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Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

Presentacion

Un estudio de mercado requiere de planeacion para llevarlo a cabo y cuando se habla de un estudio cuantitativo, que es en el que nos

enfocaremos, debemos determinar dénde calcular la muestra, como determinar la forma de aplicarla y preparar el instrumento de

investigacion.
ag A g = Hay que recordar que a lo largo de la unidad se va a desarrollar un estudio de
&a Fi) . .
A g .ﬂ "I; a g mercado cuantitativo basado en una encuesta, que sera referente para el resto
o o , ; , ) . . .
L ﬂa ﬁﬂ g a0 A O de la asignatura. Ademas, en esta unidad se hara referencia a la importancia
& TR _ . . L
. Bﬁ. L ab "’“ a del muestreo estadistico para aplicarlo en el estudio a disefar.
o A 8 A
¥ ﬂ;ﬂ.ﬂ\a'ﬂaﬁ . . .
Pl i O g A a g B~ Se inicia con una vision general de la terminologia y los procedimientos de
&
= = g & 6 .U = - &) .ﬂ c@| muestreo, en la que se analiza la teoria y la aplicacion practica del muestreo a
il &2 a & . . . . .,
B = B O
- 8 sl B situaciones reales de mercado. Posteriormente se presenta informacion
suficiente para diferenciar los procedimientos de muestreo probabilistico y no
Muestreo probabilistico y determinar el tamafio de la muestra, utilizando el nivel de

Fuente: http://bit.ly/1H7xcyD

confianza adecuado para una investigacion de mercado.

Posteriormente, se identifican las diferentes fuentes de informacion para iniciar la recopilacion de datos en el mercado a estudiar.
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2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
ido nuclear.

Al final, se presentan diferentes instrumentos y los tipos de muestreo, para determinar la muestra mediante el intervalo de confianza que
resulta esencial para la investigacion. Una vez que se han definido los datos que se quieren obtener y cudles fuentes son las mas

adecuadas para su recoleccion, se elabora el instrumento que mejor se ajuste a la investigacién de mercado.

Esquema 1. Estudio cuantitativo

Estudio de

mercado
cuantitativo

Instrumentos
de
investigacion

Los contenidos estan desarrollados de tal forma que se da la oportunidad de complementarlos con: investigacion en la web, videos, textos y

articulos que se relacionan con los contenidos nucleares que se abordan para desarrollar la competencia especifica de esta unidad.
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Investigacion de mercados AT
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

Muestreo

El muestreo es el procedimiento estadistico que se usa frecuentemente en la investigacién de mercados, el objetivo es obtener informacion
acerca del mercado a encuestar. Cuando se pone a prueba un nuevo producto en los hogares, se deben seleccionar a las familias; cuando
se desean monitorear las ventas en una zona geografica, se eligen los almacenes en los cuales se registraran las ventas; es decir, se toma
una muestra representativa (Kinnear y Taylor, 2000, 400). Para poder seleccionar una muestra, es necesario conocer los siguientes

conceptos:

Esquema 2. Conceptos del muestreo
Poblacion o universo

Es el conjunto de todos Elemento Se considera como tal a un objeto, a una
los elementos que tienen persona o a una cosa para tomar
ciertas caracteristicas mediciones
ig?al)lares (Jany, 2009, Unidad de muestreo Es (son) el (los) elemento(s) disponible(s)
' para ser seleccionado(s) en alguna etapa del
proceso de muestreo (Kinnear & Taylor,
Una poblacion adecuada 2000, 402). -
debe definirse de acuerdo  Alcance Es la cobertura y representacion total de una
con los siguientes poblacion.
conceptos:

Tiempo Es el tiempo en el cual se llevara a cabo el
muestreo.
Marco muestral Se trata de una lista de la cual pueden

extraerse las unidades de muestreo para que
sean estudiadas en detalle.
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Investigacion de mercados

Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion

Contenido nuclear.

Un ejemplo de cada uno de los conceptos anteriores aplicado a un caso seria el siguiente:

Cuadro 1. Elementos de la poblacién

Poblacién

100, 000 mujeres en Hidalgo

Elemento

Mujeres entre 20 y 40 afios

Unidad de muestreo

Mujeres entre 20 y 40 afios

Alcance

Hidalgo

Tiempo

1° de octubre al 31 de octubre
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Investigacion de mercados LH:
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccién de la informaciéon
Contenido nuclear.

Una parte fundamental para realizar estudios estadisticos de cualquier tipo es obtener resultados confiables y que puedan ser aplicables.
Sin embargo, resulta poco practico llevar a cabo algunos estudios sobre toda una poblacién, por lo que la solucién es llevar a cabo el
estudio, con base en un subconjunto de la poblacion. Dicho subconjunto se denominada muestra y, segun Malhotra (2008, 314), la

muestra es un conjunto de individuos procedente de una poblacion estadistica.
El uso de una muestra en los estudios estadisticos presenta ventajas como las siguientes:

e Ahorro en dinero, ya que, al no tener que aplicar los cuestionarios a toda la poblacion (Jany, 2009,140), se ahorra dinero al realizar

una entrevista a mil personas en lugar de a un millén de personas (Kinnear y Taylor, 2000, 400).
e Ahorro en tiempo, debido a que es mas factible aplicar cuestionarios para una muestra representativa, en lugar de a toda la
poblacién; asimismo, se minimiza tiempo en el trabajo de campo, en el andlisis de los datos y en la interpretacion de resultados

(Jany, 2009, 400).

o Datos mas precisos y detallados, debido al material obtenido, a comparacién de los que se recaban por medio de todaslas

unidades, al realizar menos encuestas (Jany, 2009,140).
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Investigacion de mercados
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion

Contenido nuclear.

Para seleccionar una muestra, es necesario seguir los siguientes pasos.

Esquema 3. Seleccion de una muestra
Fuente: Kinnear y Taylor (1993)

Definir la poblacion,
elementos, unidades de
muestreo, alcance y tiempo.

Identificar el marco
muestral.

Determinar el

> tamano de la
muestra.
Seleccionar un
> procedimiento de
muestreo.
Seleccionar la
muestra.
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En toda investigacion basada en muestras, hay que considerar que los resultados obtenidos diferirdn entre una muestra y otra, lo cual
depende del tamafio de la poblacion. Esto quiere decir que muestras diferentes produciran resultados diferentes (Malhotra, 2008, 340).

Para ello, existen diferentes técnicas de muestreo, cuya clasificacion se muestra a continuacion.

Esquema 4. Clasificacién de técnicas de muestreo
Fuente: Malhotra (2008, 320)

Muestreo por conveniencia
Muestreo por juicio

No probablllstlco

Muestreo por cuota

Muestreo de bola de nleve

Muestreo aleatorio simple

Técnicas de muestreo

Muestreo sistematico

Muestreo estratlflcado

Muestreo por agrupamiento

Muestreo pOI’ secuencia

Probablllstlco

Muestreo doble
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Investigacion de mercados LH:
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccién de la informaciéon
Contenido nuclear.

e Muestreo no probabilistico: Estas técnicas de muestreo no usan procedimiento de seleccién, se basan en el juicio personal del

investigador, y se clasifican en:

e Muestreo por conveniencia: se caracteriza por buscar a los encuestados en los lugares donde se sabe que es posible
acceder a ellos (Malhotra, 2008, 341).

e Muestreo por juicio: esta técnica se trabaja con base en el juicio, puesto que los elementos de la poblacién son
seleccionados bajo la apreciacién del investigador. (Malhotra, 2008, 343).

e Muestreo por cuota: se considera un muestreo por juicio de dos etapas, donde, en la primera, se desarrollan categorias de
control o cuotas de elementos de la poblacién y, en la segunda, los elementos de muestra se seleccionan con base en la

conveniencia o juicio (Malhotra, 2008, 344).

e Muestreo por bola de nieve: para su realizacion, se selecciona, en primera instancia, un grupo en forma aleatoria y, en

segunda, el resto se selecciona con base en las referencias de los encuestados iniciales (Malhotra, 2008, 345).
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Investigacion de mercados LH:
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccién de la informaciéon
Contenido nuclear.

e Muestreo probabilistico: es el procedimiento de muestreo en el que cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad

probabilistica de ser seleccionada y se clasifica en:

e Muestreo aleatorio simple: en él, cada elemento de la poblacién tiene una probabilidad de seleccion (Malhotra, 2008,
346). Ejemplo: supongamos que se tienen en el estado de Hidalgo 18 agencias de autos y se desea hacer una
investigacion de mercados entre 8 de estas de agencias, por lo que se anota el nombre de cada agencia en cada

pedazo de papel y se seleccionan 8 de ellas.

e Muestreo sisteméatico: consiste en elegir la muestra al seleccionar un punto de inicio aleatorio (Malhotra, 2008, 347).
Ejemplo: supongamos que a partir de una lista de 100 establecimientos de comestibles, se desea seleccionar una
muestra probabilistica de 20 tiendas. La forma de hacerlo seria la siguiente:

a) Se divide 100 entre 20 y se obtiene 5, que es el salto sistematico.
b) Se extrae un nimero al azar entre 1y 5, supdngase que es el nimero 2.

c) Se incluyen en la muestra de establecimientos los numerados 2, 7, 12, 17, 22...97 (Benassini, 2001, 151).
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Investigacion de mercados LH:
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccién de la informaciéon
Contenido nuclear.

e Muestreo por agrupamiento: es una técnica de muestreo probabilistico donde se desea que las entrevistas se
apliquen en areas especificas. Ejemplo: se desea seleccionar a personas en los hogares de Hidalgo para una
investigacion de mercados de consumo de leche.

o Primer paso: se seleccionan las manzanas en un mapa, para lo que se necesita un plano de la ciudad que se
investigara.

o Segundo paso: se hace la seleccién de hogares en esas manzanas. Es necesario eliminar del plano las
manzanas no destinadas a casa habitacion como son: parques, iglesias, tiendas e industrias.

o Tercer paso: seleccion de personas en el hogar (Benassini, 200, 148).

e Muestreo estratificado: es muy parecido al anterior, donde se consideran grupos o estratos que retnen
caracteristicas homogéneas para investigar una situacion en cada uno de ellos, los cuales se agrupan por: edad, nivel

socioecondmico y sexo. Posteriormente, se seleccionan muestras aleatorias de cada estrato (Benassini, 2001, 150).

e Muestreo por secuencia: es donde los elementos son encuestados, siguiendo una secuencia mediante una serie de

etapas.

e Muestreo doble: es donde los elementos de la poblacion son muestreados dos veces. En la primera fase se
selecciona y se recaba alguna informacion de los elementos en la muestra. En la segunda fase se toma una
submuestra de la muestra original y se obtiene informacion adicional de los elementos en la submuestra (Malhotra,
2008, 331).
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Investigacion de mercados VL
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

Para tener validez y trabajar bajo la confiabilidad buscada, es necesario que la muestra posea algunas caracteristicas especificas que
permitan, al final, generalizar los resultados hacia la poblacion total. Esas caracteristicas tienen que ver principalmente con el tamafio de la

muestra y con la manera de obtenerla.

La muestra es una parte del universo que debe presentar los mismos fendbmenos que ocurren en aquél, con el fin de

estudiarlos y medirlos, es un medio utilizado para inferir algo acerca de una poblacién. (Lind, Marchal, Mason, 2008, 264).

El tamafio de la muestra se refiere a cuantas personas deben ser entrevistadas para que la informacion obtenida sea representativa

de toda la poblacion.

El primer paso para el disefio de la muestra es seleccionar la poblacién (es decir, todos los elementos que comparten algin conjunto
de caracteristicas comunes), para ello es importante determinar como se debera escoger a los entrevistados y como localizar zonas
donde se realizara el trabajo de campo, de tal manera que la muestra obtenida sea probabilistica para que sea considerada como

representativa.
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Investigacion de mercados AT
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

El segundo paso es elegir el método de muestreo. La muestra se puede determinar de dos formas distintas, segun se trate de una

poblacién finita o infinita.
e Poblacion infinita, cuando la poblacién es mayor a 500, 001 elementos (Arroyo, 2009, 6)

e Poblacion finita, cuando la poblacion es menor a 500, 000 elementos (Arroyo, 2009, 6).

Para profundizar en la confiabilidad, consulta el documento “Tabla de confianza”, que se encuentra en el Material de apoyo de la

unidad.

En ambos casos, los valores contenidos en ella se obtienen a través de los siguientes pasos:

a) Se determina el nivel de confianza con el que se va a trabajar, cuanto mayor sea una muestra, mayor sera la confianza que tenga

para diferentes niveles de confianza. Se tienen diferentes valores de intervalo de confianza, que se conoce como Za.

Za = valor correspondiente a la distribucion de Gauss (siendo A el nivel de confianza elegido), que se conoce como distribucién

normal y que se explicara con un ejemplo.
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Investigacién de mercados et
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

Se representa a través de la campana de Gauss, que se muestra a continuacion:

e
l* """ ‘-l
X [N ] "
: O
Ay
S ] ]
R LR ] uE
l* 5
E ] LR ] un f\l

—_ "n n ] ' Py

Campana de Gauss
Fuente: Arroyo (2009, 8)

Bajo la campana de Gauss esté representada una poblacién concreta. Sea cual sea el objeto de estudio, existird una mayoria de la

poblacion que se encontrara ubicada en la parte central rayada de la campana, como se observa en la imagen; es decir, si estamos

midiendo la satisfaccién de los clientes frente a un servicio concreto, la mayoria de los clientes tendran una percepcion similar (parte
rayada), aunque siempre existiran opiniones dispersas (situadas en los extremos), que, por su poca representatividad, no son

consideradas.
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Investigacién de mercados et
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

Por tanto, los valores de Za dependeran del nivel de confianza a escogido, lo cual, a continuacion, se puede apreciar de forma gréfica.

Consideramos que todas las respuestas son fiables. Nos
sirve el 100%.

Se considera que el 1% de las respuestas son de clientes

muy satisfechos o muy insatisfechos, por tanto, existird un

1% de encuestas que entrara en el analisis y que no nos

- Za ; +Za aportara nada.

Se considera que el 5% de las respuestas son de clientes

muy satisfechos o muy insatisfechos, por tanto, existira un

5% de encuestas que entrara en el analisis y que no nos

aportaran nada.

Se considera que el 10% de las respuestas son de

clientes muy satisfechos o muy insatisfechos, por tanto,

existird un 10% de encuestas que entrara en el andlisis y

que no nos aportara nada.

Fuente: Arroyo (2009, 9)
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Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion ST
Contenido nuclear.

Los valores més usuales, segun Benassini (2001, 145), son Za =1, 96 para a =0, 05y Za = 2, 57 para a = 0, 01 como se podra ver en la

aplicacion de la tabla de confianza, mas adelante.

1. Se debe conocer la situacion que guarda en el mercado la caracteristica o el fenémeno investigado. Cuando no se tiene una idea

clara de esta situacién, es necesario establecer la probabilidad de que ocurra uno evento favorable, asi como de que noocurra.

Esto es 50% a (p) y 50% a (q), que son las literales que se emplean para designar la probabilidad a favor o en contra,

respectivamente.

2. Se determina el error de estimacién, también denominado e. Error que se prevé cometer en los resultados y que, por lo general, es

del 5% o0 10%, ya que las variaciones mayores hacen dudar de la validez de la informacion.

3. Por dltimo, de la combinacién de los elementos descritos en los puntos anteriores se obtienen las férmulas para la determinacion de

la muestra de poblaciones finitas o infinitas.

Las formulas para el célculo de la muestra se presentan a continuacion (Arroyo, 2009, 6).

02pq
2

n=
e
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Investigacion de mercados

Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

La muestra en una poblacién infinita (tabla de curva normal)

Donde:
o = nivel de confianza
p = probabilidad a favor
g = probabilidad en contra
n = nimero de elementos (tamafio de la muestra)

e = error de estimacién (precision en los resultados)
La muestra en una poblacién finita (Jaz, 2001, 147)

Z2Npq

n= e?(N—1) + Z?pq

Donde:
Z = nivel de confianza p
= probabilidad a favor
g = probabilidad en contra
n = nimero de elementos
N = universo o poblacién

e = error de estimacion (precision de los resultados)
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Investigacion de mercados LH:
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccién de la informaciéon
Contenido nuclear.

Para identificar en un problema el manejo de dichas férmulas y su respectiva sustitucién se presentan los siguientes ejemplos, en los

cuales se realiza el calculo de la muestra.
Ejemplo 1

Se ha asignado una investigacién de mercados para una compafiia dedicada a la produccién de faldas. Se desea saber si existe demanda
suficiente en el mercado en la ciudad de Tulancingo, Hidalgo. El mercado meta se puede definir como mujeres entre los 18 y 21 afos de
clase media. Después de buscar los datos en las fuentes comerciales generales (guias, directorios, indices, entre otros), se sabe que el
tamano de este mercado potencial es de 16, 500 mujeres. El investigador decide utilizar un nivel de confianza del 95% y dado que no se

conoce la probabilidad de ocurrencia del evento la define en el 50%.

Debido a que la poblacién es menor a 500, 000 elementos, el calculo para determinar el tamafio de la muestra se realiza al considerar la

férmula para poblaciones finitas.
Procedimiento:

Sustitucion de valores / Datos:
N=16, 500
n="72
p= 0. 50 (probabilidad de ocurrencia del evento)

g= 0. 50 (probabilidad de no ocurrencia del evento)
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Investigacion de mercados

Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Contenido nuclear.

Confianza del 95%, por lo tanto:
e=.05
Z=1. 96 (cuando la confianza es un 95%, Z se obtiene a través de los pasos que a continuacién se te explicaran).
Para resolver este problema es necesario consultar la “Tabla de confianza”. El valor de Z se obtiene de la siguiente manera:
1. Se divide 0. 95 entre 2. El resultado es: 0. 475.

2. Buscar este valor en la “Tabla de confianza”, en donde se daun valoraZ =1 .96

Esquema 5. Representacién gréfica de Z para el ejemplo

0.95 = 95%

0. 025 = e (2. 5%)
0. 025 = e (2. 5%)

Eje X Eje X

EjeY

Como Z tiene un valor de 0. 475 para cada cola bajo la curva normal, es el dato que se va a buscar en la tabla como se explica a

continuacion.
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Investigacion de mercados
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion

Contenido nuclear.

Para obtener el valor de Z, se requiere ubicar los siguientes valores.

1. Se ubica el valor 0. 475 (circulo rojo), resultado de la division del nivel de confianza que es 0. 95%. 0. 95/2 = 0. 475.

2. En el circulo verde se encuentran los valores que se utilizan para obtener el valor de Z.
3. Una vez que se ubica dicho valor, se suman los valores de fila y columna: 1.9 + 0.06 =1.96

[ Y se obtiene el valor de Z, el cual es 1.96 ]
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Investigacion de mercados

Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion

Contenido nuclear.

0.00
1.3 0.4032
1.4 0.4192
1.5 0.4332
1.6 0.4452
1.7 0.4554

1.8 0.4641

0.01

0.4049

0.4207

0.4345

0.4463

0.4564

0.4649

0.02

0.4066

0.4222

0.4357

0.4474

0.4573

0.4656

Areaentre0y Z

— D
0.03 004 005 U9~
0.4082 0.4099 0.4115 0.4131
0.4236 0.4251 0.4265 0.4279
0.4370 0.4382 0.4394 0.4406
0.4484 0.4495 0.4505 0.4515

0.4582 0.4591 0.4599 0.4608

0.4664 0.4671 0.4678 0.4686

f\
)
( 1.9)0%77T3
2.3 0.4893
2.4 0.4918

2.5 0.4938

v.4719

0.4896

0.4920

0.4940

0.2720
0.4898
0.4922

0.4941

VarsZ V4750
0.4901 0.4904 0.4906 0.4909
0.4925 0.4927 0.4929 0.4931

0.4943 0.4945 0.4946 0.4948

Tabla de confianza
Fuente: Arroyo (2009, 10)
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0.4147

0.4292

0.4418

0.4525

0.4616

0.4693

0.4756

0.4911

0.4932

0.4949

0.08

0.4162

0.4306

0.4429

0.4535

0.4625

0.4699

0.4761

0.4913

0.4934

0.4951

0.09

0.4177

0.4319

0.4441

0.4545

0.4633

0.4706

0.4767

0.4916

0.4936

0.4952
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Una vez obtenido Z, procedemos a la sustitucion de la formula.

Férmula:
0 2Npq
r1_eZ(N—1)+ 0 2pq
Sustitucion:
(1.96)2 x 16,500 x 0. 50 X 0. 50
0= 0.05)2% (16,500 = 1) + (1.96)2x 0.50 x 0.50
Resultado:

n = 375. 44 (numero de cuestionarios) = 375
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Ejemplo 2

Se asigna una investigacion de mercados para la elaboracion de donas de chocolate en la ciudad de Puebla. El mercado meta se puede
definir como personas entre los 3 y 20 afios que habitan en la ciudad. Después de buscar los datos pertinentes, se sabe que el tamafio de
este mercado es de 925, 000 personas. Como investigador(a), decides utilizar una confianza del 98% y se sabe que sélo al 20% no le

gustan las donas.

Procedimiento:

Sustitucion de valores / Datos:
N=925, 000
n="2
p= 0. 80 (80% probabilidad de ocurrencia del evento)
g =0. 20 (20% probabilidad de que no ocurra el evento)

Confianza 98 %, por lo tanto:

e =0. 02 (2%)
Z = 2. 33 (valor de Z en tablas de confianza del 98% buscando el valor 0. 98 / 2 = 0. 49
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Dado que la poblacion es mayor a 500, 000 elementos, se considera la siguiente formula de poblacién no finita y la sustitucion de valores:

Formula;
0pq
e2

Sustitucion y resultado
2
n= M= 2171.56 = 2172 encuestas

(0.02)2
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Una vez calculada la representatividad de una muestra, podrd emplearse con entera confianza al procedimiento de seleccion en los

proximos estudios de otros universos. Una muestra idonea ofrece hasta 99% de confiabilidad en los resultados (Arroyo, 2009).

La confiabilidad es el grado de precision o exactitud de la medida, en el sentido de que si aplicamos repetidamente el instrumento al

mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados (Lépez, 2011, 49).

De ahi la relevancia de tener una muestra adecuada a la que posteriormente se le aplicara el nimero correcto de instrumentos, debido a
que la confiabilidad es el grado en que un instrumento produce resultados coherentes, lo cual dependera del tamafio de la muestra utilizada
(Hernandez, 2010, 200).
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Recoleccion de datos

La recoleccién de datos se refiere al uso de técnicas y herramientas que pueden ser utilizadas por los encuestadores, quienes seran los
encargados de contactar a los encuestados y vaciar las preguntas en un formato para su posterior analisis. Estas técnicas y herramientas
pueden ser: observacion, experimentacion, encuesta, entrevistas, grupos de discusion, etcétera. Todos estos instrumentos se aplican en un

momento en particular, con la finalidad de buscar informacién que sera (til en una investigacion (Malhotra, 2008, 11).

Generalmente, el gerente de investigacion de mercados es quien se encarga de seleccionar a las personas mas calificadas para la
recopilacién de los datos. La recoleccidn de datos se debe examinar en forma critica, para identificar las fuentes de informacion, las cuales

se dividen en fuentes de informacion primarias y secundarias, cada una de ellas maneja una clasificacion que se describe a continuacion.

Las fuentes primarias son generadas por un estudio, especialmente disefiado para satisfacer las necesidades de informacion del problema
gue se maneja en ese momento; estan constituidas por el propio usuario o consumidor del producto, de manera que, para obtener

informacién de él, es necesario entrar en contacto directo (Malhotra, 2008, 107).

Los datos primarios son originados por el investigador, con el propdsito especifico de dirigir el problema que se maneja. La recoleccion de

dichos datos involucra utilizar todos los pasos del proceso de investigacion de mercados.
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Esquema 6. Fuentes de informacién primarias
Fuente: Malhotra (2008, 139)

Fuentes
primarias

Investigacion cualitativa

Indirectos

Técnicas
proyectivas

Técnicas de
asociacion

Técnicas de

complementacion

Técnicas de

construccion

Técnicas de
expresion

Entrevistas
exhaustivas
Grupos de
enfoque

Disefo
Transversal
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Como se observa en el esquema anterior, de acuerdo con los procedimientos en investigacién cualitativa y cuantitativa, los métodos

también varian. A continuacién se presenta una breve explicacion de cada uno de ellos:
En lo que respecta al procedimiento de investigacion cualitativa se encuentra el método directo e indirecto.

¢ ElImétodo directo es el de tipo de investigacion cualitativa en la que los propésitos del proyecto se revelan al encuestado o son
obvios dada la naturaleza de la entrevista. Dentro de esta clasificacion se encuentran los grupos de enfoque y las entrevistas a
profundidad (Malhotra, 2008, 139).

o Grupos de enfoque: es una entrevista libre y no estructurada que se realiza a un pequefio grupo de personas. No es una
sesion rigida, y construida de preguntas y respuestas, sino un andlisis con un formato flexible sobre una marca, anuncio o
concepto de un nuevo producto. El grupo se redine en una ubicacion central; éste incluye a un entrevistador o moderador y a
seis o diez participantes, aunque se usan grupos menores 0 mayores segun el tépico. Las sesiones de grupo permiten a las
personas expresar con sus propias palabras sus verdaderos sentimientos, ansiedades y frustraciones, asi como la

profundidad de sus convicciones.

o Laentrevista a profundidad: en ella, el investigador plantea muchas preguntas y realiza indagaciones adicionales
relacionadas con las respuestas del sujeto. El entrevistador debe ser un individuo con grandes habilidades para motivar al
entrevistado a platicar libremente sin influir en la direccion de la conversacion. Los investigadores de mercados
internacionales encuentran que en determinadas culturas las entrevistas a profundidad funcionan mucho mejor que las

sesiones de grupo, pues constituyen un medio rapido para evaluar el comportamiento del consumidor en el extranjero.
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e Elmétodo indirecto es un tipo de investigacion cualitativa; es aquél en el que los propoésitos del proyecto se ocultan a los
entrevistados. En este método se encuentran las técnicas proyectivas.

o Técnicas de asociacion: técnica proyectiva en la que se presenta al encuestado una lista de palabras, una a la vez, y se le
pide que responda con lo primero que le venga a la mente.

o Técnicas de complementacion: técnica proyectiva que requiere que el encuestado complete una situacion, la mayoria de
las veces pueden ser oraciones e historias.

o Técnicas de construccidn: técnicas proyectivas que estan relacionadas con las técnicas de complementacion, las
principales son las de fotografias y caricaturas.

o Técnicas de expresion: técnica proyectiva en las que se presenta al encuestado una situacion verbal o visual, y se le pide
relacionar los sentimientos y actitudes de otra persona en esa situacion.

En lo que respecta al procedimiento de investigacion cuantitativa se encuentra la investigacion descriptiva y causal. La investigacion
descriptiva se recomienda cuando se requieren conocer las caracteristicas o funciones de un mercado; las técnicas utilizadas en este tipo
de investigacion dependen del disefio que se necesario. En el caso de tratarse de una investigacion de tipo transversal, donde se
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico, su propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado (Hernandez, 2010, 151).
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Para fines de esta asignatura, se profundizara, en el contenido, un estudio cuantitativo basado en una encuesta. ]

Las técnicas recomendadas son la observacion o la encuesta (Malhotra, 2008), la observacion se puede dividir de la siguiente forma:

Esquema 7. Tipos de observaciones

Observacion

Estructurada

No estructurada

Disfrazada

No disfrazada

Natural

Creativa

e Estructurada: se especifica previamente lo que se va a observar y cOmo se va a registrar la observacion; por ejemplo, un auditor

desarrollando un andlisis de inventarios en una tienda.

¢ No estructurada: el observador monitorea todos los aspectos del fenbmeno que parezcan relevantes para el problema que se

maneja, como observar a los nifios jugar con juguetes nuevos.
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e Disfrazada: los sujetos no estan conscientes de que estan siendo observados. El disfraz puede ser a través de espejos, cAmaras
escondidas o aparatos mecéanicos ocultos. Los observadores pueden disfrazarse como compradores o como dependientes.

¢ No disfrazada: los sujetos estan conscientes de que estan bajo observacion.

e Natural: involucra la observacién del comportamiento segun se desarrolla en el ambiente, por ejemplo, se puede observar el

comportamiento de los sujetos al comer en un restaurante de comida rapida.
¢ Creativa: el comportamiento de los sujetos es observado en un ambiente artificial, tal como una cocina de prueba.
La encuesta es el método mas adecuado para procurar informacion descriptiva. El propdsito de la investigacién, por medio de encuestas,
consiste en recabar los datos primarios; es decir, los datos reunidos y organizados especificamente para el proyecto a investigar, a través de

cuestionarios o entrevistas realizadas por correo, por Internet, por teléfono o de persona a persona. El tipo de informacion recopilada en una

encuesta varia en forma considerable, lo cual depende de los objetivos de la investigacion (Jany, 2009, 52).

Divisiéon de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 31



Investigacion de mercados zest

. ’ N : sz . y ]
Unidad 2. Determinacion de la muestra e instrumentos para la recoleccion de la informacion s
Contenido nuclear.

Las encuestas contienen errores comunes que aplican para todos los tipos de ellas; para este caso en particular, se hace énfasis en las
desventajas de éstas, pues, al ser el instrumento de recoleccién de datos que mas se aplica en la investigacion de mercados, es necesario

tener en cuenta que llegan a presentar diferentes tipos de errores. Estos son el error de muestreo aleatorio y el error sistemético que, a

continuacioén, se describen (Arroyo, 2009, 30).

e Error de muestreo aleatorio: la mayoria de las encuestas tratan de representar una seccién de una poblacién meta particular. Sin

embargo, aun con muestras de probabilidad aleatoria adecuadas, ocurren errores estadisticos, debido a que existen oportunidades

de variacion.

Error sistematico: el error sistematico resulta de algin aspecto imperfecto desde el disefio de investigacion. También es llamado

sesgo de la muestra y existe cuando los resultados de ésta presentan una tendencia persistente a desviarse en una direccion

diferente a la del valor real del parametro de la poblacion.
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Segun Malhotra (2008, 170), las formas de realizar una encuesta son las siguientes.

Esquema 8. Técnicas para realizar una encuesta

Telefonica

rminacion de la muestra e instrumentos para la recoleccién de la informacion

«Incluyen llamar a una muestra de encuestados y hacer una serie de preguntas, usando un cuestionario impreso y
registrando las respuestas con un lapiz.

Personal

-Consiste en contactar a los encuestados y hacerles preguntas, de las que se deben registrar las respuestas. Este
proceso se realiza cara a cara con los encuestadores

Correo

las respuestas las mandan en sobre por la misma via.

+Se envian cuestionarios por correo a encuestado previamente seleccionados, por lo que no se tiene contacto con ellos;

Electronica

a su direccion electrénica; los encuestados contestan y mandan por la misma via.

+Se hacen por Internet o por correo electronico, en ellas se selecciona una lista de personas y se manda el cuestionario
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Para la elaboracion de las encuestas es necesario que se realicen las preguntas en forma adecuada, por lo que es importante elaborarlas

cuidadosamente. La encuesta o cuestionario es un instrumento de medicion, el cual permite conocer percepciones hacia marcas y

productos, y los respectivos atributos de cada comprador: ingresos, gastos, motivaciones de compra, opiniones, actitudes, preferencias,

comportamientos de compra, entre otros.

Para realizar los cuestionarios o encuestas, es necesario considerar lo siguiente:

a) Tipos de preguntas

Preguntas abiertas: son las indicadas para iniciar la entrevista, proporcionan mucha informacién (Jany, 2009, 99).
Preguntas introductorias: su finalidad es despertar el interés en el entrevistado motivandolo a cooperar durante la entrevista
con respuestas de calidad.

Estructuradas: es un cuestionario con preguntas que requieren la seleccion de una sola respuesta.

Semi-estructuradas: son preguntas de seleccién y preguntas abiertas.

b) Recomendaciones

Evitar hacer dos preguntas en una.

Ser simple y especifico.

c) Orden delaencuesta

Poner las preguntas “interesantes” primero.
Ir de lo general a lo especifico.

Poner las preguntas “dificiles” y las demograficas al final.
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d) Hacer una prueba piloto

e) Escalas de medicidn

Para los cuestionarios se debe tomar en cuenta la medicidn, que es la asignacion de nimeros o simbolos a las caracteristicas de los
objetos (Malhotra, 2008, 236), y las escalas de medicion, donde una escala es cualquier serie de atributos que se ordena en forma

progresiva, de acuerdo con el valor en la que cada detalle se coloca segun su cuantificacién (Jany, 2009, 124). Existen cuatro tipos de

escalas:

e Escalas nominales: son aquellas en que los numeros sirven sélo como etiquetas para identificar y clasificar objetos, con estricta
correspondencia univoca entre los nimeros y los objetos (Malhotra, 2008, 236). Es la méas sencilla, se comporta como etiqueta de
identificacion y su mision es distinguir entre diferentes valores. Permite codificar informacion.

Ejemplo: SEXO: Hombre = 1, Mujer =2
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e Escalas ordinales: se asignan niumeros a objetos para indicar la extension relativa en que se posee una caracteristica, de tal forma
gue se determina si un objeto tiene mas o menos la misma caracteristica que algun otro objeto (Malhotra, 2008, 237). Establece un
orden entre estos valores, es decir una relacion ordenada.

Tercer lugar Segundo lugar Primer lugar

Imagenes libres de derechos

e Escalas de intervalo: son aquéllas en las que los nimeros se utilizan para evaluar objetos, cuyas distancias equivalentes
numeéricas en la escala representan distancias iguales en la caracteristica que se mide (Malhotra, 2008, 239). Ademas de dar
distincion y orden, la distancia o diferencia entre dos valores es siempre la misma (magnitud) en intervalos iguales.

Ejemplo: grados de la temperatura centigrados: 180, 160, 140, 120, 100, 80.

e Escalas de razén: es la escala mas alta, posee todas propiedades de las escalas nominales, ordinales y de intervalos, y, ademas,
un punto cero absoluto (Malhotra, 2008, 241).
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Existen varios tipos de técnicas de escalas de medicidn, éstas pueden ser comparativas y no comparativas, como a continuacion se

describen:

Técnicas comparativas: las escalas comparativas consisten en pedir al sujeto de estudio que realice una comparacién de diferentes

articulos y que los seleccione u ordene, de acuerdo a sus preferencias.

Ejemplo

Instrucciones: de los siguientes refrescos clasifique los distintos sabores en orden de su preferencia. Comience por elegir aquel sabor que

mas le agrade y asignele el nimero 1. Después busque el segundo sabor y asignele el nimero 2. Continué este procedimiento hasta que

haya clasificado todos los sabores. El sabor que menos prefiera tendra el nUmero 4.

Sabor
Naranja
Cola
Limén

Toronja
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Técnicas no comparativas: en este tipo de escalas, cada objeto se ubica en la escala en forma independiente a los demas. En esta

técnica se usan las escalas de Likert, diferencial semantico, calificacion grafica y de intervalo de Thurstone.

e Likert: con esta escala los encuestados indican qué tanto estan de acuerdo con las oraciones cuidadosamente construidas que
expresan desde actitudes muy positivas, hasta muy negativas, hacia un objeto. Los individuos eligen, por lo general, entre cinco
respuestas alternativas: muy de acuerdo, de acuerdo, indeciso, en desacuerdo y muy en desacuerdo. Al medir la actitud, los
investigadores asignan puntos o valores a las respuestas: 1, 2, 3, 4, 5.

Ejemplo:
El servicio del restaurante es eficiente
1= Totalmente en desacuerdo
2= En desacuerdo
3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4= De acuerdo
5= Totalmente de acuerdo
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e Diferencial seméntico: es una serie de escalas de actitud, que consiste en la identificacion de un producto, marca, tienda u otro
concepto seguido por una serie de escalas de calificacion. A los encuestados se les da la instruccion de que marquen el lugar que
indique al adjetivo mas apropiado. De derecha a izquierda en una escala gradual.

Ejemplo:
Tiendas Pegy es:

Fuerte --:--;--:--1-X-:--:--: Débil
No confiable --:--:--:--:--:-X-:--: Confiable
Moderna --:--:--:--:--:--:-X-: Antigua

e Escala de calificacion grafica: presenta a los encuestados una secuencia gréfica, en la que se les pide que elijan cualquier punto
en la secuencia para indicar su actitud. La calificacion que otorga un encuestado se determina midiendo la longitud (en milimetros)
desde un extremo de la secuencia grafica, hasta el punto sefialado por el encuestado.

Ejemplo:
Instrucciones: por favor sefiala la cara que muestra cuanto te gusta la pizza Pepito grillo Si no te gusta la pizza, debes sefialar la

cara 1y, si te gusta mucho, debes marcar la cara 5.

1I= 2 3 4 5

e Escaladeintervalos de Thurstone: es un proceso complejo que requiere dos etapas. La primera etapa es una operacion de
clasificacion ordinal llevada a cabo por jueces que asignan valores de escala a expresiones sobre las actitudes. La segunda etapa
consiste en solicitar a los sujetos que respondan a dichas expresiones, este método se considera prolongado y costoso, debido a

gue, hasta que se concluya la primera etapa, se puede proceder a la segunda.
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A continuacion, se presenta un ejemplo de la aplicacion de escalas para un cuestionario de compra de computadoras.

.- Introduccion

Buenos dias / tardes, soy estudiante de la licenciatura en Mercadotecnia Internacional y estoy realizando un estudio de
mercado, con el fin de conocer las necesidades de compra de computadoras, por lo que le pido unos minutos de su
valioso tiempo para contestar las siguientes preguntas, esperando que sea lo mas sincero al hacerlo.

.- Datos
NOMBRE DE LA PERSONA:
SEXO

1) Masculino ()
2) Femenino ()

1. ¢ Cual es tu edad?
a) De18a20
b) De 21 a25
c) De26a30
d) De31a35
e) Masde 35
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2. Grado de estudios
a) Secundaria
b) Preparatoria
c) Licenciatura
d) Maestria
e) Otro

3. ¢ En tu casa tienes computadoras?
a) Si

b) No

4. ¢ Cuantos equipos de computo tienes (en caso de tener)?

5. ¢ Consideras que las computadoras te ayudan a realizar tus actividades con mayor eficiencia?
a) Si
b) No

6. ¢ Qué tan eficiente eres en el uso de la computadora y los programas que ésta tiene?

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo
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7. De las siguientes computadoras, clasifica las distintas marcas en orden de tu preferencia. Comienza por elegir aquella
marca que mas te agrade y asignale el nimero 1. Después busca la segunda marca y asignale el nimero 2. Continla este

procedimiento hasta que hayas clasificado todas las marcas. La marca que menos prefieras tendra el nimero 4.

Marca Orden de preferencia
a) HP
b) IBM
c) COMPAQ
d) LENOVO

8. Marca con una “X” la respuesta que mejor corresponda a tu opinion.

Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente

desacuerdo en desacuerdo de acuerdo

Una computadora hunca se

descompone

9. Selecciona con una “X” la cercania de la caracteristica que consideres que define mejor a las computadoras M&P:

Econémicas --:--;--:--:-X-:--:--: Caras
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10. Sefala la cara que muestra cuanto te gustan las computadoras M&P. Si no te gustan, debes sefialar la cara 1y, si te

gustan mucho, debes marcar la cara 5.

1I= 2 3 4 5
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Las fuentes secundarias son aquéllas que rednen la informacion escrita que existe sobre el tema, ya sean estadisticas del gobierno,
libros, datos de la propia empresa, etcétera; es decir, es aquella informacion que ya ha sido recolectada para propositos diferentes al

problema que se maneja. Usualmente, estos datos pueden ser rapidamente ubicados y la mayor parte de ellos suelen ser baratos o

asequibles (Malhotra, 2008, 107).

Las fuentes secundarias se clasifican de la siguiente manera:

Esquema 9. Clasificacion de fuentes secundarias
Fuente: Malhotra (2008)
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Las fuentes internas son aquellas que provienen de la empresa; toda empresa recibe esta informacién a diario por su solo funcionamiento.
La informacién puede ser la contable tradicional, segmentacion de informacién, andlisis de ventas, analisis de costos de mercado, entre

otra.

Son los datos menos costosos de todas las fuentes de informacion e investigacion de mercados; sin embargo, esta situacion ha
cambiado con la incorporacion del CRM (Customer Relationship Management o administracion de las relaciones con los clientes, en
espafiol), ya que éste permite dar un seguimiento a los clientes y conocer los detalles de sus compras. Esta informacién se trabaja de
forma sistematizada a través de dispositivos de almacenamiento, que permiten una clara clasificacion y una lectura de sus

adquisiciones.

Asimismo, esta informacion secundaria sirve como base para programas de marketing (como pueden ser la introduccion de nuevos
productos, el posicionamiento de marca) o como fuente interna de informacion que se relaciona con la conducta del cliente. Estas
fuentes permiten proporcionar las herramientas esenciales que se requieren para nutrir, expandir y proteger la relacién con el cliente
(Malhotra, 2008, 108).
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Las fuentes externas son aqguellas que son ajenas a la empresa, como las estadisticas de las cAmaras sectoriales del gobierno, las

revistas especializadas, entre otras.

¢ Las fuentes de datos secundarios publicados incluyen organizaciones no lucrativas federales, estatales y de gobierno local,

como las cadmaras de comercio, las asociaciones comerciales, las organizaciones profesionales y las firmas profesionales de

investigacion de mercados (Malhotra, 2008, 110).

o Las fuentes comerciales generales son aquellas donde los negocios emiten informacion en forma de libros,

publicaciones, periédicos, diarios, revistas, reportes y literatura comercial. Esta informacion puede localizarse en:

@)

O

O

e}

Guias: son una de las primeras fuentes que debe consultar un investigador, algunos ejemplos son: American
Marketing Association Bibliography y Business Infomation Sources (Malhotra, 2008, 110).

Directorios: son de utilidad para identificar individuos u organizaciones que recolecten datos especificos, algunos
ejemplos son: Directories in Print y Consultants and Consulting Organizations Directory (Malhotra, 2008, 111).

indices: los indices pueden incrementar la eficacia del proceso de blsqueda, existen diferentes indices tanto para

fuentes académicas, asi como de negocios; algunos ejemplos son: Business Periodical Index (Malhotra, 2008, 111).

Datos estadisticos: estos datos son de gran importancia para los investigadores, pues a partir de ellos se pueden
realizar andlisis estadisticos y gréaficos para obtener conocimientos importantes, algunos ejemplos son: A Guide to
Consumer Markets (Malhotra, 2008, 111).
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o Las fuentes gubernamentales las produce el gobierno, éstas llegan a ser una gran cantidad de datos de utilidad para
el investigador de mercados (Kinnear y Taylor, 2000, 178). Esta informacion se clasifica en:
= Datos del censo: la calidad de los datos del censo es elevada y normalmente detallada, es conveniente
adquirirla en un medio electrénico, los datos del censo incluyen: casas, familias, poblaciones, comercios al
menudeo, industrias de servicio, comercios al mayoreo, entre otros.
= Otras publicaciones de gobierno: ademas del censo el gobierno recolecta, publica gran cantidad de datos
estadisticos, entre los cuales se encuentran las publicaciones indexadas, los servicios de centros de negocios,
entre otros. La mayor parte de la informacién publicada también esta disponible en forma de base de datos.
47
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Cierre

Has concluido con la unidad 2. Determinacién de la muestra e instrumentos para la recoleccion de informacién, en ella trabajaste para efectuar

una planeacion adecuada para realizar el levantamiento, procesamiento y analisis de informacién que se realizara en la unidad 3.

Aprendiste a efectuar una preparacién con elementos como el célculo de la muestra y su aplicacién a través del muestreo, asi como a
desarrollar el instrumento para recabar la informacion, en el que, por ser un estudio cuantitativo basado en una encuesta, se utilizara un
cuestionario para realizar el levantamiento de informacion. El cuestionamiento deberd ser eficiente para la obtencién de los datos que son
necesarios, a fin de desarrollar los analisis que nos arrojaran esa informacion necesaria para entender mejor los factores del ambiente
macroeconémico y microecondmico que, de alguna u otra forma, influirdn en las decisiones de compra y, por ende, en los puntos de venta

gue se tendran que abastecer por las cantidades necesarias establecidas y calculadas, gracias al estudio de mercado.

Las actividades de esta segunda unidad te ayudaron a generar la preparacion de los diferentes elementos para que el levantamiento de
informacion contribuya a la toma de decisiones sobre la 6ptima distribucion de los satisfactores y para que, con ello, se identificara la verdadera

necesidad de tener informacion de mercado para lograr hacer los analisis correspondientes.

iSigue tan bien como hasta ahora!
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