preguntas aungue no esté informado, como se muestra gy, el
siguiente ejemplo.

INVESTIGACION REAL

La queja acerca de las quejas de los clientes

En un estudio se pidi6 a los encuestados que expresaran su grado de acuerdo o desacuerdo con g
siguientes enunciados: “La Oficina Nacional de Quejas del Consumidor ofrece un medio eficiente
para ayudar a los consumidores que han comprado un producto defectuoso™. Cerca del 96.1 por
ciento de los abogados y 95 por ciento del publico general que respondi6 expresé una opinién. Aun-
que el conjunto de respuestas incluia la opcion “no lo s€”, el 51.9 por ciento de los abogadogy e|
75.0 por ciento del publico siguié expresando una opinion acerca de la Oficina Nacional de Qﬁ'cjag
del Consumidor. ;Por qué son problemiticas esas altas tasas de respuestas? jPorque no existe tal
Oficina Nacional de Quejas del Consumidor!” =

En situaciones donde es probable que no todos los encuestados estén informados acerca del
tema de interés, antes de plantear las preguntas sobre el tema en cuestion deben hacerse preguntas
de filtro que miden familiaridad. uso del producto y experiencia.® Las preguntas de filtro permiten
al investigador eliminar a los encuestados que no cuenten con la informacion adecuada.

El cuestionario de la tienda departamental inclufa preguntas relacionadas con 10 tiendas depar-
tamentales diferentes, que iban de tiendas de prestigio a tiendas de descuento. Era probable que mu-
chos encuestados no tuvieran la informacién suficiente sobre todas las tiendas, por lo que se obtuve
informacion sobre familiaridad y frecuencia con la que se hacian compras en cada tienda (véase el
capitulo 1). Esto permitié analizar por separado los datos acerca de las tiendas sobre las cuales los
encuestados no tuvieran informacion. La opcion de “no lo s€” parece disminuir las respuestas ne
informadas sin reducir la tasa general de respuestas, o la tasa de respuestas a las preguntas sebre
las cuales si tienen informacién los encuestados. Por lo tanto, debe brindarse esta opcion cuagldo
el investigador espera que los encuestados no cuenten con informacién adecuada sobre el tema de
la pregunta.’

¢El encuestado puede recordar?
Muchas cosas que esperamos que todos sepan solo son recordadas por unos cuantos. PéngaSF 4
prueba usted mismo, ;puede responder lo siguiente? ’

(Cudl es el nombre de la marca de la camisa que uso hace dos semanas?
(Qué comio en su almuerzo la semana pasada?
(Qué estaba haciendo hace un mes al medio dia?
(Cudntos litros de bebidas gaseosas consumid durante las tltimas

cuatro semanas”’ (Incorrecte)
Estas preguntas son incorrectas porque exceden la capacidad de recuerdo de los encuestados:
La evidencia indica que los consumidores especialmente tienen deficiencias para recordar las can-
tidades consumidas de productos. En situaciones donde se disponia de datos factuales para ﬁw“
comparacién, se encontré que los reportes del consumidor sobre el uso del producto excedian Cl use
real en 100 por ciento o mds.'” J



ion

eno psicolégico que
Jugar cuando un individuo
ia 0 comprime el tiempo,
rdar un evento como si

‘ a ocurrido mas recien-

te de lo que en realidad
i0.

CAPITULO 10 Diserio de cuestionarios y formatos 305

Por lo tanto, la informacién sobre el consumo de bebida gaseosa se obtendria mejor si se
pregunta:
(Qué tan a menudo consume refrescos durante una semana normal?

I Menos de una vez a la semana.
il. 1 a 3 veces por semana.
iii. 4 a 6 veces por semana.
iv. 7 0 mds veces por semana. (Correcto)

La incapacidad para recordar lleva a errores por omisién, abreviacién y creacién. La omision
es la incapacidad para recordar un acontecimiento que en realidad ocurrié. La abreviacion sucede
cuando un individuo abrevia o comprime el tiempo al recordar un evento como si hubiera ocurrido
mds recientemente de lo que en realidad sucedi6.!! Por ejemplo, un encuestado reporta tres visitas
al supermercado en las dltimas dos semanas cuando, de hecho, una de esas visitas tuvo lugar hace
18 dias. El error de creacion se presenta cuando un encuestado “recuerda” un evento que en reali-
dad no ocurrié.

La capacidad para recordar un acontecimiento se ve influida por 1. el suceso en si mismo, 2. el
tiempo transcurrido desde el acontecimiento, y 3. la presencia o ausencia de hechos que pudieran
ayudar a la memoria. Solemos recordar eventos que son importantes, inusuales o que ocurren con
frecuencia. La gente recuerda su aniversario de bodas y su cumpleafios. De igual forma, los acon-
tecimientos mas recientes se recuerdan mejor. Es mds probable que un comprador de comestibles
recuerde lo que adquirié en su udltima visita a la tienda, en comparacién con lo que compré hace
tres visitas.

La investigacion indica que las preguntas que no ofrecen al encuestado indicios sobre el even-
to y que confian en el recuerdo sin ayuda pueden subestimar la ocurrencia real de un evento. Por
ejemplo, es posible medir el recuerdo sin ayuda acerca de comerciales de bebidas gaseosas con
preguntas como “‘;qué marcas de refrescos recuerda que se anunciaron anoche en la televisién?” El
enfoque del recuerdo con ayuda trata de estimular la memoria del encuestado brinddndole sefiales
relacionadas con el evento de interés. El enfoque del recuerdo con ayuda puede listar una serie de
marcas de refrescos y preguntar: “;Cudl de estas marcas se anuncié anoche en la televisién?” Al
presentar las sefiales, el investigador debe emplear varios niveles sucesivos de estimulacién para
impedir que las respuestas se sesguen. Luego, puede analizarse la influencia de la estimulacién
sobre las respuestas para seleccionar el nivel de estimulacién adecuado.

¢El encuestado puede expresarse?

Los encuestados quizd no sean capaces de expresar cierto tipo de respuestas. Por ejemplo, si se
les pide que describan la atmésfera de una tienda departamental de la que les gustaria ser clientes,
la mayorfa de los encuestados puede ser incapaz de formular su respuesta. Por otro lado, si se les
proporcionan descripciones alternativas de la atmdsfera de la tienda, serdn capaces de indicar la
que mds les gusta. Si los encuestados no son capaces de expresar su respuesta a una pregunta, es
probable que la ignoren y que se nieguen a responder el resto del cuestionario. Por ello se les deben
brindar apoyos como fotografias, mapas y descripciones que los ayuden a expresar su respuesta.

SUPERAR LA RENUENCIA A RESPONDER

Incluso si los encuestados son capaces de responder una pregunta especifica, tal vez no estén dis-
puestos a hacerlo, ya sea porque requiera mucho esfuerzo, porque la situacién o el contexto no
parezcan ser adecuados para la revelacién, porque tal vez no haya un prop6sito o necesidad legitima
de la informacion solicitada, o porque la informacién solicitada sea delicada.

Esfuerzo pedido a los encuestados

Muchos encuestados se rehisan a esforzarse para dar informacién. Por ello, el investigador debe
minimizar el esfuerzo que se les pide. Suponga que el investigador estd interesado en determinar en
qué departamentos de una tienda realizé compras el encuestado en su ultima visita. Esta informa-
cién puede obtenerse al menos de dos maneras. El investigador solicita al encuestado que mencione
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todos los departamentos donde adquirié mercancias en su tltima salida de compras; u ofrece ung
lista de los departamentos y le solicita al encuestado que marque las opciones pertinentes:

Por fasvor, liste todos los departamentos en los que adquirié mercancias
en su visita mds reciente a una tienda departamental (Incorrecta)

En la siguiente lista, por favor marque todos los departamentos en los que realiz6 compras ¢,
su visita mds reciente a una tienda departamental.

1. Vestidos para dama
. Ropa para caballero
Ropa para nifios

. Cosméticos

2
3
4

17. Joyeria
18. Otros (por favor, especifique)

(Correcta)

La segunda opcién es preferible porque requiere menos esfuerzo por parte de los encuestados,

Contexto

Algunas preguntas quizd parezcan adecuadas en ciertos contextos, pero no en otros. Por ejemplo,
las preguntas sobre los hdbitos de higiene personal tal vez sean convenientes cuando se incluyen
en una encuesta patrocinada por la American Medical Association, pero no en una financiada por
un restaurante de comida rdpida. Los encuestados no estdn dispuestos a responder preguntas que
consideran inapropiadas para el contexto. En ocasiones, el investigador puede manipular el contex:
to en el que se hacen las preguntas de tal manera que parezcan adecuadas. Por ejemplo, antes de
pedir informacidén sobre higiene personal en una encuesta para un restaurante de comida rapida, el
contexto podria manipularse mediante el siguiente enunciado: “Como restaurante de comida rapida,
estamos muy interesados en ofrecer a nuestros clientes un ambiente limpio e higiénico. Por ello, nos
gustaria hacerle algunas preguntas relacionadas con la higiene personal”.

Propésito legitimo

Los encuestados tampoco estdn dispuestos a divulgar informacién que no crean que sirva para un
proposito legitimo. ;Para qué querria saber una marca de cereales su edad, ingreso y ocupacién?
Explicar la razén por la que se necesitan tales datos harfa que la peticion parezca legitima y aumen-
tarfa la disposicién de los encuestados a responder. La peticién de informacién pareceria legitima
con un enunciado como el siguiente: “Para determinar cémo varian el consumo de cereal y las
preferencias por marcas de cereales entre personas de diferentes edades, ingresos y ocupaciones,
necesitamos informacion sobre...”.

Informacién delicada

Los encuestados no estdn dispuestos a revelar informacién delicada, al menos no con precision,
porque puede ser bochornosa o amenazar su prestigio o imagen personal. Si se les presiona para que
respondan, pueden dar respuestas sesgadas, en especial durante las entrevistas personales (véase el
capitulo 6, tabla 6.2).12 Los temas delicados incluyen dinero, vida familiar, creencias politicas ¥
religiosas, y el involucramiento en accidentes o delitos. Para incrementar la probabilidad de obtener
informacién que los encuestados no estdn dispuestos a proporcionar pueden adoptarse las técnicas
descritas en la siguiente seccion.

Aumentar la disposicién de los encuestados

Puede alentarse a los encuestados a proporcionar informacién que no estan dispuestos a dar con las
siguientes técnicas.!?

1. Coloque los temas delicados al final del cuestionario. Para ese momento, la desconfianza ini-
cial ya se habra superado, se habrd generado empatia, se habra establecido la legitimidad del
proyecto y los encuestados estaran mds dispuestos a dar informacién.
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2. Comience la pregunta con la afirmacién de que la conducta de interés es comun. Por ejemplo,
antes de solicitar informacién sobre las deudas de la tarjeta de crédito, sefiale que “estudios
recientes indican que la mayoria de los estadounidenses tienen deudas”. Esta técnica, cono-
cida como el uso de afirmaciones contra sesgo, se ilustra en el siguiente ejemplo.!*

INVESTIGACION REAL

Prublico o privado

Una encuesta reciente realizada por Gallup (www.gallup.com) buscaba obtener indicaciones sobre
si debia revelarse al puiblico la informacién personal de candidatos politicos o de ciudadanos comu-
nes. Esta pregunta fue precedida por el siguiente enunciado: “Se ha debatido mucho la cuestién de
donde trazar la linea divisoria en cuestiones de privacidad; algunos afirman que los estandares para
los candidatos a un puesto publico importante deben ser diferentes a los de los ciudadanos comu-
nes”. Esta afirmacién increment la disposicion de la gente para responder. &

3. Haga la pregunta usando la técnica de la tercera persona (véase el capitulo 5): redacte la pre-
gunta como si hiciera referencia a otra persona.

4. Oculte la pregunta entre otras interrogantes que los encuestados estén dispuestos a responder.
Luego puede plantear con rapidez la lista completa de preguntas.

5. Proporcione categorias de respuesta en vez de solicitar cifras especificas. No pregunte “; Cuadl
es su ingreso anual familiar?” En vez de ello, pida al encuestado que marque la categoria de
ingreso apropiada: menos de $25,000; de $25,001 a $50,000; de $50,001 a $75,000, o mds
de $75,000. En las entrevistas personales dé a los encuestados tarjetas que listen las opciones
numeradas. Los encuestados pueden indicar luego sus respuestas por nimero.

6. Utilice las técnicas aleatorias en las que se presentan al encuestado dos preguntas, una deli-
cada y otra neutral de la cual se conozca la probabilidad de una respuesta afirmativa (por
ejemplo “;Su cumpleaiios es en marzo?”). Se le pide que seleccione una pregunta al azar,
por ejemplo, lanzando una moneda. El encuestado responde luego a la pregunta seleccionada
con “si” 0 “no”, sin decirle al investigador qué pregunta esta respondiendo. Dada la probabili-
dad general de una respuesta afirmativa, la probabilidad de seleccionar una pregunta delicada y
la probabilidad de una respuesta afirmativa a la pregunta neutral, el investigador puede determi-
nar la probabilidad de una respuesta afirmativa a la pregunta delicada usando la ley de pro-
babilidades. Sin embargo, el investigador no puede determinar qué encuestados respondieron
de forma afirmativa a la pregunta delicada.!3

ELECCION DE LA ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

Una pregunta puede ser estructurada o no estructurada. En las siguientes secciones se definen las
preguntas no estructuradas y se analizan sus ventajas y desventajas relativas, para considerar luego
los principales tipos de preguntas estructuradas: de opcién miiltiple, dicotémicas y escalas.'6

)

Preguntas no estructuradas

Las preguntas no estructuradas son preguntas abiertas que los encuestados responden con sus pro-
pias palabras. También se conocen como preguntas de respuesta libre. Los siguientes son algunos
ejemplos:

m ;Cudl es su ocupacién?
B ;Qué opina de la gente que es cliente de las tiendas departamentales de descuento?
m ;Quién es su personaje politico favorito?

Las preguntas abiertas se recomiendan como preguntas iniciales sobre un tema. Permiten a los
encuestados expresar actitudes y opiniones generales que ayudan al investigador a interpretar sus
respuestas a las preguntas estructuradas. Las preguntas no estructuradas tienden a sesgar menos
la respuesta que las preguntas estructuradas. Los encuestados tienen la libertad de expresar cual-
quier punto de vista. Sus comentarios y explicaciones pueden ofrecer al investigador informacién
importante. Por lo tanto, las preguntas no estructuradas son ttiles en una investigacién exploratoria.
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Una desventaja importante es que la posibilidad del sesgo del entrevistador es elevada. Yy
sea que los entrevistadores registren las respuestas de manera literal o sélo anoten los puntos im.
portantes, los datos dependen de su habilidad. Si el informe textual es importante deben usarse
grabadoras.

Otra desventaja importante de las preguntas no estructuradas es que la codificacién de lag
respuestas es costosa y consume mucho tiempo.!” Los procedimientos de codificacién requeridog
para resumir las respuestas en un formato util para el andlisis e interpretacién de los datos puedep
ser de gran alcance. De forma implicita, las preguntas no estructuradas o abiertas dan mayor pesg
a los encuestados que mejor se expresan. Ademads, las preguntas no estructuradas no son adecuadag
para los cuestionarios autoaplicados (por correo, CAPI, correo electrénico e Internet), porque log
encuestados tienden a ser mds breves al escribir que al hablar.

La codificacién previa supera algunas de las desventajas de las preguntas no estructuradas,
Aunque la pregunta se presente al encuestado como pregunta abierta, las respuestas esperadas se re-
gistran en un formato de opcién miltiple. El entrevistador se basa en la contestacién del encuestado
para seleccionar la categoria de respuesta adecuada. Este enfoque puede ser satisfactorio cuando a]
encuestado le resulta sencillo formular la respuesta y es facil desarrollar categorias precodificadas
porque las alternativas de respuesta son limitadas. Por ejemplo, este enfoque es ttil para obtener
informacion sobre la posesion de aparatos electrodomésticos. También se ha usado con éxito en
encuestas de negocios, como se muestra en el siguiente ejemplo.

INVESTIGACION REAL E |

Evaluacion de las actitudes hacia el acceso

Una importante compaiifa de telecomunicaciones realizé una encuesta telefénica a nivel nacional
para determinar las actitudes de las empresas hacia un acceso equitativo. Una de las preguntas se
planteé como pregunta abierta con respuestas precodificadas. '3

(Qué compaiifa o compafifas utiliza actualmente su empresa para el servicio telefénico de larga
distancia? Si es mds de una, por favor, indique los nombres de todas las compaiiias. (PLANTEE
LA PREGUNTA DE FORMA ABIERTA. PERMITA MULTIPLES RESPUESTAS Y CALIFIQUE
COMO SIGUE).

1. MCI

US SPRINT

CONTEL

AT&T

Compaififa operadora regional (inserte el nombre).
Otra (especifique).

No sabe o no respondid. =

A= NV I

En general, las preguntas abiertas son ttiles en la investigacion exploratoria y como preguntas
iniciales. Por otro lado, en una encuesta grande sus desventajas sobrepasan las ventajas.?

Preguntas estructuradas

Las preguntas estructuradas especifican el conjunto de alternativas de respuesta y su formato. Una
pregunta estructurada puede ser de opcién multiple, dicotdmica o una escala.

Preguntas de opcion miiltiple. En las preguntas de opcion multiple, el investigador ofrece las
opciones de respuestas y se le pide al encuestado que seleccione una o mas de las alternativas dadas.
Considere la siguiente pregunta.

(Tiene la intencién de comprar un auto nuevo en los proximos seis meses?

Definitivamente no lo compraré.
Es probable que no lo compre.
Indeciso.

Es probable que lo compre.
Definitivamente lo compraré.
Otro (por favor especifique).
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Varios de los temas analizados en el capitulo 9 con respecto a las escalas de clasificacién por
reactivo también se aplican a las respuestas de opcién miltiple. Dos problemas adicionales en el
disefio de preguntas de opcién miiltiple son el nimero de alternativas que deben incluirse y el sesgo
del orden o la posicién.

Las alternativas de respuesta deben incluir el conjunto de todas las opciones posibles. El li-
neamiento general consiste en listar todas las alternativas que sean de importancia e incluir una al-
ternativa con la etiqueta “Otro (por favor, especifique)”, como se mostré arriba. Las alternativas de
respuesta tienen que ser mutuamente excluyentes. Los encuestados deben ser capaces de identificar
una alternativa, y s6lo una, a menos que el investigador de manera especifica permita dos o mas op-
ciones (por ejemplo, “Por favor indique todas las marcas de bebida gaseosa que consumié durante
la semana pasada”). Si las alternativas de respuesta son numerosas, considere el uso de mas de una
pregunta para reducir las demandas de procesamiento de la informacién sobre los encuestados.

El sesgo del orden o la posicion es la tendencia de los encuestados a marcar una alternativa por
el simple hecho de que ocupa cierta posicién u orden en la lista. Los encuestados tienden a marcar el
primer enunciado o el dltimo de la lista, en particular el primero. Para una lista de niimeros (cantida-
des o precios), hay un sesgo hacia el valor central de la lista. Para controlar el sesgo del orden, deben
prepararse varios formatos del cuestionario, en los cuales varie el orden en que se presentan las alter-
nativas. A menos que las alternativas representen categorias ordenadas, cada alternativa debe aparecer
una vez en cada una de las posiciones extremas, una vez en medio y una en algin otro lugar.20

Muchas de las desventajas de las preguntas abiertas son superadas por las preguntas de opcién
multiple, ya que éstas reducen el sesgo del entrevistador y se aplican con rapidez. Ademds, la co-
dificacién y el procesamiento de los datos son menos costosos y consumen menos tiempo. En los
cuestionarios autoaplicados se mejora la cooperacién del encuestado si la mayorfa de las preguntas
son estructuradas.

Las preguntas de opcién miiltiple no estdn exentas de desventajas. Se requiere de mucho es-
fuerzo para disefiar buenas preguntas de este tipo. Tal vez se requiera investigacién exploratoria
que utilice preguntas abiertas para determinar las alternativas de respuesta apropiadas. Es dificil
obtener informacién de alternativas no listadas. Atn si se incluye una categoria de “Otro (por favor
especifique)”, los encuestados tienden a elegir entre las alternativas listadas. Ademds, mostrar a los
encuestados la lista de respuestas posibles origina respuestas sesgadas. Existe también la probabi-
lidad del sesgo del orden.?!

Preguntas dicotomicas. Una pregunta dicotomica sélo tiene dos alternativas de respuesta: s
0 no, de acuerdo o en desacuerdo, y asf sucesivamente. A menudo las dos alternativas de interés se
complementan con una alternativa neutral, como “sin opinién”, “no lo sé”, “ambas” o “ninguna”.22
La pregunta planteada antes acerca de la intencién de comprar un auto nuevo, en un formato de
opcion multiple también se hace como pregunta dicotémica.

(Tiene la intencién de comprar un auto nuevo en los proximos seis meses?

Si
No
No lo sé

La decisién de usar una pregunta dicotomica depende de si los encuestados se acercan al tema
como una pregunta de si o no. Aunque las decisiones a menudo se caracterizan como series de
elecciones binarias o dicotémicas, el proceso subyacente de la toma de decisiones puede reflejar
incertidumbre, la cual suele captarse mejor con las respuestas de opcién miiltiple. Por ejemplo,
dos individuos quiza tengan la misma probabilidad de comprar un auto nuevo en los préximos seis
meses, si las condiciones econémicas se mantienen favorables. Sin embargo, un individuo, que
es optimista sobre la economia, contestard que “si’”’; mientras que el otro, que se siente pesimista,
responderd que “no”.

Otro problema en el disefio de preguntas dicotomicas es si se debe incluir una alternativa de
respuesta neutral. Si no se incluye, los encuestados se ven obligados a elegir entre “si” y “no”
aunque se sientan indiferentes. Por otro lado, si se incluye una alternativa neutral, los encuestados
pueden evitar tomar una posicién sobre el tema, sesgando por ende los resultados. Se ofrecen los
siguientes lineamientos. Si se espera que una parte considerable de los encuestados sea neutral, in-
cluya una alternativa neutral. Si se espera que la proporcién de encuestados neutrales sea pequeiia,
evite la alternativa neutral.

Las ventajas y desventajas generales de las preguntas dicotomicas son muy similares a las de
las preguntas de opcién multiple.
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Las preguntas dicotémicas son las mas sencillas de codificar y analizar, pero tienen un Proble 5
ma grave: la respuesta suele estar influida por la redaccién de la pregunta. Por ejemplo, 59.6 - p
ciento de los encuestados estuvieron de acuerdo con la afirmacion “en el delito y la ilegaligy i 5
este pais, los individuos tienen mayor responsabilidad que las condiciones sociales”. Sin embyy, .
en una muestra igualada que respondio a la afirmaci6n opuesta, “en el delito y la ilegalidad ep est.’
pais, las condiciones sociales tienen mayor responsabilidad que los individuos”, 43.2 por ciente (e
oposicion al 40.4 por ciento) estuvo de acuerdo.?? Para superar este problema, la pregunta deberf;
enmarcarse de una manera en la mitad de los cuestionarios y de la forma opuesta en la otra Mitaq,
Esto se conoce como la técnica de votacion dividida.

Escalas. Las escalas fueron analizadas en detalle en los capitulos 8 y 9. Para ilustrar la diferencj,
entre las escalas y otros tipos de preguntas estructuradas, considere la pregunta sobre la intencigp de
comprar un carro nuevo. Una manera de enmarcarla usando una escala es la siguiente:

(Tiene la intencién de comprar un auto nuevo en los préximos seis meses?

Definitivamente Es probable que Es probable que Definitivamente
no compraré no lo compre Indeciso lo compre lo compraré
1 2 3 4 5

Esta es sélo una de varias escalas que pueden usarse para plantear esta pregunta (véase los
capitulos 8 y 9). Como se muestra en el siguiente ejemplo, una encuesta puede contener diferentes
tipos de preguntas.

INVESTIGACION REAL

Estructura de las preguntas en GAP

El estudio de Global Airline Performance (GAP) es una encuesta realizada para medir las opinio-
nes de los viajeros sobre 22 lineas aéreas que salen de 30 aeropuertos en todo el mundo. Cada afie
se aplica en siete idiomas a 240,000 pasajeros. Como se ilustra a continuacién, la encuesta utiliza
diferentes tipos de preguntas estructuradas, incluyendo preguntas de opcién multiple, dicotémicas
y escalas.?*

P. ;Cémo hizo su reservacion? (Por favor elija s6lo UNA).

En el sitio Web de la linea aérea.

Reservacion telefénica o en la oficina de boletos de la linea aérea.
A través de una agencia de viajes.

Otro.

P. ; Utiliza un boleto electrénico en este viaje?

P. De acuerdo con su experiencia en el vuelo de hoy, ;elegiria esta linea aérea para su proximo vidje
en esta ruta?

_ Definitivamente si (5).
__ Probablemente si (4).
__ Podria hacerlo o no (3).
__ Probablemente no (2).
__ Definitivamente no (1). &=

Realice una bisqueda en Internet y en la base en linea de su biblioteca, para obtener informacién

las actitudes de los consumidores hacia los perfumes. .
Como jefe de marketing de los perfumes de Estee Lauder, ;usted cémo infundirfa en el consul

dor actitudes positivas hacia sus marcas? ‘
Obtenga informaci6n sobre las actitudes de los consumidores hacia los perfumes de Estee

usando preguntas no estructuradas, de opcién miltiple, dicotémicas y de escala.
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ELECCION DE LA REDACCION DE LA PREGUNTA

La redaccién de la pregunta es la traduccién del contenido y la estructura de la pregunta deseada
en palabras, que los encuestados comprendan de manera clara y sencilla. Decidir la redaccién de
una pregunta puede ser la tarea mds dificil e importante en el desarrollo de un cuestionario, como
se ilustré en el ejemplo inicial sobre el cuestionario del censo de 2000. Si una pregunta estd mal
redactada, es posible que los encuestados se nieguen a responderla o lo hagan de forma incorrecta.
La primera condicién, conocida como reactivo sin respuesta, puede aumentar la complejidad del
andlisis de los datos.? La segunda condicién lleva al error de respuesta que se analizé antes (véase
también el capitulo 3). A menos que el encuestado y el investigador asignen exactamente el mismo
significado a la pregunta, los resultados estardn seriamente sesgados.®

Para evitar esos problemas, se ofrecen los siguientes lineamientos: 1. definir el tema, 2. usar
palabras comunes, 3. evitar las palabras ambiguas, 4. evitar preguntas inductoras, 5. evitar alter-
nativas implicitas, 6. evitar suposiciones implicitas, 7. evitar generalizaciones y estimaciones, y
8. utilizar enunciados positivos y negativos.

Definir el tema

Una pregunta debe definir con claridad el tema abordado. A los periodistas principiantes se les reco-
mienda que definan el tema en términos del quién, qué, cuando, dénde, por qué y c6mo.?” Esto tam-
bién ayuda como lineamiento para definir el tema de una pregunta (en el capitulo 3 encontrard una
aplicacién de estos lineamientos a una investigacion descriptiva). Considere la siguiente pregunta:

(Qué marca de champu utiliza? (Incorrecta)

A primera vista, ésta parece ser una pregunta bien definida, pero puede llegarse a una conclu-
sion diferente al examinarla bajo el microscopio del quién, qué, cudndo, y dénde. En esta pregunta
el “quién” se refiere al encuestado. Aunque no queda claro si el investigador se refiere a la marca
que el encuestado usa personalmente o a la marca que se usa en su hogar. El “qué” es la marca del
champd. Sin embargo, ;qué pasa si se usa mds de una marca de champu? ;Deberia el encuestado
mencionar la marca que mds le gusta?, ;la que usa mas a menudo?, ;la que usé mds recientemente?,
(0 la primera que le venga a la mente? No estd claro el “cudndo”, ;se refiere el investigador a la
vez anterior, la semana pasada, el mes pasado, el afio pasado o siempre? En cuanto al “dénde”, estd
implicito que el champd se utiliza en casa, pero no se plantea de forma clara. Una mejor redaccién

para esta pregunta seria:

(Qué marca o marcas de champu utilizé personalmente en casa durante
el mes pasado? En caso de haya usado mds de una marca, por favor liste
todas las marcas que sean pertinentes. (Correcto)

Usar palabras comunes

En un cuestionario deben usarse palabras comunes que coincidan con el nivel de vocabulario de los
encuestados.?® Al elegir las palabras, tenga en cuenta que el nivel educativo del ciudadano prome-
dio; en algunos casos es la secundaria. Para ciertos grupos de encuestados, el nivel educativo es atin
menor. Por ejemplo, el autor hizo un proyecto para una importante empresa de telecomunicaciones
que opera sobre todo en areas rurales. El nivel educativo promedio en estas dreas es menor a la
secundaria y la escolaridad de muchos encuestados es sélo de cuarto a sexto grado. También debe
evitarse la jerga técnica. Muchos encuestados no entienden términos técnicos de marketing. Por
ejemplo, en vez de preguntar:

“;Considera que la distribucién de refrescos es adecuada?” (Incorrecta)
Pregunte
“¢Cree que siempre hay refrescos disponibles cuando desea comprarlos?” (Correcta)
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pregunta inductora

Pregunta que da al encuestado
una senal de cudl es la respuesta
deseada o que lo lleva a
contestar de cierta manera.
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Evitar las palabras ambiguas

Las palabras usadas en un cuestionario deben tener un solo significado que sea conocido por log
encuestados. Algunas palabras que parecen ser inequivocas tienen diferentes significados para per-
sonas distintas.”® Estas incluyen “usualmente”, “normalmente”, “frecuentemente”, “a menude”
“regularmente”, “ocasionalmente™, y “a veces”. Considere la siguiente pregunta: '

En un mes normal, ;con qué frecuencia compra en tiendas departamentales?

Nunca.

Ocasionalmente.

A veces.

A menudo.

Regularmente. (Incorrecta)

Las respuestas para esta pregunta estdn cargadas de sesgo porque las palabras utilizadas para
describir las categorias tienen significados distintos para diferentes encuestados. Tres encuestadeg
que compren una vez al mes pueden marcar tres categorias diferentes: ocasionalmente, a vecesy 4
menudo. Una redaccion mucho mejor para esta pregunta serfa la siguiente:

En un mes normal, ;con qué frecuencia compra en tiendas departamentales?

Menos de una vez.

1 o 2 veces.

3 04 veces.

Mas de 4 veces. (Correcto)

Advierta que esta pregunta brinda un marco de referencia estable para todos los encuestados.
Las categorias de respuesta se definieron de forma objetiva y los encuestados ya no tienen la liber-
tad de interpretarlas a su propio entendimiento.

Al decidir sobre la eleccion de palabras, los investigadores deben consultar un diccionario y un
tesauro, y hacer las siguientes preguntas para cada palabra que se utilice:

1. ;Significa lo que pretendemos?

2. ;Tiene algun otro significado?

3. De ser asi el contexto aclara el significado pretendido?

4. ;La palabra tiene mas de una pronunciacion?

5. (Hay alguna palabra de pronunciacion similar que pueda confundirse con este término?
6. (Se sugiere una palabra o frase mas sencilla?

El U.S. Census Bureau puso gran esfuerzo en usar palabras comunes y claras en los cuestiona-
rios del censo de 2000, lo cual no sélo mejord la tasa de respuesta, sino que también produjo datos
mas precisos (véase el ejemplo inicial).

Evitar preguntas inductoras (o sesgadas)
Una pregunta inductora es la que da senales al encuestado acerca de cudl es la respuesta deseada o
que lo lleva a contestar de cierta manera, como en el siguiente caso:

.Considera que los ciudadanos patriotas que viven en este pais deben comprar automéviles
importados, cuando esto deja sin empleo a sus compatriotas?

Si
No
No lo sé (Incorrecto)

Esta pregunta llevard al encuestado a responder que “No™. Después de todo, ;como puede un
ciudadano patriota quitarle el trabajo a un compatriota? Por ende, esta pregunta no ayudaria a de-
terminar las preferencias de los ciudadanos por los automéviles importados frente a los nacionales.
Una pregunta mejor serfa:

(Cree usted que las personas deben comprar automoviles importados?

St
No
No lo sé (Correcte)
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También puede surgir sesgo cuando se da a los encuestados indicios sobre el patrocinador del
proyecto. Los encuestados tienden a responder de manera favorable hacia el patrocinador. Es proba-
ble que la pregunta ;Colgate es su dentifrico favorito?” sesgue la respuesta a favor de Colgate. Una
forma menos sesgada de obtener esta informacién serfa preguntar “;Cudl es su marca favorita de
dentifrico?”. De igual manera, mencionar un nombre con o sin prestigio puede sesgar la respuesta,
como en “;Esta de acuerdo con la Asociacién Dental Estadounidense en que Colgate es eficaz para
prevenir la caries?”. Una pregunta no sesgada serfa *“; Colgate es eficaz para prevenir la caries?”30

Evitar las alternativas implicitas

Una alternativa que no se expresa de forma explicita en las opciones es una alternativa implicita.
Hacer explicita una alternativa implicita suele incrementar el porcentaje de personas que la eligen,
como en las dos preguntas siguientes:

1. ;Le gusta volar cuando viaja distancias cortas? (Incorrecto)
2. ;Le gusta volar cuando viaja distancias cortas
o prefiere manejar? (Correcto)

En la primera pregunta, la alternativa de manejar sélo estd implicita; pero en la segunda pre-
gunta se vuelve explicita. Es probable que la primera pregunta arroje una mayor preferencia por
volar que la segunda.

Las preguntas con alternativas implicitas deben evitarse, a menos que haya razones espe-
cificas para incluirlas.! Las alternativas al final de la lista tienen mayor posibilidad de ser se-
leccionadas cuando las alternativas estdn cercanas en preferencia o cuando son numerosas. Para
superar este sesgo debe usarse la técnica de votacion dividida para rotar el orden en que aparecen
las alternativas.

Evitar las suposiciones implicitas

Las preguntas no deben redactarse de tal manera que la respuesta dependa de suposiciones implici-
tas acerca de lo que sucedera como consecuencia. Las suposiciones implicitas son las que no estdn
planteadas en la pregunta, como en el siguiente ejemplo.3?

1. ;Estaria usted a favor de un presupuesto equilibrado? (Incorrecta)
2. ;Estaria usted a favor de un presupuesto equilibrado, si éste
produce un incremento en el impuesto sobre la renta personal? (Correcta)

En la pregunta 1 estdn implicitas las consecuencias que surgirdn como resultado de un pre-
supuesto equilibrado. Quizds haya una reduccién en los gastos de defensa, un incremento en el
impuesto sobre la renta personal, un recorte en los programas sociales, etcétera. La redaccién de
la pregunta 2 es mejor. La falla de la pregunta 1 para hacer explicitas sus suposiciones harfa que se
sobreestimara el apoyo de los encuestados a los presupuestos equilibrados.

Evitar generalizaciones y estimaciones

Las preguntas deben ser especificas, no generales. Mds atin, deben redactarse de manera que los
encuestados no tengan que hacer generalizaciones o estimaciones. Suponga que estamos intere-
sados en conocer el gasto anual per cdpita de los hogares en comestibles. Si preguntamos a los
encuestados

“¢Cudl es el gasto anual per cdpita en comestibles
en su hogar?” (Incorrecto)

primero tendrian que determinar su gasto anual en comestibles, multiplicando por 12 el gasto men-
sual en este rubro o el gasto semanal por 52. Luego tendrian que dividir la cantidad anual entre el
nimero de personas en el hogar. La mayoria de los encuestados no estaria dispuesta o no podria
realizar tales cdlculos.
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| INVESTIGACION ACTIVA
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i e

Visite www,fedex.com y realice una bisqueda en Internet y en la base en linea de su bib
obtener informacién sobre el mercado para la entrega de paqueterfa al dfa siguiente.
informe breve. ‘ ‘ ‘ ‘ -

Como director de marketing de FedEx, ;c6mo penetraria usted en el importante merca
negocios pequefios para el servicio de entrega de paqueteria al dfa siguiente? :

Evalie la redaccién de la siguiente pregunta planteada a propietarios y directores de
pequeiios: “Si FedEx introdujera un nuevo servicio de entrega al dia siguiente para negocio
flos, ;cudl seria la probabilidad de que lo adoptara?”

Una mejor manera de obtener la informacion requerida serfa hacer a los encuestados dos sep.
cillas preguntas:

“¢Cudl es el gasto mensual (o semanal) en comestibles en su hogar?

y
“;cudntas personas viven en su casa?”. (Correcto)

El investigador puede realizar luego los cdlculos necesarios.

Utilizar enunciados positivos y negativos

Muchas preguntas, en especial las que miden actitudes y estilos de vida, estan redactadas come
enunciados ante los cuales el encuestado indica su grado de acuerdo o desacuerdo. La evidencia
indica que la respuesta obtenida se ve influida por la direccién de los enunciados: si se plantean
en términos positivos o negativos. En tales casos, es mejor usar enunciados dobles, algunos de los
cuales son positivos y los otros negativos. Pueden prepararse dos cuestionarios diferentes: uno que
contenga la mitad de enunciados negativos y la mitad de enunciados positivos de forma intercalada;
y el otro con la direccién de los enunciados invertida. En el capitulo 9 se present un ejemplo de enun-
ciados dobles en la escala sumarizada de Likert para medir las actitudes hacia Sears; algunos
enunciados sobre Sears eran positivos, en tanto que otros eran negativos.

DETERMINAR EL ORDEN DE LAS PREGUNTAS

Preguntas iniciales

Las preguntas iniciales pueden ser fundamentales para obtener la confianza y cooperacién de los
encuestados. Estas preguntas deben ser interesantes, sencillas y no intimidatorias. Las preguntas
que piden a los encuestados sus opiniones pueden ser buenas al principio, porque a la mayoria de
la gente le gusta expresar sus puntos de vista. En ocasiones se hacen esas preguntas, aunque no se
relacionen con el problema de la investigacién y sus respuestas no se analicen.??

INVESTIGACION REAL

Las preguntas iniciales de opinion abren la puerta a la cooperacion

El American Chicle Group, de la compaiiia Pfizer (www.pfizer.com) encargé a NOP World (www.
nopworld.com) la realizacién de la encuesta American Chicle Youth. Se entrevisté a una muestra
transversal de 1,000 escolares estadounidenses de ocho a 17 afios. El cuestionario contenfa una
sencilla pregunta inicial que solicitaba la opinién acerca de vivir en su pueblo o ciudad local.

Para comenzar, quisiera saber ;cudnto le gusta vivir en este (pueblo/ciudad)? ¢Dirfa que le
gusta mucho, poco o no mucho?

Mucho

Poco

No mucho

No lo sé E
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En algunos casos es necesario filtrar o calificar a los encuestados, o determinar si el encuestado
retine los requisitos para participar en la entrevista. En esos casos, las preguntas de clasificacién
sirven como preguntas iniciales.

PROYECTO DE INVESTIGACION

Pregunta inicial

En el proyecto de la tienda departamental, el cuestionario tenia que ser contestado por el jefe o la
jefa de familia que mds compras hiciera en las tiendas departamentales. La primera pregunta fue
“En su casa, ;quién compra mds en las tiendas departamentales?” Asf, la pregunta inicial ayudé a la
identificacién de los encuestados que reunian los requisitos y gano su cooperacion por su naturaleza
sencilla y no intimidatoria. &

Tipo de informacidn

El tipo de informaci6n obtenida en un cuestionario puede clasificarse como: 1. informacién bdésica,
2. informacién de clasificacion, y 3. informacién de identificacién. La informacién bésica se rela-
ciona directamente con el problema de la investigacion. La informacion de clasificacion, que se
refiere a las caracteristicas socioecondmicas y demograficas, se utiliza para clasificar a los encues-
tados y comprender los resultados. La informacion de identificacion incluye nombre, direccion,
direccién electrénica y nimero telefénico. La informacién de identificacion puede obtenerse para
diferentes propésitos, como verificar que los encuestados listados hayan sido entrevistados, en-
viar los incentivos prometidos, etcétera. Como regla general, la informacién basica debe obtenerse
primero, seguida por la informacién de clasificacién y, por tltimo, por la informacién de identifi-
cacién. La informacién bésica es de mayor importancia para el proyecto de investigacién y debe
obtenerse primero, antes del riesgo de alejar los encuestados al plantearles una serie de preguntas
personales. El cuestionario presentado en el problema 7 (véanse los ejercicios en este capitulo) de
manera incorrecta solicita al principio informacién de identificacién (nombre) y alguna informa-
cion de clasificacion (demogréfica).

Preguntas dificiles

Las preguntas dificiles (las que son delicadas, vergonzosas, complicadas o aburridas) deben colo-
carse al final de la secuencia. Después de que se ha establecido la empatia y que los encuestados
muestran interés en participar, habrd menor probabilidad de que pongan objeciones a esas pregun-
tas. De esta forma, en el proyecto de la tienda departamental, la informacién sobre las deudas en
tarjetas de crédito se solicit6 al final de la seccién de informacion bdsica. Asimismo, el ingreso
debe ser la dltima pregunta en la seccion de clasificacion, y el nimero telefénico el tema final en la
seccion de identificacion.

Efecto sobre las preguntas posteriores

Las preguntas hechas al inicio de una secuencia pueden influir en las respuestas a las preguntas pos-
teriores. Como regla empirica, las preguntas generales deben preceder a las preguntas especificas.
Esto evita que las preguntas especificas sesguen las respuestas a las preguntas generales. Considere
la siguiente secuencia de preguntas:

P1. “;Qué consideraciones son importantes para usted
al seleccionar una tienda departamental?”
P2. “Al seleccionar una tienda departamental, ;qué tan importante

es la conveniencia de la ubicacién?” (Correcto)

Advierta que la primera pregunta es general, mientras que la segunda es especifica. Esta es
la secuencia correcta. Si se plantearan en el orden contrario, se darfa a los encuestados una pista
sobre la conveniencia de la ubicacién y seria mas probable que dieran esta respuesta en la pregunta
general.

Se conoce como enfoque de embudo a la estrategia de ir de lo general a lo especifico. Este
enfoque es particularmente Util cuando debe obtenerse informacién acerca de la conducta general
de eleccién de los encuestados y sus evaluaciones acerca de productos especificos.>* En ocasiones
resulta ttil el enfoque de embudo invertido. En esta aproximacién, el cuestionario comienza con
preguntas especificas y concluye con preguntas generales.
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Los encuestados se ven obligados a dar informacién especifica antes de hacer las evaluaciong,
generales. Este enfoque es 1til cuando los encuestados no tienen sentimientos firmes 0 no han form,,_
lado un punto de vista.

Orden légico

Las preguntas deben hacerse en un orden 16gico. Antes de iniciar un tema nuevo, deben hacerge
todas las preguntas relacionadas con un tema especifico. Al cambiar de tema deben usarse frageg
breves de transicion, para ayudar a los encuestados cambiar el hilo de ideas.

Es necesario disefar con cuidado las preguntas ramificadas® que dirigen a los encuestadog
a diferentes lugares del cuestionario, segiin su respuesta a la pregunta en turno. Estas preguntag
aseguran que estén cubiertas todas las eventualidades posibles. También ayudan a reducir el errop
del entrevistador y del encuestado, a la vez que promueven las respuestas completas. Los patrones de
salto basados en las preguntas ramificadas pueden ser bastante complejos. Una manera sencilly
de considerar todas las eventualidades es preparar un diagrama de flujo de las posibilidades l6gicas,
y luego desarrollar las preguntas ramificadas y las instrucciones basadas en ellas. En la figura 102
se muestra un diagrama de flujo usado para evaluar el uso del crédito en compras en tiendas.

La ubicacidn de las preguntas ramificadas es importante y deben seguirse los siguientes linea-
mientos: 1. la pregunta que se ramifica (aquella a la cual se dirige al encuestado) debe colocarse
lo mds cerca posible de la pregunta que provoca la ramificacién, y 2. las preguntas ramificadas

Introduccién

!

Propietario de tarjeta de crédito
de tienda, banco y otras

!

Compré productos en una tienda
departamental especifica durante
los dos tltimos meses

|
! N !

(Alguna vez ha comprado

(Cémo se hizo

Y & productos en una tienda
baga. departamental?
A crédito En efectivo Si
Otro Ly
v " " No
b } A,
Py (<
Tarjeta de Tarjeta de Otra
crédito crédito tarjeta
de la tienda bancaria de crédito
v
l l l Intenciones de usar tarjetas
> de crédito de la tienda,

bancarias u otras
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Weodificacion previa
Aldisefiar el cuestionario, asig-
Nar un c6digo a cada respuesta

Posible antes de recabar los
datos,

Realice una biisqueda en Internet y en la base en linea de su biblioteca, para obtener informacién sobre
las percepciones, preferencias e intenciones de compra de los consumidores acerca de televisores de
pantalla plana.

Especifique la informacién necesaria y el orden en que obtendria informacion sobre las percep-
ciones, preferencias e intenciones de compra de los consumidores sobre los televisores de pantalla
plana Samsung.

Como vicepresidente de marketing, ;qué estrategias de marketing formularia usted para incre-
mentar la penetracién de Samsung en el mercado de televisores de pantalla plana?

deben ordenarse de forma que los encuestados no anticipen qué informacién adicional se solicitard.
De otra manera, los encuestados descubrirdn que pueden evitar preguntas detalladas dando ciertas
respuestas a las preguntas ramificadas. Por ejemplo, primero debe preguntarse a los encuestados si
han visto algunos de los comerciales listados antes de pedirles que los evalien. De otra forma,
los encuestados descubrirdn con rapidez que decir que han visto un comercial, los llevara a pre-
guntas detalladas sobre ese comercial y evitardan estas preguntas si indican que no han visto el
comercial.

FORMATO Y DISTRIBUCION

El formato, el espaciamiento y la ubicacion de las preguntas pueden tener un efecto significativo en
los resultados, como lo ilustré el cuestionario del censo de 2000 del ejemplo inicial. Esto es particu-
larmente importante para los cuestionarios autoaplicados. Los experimentos sobre los cuestionarios
enviados por correo para el censo de poblacidn revelaron que las preguntas localizadas en la parte
superior de la pdgina recibian mds atencién que las que estaban hasta abajo. Las instrucciones
impresas en color rojo hicieron poca diferencia, salvo ocasionar que el cuestionario pareciera mas
complicado para los encuestados.

PROYECTO DE INVESTIGACION

Formato y distribucion

En el proyecto de la tienda departamental, el cuestionario estaba dividido en varias partes. La parte
A contenia las preguntas de clasificacién, informacién sobre familiaridad, frecuencia de compra,
evaluacion de las 10 tiendas en cada uno de los ocho factores de los criterios de eleccidn, y las ca-
lificaciones de preferencias para las 10 tiendas. La parte B contenia preguntas sobre la importancia
relativa asignada a cada factor de los criterios de eleccion y las clasificaciones de preferencia para
las 10 tiendas. La parte C obtenia informacién sobre estilos de 'vida. Por tltimo, la parte D obtenia
informacién demografica estandar y de identificacién. Para disminuir al minimo su prominencia,
la informacidn de identificacién se obtuvo junto con la informacién para la clasificacién en vez de
hacerlo por separado. Esta forma de dividir el cuestionario en partes proporciond transiciones natu-
rales. También alertaba al entrevistador y al encuestado de que, al inicio de cada seccidn, se estaba
solicitando informacion diferente. &

La division de un cuestionario en varias partes es una practica conveniente. Pueden necesitarse
varias partes para preguntas concernientes a la informacién bdsica.

Las preguntas en cada parte deben numerarse, sobre todo cuando se usan preguntas ramifica-
das. Numerar las preguntas también facilita la codificacién de las respuestas. De preferencia, los
cuestionarios debe tener una codificacién previa, en la cual los cédigos que se ingresan en la com-
putadora estan impresos en el cuestionario. Por lo regular, el cédigo identifica los niimeros de la
linea y de las columnas en las que se ingresard una respuesta particular. Note que cuando se utiliza
CATI o CAPI, la codificacion previa estd incluida en el software. La codificacién de los cuestiona-
rios se explica con mayor detalle en el capitulo 14 sobre la preparacién de los datos.
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Aqui presentamos un ejemplo de un cuestionario precodificado. Por razones de espacio séloj,
reproduce parte del cuestionario.

INVESTIGACION REAL

Ejemplo de una encuesta precodificada de la revista The American Lawyer
(www.americanlawyer.com)

The American Lawyer
Encuesta confidencial de nuestros suscriptores

1. Considerando todas las veces que toma un ejemplar de The American Lawyer. ;cudnto tiempo
dedica en total para leerlo o revisarlo?

Menos de 30 minutos . . . ........ [J-1 11/2 horas a | hora 59 minutos . ... []-4
30a59 minutos .. ... [J-2 2 horas a2 horas 59 minutos . . . . . . -5
Una hora a | hora 29 minutos. . . .. [1-3 3horasomas ................. [J-6

2. Después de que ha terminado de leer un ejemplar de The American Lawyer, qué suele hacer
con él1?

Guardar el ejemplar completo

para la biblioteca de la empresa . [1-1 Lo pongo en la sala de
Guardo todo el ejemplar para espera o drea publica . . . . . -5
usarloencasa ............... -2 Lo deshecho .« :.: s sess o -6
Lo hago circular a otras personas Otro
demiempresa ............... -3 (por favor
Recorto y guardo los articulos especifique).. .. ......... -7
deinterés .. ................. [1-4

3. Sinincluirse usted, jcudntas personas, en promedio, calcula que leen o revisan su ejemplar per-
sonal (no el de la empresa) de The American Lawyer?

Numero de lectores adicionales por ejemplar:

N0 vimosmasme s [0-1 Cinco.......... -5 10-14 ........ -9
DE8 eimzmnigein: . O0-2 Seis........... (0-6 150méds ...... O -x
THES s nimn cirn ams s (J-3 Siete.......... (J-7  Ninguno. ...... -0
Cuatro ............ 04 89........... -8 =

También los cuestionarios deben numerarse de forma seriada. Esto facilita su control en el cam-
po, asi como la codificacion y el andlisis. La numeracion facilita el control de los cuestionarios y
determinar si se ha extraviado alguno. Una posible excepcién a esta regla son los cuestionarios
que se envian por correo. Si se les numera, los encuestados suponen que un determinado niimero
identifica a un encuestado especifico. En esas condiciones quiza algunos encuestados se nieguen a
participar o respondan de diferente manera. Sin embargo, la investigacion reciente sugiere que esta
pérdida de anonimato tiene, si acaso, una pequefia influencia sobre los resultados.?°

REPRODUCCION DEL CUESTIONARIO

La manera en que se reproduce un cuestionario para su aplicacion llega a influir en los resultados.
Por ejemplo. si el cuestionario se reproduce en papel de mala calidad o si su apariencia es descui-
dada, los encuestados pensarian que el proyecto no es importante y eso tendrd un efecto adverso en
la calidad de la respuesta. Por lo tanto, el cuestionario debe reproducirse en papel de buena calidad
y tener una apariencia profesional.

Cuando un cuestionario impreso ocupa varias paginas, debe presentarse en un cuadernillo 0
folletin, y no como un nimero de hojas engrapadas o sujetas con un clip. Al entrevistador y los en-
cuestados les resulta mds sencillo manejar los cuadernillos, y éstos no se deshacen con el uso com®
las hojas engrapadas o sujetas con un clip. Ademds, permiten el uso de un formato de doble pdgind
para las preguntas y su apariencia es mds profesional. !

Cada pregunta debe reproducirse en una sola pagina (o a doble pagina). El investigador no deb¢
dividir la pregunta, incluyendo sus categorias de respuesta.



[Brieba piloto

Probar el cuestionario en una
pequefia muestra de encuestados,
con la finalidad de mejorarlo
mediante la identificacion y
eliminacién de problemas poten-
ciales.
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Dividir las preguntas podria hacer creer erréneamente al entrevistador o al encuestado que la
pregunta termind al final de la pagina, lo cual dard como resultado respuestas basadas en preguntas
incompletas.

Deben usarse columnas verticales de respuestas para preguntas individuales. Para el entrevis-
tador y para el encuestado es mds sencillo leer hacia abajo una sola columna, en vez de hacerlo
lateralmente entre varias columnas. Deben evitarse los formatos laterales o divididos, que se usan
con frecuencia para aprovechar el espacio. Este problema se observa en el cuestionario de The
American Lawyer (Investigacion real).

Debe evitarse la tendencia a amontonar las preguntas para que el cuestionario parezca mas
corto. La saturacion de preguntas en muy poco espacio en blanco entre ellas originaria errores en la
recoleccion de datos, y produciria respuestas mas cortas y menos informativas. M4s aun, eso da la im-
presién de que el cuestionario es complejo y darfa como resultado tasas mas bajas de cooperacién y
de terminacién. Aunque los cuestionarios cortos son mas convenientes que los largos, la reduccién
en el tamafio no debe obtenerse a expensas de la saturacién de preguntas.

Las instrucciones para las preguntas individuales tienen que ponerse tan cerca de las preguntas
como sea posible. Las instrucciones sobre como hay que aplicar la pregunta, o cémo debe respon-
derla el encuestado, tienen que colocarse justo antes de la pregunta. Las instrucciones sobre cémo
registrar la respuesta o cémo hacer la exploracién deben ubicarse después de la pregunta (para
mayor informacion sobre la exploracién y otros procedimientos de entrevista, véase el capitulo 13).
Es una practica comun distinguir las instrucciones de las preguntas usando caracteres distintivos,
como letras mayusculas. (Véase el proyecto de la tienda departamental en la seccién titulada “Tipo
de entrevista”). .

Aungque el color no influye en las tasas de respuesta a los cuestionarios, se utiliza con ventaja
en algunos aspectos. La codificacién de color es ttil para las preguntas ramificadas. La siguiente
pregunta a la que se dirige al encuestado se imprime en un color que concuerde con el espacio
donde se registré la respuesta a la pregunta ramificada. Las encuestas dirigidas a grupos distintos de
encuestados pueden reproducirse en papel de diferente color. En una encuesta por correo realizada
para una importante firma de telecomunicaciones, el cuestionario para las empresas se imprimi6 en
color blanco, mientras que el cuestionario para los hogares se imprimi6 en color amarillo.

El cuestionario debe reproducirse de tal manera que resulte sencillo de leer y responder. Los
caracteres tienen que ser grandes y claros. La lectura del cuestionario no debe ser pesada. Diversas
tecnologias permiten a los investigadores obtener mejor calidad de impresién y al mismo tiempo
reducir los costos. Un esfuerzo en este sentido resultd en una disminucién de los costos de impre-
sién de $1,150 a $214 délares.’’

PRUEBA PILOTO

La prueba piloto consiste en probar un cuestionario en una pequefia muestra de encuestados, para
identificar y eliminar los problemas potenciales. Una prueba piloto llega a mejorar incluso al mejor
cuestionario. Como regla general, no debe usarse un cuestionario en encuestas de campo sin una
prueba piloto adecuada. La prueba piloto tiene que ser exhaustiva, como lo demostré el cuestio-
nario del censo de 2000 en el ejemplo inicial. Todos los aspectos del cuestionario deben probarse,
incluyendo contenido, redaccién, secuencia, formato, distribucién y dificultad de las preguntas, e
instrucciones. Quienes participan en la prueba piloto deben ser similares a quienes se incluirdn en
la encuesta real en términos de caracteristicas antecedentes, familiaridad con el tema, actitudes y
conductas de interés.38 En otras palabras, es necesario que los encuestados de la prueba piloto y la
encuesta real se extraigan de la misma poblacién.

Incluso si la encuesta real va a realizarse por correo, teléfono o por medios electrénicos, es
mejor hacer las pruebas piloto con entrevistas personales, ya que eso permite a los entrevistadores
observar las reacciones y las actitudes de los encuestados. Después de que se hayan hecho los cam-
bios necesarios, puede realizarse otra prueba piloto por correo, teléfono o medios electrénicos, si
tales medios se van a utilizar en la encuesta real. Las ultimas pruebas piloto deben revelar proble-
mas caracteristicos del tipo de entrevista. En la medida de lo posible, una prueba piloto requiere la
aplicacion del cuestionario en un ambiente y contexto similares a los de la encuesta final.

Deben usarse varios entrevistadores para las pruebas piloto. El director del proyecto, el inves-
tigador que desarroll6 el cuestionario y otros miembros importantes del equipo de investigacién
tienen que realizar algunas entrevistas de la prueba piloto. Esto les ayudard a detectar problemas po-
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tenciales y la naturaleza de los datos esperados. Sin embargo. los entrevistadores habituales debey
conducir la mayoria de las entrevistas de la prueba piloto. Es conveniente utilizar enuevlstad(,ms
experimentados y novatos. Los entrevistadores experimentados percibirdn con facilidad i inquietyq,
confusion y renuencia por parte de los encuestados. Los entrevistadores novatos pueden ayuday al
investigador a identificar problemas relacionados con el entrevistador. Por lo comtin, el tamagiq de
la muestra de la prueba piloto es pequeno, y varia de 15 a 30 encuestados para la prueba i Inicig|,
dependiendo de la heterogeneidad de la poblacion meta. EI tamano de Ta muestra aumenta en fopy,
considerable si la prueba piloto incluye varias etapas.

El andlisis de protocolos y la sesion de informacion son dos procedimientos de uso comyy,
en las pruebas piloto. En el andlisis de protocolos se pide al encuestado que “piense en voz gty
mientras responde el cuestionario. Por lo regular, los comentarios del encuestado se graban y
analizan para determinar las reacciones provocadas por las diferentes partes del cuestionario, | 4
sesion de informacion ocurre después de que se llena el cuestionario. Se indica a los encuestadog
que el cuestionario que acaban de llenar era una prueba piloto y se les hace una descripcion de Jo
objetivos de esta prueba. Luego se les pide que describan el significado de cada pregunta, que expli-
quen sus respuestas e informen de cualquier dificultad que hayan encontrado mientras contestabap
el cuestionario.

La edicion implica corregir en el cuestionario los problemas identificados en la prueba pilote,
Luego de cada revision importante del cuestionario, debe realizarse otra prueba piloto con uny
muestra de encuestados diferente. Las pruebas piloto adecuadas incluyen varias etapas. Una prueby
piloto es apenas lo minimo y las evaluaciones deben continuar hasta que no sea necesario ningtin
cambio.

Por dltimo, es necesario codificar y analizar las respuestas obtenidas de la prueba piloto. E|
analisis de las respuestas a la prueba piloto servird para determinar si la definicion del problema es
adecuada, y cudles son los datos y el andlisis que se requieren para obtener la informacion nece-
saria. Las tablas ficticias preparadas antes de desarrollar el cuestionario sefialardn la necesidad de
varios conjuntos de datos. Si la respuesta a una pregunta no puede relacionarse con ninguna de las
tablas ficticias planeadas de antemano, tal vez los datos sean superfluos o no se haya previsto algtn
andlisis relevante. Si alguna parte de la tabla ficticia continua vacia, puede haberse omitido una pre-
gunta necesaria. El andlisis de los datos de la prueba piloto ayuda a asegurar que se utilizardn todes
los datos recolectados y que el cuestionario obtendrd todos los datos necesarios.*

La tabla 10.1 resume el proceso del diseno del cuestionario en forma de una lista de verifi-
cacion. El proceso de diseno del cuestionario descrito en este capitulo también se aplica a cues-
tionarios por Internet, los cuales comparten varias de las caracteristicas del cuestionario CAPI. El
cuestionario puede disenarse usando una amplia variedad de estimulos, como graficas, imagenes.
anuncios, animaciones, o cortos de sonido y de video. Ademads, el investigador puede controlar el
tiempo que el estimulo estd disponible para los encuestados y el nimero de veces que el encuestado tiene
acceso a cada estimulo. Esto incrementa mucho la variedad y complejidad de los cuestionarios que
se aplican por Internet. Como en el caso de CATI y CAPI, pueden programarse en los cuestiona-
rios los patrones de salto complicados. Ademds es posible que las preguntas se personalicen y las
respuestas a las preguntas anteriores se inserten en las preguntas subsecuentes. Vea, por ejemplo.
wwicistomersat.com.

Se dispone de muchos paquetes de software para el disefio de cuestionarios, en especial para
microcomputadoras. Uno de los paquetes mds conocidos es Ci3 (www.sawtoothsoftware.con). Ouo
producto reciente, SURVENT. de Computers for Marketing Corporation (wwiw.cfinc.cont). tambien
puede crear, probar y preparar cuestionarios, y enviar el cuestionario terminado a sistemas de entre-
vista compatibles para el trabajo de campo. SURVEYPRO de Apian Software (wwiw.apian.com) de
Menlo Park, CA, es ficil de usar e incluye capacidades de disefio electrénico para la estructuracion
de cuestionarios impresos. Los aditamentos recientes de SURVEYPRO. como NetCollecte
DirectCollect, facilitan la publicacion de encuestas en la Web y encuestas telefénicas automatiza-
das, respectivamente.*!



—

CAPITULO 10 Diseiio de cuestionarios y formatos 321

Lista de verificacion del disefio de cuestionario
Paso 1  Especificar la informacién necesaria
1. Asegurarse de que la informacion obtenida aborda por completo todos los componentes del problema. Revisar los
componentes del problema y el enfoque, en especial las preguntas de investigacion, las hipétesis, y la informacion requerida
2. Preparar un conjunto de tablas ficticias
3. Tener una idea clara de la poblacién meta
Paso 2 Especificar el método de la entrevista
1. Revisar el método de entrevista determinado con base en las consideraciones analizadas en el capitulo 6
Paso 3 Determinar el contenido de las preguntas individuales
1. ;Es necesaria la pregunta?

2. (Se requieren varias preguntas en vez de una para obtener de forma clara la informacién necesaria?
3. No usar preguntas dobles

Paso 4 Disefiar las preguntas para superar la incapacidad y la falta de disposicién de los encuestados para contestar
1. ;El encuestado estd informado?

2. Si es probable que los encuestados no estén informados, antes de hacer las preguntas sobre los temas en cuestion, deben
usarse preguntas de filtro que midan la familiaridad, uso del producto y experiencia previa

3. (El encuestado puede recordar?
4. Evitar errores de omisién, abreviacion y creacion
5. Las preguntas que no proporcionan indicios al encuestado pueden subestimar la ocurrencia real del evento
6. (El encuestado puede expresarse?
7. Disminuir al minimo el esfuerzo que se requiere de los encuestados
8. (Es adecuado el contexto donde se plantean las preguntas?
9. Hacer que la solicitud de informacién parezca legitima
10. Si la informacioén es delicada:
a. Colocar los temas delicados al final del cuestionario
b. Iniciar la pregunta con una afirmacién de que la conducta de interés es algo comtin
c¢. Plantear la pregunta con la técnica de la tercera persona
d. Ocultar la pregunta en un grupo de otras preguntas que los encuestados estén mds dispuestos a responder
e. Especificar categorias de respuesta en vez de solicitar cifras exactas
f. Utilizar técnicas aleatorias, si es apropiado
Paso 5 Decidir la estructura de las preguntas
1. Las preguntas abiertas son titiles en una investigacién exploratoria y como preguntas iniciales
2. Utilizar preguntas estructuradas siempre que sea posible

3. En preguntas de opcién multiple, las alternativas de respuesta deben incluir el conjunto de todas las opciones posibles y ser
mutuamente excluyentes

=

. En las preguntas dicotémicas, incluir una alternativa neutral si se espera que una parte importante de los encuestados sean neutrales
. Considerar el uso de la técnica de votacion dividida para reducir el sesgo del orden en las preguntas dicotémicas y de opcién muiltiple

. Si las alternativas de respuesta son numerosas, considerar el uso de mas de una pregunta para reducir las demandas del
procesamiento de informacién para el encuestado

Paso 6 Determinar la redaccién de la pregunta

A W

1. Definir el tema en términos de quién, qué, cuando, donde, por qué y cémo ‘
2. Utilizar palabras comunes. Las palabras deben coincidir con el nivel de vocabulario de los encuestados

3. Evitar las palabras ambiguas: usualmente, normalmente, frecuentemente, a menudo, regularmente, ocasionalmente, a veces,
etcétera

4. Evitar las preguntas inductoras que indiquen al encuestado cual deberia ser la respuesta
5. Evitar las alternativas implicitas que no se expresan en forma explicita en las opciones
6. Evitar las suposiciones implicitas
7. El encuestado no tiene que generalizar ni hacer calculos
8. Utilizar enunciados positivos y negativos
Paso 7 Disponer las preguntas en el orden adecuado
1. Las preguntas iniciales deben ser interesantes, sencillas y no intimidatorias
2. Las preguntas de clasificacion deben servir como preguntas iniciales
3. La informacidn bdsica debe obtenerse primero, seguida de la informacion de clasificacion y, por dltimo, de la informacion de
identificacion
4. Las preguntas dificiles, delicadas o complejas deben ponerse mas adelante en la secuencia

(Contintia)
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Lista de verificacién del disefio de cuestionario (Continuacion)

5. Las preguntas generales deben preceder a las preguntas especificas
6. Las preguntas tienen que formularse en un orden l6gico
7. Las preguntas ramificadas deben disefiarse con cuidado para cubrir todas las eventualidades posibles

8. Es necesario que la pregunta que va a ramificarse se coloque tan cerca como sea posible de la pregunta que produce
la ramificacion, y las preguntas ramificadas tienen que ordenarse de manera que el encuestado no pueda anticipar qué
informacién adicional se requerird

Paso 8 Identificar la forma y distribucién
1. Dividir el cuestionario en varias partes
2. Las preguntas de cada parte deben numerarse
3. El cuestionario tiene que codificarse previamente
4. Los cuestionarios deben numerarse de manera seriada
Paso 9 Reproducir el cuestionario
1. El cuestionario requiere apariencia profesional
2. Para los cuestionarios largos debe usarse el formato de cuadernillo o folletin
3. Cada pregunta debe reproducirse en una sola pagina (o a doble pagina)
4. Deben usarse columnas verticales de respuesta
5.

Las cuadriculas son ttiles cuando hay una serie de preguntas relacionadas que utilizan el mismo conjunto de categorias de
respuesta

6. Hay que evitar la tendencia a saturar las preguntas para hacer que el cuestionario parezca mds corto

7. Las instrucciones para las preguntas individuales deben colocarse tan cerca de la pregunta como sea posible
Paso 10  Eliminar los problemas con las pruebas piloto

1. Siempre deben hacerse las pruebas piloto

2. Deben probarse todos los aspectos del cuestionario, incluyendo contenido, redaccién, secuencia, formato, distribucién y
dificultad de la pregunta, asi como las instrucciones

3. Los encuestados en la prueba piloto deben ser similares a los que seran incluidos en la encuesta real

4. Comenzar la prueba piloto con entrevistas personales

5. Las pruebas piloto también deben realizarse por correo o teléfono, si en la encuesta real se van a utilizar tales medios
6. En las pruebas piloto tienen que participar varios entrevistadores

7. La muestra de la prueba piloto es de un tamafio pequefio que varia de 15 a 30 encuestados para la prueba inicial

8. Utilizar el andlisis de protocolos y sesiones de informacidn para identificar los problemas

9

. Después de cada revisién importante del cuestionario, debe realizarse otra prueba piloto con una muestra de encuestados
diferente

10. Hay que codificar y analizar las respuestas obtenidas de la prueba piloto

EXPERIENCIA DE INVESTIGACION

Diseiio, evaluacion y desarrollo de un cuestionario

Vaya al sitio Web de este libro y descargue el cuestionario Dell (que también se encuentra al final
del libro).

1. Haga una evaluacion critica del cuestionario Dell usando los principios analizados en est¢
capitulo.

2. Redacte el borrador de un cuestionario para medir las preferencias de los estudiantes por

las computadoras portatiles.

Evalie el cuestionario que desarrollé usando los principios analizados en este capitulo.

4. Desarrolle un cuestionario corregido para medir las preferencias de los estudiantes por las
computadoras portatiles.

5. (Qué aprendid en el proceso de revision del cuestionario? ®

-

FORMATOS PARA LA OBSERVACION
- m—

Es més ficil elaborar los formatos para registrar los datos de la observacién que los cuestionarios. El
investigador no necesita preocuparse por el impacto psicologico de las preguntas y la manera en fl“c
se formulan. Sélo debe desarrollar un formato que identifique con claridad la informacion 1-equer'1‘;’~
facilite al trabajador de campo el registro preciso de la informacién, y simplifique la codificacio™
captura y andlisis de los datos.
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Los formatos para observacién deben especificar el quién, qué, cudndo, dénde, por qué y coémo
de la conducta que se observa. En el proyecto de la tienda departamental, un formato para observa-
cién en el estudio de las compras debe incluir espacio para toda la informacién siguiente.

PROYECTO DE INVESTIGACION

Observacion

Quién: compradores, buscadores, hombres, mujeres, padres con hijos, nifios solos.

Qué: productos y marcas consideradas, productos y marcas compradas, tamafio, precio del paquete
examinado, influencia de los nifios u otros miembros de la familia.

Cuéndo: dia, hora, fecha de la observacién.

Dénde: dentro de la tienda, en la caja, tipo de departamento dentro del establecimiento.

Por qué: influencia del precio, nombre de la marca, tamafio del paquete, promocién, miembros de
la familia en la compra.

Como: observadores encubiertos como vendedores, observadores no encubierto, cimaras ocultas,
dispositivos mecdnicos prominentes.

Actividades del proyecto

1. Dada la informacién que se obtuvo en el capitulo 1 sobre el proyecto de Sears, elabore un
cuestionario apropiado.

2. Haga una evaluacion critica del cuestionario que elaboré usando los principios analizados en
éste capitulo.

3. ;Considera que la informacién requerida puede obtenerse por observacién? En caso afirma-
tivo, disefie un formato adecuado para observacién. B

El formato y la distribucién, asi como la reproduccién de los formatos para observacién, de-
ben seguir los mismos lineamientos propuestos para los cuestionarios. Un formato bien disefiado
permite a los trabajadores de campo registrar las observaciones individuales, pero no resumirlas de
manera que puedan dar lugar a un error. Por dltimo, igual que los cuestionarios, los formatos para
observacion también deben someterse a pruebas piloto adecuadas.

INVESTIGACION DE MERCADOS INTERNACIONALES

El cuestionario o instrumento de investigacién debe adaptarse al ambiente cultural especifico y
no estar sesgado en términos de ninguna cultura. Esto requiere atender con cuidado cada paso del
proceso de disefio del cuestionario. La informacién requerida tiene que especificarse con claridad.
Es importante tomar en cuenta cualquier diferencia en las variables que subyacen a la conducta del
consumidor, el proceso de toma de decisiones, asi como las variables psicogréficas, de estilo de vida
y demograficas. En el contexto de las caracteristicas demogréficas, es posible que la informacién
sobre el estado civil, educacién, tamafio del hogar, ocupacién, ingreso y tipo de vivienda tengan
que especificarse de manera diferente para los distintos paises, ya que esas variables quizd no
sean directamente comparables entre los paises. Por ejemplo, la definicién y el tamafio del hogar
varian mucho, porque en algunos paises existe la estructura de la familia extensa, y la costumbre es
que dos o tres familias vivan bajo el mismo techo.

Aunque la entrevista personal es el tipo de encuesta dominante en la investigacién de merca-
dos internacionales, en diferentes paises es posible usar diferentes tipos de entrevista. Por lo tanto,
el cuestionario tiene que ser adecuado para aplicarse de diversas maneras. Para facilitar la com-
prension y traduccidn, es conveniente tener dos o mds preguntas sencillas en vez de una pregunta
complicada. Para superar la incapacidad de responder, debe considerarse la variabilidad en el grado
de informacion que tienen sobre el tema de la encuesta los participantes de diferentes culturas. Los
encuestados de algunos paises, por ejemplo del Lejano Oriente y de la antigua Unién Soviética, tal
vez no estén igualmente informados que los europeos o los latinoamericanos.

El uso de preguntas no estructuradas o abiertas serfa conveniente, si el investigador no tiene
conocimiento sobre los determinantes de respuesta en otros paises.
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Las preguntas no estructuradas también reducen el sesgo cultural porque no imponen ningun,
alternativa de respuesta. Sin embargo, estas preguntas se ven mas afectadas por las diferencigg en
el nivel académico que las preguntas estructuradas, por lo que hay que usarlas con cautela en paiseg
con altos niveles de analfabetismo. Las preguntas estructuradas y no estructuradas pueden emp]eq,.
se de manera complementaria para dar informacion importante, como en el siguiente ejemplo,

INVESTIGACION REAL

El tema: restaurantes temdticos en Singapur

Singapur estd compuesto por mas de 60 islotes vecinos y en 2006 tenfa una poblacion de alrededoy
de 4,300,000 habitantes (www.visitsingapore.con). De manera general se conoce por su varjady
industria restaurantera. De los 27,000 establecimientos que ofrecen alimentos, 21 por ciento e
clasifican como restaurantes. Se realizé un estudio de los siguientes cuatro restaurantes tematicos
en Singapur: Hard Rock Café, Planet Hollywood. Celebrities Asia y House of Mao (visite wy,:
asiacuisine.com.sg para obtener una descripcion de esos establecimientos).

Se hizo una prueba piloto del cuestionario con 20 comensales que habian comido en los cuatre
restaurantes tematicos. A partir de los comentarios de estas personas se hicieron algunas modifica-
ciones al cuestionario. La encuesta se aplico luego a 300 personas en un formato para cuestionario
que se diseio para averiguar las percepciones que tenian los participantes de los restaurantes te-
maticos. Los participantes fueron elegidos al azar usando el tipo de entrevista en un centro comer-
cial, donde se les preguntaba si el afio anterior fueron clientes de un restaurante tematico. Si sy
respuesta era afirmativa, se les pedia que participaran y contestaran una encuesta de cuatro paginas.
La encuesta se dividié en dos secciones: la seccion A preguntaba sobre la percepcion general del
participante sobre los restaurantes temadticos, mientras que la seccion B le pedia que calificara a
cada uno de los cuatro restaurantes en una escala de cinco puntos sobre nueve atributos diferentes.
Al final del cuestionario también se les plantearon varias preguntas abiertas, como si crefan que
en el futuro abrirfan mads restaurantes tematicos en Singapur y si pensaban que dichos restaurantes
tendrian éxito.

La mayoria de los encuestados crefa que se abrirfan mds restaurantes tematicos en Singapur
y se mostraban neutrales acerca de su éxito. La House of Mao recibi6 la calificacion mas alta en
el concepto temdtico y Hard Rock Café obtuvo la mayor puntuaciéon como experiencia global que
satisface las expectativas. Este tltimo restaurante obtuvo las mejores calificaciones globales en los
nueve atributos. De acuerdo con esta encuesta, hay espacio para el crecimiento de la industria de
los restaurantes temdticos en Singapur.*! m

Es posible que el cuestionario tenga que traducirse para aplicarse en distintas culturas, en cuyo
caso el investigador debe asegurarse de que los cuestionarios en diferentes idiomas sean equivalen-
tes. En el capitulo 23 se analizan los procedimientos especiales disefiados para este proposito.

La prueba piloto del cuestionario es complicada en la investigacion internacional, porque es
necesario hacer una evaluacion previa acerca de la equivalencia lingiiistica. Se recomiendan dos
conjuntos de pruebas piloto. El cuestionario traducido debe someterse a una prueba piloto con suje-
tos monolingiies en su idioma materno. La version original y la traducida deben aplicarse también
a sujetos bilingiies. Deben analizarse los datos de la aplicacion del cuestionario en diferentes paises
o culturas en una prueba piloto. y se tiene comparar el patrén de respuestas para detectar cualquier
sesgo cultural.

ETICA EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

—

Es posible que en el diseno del cuestionario deban tratarse varios problemas éticos ligados a la
relacion del investigador con el encuestado y con el cliente. En especial resultan preocupantes
el uso de cuestionarios demasiado largos, el planteamiento de preguntas delicadas, la combinacién
de preguntas para mds de un cliente en el mismo cuestionario o encuesta (gorroneo) y el sesge
deliberado del cuestionario.

Los encuestados ofrecen voluntariamente su tiempo y no se les debe abrumar solicitandoles
demasiada informacion. El investigador tiene que evitar los cuestionarios demasiado largos.
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Un cuestionario extenso podria variar en longitud o tiempo para completarse, dependiendo
de variables como el tema de la encuesta, el esfuerzo requerido, el nimero de preguntas abiertas,
la frecuencia con que se usan escalas complejas y el tipo de aplicacion. Segtn las directrices de la
Professional Marketing Research Society de Canada (www.pmrs-aprm.com), con la excepcién de
las entrevistas personales en casa, los cuestionarios que requieren mds de 30 minutos para comple-
tarse por lo general se consideran “demasiado largos”. Las entrevistas personales en casa pueden
llevarse hasta 60 minutos sin cansar a los encuestados. Los cuestionarios muy extensos agobian a
los encuestados y tienen un efecto adverso en la calidad de las respuestas. De igual modo, es nece-
sario evitar las preguntas confusas, que exceden la capacidad de los encuestados, que son dificiles
o que estan mal redactadas.

Las preguntas delicadas merecen especial atencién. Por un lado, se necesitan respuestas fran-
cas y honestas para generar hallazgos significativos. Por otro, el investigador no debe invadir la
intimidad de los encuestados ni provocarles un estrés excesivo. Se requiere seguir los lineamientos
examinados en este capitulo. Para disminuir al minimo la incomodidad, al inicio de la entrevista
debe aclararse que los encuestados no estan obligados a responder ninguna pregunta que los aver-
-glience.

Un problema importante entre investigador y cliente es el “gorroneo”, que sucede cuando un
cuestionario incluye preguntas que conciernen a mas de un cliente. Esto se hace a menudo en los
paneles de émnibus (véanse los capitulos 3 y 4) que pueden usar diferentes clientes para presentar
sus preguntas. El gorroneo llega a reducir los costos de forma considerable y permitir que los clien-
tes recaben datos primarios que no serian capaces de solventar de otra forma. En tales casos, todos
los clientes deben estar al tanto del acuerdo y aceptarlo. Por desgracia, en ocasiones se emplea el
gorroneo sin conocimiento del cliente con el tnico propésito de incrementar las utilidades de la em-
presa investigadora. Esto no es ético.

Por dltimo, el investigador tiene la responsabilidad ética de disefiar el cuestionario de forma
que obtenga la informacién requerida sin sesgos. Es inaceptable que el cuestionario se sesgue de
manera deliberada en la direccién deseada (por ejemplo, haciendo preguntas inductoras). Al decidir
la estructura de las preguntas, debe adoptarse la opcién mds adecuada en vez de la mds convenien-
te, como se ilustra en el siguiente ejemplo. Ademds, el cuestionario tiene que probarse de forma
meticulosa antes de que empiece el trabajo de campo, o se habrd cometido una falta ética.

INVESTIGACION REAL

Cuestionando la ética del marketing internacional

Al disefiar un cuestionario, las preguntas abiertas pueden ser mds apropiadas si no se conocen las
categorias de respuesta. En un estudio disefiado para identificar problemas éticos en el marketing
internacional se utilizé una serie de preguntas abiertas. El objetivo de la encuesta era deducir los
tres problemas éticos encontrados con mayor frecuencia, en orden de prioridad, para empresas
australianas que participan en actividades de marketing internacional. Después de revisar los re-
sultados, el investigador los tabuld y los clasificé en 10 categorias que ocurrian mds a menudo: so-
bornos tradicionales a pequefia escala; sobornos a gran escala; dddivas, favores y entretenimiento;
asignacion de precios; tecnologia o productos inapropiados; practicas de evasion fiscal; actividades
ilegales o inmorales; comisiones cuestionables a miembros del canal; diferencias culturales y par-
ticipacion en asuntos politicos. El nimero de categorias indica que quizd deberia cuestionarse mas
de cerca la ética del marketing internacional. El uso de preguntas estructuradas en este caso, aunque

mds conveniente, habria sido inapropiado y generarfa preocupaciones éticas.**

INVESTIGACION PARA LA TOMA DE DECISIONES
¢ Delta se suma a la competencia?

La situacion

Gerald Grinstein ha sido presidente ejecutivo de Delta Airlines desde el 1 de enero de 2004. Delta
es la tercera linea aérea de Estados Unidos en términos de ingresos por operaciones y la segunda
compaiiia de transporte aéreo en términos de pasajeros transportados. También son ampliamente
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Los cuestionarios bien disenados
pueden ayudar a Delta Airlines

a determinar las percepciones de
los pasajeros y a formular pro-
gramas de marketing que mejo-
ren sus niveles de satisfaccion.

PARTE 11 Preparacion del diserio de la investigacion

reconocidos los desarrollos innovadores de la Iinea aérea en las dreas de tecnologia y de comercio
electronico. El estudio anual de la Universidad Estatal de Wichita sobre la calificacion de la calidad
de las lineas aéreas designo a Delta como la linea aérea nimero uno. Ademads, la revista Forbes la
calificé en primer lugar con base en cinco importantes criterios de servicio al cliente.

Desde 2000, el estudio Global Airline Performance (GAP) se asocié con P. Robert and Partners
y la unidad de Informacion e Investigacion de la Aviacion con base en Londres de la IATA (Inter-
national Air Transport Association), para realizar una encuesta sindicada de dos partes para medir
la satisfaccion de los pasajeros respecto a 22 aerolineas diferentes en 30 paises distintos. Cada aie
se aplica a 240,000 pasajeros en siete idiomas. Los entrevistadores llegan a los encuestados en el
momento mds oportuno: mientras esperan para abordar el avién. La primera parte de la encuesta
consta de 20 preguntas sobre el personal de la linea aérea y su disposicién para ayudar; la segunda
parte, que tiene que enviarse por correo o fax, hace preguntas acerca del proceso de embarque, el
servicio y la comodidad en el avién. El gerente general de investigacion de mercados de Delta.
Paul Lai, acepta que mantener fresca la informacion en la mente del encuestado ayuda a obtener
una idea mds clara de como puede la linea aérea aumentar la satisfaccion del cliente. Otra ventaja
de la encuesta es que es continua, por lo que pueden seguir la pista de las respuestas a lo largo del
tiempo. A Lai también le gusta recibir los datos de otras lineas aéreas, de manera que indiquen 4
los investigadores las dreas en que tienen dificultades. La encuesta revel6 a Delta y a otras lineas
aéreas que los dos problemas mds importantes tienen que ver con el servicio. Uno es el servicio de
operaciones como los tiempos de llegadas y salidas sin demoras. El segundo es mds subjetivo y ne
puede controlarse tan facilmente: las relaciones entre los empleados de la linea aérea y el cliente.
Si Paul Lai se mantiene en sintonia con las encuestas realizadas por GAP, Delta no tendrd problema
para mantenerse a la cabeza de la competencia por los cielos.

La decision para la investigacion de mercado
1. En vez de usar la parte 2 del cuestionario de GAP. Paul Lai quiere desarrollar su propio cues-
tionario, para medir las percepciones de los pasajeros del proceso de embarque, y de los ser”
vicios y la comodidad en el avion. Desarrolle dicho cuestionario.
2. Analice la manera en que el cuestionario que recomendé permitié a Paul Lai determinar las
preferencias de los consumidores por las lineas aéreas e incrementar la participacion en el
mercado de Delta.
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La decision para la gerencia de marketing

1. ;Qué debe hacer Gerald Grinstein para mejorar los servicios de Delta durante el vuelo?
2. Analice cémo influyeron en la decision para la gerencia de marketing que le recomend6 a
Gerald Grinstein el cuestionario que sugiri6 antes y los hallazgos de esa investigacién.*3 m

SPSS PARA WINDOWS

La opcién de arrastrar y soltar del programa SPSS Data Entry puede ayudar al investigador en el

disefo del cuestionario.

RESUMEN

El investigador debe disefiar un cuestionario o formato para ob-
servacion para recabar datos cuantitativos primarios. Un cuestio-
nario tiene tres objetivos. Debe traducir la informacién requeri-
da en un conjunto de preguntas especificas que los encuestados
sean capaces y estén dispuestos a responder; tiene que motivar-
los a completar la entrevista y disminuir al minimo el error de
respuesta.

El disefio de un cuestionario es un arte mas que una ciencia.
El proceso empieza con la especificacion de: 1. la informacién
necesaria y 2. el tipo de entrevista. 3. El siguiente paso consiste
en decidir el contenido de las preguntas individuales. La pregunta
tiene que superar la incapacidad y falta de disposicién para res-
ponder del encuestado (paso 4.). Los encuestados quizd no sean
capaces de responder si no estdn informados, si no recuerdan o no
pueden expresar la respuesta. También debe superarse la falta de
disposicion del encuestado para responder, que puede presentarse
si la pregunta requiere demasiado esfuerzo, si se plantea en una
situacion o un contexto inadecuado, si no cumple un propdsito le-
gitimo o si solicita informacion delicada. Luego viene la decision
concerniente a la estructura de la pregunta (paso 5.). Las preguntas
pueden ser no estructuradas (abiertas) o estructuradas en un grado
variable. Las preguntas estructuradas incluyen las preguntas de
opcién multiple, las dicotémicas y las escalas.

Determinar la redaccién de cada pregunta (paso 6.) implica
la definicién del tema, el uso de palabras comunes y claras, y de
enunciados duales. El investigador necesita evitar las preguntas
inductoras, las alternativas y suposiciones implicitas, asi como
las generalizaciones y célculos. Una vez que se redactan las pre-
guntas, hay que decidir el orden en que aparecerdn en el cuestio-

TERMINOS Y CONCEPTOS CLAVE

nario (paso 7.). Debe brindarse atencion especial a las preguntas
iniciales, el tipo de informacidn, las preguntas dificiles y el efecto
sobre las preguntas posteriores. Es necesario que las preguntas se
dispongan en un orden légico.

El escenario estd ahora listo para determinar el formato y la
distribucién de las preguntas (paso 8.). En la reproduccion del
cuestionario son importantes varios factores (paso 9.), que inclu-
yen la apariencia, el uso de folletos, ajustar preguntas completas
en una pégina, el formato de las categorias de respuesta, evitar
la saturacién, la colocacién de las instrucciones, la codificacién
por color, un formato sencillo de leer y el costo. Por ultimo, pero
no por ello menos importante, estd la prueba piloto (paso 10.).
Algunos temas importantes son la extensién de la prueba piloto,
la naturaleza de los encuestados, el tipo de entrevista, el tipo de
entrevistadores, el tamafio de la muestra, el andlisis de protoco-
los y la sesién de informacidn, asi como la edicion y el analisis.

El disefio de los formatos para observacién requiere de
decisiones explicitas acerca de qué va a observarse y cémo va a
registrarse la conducta. Es titil especificar el quién, qué, cuando,
dénde, por qué y cémo de la conducta que se vaya a observar.

Es necesario que el cuestionario se adapte al entorno cultu-
ral especifico y no esté sesgado en términos de ninguna cultura.
Ademds, es posible que el cuestionario tenga que adecuarse para
aplicarse de diversas maneras, ya que es posible que en dife-
rentes paises se utilicen distintos tipos de entrevista. Quizd se
necesiten tratar varios problemas éticos ligados a las relaciones
del investigador con el encuestado y con el cliente. Internet y
las computadoras son de gran ayuda para el investigador en el
disefio de cuestionarios y formatos para observacién adecuados.

Cuestionario, 299

Pregunta doble, 303

Preguntas de filtro, 304
Wbreviacion, 305

Preguntas no estructuradas, 307
Preguntas estructuradas, 308

sesgo del orden o posicién, 309
pregunta dicotémica, 309
pregunta inductora, 312
alternativa implicita, 313
informacién de clasificacién, 315
informacion de identificacion, 315

enfoque de embudo, 315
preguntas ramificadas, 316
codificacion previa, 317
prueba piloto, 319
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CASOS SUGERIDOS, CASOS EN VIDEO Y CASOS DE HARVARD BUSINESS SCHOOL

Casos

Caso 2.2 ;Quién es el anfitrién que tiene mds?

Caso 2.3 El dulce es perfecto para Hershey.

Caso 2.4 Las fragancias son dulces, pero la competencia es amarga.

Caso 4.1 Wachovia: finanzas “Watch Ovah Ya”.

Caso 4.2 Wendy’s: historia y vida después de Dave Thomas.

Caso 4.3 Astec sigue creciendo.

Caso 4.4 (Es la investigacion de mercados la cura para los males del Hospital Infantil Norton Healthcare Kosair?

Casos en video

Caso en video 2.2 Nike: relacionando a los deportistas, el desempefio y la marca.

Caso en video 2.3 Intel: componentes bdsicos al dedillo.

Caso en video 4.1 Subaru: el “Sr. Encuesta” supervisa la satisfaccién del cliente.

Caso en video 4.2 Procter & Gamble: usando la investigacion de mercados para crear marcas.

Casos de Harvard Business School

Caso 5.1 La encuesta de Harvard sobre las viviendas para estudiantes de posgrado.
Caso 5.2 BizRate.com

Caso 5.3 La guerra de las colas continda: Coca y Pepsi en el siglo XxI.

Caso 5.4 TiVo en 2002.

Caso 5.5 Computadora Compagq: ;Con Intel dentro?

Caso 5.6 El nuevo Beetle.

INVESTIGACION REAL: REALIZACION DE UN PROYECTO
DE INVESTIGACION DE MERCADOS

1. Cada equipo puede desarrollar un cuestionario siguiendo los 2. A cada equipo se le deben asignar unas cuantas entrevistas para
principios analizados en el capitulo. Las mejores caracteristi- la prueba piloto.
cas de cada cuestionario pueden combinarse para desarrollar el 3. Si ya se prepar6 un cuestionario, debe evaluarse de manera cri-
cuestionario del proyecto. tica en el grupo.
EJERCICIOS
Pregunta s 9. ;Qué puede hacer un investigador para que la peticién de infor-

macion parezca legitima?

1. ;Cual es el propdsito de los cuestionarios y los formatos para ) . ) »
10. Explique el uso de las técnicas aleatorias en la obtenci6n de

observacion? - ‘= 4
2. Explique como influye el formato de aplicacion en el disefio del informacién delicada.

cuestionario. 11. ;Cudles son las ventajas y desventajas de las preguntas no
3. ;Como determinaria si una pregunta especifica debe incluirse en estructuradas?

un cuestionario? 12. ;Cuiles son los problemas en el disefio de preguntas de opcion
4. ;Qué es una pregunta doble? miltiple? .
5. ;Cudles son las razones por las que los encuestados no pueden 13. ;De qué lineamientos se dispone para decidir sobre la redaccién

responder las preguntas formuladas? de las preguntas?
6. Explique los errores por omisién, abreviacién y creacion. ;Qué 14. ;Qué es una pregunta inductora? Dé un ejemplo.

debe hacerse para reducirlos? 15. ;Cudl es el orden adecuado para las preguntas que buscan obte-
7. Explique los conceptos del recuerdo con y sin ayuda. ner informacion basica, de clasificacion y de identificacion?
8. (Por qué motivos los encuestados quizd no estén dispuestos a 16. ;De qué lineamientos se dispone para decidir el formato y I8

responder ciertas preguntas? distribucién de un cuestionario?



17.

18.

CAPITULO 10

Describa los problemas que se presentan en la prueba piloto de
un cuestionario.

(Cudles son las decisiones mds importantes implicadas en el
disefio de los formatos para observacion?

Problemas

1.

Encuesta sobre el uso de
tarjetas telefénicas en el
hogar.

Desarrolle tres preguntas dobles relacionadas con los vuelos y
las preferencias de los pasajeros por las lineas aéreas. Desarrolle
también la versién corregida de cada pregunta.
Liste al menos 10 palabras ambiguas que no deban usarse en la
elaboracion de preguntas.
¢(Las siguientes preguntas definen el tema? Justifique su res-
puesta.
a. ;Cudl es su marca favorita de dentifrico?
b. ;Qué tan a menudo sale de vacaciones?
¢. ;Consume jugo de naranja?

1. Si 2. No

Diserio de cuestionarios y formatos

4.
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Disefie una pregunta.abierta para determinar si los hogares prac-
tican la jardineria. Desarrolle también una pregunta de opcién
multiple y una dicotémica para obtener la misma informacién.
(Qué forma es la mds conveniente?

Formule cinco preguntas que requieran que los encuestados
hagan generalizaciones o cdlculos.

Desarrolle una serie de preguntas para determinar la proporcién
de hogares con nifios menores de 10 afios donde haya maltrato
infantil. Use la técnica de respuesta aleatorizada.

A un universitario recién graduado, contratado por el departa-
mento de investigacién de mercados de una importante com-
paifiia telefénica, se le solicita que elabore un cuestionario para
determinar las preferencias de los hogares por las tarjetas tele-
fonicas. El cuestionario debe aplicarse en entrevistas en centros
comerciales. Usando los principios del disefio de cuestionarios,
haga una evaluacién critica del siguiente cuestionario.

. Nombre:
Edad:
Estado civil:

Ingresos:

N

a. AT&T
c. US Sprint

Con poca frecuencia
1 2

ENCUESTA SOBRE EL USO DE TARJETAS TELEFONICAS EN EL HOGAR

(Cuadl de las siguientes tarjetas telefonicas utiliza (si es que utiliza alguna)?

6. ;Con qué frecuencia usa una tarjeta telefonica?

7. ¢Qué piensa de la tarjeta telefonica ofrecida por AT&T?

b. MCI

d. Otras

Con mucha frecuencia
4 S 6 7

No es importante
1

8. Suponga que en su casa tuvieran que elegir una tarjeta telefénica. Por favor, califique la
importancia de los siguientes factores en la eleccién de una tarjeta.

No es importante

a. Costo por llamada 1 2 3 -+ 5
b. Facilidad de uso 1 2 3 4 5
c. Cargos de las llamadas

locales y de larga distancia

incluidos en el mismo recibo 1 2 4
d. Reembolsos y descuentos 1 2 4

en las llamadas
e. Calidad del servicio telefénico 1 2 3 4
f. Calidad del servicio a clientes 1 2 3 4

9. (Qué tan importante es para una compaiia telefénica ofrecer una tarjeta telefénica?

10. ;Tiene nifios que vivan en casa?

Gracias por su ayuda

Muy importante

Muy importante
3 4 = 6 7
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EJERCICIOS EN INTERNET Y POR COMPUTADORA

1.

Lenovo esta interesado en realizar una encuesta por Internet
para definir la imagen de sus computadoras personales y la de
sus principales competidores (Apple, Dell y Hewlett-Packard).
Desarrolle el cuestionario. Puede obtener informacién relevante
visitando los sitios Web de esas compaiiias (www.lenovo.com,
www.applecomputer.com, www.dell.com, www.hp.com)
Desarrolle el cuestionario para el problema nimero 1 de la sec-
ci6n de trabajo de campo, utilizando un programa para el disefio
de cuestionarios electrénicos, como el sistema Ci3.

Aplique este cuestionario a 10 estudiantes usando una micro-
computadora.

ACTIVIDADES

3.

Ty

Desarrolle el cuestionario para el segundo problema de 13 sec.
cion de trabajo de campo, utilizando un programa para el disefig
del cuestionario electronico. Compare sus experiencias en ¢
diseno electrénico y manual del cuestionario.

Visite el sitio Web de una de las empresas de investigacigp de
mercados en linea (por ejemplo, Greenfield Online Researcy
Center, Inc. en www.greenfieldonline.com). Localice una encuegty
que se esté aplicando en este momento en este sitio. Haga yp
andlisis critico del cuestionario utilizando los principios estudia.
dos en este capitulo.

Juego de roles

1.

Usted acaba de ser contratado como aprendiz de administracion
por una empresa que fabrica electrodomésticos. Su jefe le ha
pedido que desarrolle un cuestionario para determinar cudntos
hogares planean comprar, adquirir y utilizar estos aparatos. El
cuestionario va a utilizarse en un estudio a nivel nacional. Sin
embargo, usted siente que no tiene la experiencia o la pericia
para construir un cuestionario tan complejo. Explique esta situa-
cion a su jefe (un papel desempefiado por otro estudiante).

Usted estd trabajando como asistente del director de investigacién
de mercados en una cadena nacional de tiendas departamentales.
A la administracién, representada por un grupo de estudiantes, le

preocupa el alcance de los robos cometidos por los empleados, Se
le ha asignado la tarea de desarrollar un cuestionario para deter-
minar el grado en que ocurre esta conducta. El cuestionario debe
ser enviado por correo a los empleados de todo el pais. Explique
a la administracién su enfoque para el disefio del cuestionario.
(Sugerencia: use la técnica de respuesta aleatorizada).

Trabajo de campo
1.

Desarrolle un cuestionario para determinar cémo los estudiantes
eligen los restaurantes. Haga una prueba piloto del cuestiona-




CAPITULO 10 Diseiio de cuestionarios y formatos

rio aplicdndolo a 10 estudiantes mediante entrevistas persona-
les. ;Como modificaria el cuestionario con base en la prueba
piloto?

Desarrolle un cuestionario para determinar las preferencias de
los hogares por las marcas populares de cereales frios. Aplique
el cuestionario a 10 mujeres jefas de familia, usando entrevis-
tas personales. ;Cémo modificarfa el cuestionario si tuviera que
aplicarse por teléfono? ;Qué cambios serian necesarios si fuera
a aplicarse por correo?

331

Discusion en grupo

1.

“Dado que el disefio de cuestionarios es un arte, es initil seguir
un conjunto rigido de lineamientos. Mds bien, deberia dejarse
todo el proceso a la creatividad y el ingenio del investigador”.
Analice lo anterior en un equipo pequefio.

Analice en un equipo pequeiio el papel del disefio del cuestiona-
rio en la disminucién al minimo del error total en la investiga-
cion.

Examine la importancia del formato y la distribucién en la ela-
boracién del cuestionario.
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