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RESUMEN

Uno de los elementos cŕıticos para la evolución de un cuerpo fundamental
del conocimiento en el campo del mercadeo, aśı como para el mejoramiento
de sus prácticas, es la formulación de mediciones para las variables con las
cuales trabaja el profesional de mercadeo. Actualmente, las empresas colom-
bianas utilizan la adaptación de instrumentos que encuentran libremente en
Internet o en los libros especializados en mercadeo, que utilizan escalas tra-
ducidas directamente del original en inglés. Debido a que los constructos
miden fenómenos de mayor complejidad, ésta práctica disminuye la efectivi-
dad en la gestión del mercadeo, porque el instrumento no es confiable ni
válido. A partir de los resultados obtenidos en esta investigación, se evi-
denció la necesidad de explicar un proceso general para la formulación de
constructos, en términos que permitan satisfacer las necesidades de instru-
mentos apropiados y que sirva de base para futuros estudios.
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Developing Measures of Marketing Constructs

ABSTRACT

A critical element in the evolution of a fundamental body of knowledge in
marketing, as well as for improved marketing practice, is the development
of measures of the variables with which marketers work. Colombian compa-
nies are using adapted tools from original English language found freely on
Internet or marketing texts books. Because measure constructs more com-
plex phenomena, this practice decreases the effectiveness in managing the
marketing for the reliability and validity of the translated instrument is not
measured. From the results obtained in this research, the need to explain
a general process for developing constructs in terms that meet the needs of
appropriate instruments and as a basis for future studies is evident.

Keywords: marketing management; marketing constructs; multi-items scales;
Cronbach’s alpha coeficient; construct validity.
JEL classification: M31; C38.
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INTRODUCCIÓN 

Un constructo es una característica o fenómeno que será medido (Malhotra, 1993, p. 282). 

Éste fenómeno es un tipo específico de concepto que existe en niveles más elevados de 

abstracción que los conceptos cotidianos (McDaniel & Gates, 2005, p. 257). Entre un 

concepto específico y uno cotidiano, éste último es un elemento individual, singular y 

específico que al medir un solo elemento individual, categoriza a la población en una muestra 

pequeña (Churchill, 1979, p. 66), aumentando así la probabilidad de error. Un elemento es un 

objeto, persona o acontecimiento abstraído mediante el uso de un constructo. Desde la 

psicología, un constructo es una “dimensión evaluativa bipolar, simbolizada o no por una 

etiqueta verbal, que discrimina entre elementos en función del atributo específico que abstrae; 

por ejemplo: bueno y malo, simpático y antipático, constructivista y objetivista, transparente 

y opaco” (Botella & Feixas, 2008, p. 47). 

Por otro lado, Malhotra (1993) propone que la conceptualización del constructo 

requiere el previo desarrollo de un marco teórico sobre el fenómeno a medir para facilitar su 

comprensión. Los constructos no son directamente observables sino inferidos (McDaniel & 

Gates, 2005, p. 257), “una simple respuesta no siempre nos dice todo lo que necesitamos 

saber, como por qué un consumidor tiene cierto tipo de sentimientos acerca de un producto, 

para que el profesional del marketing pueda trabajar sobre esa actitud” (Solomon, 1999, p. 

271). La inferencia se logra mediante la aplicación de un instrumento en un cuestionario, los 

cuales resultan ser exitosos para analizar el comportamiento del consumidor (Crespi, 1961, p. 

72). Los instrumentos contienen escalas, “el principal objetivo de una escala es determinar el 

valor de una variable de forma tan precisa como sea posible” (Oviedo & Campo, 2005, p. 

573). 

Los cuestionarios que medirán constructos, utilizan escalas multidimensionales. Según 

Anderson (1985), estas escalas logran simplificar e integrar diversos fenómenos complejos 

del entorno del mercadeo para mejorar la toma de decisiones de los profesionales del campo. 

El valor de un constructo en mercadeo depende de qué tan útil sea para explicar, predecir y 

controlar el fenómeno o característica estudiada (McDaniel & Gates, 2005, p. 257). Botella & 

Feixas (2008) exponen sistemáticamente la fundamentación psicológica y epistemológica de 

la teoría de constructos personales en el que su significado depende del uso que se le de y no 

lo que dice el diccionario, ya que dos personas pueden atribuir diferentes interpretaciones a 

una misma etiqueta. Adicionalmente, los autores especifican que la idiosincrasia podría no 

ser adaptada al diseño del constructo por afectar su comunicabilidad, aunque reconocen que 
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el constructo cambia a medida que se construyen nuevas experiencias; a través del tiempo en 

que se mide, éste se vuelve más predictivo. 

Para éste artículo, no se encontró información publicada en español sobre constructos 

de mercadeo que provengan de la formulación de escalas multidimensionales propias para el 

idioma y la cultura hispanohablante. Lo que demostró la investigación es que las empresas 

adaptan escalas desarrolladas en otras culturas e idiomas, para aplicarlas en los instrumentos 

tradicionales como los cuestionarios de evaluación del servicio, así como escalas encontradas 

en Internet, sin confirmar la fuente de la que fue tomada. Esto conlleva a que los 

profesionales del mercadeo confundan el tipo de variable, pues desconocen su procedencia y 

la calidad del instrumento. Las pocas publicaciones sobre mediciones que se encuentran, 

llaman la atención por lo fácil que son propuestas y la manera poco crítica en que son 

aceptadas. De hecho, la mayoría de las mediciones solo producen distribuciones de 

frecuencias, después de que los instrumentos han sido traducidos, aplicados, tabulados y 

analizados, es insuficiente lo que se logra inferir, demostrando un criterio de medición no 

estandarizado y deficiente. 

Como Jacoby (1978) formula a sus contemporáneos norteamericanos, “¿qué significa 

que un descubrimiento sea significativo, o que lo último en técnicas de análisis estadístico 

haya sido aplicado, si el instrumento de recolección de información no es válido?” (p. 90). 

Así mismo se plantea para este caso, que los datos arrojados en las investigaciones de las 

empresas colombianas se obtienen a partir de la aplicación de instrumentos que no están 

formulados con el procedimiento apropiado desde la investigación cualitativa; es decir, que 

éste no toma en cuenta las adaptaciones idiomáticas y culturales propias; esto respecto a la 

lengua inglesa en la que aparecen la mayoría de las escalas originales de medición de 

constructos en mercadeo. En este orden de ideas, el objetivo de ésta investigación es 

proponer un procedimiento para la formulación de constructos en mercadeo, que los 

estudiantes en la academia y los profesionales del mercadeo en las empresas, utilicen como 

una herramienta de formulación de constructos propios del mercadeo enriqueciendo así, la 

práctica profesional. 

MÉTODO 

El diseño de ésta investigación es exploratorio como una primera etapa del proyecto de 

investigación denominado “Constructos en mercadeo y su impacto en la formulación de 

ventajas competitivas en las empresas colombianas”. Su objetivo es reunir datos preliminares 
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que arrojen luz y entendimiento sobre la situación en la que se encuentran los instrumentos 

utilizados en las empresas para sus investigaciones de mercado (Malhotra, 1993, p. 107). 

Sujetos: se utilizó una muestra no probabilística por conveniencia, conformada por los 

directores o encargados de las áreas de mercadeo de 50 empresas ubicadas en la ciudad de 

Bogotá. Para estimular la tasa de retorno se solicitó a los estudiantes de la Facultad de 

Ciencias Empresariales de la Universidad de San Buenaventura Bogotá (II-2014) que se 

encuentran realizando sus prácticas profesionales en dichas empresas, que realizaran el 

proceso de entrevista para diligenciar correctamente el cuestionario en el tiempo establecido 

para ello. Se recibieron un total de 32 cuestionarios diligenciados (n=32). 

Procedimiento: se elaboró un cuestionario de cuatro páginas. La primera es el formato 

de consentimiento de participación en la investigación de mercados (véase Apéndice A). La 

segunda contiene el cuadernillo con 5 preguntas 4 abiertas y 1 cerrada, la tercera página 

contiene la matriz de información que será diligenciada para indagar el origen de los 

constructos de interés para cada profesional del mercadeo (véase Apéndice B). La cuarta 

página contiene las instrucciones para el estudiante en práctica profesional (véase     

Apéndice C). 

Los cuestionarios fueron entregados a cada uno de los 50 estudiantes en una reunión de 

explicación sobre la investigación que duró aproximadamente 35 minutos y que sirvió para 

aclarar dudas. Los cuestionarios fueron devueltos individualmente, durante el plazo definido 

de dos semanas siguientes a la entrega de éstos. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Al tabular y analizar cualitativamente las respuestas a la pregunta “¿Cuál es el nombre 

completo de su cargo?”, se logró establecer una clasificación de las áreas que desarrollan las 

actividades de mercadeo en las empresas incluidas en el estudio. Un primer grupo de 

empresas tiene un área de mercadeo propia e independiente de otras actividades de la 

empresa dándole un enfoque proactivo; un segundo grupo de empresas desarrolla algunas 

actividades del mercadeo a través del área administrativa o de gestión, dándole un enfoque 

reactivo; y un tercer grupo de empresas concentran su mercadeo en alguno de los 

componentes propios de éste, por ejemplo: ventas, comunicaciones y servicio al cliente, 

dándole un enfoque especializado. 
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Figura 1. Distribución de frecuencia por enfoque del cargo. 

  

Con respecto a la pregunta “¿Conoce la definición de ‘constructos en mercadeo’?”, un 

amplio porcentaje dice conocerlo, sin embargo, se identificó que aunque las personas decían 

conocer el concepto de constructos en mercadeo, solo una parte ellos lograron definirlo 

correctamente. 

Figura 2. Distribución de frecuencia por conocimiento del concepto. 

 

Figura 3. Distribución de frecuencia por respuestas acertadas a la definición. 
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Figura 4. Tabla resumen de la información demográfica de la muestra. 

 

Durante la pregunta ¿Cuáles son las variables que usualmente mide, controla y utiliza 

en el área de mercadeo?, las personas recordaron un promedio de 10 variables por empresa 

con una desviación estándar de 4. El 24% de las variables mencionadas, no son variables de 

medición sino aspectos específicos de los componentes de la gestión del mercadeo, por 

ejemplo: precio, proveedores, competencia, productos sustitutos, canales de distribución, 

producto y mercado meta, por lo cual fueron eliminados del análisis cualitativo. El 76% de 

las variables de medición se agruparon en tres categorías según su origen, teniendo en cuenta 

el SIM - Sistema de Información de Marketing propuesto por Kotler & Keller (2006, p. 73): 

1) el sistema de datos interno de la empresa,  

2) las actividades de inteligencia de marketing y,  

3) la investigación de mercados. 

A continuación se presenta el consolidado de las principales variables mencionadas 

durante la investigación que tienen en cuenta las áreas de mercadeo de las empresas. 

Las variables del Conjunto B son los denominados constructos de mercadeo, los cuales 

deben ser medidos a través de escalas multidimensionales. Cada uno de ellos es un concepto 

elevado de abstracción que requiere del estudio simultáneo de varios elementos que lo 

componen para facilitar su comprensión.  

 

 

 

 

 

 



 171

Figura 5. Análisis de las principales variables mencionadas. 

Fuente del SIM Participación dentro 
del total de variables 

Variable Ranking de 
importancia 

Conjunto A 
   

Actividades de inteligencia de mercados 8% 

Reporte de quejas y reclamos 1 
Actualización de bases de datos 2 
Tendencia de compra 3 
Recompra 4 
Satisfacción del cliente interno 5 

Conjunto B 
 

  
 

Investigación del mercado 42% 

Nivel de Satisfacción 1 
Decisión de compra 2 
Hábitos de consumo 3 
Recordación de marca 4 
Posicionamiento 5 
Top of mind de marca 6 
Top of mind publicitario 7 
Eficiencia de la publicidad 8 
Preferencia de marca 9 
Fidelidad a la marca 10 
Medio por el cual se enteró 11 

Conjunto C 
   

Sistema de datos interno de la empresa 26% 

Informe de ventas 1 
Estadísticas por regiones 2 
Deserción de clientes 3 
Estadísticas de transacciones (periódicas) 4 
Estadísticas de redes sociales (periódicas) 5 
Indicador efectividad fuerza de ventas 6 
Indicador de la rentabilidad (línea…) 7 
Indicador inversión/marca 8 
Tiempo de entrega 9 

Tamaño del segmento/nicho de mercado 10 

Figura 6. Matriz del componente rotado resultado del análisis factorial de las variables seleccionadas. 

 
Fuente: Investigación de mercados y su correlación con el nivel de enfoque del cargo.1 

Los cargos con enfoque proactivo tienen una correlación positiva con constructos como 

nivel de satisfacción, posicionamiento y recordación de marca; así como una correlación 

negativa que muestra otra dimensión con constructos como hábitos de consumo y top of mind 

de marca. Los cargos con enfoque especializado tienen una correlación positiva con 

constructos como top of mind publicitario y posicionamiento; así como una correlación 
                                                        
1 Las demás tablas del proceso están disponibles en el Apéndice D. 



 172

negativa con el constructo decisión de compra. Los cargos con enfoque reactivo tienen una 

correlación positiva con constructos como eficiencia de la publicidad, preferencia de marca y 

fidelidad de marca; mientras que no arrojó correlaciones negativas con ninguna otra variable.  

El análisis factorial permitió confirmar que algunas de las variables de mayor 

incidencia en la gestión del mercadeo en las empresas está subestimado por el 

desconocimiento de la profundidad en la que deben estar planteados estos instrumentos de 

medición del mercado.  

Siete de las once variables mencionadas inicialmente fueron priorizadas libremente 

para su profundización durante la recolección de la información cualitativa. 

Figura 7. Consolidado de información sobre el origen de la medición por variable. 

  
No. Instrumento 

Medio de 
contacto 

Escala 
Origen de la 
escala 

Frecuencia/Tabulación 

1 
Nivel de 
Satisfacción 

25 

Encuesta 
Personal 
Telefónica 
Internet 

Likert 5 
puntos 

NS/NR      
Internet 

Diaria. El cuestionario está 
disponible permanentemente. 

Entrevista 
Personal 
Telefónica 
Chat 

Pregunta 
abierta 

Electrónico se tabula solo. 
Telefónico de software tabula 
automático. El contacto personal 
tabula inmediato. 

Sesión de grupo Personal 
Pregunta 
abierta 

Los datos se analizan para el 
reporte mensual. 

2 
Decisión de 
compra 

21 

Entrevista 

Personal 

Selección 
múltiple 

Histórico Cuando hay cambio en las ventas 
o en la propuesta de los 
competidores. Sesión de grupo 

Pregunta 
abierta 

NS/NR 

3 
Hábitos de 
consumo 

19 

Entrevista 

Personal 

Selección 
múltiple 

NS/NR      
Internet 

Cuando hay un cambio en el 
comportamiento del mercado. 

Sesión de grupo 
Pregunta 
abierta 

Libro 
especializado 

Cada vez que va a lanzar un 
producto / servicio nuevo. 

4 
Recordación de 
marca 

18 

Encuesta Personal 
Pregunta 
abierta 

Libro 
especializado 
Internet 

2 o 3 veces al año según el 
presupuesto en medios. 

Entrevista Personal 
Dos semanas después del cierre 
de una campaña nueva. 

5 Posicionamiento 16 
Encuesta 

Personal 
Internet Pregunta 

abierta 

Libro 
especializado 
Internet 

Diaria. El cuestionario está 
disponible permanentemente. 

Entrevista Personal Chat 
Los datos se analizan para el 
reporte semestral/anual. 

6 
Top of mind de 
marca 

15 
Encuesta 

Personal 
Internet Pregunta 

abierta 

Libro 
especializado 
Artículo en revista 
Internet 

Diaria. El cuestionario está 
disponible permanentemente. 

Entrevista Personal Chat 
Los datos se analizan para el 
reporte semestral/anual. 

7 
Top of mind 

publicitario 
12 

Encuesta Personal Pregunta 
abierta 

Libro 
especializado 

Dos semanas después del cierre 
de una campaña nueva. Entrevista Personal 

No.: Número de veces en que fue mencionado en el cuestionario.  

NS/NR: No sabe o no responde. 

Del análisis cualitativo de los resultados se observa que las variables que se utilizan con 

mayor frecuencia especialmente en cuestionarios de aplicación permanente, como lo son el 

nivel de satisfacción, la decisión de compra y los hábitos de consumo, tienen un origen 

desconocido o las diseñan utilizando modelos de escalas que encuentran en Internet. 
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Otras variables percibidas como menos intuitivas como lo son la recordación de marca, 

el posicionamiento, el top of mind de marca y el top of mind publicitario, son consultadas en 

libros especializados que les permiten organizar una serie de preguntas abiertas que facilitan 

la organización del dominio del constructo en una primera fase para su reconocimiento. 

CONCLUSIONES 

A partir de los resultados obtenidos sobre el uso de los instrumentos aplicados en las 

investigaciones de mercado en las empresas que participaron en el estudio, se evidencia la 

necesidad de proponer un procedimiento para la formulación de escalas multidimensionales 

en la medición de constructos en mercadeo, que pueda ser aplicado en la academia y en las 

empresas y así mejorar la calidad de éstos instrumentos de medición en la práctica del 

mercadeo. 

A partir de la literatura consultada con relación a las técnicas de formulación de escalas 

desarrolladas por las ciencias del comportamiento y del mercadeo, se encontró un primer 

planteamiento de procedimiento en Lundstrom & Lamont (1976, pp. 373 y 374) que 

utilizaron para medir la satisfacción del consumidor en cinco pasos: 

1) La definición del constructo que será medido y la generación de afirmaciones 

que serán incluidas en el conjunto de elementos. 

2) La selección del tipo de escala de medición que se usará. 

3) La selección de los elementos que serán medidos en la escala. 

4) Prueba de confiabilidad de la escala. 

5) Prueba de validez de la escala. 

Unos años después, Churchill (1979, p. 66) desarrolla un procedimiento de ocho pasos 

para la formulación de constructos en mercadeo: 

1) Especificar el dominio del constructo a partir de la literatura consultada. 

2) Generar una primera muestra de elementos. 

3) Recolectar la información. 

4) Depurar la información con el análisis factorial y el coeficiente alfa. 

5) Recolectar información. 

6) Evaluar la confiabilidad. 
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7) Evaluar la validez. 

8) Desarrollar las normas para el constructo. 

Finalmente, Malhotra (1993) incluye en su libro Investigación de Mercados, un 

procedimiento de nueve pasos a partir de los ocho pasos de la escala de Churchill, para la 

formulación de escalas multidimensionales: 

1) Desarrollo de una teoría. 

2) Generación de un conjunto inicial de elementos a partir de la teoría, fuentes de 

información secundaria y una investigación cualitativa. 

3) Selección de un conjunto reducido de elementos basado en un análisis 

cualitativo. 

4) Recolección de información de una amplia muestra de prueba. 

5) Realización de un análisis estadístico. 

6) Desarrollo de una escala depurada. 

7) Recolección de mayor información de una muestra diferente. 

8) Evaluación de la confiabilidad y de la validez. 

9) Preparación de la escala final. 

En general, estos procedimientos han venido funcionando correctamente en varios 

ejemplos de aplicación en la formulación de mediciones de variables psicométricas, 

publicados en artículos originalmente escritos en inglés. Algunos ejemplos son los estudios 

sobre la calidad en el servicio de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985; 1988) o los estudios 

sobre el nivel de involucramiento de Zaichkowski (1985; 1994). A continuación, se formula 

un procedimiento para constructos en mercadeo compuesto de cinco etapas: 
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Figura 8. Procedimiento para la formulación de constructos. 

 

 

1) Definición teórica del constructo. 

El investigador deberá organizar la idea, la materia o el conocimiento relativos al fenómeno 

del mercadeo sobre el que formulará un constructo para su medición. Este fenómeno es la 

situación que se presenta en la realidad del profesional del mercadeo y que aparece como una 

acción percibida. Un ejemplo de fenómeno es el nivel de involucramiento, o la relevancia 

percibida por un consumidor de un producto, una categoría, una situación de compra y una 

campaña publicitaria, a partir de sus necesidades, valores e intereses inherentes 

(Zaichkowsky 1985, p. 342; Zaichkowsky, 1994, p. 59). El fenómeno en sí debe ser 

estudiado para identificar cuáles son sus causas. Se recomienda consultar la literatura 

disponible sobre dicho fenómeno y a partir de los hallazgos teóricos encontrados, y teniendo 

en cuenta lo que le es propio, sus características y lo que lo diferencia de otros fenómenos, el 

investigador elabora una proposición que expone con claridad y exactitud al constructo. 

Continuando con el ejemplo, Zaichkowsky (1985) identificó que el nivel de involucramiento 

se compone de tres factores: las características de la persona, las características del estímulo 

al que es expuesta la persona y las características de la situación en la que se lleva a cabo la 

exposición. 

El investigador necesita conocer el significado de las construcciones hipotéticas que 

intervienen en la relación del constructo así como las percepciones de los sujetos, para lo cual 

deberá completar el grupo de afirmaciones relacionadas con el constructo, preguntando a una 

pequeña muestra información adicional con relación a la característica o fenómeno estudiado. 

Los instrumentos usuales en las investigaciones cualitativas son las sesiones en grupo y las 
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entrevistas. Si el tema de investigación es sensible, se recomiendan las técnicas proyectivas 

(Malhotra, 1993, p. 168). Los elementos o atributos que construirán la escala son hallados 

como resultado de una investigación cualitativa; según el modelo propuesto por Fishbein 

(1973), las principales preguntas a realizar son: 

a) ¿Cuáles considera Usted, son las características/atributos de A0? 

b) ¿Qué le han dicho otras personas con relación a A0? 

c) ¿Cuál considera Usted, es la característica o atributo más importante de los 

mencionados anteriormente? 

Una vez se han obtenido los datos y por ser información cualitativa, se deben realizar 

los siguientes pasos para su análisis: 1) transcribir todo para tener un mayor control de la 

información en general, 2) ordenar por tópicos en grupos similares y, 3) asignarles una 

etiqueta con códigos de ubicación por color que faciliten su referencia dentro de las fuentes 

originales, ya sean éstos un video o una grabación de voz, entre otros. El objetivo es 

simplificar, determinar lo significativo e interpretar. “Esto implica un trabajo intelectual y 

mecánico que permita codificar los datos, reconocer patrones, etiquetar los temas y 

desarrollar sistemas de categorías” (Fernández, 2005, p. 5). El objetivo del análisis cualitativo 

es enlazar observaciones con el constructo.  

2) Proceso inicial de formulación de la escala. 

Una vez establecido el grupo de atributos que caracterizan el fenómeno, se debe seleccionar 

la escala de medición. Para la formulación de escalas multidimensionales, solo se utilizan 

variables métricas discontinuas como las escalas Likert y Diferencial Semántico, porque a 

diferencia de las escalas continuas, reducen los errores en la medición y permite hacer 

inferencias como la preferencia de un envase por un grupo de consumidores. “El experimento 

diseñado para este problema consiste en preguntar a cada uno de los consumidores el tipo de 

envase que prefiere. Tras de anotar el número de consumidores y de la muestra que prefieren 

el envase A, cabe preguntar ¿Qué tan pequeño debiera ser este número para que se concluya 

qué el envase B se prefiere al A?” (Mendenhall & Reinmuth, 1981, p. 107). 

La escala de Likert (1961) mide el grado de aceptación o rechazo ante una serie de 

afirmaciones relacionadas al objeto. La escala usa un número impar de opciones, porque 

facilita la identificación de un punto neutral, por ejemplo de 1 a 7 en la que 1 es “totalmente 

en desacuerdo” y 7 es “totalmente de acuerdo”, presenta una distribución balanceada con un 

punto nulo en su centro 4, ofreciendo información objetiva. 
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Figura 9. Ejemplo de escala de Likert clásica de 7 puntos. 

 

La escala de diferencial semántico no utiliza afirmaciones como en la escala de Likert, 

sino adjetivos o atributos bipolares que facilitan la medición de conceptos. La investigación 

cualitativa debe evitar la ambigüedad en su diseño. Para mejorar su impacto, no se colocan 

todos los adjetivos relacionados a un lado, sino que se cruzan; es decir, si al lado derecho 

coloca todos los atributos positivos y al izquierdo todos los negativos, las personas no lo 

leerán completo sino que contestarán intuitivamente. Esto se evita mezclando las categorías 

de atributos reduciendo los errores en la medición (Malhotra, 1993, pp. 276-277). 

Figura 10. Ejemplo de escala de diferencial semántico. 

 

Malhotra (1993) recomienda un mínimo de dos y un máximo de nueve atributos a 

medir. Sin embargo, Oviedo & Campo (2005) recomiendan un mínimo de tres y un máximo 

de veinte atributos. Si el nivel de conocimiento e interés de quien realizará la prueba es bajo, 

tenderá a disminuir; sin embargo, en esta primera escala, el número puede llegar a ser mayor, 

pues el investigador requiere hacer un análisis estadístico de correlación entre las variables. 

El tiempo que tome  para responder esta primera escala será el principal factor para establecer 

el tamaño y las características de la muestra. La recomendación es elaborar la escala para 

medir a toda la categoría y así podrán participar los empleados de la propia empresa, un 

grupo aleatorio de clientes, e incluso los estudiantes de un curso en la universidad. El 

objetivo en esta etapa no es la formulación final de la escala sino la depuración de la misma. 

Para depurar la escala inicial se recomienda el uso de un software de análisis 

estadístico, lo cual agiliza el proceso de correlación, es decir, buscar una correspondencia o 

relación recíproca entre la serie de atributos según las respuestas obtenidas durante la 

recolección. Los pasos a seguir son: calcular un análisis factorial para confirmar el número de 

dimensiones conceptuales del constructo, calcular el coeficiente alfa, eliminar los elementos 

nulos, calcular nuevamente el coeficiente alfa tantas veces como sea necesario hasta alcanzar 

un coeficiente satisfactorio para cada dimensión (Churchill, 1979, p. 69). Por ejemplo, en el 

caso del nivel de involucramiento, se hallaron dos dimensiones: cognitivo y afectivo 

(Zaichkowsky, 1994, p. 59), cada uno con un número de cinco atributos.  

Totalmente en desacuerdo 1 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo

Confortable Incómodo
Desorganizado Organizado

Racional Emocional
Complejo Simple
Moderno Antiguo
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a) Análisis factorial. 

Es un procedimiento de interdependencia de análisis multivariado que “comprende el análisis 

simultáneo de más de dos dimensiones” (Kinnear et al., 1979, p. 653), mediante el cual se 

toma un gran número de atributos o elementos que se investigan para identificar un número 

más pequeño de factores en común que den lugar a su intercorrelación (Schuessler, 1971, p. 

4). El análisis factorial permite el desarrollo de escalas de personalidad, de segmentos de 

mercado basados en información psicográfica y de identificación de atributos para productos 

clave (Kinnear et al., 1979, p 656). Kinnear et. al. (1979) exponen en detalle las ventajas del 

análisis factorial que incluyen la disminución del número de atributos a un número de más 

fácil manejo; la identificación de la estructura subyacente de la redundancia para colocar las 

medidas en factores o dimensiones; y la división de las variables en factores independientes 

que representan una medida de escala de alguna dimensión, proporcionando las 

ponderaciones que deben utilizarse para cada dimensión al combinarlas en una escala.  

b) Coeficiente alfa o alfa de Cronbach. 

Es un índice usado para medir la consistencia interna de la confiabilidad de una escala. Debe 

ser medido cada vez que se recolectan datos de una población porque éste siempre cambia 

(Oviedo & Campo, 2005, pp. 575-577). Cuando una escala tiene un número considerable de 

atributos o elementos, se dividen en dos grupos iguales y se calcula el promedio de las 

correlaciones entre todos los coeficientes obtenidos en todas las posibles combinaciones de 

división de los elementos en el instrumento; el resultado debe ser igual para ambos grupos. 

Cuantos más elementos, mayor será el coeficiente alfa (Malhotra, 1981, p. 459). 

Oviedo & Campo (2005, p. 577) da la siguiente interpretación del coeficiente alfa: 

• Si el coeficiente de confiabilidad es menor a 0,7, la escala de medición es pobre. 

• Si el coeficiente de confiabilidad es mayor a 0,9, la escala de medición es 

redundante o hay duplicación; éstos deben eliminarse porque miden lo mismo. 

3) Proceso final de formulación de la escala. 

En este punto ya se ha depurado la información inicialmente recolectada a través de sus 

correlaciones, dando lugar a una escala más concentrada y de más fácil aplicación. En este 

paso, se redacta la escala de medición final y se realiza una nueva recolección de información 

a una nueva muestra. Una vez se obtienen los resultados, se tabulan y se procesan 

estadísticamente. 
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Se vuelve a repetir el mismo proceso para depurar la escala final, siguiendo los mismos 

pasos de la etapa anterior, es decir, usar un software de análisis estadístico para calcular el 

análisis factorial y el coeficiente alfa. 

4) Evaluación de la confiabilidad y la validez del instrumento. 

Una vez realizada la prueba, un buen investigador evaluará la confiabilidad y la validez de 

los datos obtenidos a partir de la investigación de mercados. Estas dos propiedades le dan 

mayor credibilidad a los resultados, de los que dependen las decisiones que se tomarán. Un 

ejemplo clásico en las clases de estadística en las universidades para distinguir claramente 

entre ambos conceptos es el de la pesa o balanza. Una balanza que esté mal calibrada, 

arrojará siempre los mismos resultados errados, es decir, que aunque es confiable porque 

siempre arroja el mismo resultado, no es válida porque el resultado está errado. Se puede 

decir entonces, que mayor validez implica mayor confiabilidad, pero una mayor confiabilidad 

no implica una mayor validez. 

a) Evaluar la confiabilidad. 

El concepto de confiabilidad o fiabilidad hace referencia a la estabilidad de los resultados. Si 

los datos son estables, se puede repetir la prueba y obtener resultados similares y 

consistentes. Esto quiere decir que las escalas de medición incluidas en los instrumentos 

compuestos por varias dimensiones (Oviedo & Campo, 2005, p. 573) no presentan 

distorsiones y son verdaderas (∞). El término verdaderas hace referencia al promedio de las 

evaluaciones de un mismo objeto en múltiples mediciones. 

Existen tres métodos que combinados permiten medir la confiabilidad de los datos. En 

la etapa 2 se explicó la consistencia interna de la confiabilidad que se calcula a través del 

coeficiente alfa o alfa de Cronbach. Las dos siguientes son la prueba y reprueba, y otras 

formas alternativas (Malhotra, 1993, p. 285): 

• Prueba y reprueba de confiabilidad. A un grupo de participantes se les pide que 

diligencien la misma escala dos veces, con un lapso entre una y otra prueba de 2 a 

4 semanas. El investigador debe asegurar que las condiciones de ambas pruebas 

sean las mismas. Luego, a ambas pruebas se les calcula el coeficiente de 

correlación. Cuanto más alto sea el coeficiente de correlación, mayor será la 

confiabilidad. 

• Formas alternativas de confiabilidad. A un grupo de participantes se les pide que 

diligencien dos escalas equivalentes al mismo contenido, con un lapso entre una y 
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otra escala de 2 a 4 semanas. El éxito de esta prueba depende de que también 

hayan sido diseñadas ambas escalas; se recomienda evaluarlas previamente en sus 

medias, varianzas y correlaciones para asegurar la equivalencia. Una varianza o 

suma de cuadrados es la desviación estándar al cuadrado. La desviación estándar 

es la dispersión de los datos de una muestra o población con relación a su media. 

Una baja correlación representa una escala no confiable o no equivalente. 

b) Evaluar la validez. 

La Real Academia Española dice que la validez es la cualidad de válido, lo que implica que 

el argumento es fuerte. Como el dominio del constructo utiliza un medio indirecto para su 

formulación, obliga a tener dudas con respecto a su medición; es decir, la congruencia entre 

la naturaleza del constructo y el instrumento que se diseña para medirlo. Es importante tener 

en cuenta que la validez es fundamental para darle credibilidad a las investigaciones 

científicas. Según la American Marketing Association (2014), la validez se clasifica en tres 

tipos: 1) la validez de contenido, 2) la validez con base a criterios externos y 3) la validez de 

constructos o construcciones hipotéticas. Para la formulación de constructos de mercadeo, se 

evaluará la validez de constructos porque esta logra integrar variables psicométricas y 

teóricas. Es decir, datos cualitativos y cuantitativos en una misma medición, por lo que no se 

valida la prueba, sino la teoría en la que se basa (Kerlinger, 1973, p. 324). La validez de 

constructos se clasifica a su vez en dos tipos: 

La validez convergente: evalúa que los pasos anteriores hayan generado homogeneidad 

y consistencia interna en el conjunto de elementos. La consistencia es necesaria pero no 

suficiente para la validez del constructo (Nunnally & Bernstein, 1994, p. 92). Esto quiere 

decir que “los datos que se obtienen al aplicar el instrumento de medición a grupos distintos 

en lugares también diversos, deben producir resultados parecidos” (Kerlinger, 1973, p. 325). 

Esto se demuestra cuando la correlación entre diferentes métodos de medición del mismo 

constructo es alta. 

La validez discriminante: evalúa los límites de la medición propia, correlacionada con 

respecto a otras mediciones diseñadas para medir lo mismo, cuando no se comporta como un 

reflejo; y el comportamiento de la medición es según lo esperado (Churchill, 1979, p. 70); es 

decir, cuáles están correlacionadas significativamente o no, si tienden a 0, y según el tipo de 

predicción: positiva, negativa o nula (Kerlinger, 1973, p. 326). “Las pruebas pueden ser 

inválidas por una alta correlación cuando otras pruebas intentan diferir” (Campbell, 1986 
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citado por McQuarrie, 2004, p. 145). Por esa razón, las escalas con una alta correlación deben 

ser utilizadas para medir diferentes constructos, mientras que con una baja correlación, sí 

pertenecen a la medición de interés porque no tienen que ver con otras mediciones del mismo 

constructo o variable. 

Los argumentos se presentan en cuatro proposiciones separadas que se examina 

directamente con los datos reales (Nunnally, 1967, p. 93): 

1. La variable A y la variable B están relacionadas. 

2. La escala X proporciona una medición de A. 

3. La escala Y proporciona una medición de B. 

4. X y Y están correlacionadas positivamente. 

Sin embargo, para establecer que X realmente mide a A, se debe asumir que las 

proposiciones 1 y 3 son correctas; tener una buena medición para B y que el marco teórico 

para A y B sea verdadero. El investigador solo podrá evaluar la validez del constructo 

midiendo éste en relación con otros constructos (Malhotra, 1981, p. 462). 

5) Desarrollo de protocolos. 

Cuando se finaliza la recolección de información y su tabulación, se debe ofrecer una escala 

de puntaje y la interpretación de éste. Por ejemplo, si la escala multidimensional está 

compuesta por 10 atributos y cada uno puede recibir una puntuación de 1 a 5, ¿qué 

significaría obtener un promedio ponderado de 35? Lo que la investigación arrojó es que los 

profesionales del mercadeo interpretan una media de 25; por tanto, la evaluación promedio 

tendría una tendencia positiva de 10 puntos por encima de la media. Este es uno de los 

errores más comunes en las investigaciones de mercado y es lo que hacen las empresas 

colombianas estudiadas. Suponga que 35 es el puntaje más alto que se haya podido obtener 

con este instrumento, o que sea un puntaje bajo para lo que normalmente se obtiene. 

Solamente las empresas que juiciosamente llevan un registro histórico de sus evaluaciones 

internas, logran comparar sus resultados y realizar una correcta interpretación de éstos en un 

contexto específico, mejorando la validez de sus instrumentos. Es el caso del constructo 

decisión de compra cuyo análisis toma en consideración los resultados anteriores. 

La calidad de la norma dependerá de la cuidadosa elaboración del puntaje y su 

interpretación, los cuales son clave para el constructo. La formulación del marco teórico debe 

ofrecer los escenarios posibles que serán confirmados en la investigación cualitativa para el 
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correcto desarrollo de las normas. Esta interpretación no es comparativa, por lo que requiere 

estabilizar los datos recolectados en la investigación de mercados a partir de una muestra 

probabilística estratificada proporcionada: 

“Se divide a la población en subgrupos a partir de máximo seis criterios de 

división o condiciones excluyentes que pueden ser características demográficas 

y socioeconómicas. La muestra se compone de elementos en cada subgrupo 

según su participación en el total de la población; por ejemplo, de una 

población de 10 millones de personas (6 millones de hombres y 4 millones de 

mujeres), se selecciona una muestra de 1000 participantes así: 600 hombres y 

400 mujeres.” (traducido y adaptado de Malhotra, 1993, pp. 348-349). 

La normalización permite poner en orden, algo que no lo tiene; por ejemplo, cuando las 

personas en las empresas utilizan instrumentos no válidos ni confiables para medir variables 

con las que trabajan diariamente. Con este procedimiento, las empresas podrán construir 

variables para su gestión cotidiana y estabilizar una práctica que en este caso es la 

formulación de mejores constructos en mercadeo. 
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APÉNDICE A 

FORMATO DE CONSENTIMIENTO DE PARTICIPACION EN INVESTIGACION 
DE MERCADOS 

 
Titulo y propósito del proyecto: Usted ha sido invitado a participar del estudio investigativo titulado 
“Procedimiento para la construcción de constructos en mercadeo” desarrollado por la Universidad San 
Buenaventura en su línea de investigación GODH. Este es un estudio que permitirá comprender el uso 
de las escalas de medición en los instrumentos aplicados en la actualidad en las investigaciones de 
mercado de las empresas, con el objetivo de medir su efecto en las actividades en mercadeo de 
aproximadamente 30 empresas colombianas. 

Elegibilidad: Usted podrá participar en este proyecto por una sola vez, si se encuentra laborando en el 
área de mercadeo de una empresa, conoce la información medida en las  investigaciones de mercado 
y, si es mayor de 18 años de edad. Si usted no cumple con estos requisitos, no podrá participar en este 
proyecto. 

Descripción de la participación: Es importante que usted lea y comprenda completamente este 
formato de consentimiento, en el que se explica el proceso para participar. Si usted no entiende alguna 
parte de este consentimiento, por favor formule sus preguntas al encargado de la prueba, antes de 
firmar este formato. Para comenzar con el experimento se le entregará un cuadernillo con una serie de 
preguntas acerca de las escalas de medición y los instrumentos utilizados en las investigaciones de 
mercado en la empresa para la cual trabaja. 

Duración de la participación: Este estudio tomará de 30 minutos de su tiempo. La persona encargada 
de dirigir la prueba, estará en constante contacto con usted hasta la terminación de este estudio. 

Riesgos y beneficios de la participación: No se conocen riesgos por la participación en este estudio. 
La participación en esta encuesta no implica ninguna inversión monetaria de su parte. 

Declaración voluntaria: Su participación es voluntaria. La decisión de participar en este estudio será 
completamente suya. Si usted decide no ser parte de este estudio, podrá retirarse en el momento que 
lo desee. 

Confidencialidad: Cualquier información acerca de su participación, la empresa y su identidad, serán 
completamente confidenciales. La información será usada estrictamente para propósitos de esta 
investigación con fines académicos. Si los resultados del experimento se publican, no se revelará 
ninguna identificación con excepción de la del investigador de este proyecto. 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 
Al dar mi consentimiento mediante la firma de este formulario, acepto que esta encuesta me ha sido 
explicada y que estoy satisfecho (a) con las respuestas a mi preguntas e inquietudes. También se me 
ha informado que tengo derecho a retirarme de esta investigación en cualquier momento. Con esta 
información acepto voluntariamente participar en esta encuesta. 
 

Participante:  Investigador: 
Nombre Completo:  Nombre Completo:  
Empresa:  Empresa:  
Cédula:  Cédula:  
Fecha:  Fecha:  
Firma:  Firma: 

 
 

  



CUADERNILLO DE PREGUNTAS

 

1. Cuál es el nombre completo de su cargo:__

 

2. ¿Conoce la definición de “constructo de mercadeo”?

 

(Si la respuesta es sí, pase a la pregunta 

 

3. Describa brevemente la definición de constructo de mercad

 

 

 

 

4. ¿Cuáles son las variables que usualmente 

(Intente anotar el nombre de 15 variables, inicie por las 

anuales). 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

11. 

12. 

13. 

14. 

15. 

 

5. De la lista anterior, seleccione las tres variables que considera más importantes para la gestión del 

mercadeo. Anote el nombre de las variables seleccionadas en 

matriz adjunta. Diligencie la información solicitada en las siguientes columnas para cada u

información consolidada permitirá comprender su origen y pertinencia

 

Muchas Gracias ☺ 

APÉNDICE B 

CUADERNILLO DE PREGUNTAS 

de su cargo:____________________________________ 

¿Conoce la definición de “constructo de mercadeo”? 

, pase a la pregunta 3; si la respuesta es no pase a la pregunta 4). 

Describa brevemente la definición de constructo de mercadeo que conoce: 

¿Cuáles son las variables que usualmente mide, controla y utiliza en el área de mercadeo?

(Intente anotar el nombre de 15 variables, inicie por las de uso diario hasta las incluidas en los informes 

De la lista anterior, seleccione las tres variables que considera más importantes para la gestión del 

mercadeo. Anote el nombre de las variables seleccionadas en la primera columna “Constructo” en la 

la información solicitada en las siguientes columnas para cada u

información consolidada permitirá comprender su origen y pertinencia. 

utiliza en el área de mercadeo? 

en los informes 

De la lista anterior, seleccione las tres variables que considera más importantes para la gestión del 

la primera columna “Constructo” en la 

la información solicitada en las siguientes columnas para cada una. Esta 
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INSTRUCCIONES PARA EL ESTUDIANTE EN PRÁCTICA PROFESIONAL

 

Ante todo, muchas gracias por la colaboración en esta investigación de mercados. A continuac
presentan algunas aclaraciones para el correcto desarrollo de la cartilla. Los pasos a seguir son los 
siguientes: 

1. Imprima este documento en páginas separadas. En total son 4 hojas blancas tamaño carta.
2. Lea previamente todo el formato. Si tiene dud

321-2191058 (profesora Stella Domínguez) líder del proyecto de investigación para que ella 
le aclare las dudas e inquietudes.

3. Cuando se reúna con la persona encargada del mercadeo en la empresa en la que se en
realizando sus prácticas empresariales, coméntele que debe leer el APÉNDICE A. Cuando 
termine, asegúrese de que la persona diligencie completamente el consentimiento informado.

4. Luego, proceda a realizar las preguntas del APÉNDICE B.
a. En la pregunta No. 6, tenga en cuenta algunos ejemplos de variables como: 

satisfacción del cliente, deserción de clientes…
b. En la columna D de la matriz, algunos ejemplos de escalas son:

 

 

 
  

APÉNDICE C 

INSTRUCCIONES PARA EL ESTUDIANTE EN PRÁCTICA PROFESIONAL

Ante todo, muchas gracias por la colaboración en esta investigación de mercados. A continuac
presentan algunas aclaraciones para el correcto desarrollo de la cartilla. Los pasos a seguir son los 

Imprima este documento en páginas separadas. En total son 4 hojas blancas tamaño carta.
Lea previamente todo el formato. Si tiene dudas o inquietudes comuníquese al número celular 

2191058 (profesora Stella Domínguez) líder del proyecto de investigación para que ella 
le aclare las dudas e inquietudes. 
Cuando se reúna con la persona encargada del mercadeo en la empresa en la que se en
realizando sus prácticas empresariales, coméntele que debe leer el APÉNDICE A. Cuando 
termine, asegúrese de que la persona diligencie completamente el consentimiento informado.
Luego, proceda a realizar las preguntas del APÉNDICE B. 

No. 6, tenga en cuenta algunos ejemplos de variables como: 
satisfacción del cliente, deserción de clientes… 
En la columna D de la matriz, algunos ejemplos de escalas son: 

 

 

 

INSTRUCCIONES PARA EL ESTUDIANTE EN PRÁCTICA PROFESIONAL 

Ante todo, muchas gracias por la colaboración en esta investigación de mercados. A continuación, se 
presentan algunas aclaraciones para el correcto desarrollo de la cartilla. Los pasos a seguir son los 

Imprima este documento en páginas separadas. En total son 4 hojas blancas tamaño carta. 
as o inquietudes comuníquese al número celular 

2191058 (profesora Stella Domínguez) líder del proyecto de investigación para que ella 

Cuando se reúna con la persona encargada del mercadeo en la empresa en la que se encuentra 
realizando sus prácticas empresariales, coméntele que debe leer el APÉNDICE A. Cuando 
termine, asegúrese de que la persona diligencie completamente el consentimiento informado. 

No. 6, tenga en cuenta algunos ejemplos de variables como: 

 

 

 



 189

APÉNDICE D 

Tablas del Análisis Factorial procesado en SPSS 

 

 

 

  

 

 

 


