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Resumen

La concepcion actual del marketing parte del conocimiento de las necesidades y
del comportamiento del consumidor con el fin de establecer relaciones estables, que
beneficien tanto al comprador como al vendedor. Para obtener este conocimiento es
preciso utilizar los métodos y técnicas de disefio de encuestas y andlisis de datos que
proporciona la investigacién de mercados.

Este articulo pretende exponer los métodos que deben llevarse a cabo para dise-
fiar encuestas y otros estudios empiricos y como pueden ser aplicadas las distintas
técnicas de anélisis de datos que incluye la investigacion de mercados. Todo ello con
el fin dltimo de obtener un conocimiento del consumidor/comprador que permita
llevar a cabo un auténtico marketing de relaciones.

Palabras clave: investigacion de mercados, técnicas de andlisis de datos, andlisis
multivariable, marketing, consumidor.
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1. Concepcion actual del marketing a partir del conocimiento del
consumidor/comprador

El marketing parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin
su satisfaccion del modo mas beneficioso, tanto para el comprador o consumidor
como para el vendedor. Para llevar a cabo esta relacién de intercambio, el marketing
disefia estrategias y utiliza un conjunto de métodos y técnicas que permiten identi-
ficar las necesidades del consumidor y desarrollar la demanda para los productos
que, disefiados de acuerdo con tales necesidades, se ofrecen al mercado.

Para el anélisis del mercado y evaluacion de estrategias, la direcciéon de marketing
aplica métodos y utiliza técnicas de andlisis de la demanda y del comportamiento del
consumidor, asi como de segmentacién de mercados, posicionamiento y, en general,
de la investigacién de mercados.

El anélisis de la demanda implica las tareas de medir, explicar y pronosticar.
Medir supone cuantificar el alcance de la demanda, tanto actual como potencial.
Explicar la demanda requiere identificar las variables que la determinan y averiguar
cémo influyen en su comportamiento. Finalmente, pronosticar supone efectuar una
previsién del nivel de demanda en el futuro, partiendo del comportamiento actual y
pasado de la demanda y de las variables que influyen en dicho comportamiento.

El estudio del comportamiento del consumidor se deriva del concepto actual del
marketing. Dicho estudio constituye el punto de partida para la aplicacién de un
auténtico marketing de relaciones, puesto que dificilmente se podran satisfacer de
forma efectiva las necesidades del consumidor sin un conocimiento previo de los bie-
nes y servicios que éste desea y de las actividades que el consumidor lleva a cabo
para adquirirlos. El estudio del comportamiento del consumidor se refiere, por tanto,
al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacién desde
que tiene una necesidad hasta el momento que efecttia la compra y usa, posterior-
mente, el producto. El estudio de tal comportamiento incluye también el analisis de
todos los factores que influyen en el origen, desarrollo y ejecucion de las acciones lle-
vadas a cabo por el consumidor.

Aungque se hace referencia a los consumidores, en general, como si fueran homo-
géneos, en realidad no lo son. Los consumidores tienen caracteristicas o atributos
diversos, muchos tipos de necesidades diferentes y cuando compran un producto no
buscan siempre los mismos beneficios. En consecuencia, no se puede considerar el
mercado como una unidad y ofertar a todos sus integrantes los mismos productos o
servicios. Si se quieren satisfacer realmente las necesidades del mercado e incre-
mentar la demanda, debe proponerse una oferta diferenciada a cada uno de los gru-
pos de consumidores que presentan caracteristicas o necesidades distintas. La seg-
mentacién pone de manifiesto precisamente estas diferencias en las caracteristicas y
necesidades de los consumidores y permite detectar cuédles de ellas son relevantes,
con el fin de llevar a cabo estrategias de marketing diferenciadas que permitan satis-
facer de forma mas efectiva las necesidades de los distintos grupos de consumidores.
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En definitiva, para disefiar las estrategias de marketing es necesario conocer y
comprender el mercado. Si se quiere estimular y captar la demanda, es preciso saber
cudl es el mercado potencial, a qué segmentos del mismo hay que dirigirse, qué pro-
ductos necesitan y desean estos mercados objetivo, por qué los compran y cémo,
dénde y cuando los compran.

Conocer estos aspectos del consumidor supone conseguir datos sobre el mismo.
Sin embargo, los datos por si mismos no son informacién. Los datos deben ser anali-
zados adecuadamente para poder extraer de ellos todo su contenido informativo. La
investigacion de mercados aporta los métodos y técnicas adecuados para la captura y
el andlisis de los datos. La investigaciéon de mercados puede proporcionar los estu-
dios necesarios que permitan elaborar estrategias de marketing efectivas.

La investigacién de mercados puede ser definida de forma breve y concisa como
“la basqueda y andlisis sistematico y objetivo de la informacién relevante para la
identificacion y solucién de cualquier problema en el campo del marketing” (Green,
Tull y Albaum, 1988). De forma més extensa, la American Marketing Association
(AMA) aprobé en 1987, y ratificé en 2004, su tltima definicién de la investigacion
de mercados, que supone una enumeracién completa de sus funciones y de las etapas
seguidas en su desarrollo. Asi, la investigacién de mercados “es la funcién que enlaza
al consumidor, cliente y piblico en general con el comercializador (‘marketer’) a tra-
vés de la informacion -informacién que se usa para identificar y definir oportunida-
des y problemas de marketing; genera, refina y evaltia acciones de marketing; pone
de manifiesto el rendimiento del marketing y mejora la comprension del marketing
como un proceso. La investigacién de mercados especifica la informacién requerida
para abordar estas cuestiones; disefia el método para recoger la informacién; dirige y
lleva a cabo el proceso de recogida; analiza los resultados y comunica sus hallazgos y
sus implicaciones.”

I1. Métodos y técnicas de la investigacion de mercados para el disefio de
encuestas y otros estudios empiricos

En toda investigacién hay que establecer un disefio o plan que sirva de gufa para
la recogida y anilisis de los datos (Churchill, 1987, 2001). El disefio de la investiga-
cién implica la especificacion de los métodos y procedimientos para adquirir la infor-
macién necesaria para estructurar o solucionar problemas (Green, Tull y Albaum,
1988). El plan de investigacién comprende un conjunto de actividades que parten
de la identificacién del problema que se va a investigar, pasan por la definicion, clasi-
ficaciéon y medida de las variables y su plasmacién en un formulario o cuestionario y
finalizan con el analisis de los datos y la interpretacién de los resultados. En concre-
to, incluye las etapas siguientes:

1. Identificacion del problema a investigar.
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. Definicién de los objetivos de la investigacién.

. Determinacion del tipo de disefio de investigacion.

. Especificacion de las hipétesis del estudio.

. Definicién, clasificacién y medida de las variables del estudio.

. Seleccidn de las fuentes de informacion.

. Disefio del cuestionario o formulario para la captura de los datos.
. Disefio y seleccién de la muestra (si procede).

. Obtencién y tratamiento de los datos.

10. Andlisis de los datos e interpretacién de los resultados.

11. Elaboracién del informe de investigacién.

O CO ~3 O\ Ui & W o

La identificacién del problema supone partir de una definicién clara y precisa del
problema que se va a estudiar (“un problema bien definido es un problema medio
resuelto”). Para identificar mejor el problema a investigar es necesario revisar previa-
mente los estudios de mercado y cientificos que se han realizado sobre el tema de
investigacion o andlogos.

La definicién de los objetivos de la investigacién implica concretar y enumerar
los fenémenos que se quieren investigar y las relaciones que puedan existir entre
ellos, para asi poder especificar posteriormente las hipdtesis que se quieren contras-
tar (Zikmund, 1998).

La determinacién del tipo de disefio de investigacion se deriva de la clase de
problema a estudiar y de los fines de la investigacién. Segtn su disefio, los estudios
pueden ser exploratorios, descriptivos y experimentales. El exploratorio es un estu-
dio preliminar, muy flexible y poco formal, que se basa en el estudio de datos ya
existentes, en entrevistas con personas expertas y en el examen de situaciones ana-
logas, mediante casos de estudio y simulaciones. Este tipo de estudios ayuda al
investigador a formular hipdtesis o a clarificar conceptos y le permiten familiarizarse
con el problema (Churchill, 2001). El estudio descriptivo o correlacional es el mas
usual en investigacién de mercados. Tiene como finalidad describir las caracteristi-
cas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre algo, estimar la rela-
cién entre dos o més variables o efectuar predicciones. Los estudios descriptivos son
m4s formales que los exploratorios y establecen modelos basados en hipétesis. En
este tipo de estudios, la encuesta constituye el método mas habitual de obtener
informacién. Finalmente, los estudios experimentales son idéneos para contrastar
hip6tesis y establecer relaciones de causa-efecto, por el control que proporcionan al
investigador.

Las hip6tesis son una afirmacién o proposicién no probada sobre un fenémeno, el
comportamiento de una o més variables o la relacién entre dos o més de ellas. Las
hipétesis ponen de manifiesto lo que se estd buscando y anticipan las respuestas posi-
bles a las cuestiones planteadas en la investigacion. Las hipdtesis tienen que ser pro-
posiciones tnicas (no miltiples) sobre los resultados esperados de la investigacion.
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Tienen que estar formuladas de modo afirmativo, no como pregunta con interrogan-
tes. Es una hipdtesis, por ejemplo, afirmar que el habito de fumar aumenta el riesgo
de accidente laboral, o que la edad influye positivamente sobre el comportamiento
de compra de un determinado producto. Los resultados del estudio tendran que con-
firmar o rechazar las hip6tesis. Las hiptesis pueden derivarse de la teorfa, de investi-
gaciones exploratorias previas o de la experiencia del investigador (Aaker y Day,
1980).

La definicién de las variables permite hacer operativos y susceptibles de medida
los problemas bdsicos a investigar (Simon, 1969). Una variable es una magnitud
cuyos valores son objeto de estudio. Puede referirse a un individuo, grupo de perso-
nas u organizacién. En funcién del fenémeno que miden y sin 4nimo de ser exhausti-
vos, las variables pueden clasificarse en comportamientos, atributos, percepciones,
preferencias, valores, estilos de vida, opiniones, actitudes, motivaciones, deseos y
necesidades. Segtn la relacién causa-efecto analizada, las variables pueden dividirse,
de acuerdo con el papel que desempefien en la relacion causal, en dependientes e
independientes. En funcién de los valores que pueden adoptar, las variables se clasi-
fican en continuas, discretas, dicotémicas, binarias, ficticias y tipificadas. La medida
de las variables viene determinada por la escala utilizada. El tipo de escala, a su vez,
condiciona la eleccién de la técnica estadistica de anélisis de los datos. Segtin la cla-
sificacién de Stevens (1946), pueden distinguirse cuatro tipo de escalas: nominales
(indican solo la pertenencia a una clase o categoria), ordinales (implican una orde-
nacién de las categorfas de una variable nominal), intervélicas (adem4s de ordena-
cién, las distancias entre los valores o intervalos de Ia escala son iguales, aunque no
existe proporcionalidad entre ellos ni el valor O de la escala es absoluto) y proporcio-
nales o de razén (ademds de ordenacién e intervalos iguales, existe proporcionalidad
entre los valores de la escala y el valor O es absoluto).

Las fuentes de informacion en investigacién de mercados son las personas, orga-
nizacién u objetos de los que se obtienen los datos para ser analizados. Las fuentes
de informacién, por su propésito, pueden ser primarias o secundarias, y por su ori-
gen, internas o externas (Luque, 1997). Un dato primario es aquel que se obtiene
de modo especifico para la investigacién a efectuar. Un dato secundario es aquel
que ya esté disponible, que se ha obtenido en estudios anteriores y que sirve subsi-
diariamente para el propésito de la investigacion a realizar. Son internos los datos
obtenidos dentro de la propia organizacién o entidad que desarrolla la investiga-
cién. Los datos externos pueden ser publicos o privados (Pedret, Sagnier y Camp,
2000).

El cuestionario es el formulario que contiene las preguntas o variables de la
investigacién y en el que se registran las respuestas de los encuestados. El disefio del
cuestionario no es sencillo y presenta ciertas dificultades. Si bien preguntar es relati-
vamente facil, hacer buenas preguntas es un arte que requiere imaginacién y expe-
riencia (Simon, 1969). Para un disefio apropiado del cuestionario es fundamental
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definir correctamente el problema a investigar, formular las hipétesis de forma preci-
sa y especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida. El cuestionario
debe ser lo mds breve posible, pero no puede establecerse una longitud concreta;
varfa en funcién del interés que el tema de la investigacién tenga para el encuestado
(Roscoe, Lang y Sheth, 1975; Bean y Roszkowski, 1995). En el cuestionario pueden
formularse preguntas abiertas, sin indicacién de posibles respuestas, o preguntas
cerradas, con una relacién exhaustiva de las respuestas posibles, para que el encues-
tado elija una o varias de ellas.

Cuando una encuesta se realiza a toda la poblacién o universo de estudio, es
un estudio censal. Por el contrario cuando se dirige s6lo a una parte de la pobla-
cién, se trata de un estudio muestral. Una muestra es un conjunto de elementos
de una poblacién o universo del que se quiere obtener informacién. A efectos de
que la informacién obtenida de una muestra sea valida, ésta debe ser representa-
tiva de la poblacién; es decir, que en su estructura se reproduzcan exactamente
las caracteristicas y comportamientos de la poblacién de la que ha sido obtenida.
Aunque la precision o exactitud de los datos obtenidos a través de una muestra es
menor que en un estudio censal, las ventajas de coste y tiempo superan con cre-
ces tal inconveniente. El proceso de muestreo implica definir la poblacién objeto
de estudio, seleccionar la estructura de la muestra (listas, directorios, etc.), espe-
cificar la unidad muestral, seleccionar el método de muestreo (probabilistico o no
probabilistico), determinar el tamafio de la muestra, disefiar el plan de muestreo
y, por tultimo, seleccionar la muestra. La unidad muestral es el elemento de la
poblacién del cual se obtienen los datos. Pueden ser individuos, hogares, tiendas,
empresas u objetos (productos, marcas, modelos, etc.). En un muestreo probabi-
listico todos los elementos de la poblacién tienen igual oportunidad de ser selec-
cionados para componer la muestra. En un muestreo no probabilistico, en cam-
bio, la seleccion de los elementos de la muestra se realiza, total o en parte, segin
criterios fijados por el investigador. La determinacién del tamafio de la muestra
estd en funcién del presupuesto y tiempo disponible, asi como del error que se
admita en los datos obtenidos.

Dentro del proceso de obtencién de datos, el conjunto de actividades realizadas
para la recogida efectiva de los mismos constituye el trabajo de campo. En €l se
incluyen también la supervisién de los cuestionarios y el control de los errores de fal-
ta de respuesta. El tratamiento de los datos es la fase del proceso de investigacién
posterior a la obtencién de los datos. Por lo general, supone un tratamiento informé-
tico de los datos, que implica la grabacién de los mismos y el almacenamiento en
ficheros o bases de datos para su posterior manipulacién, tabulacién y analisis
(Luque, 1997). Tiene como finalidad preparar los datos para que, con el analisis pos-
terior de los mismos, puedan convertirse en informacién til para la toma de decisio-
nes. En concreto, incluye las actividades de edicién, codificacién y grabacién de los
datos.
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I11. Técnicas de analisis de datos para detectar y solucionar problemas de
marketing

La finalidad del andlisis de los datos es su transformacién en informacion rele-
vante para la toma de decisiones. La informacién es relevante si sirve para identificar
y solucionar los problemas objeto de investigacién. Esto implica que la informacién
debe contribuir a reducir la incertidumbre, ha de ser susceptible de influir en las
decisiones y ha de justificar su coste (Gandz y Whipple, 1977), aunque esto tltimo
no implica que su rentabilidad deba medirse Ginicamente en términos econémicos.

La aplicacién de técnicas estadisticas de andlisis de datos, especialmente las mas
sofisticadas, ha tenido en los tltimos afios un crecimiento muy importante en la
investigacién de mercados, especialmente desde la mayor disponibilidad y abarata-
miento de los medios electrénicos de célculo y el desarrollo de paquetes de progra-
mas estadisticos. Esta capacidad creciente de obtener y procesar informacién que
permiten las nuevas tecnologias estd produciendo cambios importantes en el papel
de la investigacién de mercados (Perreault, 1992; Luque, 1997 y 2000).

En funcién del ndmero de variables analizadas simultdneamente, las técnicas de
andlisis de datos pueden clasificarse en univariables, bivariables y multivariables,
seglin que analicen, respectivamente, una sola variable, la relacién o dependencia
entre dos variables y la relacién o interdependencia entre mas de dos variables.

El anilisis estadistico multivariable es el mas completo y permite un mejor acer-
camiento a la realidad de los fenémenos econdmicos y sociales. Tales fenémenos sue-
len ser complejos y no se limitan a un nimero reducido de dimensiones, sino que,
por el contrario, son multidimensionales, y su estudio precisa de herramientas ade-
cuadas que no supongan una simplificacién de la realidad. Esta es la principal contri-
bucién del anélisis multivariable a la investigacién de mercados.

Las técnicas que se incluyen en el anélisis multivariable suelen clasificarse en dos
grandes grupos, segin analicen relaciones de dependencia o de interdependencia
entre variables u objetos (Morrison, 1976; Sheth, 1977; Green, 1978; Cuadras,
1981; Berenson, Levine y Goldstein, 1983; Luque, 2000). En el primer caso, el anili-
sis multivariable permite estudiar la medida o intensidad con que se da Ia dependen-
cia entre las variables y determina, por lo general, una relacién funcional. En el caso
de interdependencias, el anlisis multivariable estudia las interrelaciones entre todas
las variables o agrupa los sujetos u objetos por su similitud, de acuerdo con los valo-
res mostrados por las variables analizadas. En los apartados siguientes se desarrolla
cada uno de estos tipos de técnicas.

IIL.1. Analisis de relaciones de dependencia (relaciones causa-efecto)

Una dependencia es una relacién o asociaciéon entre dos o mds variables en la
que el comportamiento o el valor de una o més de ellas (variables dependientes, cri-
terio o a explicar) es el efecto (depende) del valor de otra u otras variables causales
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(independientes, predictoras o explicativas). Una relacién de dependencia es, por
ejemplo, la que se da entre el niimero de periddicos que se lee diariamente (variable
a explicar) y la edad, sexo y nivel de estudios del individuo (variables explicativas).
El comportamiento de la primera variable puede estar en funcién o “depender” (por
esto se la denomina variable dependiente) de las otras variables consideradas expli-
cativas (identificadas como variables independientes).

Las relaciones de dependencia entre variables pueden referirse a sélo dos grupos
de variables (uno de variables dependientes y otro de independientes) o a un mayor
ntmero de grupos, en los que las variables que en un momento dado son dependien-
tes de otras pueden, a su vez, actuar posteriormente como variables independientes
de otra u otras variables. El primer caso hace referencia a las técnicas clasicas de
anélisis multivariable, mientras que en el segundo se incluyen los modelos causales
de ecuaciones estructurales

I1.1.1. Técnicas estadisticas multivariables de andlisis de dependencias entre dos gru-
pos de variables
Estas técnicas se subdividen, a su vez, en dos tipos:

a. Técnicas que analizan la relacién de dependencia entre una sola variable
dependiente o a explicar y multiples independientes o explicativas.

b. Técnicas que analizan la relacién de dependencia entre multiples variables
dependientes y miltiples variables independientes.

Dentro del primer grupo se incluyen las técnicas siguientes:
— Analisis de regresiéon mdltiple.

— Andlisis de regresion logistica binaria.

— Analisis de clasificaciéon maltiple.

— AID (Automatic Interaction Detection).

— CHAID (Chi Square Automatic Interaction Detection).
— Analisis conjunto categérico.

— Andlisis conjunto ordinal (monanova).

El analisis de regresién mdltiple es la més conocida de las técnicas de andlisis de
dependencias. En ella se establece una relacién funcional entre una variable depen-
diente Y y una serie de variables independientes Xy, X;, X3, ..., X, que se expresa
formalmente con la ecuacion: Y = a + 1 X; + £,X; + X5 + ... + £,X, +e,en
la que los coeficientes a, 31, 3, ..., 5, son pardmetros a estimar y se denominan coe-
ficientes de regresion. El pardmetro a representa el valor que toma la variable depen-
diente en el supuesto de que el valor de las variables independientes sea igual a cero.
Los demés coeficientes determinan el efecto que tienen las variaciones de las varia-
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bles independientes en el comportamiento de la variable dependiente. El término e
indica el error cometido en la estimacién de la variable dependiente (Johnston,
1975). Para estimar los coeficientes se utiliza el método de minimos cuadrados, por
el que se minimiza la suma de cuadrados de las diferencias entre los valores reales y
estimados de Ia variable dependiente. El modelo de regresién requiere que las varia-
bles sean métricas, medidas con escalas proporcionales o intervalicas. No obstante,
pueden utilizarse variables no métricas, medidas con escalas nominales u ordinales,
tanto en la variable dependiente como en las independientes, siempre que se trans-
formen en variables ficticias, que toman el valor 1 para indicar la pertenencia a una
clase o categorfa, o el valor O en caso contrario.

La regresioén logistica binaria, o logit binario, es un tipo de anélisis de regresiéon en
el que la variable dependiente toma s6lo dos valores (1 6 0), representando, respecti-
vamente, la ocurrencia o no de un fenémeno, la pertenencia o no a un grupo o la
posesién o no de un determinado atributo. Las variables independientes han de ser
métricas, bien numéricas o categéricas transformadas en ficticias. En este tipo de
regresion se ajusta una funcién logistica (que tiene forma de S) a los datos reales
mediante el método de maxima verosimilitud, en lugar del método de minimos cua-
drados que se utiliza en regresion lineal.

El anlisis de clasificaciéon multiple (ACM) es una técnica disefiada por Andrews,
Morgan y Sonquist (1967, 1973), que es poco conocida, a pesar de sus notables ven-
tajas, tanto en el manejo de los datos, como en la interpretacién de los resultados
(Santesmases, 1982). El ACM analiza la relacién entre una variable dependiente o
criterio y varias variables explicativas o predictoras. La primera debe estar medida en
una escala métrica o dicotémica, mientras que las variables explicativas o indepen-
dientes -y ésta es una de las caracteristicas distintivas del ACM- deben estar medi-
das con escalas no métricas o categéricas (nominales u ordinales), o convertidas en
ellas, si la escala original es de orden superior. EI ACM sustituye con ventaja al ana-
lisis de regresién multiple con variables ficticias, por la complejidad que puede supo-
ner en esta Gltima técnica la transformacién de las variables categéricas en ficticias y
la interpretacion de los coeficientes de regresién obtenidos.

El analisis AID, acrénimo de Automatic Interaction Detection (Deteccién automa-
tica de interacciones), ademds de estudiar la relacién de dependencia entre una
variable dependiente y multiples independientes o explicativas, detecta el efecto y
las interacciones existentes entre las variables explicativas, como su nombre indica
(Morgan y Sonquist, 1963; Sonquist, 1970; Sonquist, Baker y Morgan, 1973). No
proporciona, sin embargo, una funcién con coeficientes que determinen la relacién
existente entre la variable dependiente y las independientes, pero puede utilizarse
juntamente con otras técnicas estadisticas multivariables, como la regresién lineal,
para completar el anélisis y estimar una relacién funcional. La principal aplicacién
del analisis AID es en segmentacién de mercados. Las variables independientes o
explicativas utilizadas en el anilisis AID han de estar medidas con escalas nominales
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u ordinales, y la variable dependiente o a explicar debe estar medida con una escala
métrica (proporcional o intervalica) o dicotémica (valores 1 6 0).

El analisis CHAID (Chi Square Automatic Interaction Detection) se fundamenta en
los trabajos estadisticos de Kass (1980) y es similar al analisis AID, aunque presenta
algunas diferencias, entre ellas el que tanto la variable dependiente como las inde-
pendientes son categdricas. Al igual que el AID identifica las diferencias en la distri-
bucién de las respuestas de la variable criterio sobre la base de las caracteristicas de
las variables predictoras. El CHAID realiza también una particién secuencial de los
elementos de la muestra, formando grupos, pero la particién no es necesariamente
dicotémica, como en el AID, sino que pueden generarse mas de dos grupos en cada
subdivision. También se diferencia del AID en el criterio para efectuar la particiéon
de la variable dependiente. En el AID se basa en un analisis de la varianza de las
diferencias entre las medias de todos los grupos dicotémicos posibles. En el CHAID,
en cambio, al ser la variable dependiente categérica, se efectian todas las tabulacio-
nes cruzadas posibles con las variables independientes, se calcula en cada tabla cru-
zada el estadistico ji-cuadrado vy se elige la agrupacién de las categorias de la variable
independiente que presenta el nivel de significacién més alto. Una vez obtenido el
primer nivel de agrupacién de las variables independientes, se procede con el
siguiente nivel, subdividiendo los grupos obtenidos de forma similar a la efectuada
en el primer nivel.

El andlisis conjunto o medicién conjunta (conjoint measurement) es una técnica
de analisis multivariable de dependencias que, como su propio nombre indica, trata
de determinar el efecto conjunto de dos o mas atributos de las variables estimulo
(independientes) sobre la evaluacién global de un objeto o sujeto (variable depen-
diente). El objetivo es descomponer la medida de la evaluacién total en los compo-
nentes que se pueden imputar a los atributos de las variables estimulo. El criterio
para medir la bondad de la descomposicion es el grado de acuerdo entre los valores
originales de la evaluacion y los valores estimados por el andlisis conjunto (Sheth,
1977). El analisis conjunto trata de estimar las utilidades para el decisor que se deri-
van de la valoracién de los atributos de un producto u objeto a partir de las preferen-
cias manifestadas a distintas combinaciones de estos atributos. La variable depen-
diente puede ser categérica, ordinal o numérica, mientras que las variables indepen-
dientes (dos 0 mds), son siempre categdricas. Esta técnica, por tanto, mide el efecto
conjunto de dos o més variables independientes no métricas sobre la clasificacién,
ordenamiento o valoracién de una variable dependiente. Adem4s de ser una técnica
de anélisis de dependencias, la medicién conjunta puede concebirse también como
una metodologfa de la investigacién que se apoya en disefios experimentales (Varela
y Brafia, 1996). Se distingue entre el anilisis conjunto categérico, desarrollado por
Carroll y Chang (Carroll, 1969; Carroll y Chang, 1993) y el ordinal (MONANO-
VA), propuesto por Kruskal (1965). En el primero la variable dependiente es categé-
rica, mientras que en el segundo puede ser ordinal o numérica.
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Dentro del grupo de técnicas que analizan la relacién de dependencia entre mdal-
tiples variables dependientes y mdltiples variables independientes, se integran las
siguientes:

— Anélisis discriminante mdltiple.
— Anélisis de correlaciones candnicas.
— Redes neuronales artificiales.

El andlisis discriminante permite explicar la pertenencia de individuos u objetos
a grupos preestablecidos (por ejemplo: comprador habitual, comprador ocasional o
no comprador). Las variables dependientes estan formadas por las categorias o clases
de una variable no métrica. Si sélo son dos categorias, se trata de un discriminante
simple. Si hay mas de dos categorfas, es un discriminante mdltiple. Las variables
independientes son métricas. El resultado del andlisis discriminante es un conjunto
de funciones que son una combinacién lineal de las variables explicativas o indepen-
dientes de forma que maximizan la distancia o separacién entre grupos. Se obtienen
tantas funciones discriminantes como grupos menos uno. Los coeficientes de las fun-
ciones discriminantes indican la medida en que las variables explicativas determinan
la inclusién de los individuos u objetos en los grupos preestablecidos. Los n grupos se
pueden transformar en n-1 variables ficticias y resolverse el problema aplicando el
método general de andlisis de correlaciones candnicas (Holbrook y Moore, 1982).

El analisis de correlaciones canénicas es una técnica poco conocida y utilizada,
pero que es de gran utilidad para el analisis de relaciones de dependencias entre
multiples variables dependientes e independientes. Supone una extensién del an4li-
sis de regresién maltiple, por cuanto permite estimar no sélo la relacién funcional de
multiples variables independientes con una variable dependiente, sino con mdltiples
dependientes. Puede decirse, por tanto, que el andlisis de regresién multiple es un
caso particular del an4lisis de correlaciones candnicas, en el que sélo hay una varia-
ble dependiente y se obtiene una tnica funcién lineal. En el anélisis de correlaciones
candnicas, como caso general, hay dos o m4s variables dependientes y el ntimero de
funciones que se estima es igual al nlimero de variables dependientes. El ndmero de
variables independientes tiene que ser igual o mayor que el de dependientes (Hair,
Anderson, Tatham y Black, 1999). Al igual que en el anélisis de regresién multiple,
las relaciones estimadas entre las variables dependientes e independientes son linea-
les. Asimismo, las variables tienen que ser todas métricas, medidas con escalas pro-
porcionales o intervélicas. Para poder analizar variables categéricas tienen que trans-
formarse previamente en ficticias.

Las redes neuronales artificiales tratan de identificar relaciones en estructuras de
datos. Se relacionan con los sistemas expertos y utilizan un enfoque estadistico. Los
algoritmos de las redes neuronales se basan en el funcionamiento del cerebro huma-
no (Hair et al., 1999; Corchado et al., 2000). Las redes neuronales tratan de reprodu-
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cir la estructura cerebral y su forma de trabajar, con un conjunto de neuronas inter-
conectadas por sinapsis. Los modelos de redes neuronales emulan el aprendizaje
humano, mediante prueba y error, son capaces de aprender de la experiencia (San-
chez, 1999) y pueden identificar patrones de comportamiento y relaciones causa-
efecto en estructuras de datos. Las relaciones entre variables que pueden estudiar las
redes neuronales pueden ser tanto lineales como no lineales. Las técnicas de redes
neuronales se caracterizan también por el método de procesamiento de los datos.
Sus algoritmos de célculo son iterativos, requieren mucho tiempo de procesamiento,
no se obtienen siempre los mismos resultados y la interpretacion de los resultados es
miés dificil. Frente a estos inconvenientes, tienen la ventaja de ser més tolerantes en
los tipos de variables que pueden tratar y aun cuando falten datos los resultados no
son afectados de forma significativa. Ademas, dado que los modelos de redes neuro-
nales pueden estimar tanto variables cuantitativas (numéricas) como de clasificacién
(categéricas), pueden utilizarse los mismos algoritmos para fines de previsién y de
clasificacion (Venugopal y Baets, 1994). Los modelos de redes neuronales puedes ser
supervisados y sin supervisién. Los primeros pueden utilizarse como sustitutivos de
los modelos de regresién y discriminante. La disposicién de una red neuronal en
varias capas sucesivas de neuronas se denomina perceptrén multicapa (Rumelhart et
al., 1986). El perceptrén multicapa es el exponente mas tipico de las redes neurona-
les artificiales con aprendizaje supervisado. También se le denomina red de retropro-
pagacion, por el modo en que se modifican los pesos asociados a las neuronas utili-
zando el error obtenido en la capa de salida o de variables output (Corchado et al.,
2000; Barath y Drosen, 1994).

1II.1.2. Técnicas de andlisis de dependencias entre muiltiples grupos de variables

En general, los modelos causales se utilizan para especificar un fenémeno en tér-
minos de causa y efecto. La relacién causal entre dos variables es directa cuando un
cambio en una de ellas produce una variacién en Ia otra sin intervenir una tercera
variable. La relacién es indirecta, en cambio, cuando una o més variables interme-
dian entre la causa y el efecto, como sucede en los modelos de redes neuronales. Un
modelo es recursivo si todas las relaciones causales son en un solo sentido, es decir,
no hay dos variables reciprocamente relacionadas y ninguna variable tiene un efecto
feedback sobre sf misma, a través de una concatenacién indirecta de enlaces causales
(Bagozzi, 1980). Todas las técnicas expuestas en los apartados anteriores se basan en
modelos recursivos.

Los modelos de ecuaciones estructurales son modelos causales recursivos y con
relaciones directas e indirectas. Estos modelos analizan relaciones causales miiltiples.
En su disefio incluyen construcciones tedricas, denominadas también variables
latentes o constructos (que se representan graficamente por circulos) y variables
observadas operativas (representadas por cuadrados). Las variables latentes pueden
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ser exégenas o enddgenas. Las exégenas son aquellas que no estdn causadas o no
dependen de ninguna otra variable. Son, por tanto, variables independientes cuya
variabilidad se atribuye a causas externas. Sus valores se determinan fuera del mode-
lo. Las variables enddgenas, en cambio, son aquellas cuyo valor depende de otras
variables en el modelo, tanto ex6genas como endégenas (Bagozzi, 1980; Luque,
2000).

En un modelo de ecuaciones estructurales se integran simultidneamente un con-
junto de ecuaciones de regresién multiple diferentes pero a la vez interdependientes,
ya que las variables que son dependientes en una relacién pueden ser independien-
tes en otra relacion dentro del mismo modelo (Luque, 2000).

Los modelos de ecuaciones estructurales son adecuados para problemas en los
que se quiere analizar una relacién compleja entre varios grupos de variables. En el
modelo se establece una serie de relaciones simultidneas, en la que, de modo secuen-
cial y en una sola direccion, se plantean asociaciones causa-efecto entre variables
latentes (constructos). Estas variables pueden actuar como independientes y explicar
otras variables dependientes que, a su vez, pueden explicar otras posteriores.

Para estimar los coeficientes de los modelos de ecuaciones estructurales puede
utilizarse diversos programas, como LISREL (LInear Structural RELationship)
(Joreskog y Sérbom, 1993; Kelloway, 1998), EQS (Byrne, 2006), AMOS (Byrne,
2009) y SmartPLS (Ringle, C.M.; Wende, S.; Will, S., 2005). Esta tltima técnica es
especialmente adecuada para el andlisis de muestras pequefias y datos que no mues-
tran necesariamente una distribucién normal multivariable (Barroso et al, 205;

Aldss, 2010).

II1.2. Analisis de interdependencias entre variables y deteccién de dimensio-
nes subyacentes

Dentro de las técnicas de analisis de interdependencias que miden la interrela-
cién entre varias variables, cabe incluir las siguientes:

— Anilisis de componentes principales.
— Andlisis factorial de correspondencias.
— Anilisis multidimensional (métrico y no métrico).

El anélisis de componentes principales (ACP) es una técnica de analisis factorial
que trata de identificar la estructura de un conjunto de variables observadas. Impli-
ca el estudio de las interrelaciones entre las variables (determinadas por las correla-
ciones o por las covarianzas) con el fin de hallar un nuevo conjunto de variables,
menor en ndmero que el de variables originales, que exprese las dimensiones que
hay en comin en las variables originales (Harman, 1976; Rummel, 1970). Cuando
el nimero de variables originales es muy grande, con el anlisis factorial se puede
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reducir este conjunto a otro menor de factores, reteniendo la mayor parte de la
varianza de las variables originales (Stewart, 1981; Hair et al., 1999; Luque, 2000).
Con el ACP se obtienen tantos factores o componentes como variables tiene el
conjunto de datos analizado. Un factor es una combinacién lineal de las variables
originales. Los factores se representan geométricamente por ejes, que son ortogona-
les, es decir, perpendiculares, lo que implica que los factores son independientes y
no esti correlacionados entre si. Los factores se generan de forma ordenada, segiin
su importancia en la explicacién de la varianza de las variables originales considera-
das (Green y Carroll, 1976). Con un ntimero de factores reducido, inferior al ntime-
ro de variables originales, se puede conseguir explicar la mayor parte de la varianza
de las mismas.

El anélisis factorial de correspondencias es una modalidad de anélisis factorial
desarrollada en 1963 por Benzecri (1980). El analisis factorial de correspondencias
(AFC) permite representar de forma simultdnea, en una configuracién multidi-
mensional, las variables filas y columnas de una tabla de contingencia (Lefebvre,
1983). El método que desarrolla el AFC esta basado en la descomposicién de la ji
cuadrado de una tabla de contingencia (Foucart, 1982). El estudio de las interrela-
ciones entre variables fila y columna se realiza por medio de las representaciones
gréficas de las variables en un espacio n-dimensional. Estas representaciones grafi-
cas se obtienen a partir de los valores de las coordenadas calculadas por el AFC. A
partir de la tabla de contingencia, se calcula una matriz de covarianzas de las
variables columna, que luego se factoriza aplicando el anélisis de componentes
principales (Cuadras, 1981). Las raices y los vectores caracteristicos que se obtie-
nen permiten calcular las coordenadas de las variables filas y columnas. La correla-
cién de cada variable con cada uno de los ejes factoriales obtenidos depende del
valor de la coordenada respecto del eje considerado y las restantes coordenadas
con los demés ejes.

El an4lisis multidimensional parte de una matriz simétrica en la que se expresan
las similitudes entre pares de objetos (marcas, empresas, personas, conceptos, etc.).
La finalidad es determinar las coordenadas y representar estos n objetos en un espa-
cio de t dimensiones (normalmente dos o tres), de modo que las distancias entre los
puntos en el espacio concuerden lo maximo posible con las similitudes observadas
(Luque, 2000; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Las similitudes (o disimilitu-
des) pueden ser calculadas por el programa (por ejemplo, con la distancia euclidea)
o estimadas subjetivamente por los encuestados (mediante evaluaciones cuantitati-
vas o cualitativas). Las escalas de medida de las variables pueden ser métricas o no
métricas, lo que da lugar al analisis multidimensional métrico y no métrico, respecti-
vamente. Al igual que en el analisis factorial, hay un problema de interpretacién
subjetiva de las dimensiones, que tendrdn que identificarse en funcién de la posicién
que ocupan los objetos en el espacio configurado (Schiffman, Reynolds y Young,

1981).
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II1.3. Técnicas de agrupamiento. Segmentacién de mercados y tipologia

Las técnicas que analizan la interrelacion entre sujetos u objetos suelen agruparse
dentro de la denominacién genérica de técnicas de cluster analysis o anélisis de gru-
pos. Existen distintos métodos y algoritmos de agrupamiento, entre los que cabe des-
tacar los siguientes:

— Métodos de agrupamiento ascendente (building up), como el algoritmo de Johnson.

— Métodos de agrupamiento descendente (breaking down), como el algoritmo de
Howard-Harris.

— Métodos de conglomerados de k medias.

El analisis de grupos (cluster analysis) es un conjunto de técnicas estadisticas que
sirven para determinar grupos internamente homogéneos, pero distintos entre si,
bien por agrupacion de unidades més pequefias o por divisién de segmentos mayores
(Anderberg, 1973; Hartigan, 1975). Para determinar la similitud entre objetos exis-
ten diversas medidas de distancia (Sokal, 1977), pero una de las m4s utilizadas es la
distancia euclidea. Las técnicas de andlisis de grupos se aplican en investigacién de
mercados para definir tipologias e identificar segmentos de mercado (Punj y Stewart,
1983; Saunders, 1994).

Existe una gran variedad de técnicas de andlisis de grupos. Puede distinguirse
entre las ascendentes (building up) que construyen los grupos por agregacién, a partir
de los individuos considerados uno a uno, y las descendentes, que, al contrario de las
anteriores, parten del conjunto total de individuos y lo dividen (breaking down) en
grupos més pequefios (Wind, 1978). Dentro de las técnicas ascendentes, cabe desta-
car el algoritmo de Johnson (1967), que agrupa los sujetos u objetos a partir de la
matriz de distancias euclideas entre todos los pares de ellos. La agrupacién se efectta
de forma secuencial, de menor a mayor distancia. Dentro de las técnicas que siguen
el enfoque de particién o descendentes, cabe citar el algoritmo de Howard-Harris,
que forma grupos por divisién de otros de tamafio mayor, de modo también secuen-
cial, utilizando el criterio de la minimizacién de la varianza intra-grupos en cada
nivel de la divisién (Green y Wind, 1973). En la mayoria de las técnicas de anélisis
de grupos las variables requeridas son métricas.

Otra técnica de analisis de grupos es el de conglomerados de K-medias, que genera
un niamero fijo de grupos establecido por el usuario del programa, por lo que no puede
incluirse en ninguno de los dos tipos anteriores. El objetivo del algoritmo es obtener K
grupos (clusters) de modo que se minimice la suma de cuadrados intragrupos.

IV. iQué técnicas de anilisis de datos hay que utilizar?

La eleccion de la técnica de anélisis depende de la naturaleza del problema a
investigar, de los objetivos planteados, de las hipétesis especificadas y de las escalas
de medida de los datos.
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En primer lugar, el problema a investigar puede suponer el anlisis de una rela-
cién simple entre dos variable o grupos de variables, o bien un anélisis mas complejo,
que entrafie multiples relaciones entre multiples variables o grupos de variables. En
el primer supuesto, sera suficiente utilizar técnicas de anélisis de dependencias, bien
con una Unica variable dependiente o con varias dependientes, como las que se han
descrito en el apartado III.1.1. En el caso de que se requiera analizar la interdepen-
dencia entre mdltiples variables y exista una relacién de causalidad, de modo que
una o varias variables dependan de otras y a su vez éstas actien como independien-
tes y expliquen otras variables dependientes, entonces las técnicas de anlisis ade-
cuadas son los modelos de ecuaciones estructurales, expuestos en el apartado II1.1.2.
Si no se supone la existencia de relaciones causales entre las variables y se quiere
conocer sélo las interrelaciones o asociaciones existentes entre ellas y, por tanto,
comprobar cémo se agrupan esas variables, en este caso es adecuado utilizar las téc-
nicas de andlisis de interdependencias entre variables y deteccién de dimensiones
subyacentes, descritas en el apartado III.2. Si en lugar de variables se quiere conocer
cémo se agrupan individuos u objetos por su similitud o proximidad, entonces resul-
tan apropiadas las técnicas de anilisis de grupos o cluster analysis, descritas en el
apartado IIL.3.

Los objetivos del estudio, asi como las hip6tesis especificadas, determinaran tam-
bién las técnicas apropiadas a utilizar. Si se quieren contrastar relaciones causa-efec-
to, las técnicas de analisis de dependencias, descritas en el apartado III.1, serdn las
adecuadas. Si el objetivo es descubrir dimensiones subyacentes en las interrelaciones
entre variables, las técnicas de andlisis factorial y multidimensional, descritas en el
apartado III.2., serdn las apropiadas. Finalmente, si el objetivo es comprobar cémo se
agrupan individuos u objetos homogéneos, en funcién de su similitud o proximidad,
las técnicas de andlisis de grupos, descritas en el apartado III.3, permitiran alcanzar
dicho objetivo.

Dentro de cada grupo de técnicas de dependencias entre variables, interrelacio-
nes entre variables o agrupamiento de individuos u objetos, la escala de medida de
las variables condiciona también la técnica adecuada a elegir. Aunque cualquier
variable medida en una escala métrica puede convertirse en otra medida en una
escala no métrica, y a la inversa, si bien con pérdida de informacién, hay técnicas
que estan disefiadas especificicamente para determinados tipos de variables. Asi, en
el anilisis de dependencias, el ACM y el AID son técnicas disefiadas para los
supuestos en que las variables independientes sean no métricas; el CHAID vy el ana-
lisis conjunto, para variables dependientes e independientes no métricas y el analisis
discriminante mdltiple, para variables dependientes no métricas. Dentro de las téc-
nicas de anélisis de interdependencias, que en general requieren variables métricas,
el andlisis factorial de correspondencias opera con variables categéricas, a partir de
una tabla de contingencia de frecuencias y el andlisis multidimensional no métrico
utiliza como input variables medidas con una escala ordinal. También hay técnicas

354-359 icade. Revista cuatrimestral de las Facultades de Derecho y Ciencias Econémicas y Empresariales,
n? 83-84. Especial 50 Aniversario ICADE, 2011, ISSN: 1889-7045



APLICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS AL ANALISIS DE PROBLEMAS DE MARKETING

de cluster analysis que pueden determinar grupos a partir de variables cualitativas o
no métricas.

V. Conclusiones

Para que el marketing pueda cumplir sus fines de conocer las necesidades y deseos
del consumidor y tratar de satisfacerlos del modo mas efectivo, debe analizar el mer-
cado y aplicar los métodos y técnicas que proporciona la investigaciéon de mercados.

La investigacién de mercados implica buscar y analizar, de modo sistematico y
objetivo, la informacién que es relevante para identificar y solucionar problemas de
marketing.

Toda investigacién de mercados ha de fundamentarse en un disefio o plan para la
recogida y andlisis de los datos. El plan de investigacion ha de partir de la identifica-
cién del problema que se va a investigar e incluir los objetivos a alcanzar, las hipéte-
sis a contrastar, las fuentes de informacién a utilizar, la forma de definir, clasificar y
medir las variables del estudio y su plasmacién en un formulario o cuestionario,
como pasos previos al anélisis de los datos y la interpretacién de los resultados.

La finalidad del anélisis de los datos es su transformacién en informacion rele-
vante para la toma de decisiones. La complejidad del mismo estd en funcién del
ndmero de variables que se analizan simultdneamente. Asi, las técnicas de anlisis
de datos, como se ha expuesto en este articulo, pueden clasificarse en univariables,
bivariables y multivariables, segiin que analicen, respectivamente, el comportamien-
to de una sola variable, la relacién o dependencia entre dos variables y la relacién o
interdependencia entre mas de dos variables.

El analisis estadistico multivariable es el méas completo y permite aproximarse
mejor a la realidad de los fenémenos econémicos y sociales. Las técnicas que incluye
suelen clasificarse en dos grandes grupos, segin analicen relaciones de dependencia
o de interdependencia entre variables u objetos.

A lo largo de este articulo se han descrito las caracteristicas y aplicaciones de las
distintas técnicas de analisis multivariable y se han propuesto criterios para elegir las
mas adecuadas en funcién de la naturaleza del problema a investigar, de los objetivos
planteados, de las hipStesis especificadas y de las escalas de medida de los datos.
Ninguna de las técnicas descritas sirve para analizar todo tipo de problema y es nece-
sario siempre el buen criterio y experiencia del investigador para elegir y combinar
adecuadamente las técnicas que permitan descubrir mejor la informacién que subya-
ce en los datos obtenidos.
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