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Los Paneles en el Diseño de la
Investigación

Un estudio de panel es sólo uno de los diseños de
investigación que existen para resolver proyectos de
investigación de mercados. Una selección adecua-
da del diseño de investigación, asegura en gran me-
dida que el proyecto de investigación que vamos a
realizar, dé los frutos esperados para apoyar de ma-
nera eficiente la toma de decisiones.

Dentro de la gama de diseños de investigación se
encuentran los estudios transversales y longi-
tudinales.

Intentando llevar estos conceptos a un plano artísti-
co, los estudios transversales son como una cámara
fotográfica y los estudios longitudinales son la
videograbadora. Dicho en otras palabras, los estu-
dios transversales son diseños de investigación en
donde los datos son recolectados de una muestra
de la población, una sola vez.

Los estudios longitudinales se diferencian de los es-
tudios transversales en que la muestra de la pobla-
ción es fija en el tiempo, por lo que los datos recolec-
tados continuamente provienen de una muestra cons-
tante. Los estudios longitudinales se pueden dividir
en Estudios de Panel y Estudios de Cohorte.

Un estudio de Cohorte es un grupo de individuos que
estarán sujetos a ciertas condiciones o recibirán al-
gún tratamiento en particular, el cual será seguido en
el tiempo junto con otro grupo control que no estará
bajo ningún tratamiento.

En esta ocasión, nos centraremos en los estudios de
panel. De este tipo de estudios se obtienen datos de
un grupo de individuos (personas, familias u organi-
zaciones) en varias ocasiones en el tiempo; a través
de instrumentos de recolección como entrevistas, dia-
rios, verificación física de inventarios (pantry-check),
medidores de audiencia, entre otros. A cambio, ese
grupo de individuos fijos, llamados también panelistas,
son recompensados por su colaboración.

Entre otros indicadores, los estudios de panel pue-
den medir de manera muy eficiente por ejemplo, los
cambios de hábitos de compra, y más allá de eso,
pueden revelar quiénes y cuántos hogares cambia-
ron ese hábito, así como cuántos tienen la misma
preferencia. Por ejemplo: “Supongamos que la mar-
ca A fue relanzada al mercado hace tres meses y se
están incrementando considerablemente sus ventas.
Con un estudio de panel podríamos determinar las
fuentes de ganancia en venta, esto es, cuántos con-
sumidores dejaron de comprar otras marcas, para
comprar la nueva marca A. También podríamos sa-
ber cuántos consumidores están probando la nueva
marca en estudio, sin dejar de comprar sus marcas
habituales, así como cuántos hogares no han decidi-
do probar aún la nueva marca A”.

El estudio de panel puede ser continuo o de interva-
los dependiendo el propósito del estudio. Un estudio
de intervalos es cuando el panelista está de acuerdo
en aportar información cuando el investigador lo ne-
cesite. En cambio, en el estudio continuo los pane-
listas proporcionan información constantemente.
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Ventajas y Desventajas de la
Utilización de Paneles

Entre las ventajas de este tipo de estudio, encontra-
mos que son muy efectivos para medir los cambios
en el comportamiento de los panelistas, además de
que se pueden asociar con cambios en las variables
del mercado. También permiten tener importantes
cantidades de información de los panelistas, que pue-
den complementar la medición del cambio de com-
portamiento y son particularmente útiles para pre-
dicciones a largo plazo, mismas que son muy difíci-
les de analizar con estudios transversales.

No obstante que este tipo de estudios son muy valio-
sos como fuente de información, presentan también
algunas desventajas , como son los altos costos de
mantenimiento y la dificultad de reclutar a los
panelistas. Y una vez reclutados, nos tenemos que
enfrentar a factores como la tasa de mortalidad de la
muestra activa inherentes a la disminución del grado
de colaboración, la fatiga, el cambio de residencia
geográfica o el cambio de características indispen-
sables para ser panelista. Por lo que se vuelve muy
importante mantener medidos y controlados todos
estos factores.

Utilización de Paneles en México

En México existen varias compañías que tienen en-
tre su portafolio de servicios estudios de paneles:
ACNielsen tiene un panel de hogares -Homepanel®-
para medir los hábitos de compra y un panel de esta-
blecimientos detallistas -Retail Index®- para medir el
desempeño y evolución de los productos de consu-
mo masivo; IBOPE AGB cuenta con otro panel de
hogares para medir audiencia en televisión. Asimis-
mo, IBOPE AGB en asociación con ACNielsen tie-

nen un panel de hogares para medir hábitos de na-
vegación en Internet, mismo objetivo que tiene la com-
pañía Net Value de origen francés.

Panel de Hogares

Como lo comentamos líneas arriba, ACNielsen cuenta
con uno de los dos Paneles de Hogares existentes
en México y se denomina Homepanel® siendo el úni-
co estudio de panel centrado en obtener información
real sobre qué, cómo, cuándo y dónde compran los
hogares. Opera con una muestra permanente de
hogares en zonas urbanas, representando a las ciu-
dades con más de 50,000 habitantes. Estos hogares
son visitados semana a semana para verificar física-
mente los productos comprados en el hogar.

Para garantizar la calidad de la información propor-
cionada por el Homepanel ®, así como la actualiza-
ción del universo de hogares, se realiza un estudio
continuo por muestreo, denominado “Muestra Maes-
tra de Hogares”, a través del cual se obtienen el nú-
mero de hogares existentes en el Universo, la es-
tructura poblacional en los hogares, las característi-
cas demográficas y socioeconómicas de los hoga-
res, la posesión de bienes y servicios, así como las
características de la vivienda.

La realización de la Muestra Maestra de Hogares tie-
ne por objetivo alcanzar un completo conocimiento
del Universo bajo estudio, permitiendo un diseño
muestral adecuado a los cambios estructurales de la
población.

Es así como el servicio Homepanel ofrece informa-
ción para que los fabricantes de productos de consu-
mo masivo puedan dar dirección a sus estrategias
de mercadotecnia; como podría ser el conocer cuá-
les marcas compiten directamente con su producto
dentro del hogar; el perfil demográfico de los consu-
midores de su marca y de las marcas competidoras;
planear y conducir nuevos lanzamientos de produc-
tos o extensión de línea, medir y evaluar el desem-
peño competitivo y la dinámica de las marcas dentro
de los hogares.

Conclusiones

La decisión sobre el diseño a utilizar para llevar a
cabo el proyecto de investigación, dependerá de la
hipótesis que se quiera probar. Deben recordarse las
ventajas y desventajas que cada diseño de investi-
gación tiene por su propia naturaleza.
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Los estudios de paneles son una herramienta eficaz
para la investigación de mercados si buscamos co-
nocer y cuantificar en un espacio de tiempo, la opi-
nión, preferencias y/o hábitos de un grupo de indivi-
duos bajo estudio y cómo y en qué individuos, estos
indicadores cambian a través del tiempo.

Asimismo, a través de los paneles de hogares se
obtienen indicadores reales de variables clave en la
mercadotecnia como el nivel de lealtad a una marca,
medido con verificación física de los productos; que
a diferencia de algunos estudios transversales, este
indicador se obtiene por declaración; esto es, no es
lo mismo decir: “Usted es leal a una marca porque se
encuentra en su hogar” que, “Usted dice que es leal
a una marca porque creemos en su palabra”.
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