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Provita es una organización venezolana sin fines de lucro con más 
de 30 años de experiencia desarrollando soluciones socioambientales 
innovadoras para conservar la naturaleza.

Con la Iniciativa Volando Juntos, Provita desea promover comporta-
mientos alternativos a la demanda de fauna, que generen hábitos de 
vida sostenible en las comunidades que conviven con estas especies. 

La estrategia principal de la Iniciativa Volando Juntos es combinar 
fundamentos de las ciencias sociales y de la ecología para diseñar, 
implementar y evaluar campañas de cambio de comportamiento enfo-
cadas en reducir la demanda de estas aves venezolanas. Nuestros 
casos de estudio incluyen a dos especies de aves amenazadas por el 
tráfico ilegal de fauna, el Cardenalito (Spinus cucullatus) y la Cotorra 
cabeciamarilla (Amazona barbadensis).
 
A través de esta serie de guías, organizadas en tres módulos, deseamos 
compartir tanto el conocimiento técnico, como la experiencia ganada 
tras la implementación de nuestras campañas.

¿EN QUÉ CREEMOS?
1. Creemos en el cambio 
Creemos en el potencial de cada persona para generar un cambio y 
que cada cambio individual cuenta. Creemos en que estos cambios 
serán positivos tanto para la fauna silvestre como para las comuni-
dades y audiencias que hacen el cambio.

INICIATIVA 
VOLANDO JUNTOS

08 09

2. Creemos en acciones basadas en 
evidencia 
Promovemos el uso de estándares y protocolos basados en la mejor 
y más actualizada información científica. Deseamos que el diseño, 
implementación y evaluación de las campañas de cambio de compor-
tamiento, sea un proceso:
• Transparente. 
• Reproducible. 
• Evaluable. 

3. Creemos en el aprendizaje 
colaborativo 
Deseamos compartir con otras organizaciones, sociedad civil y 
tomadores de decisiones de Latinoamérica y el mundo lo que hemos 
aprendido. Creemos que estos esfuerzos pueden replicarse en otras 
especies amenazadas.
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La Cotorra cabeciamarilla 
(Amazona barbadensis).

Actualmente, en la Península de Macanao, Isla de Margarita, Venezuela, donde 
se encuentra una de las mayores poblaciones de la especie, 3 de cada 10 per-
sonas, tienen cotorras en sus casas. Los pichones de cotorras son extraídos 
de nidos ubicados en las cercanías y en la mayoría de los casos y entregados 
como presentes a seres queridos dentro de la misma comunidad (Sánchez-
Mercado et al., 2020, 2021).
 
La demanda está motivada por la necesidad de compañía, una empatía mal 
entendida por la seguridad y conservación del animal y por una extendida 
norma social que tolera y justifica la tenencia. La tenencia no es percibida 
como parte de la cadena de tráfico y ha sido normalizada dentro de la comu-
nidad (Sánchez-Mercado et al., 2020, 2021). 

Esta especie está incluida en el Apéndice I de la Convención sobre el Comercio 
Internacional de Especies Amenazadas de Fauna y Flora Silvestres (CITES), por lo 
que su comercio sólo es permitido bajo circunstancias excepcionales (CITES 2020).

Catalogada “En Peligro” en Venezuela 
(Rodríguez et al. 2015). 

Lisandro Moran

LC VU EN CR EX
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El Cardenalito 
(Spinus cucullatus).

Los cardenalitos silvestres han sido utilizados en la práctica del avicultu-
rismo desde la década de 1950, ya sea para criarlos en cautiverio (obtener 
el fenotipo ancestral), para generar híbridos (canarios rojos) o mutaciones.

Actualmente, el comercio de cardenalitos opera en una red de tráfico que 
moviliza en promedio 70 aves/año, lo que representa un porcentaje impor-
tante de la escasa población remanente de la especie. Esta red involucra 
al menos 15 actores, operando en mercados nacionales e internacionales. 
Entre estos actores, los avicultores de Venezuela, Brasil, España/Portugal 
(nodo ibérico) y Estados Unidos juegan un papel importante al ser los prin-
cipales consumidores (Sánchez-Mercado et al. 2019).

La demanda de cardenalitos silvestres en la avicultura se motiva en parte, 
por la creencia de que incluir aves silvestres permite mantener la diversidad 
genética y resguardar conductas reproductivas favorables en las aves cau-
tivas (Cardozo-Urdaneta et al., datos no publicados).

Al estar incluido en el Apéndice I de la Convención sobre el Comercio 
Internacional de Especies Amenazadas de Fauna y Flora Silvestres (CITES), su 
comercio sólo es permitido bajo circunstancias excepcionales (CITES 2020).

Catalogado como “En Peligro Crítico” 
en Venezuela (Rodríguez et al. 2015).

Leonel Ovalles

LC VU EN CR EX

11



Herramientas para diseñar campañas de cambio de comportamiento Módulo 1 - Herramienta 1 : Entendiendo el comportamiento y la audiencia

¿QUÉ SON LAS 
CAMPAÑAS 
DE CAMBIO DE 
COMPORTAMIENTO?

01
Las campañas de cambio de comportamiento (CCC) son intervenciones 
que promueven la adopción de comportamientos ambientalmente 
sostenibles en una audiencia en beneficio de la sociedad en general 
(Veríssimo et al. 2019). Las CCC combinan diferentes disciplinas, 
incluyendo conceptos y principios del mercadeo social, modelos con-
ductuales utilizados en sociología, así como herramientas analíticas 
de biología de la conservación (Bowie et al. 2020). 

El uso de las CCC para reducir la demanda de fauna ha incrementado 
en la última década, con ejemplos interesantes en tigres (Saypanya 
et al. 2013), cuernos de rinocerontes y marfil (Olmedo et al. 2017; 
Greenfield & Veríssimo 2019), carne de monte (Chaves et al. 2018) y 
uso medicinal (Chunwang Li 2015).

Las CCC se centran en promover un comportamiento alternativo 
al actual (Moorhouse et al. 2020). A diferencia de las campañas de 
concientización/sensibilización o de educación ambiental, las CCC 
no suponen que para cambiar el comportamiento es suficiente con 
incrementar el conocimiento, o promover valores o actitudes proam-
bientales. Las CCC establecen que se necesita además superar 
barreras psicológicas (hábito, falta de autoeficacia) y sociales (falta 
de conocimiento, tradición, normas sociales, costos) (Heberlein 2012; 
Sánchez-Mercado et al. 2021). Ayudar a las personas a superar estas 
barreras para que sus buenas actitudes se materialicen en acciones es 
un aspecto central de las CCC. 

13
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Sin embargo, para promover un compor-
tamiento alternativo, necesitamos primero 
entender cuál es el comportamiento exis-
tente, por qué y cómo ocurre y qué se debe 
cambiar (Rare and The Behavioural Insights 
Team 2019; Hollingworth & Barker 2020). Es 
por ello, que el primer paso para diseñar una 
CCC efectiva, debemos comprender el com-
portamiento que deseamos influir y conocer 
cuáles herramientas podemos utilizar para 
evaluar los cambios en el mismo (Olmedo et 
al. 2017; Thomas Walters et al. 2020).
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¿QUÉ ES EL 
COMPORTAMIENTO 
Y CÓMO SE EVALÚA?

2.1 DEFINIR EL 
COMPORTAMIENTO
El comportamiento está caracterizado por cuatro componentes 
(Ajzen 2011):

• La acción realizada. 
• El blanco al cual está dirigida dicha acción. 
• El contexto en el cual es realizado. 
• El tiempo en el cual la acción es implementada.

Por ejemplo, “comprar (acción) un ave (blanco) para regalársela a mi 
mamá (contexto) en su próximo cumpleaños (tiempo)” es un com-
portamiento diferente a “comprar (acción) este año (tiempo) un ave 
(blanco) para reemplazar la que se me murió (contexto)”. El cambio 
de contexto y tiempo hace a estos dos comportamientos diferentes, 
aunque la acción y el blanco sean el mismo.

+ + +
Acción Blanco Contexto Tiempo

17
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En general, las teorías de comportamiento proponen que la decisión 
de comportarnos de una forma determinada está guiada por nuestras 
creencias, las cuales se originan de diferentes fuentes (experiencia 
propia, educación formal, medios de comunicación, interacción con 
familia o amigos). Adicionalmente, el contexto de la persona (carac-
terísticas demográficas, religión, etnicidad) pueden influenciar las 
experiencias, el tipo de información que reciben y cómo ésta es inter-
pretada (Fishbein & Ajzen 2010).
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2.2 SELECCIONAR 
UN MODELO DE 
COMPORTAMIENTO

El modelo B=MAT propone que el comportamiento es el resultado 
de tres elementos que se unen en el mismo momento: motivación 
(M), habilidad (A por “ability” en inglés) y un disparador efectivo (T, 
por “trigger” en inglés). El modelo propone que existe un balance 
entre la motivación y la capacidad. Si la motivación es suficiente-
mente alta, las personas superarán las barreras y los déficits en 
su capacidad. Si la habilidad es suficientemente alta o el compor-
tamiento es suficientemente simple, las personas pueden superar 
una motivación baja (Hollingworth & Barker 2020).  

18

Existen diferentes modelos para describir 
cuáles creencias y factores contextuales 
influencian más el comportamiento 
(Hollingworth & Barker 2020).

Otro modelo para describir el comportamiento es el COM-B el cual 
propone que para que las personas realicen un comportamiento (B, 
por “behavior” en inglés), se necesita tres elementos: capacidad 
(C), oportunidad (O) y motivación (M) (Thomas Walters et al. 2020). 
La capacidad y oportunidad deben coincidir en el mismo momento 
para que la motivación genere el comportamiento. La capacidad y la 
oportunidad influyen en la relación entre la motivación, más que en 
el comportamiento en sí. Mientras mayor sea la capacidad y la opor-
tunidad, más probable es que ocurra un comportamiento porque la 
motivación estará presente más a menudo. 

Alto

Bajo
Difícil Habilidad

Disparador
inefectivo

Línea de acción

Disparador
exitoso

M
ot
iv
ac

ió
n

Facíl

Modelo B=MAT

Modelo COM-B

Capacidad

Motivaciones Comportamiento

Oportunidad
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Uno de los modelos de comportamiento más utilizados en biología de 
la conservación es la Teoría del Comportamiento Planificado (TCP) 
(Ajzen 2011). La TCP propone que la intención de una persona de rea-
lizar un comportamiento es el mejor indicador del comportamiento 
real. La intención a su vez está modulada por tres tipos de creencias. 
La primera es la creencia de las consecuencias positivas y negativas 
asociadas a un comportamiento determinado, que determinan las 
actitudes de una persona. La segunda creencia es sobre las normas 
percibidas por las personas, ya sean creencias sobre si otras personas 
aprueban o no el comportamiento (lo que los demás piensan; normas 
inductivas) o sobre lo que es un comportamiento aceptado social-
mente (lo que todos hacen; normas descriptivas). 

Finalmente, las personas también tienen creencias sobre los factores 
personales o ambientales que ayudan o previenen que se comporte de 
una forma específica, control percibido. Como regla general, mientras 
más favorables sean las actitudes y las normas percibidas, y mayor sea 
el control percibido, entonces mayor será la intención de las personas 
en comportarse de una forma determinada (Fishbein & Ajzen 2010).  
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Teoría del Comportamiento Planificado (TCP)

Individual (valores, 
personalidad, expe-
riencia, estereotipos)

Social (edad, género, 
ingresos, educación, 
religión, etnicidad)

Información 
(conocimiento, medios, 
intervenciones)

ACTITUDES

NORMAS
PERCIBIDAS

CONTROL
PERCIBIDO

INTENCIONES COMPORTAMIENTO
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Es útil cuando trabajas a nivel estratégico como, por 
ejemplo, definir motivaciones o identificar barreras para 
el cambio (Thomas Walters et al. 2020). Por el contrario, 
la TCP y B=MAT son más apropiadas cuando trabajas con 
comportamientos específicos.

Aplicable cuando el comportamiento es susceptible a 
persuasión (adoptar nuevas tecnologías, productos orgá-
nicos) por su énfasis en los desencadenantes del cambio.

Aplicable en una gama amplia de comportamientos. A 
diferencia de los otros modelos, incluye la influencia de 
la norma social como elemento clave tanto para iniciar el 
comportamiento como en su mantenimiento. 

Dado que las normas sociales son un 
componente importante para explicar la 
intención de adoptar comportamientos 
proambientales   (Harland et al. 1999; 
Steinmetz et al. 2016), en esta guía adop-
taremos la TCP como modelo principal 
para describir el comportamiento y diseñar 
las CCC para reducir la demanda de fauna. 

Cada modelo tiene diferentes fortalezas:

B=
M
AT

C
O
M
-B

TP
C
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2.3 ENTENDER LAS 
MOTIVACIONES DEL 
COMPORTAMIENTO
Una vez que has definido el comportamiento y seleccionado el modelo 
que quieres utilizar, el siguiente paso es definir cómo organizar el 
conjunto de creencias que motivan un comportamiento en factores 
coherentes y relacionados entre sí, es decir, en hipótesis. 

Una hipótesis es una predicción específica que deseas probar. En la 
formulación de las hipótesis debes especificar qué deseas comparar o 
contrastar y el patrón que esperas observar. 

Por ejemplo, el tráfico del jaguar puede estar motivado porque existe 
un mercado lucrativo para la piel y productos del jaguar (hipótesis de 
lucro), o porque las personas les dan un uso medicinal a los productos 
del jaguar (hipótesis cultural) o por conflictos entre jaguar - ganaderos 
(hipótesis de retaliación). 

Si utilizamos el modelo de TCP para describir y probar cuál de estas 
hipótesis es la más prevalente dentro de la audiencia, nuestras predic-
ciones serían algo así: 

A. Actitudes 
De cumplirse la hipótesis de lucro y cultural, es posible que gran parte 
de la audiencia tenga actitudes neutrales hacia convivir con el jaguar, 
porque el jaguar es percibido como un recurso, no como una amenaza. 
Por el contrario, de cumplirse la hipótesis de retaliación, deberíamos 
observar actitudes negativas hacia convivir con el jaguar, ya que éste 
es percibido como un antagonista. 
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B. Normas sociales 
Es probable que en las tres hipótesis observemos un patrón similar: 
alta aceptación y valoración del cazador porque es la persona que 
provee el recurso en el caso de las hipótesis de lucro y cultural, y el 
que resuelve el problema de conflicto en la hipótesis de retaliación. En 
este caso, las normas sociales tendrán poca utilidad para ayudarte a 
discernir cuál hipótesis es prevalente en tu audiencia. 

C. Control percibido
De cumplirse la hipótesis de lucro, la percepción de riesgo a las con-
secuencias legales puede ser alta dentro de la audiencia, mientras 
que en las otras hipótesis es posible que esta barrera no sea percibida 
como importante.

CACERÍA DEL JAGUAR

PIEL 
(HIPÓTESIS DE LUCRO)

MEDICINA 
(HIPÓTESIS CULTURAL)

CONFLICTO 
(HIPÓTESIS DE RETALIACIÓN)

ACTITUDES ACTITUDES ACTITUDES

NORMAS NORMAS NORMAS

CONTROL CONTROL CONTROL

Neutrales (jaguar como 
recurso).

Neutrales (jaguar como 
recurso).

Negativas (jaguar como 
antagonista).

Tolerancia al cazador 
(provee el recurso).

Tolerancia al cazador 
(provee el recurso).

Tolerancia al cazador 
(resuelve el problema).

Existe un mercado pero es
illegal, puede ser costoso.

Fácil de conseguir, 
no es costoso.

Acceso a armas, derecho de 
proteger propiedad.

23
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Utilizamos “adquirir” y no “comprar” porque de esta 
manera incluimos todas las posibles formas en que 
las cotorras puede ser adquiridas, ya sea compradas, 
regaladas, rescatadas o extraídas.

“Adquirir (acción) este año (tiempo) una cotorra (objeto) 
para tenerla como mascota (contexto)”

Definiendo el comportamiento y 
entendiendo las motivaciones

Comportamiento blanco 
enfocado en demanda 

Paso 1

+ + +
Acción Objeto ContextoTiempo

CA
SO

S 
DE
 ES

TU
DI
O:

La Cotorra cabeciamarilla 
(Sánchez-Mercado et al. 2021).

24

“Ingresar (acción) cardenalitos silvestres (objeto) en mi 
aviario (contexto) este año (tiempo)”

Utilizamos “ingresar” y no “comprar” para des-
cribir la demanda porque así incluimos todas 
las posibles formas en que los cardenalitos 
puede llegar a un aviario, ya sea comprado, 
intercambiado, prestado o capturado.

Comportamiento blanco 
enfocado en demanda 

Paso 1

+ + +
Acción Contexto TiempoObjeto

El Cardenalito
(Cardozo-Urdaneta et al. datos no publicados).

25
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Hipótesis sobre las motivaciones 
del comportamiento

Paso 2

La tenencia de cotorras 
como mascota se debe a:

AFECTIVA TRADICIÓN CONTEXTUAL 

ACTITUDES NORMAS CONTROL
Se espera que las acti-
tudes y creencias con 
respecto a las relaciones 
humanos- animales 
sean importantes para 
explicar el comporta-
miento.

Las creencias sobre las 
expectativas normativas 
de otras personas 
(normas sociales) 
pueden ser importantes 
en comunidades 
cerradas y aisladas como 
las de Macanao.

El control percibido 
relacionado con factores 
socioeconómicos podría 
tener mayor relevancia.

El deseo de tener 
compañía 
(hipótesis afectiva).

Cultura arraigada en 
la tenencia de cotorra 
(hipótesis de la 
tradición).

Factores socioeconó-
micos pueden influenciar 
la capacidad de demanda 
(mayor ingreso econó-
mico, edad) 
(hipótesis contextual).

26
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Hipótesis sobre las motivaciones 
del comportamiento

Paso 2

El uso de cardenalitos silvestres 
en la avicultura se debe a:

DISPONIBILIDAD COSTOS TRADICIÓN

 CONSANGUINIDADCONOCIMIENTO

La creencia de que los 
cardenalitos silvestres 
son más fáciles de 
adquirir (hipótesis de 
disponibilidad).

La creencia de que los 
cardenalitos silvestres 
son menos costosos 
(hipótesis de costos).

La creencia de que usar 
cardenalitos silvestres 
es una práctica tradi-
cional (hipótesis de la 
tradición).

La creencia de que la morta-
lidad de las aves aumenta con 
la consanguinidad, por lo que 
deben adquirirse periódica-
mente aves no emparentadas, 
silvestres (hipótesis de 
consanguinidad).

El acceso limitado a técnicas 
de crías especializadas para 
mantener la calidad del 
plantel de cría sin ingresos 
de silvestres (hipótesis de 
conocimiento).

Relaciones complejas
Diferentes motivaciones pueden actuar al mismo tiempo, con unas definiendo 
actitudes, otras normas y otras control percibido.

27
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En este caso, planteamos que cada componente de la TCP está influen-
ciado por una motivación (hipótesis) particular: las actitudes influenciadas 
por factores afectivos, las normas por la tradición, etc. Muchos ejemplos 
en la literatura usan esta forma de plantear la relación entre los compo-
nentes de la TCP y las motivaciones.

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

INTENCIONES

Modelo de comportamiento

Paso 3

(afectivas)

(tradición)

(contextual)
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Cuando se tienen muchas hipótesis diferentes sobre las motivaciones del 
comportamiento, es mucho más difícil predecir cuál de ellas afecta a un com-
ponente dado de la TCP: diferentes motivaciones pueden actuar al mismo 
tiempo, con unas definiendo actitudes, otras normas y otro control percibido.

Una estrategia para evaluar este escenario mucho más complejo es postular 
modelos separados para cada motivación (hipótesis):

Modelo de comportamiento

Paso 3

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL IN
TE

N
C
IO

N
ES

DISPONIBILIDAD

(disponibilidad)

(disponibilidad)

(disponibilidad)

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL IN
TE

N
C
IO

N
ES

COSTOS

(costo)

(costo)

(costo)

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL IN
TE

N
C
IO

N
ES

TRADICIÓN

(tradición)

(tradición)

(tradición)

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL IN
TE

N
C
IO

N
ES

CONOCIMIENTO

(conocimiento)

(conocimiento)

(conocimiento)

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL IN
TE

N
C
IO

N
ES

CONSANGUINIDAD

(consanguinidad)

(consanguinidad)

(consanguinidad)
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Herramientas para diseñar campañas de cambio de comportamiento

Independientemente del modelo de comportamiento que uti-
lices, lo importante es que adoptes uno desde el comienzo, 
cuando estas levantando tu línea base y lo mantengas luego 
cuando diseñas la CCC. Esto no sólo te ayudará a entender el 
comportamiento, sino también brinda la ventaja de:

• Rigurosidad científica: Utilizar modelos te permite ana-
lizar el comportamiento de forma estructurada, definiendo 
conceptos y procesos (causas y predicciones). Esto es útil 
y necesario cuando trabajas con un grupo interdisciplinario, 
ya que te permitirá crear un lenguaje común (conceptos 
similares pueden tener diferentes nombres en diferentes 
disciplinas) y, por tanto, facilita la comunicación.

 
• Efectividad y eficiencia: Cuando identificas las causas 
de forma explícita y evalúas la importancia relativa de las 
mismas, es más fácil identificar cuáles motivaciones que 
debes influir para lograr el cambio de comportamiento 
que deseas. Esto a su vez favorece el uso eficiente de los 
recursos incrementando la relación costo/efectividad.

En nuestras herramientas, utilizaremos el modelo de la 
Teoría de Comportamiento Planificado porque incluye las 
normas sociales las cuales son un componente importante 
para explicar la intención de adoptar comportamientos 
proambientales.

EN RESUMEN
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¿QUÉ ES 
UN ESTUDIO 
DE LÍNEA BASE?

Una línea base es un conjunto de información que permite, en el caso 
de una CCC:

• Describir y entender mejor un comportamiento y una audiencia (las 
personas a los que se dirige la CCC).

• Definir un punto de partida desde el cual medir el impacto de la CCC.
 
En esta guía describimos cómo desarrollar estudios de línea base explo-
ratorios para describir un comportamiento y definir la audiencia, insumos 
que te servirán luego para diseñar una CCC. Los estudios de línea base 
para medir el impacto de una CCC los abordaremos en otras guías.

El tipo de información que debes evaluar y la estrategia para obtener 
dicha información dependerá de tu objetivo. 

Si tu objetivo es definir la audiencia, entonces las preguntas que 
debes responder serían: 

• ¿Cuáles actores intervienen en el tráfico de la especie/producto focal? 

• ¿Cuál es el impacto de estos actores sobre la dinámica del tráfico? 

• ¿Cuál es el "perfil” del actor clave? 

• ¿Cuáles son los factores que influyen o desencadenan su 
comportamiento? 

• ¿Cuál es la forma más eficaz de llegar a estos actores e influir en ellos?
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Por ejemplo, retomemos el ejemplo del jaguar y supongamos que 
deseas reducir su tráfico entre los habitantes del llano bajo venezo-
lano. Evidentemente “los habitantes del llano bajo venezolano” es 
un grupo grande y heterogéneo comprendido por diferentes tipos 
de actores que actúan en diferentes niveles de la cadena de tráfico, 
ya sea como proveedores, intermediarios o consumidores (Phelps 
et al. 2016). Cada uno de estos actores pueden tener motivaciones 
diferentes para cazar, vender y demandar el jaguar.
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Si tu objetivo es entender la dinámica de tráfico, entonces las pre-
guntas que debes responder serían: 

• ¿Cuáles productos específicos están involucrados (individuos vivos, 
pieles, plumas)?

• ¿Cuál es el volumen y frecuencia de los productos o especímenes 
traficados? 

• ¿Existe una preferencia hacia un producto particular (una especie 
en particular)?  

• ¿Cuál es el número de personas (o la proporción de personas) que 
actualmente compran/usan productos ilegales fauna silvestre?

Siguiendo con el ejemplo del tráfico de jaguar ¿qué es lo que se trafica 
el animal vivo, sus partes, sólo machos o ambos sexos? ¿Cuántos 
animales son cazados, vendidos, comprados al año? ¿Es siempre 
jaguar, o las personas trafican con otros felinos grandes?
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3.1 ESTUDIOS DE LÍNEA 
BASE PARA DEFINIR 
LA AUDIENCIA
Para definir a cuáles actores dirigir la CCC, es decir la audiencia, 
necesitamos primero entender tres aspectos básicos del tráfico ilegal 
en la especie focal:

A. ¿La dinámica del tráfico está 
impulsada por la oferta o la demanda?
En una dinámica impulsada por la demanda la relación entre precio y 
cantidad de la especie traficada busca maximizar la utilidad del con-
sumidor. Bajo este supuesto, los proveedores de fauna (cazadores, 
extractores), mantendrán un nivel que satisfaga esta demanda, con 
pocas variaciones en precio y cantidad a lo largo del año   (Mcnamara 
et al. 2016). Por el contrario, en una dinámica de tráfico impulsada por 
la oferta, se espera que el precio y cantidad varíen en el tiempo en res-
puesta a limitaciones al recurso (más abundantes y menos costosos 
durante la época reproductiva). 

B. ¿Quienes actúan en la cadena de 
tráfico? 
Dentro de la cadena de tráfico existen diferentes tipos de actores que 
pueden ser caracterizados en un principio por su rol. También puedes hacer 
una descripción más detallada de estos actores con base en su demografía 
(edad, género), nivel socioeconómico (educación, estatus laboral) y rasgos 
culturales (etnografía, religión, idioma).
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Tipología de actores en la cadena de tráfico
(Tomado de Phelps et al. 2016).

Nivel de la cadena 
de tráfico

Proveedor

Tipo

Subsistencia

Especialista 
comercial

Oportunista

Guía local

Transgresor

Descripción

Persona que extrae/caza/
cosecha, generalmente a 
pequeña escala, para uso domés-
tico o local (alimento, cultural).

Persona que extrae/caza/
cosecha con una orientación 
comercial explícita que a 
menudo involucra habilidades 
o tecnologías especializadas. El 
especialista comercial pueden 
ser personas autónomas o 
contratadas, así como residentes 
locales o no residentes.

Persona que extrae/caza/
cosecha en encuentros casuales 
y circunstanciales, en los que la 
extracción no era el objetivo prin-
cipal o estrategia de subsistencia.

Residentes locales contratados 
para guiar a los cazadores/
extractores/cosechadores no 
residentes.

Persona que caza/extrae/
cosecha conociendo y violando 
las reglas de captura, tales como 
cuotas (vedas de caza, límites 
de tamaño), límites geográficos 
(áreas protegidas) o restric-
ciones en la tecnología (ciertas 
trampas, redes).
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Nivel de la cadena 
de tráfico

Proveedor

Intermediario

Tipo

Bycatch

Recreacional

Reaccionario

Logística

Contrabandista

Funcionario

Descripción

Persona que caza/extrae/
cosecha de forma no inten-
cional especies que no eran el 
objetivo original.

Cacería/extracción/cosecha 
como hobby (cacería 
deportiva).

Persona que caza/extrae/
cosecha debido a descontento o 
protesta (cacería por retaliación 
o conflicto con la fauna).

Persona involucrada en la soli-
citud, compilación, transporte, 
financiamiento y planificación 
del comercio de fauna. Su par-
ticipación puede ser directa o 
a distancia.

Persona encargada del trans-
porte de fauna que requiere 
acciones especializadas para 
evadir la detección o negociar 
el acceso, generalmente a 
través de fronteras.

Persona que, ostentando un 
cargo oficial del gobierno 
(guardaparques, policía, juez, 
fiscal), facilita el comercio 
ilegal de fauna, ya sea para 
beneficio financiero (corrup-
ción), social o personal.
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Nivel de la cadena 
de tráfico

Intermediario

Consumidor

Tipo

Terceras partes

Medicinal

Ornamental

Cultural

Procesador

Lavador

Vendedor

Descripción

Servicios externos contratados 
para apoyar el tráfico ilegal de 
fauna, pero potencialmente 
desconociendo la naturaleza 
del producto (transporte 
terrestre o aéreo comercial).

Persona que usa la fauna para 
prácticas medicinales.

Persona que usa la fauna para 
adornos o como mascotas 
(marfil, alfombras, aves can-
toras, loros, peces de acuario).

Uso asociado con prácticas 
tradicionales ancestrales 
(plumas, pieles, recolección 
ritual).

Involucrado en la transforma-
ción del producto (desollador, 
preparación de medicamentos, 
cuidador).

Involucrado en introducir 
ejemplares provenientes del 
comercio ilegal dentro de las 
cadenas de mercados legales 
(por ejemplo, a través de opera-
ciones de procesamiento o cría 
en cautiverio).

Involucrado en la venta directa 
a los consumidores o a otros 
intermediarios.
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Nivel de la cadena 
de tráfico

Consumidor

Tipo

Regalo

Inversión

Recreacional

Alimento

Alimento

Descripción

Uso de fauna asociado como 
regalo, a menudo para ganar/
demostrar una posición social, 
respeto o afecto.

Uso como inversión, gene-
ralmente relacionado con 
especies de alto valor.

Uso asociado con el acto de 
recolección recreativa (caza, 
pesca deportiva).

Uso como alimento para otros 
animales (forraje, cebo, ani-
males pequeños).

Uso para consumo directo, 
que va desde el consumo de 
lujo hasta la necesidad nutri-
cional básica.

C. ¿Cuál es la importancia de los 
actores?
La importancia puede ser descrita en términos del impacto: ¿Cuál es 
el efecto en la cadena de tráfico si este actor cambia de comporta-
miento? El impacto a su vez está relacionado con el nivel de actividad 
(conexión con otros actores, número de personas involucradas) y 
la magnitud de su actividad (número de ejemplares traficados, fre-
cuencia, número de especies).
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1

Existen diferentes estrategias para responder este ABC que incluyen 
métodos cualitativos y cuantitativos. La aplicación de un método u 
otro dependerá de qué tan especializada es la estructura del tráfico: 

¿Qué tan especializada es la estructura del tráfico?

Abierta Cerrada No estoy seguro

Métodos cualitativos
(cuestionarios directos, 
grupos focales).

Métodos cualitativos
(entrevistas a infor-
mantes claves).

Realizar estudio 
exploratorio con 
métodos cualitativos 
(grupos focales, entrevistas 
a informantes claves).
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Tipología:
¿Cuáles tipos de actores pueden ser identificados en 
cada nivel de cadena?

Demografía:
¿Cuáles caracteristicas demográficas (edad, género, 
educación) definen a cada tipo de actor?

Motivaciones:
¿Cuál es el principal incentivo (monetario, social, 
cultural, psicológico) para que las personas estén 
involucradas?
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2
¿Qué tan heterogénea es la audiencia?
Qué tanto conoces de la audiencia, su tamaño, complejidad.

Métodos cualitativos
(grupos focales, entre-
vistas a informantes 
claves).

Método mixto
(cuestionarios directos, 
grupos focales, entre-
vistas a informantes 
claves).

Método cuantitativo
(cuestionarios directos).

Homogénea
<3 grupos Intermedia

4-7 grupos

Heterogénea
>10 grupos
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3

Mucho Poco

Métodos cualitativos
(grupos focales, entrevistas a infor-
mantes claves).

Métodos cuantitativos
(cuestionarios directos, cuestionarios 
especializados).

Observación directa
(monitoreo de mercados, trabajo de 
campo).

Observación indirecta
(revisión bibliográfica, prensa, moni-
toreo de redes sociales, decomisos).

¿Qué tan accesible es la comunidad en la que trabajas?
Qué tan accesible y seguro es el trabajo en campo.
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MAGNITUD
Alcance:
¿Cuáles productos específicos están 
involucrados (individuos vivos, pieles, 
plumas, etc.)?

Magnitud:
¿Cuál es el volumen de los productos o 
número de especimenes traficados?

Preferencia:
¿Existe una preferencia hacia un pro-
ducto en particular (aves en general o 
una especie en particular)?

Frecuencia:
¿Con qué frecuencia compran/usan y 
cómo se distribuye está frecuencia entre 
la audiencia?

ESTRUCTURA
Interacción:
¿Con cuántos tipos de actores diferentes 
interactúa un actor determinado?

Actividad:
¿Cuál es la magnitud (número de 
ejemplares traficados, frecuencia, 
número de especies) y naturaleza 
(compra, venta, intercambio) de esta 
actividad volumen y dirección de la 
relación?
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Seleccionando el 
método correcto

Métodos cualitativos: 
Permiten obtener información sobre las motivaciones, actividad (rol) y redes 
de conexión de cada persona. Esta información te permitirá luego identificar 
el tipo de actores dentro de la cadena de tráfico y la estructura de ésta (la 
relación entre actores). Algunos métodos cualitativos que puedes utilizar 
son   (ILGA Europe 2018):
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GRUPOS FOCALES
Grupos pequeños (usualmente 
6 - 8 personas) que se reúnen 
por 1-2 horas y discuten sobre 
un tema.

• Provee información detallada de lo que la gente 
piensa, ofreciendo diferentes perspectivas.

• Da indicios de la deseabilidad social (qué es lo que la 
comunidad piensa que está bien pensar y decir).

• Para reducir costos, puedes hacer las reuniones 
en espacios públicos (bibliotecas, escuelas).

• Las discusiones pueden registrarse con audios o 
videos o utilizar pizarras o papel.

• Necesitas apoyo de moderadores experimen-
tados que sepan guiar e incentivar la discusión.

• La conversación puede verse afectada por la 
dinámica del grupo (si una persona domina la 
conversación).

• Al trabajar con grupos pequeños, la información 
que obtienes no es necesariamente representa-
tiva de la comunidad.

• La transcripción y sistematización de los resul-
tados requiere tiempo y conocer técnicas 
especializadas para sintetizar información.
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ENTREVISTAS 
SEMI-ESTRUCTURADA
Conversaciones cara a cara que 
siguen un guion flexible que 
permiten explorar las ideas e 
intereses del entrevistado.

CUESTIONARIOS DIRECTOS
Grupo de preguntas con opciones 
de respuestas cerradas (catego-
rías de respuestas definidas). 

• Provee información detallada de las actitudes y creen-
cias de la persona.

• Incentiva a las personas a compartir información que 
tal vez no se sienten seguras o cómodas compartiendo 
en un entorno grupal.

• Te permiten obtener muestras más grandes (más 
personas) por lo que son más representativas de lo 
que piensa la comunidad.

• Debido a que es más fácil derivar análisis numéricos 
de las respuestas cerradas (proporciones, frecuen-
cias) son percibidas como datos más robustos.

• Puedes iniciar con una lista de pocos contactos 
y preguntarle a los entrevistados que te ayuden 
a contactar  otras personas (estrategia de bola 
de nieve).

• Necesitas apoyo de entrevistadores con 
experiencia.

• Puedes implementarlos cara a cara o en plata-
formas en línea como SurveyMonkey o Google 
Forms.

• Puedes identificar a los entrevistados utilizando la 
estrategia de bola de nieve o al azar (entrevistar a 
las personas en la salida del tren).

• Cada entrevista puede llevar mucho tiempo, por 
lo que sólo podrás entrevistar un número redu-
cido de personas.

• La fluidez de la entrevista depende mucho de qué 
tan cómodo o en confianza se sienta el entrevis-
tado y eso puede variar de un entrevistador a otro.

• No obtienes todos los detalles que logras cuando 
hablas con la gente.
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Métodos cuantitativos: 
Permiten tener información sobre la magnitud y alcance del tráfico. Puedes 
obtener esta información con métodos indirectos como cuestionarios a los 
actores (Nuno & John 2015; Olmedo et al. 2019; Ibbett et al. 2021), registros 
de decomisos, publicaciones en prensa, o por monitoreo de redes sociales 
(Stringham et al. 2021). También puedes utilizar métodos directos, como 
monitoreo de mercados abiertos (mercados de calle), ventas en tiendas de 
mascotas y ventas en carretera (Pires 2014; Siriwat & Nijman 2020). 
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CUESTIONARIOS DIRECTOS
Grupo de preguntas con opciones 
de respuestas cerradas (catego-
rías de respuestas definidas).

CUESTIONARIOS 
ESPECIALIZADOS
Randomized Response Technique, 
Unmatched-count Technique.

• Te permite obtener información sobre cantidades y 
frecuencia de uso.

• Te permite obtener estimados precisos sobre canti-
dades y frecuencia de uso.

• Reducen el sesgo debido al encubrimiento al 
garantizar el anonimato de los participantes.

• Las personas pueden ocultar información por 
temor a represalias.

• Las personas tienden a subestimar las canti-
dades y frecuencia de uso o sólo recordar eventos 
excepcionales.

• El entrevistado puede percibir que las “reglas del 
juego” son complejas.

• Si el comportamiento es raro dentro de la comu-
nidad los estimados de cantidad y frecuencia 
pueden ser imprecisos.

• El análisis de los resultados requiere conocimiento 
especializado.

• Se requieren tamaños muestrales grandes (> 200 
personas).
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• Puedes implementarlos cara a cara o en plata-
formas en línea como SurveyMonkey o Google 
Forms.

• Puedes identificar a los entrevistados utilizando la 
estrategia de bola de nieve o al azar (entrevistar a las 
personas en lugares públicos como mercados o plazas).
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• Necesitas apoyo de entrevistadores con experiencia.

• Es recomendable hacer los cuestionarios en espacios 
cerrados, donde las personas se puedan concentrar.

• Tener socios dentro de la comunidad te ayudará a 
alcanzar los tamaños muestrales requeridos.
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REGISTROS DE DECOMISOS
Registros de decomisos de 
oficinas ambientales guberna-
mentales o cuerpos de seguridad 
del estado.

MONITOREO DE MERCADOS 
ABIERTOS Y CARRETERAS

• Provee registro detallado de magnitud (número de 
individuos) del tráfico local e internacional.

• Provee datos de magnitud (número de individuos) 
del tráfico local.

• Rápido.

• Te da información sobre cómo la oferta cambia en el 
tiempo y entre regiones.

• Puede ser muy sencillo de implementar si las auto-
ridades tienen un registro público, sistemático de 
los decomisos. Del caso contrario, puede consumir 
mucho tiempo lograr los contactos dentro de las 
instituciones y sistematizar la información.

• La identificación de las especies puede ser errónea, 
incompleta o muy general (peces, ranas).

• El acceso a los registros es limitado.

• Al ser eventos puntuales, los decomisos no dan 
información sobre frecuencia de uso o preferencias.

• Requieres de personal entrenado en identificar 
especies y sus productos.

 
• Sólo detectas lo que está abiertamente a la venta. 
Así que los datos te dicen que está disponible, lo 
que se trafica.

• La seguridad personal puede verse comprometida 
en algunos casos.
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• Puedes seleccionar 1 -2 mercados locales y moni-
torearlos regularmente por largos períodos de 
tiempo.
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MONITOREO DE REDES 
SOCIALES Y MERCADOS 
EN LÍNEA

• Provee datos de magnitud (número de individuos), 
alcance (número de especies) y rutas del tráfico 
local e internacional.

• Rápido, barato y práctico.

• Te da información sobre cómo la oferta y demanda 
cambia en el tiempo y entre regiones o países.

• Puedes desarrollar un protocolo para reducir 
errores e inconsistencias en la digitalización de 
datos.

• Sólo puedes monitorear grupos abiertos.

• Sistematizar la data consume tiempo y necesitas 
definir un protocolo para registrarla de forma 
consistente.
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Definiendo la audiencia

¿Cuáles métodos utilizamos?

¿Oferta o demanda?

Paso 1

Paso 2

Cualitativos:
Cuestionarios con respuestas cerradas 
implementados cara a cara.

3 de cada 10 personas tiene 
una cotorra en casa.

Dinámica impulsada por la demanda local. 

Costo promedio 1,7 USD con 
poca variación a lo largo del año.

496 personas en 3 localidades 
en Macanao, Isla de Margarita, 
Venezuela.
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La Cotorra cabeciamarilla 
(Sánchez-Mercado et al. 2021).

Paso 1

Paso 2

¿Oferta o demanda?

¿Cuáles métodos utilizamos?

Tasa de extracción anual 70 ind/
año.

Dinámica impulsada por la demanda local e internacional.

Costo promedio 40,5 ± 5 USD con 
poca variación a lo largo del año.

Cualitativos:
Entrevistas semi-estructuradas con preguntas 
abiertas y cerradas (104 personas en diferentes 
localidades en Venezuela).

Cuantitativos:
Monitoreo de Facebook & WhatsApp 
(16 países, 24 grupos, publicaciones de 
2013 - 2017).
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El Cardenalito
(Cardozo-Urdaneta et al. datos no publicados).



Herramientas para diseñar campañas de cambio de comportamiento Módulo 1 - Herramienta 1 : Entendiendo el comportamiento y la audiencia

5 actores (2 tipos de proveedores, 1 intermediario, 2 consumidores).

Como el número de actores identificados es reducido, la interacción entre 
ellos es fácil de derivar de los datos cualitativos.

• El tamaño de las figuras refleja la representatividad del actor en la audiencia.
• La aceptabilidad social de cada actor varía a lo largo de la cadena. Las per-
sonas no quieren a los vendedores, pero toleran, protegen o justifican a los 
cazadores.

• No hubo mención de vendedores a mercados internacionales, sólo locales.

¿Quiénes actúan en la cadena?

Paso 3

PROVEEDORES INTERMEDIARIOS CONSUMIDORES

Subsistencia
(Cazador - Cuidador)

Especialista 
comercial

(Cazador - vendedor)

Vendedor
(Local)

Regalo
(Profesional)

Regalo
(Ama de casa)
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17 actores (2 tipos de proveedores, 11 intermediarios y 4 consumidores. 

Debido al gran número de actores identificados, realizamos un análisis formal 
de redes de interacción para visualizar las interacciones entre actores.

• El grueso de la línea es proporcional al número de cardenalitos traficados. 
• El tamaño de las figuras refleja la representatividad del actor en la audiencia.
• Los vendedores a consumidores forman un grupo con otros vendedores y 
entre proveedores y consumidores.

• El criador es el actor que más interacciones tiene con otros actores.

Paso 3

¿Quiénes actúan en la cadena?

Oportunista

Lavador

Vendedor
(a intermediario) 

Procesador

Criador

Propietario

Vendedor
(a consumidor) 

3era parte 

Especialista
comercial

PROVEEDORES INTERMEDIARIOS CONSUMIDORES
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Impacto de los actores

84%

Paso 4

de las personas entrevistadas 
son consumidores.

Los consumidores tienen mayor 
empatía hacia la cotorra, pero también 
mayor deseo de tener cotorras.

Las mujeres adultas, no pro-
fesionales son el actor clave 
porque centralizan la demanda.

aceptando cotorras 
como regalos.

comprándolas 
directamente. 

ya sea
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Paso 4

Impacto de los actores

Propietarios internacionales, vende-
dores a consumidores y lavadores 
locales manejan el mayor volumen 
de cardenalitos.

Los vendedores nacionales y 
criadores venezolanos tienen 
las conexiones más directas 
con otros actores.

Los criadores (venezolanos e 
internacionales) son los actores 
claves porque manejan el mayor 
volumen de cardenalitos y son 
los que más conexiones tienen 
con otros actores.
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3.2 ESTUDIOS DE LÍNEA 
BASE PARA DESCRIBIR 
EL COMPORTAMIENTO
Un estudio de línea base para entender el comportamiento debe res-
ponder dos preguntas básicas:

A. ¿Cuáles factores motivan el 
comportamiento?
Estos factores pueden ser estructurales o cognitivos. Los factores 
estructurales pueden ser logísticos o económicos. Ejemplo de moti-
vaciones logísticas es una alta accesibilidad o abundancia al recurso 
de fauna que suple un requerimiento (comida, materiales). Si además 
de accesible y abundante, el recurso es económico o representa una 
forma de incrementar el ingreso familiar, entonces las motivaciones 
económicas del tráfico podrían ser importantes. Los factores cogni-
tivos pueden ser culturales o psicológicos. Ejemplo de motivaciones 
culturales son prácticas tradicionales asociadas a una comunidad 
como, por ejemplo, el uso medicinal (Alves & Rosa 2010; Liu et al. 
2016), por entretenimiento (de Oliveira et al. 2018), o que forman parte 
de la identidad de un grupo (Jenkins et al. 2017).

B. ¿Cuál es la importancia relativa de 
los componentes conductuales? 
La importancia relativa de las actitudes, normas sociales y control 
percibido en predecir las intenciones varía de un comportamiento 
a otro y de una audiencia a otra. Por ejemplo, en comportamientos 
relacionados con temas de salud (fumar, drogas), las actitudes y el 
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control percibido usualmente son las variables que más contribuyen 
a explicar la intención (Godin & Kok 1996). Sin embargo, en compor-
tamientos relacionados con temas ambientales, las normas sociales 
y el control percibido suelen ser más relevantes (Harland et al. 1999; 
Steinmetz et al. 2016). 

Nuevamente, existen diferentes estrategias para responder estas pre-
guntas que incluyen métodos cualitativos y cuantitativos. La aplicación 
de un método u otro o incluso, la combinación de ambos dependerá de:

• Cuán sensible es el tema en la audiencia. 

• La prevalencia del comportamiento. 

• El tamaño muestral que se estima obtener.
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¿Qué tan sensible crees que es el 
comportamiento dentro de la comunidad?

¿Cuán prevalente es el comportamiento 
en la comunidad?

Nada sensible

Sensible

Raro

Común

No estoy seguro

Métodos cuantitativos
(cuestionarios directos).

Métodos cualitativos
(grupos focales, entre-
vistas a informantes 
claves).

Realizar estudio previo 
para evaluar sensibilidad. 
Métodos cualitativos 
(grupos focales, entrevistas 
a informantes claves).

Ti
po

 d
e 
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fo
rm
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n 
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da

Prevalencia de la intención:
Número de personas (o la proporción de personas) que 
tienen la intención de comprar/usar productos ilegales 
fauna silvestre.

Prevalencia del comportamiento:
Número de personas (o la proporción de personas) 
que actualmente compran/usan productos ilegales 
fauna silvestre.
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¿Qué tan grande es el número de 
respuestas que debes obtener?

Pequeño <50 Mediano 200 - 700 Grande >700

Métodos cualitativos
(grupos focales, entre-
vistas a informantes 
claves).

Métodos mixtos
(cuestionarios directos, 
grupos focales, entre-
vistas a informantes 
claves).

Métodos cuantitativos
(cuestionarios 
directos, cuestionarios 
especializados).

Actitudes:
¿Cuál es la naturaleza de las actitudes (positivas, negativas) 
hacía el comportamiento propuesto?

Normas sociales:
¿Cuáles son las normas sociales más relevantes? 
Subjuntivas (lo que los demás hacen), subjetivas (lo que 
los demás esperan), morales (lo que es correcto).

Control percibido:
¿Cuáles son las principales barreras para la odpción del 
comportamiento? ¿Cuáles son los incentivos?
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Por ejemplo, el uso de técnicas especializadas de entrevistas 
(Randomized Response Technique, Unmatched-count Technique) 
(Nuno & John 2015; Olmedo et al. 2019; Ibbett et al. 2021) han sido 
sugeridas cuando el temor de las personas a proveer información de 
tráfico es alto. Sin embargo, si el comportamiento es raro dentro de 
la comunidad, no es recomendable utilizar estas técnicas especiali-
zadas porque suelen generar estimados con errores estándar grandes 
y poco poder predictivo (Ibbett et al. 2021). En estos casos, métodos 
cualitativos (entrevistas a personas claves, grupos focales), pueden 
ser más apropiados. 

Otro aspecto importante para decidir entre métodos cualitativos y 
cuantitativos es el tamaño de la muestra que se estima obtener. Si la 
comunidad es pequeña y el tamaño muestral a obtener es pequeño 
(<50 respuestas), nuevamente, la mejor opción es utilizar métodos 
cualitativos. Si la muestra es mayor, entonces se pueden aplicar estra-
tegias cuantitativas, incluyendo entrevistas directas y especializadas 
como las mencionadas anteriormente.
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Describiendo el comportamiento

81%

58%

17%

36%

Cuestionarios con preguntas 
cerradas (escala de Likert).

150 personas 
en 2 localidades en Macanao, 
Isla de Margarita, Venezuela.

Las personas que demandan 
cotorras en Macanao son 
principalmente mujeres.

Alto nivel de desempleo.

Pocos tienen estudios de 3er 
nivel.

La intención de tener cotorras 
como mascotas fue prevalente.

Perfil de la audiencia

Paso 1
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La Cotorra cabeciamarilla. 
(Sánchez-Mercado et al. 2021).
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¿Cuáles factores motivan el comportamiento?

Paso 2

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

EMPLEO

EDUCACIÓN

EDAD

INTENCIONES

(afectivas)

(tradición)

(contextual)

2,6*

2,3*

0,7*

Los números indican los coeficientes de regresión estandarizados asociados 
a cada variable en la regresión. El asterisco indica que la relación entre la 
variable y las intenciones fue significativa.

• Las actitudes afectivas hacia las cotorras (empatía y compasión), es el factor 
más importante para explicar la intención de tenerlas como mascotas.

• La influencia de las normas sociales percibidas fue el 2do factor más 
importante: Saber que los demás aprueban la tenencia de cotorras como 
mascotas incrementa las intenciones de tenerlas.

• Las personas con niveles educativos más altos tienen mayor intención 
de tener cotorras. Esto sugiere que las personas utilizan su conocimiento 
sobre la cotorra para reforzar comportamientos erróneos. Alternativamente, 
podría sugerir que las personas más educadas perciben mayor “licencia 
moral” para tener cotorras.
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90%

68% internacionales 
90% de los venezolanos

Cuestionarios con preguntas 
cerradas (escala de Likert).

Los criadores son principal-
mente hombres.

(46 ± 12.3 años) 

Criadores internacionales son en promedio 
más jóvenes.

La mayoría de los criadores tienen estudios 
de 3er nivel.

138 personas 
(18 países, en América, 
Europa y Asia).

Paso 1

Perfil de la audiencia

El Cardenalito
(Cardozo-Urdaneta et al. datos no publicados).
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Los números indican los coeficientes de regresión estandarizados aso-
ciados a cada variable en la regresión. El asterisco indica que la relación 
entre la variable y las intenciones fue significativa. El signo describe el 
sentido de dicha relación.
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Paso 2

¿Cuáles factores motivan el comportamiento?

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

IN
TE

N
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DISPONIBILIDAD COSTOS

TRADICIÓN CONOCIMIENTO CONSANGUINIDAD

(disponibilidad) (costo)

(tradición) (conocimiento) (consanguinidad)

(disponibilidad) (costo)

(tradición) (conocimiento) (consanguinidad)

(disponibilidad) (costo)

(tradición) (conocimiento) (consanguinidad)

2,1* -2,4*

2,2*

2,5*

• La intención de utilizar cardenalitos silvestres en sus aviarios es más preva-
lente en los criadores venezolanos (37%) que en los internacionales (29%).

• En los avicultores venezolanos, el control percibido relacionado con el 
conocimiento es el factor más importante para explicar la intención de 
utilizar cardenalitos silvestres.

• La creencia normativa de que los cardenalitos silvestres son más costosos 
es el 2do factor más importante: El mayor costo de los silvestres, reduce 
las intenciones de demanda. Sin embargo, esto es compensado por la 
creencia de que son más fáciles de conseguir.

• Los avicultores con actitudes relacionadas con la tradición tienen mayor 
intención de demanda.

AVICULTORES VENEZOLANOS
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ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

ACTITUDES

NORMAS

CONTROL

IN
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DISPONIBILIDAD COSTOS

TRADICIÓN CONOCIMIENTO CONSANGUINIDAD

(disponibilidad) (costo)

(tradición) (conocimiento) (consanguinidad)

(disponibilidad) (costo)

(tradición) (conocimiento) (consanguinidad)

(disponibilidad) (costo)

(tradición) (conocimiento) (consanguinidad)

0,2* 2,7*

3,5* 3,5*

0,2* 3,3*

0,3*

AVICULTORES INTERNACIONALES

• En los avicultores internacionales, la intención es mayor en aquellos con 
creencias actitudinales, normas sociales y control relacionados con la 
creencia de que los cardenalitos silvestres ayuda a mantener la variabi-
lidad genética del plantel (hipótesis de la consanguinidad) y que es una 
tradición dentro de la comunidad (hipótesis de tradición).

Paso 2

¿Cuáles factores motivan el comportamiento?



Herramientas para diseñar campañas de cambio de comportamiento

• Una línea base debe proveer información sobre el com-
portamiento focal y ayudar a definir la audiencia en la cual 
enfocar la CCC. 

• La decisión de utilizar métodos cuantitativos o cualitativos 
para definir la audiencia dependerá de qué tanto la conoces, 
de su tamaño, complejidad y accesibilidad.

• La decisión de utilizar métodos cuantitativos o cualitativos 
para entender el comportamiento dependerá de cuán sen-
sible es el tema dentro de la audiencia, la prevalencia del 
comportamiento y del tamaño muestral que estimas obtener.

• Lo ideal sería que combines diferentes métodos (cuanti-
tativos y cualitativos) para tener estimados de magnitud, 
frecuencia, uso, etc. robustos.

• Los métodos cualitativos no significan que no puedan 
ser sistemáticos. Mucha de la información obtenida con 
métodos cualitativos puede ser sistematizada en variables 
categóricas como por ejemplo la escala de Likert, niveles 
de frecuencia y cantidad o proporción de personas dentro 
de la muestra que mencionan una categoría en particular 
(proporción de personas que mencionan la tradición como 
una motivación para la demanda).

EN RESUMEN
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¿CÓMO 
DESARROLLAR 
UNA LÍNEA BASE?

4.1 CUÁLES PREGUNTAS 
HACER PARA ENTENDER 
EL COMPORTAMIENTO

Ahora debes retomarlo, porque para entender 
el comportamiento debes hacer preguntas que 
permitan evaluar actitudes, normas sociales 
percibidas, control percibido, e intenciones. 

En este punto, es importante diferenciar entre actitudes, percepciones 
e intenciones.

Describen una tendencia (favorable/desfavorable) hacia 
un objeto (demanda de fauna, cacería) e incluye una 
evaluación hacia el objeto (bueno/malo, entretenido/abu-
rrido, importante/irrelevante). 

AC
TI
TU

D
ES

¿Recuerdas el modelo de TCP 
que usaste para describir el 
comportamiento focal?
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Están definidas como una manera de considerar, entender 
o interpretar un objeto, la cual a su vez está influenciada 
por el esquema de valores, experiencias pasadas, expec-
tativas, motivaciones y necesidades del individuo.

Capturan los factores motivacionales que influyen en un 
comportamiento e indican cuánto están dispuestas las 
personas a esforzarse para realizar el comportamiento. 
Como regla general, cuanto más fuerte sea la intención 
de realizar un comportamiento, más probable debería ser 
que se efectúe. 
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Para evaluar actitudes, percepciones e intenciones podemos utilizar 
enunciados y evaluarlos con la escala de Likert. La escala de Likert utiliza 
una escala de 5 o 7 puntos, que abarca un rango de opiniones que va de 
un extremo (totalmente en desacuerdo/ falso) a otro (muy de acuerdo/ 
cierto) e incluye una opción moderada o neutral (no estoy seguro). 

Los enunciados para evaluar actitudes deben incluir un adjetivo que 
sugiera una valoración. Por ejemplo, el enunciado “Tener aves silves-
tres como mascotas es una tradición importante en mi comunidad” 
evalúa actitudes al incluir el adjetivo “importante”, mientras que “Tener 
aves silvestres como mascotas es una tradición en mi comunidad” 
simplemente evalúa una creencia.

Los enunciados que evalúan percepciones usualmente se plantean 
como creencias. Un ejemplo de un enunciado que evalúa percep-

Totalmente 
en desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo

De acuerdo Totalmente 
de acuerdo

¿C
óm

o 
de

sa
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ol
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r u

na
 lí
ne

a 
ba

se
?
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ciones sobre normas subjetivas sería: “Mis seres queridos aprueban 
que yo tenga un ave silvestre como mascota”. Un ejemplo de un 
enunciado que evalúa control percibido sería: “Los loros son mas-
cotas fáciles de mantener”.

Finalmente, los enunciados que evalúan intenciones deben describir 
el comportamiento focal (acción, objeto, contexto y tiempo) y deben 
incluir una formulación de deseo o disposición (“me gustaría”, “si 
pudiera”, etc.). Un ejemplo de un enunciado que describe una inten-
ción sería: “Me gustaría regalarle un ave silvestre a mi mamá en su 
próximo cumpleaños”. 

Aspectos importantes al momento de 
formular los enunciados 

Formular enunciados, no preguntas.
 
Formular enunciados precisos. Por ejemplo, en el enunciado: “El 
tráfico de fauna es malo” la palabra “tráfico” es muy general y no 
especifica si te refieres a la demanda, la extracción o la comercia-
lización. Igualmente, “fauna” es un concepto técnico y muy amplio. 
Finalmente, este enunciado no especifica por qué el tráfico es malo. 
Un enunciado más específico sería: “Extraer pichones de loros es 
malo porque es ilegal”. En este caso, indicamos a cuál especie o 
producto nos referimos y por qué consideramos que tiene una 
valoración negativa.

Evitar el doble planteamiento, como el uso de doble negaciones o 
afirmaciones en los enunciados. Por ejemplo “Cazar jaguar no es 
bueno porque el jaguar no ataca al ganado”. Si la persona responde 
que está de acuerdo con este enunciado, no es posible saber si está 
de acuerdo con la primera negación “no es bueno matar jaguar” o 
con la segunda, “el jaguar no ataca el ganado”. 

Evitar enunciados complejos o demasiado amplios que resulten 
difíciles de contestar. Por ejemplo, “Seguir la tradición de cría de car-
denalitos es bueno”. En este enunciado “la tradición de cría” es algo 
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muy vago. ¿Se refiere a utilizar herramientas tradicionales ( jaulas 
versus aviarios) o la práctica en sí?

Formular los enunciados consistentemente, de manera que las 
escalas mayores de Likert indiquen opciones favorables hacia el 
comportamiento deseado, te facilitará el análisis de los resultados. 
Por ejemplo, si formulamos todos los enunciados para que sean 
pro-demanda de aves silvestres, entonces valores de 5 indicarán 
actitudes, normas y percepciones de control que favorecen la 
demanda de aves.

Algunos autores incluyen las respuestas neutras (valores de 3 en la 
escala de Likert, “no estoy seguro (a)”) como positivas. En general 
no hay un consenso de cómo tratar estas respuestas neutras. En 
nuestro caso, recomendamos incluir sólo las respuestas con valores 
iguales o mayores a 4 como positivas.

Actitudes 
¿Qué miden?
Grado en que una persona tiene 
una evaluación favorable o des-
favorable del comportamiento 
de interés. Implica una evalua-
ción de los resultados de realizar 
el comportamiento.

Ejemplo de preguntas:    

• Tener aves silvestres como mascotas es una tradición 
importante en mi comunidad.

• Las aves silvestres son mascotas divertidas y 
entretenidas.

Cuáles preguntas hacer
Los ejemplos están basados en la demanda de aves silvestres para 
tenerlas como mascotas. 

Totalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente 
de acuerdo¿C
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¿Qué miden?
Creencias acerca de si la mayoría 
de las personas aprueba o des-
aprueba el comportamiento 
(normas subjetivas), o sobre lo 
que la mayoría hace (norma sub-
juntiva) o lo que es la obligación de 
la persona hacer (norma moral).

¿Qué miden?
La percepción que tiene una 
persona de la facilidad o dificultad 
de realizar la conducta de interés.

¿Qué miden?
Indican que tan factible es que 
la persona adopte un comporta-
miento dado.

Ejemplo de preguntas:  
  
• Mis seres queridos aprueban que yo tenga un ave sil-
vestre como mascota.

• La mayoría de las personas que conozco tienen aves 
silvestres como mascotas.

• Es mi obligación moral proteger a las aves silvestres.

Ejemplo de preguntas:    

• Es muy fácil conseguir aves silvestres en el mercado.

• Las aves silvestres son poco costosas.

• Cuidar un ave silvestre es fácil.

Ejemplo de preguntas:    

• Este año me gustaría comprar un ave silvestre para 
tenerla como mascota. 

Totalmente 
en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente 
de acuerdo

Control percibido

Intenciones

Normas subjetivas
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4.2 ESTRATEGIAS PARA 
REDUCIR LOS SESGOS
Cuando le preguntas a las personas directamente sobre su compor-
tamiento en temas ilegales o sensibles, pueden no sentirse cómodas 
respondiendo con la verdad, lo cual puede generar los siguientes sesgos:

Sesgo de deseabilidad social 
Se produce cuando las personas responden a las preguntas cómo 
creen que es socialmente aceptable para los demás. Para reducir este 
sesgo te recomendamos:

• Hacer hincapié en la confidencialidad de las respuestas.

• Dejar claro que no hay respuestas correctas o incorrectas.

• Utiliza una plataforma en línea para implementar el instrumento en 
lugar de utilizar entrevistadores.

• Ser muy general sobre el objetivo de la encuesta.

Sesgo de encubrimiento 
Si el nivel de desconfianza hacia el entrevistador es alto, o si existe 
miedo a represalias, las personas pueden negarse a participar y ocultar 
información. Esto puede ocurrir con mayor frecuencia cuando se trabaja 
en comunidades rurales remotas, las cuales suelen tener alta descon-
fianza hacia forasteros y autoridades. El uso de técnicas especializadas 
de entrevistas (Randomized Response Technique, Unmatched-count 
Technique) (Nuno & John 2015; Olmedo et al. 2019; Ibbett et al. 2021) 
han sido sugeridas para reducir el sesgo debido al encubrimiento. Estas 
técnicas especializadas de entrevistas aseguran el anonimato del entre-
vistado, aumentan la disposición de los participantes a responder y, lo 
que es más importante, hacen que sea imposible vincular directamente 
los datos incriminatorios con una persona (Ibbett et al. 2021).¿C
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1 2

4.3 DEFINIENDO EL 
TAMAÑO MUESTRAL
Los muestreos deben hacerse en un número suficiente de personas 
de manera que los resultados puedan ser confiables, estadísticamente 
significativos y representativos de la audiencia. Para determinar el 
tamaño de la muestra puedes adoptar una de estas estrategias:

Tomar en cuenta el número 
de enunciados utilizados para 
medir los componentes de la 
Teoría de Comportamiento 
Planificado (TCP).

Estimar el poder predictivo de 
la muestra para evitar errores 
del tipo I (falsos positivos) y 
del tipo II (falsos negativos).

Para calcular el tamaño de la muestra tomando el número de enunciados 
en los cuestionarios TCP se puede tomar la recomendación de Crawford 
& Kelder (2019) en la que estima un mínimo de 5 personas y un ideal de 
10 personas por enunciado. Si por ejemplo tienes 16 enunciados en tu 
cuestionario TCP, entonces necesitarías un mínimo de 80 personas e 
idealmente 160.

Para calcular el tamaño de la muestra tomando en cuenta el poder pre-
dictivo, debes tener en cuenta tres conceptos claves:

A. Tamaño de la población: 
La cantidad total de personas en el grupo que deseas estudiar. Si 
quieres implementar un cuestionario en un pueblo, el tamaño de la 
población es el número de casas en cada localidad o el número de 
habitantes del pueblo. 
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B. Margen de error: 
Un porcentaje que te dice en qué medida puedes esperar que los 
resultados de tu encuesta reflejan la opinión de la población general. 
Entre más pequeño sea el margen de error, más cerca estarás de tener 
la respuesta correcta con un determinado nivel de confianza.

  C. Nivel de confianza del muestreo: 
Un porcentaje que revela cuánta confianza puedes tener en que tu 
población seleccione una respuesta dentro de un rango determinado. 
Por ejemplo, un nivel de confianza del 95 % significa que puedes 
tener una seguridad del 95 % de que los resultados oscilarán entre los 
números x e y.

Con esta información puedes calcular el tamaño de la muestra utili-
zando la siguiente ecuación:

Tamaño de la muestra=

z2xp(1-p)

z2xp(1-p)1  + (    )

e2

e2N

Donde N es el tamaño de la población, e el margen de error (porcentaje 
expresado con decimales) y z la cantidad de desviaciones estándar que 
una proporción determinada se aleja de la media. El valor z depende 
del nivel de confianza y va de 1,28 para una confianza del 80% y 2,58 
para una confianza del 99%.

También puedes utilizar calculadoras online como la de Question pro 
(https://www.questionpro.com/es/calculadora-de-muestra.html). ¿C
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4.4 PROCESO DE 
RECOLECCIÓN DE DATOS
Una vez calculado el tamaño de la muestra, el segundo paso es definir la 
modalidad en que aplicarás el instrumento. Los instrumentos (cuestionarios, 
entrevistas, grupos focales) pueden ser aplicados cara a cara o en línea:

Cara a cara En línea

¿En qué consiste?
 
El entrevistador aborda al entre-
vistado y explica el objetivo de la 
investigación. Si el instrumento es 
un cuestionario, el entrevistador 
puede entregarle el cuestionario 
a la persona para que responda 
directamente. Si el instrumento es 
una entrevista semi-estructurada, 
el entrevistador pregunta directa-
mente las preguntas preparadas 
en su guía de entrevista.

¿En qué consiste?
 
No se requiere entrevistador. El inves-
tigador implementa el instrumento 
(usualmente un cuestionario) en una 
plataforma en línea (formularios de 
Google, SurveyMonkey). El enlace 
al cuestionario es enviado a los 
entrevistados potenciales vía correo 
electrónico o redes sociales. Las res-
puestas son registradas directamente 
en la plataforma.

Recomendada cuando:
 
• El tamaño de la muestra es 
manejable y restringido geográfi-
camente (pueblos cercanos).

• El acceso al internet es difícil.

• La población no está familiari-
zada con herramientas o equipos 
electrónicos.

Recomendada cuando:
 
• Si el tamaño muestral es muy 
extenso y disperso (localidades 
distantes, diferentes países).
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Independientemente de la modalidad de implementación seleccionada, 
lo ideal es que implementes el instrumento en tres fases:
 

A.  Pre - piloto: 
En esta fase, el objetivo es evaluar el lenguaje utilizado en el instrumento 
y la comprensión lectora del entrevistado, así que las preguntas sean 
culturalmente apropiadas. El pre-piloto debe ser implementado en un 
número reducido de personas (20 - 30 personas), idealmente en una 
sesión de grupo focal o entrevistas abiertas, de manera que los partici-
pantes den sus comentarios, sugerencias y puedan aclarar sus dudas.  
En esta fase también debes evaluar aspectos técnicos de tu instrumento, 
como el tiempo de respuestas y la funcionalidad de las opciones de res-
puestas en el caso de los instrumentos implementados en línea.
 

B. Piloto: 
En esta fase, debes modificar y adaptar el instrumento con base en las 
recomendaciones obtenidas en el pre - piloto.  El objetivo del piloto es 
doble, por un lado, te permitirá conocer si la estrategia para aplicar el 

Cara a cara En línea

Consideraciones importantes:
 
• Requiere entrenar un equipo de 
entrevistadores.

• El tiempo para alcanzar el tamaño 
muestral dependerá del número 
de entrevistadores.

Consideraciones importantes:
 
• La difusión del cuestionario depen-
derá de la estrategia de bola de 
nieve (el contacto inicial comparte 
el cuestionario con sus conocidos 
y éstos a su vez con otros).

• Se debe tener una lista inicial de 
contactos (emails, redes sociales, 
etc.).
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instrumento es factible, disminuyendo los posibles sesgos y errores en 
la obtención de datos. Segundo, te permitirá evaluar la consistencia 
interna de los enunciados de la Teoría de Cambio Planificado. Para ello, 
es necesario que obtengas al menos 50 respuestas (Crawford & Kelder 
2019). Una vez alcanzado el tamaño muestral mínimo, debes realizar los 
análisis pertinentes (alpha de Cronbrach, correlaciones y componentes 
principales) para evaluar si los enunciados se agrupan de forma consis-
tente (alpha > 0.7)   (Tavakol & Dennick 2011).

C. Muestreo definitivo: 
En esta fase debes ajustar el instrumento con base en los resultados 
obtenidos del piloto ya sea modificando, combinando o eliminando 
enunciados, basados en los valores de correlaciones alpha de 
Cronbrach y componentes principales. Ya con el instrumento definitivo 
en mano, puedes implementarlo en la audiencia seleccionada, moni-
toreando regularmente las respuestas y esfuerzo de muestreo hasta 
alcanzar el tamaño muestral establecido.

4.5 CONSIDERACIONES 
ÉTICAS
Toda evaluación de línea base para caracterizar comportamientos 
humanos debe asumir principios básicos que garanticen, no sólo que 
la investigación se realiza para beneficio del ser humano, sino que, 
además, no va a producir un perjuicio inaceptable para los entrevis-
tados o para la sociedad   (Baard 2019). 

La comunidad científica ha endurecido considerablemente las exi-
gencias éticas para los estudios de conservación que trabajan con 
comunidades humanas. Con mayor frecuencia, financistas y revistas 
científicas solicitan que la investigación cuente con la carta aval de un 
comité de ética. ¿C
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Garantizar confidencialidad y 
anonimato

Debes indicar explícitamente que las 
respuestas serán de carácter anónimo 
y confidencial para ser utilizadas úni-
camente con fines de investigación. Se 
explicará que las respuestas serán com-
piladas en registros privados donde no 
se registran la identidad de los entrevis-
tados y a cada entrevistado se le asignará 
un código alfanumérico. 

Identificar a los responsables del 
proyecto

Debes proveer información de con-
tacto de los responsables del proyecto 
(nombre, cargo y medio de contacto) por 
si la persona desea conocer más sobre el 
proyecto o sus resultados.

Participación voluntaria

Declaración de que la participación en el 
estudio es voluntaria y que el participante 
puede dejarlo en cualquier momento, 
sin que ello repercuta en consecuencias 
negativas para el entrevistado.

Los principios éticos del trabajo con comunidades humanas son 
(Brittain et al. 2020):

81



Herramientas para diseñar campañas de cambio de comportamiento Módulo 1 - Herramienta 1 : Entendiendo el comportamiento y la audiencia

Cláusula de consentimiento informado

Cada entrevistado debe dar su consenti-
miento informado. Para ello, el instrumento 
debe tener un párrafo de consentimiento 
informado el cual deberá ser aceptado 
antes de comenzar el cuestionario o 
entrevista. Un ejemplo de consentimiento 
informado es:

Antes de iniciar el cuestionario, debes 
indicar tu consentimiento informado:

He leído y entiendo la información sobre los 
objetivos del proyecto y que mis respuestas 
serán anónimas y utilizadas exclusivamente 
con propósitos de investigación. Entiendo 
que mi participación es voluntaria y que 
no recibiré compensación por participar en 
este cuestionario y que soy libre de inte-
rrumpirlo en cualquier momento, sin dar 
una razón. Entiendo que podré contactar 
a los responsables del proyecto si deseo 
conocer más sobre el mismo, incluyendo 
sus resultados.

Acepto    No acepto
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Cuando estés formulando e 
implementando tu instrumento, 
te recomendamos
Explica brevemente el objetivo de tu estudio al entrevistado, haciendo 
énfasis en el anonimato de las respuestas y que los resultados serán 
utilizados sólo con propósitos de investigación.

Asegúrate de tener el consentimiento informado del entrevistado para 
poder continuar.

Cada sección o grupo de preguntas dentro de tu instrumento debe 
tener un pequeño párrafo descriptivo. Por ejemplo, en la sección 
donde haces preguntas para caracterizar al entrevistado puedes 
colocar: “En esta sección, te preguntaremos sobre tu perfil general, 
dónde vives, nivel de educación, etc.”. Asimismo, en la sección de 
enunciados de TCP puedes colocar: “En esta sección, te planteamos 
una serie de enunciados para evaluar el valor que le das a la [especie] 
y las motivaciones para [comportamiento focal]. Para cada afirma-
ción, debes indicar qué tan de acuerdo o en desacuerdo estás o qué 
tan cierta o falsa te parece”.

Aclara al entrevistado que sólo su opinión cuenta y que el instru-
mento debe ser contestado de forma individual. El cuestionario 
no es un examen, sino una medida de sus opiniones. Por ejemplo, 
puedes incluir en tu instrumento la siguiente frase: “Es muy 
importante que conteste a todos los enunciados para que su res-
puesta sea válida. Y recuerde que su sinceridad en las respuestas 
es muy importante. No hay respuestas correctas ni incorrectas, 
su opinión es lo que vale.”

Si el instrumento es implementado cara a cara, el entrevistador 
puede aclarar cualquier duda del entrevistado. Esto incluye si el 
entrevistado no entiende algo en la redacción de las preguntas o 
el significado de alguna palabra. Sin embargo, el entrevistador NO 
DEBE sugerir las respuestas.

No tomar fotos, o videos de los participantes, o publicar fotos de las 
personas encuestadas porque esto viola el principio de privacidad 
del consentimiento informado.
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• Utilizar técnicas especializadas de entrevistas te permite 
reducir el sesgo de encubrimiento. Sin embargo, si el 
comportamiento es raro dentro de la comunidad, no es 
recomendable utilizarlas porque suelen generar estimados 
con errores estándar grandes y poco poder predictivo.

• Para definir el tamaño muestral debes seguir un criterio 
estandarizado, y no simplemente “obtener el número de 
respuestas que se puedan”. El tamaño muestral debe ser 
suficiente para garantizar la consistencia, confiabilidad y 
precisión de los estimados.

• Definir desde el comienzo la modalidad de aplicación del 
instrumento (cara a cara o en línea), así como cuándo 
y cómo implementarás las etapas de pre - piloto, piloto y 
muestreo final. Eso te asegurará que la implementación del 
instrumento final sea eficiente y que los sesgos y errores en 
la obtención de datos sean mínimos.

• Garantiza que tu estudio de línea base cuenta con el aval de 
un comité de ética que demuestre que el diseño de la inves-
tigación e implementación de los instrumentos cumplen con 
los principios éticos del trabajo con comunidades humanas.

EN RESUMEN
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