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Diez Creadores de la Investigacion

Quinta de Cinco Partes

Jack Honomilch

Alejandro Garnica (introduccion y traduccion)

BBDO

Cada afio, Jack Honomilch publica un reporte so-
bre la industria de la investigacion en Estados
Unidos. En 1998 el reporte Honomilch celebré su
edicion numero 25 con un numero especial en el
que incluyd, entre otras cosas, esta serie de per-
files con fundadores del gremio, hombres y mu-
jeres claves en el desarrollo de la industria, no
solamente en Estados Unidos sino con gran in-
fluencia en otros paises, México incluido.

Jack Honomilch es consultor independiente en
investigacion.

Horace S. Schwerin

De la ley de los extremos.

En sus primeros afios en investigacion, el pionero de
publicidad Horace S. Schwerin midio la reaccion de
las tropas norteamericanas a mensajes especificos
de radio, al trabajar bajo el mando del General George
Marshall en la Segunda Guerra Mundial. Proyectos
como ése influenciarian mas tarde su trabajo en in-
vestigacion cualitativa en Schwerin Research Corp.,
la cual fundo con el apoyo de la NBC y operd por
veinte afios hasta 1968. Se cambio al lado del cliente
en 1972, al convertirse en director de investigacion
de mercados para Campbell Soup Co. Permanecio
en ese puesto hasta 1982 y recibio el premio David
Ogilvy por su contribucion a la campafia de Camp-
bell’s: «La sopa es buen alimento». Fue inducido al
salon de la fama del Consejo de Investigacion de Mer-
cados en 1992.

Hay una enfermedad en toda la mercadotecnia por
hacer lo mas facil porque es lo méas barato. Esa en-
fermedad ha existido en el pasado, existe en el pre-
sente y existira en el futuro.

Eso sucedia a fines de los afios treinta cuando yo
empecé a trabajar. La gente hacia cosas que se veian
bien aun cuando no tocaban la pregunta fundamen-
tal: ¢realmente vende la publicidad? Habia un gran

vacio al no tener un entendimiento cualitativo de por
qué la gente compraba, y traté de llenar ese vacio.

Estudié matematicas en el Lafayette College (licen-
ciatura en 1935), psicologia en el King's College de
Londres (maestria en 1936) y sociologia en la Uni-
versidad de Paris (maestria en 1937). Obtuve varios
grados que después se relacionarian con investiga-
cion de mercados. En ese momento, no tenia idea
de lo que estaba haciendo, simplemente me gusta-
ba.

Empecé en la investigacion antes de la Segunda
Guerra Mundial, trabajando informalmente con Frank
Stanton (luego presidente de CBS), y con Paul
Lazarsfeld (que encabezaba el departamento de so-
ciologia de la Universidad de Columbia). Lazarsfeld
habia sido alumno de Sigmund Freud y traia de Eu-
ropa una maquina que grababa emociones en forma
continua. Este aparato, llamado entonces analizador
de programas, fue usado primero para medir el as-
censo y caida en el interés del publico por los pro-
gramas de radio (el radio, junto con los periddicos y
las revistas eran los Unicos medios que se investiga-
ban en esa época).

Cuando entré a la guerra, el ejército norteamericano
no estaba preparado para dar informacion a las tro-
pas. Por ejemplo, en Africa, los calentadores para la
comida se descomponian rapido si se atascaban con
estopa; para repararlos bastaba limpiarlos con un lim-
pia pipas. Se le dijo esto al General Marshall, y yo
su-geri que si teniamos programas de radio, debe-
riamos incluir comerciales para difundir mensajes im-
portantes. Asi que hicimos comerciales para explicar
el funcionamiento de los calentadores.

Otro problema que sacé a relucir el General Marshall
es que habia una gran cantidad de soldados incapa-
citados porque tenian problemas en los pies que po-
dian curarse si se cambiaban de botas. Hicimos prue-
bas en cinco diferentes campos. Cuando la tropa lle-
gaba al punto de reunidn se transmitian comerciales
de radio en el sonido local. La forma de control es
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gue los hombres no podian irse hasta que oyeran el
anuncio, por lo que pudimos medir el efecto del co-
mercial. Después marcabamos con gis la suela y el
talon de las botas de los soldados para verificar qué
comerciales hacian que se las cambiaran. Aquellos
comerciales que funcionaban me permitieron definir
la ley de los extremos en el radio: los comerciales
que eran muy gustados y aquellos que se odiaban
eran muy efectivos. Los que quedaban en medio eran
inefectivos.

Después de la guerra tuve mucha demanda por mi
anterior relacion con Lazarsfeld y con Stanton, que
ocupd la presidencia de CBS de 1946 a 1971. NBC
estaba muy preocupada por el ascenso de este jo-
ven (Stanton). Yo tenia el prestigio para competir con
Stanton, que es lo que buscaba NBC, y me ofrecie-
ron un puesto de vicepresidente de investigacion, que
rechacé porque queria hacer algo independiente.
NBC entonces ofreci6 financiar Schwerin Research
Cor-poration con la condicion de que un afio después
no tendria restriccion para trabajar con alguien mas.
Usabamos el foro méas grande de NBC, y ellos com-
partian nuestros estudios con sus clientes de publici-
dad.

La técnica cualitativa de evaluacion que implemen-
tamos usaba un grupo de 300 participantes. Sus reac-
ciones eran grabadas minuto a minuto mientras es-
cuchaban un programa de radio. Cuando la televi-
sion se volvié un medio nacional de publicidad, ese
enfoque evoluciond a una técnica para estudiar los
programas de television, su efecto en los comercia-
les y la habilidad de comerciales individuales para
persuadir al auditorio. Tuvimos un monopolio para un
buen nimero de afios; no habia nadie mas haciendo
investigacion cualitativa de comerciales de television.

Schwerin Research tenia la mision de llamar la aten-
cion sobre el hecho de que los comerciales debian
vender, no sélo divertir. Pienso que ello tuvo un salu-
dable efecto que ahora ya se ha perdido. Puesto que
nadie mide la efectividad de los comerciales, no hay
responsabilidad. Millones de ddlares se gastan en co-
merciales que se basan en impulsos mas que en
hechos.

Lamento que los aprendizajes fundamentales en cada
campo han pasado de generacién en generacion, ex-
cepto en publicidad. No transmitimos la palabra. Hay
escuelas que ensefian a la gente a pararse sobre los

hombros de quienes los precedieron; pero eso no
sucede en investigacion de mercados, y ciertamente
tampoco en investigacion de la publicidad. Pienso que
es hora que comiencen esas escuelas.

Algunas cosas han avanzado considerablemente en
la investigacion. Hay gente que ensefia a hacer ana-
lisis cruzados, que era algo que no se conocia cuan-
do yo empecé en la industria. Lo que es deficiente es
gue los clientes no insisten en obtener las respues-
tas adecuadas a las preguntas adecuadas. Las agen-
cias de publicidad siempre se alinean a lo que el clien-
te quiere. Parte del problema es que los clientes no
han sido educados, lo que es una falla. Hay aqui una
magnifica oportunidad para que la corrija la préxima
generacion.

William E O'Deli

Se tenia que convencer al alto mando.

El pionero en mercadotecnia William F. O’Dell fundo
Market Facts Inc, en Chicago en 1946 con $1,500
dolares, menos de una docena de empleados, una
maquina de escribir, un paquete de hojas mem-
bretadas y unas cuantas tarjetas de presentacion. Hoy
la firma de investigacion de mercados es una de las
mas grandes con ingresos el afio pasado de $100
millones de ddlares, trece oficinas en Estados Uni-
dos y Canada, dos subsidiarias -una en Tarrytown,
Nueva York y otra en Miami- y una co-sociedad en
China. O’Dell fungié como presidente de la AMA
(American Marketing Association) en 1960-1961.
Desde 1979 la publicacion de la AMA Journal of Mar-
keting Research otorga anualmente el premio William
F. O’Dell para reconocer articulos relevantes.

Yo no entré a la investigacion por la via académica.
Cuando estaba en la Facultad de Comercio de la Uni-
versidad de lllinois a fines de los afios veinte, la in-
vestigacion de mercados, como un campo de apren-
dizaje, era desconocido. Aella entré por la puerta tra-
sera, por estar en el lugar adecuado en el momento
justo. Vendia publicidad para una revista de nego-
cios llamada Steel, y queria documentar la lectoria
de larevista, dado que sosteniamos ciertos argumen-
tos que tenian que respaldarse. Eso sucedia alrede-
dor de 1936.

Disefié un estudio de lectoria de Steel y de su princi-
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pal competidor, Iron Age, basado en una entrevista
de recordacién ayudada. Lo mostré a varios anun-
ciantes industriales y agencias de publicidad. La pro-
puesta fue bien recibida, pero se me sugirié que en-
contrara apoyo de alguna firma que hiciera ese tipo
de estudios en escalas mayores. Daniel Starch ha-
ciaya ese tipo de trabajos, y muy probablemente tomé
prestadas algunas de sus técnicas. Terminé hacien-
do el proyecto con un compariero de la universidad,
Burt Jolley, que habia ingresado a una compaiiia en
Nueva York llamada Ross Federal Service, la cual
tenia un equipo nacional de entrevistadores de cam-

po.

El trabajo de investigacion por encuestas crecio a lo
largo de la siguiente década, incluso en los afios de
la guerra cuando Ross Federal llevo a cabo estudios
nacionales sobre la defensa para el gobierno fede-
ral. En 1946 empecé mi propia compafiia, Market
Facts Inc. en Chicago. En esa época, alrededor de
15% de las compafiias de productos empacados te-
nian sus departamentos de investigacion de merca-
dos propios, con s6lo uno o dos empleados en el
departamento. Las excepciones eran firmas grandes

como Procter & Gamble y Ford Motor Co., que
lidereaban el mercado. Por lo tanto, en la mayoria de
las compainiias se tenia que convencer al alto mando
gue las encuestas por muestreo podian ser la base
para hacer proyecciones de mercado.

En los afios treinta, en cuanto a la metodologia de
investigacion se refiere es mas que correcto decir que
no era refinado. Las decisiones principales en el di-
sefio de investigacion se centraban alrededor del mé-
todo de recoleccion.

En los primeros tiempos, con excepcion de los indi-
ces de productos y farmacia de A.C. Nielsen, la reco-
leccion de datos casi siempre se hacia mediante en-
trevistas cara a cara. Los investigadores usaban un
procedimiento llamado muestreo de cuotas, popula-
rizado por George Gallup. Como el término lo indica,
se entrevistaba a cierta porcion de la poblacion total
para representar edad, geografia, densidad de po-
blacion, educacién y otras variables que se pensaba
podian afectar la precision de los datos.

Pero el muestreo por cuotas tenia debilidades esta-
disticas. Por ello surgié el muestreo probabilistico,
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impulsado principalmente por Alfred Politz. Este pro-
cedimiento asigha a cada unidad de muestreo una
oportunidad igual o conocida de ser seleccionada en
la muestra. Pero era caro, tomando en considera-
cién que la recoleccion seguia siendo en la mayoria
de los casos a través de entrevistas cara a cara.

La industria se movio a las entrevistas telefonicas en
los afios cuarenta. No fue facil ya que siempre habia
el argumento que los hogares sin teléfonos, o con te-
|éfono privados, més los rechazos, que reducian con-
siderablemente la precision de los datos.

Sin embargo, a lo largo de los afios la confiabilidad
del teléfono prevalecio por el hecho que el disefio de
un estudio ubicaba al muestreo como sélo una de las
multiples variables que podrian afectar la precision
total. Por eso ahora los investigadores de mercados,
asi como los encuestadores politicos, todos usan el
teléfono, y con alto grado de acierto.

Durante los afios cincuenta en el otro punto del con-
tinuo estaba Ernest Dichter, un psicélogo especiali-

zado en investigacion motivacional. El punto en este
caso es que la investigacion cuantitativa no captaba
las cosas. Lo que se necesitaba eran entrevistas a
profundidad, permitiendo al investigador excavar para
encontrar los verdaderos sentimientos de los respon-
dentes. El muestreo en este caso era simplemente
ignorado. Las muy populares sesiones de grupo de
hoy son, en cierto sentido, derivacion de los prime-
ros antecedentes en investigacion motivacional.

En esa época las llamadas encuestas por correo se
usaban con frecuencia. Con ese método se podia
mandar una gran cantidad de cuestionarios, pero re-
gresaba un muy pequefio porcentaje. El nivel de pre-
cision de los datos podia cuestionarse porque aque-
llos que no responden podian, y de hecho lo hacen,
diferir en opinion de los que si mandaban el cuestio-
nario.

Por ejemplo la infame encuesta por correo antes de
la eleccion presidencial de 1936 entre Alf Landon y
Franklin D. Roosevelt, encargada por el Literary
Digest, predijo que Alf seria el siguiente presidente
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Asi como
hay mas de 250 maneras
de lavar los platos
dependiendo de...

la actitud
la experiencia
la creatividad
los recursos
el orden
el estilo
el tiempo disponible,

entre otros factores

Nos gustaria mostrarle nuestra manera de
trabajar en sus publicaciones.
Ofrecemos los servicios de: redaccion, revision
de estilo, disefio editorial, formacion de
paginas y cuidado de la edicion.
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del pais. Esta clara debilidad de los datos de encues-
tas directas por correo llevo al desarrollo de otro sis-
tema de recoleccion: el llamado «correo controlado»
0 «panel por correo». Con este procedimiento, se
reclutaban hogares de un gran namero de fuentes
para que el total de familias representara lo que po-
dria llamarse una muestra de cuotas. Las familias
eran motivadas a responder porque recibian gratis
productos de prueba. La tasa de respuesta varia de
estudio a estudio, y una cifra de 90% es comun.

Market Facts inici6 su «panel de consumidores por
correo» en 1949, y hoy incluye perfiles demogréaficos
de medio millébn de hogares a lo largo de Estados
Unidos y Canada, los cuales han aceptado participar
en estudios de investigacion de mercados. National
Family Opinion, entonces en Toledo, Ohio, y ahora
NFO Research de Greenwich, Conneticut, formd su
propio panel en 1946.

Actualmente, el panel por correo de Market Facts per-
mite combinar en un mismo estudio varios métodos
de recoleccién de datos como el correo y el teléfono,
ademas de la computadora en linea. Desde luego, el
uso de la computadora ha revolucionado la profesion
de investigacion de mercados.

A propésito, cuando la computadora empezaba a
hacer ruido lejano, en 1961, aprobé que una firma de
ingenieria en administracion de Chicago analizara las
operaciones de Market Facts para determinar la ne-
cesidad futura de computarizarlas. Su conclusion fue
gue podiamos justificar el uso de la computadora para
la nébmina, pero més alla de eso, no podian encon-
trar mayores usos.

El uso de la computadora en Market Facts y otras
compafiias de investigacion de mercados es increi-
ble, cuando se compara con los dias de la calculado-
ra electrénica y las 80 columnas de las tarjetas per-
foradas IBM.

Esta traduccién ha sido autorizada por la AMA, quien solicité agregar la
siguiente leyenda: The material presented by this copyright has been
translated for the express purpose of this publication. The American Mar-
keting Association cannot be held responsible for any misinterpretations
caused by the translation. Reprinted with permission from Marketing
News, published by the American Marketing Association, Vol. 32, June
8, 1998.



