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INTRODUCCIÓN  
Hay muchos momentos en el ciclo de vida del producto en los que comunicarse con las personas 
para recibir comentarios marca la diferencia entre un lanzamiento exitoso y una iniciativa fallida. 
Saber no solo a qué métodos recurrir, sino también cómo usarlos de manera efectiva es clave al 
recopilar información que informará las decisiones y dará forma a la estrategia del producto. 
 
Toda buena investigación de productos comienza con una pregunta. Es decir, con algo que quieras 
averiguar. Puede ser si las personas preferirán el diseño A al diseño B, si sus ideas resonarán en su 
audiencia, o simplemente querrán saber cómo una generación específica interactúa con las 
noticias, por ejemplo. Lo que importa, al principio de este proceso, es que tengas una idea clara de 
lo que quieres saber. Después de eso, puede pasar a encontrar el enfoque y las herramientas 
correctos para obtener respuestas. 
 
Piense en la naturaleza de su pregunta. ¿Necesitará conocimientos narrativos para comprender el 
problema? ¿Se puede responder con números? Esto lo ayudará a decidir si necesita un enfoque 
cualitativo o cuantitativo, aunque la investigación de productos a menudo combina ambos. Los 
datos cualitativos son descriptivos y pueden ayudarlo a encontrar las razones detrás de los 
comportamientos de sus audiencias, mientras que los datos cuantitativos son numéricos. Se puede 
medir y responde preguntas como "¿cuántos?" "¿cuánto?" y “¿para qué audiencia?”  
 
En esta guía, compartimos una lista de algunos de los métodos más comunes. Antes de elegir uno, 
piense en lo que quiere lograr con su investigación y cómo espera utilizar sus hallazgos. Eso 
también lo ayudará a reducir su audiencia y decidir qué método usar. 
 
EN LA PRÁCTICA 
Use los consejos y conceptos de esta sección para cultivar una cultura de producto en su sala de 
redacción. 
 
Use encuestas para llegar a un gran grupo de personas 



 

Las encuestas les dan a las personas tiempo para responder a su conveniencia y pueden generar 
una gran cantidad de respuestas. Si estás buscando una plataforma para crear la tuya, puedes 
comenzar con Formularios de Google, SurveyMonkey o Typeform. 
 
En tus diseño de la encuesta, debe combinar preguntas cerradas que ofrezcan un conjunto 
predeterminado de respuestas (p. ej., "¿Cuál de las siguientes afirmaciones describe mejor su 
experiencia?") con preguntas abiertas, que dan a las personas la oportunidad de escribir sus 
propias respuestas ( por ejemplo, "¿Cómo describiría este producto?"). Al final, siempre brinde a 
las personas la oportunidad de proporcionar comentarios adicionales, opcionales y abiertos, por 
ejemplo, "¿Hay algo más que le gustaría compartir con nosotros?" Puede encontrar ideas 
inesperadas entre esas respuestas. 
 
Profundice con las entrevistas a los usuarios  
 
Las entrevistas le permiten hacer un seguimiento de personas específicas para obtener más 
información sobre sus pensamientos y elecciones. En estas sesiones, puede obtener información 
sobre lo que motiva a las personas a usar sus productos o servicios. 
 

 
 
Antes de organizar una entrevista, cree un guión que guíe cómo desea que se desarrolle la 
discusión: preséntese y presente el tema de investigación, informe al entrevistado que puede hacer 
cualquier pregunta en el camino y prepare la lista de preguntas que desea hacer a ellos. 
 



 

Vea a las personas interactuando con sus ideas 
 
Cuando tenga un prototipo o diseños preliminares que esté listo para compartir con sus audiencias, 
las pruebas de usuario son el camino a seguir para obtener sus reacciones. Este método puede ser 
moderado (usted dirigirá las sesiones) o no moderado (usted confiará en una plataforma para 
obtener los comentarios de los evaluadores). 
 
Durante las sesiones de prueba de usabilidad, observe el comportamiento de los evaluadores y 
haga preguntas abiertas para obtener una comprensión integral de lo que las personas 
experimentan cuando interactúan con su producto. Evite preguntas que puedan responderse con 
un simple sí o no. 
 
Aproveche los datos precisos 
 
La mayoría de las organizaciones de noticias tienen acceso a una gran cantidad de datos de 
audiencia, y es muy fácil distraerse, incluso abrumarse con los análisis. Sin embargo, una estrategia 
de producto basada en datos no significa que deba monitorear todos los números todo el tiempo.  
 
En su lugar, centre su estrategia de producto en torno a un pequeño conjunto de métricas 
principales, como artículos semanales por suscriptor, lectores de boletines mensuales 
comprometidos o valor promedio de pedido. Busque enmarcar los conocimientos que recopile en 
formas procesables que mejoren una métrica central. Siempre puede profundizar en sus fuentes de 
datos para investigar cuándo una de sus métricas principales cambia o se detiene.    
 
Pruebe qué versión funciona mejor 
 
Algunas técnicas de investigación pueden recomendar un cambio de producto, pero solo una 
prueba aleatoria puede medir el impacto de ese cambio a escala. La prueba A/B es la práctica de 
mostrar dos versiones de una característica a una audiencia dividida al azar al mismo tiempo y 
comparar para ver cuál resultó en más del resultado deseado.  
 



 

 
 
Las pruebas estratégicas deben basarse en la experiencia comercial, la investigación anterior de la 
audiencia y las hipótesis sólidas. No podrá realizar pruebas A/B en todas las versiones de su 
producto, por lo que las propuestas de prueba deben evaluarse y priorizarse. Si tiene una hipótesis 
sobre cómo los lectores interactuarán con una característica de una manera que mejora una de sus 
métricas principales, pero le falta la certeza para desbloquear una decisión, esa es una oportunidad 
perfecta para ejecutar una prueba A/B. 
 
TÉRMINOS 
Las definiciones de los términos de productos a los que se hace referencia en esta guía provienen 
del glosario de productos de fuentes múltiples de NPA. 
 
Hipótesis: Cuando construimos nuevas características de productos o hacemos cambios en la 
experiencia de un producto, esperamos que nuestros lectores interactúen con ellos de manera 
diferente a como lo hacían antes. La hipótesis es nuestra propuesta de explicación de esta relación. 
Una buena hipótesis puede formatearse como una declaración de "si... entonces... porque", y debe 
incluir una conexión lógica entre el cambio del producto probado y el cambio esperado en el 
comportamiento de la audiencia. 
 
Síntesis: Este es el proceso que convertirá sus datos en información procesable. Para hacer esto, 
necesita organizar los datos y encontrar patrones. Regrese a sus objetivos y responda a lo siguiente: 
¿Cómo responden estos patrones a sus preguntas de investigación? 
 
LECTURAS/RECURSOS RELACIONADOS 



 

• Realización de investigaciones de audiencia : Emily Roseman y Emily Goligoski 
• Just Enough Research : Erika Hall 
• Google Analytics Academy : Google Analytics 
• Un repaso sobre las pruebas A/B : Amy Gallo 
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