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INTRODUCCION:

La investigacion de mercados es actualmente una herramienta fundamental para la
gestibn empresarial, es esencial para entender los mercados, para contrastar y
confirmar tendencias, para definir estrategias y lineas de actuacion presentes y
futuras, y finalmente, y no por ello menos importante, para controlar resultados. Las
empresas necesitan informacion.

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y andlisis sistematico de datos
relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. Para nuestros fines,
hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa definicidbn. Estos son: (1)
sistemadtico; (2) objetivo; (3) informacién y (4) toma de decisiones. Por consiguiente,
nosotros definimos investigacién de mercados como un enfoque sistematico y objetivo
hacia el desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de toma de
decisiones en la gerencia de mercadeo.

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté
bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de mercados
se esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus responsabilidades.

El objetivo primordial de la investigacion de mercados es el suministrar informacién, no
datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

En el presente trabajo, se resume la importancia de la investigacién de mercados, las
etapas administrativas que se necesitan realizar, se identifica su clasificacion de
mercados, tareas para plantear y formular el problema de una empresa, métodos de
recoleccién de dato, técnicas de muestro, e investigacion del producto.

La premisa mayor del marketing es: conozca a su cliente. Cada vez mas, en las
empresas de América Latina es necesario cumplir con este requisito para tener éxito
en los negocios por dos razones fundamentales: la internacionalizacion de los
mercados ha avanzado en forma sobresaliente durante los ultimos afios, forzando a
multiples sectores de la economia y a muchos paises menos desarrollados a volverse
cada vez mas competitivos, no sélo en el disefio y fabricacion de sus productos y
servicios, sino también en sus estrategias de promocion y distribucion. En segundo
lugar, la escasez de insumos y recursos financieros es un fendbmeno mundial que ha
obligado a las organizaciones a emprender proyectos cada vez mas “a la segura’,
basados en estudios serios y objetivos que proporcionen los lineamientos adecuados
para lanzar bienes y servicios al mercado, para lo cual deben conocer las
probabilidades de éxito.




INVESTIGACION DE MERCADOS:

1.1. Concepto:

Segun Philips Kotler, la investigacion de mercados es el
disefio, obtencion, analisis y presentacion sisteméatica de datos
pertinentes a una situacion de marketing especifica que una
organizacion enfrenta. También es un sistema de informacion
de marketing, consta de personal, equipo y procedimientos
para reunir, clasificar, analizar y distribuir informacién
necesaria, oportuna y exacta para aquellos que toman las
decisiones de marketing incluyendo el andlisis de las 4P/ 4C.

e Seleccionar * Agruparla * Interpretarla
e Segmentarla

| Reunir_
o

e Buscar 1 e Evaluarla

Segun Kinnear y Taylor, la investigacion de mercados es la
funcién que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el
comercializador a través de la informacion. Esta informacion se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing; monitorear el desempefio y mejorar la
comprension del marketing como un proceso. Asi mismo, es el
enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro
de informacién para el proceso de toma de decisiones por la
gerencia de marketing. Segun Peter D. Bennett, la
investigacion de mercados especifica la informacion requerida
para abordar estos problemas: disefia el método para
recolectar la informacion; dirige e implementa el proceso de
recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica los
hallazgos y sus implicaciones. Segun Malhorta, la investigacion
de mercados es la funcién que conecta al consumidor, al
cliente y al publico con el vendedor mediante la informacion, la
cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas del marketing; para generar perfeccionar y evaluar
las acciones de marketing; para monitorear el desempeiio del
marketing y mejorar su comprension como un proceso. La
investigacion de mercados especifica la informacion que se
requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas
para recabar la informacién, dirige y aplica el proceso de
recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica
los hallazgos y sus implicaciones.
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1.2. Razones que hacen necesaria la investigacion de mercados:

v Conocer al Consumidor. Para adaptar el plan de mercadotecnia
a las necesidades, costumbres, deseos y motivaciones del
consumidor.

v" Disminuir los Riesgos. Su objetivo final es dar la informacion
necesaria para la definicion de la mejor politica de
mercadotecnia posible. La investigacion de mercados predice
el futuro, mediante un analisis del pasado.

v Informar y Analizar la Informacién. Es una fuente de
informacion, recoge hechos e intenta deducir de ellos las
consecuencias futuras probables a fin de valorar las ventajas e
inconvenientes de las alternativas de accion.

1.3. Contribucién a la investigacion de mercados:

a) En la toma de decisiones bésicas: La investigacion de mercados
proporciona la informacién necesaria para la maduracion de
decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que requieren
un analisis cuidadoso de los hechos. Cuando las soluciones
alternativas de los problemas son complejas, la toma de decisiones
sin su ayuda es mas arriesgada.

b) En la tarea directiva: La investigacion de mercados proporciona al
directivo conocimientos validos sobre como tener los productos en el
lugar, momento y precios adecuados. No garantiza soluciones
acertadas al 100% pero reduce considerablemente los margenes de
error en la toma de decisiones.

c) En la rentabilidad de la empresa: Basicamente contribuye al
aumento del beneficio empresarial pues:

v' Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la
de demanda.

v Perfecciona los métodos de promocion.

v" Hace mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los
vendedores, asi como reduce el coste de ventas.

v" Impulsa a los directivos a la reevaluacién de los objetivos
previstos.

v' Estimula al personal, al saber que su empresa tiene
conocimiento completo de su situaciéon en el mercado y que
se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados.




1.4. Clasificacién de la investigacion de mercados:

En la definicion planteada por Malhotra (2008), se afirma que las
organizaciones emprenden investigaciones de mercados por dos
razones: 1) para identificar y 2) para resolver problemas de mercado.
Dicha distincibn es la base para clasificar la investigacion de
mercados en identificacién del problema y solucion del problema
como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico N° 1 Clasificacién : de la investigacion de mercados

Investigacion de mercados potenciales.
Investigacion sobre participacion de mercados.
Investigacion sobre caracteristicas de mercado.
Investigacion sobre andlisis de ventas.

Investigacion sobre tendencia de los negocios del
sector

Investigacién sobre segmentos

Solucidon de Investigacion sobre productos.
Investigacion sobre promocion

pro blema Investigacion sobre distribucion




ll.  DISENO DE INVESTIGACION EXPERIMENTAL

2.1 Concepto:

Zikmund, G. (1998). El disefio de la investigacion es un plan maestro
gue especifica los métodos y procedimientos para recopilar y analizar
la informacién necesaria. Todas las investigaciones deben tener una
estructura que sirva para definir el problema o la situacion a
investigar. Los experimentos, las encuestas y los estudios de
observacion son sdlo algunas técnicas comunes de la investigacion.
La clasificaciébn de la investigacibn segun su propésito o funcion
muestra como influye la naturaleza del problema de mercadotecnia
en la eleccion de los métodos. La naturaleza del problema
determinarda si la investigacion es: Exploratoria, descriptiva o causal.
Cuando se realiza una investigacién algunas veces se habla de las
hipétesis que se tienen acerca una situacién, pues en algunas
ocasiones solo se tiene la suposicidn o se cree que alguna situacion
o problema que se esta presentando es a causado por algo, pero no
se tiene bien definido cual es la causa. Por lo tanto, definimos
hipétesis como proposicion o suposicién sin comprobar que explica
en forma tentativa ciertos hechos o fenémenos, proposicién
empiricamente comprobable, una respuesta probable a una pregunta
de investigaciéon. Benassini, M. (2001)

crpever
e

La investigacién experimental consiste en la manipulacién de una
variable experimental no comprobada, en condiciones rigurosamente
controladas, con el fin de describir de qué modo o por qué causa se
produce una situacion o acontecimiento en particular. Se trata de un
experimento porque precisamente el investigador provoca una
situacion para introducir determinadas variables de estudio
manipuladas por él, para controlar el aumento o disminucion de esa
variable, y su efecto en las conductas observadas. El investigador
maneja deliberadamente la variable experimental y luego observa lo
gue sucede en situaciones controladas.

2.2 Caracteristicas de la investigacion experimental:

Podemos distinguir seis caracteristicas que diferencian a la
investigacion experimental de otros tipos de investigacion. Debemos
decir que mientras estas caracteristicas son habituales en las
investigaciones llevadas en otros campos, en el campo de la
investigacion pedagogica raramente se pueden seguir en su
totalidad.




Las caracteristicas son las siguientes:

1. Equivalencia estadistica de sujetos en diversos grupos
normalmente formados al azar: dicho de otra forma, los sujetos se
relnen en grupos equivalentes para que de esta forma las
diferencias en los resultados de la investigacién no sean provocadas
por diferencias iniciales entre los grupos de sujetos. Normalmente
estos grupos se forman mediante asignacion al azar de los sujetos.

2. Comparacion de dos 0 mas grupos o conjuntos de condiciones: es
necesario que haya un minimo de dos grupos de sujetos para
establecer comparaciones entre ellos, ya que un experimento no se
puede llevar a cabo con un Unico grupo y una Unica condicion
experimental.

3. Manipulacién directa de una variable independiente: como ya
hemos dicho, un experimento consiste en manipular variables
independientes para observar su efecto en las variables
dependientes. Por ello, es una de las caracteristicas mas distintivas
del enfoque experimental. La variable independiente se manipula en
forma de diferentes valores o condiciones que el experimentador
asigna. Dicha asignacién por parte del investigador es importante
gue ocurra, pues de lo contrario, no puede considerarse un
experimento real.

4. Medicién de cada variable dependiente: deben poder asignarse
valores numéricos a las variables dependientes. Si el resultado de la
investigacion no puede ser medido ni cuantificado de este modo,
dificilmente hablaremos de una investigacion experimental. 5. Uso de
estadistica inferencial: la estadistica inferencial nos permite hacer
generalizaciones a partir de las muestras de sujetos analizadas. 6.
Disefio que permita un control maximo de variables extrafias: de esta
manera nos aseguramos que este tipo de variables no influyen en la
variable dependiente, o si influyen, lo hacen de un modo homogéneo
en todos los grupos. De este modo los resultados no son interferidos
por las variables extrafnas.




2.3 Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es el plan para la realizacion del
proyecto de investigacion de mercados, éste determina el
procedimiento para la obtencién de informacién y el analisis de datos
con el fin de resolver el problema de investigacion.

Recordemos como lo vimos en otra sesion el disefio de investigacion
involucra un proceso que incluye las siguientes tareas:

1) Definir la informacién que se requiere

2) Planear las distintas fases: Exploratoria, Concluyente o Causal.
3) Especificar el plan de medicién

4) Construir el cuestionario

5) Disefiar proceso de muestreo

6) Crear un plan de andlisis.

2.4 Investigacion Causal

Zikmund, G. (1998). La investigacidbn causal es identificar las
relaciones de causa y efecto entre las variables. Una variable es
cualquier cosa que pueda asumir diferentes valores numéricos.

En la investigacion causal se intenta establecer que cuando se
realiza algo, otra cosa le seguira, sin embargo es imposible probar
una relacién causal verdadera, sin embargo, se pueden buscar
evidencias que ayuden a determinar si la causa hizo que surgiera el
efecto que se esperaba y poder tener una mejor comprensiéon

Por ejemplo. Cambiar el disefio y variedad de un producto y después
observar el efecto que causo este cambio, entonces la otra variable
seria un posible aumento en las ventas del producto

\,,-‘! N S
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Si los siguientes objetivos son parte de la investigacion, entonces se
debe realizar una investigacion causal:

1) Comprender qué variables son independientes, es decir, la causa
y cudles las dependientes o en otras palabras, el efecto.
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2) Entender la raiz de la relacion entre la causa y el efecto de lo que
se quiere predecir.

Las fuentes de datos para este tipo de investigacion son:

» Formulacién de preguntas a encuestados
» Realizacion de experimentos

2.5 Investigacion Exploratoria

Benassini, M. (2001). Sirve para proporcionar al investigador un
panorama amplio y general acerca del fenébmeno que se desea
investigar. Es una etapa previa de la investigacién y tiene como
finalidad sentar las bases y dar los lineamientos generales que
permitan que nuestro estudio sea lo mas completo posible. En este
tipo de investigaciobn no existe una hipotesis previa, sino que las
hipétesis se deducen de las ideas desarrolladas durante esta fase.

Frecuentemente la investigacion exploratoria es el primer paso de los
estudios utilizados para suministrar la informacion, la cual es
recolectada de fuentes primarias o secundarias.

Esta es adecuada cuando tienes los siguientes objetivos:
1) Identificar problemas u oportunidades.

2) Busqueda de una mejor formulacion del problema u
oportunidad.

3) Generar un punto de vista en relacion a las variables
involucradas.

4) ldentificar prioridades.

5) Lograr que los gerentes e investigadores tengan una
perspectiva de la situacion.

6) Definir las alternativas de accion.

7) Recopilar informacion para la realizacion de la investigacion
concluyente.

La finalidad de esta investigacion es la formulacién de hipotesis de
acuerdo al problema u oportunidad de la situacion.

Los métodos que pueden aportar informacion a la investigacion
exploratoria son:

» Encuesta a expertos

» Encuestas piloto

» Datos secundarios (analizados cualitativamente)
> Investigacion cualitativa

11
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2.6 Investigacion Concluyente

Después de haber hecho una investigacién exploratoria se debe
concluir con una fase o investigacion concluyente, pues esta parte le
ayudara al investigador a comprobar las hipotesis planteadas durante
la fase de la investigacion exploratoria y con esta informacion poder
tomar decisiones con mayor certeza.

La investigacion concluyente puede ser en base a:
Investigacion Causal

La investigacion causal tiene el fin de reunir evidencia acerca de la
relacion causa y efecto del marketing. Esta requiere de un disefio
gue minimice el error, aumente la confiabilidad y permita hacer
conclusiones acerca de la causalidad, una de las herramientas que
se usan para medir la posible causalidad entre las variables de un
problema de marketing, es la regresion maltiple.

La regresion multiple consiste en buscar y medir las relaciones que
existen cuando una serie de variables se presentan en conjunto, con
el fin de encontrar cuéles explica el comportamiento del fenédmeno.
Benassini, M. (2001).

Si los siguientes objetivos son parte de la investigacion, entonces se
debe realizar una investigacion causal:

1) Comprender qué variables son independientes, es decir, la causa
y cuales las dependientes o0 en otras palabras, el efecto.

2) Entender la raiz de la relacion entre la causa y el efecto de lo que
se quiere predecir.

Las fuentes de datos para este tipo de investigaciéon son:

» Formulacién de preguntas a encuestados
» Realizacion de experimentos

2.7 Investigacion Descriptiva

Zikmund, G. (1998). Consiste en describir las caracteristicas de la
poblacién como: tamafo del mercado, quienes compran el producto,
conocer la competencia. La investigacion descriptiva determina:
quién, qué, cuando, donde y como.

Es una técnica que sirve para proporcionar informacion exacta,
aunque no se pueden eliminar totalmente los errores, se necesita
una descripcion clara de los sucesos o0 acontecimientos que estan
pasando.

Por ejemplo, a una empresa estara interesada en tener datos
cuantitativos y cualitativos de sus consumidores de un perfume, por
lo tanto, en la investigacion descriptiva serd necesario conocer: Entre
gue edades se encuentran sus consumidores, donde compran el

12
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perfume, que presentacion es la que mas compran, cual fragancia
gue les gusta, etc.

Este tipo de investigacion es adecuada cuando se tienen los
siguientes objetivos:

1. Describir graficamente los fendmenos de marketing y descubrir la
frecuencia con la que suceden.

2. Determinar qué tanto se relacionan las variables de marketing.
3. Lograr hacer predicciones en cuanto a la mercadotecnia.

Las fuentes comunes de informacién en la investigacion descriptiva
son:

» Formulacién de preguntas a encuestados
» Datos secundarios
» Simulacién

13
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.  METODO DE RECOLECCION DE DATOS

El objetivo de la mayoria de los proyectos de investigacién de mercados es
obtener informacién acerca de las caracteristicas o parametros de la
poblacion. Una poblacién es la suma de todos los elementos que
comparten algun conjunto comdn de caracteristicas y que constituyen el
universo para los propésitos del problema de la investigacion de mercados.
Por lo general, los parametros de la poblacion son numeros, como la
proporcion de consumidores que son leales a una determinada marca de
dentifrico. La informacién sobre los parametros de la poblacién puede
obtenerse mediante la realizacion de un censo o la obtencién de una
muestra:

» Un censo implica numerar a todos los elementos de una poblacién,
después de lo cual es posible calcular de manera directa los
parametros de la poblacién.

» Por otro lado, una muestra es un subgrupo de la poblacion, que se
selecciona para participar en el estudio. Después se utilizan las
caracteristicas de la muestra, llamadas estadisticos, para hacer
inferencias sobre los parametros de la poblacién. Las inferencias
que vinculan las caracteristicas de la muestra y los parametros de la
poblacion son procedimientos de estimacion y pruebas de hipoétesis.

Conociendo la poblacién de analisis y determinado la muestra, se procede
a recolectar los datos de acuerdo a lo siguiente:

3.1. Recoleccioén de datos:

Los métodos de recoleccion de datos, se pueden definir como el
medio a través del cual el investigador se relaciona con los
participantes para obtener la informacién necesaria que le permita
lograr los objetivos de la investigacién. De modo que para recolectar
la informacion hay que tener presente:

» Seleccionar un instrumento de medicion el cual debe ser
valido y confiable para poder aceptar los resultados.
» Aplicar dicho instrumento de medicion.
» Organizar las mediciones obtenidas, para poder analizarlos
Asimismo, es de precisar que, en esta etapa de la investigacion
de mercados, se colectan los datos primarios que se obtiene
directamente de las fuentes a ser investigada mediante
comunicacion directa con personas, la observacién de hechos,
eventos y objetos. Este proceso también suele llamarse trabajo
de campo y se emplean los formularios de recoleccién de datos,
uno de los formularios mas empleados son los cuestionarios. Por
otro lado, también se colectan los datos secundarios, los cuales
se obtienen de archivos, de sistema de informaciones versados
sobre el tema a investigar; de oficinas especializadas que se
dedican a proporcionar informaciones al respecto; gremios y
organizaciones poseedores de datos e informes sobre el tema
gue alienta la investigacion a ejecutar.
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Entre los principales métodos de investigacion de mercados estan la
encuesta, la observacion y los experimentos:

Experimentos

Encuesta

v' La Encuesta:

La encuesta consiste en una interrogacion verbal o escrita
gue se realiza a las personas de las cuales se desea obtener
la informacion necesaria para la investigacion. Cuando la
encuesta es verbal se hace uso del método de la entrevista,
y cuando es escrita se hace uso del instrumento del
formularos de recoleccién de datos (Cuestionarios), el cual
consiste en un documento con un listado de preguntas, y que
posee la siguiente estructura:

a. Encabezado.

b. Flujo de cuestionario.

c. Preguntas de calentamiento.

d. Preguntas de transicion.

e. Cierre
Se pueden realizar encuestas personales (por ejemplo, en
una esquina o en un centro comercial), por teléfono, via
correo postal o via Internet (por ejemplo, a través de una
pagina web o via correo electrénico):

Encusstas )| Encusstas en Interrat
Criterio on casa centros
comerciales
/

Flaxibiidad de acopeo de datos

Dnversadad de preguntas = * +/- +f- -
Control de la muestra +f- * +- .
Tasa de respuesta +f- + +* .
Ancrmimato perabido del encuestado +]- 5 . +- +
Velocidad + +- +- + -
Canbidad de datos o + +/- +- -
Costo +l- + +- E
+ Alto
- Moderado

Bajo

[ )




Ventajas: a través de esta técnica, dependiendo de la profundidad de
la encuesta, se pueden obtener datos muy precisos. Desventajas: la
posibilidad de que los encuestados puedan brindar respuestas falsas,
0 que los encuestadores puedan recurrir a atajos.

v La Técnica de Observacion: La técnica de observacion
consiste en observar personas, fendbmenos, hechos, casos,
objetos, acciones, situaciones, etc., de los cuales se desea
obtener la informacion necesaria para la investigacion:

Observacion

persona

Analisis de Observacion
rastros mecanica

Anaiisis ce
contenido

a. Observacion Personal: El investigador observa la conducta
real conforme sucede.

b. Observacién Mecéanica: Los aparatos mecéanicos registran el
fendmeno que se observa.

c. Inventario: El investigador relne datos al examinar los
registros fisicos de los productos en un hogar o en canal.

d. Analisis de Contenido: Cuando el fenbmeno a observar es
un mensaje, mas que una conducta u objetos fisicos. Por
ejemplo, la frecuencia de aparicion de mujeres, afroamericana
0 judia en medios masivos.

e. Andlisis de Rastros: El acopio de datos se basa en rastros
fisicos 0 evidencias de conducta pasada. Por ejemplo, el uso
de las tarjetas de crédito.

Ventajas: permite obtener informacion precisa que de otro modo no
se podria obtener, o informacion que las personas no podrian o
no quisieran brindar por diversos motivos; es una técnica facil
de aplicar y de bajo costo.
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3.2.

Desventajas: el hecho de no poder determinar emociones, actitudes
o motivaciones que llevan a un consumidor a realizar un acto.

v Experimentos:

La prueba de mercado también conocida como técnica de
experimentacion, consiste en procurar conocer directamente
la respuesta de las personas ante un producto, servicio, idea,
publicidad, etc., y asi obtener la informacién necesaria para
la investigacion.
Generalmente, una prueba de mercado se realiza antes del
lanzamiento de un nuevo producto, con el fin de evaluar su
aceptacion o acogida, y asi reducir el riesgo de introducir el
nuevo producto al mercado y que éste no tenga suficiente
demanda. Un ejemplo del uso de la prueba de mercado
podria consistir en establecer un pequefio puesto de venta
en donde ofrezcamos el nuevo producto, y podamos asi
conocer la acogida, impresion y reaccion del publico ante
éste, antes de su introduccion al mercado. Ventajas: permite
obtener informacién precisa sobre las reacciones o el
comportamiento de las personas ante un determinado
producto, servicio, idea o publicidad. Desventajas: utiliza una
muestra pequefia, por lo que los resultados no podrian
generalizarse.

El Muestreo:

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su

funcién basica es determinar qué parte de una realidad en estudio

(poblacion o universo) debe examinarse con la finalidad de hacer

inferencias sobre dicha poblacion. El error que se comete debido al

hecho de que se obtienen conclusiones sobre cierta realidad a

partir de la observacion de sélo una parte de ella, se denomina

error de muestreo. Obtener una muestra adecuada significa lograr

una version simplificada de la poblacién, que reproduzca de algun

modo sus rasgos basicos.

a. Importancia del muestreo: Reduce costos econémicos. 0

Reduce el tiempo necesario para obtener la informacion.
v" Reduce el error.

b. Métodos de muestreo probabilisticos y no probabilisticos

v Probabilisticos: se basan en el hecho que cada elemento del
universo objeto de estudio tiene una posibilidad de formar
parte de la muestra, la cual esta formada por un fenémeno
de azar. Esto no significa que la probabilidad sea la misma
para cada elemento.

v" No Probabilisticos: aqui interviene el azar. No se puede
establecer a priori una probabilidad de los miembros del
universo que puedan formar parte de la muestra. El proceso
de seleccion de los componentes de la muestra es subjetivo,
depende de la voluntad del investigador.

c. Tipos de muestreo probabilistico:
Los muestreos probabilisticos pueden ser con o sin reemplazo:

v" Muestreos con reemplazo: son aquellos en los que una vez
gue ha sido seleccionado un individuo (y estudiado) se le
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toma en cuenta nuevamente al elegir el siguiente individuo a
ser estudiado.

En este caso cada una de las observaciones permanece
independiente de las demas, pero con poblaciones pequefias
(un grupo de escuela de 30 alumnos, por ejemplo) tal
procedimiento debe ser considerado ante la posibilidad de
repetir observaciones. En el caso de poblaciones grandes no
importa tal proceder, pues no afecta sustancialmente una
repeticion a las frecuencias relativas.

v" Muestreos sin reemplazo: son los que una vez que
se ha tomado en cuenta un individuo para formar
parte de la muestra, no se le vuelve a tomar en
cuenta nuevamente. En este caso, y hablando
especificamente para el caso de poblaciones
pequefias, las observaciones son dependientes entre
si, pues al no tomar en cuenta nuevamente el
individuo de la poblacién, se altera la posibilidad para
la seleccion de otros individuos. Para el caso de las
poblaciones grandes (por ejemplo, la poblacién de un
pais) dicha probabilidad para la seleccion de un
individuo se mantiene practicamente igual, por lo que
se puede decir que existe independencia en las
observaciones.

Las técnicas de muestreo probabilistico son basicamente tres:
el aleatorio simple, el aleatorio estratificado y el sistematico.

v Muestreo Aleatorio Simple: para llevar a cabo la
seleccibn de los componentes de una muestra
necesitamos una lista de los elementos muéstrales
que formen parte de la poblacion universo. Cada
muestreo se selecciona mediante un procedimiento
estadistico sobre los elementos, para garantizar la
aleatoriedad.

El procedimiento empleado es el siguiente: 1) se
asigna un numero a cada individuo de la poblacion y
2) a través de algun medio mecéanico (bolas dentro
de una bolsa, tablas de numeros aleatorios, nimeros
aleatorios generados con wuna calculadora u
ordenador, etc.) se eligen tantos sujetos como sea
necesario para completar el tamafio de muestra
requerido.  Este procedimiento atractivo por su
simpleza, tiene poca o nula utilidad practica cuando
la poblacién que estemos manejando es muy grande.

-
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Asimismo, con las siguientes formulas es posible
determinar la muestra para un Muestreo Aleatorio
Simple:

e Formula tamafia de la muestra para
poblaciones infinitas: Igual o superior a
30,000 elementos (Fundamentos de
Marketing. Philip Kotle)

Zis?
' £ (1)

e Formula tamafio de la muestra para
poblaciones finitas: Inferior a 30,000
elementos

n = (n)/[1+ ['—H:)] ORI ) |

Donde:

Z= margen de confiabilidad;
S= Desviacion estandar;
E= Error de Estimacion;

N= Poblacién;

n= Tamafo de la muestra.

v" Muestreo aleatorio estratificado: trata de obviar las
dificultades que presentan los anteriores ya que
simplifican los procesos y suelen reducir el error
muestral para un tamafio dado de la muestra.
Consiste en considerar categorias tipicas diferentes
entre si (estratos) que poseen gran homogeneidad
respecto a alguna caracteristica (se puede estratificar,
por ejemplo, segun la profesion, el municipio de
residencia, el sexo, el estado civil, etc.). Lo que se
pretende con este tipo de muestreo es asegurarse de
que todos los estratos de interés estaran
representados adecuadamente en la muestra.

¢ o * * e .
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Cada estrato funciona independientemente, pudiendo aplicarse
dentro de ellos el muestreo aleatorio simple o el estratificado
para elegir los elementos concretos que formaran parte de la
muestra. En ocasiones las dificultades que plantean son
demasiado grandes, pues exige un conocimiento detallado de la
poblacion. (Tamafio geografico, sexos, edades). La distribucién
de la muestra en funcién de los diferentes estratos se denomina
afijacion, y puede ser de diferentes tipos:

v Afijacion simple: a cada estrato le corresponde igual
numero de elementos mueéstrales.

v Afijacion proporcional: la distribucion se hace de
acuerdo con el peso (tamafo) de la poblacién en
cada estrato.

v' Afijacién optima: se tiene en cuenta la previsible
dispersion de los resultados, de modo que se
considera la proporcién y la desviacion tipica. Tiene
poca aplicacibn ya que no se suele conocer la
desviacion.

e Muestreo aleatorio por conglomerados: los
métodos presentados hasta ahora estdn pensados
para seleccionar directamente los elementos de la
poblacion, es decir, que las unidades muéstrales
son los elementos de la poblacion. En el muestreo
por conglomerados la unidad muestral es un grupo
de elementos de la poblacion que forman una
unidad, a la que llamamos conglomerado.

Las unidades hospitalarias, los departamentos universitarios, una
caja de determinado producto, etc., son conglomerados naturales.
En otras ocasiones se pueden utilizar conglomerados no naturales
como, por ejemplo, las urnas electorales. Cuando los
conglomerados son areas geograficas suele hablarse de
“muestreo por areas”. El muestreo por conglomerados consiste
en seleccionar aleatoriamente un cierto nimero de conglomerados
(el necesario para alcanzar el tamafio muestral establecido) y en
investigar después todos los elementos pertenecientes a los
conglomerados elegidos.
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v" Muestreo polietapico: consiste en la realizacion del
muestreo en dos 0 mas etapas. Se procede a la division
del universo en grupos, a los cuales se aplica un muestreo
aleatorio simple, aplicando posteriormente muestreos
aleatorios sobre los componentes de los grupos que forman
la primera muestra obtenida.

v" Muestreo por ruta aleatoria (Random Route): se lleva a
cabo por el personal de campo, siendo ellos mismos los
encargados de seleccionar los individuos que forman parte
de la muestra. En primer lugar, se establece un area de
muestreo en la cual se escoge un punto de partida, y se
dota al entrevistador de una serie de criterios de actuacion,
gue permiten la evolucion dentro del territorio asignado.
Ventaja: sencillez de ejecucién, asi como mantener el
caracter aleatorio.

3.3. Calculo del tamafo de la muestra:

Para calcular el tamafio de una muestra hay que tomar en cuenta
tres factores:

v La Confianza o el porcentaje de confianza es el
porcentaje de seguridad que existe para generalizar los
resultados obtenidos. Esto quiere decir que un porcentaje
del 100% equivale a decir que no existe ninguna duda para
generalizar tales resultados, pero también implica estudiar
a la totalidad de los casos de la poblaciéon. Para evitar un
costo muy alto para el estudio o debido a que en ocasiones
llega a ser practicamente imposible el estudio de todos los
casos, entonces se busca un porcentaje de confianza
menos. Comunmente en las investigaciones sociales se
busca un 95%.

v El error o porcentaje de error equivale a elegir una
probabilidad de aceptar una hip6tesis que sea falsa como
si fuera verdadera, o la inversa: rechazar a hipétesis
verdadera por considerarla falsa. Al igual que en el caso
de la confianza, si se quiere eliminar el riesgo del error y
considerarlo como 0%, entonces la muestra es del mismo
tamafio que la poblacién, por lo que conviene correr un
cierto riesgo de equivocarse. Comunmente se aceptan
entre el 4% y el 6% como error, tomando en cuenta que no
son complementarios la confianza y el error.

v' La variabilidad es la probabilidad (o porcentaje) con el
gue se aceptd y se rechazd la hip6tesis que se quiere
investigar en alguna investigacion anterior o en un ensayo
previo a la investigacion actual. El porcentaje con que se
acepto tal hipotesis se denomina variabilidad positiva y se
denota por p, y el porcentaje con el que se rechazo la
hipétesis es la variabilidad negativa.
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IV. PROCEDIMIENTO DE INVESTIGACION DE MERCADO

€s un conjunto de cinco pasos sucesivos que describen las tareas
gue deberan realizarse para llevar a cabo un estudio
de investigacibn de mercados. La investigacion de mercados
especifica la informacién que se requiere para analizar esos
temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y
aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados,
y comunica los hallazgos y sus implicaciones

Este conjunto de seis pasos, incluye:

1) Definicion del Problema,

2) Desarrollo del enfoque del problema,

3) Formulacion del disefio de la investigacion,
4) Trabajo de campo o recopilacion de datos,
5) Preparacion y analisis de datos,

6) Elaboracion y presentacién del informe

ETAPAS IMPLICA

» Hablar con quienes toman las decisiones.

* Entrevistas con los expertos del sector

* Analisis de los datos secundarios
Definicion del * Usar investigaciones cualitativas

Problema * Analizar el contexto ambiental del problema
* Definir el problema general y el problema de
investigacion de mercados

» Formulacion del marco de referencia,
Desarrollo del modelos analiticos, preguntas de investigacién
enfoque del problema |e hipotesis

* Identificacion de la informacion que se
necesita.

* Definicion de la informacion necesaria

* Andlisis de datos secundarios

* Investigacion cualitativa

Formulacion del * Técnicas para la obtencion de datos

3 |disefio dela cuantitativos

investigacion * Procedimiento de medicion y escalamiento
* Disefo de cuestionarios y formatos

* Proceso de muestreo

* Plan para el anadlisis de datos
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Trabajo de campo o
recopilacion de datos

* Seleccién, capacitacion, supervision y
evaluacién del equipo que opere en el campo.
» Recopilacion de datos a través de
cuestionarios o las formas de observacion
establecidas.

Preparacion y andlisis
de datos

* Revision, codificacion, transcripcion y
verificacion de los datos.

» Analisis de los datos para obtener
informacioén relacionada con los componentes
del problema de investigacion

Elaboracién y
presentacion del
informe

* Informe escrito: Preguntas de investigacion,
enfoque, disefio de la investigacion,
procedimientos de recopilacion y andlisis de
datos, resultados y hallazgos.

4.1 Definicién del problema

Es la parte mas importante de la investigacion de mercados.
Supone plantear claramente el problema general de
investigacion e identificar los componentes especificos de
dicho problema. La definicién inadecuada del problema es una
causa importante del fracaso en los proyectos de investigacion
de mercados. No solo es necesario conocer los sintomas sino
también identificar las posibles razones o causas.

a) Discusiones con quienes toman las decisiones:

Estas reuniones se realizan para:

v

Que los directivos entiendan el potencial y las
limitaciones de la investigacion.

Que el investigador comprenda la naturaleza de la
decision que deben tomar los directivos y lo que
esperan de la investigacion.

Establecer los criterios para evaluar las alternativas
de accion de los directivos.

Conocer los antecedentes del problema mediante
el andlisis del contexto ambiental

Evaluar las acciones potenciales que puedan
sugerir los resultados de la investigacion

Determinar la informaciébn que se necesita para
responder las preguntas de los directivos.
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b) Entrevistas con expertos del sector: Es util cuando se
posee poca informacion de otras fuentes. Los expertos aportan
ideas valiosas para modificar o reposicionar productos
existentes. Se debe asegurar que estos individuos en realidad
cuenten con la pericia necesaria.

c) Andlisis de datos secundarios: Son una fuente econémica
y rapida de informacion antecedente. Incluyen informacion de
fuentes privadas, gubernamentales, bases de datos, otras
empresas de investigacion. No deben recabarse los datos
primarios hasta no analizar completamente los datos
secundarios.

d) Investigacion cualitativa: Es una investigacion de
naturaleza exploratoria no estructurada, se basa en pequefias
muestras de técnicas cualitativas como las sesiones de grupos,
asociacion de palabras, entrevistas en profundidad, encuestas
piloto y estudios de caso.

4.2. Desarrollo del Enfoque del Problema

Con base en la definicion del problema de investigacion de
mercados, se desarrolla un enfoque apropiado que debe incluir
entre sus resultados:

a) Marco Obijetivo / tedrico:

La investigacion debe basarse en evidencia objetiva (hallazgos
en fuentes secundarias) y sustentarse en una teoria (literatura
académica), que sirven como base para desarrollar un modelo
analitico apropiado.

b) Modelo Analitico:

Es un conjunto de variables y sus interrelaciones, disefiado
para representar, total o parcialmente, algun sistema o
proceso real. Los hay:

v" Modelos verbales

v" Modelos graficos

v" Modelos matematicos Ellos se complementan entre si
y ayudan al investigador a identificar las preguntas de
investigacion y las hipétesis relevantes.
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c) Preguntas de investigacion: Son planteamientos
perfeccionados de los componentes especificos del problema.

d) Hipotesis: Es una proposicidon aun no comprobada acerca de
un fenbmeno de interés para la investigacién (declarativa). A
menudo es una respuesta posible a la pregunta de investigacion.
Sugieren relaciones entre dos o mas variables. Proporcionan
directrices sobre qué datos deben recopilarse y como deben
analizarse.

e) Especificacion de la informacion requerida: Se debe realizar
para cada componente del problema

4.3. Formulacion del Disefio de la Investigacion

El Disefio de la investigacibn es un esquema 0 programa para
llevar a cabo el proyecto de investigacibn de mercados.
Especifica los detalles de los procedimientos que son necesarios
para obtener la informacién requerida, para estructurar y resolver
los problemas de investigacion de mercados. Tiene los siguientes
componentes:

a. Disefar las fases exploratoria, descriptiva y causal

b. Definir la informacion necesaria

c. Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento
d. Construir y probar el cuestionario

e. Especificar el proceso de muestreo y el tamafio de la
muestra

f. Desarrollar un plan de andlisis de los datos

Clasificacion de los disefios de investigacion:

Diseiio de la investigacion
! : 1
 Diseno de Ia Disefio de Ia
investigacian investgacion
exploratoria concluyente
Investigacion Investigacion
deseriptiva causal
Disefio Disefio
transversal longitudinal
Diseno Disefio
transversal transversal
simple muluple
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Diferencias entre al Investigacion Exploratoria y la Concluyente:

TIPO OBJETIVO CARACTERISTICA RESULTADOS
EXPLORATORIA | Brindar informacion | « Informacion vaga. + Tentativos
¥ compresion del * Proceso flexible, no
problema. estructurado.
Descubrir ideas y « Muestra pequefia, no
conocimientos. representativa
» Analisis cualitativo
CONCLUYENTE Probar hipatesis + Informacion clara + Concluyentes
especificas y * Proceso formal v
examinar estructurado
relaciones « Muestra grande y

representativa
= Analisis cuantitativo

4.4, Trabajo de Campo o Recopilacion de Datos

Este paso del proceso de investigacion de mercados, suele ser la
mas costosa y la mas propensa a errores

Segun Peter Chisnall, los dos tipos principales de datos (a
obtener) se clasifican como:

e Datos Primarios: Es la informacion recabada la primera vez,
Unica para esa investigacion en particular y se recopila mediante
uno o varios de éstos elementos:

a. observacion,
b. experimentaciony
c. cuestionarios (el mas popular).

eDatos Secundarios: También conocida como investigacion
documental, se refieren a la informacion existente, util para la
encuesta especifica. Este tipo de datos esta disponible:

a) en forma interna (dentro de la misma empresa, como
registros de transacciones, por ejemplo, de facturas) y

b) en forma externa (fuera de la empresa, como informes de
gobierno, estadisticas oficiales, etc....).
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Para la obtencion de datos primarios (que se obtienen mediante el
trabajo de campo), segun Malhotra, la recopilacion de datos incluye
una fuerza de trabajo o bien un staff que opera indistintamente en el
campo, como es el caso de los entrevistadores que hacen
entrevistas personales (en los hogares, centros comerciales o
asistidos por computadoras), desde una oficina por teléfono
(entrevistas telefonicas y entrevistas telefonicas asistidas por
computadoras) o a través del correo (correo tradicional, envio de
cuestionarios por correo utilizando domicilios preseleccionados).

En la actualidad, debemos sumar la importancia del internet en la
recoleccién de datos on-line, por ser uno de los medios que tiene el
mayor crecimiento en su audiencia y porque la investigacion de
mercado digital permite realizar un estudio en linea mas rapido,
mas econdémico y mas versatil [4].

Finalmente, cabe destacar que la seleccion, entrenamiento,
supervision y evaluacion mas apropiados de la fuerza de trabajo
ayuda a reducir los errores en la recoleccion de datos

4.5 Preparaciéon y Analisis de Datos

Luego de obtenidos los datos, se los procesa y analiza para aislar
la informacion y los hallazgos importantes. Es necesario verificar
gue los datos de los cuestionarios sean exactos y estén completos,
y codificarlos para su analisis. Posteriormente, se tabulan los
resultados, calculan los promedios y se realizan otras medidas
estadisticas.

Segun Malhotra, la preparacion de los datos obtenidos incluye su
edicién, codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario
u observacion se debe revisar o editar y, si es necesario, se corrige.
La verificacion asegura que los datos de los cuestionarios originales
se transcriban con detenimiento y exactitud, mientras que su
analisis da mayor significado a la informacion recopilada
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4.6 Elaboracion y Presentacion del Informe

Este es el paso en el que, segun Kotler y Armstrong, el investigador de
mercados interpreta los resultados, saca conclusiones e informa a la
direccion.

Segun Chisnall, los analisis y la evaluaciéon de datos transforman los
datos no procesados recopilados durante la encuesta de campo (y de la
investigacion documental), en informacion administrativa, para luego,
darse a conocer de una manera atractiva y efectiva. A continuacion, se
detallan ocho puntos que guian el proceso para la elaboracion del
informe (propuesto por Chisnall):

1. El estilo del informe debe estar relacionado con las
necesidades de los clientes (o de la direccion).

2. Debe usarse un lenguaje claro en los informes de la encuesta.

3. Los diagramas y las tablas empleados en los informes de la
encuesta deberan titularse, las unidades de medida citarse con
claridad y, si se utiliza material publicado, talvez en un
apéndice.

4. En gran medida, es cuestion de gusto y presupuesto que un
texto se complemente con diagramas y tablas.

5. El tipo de impresion y la encuadernacion de los informes de la
encuesta deben verificarse con los investigadores, o mismo
gue el numero de copias de los informes de encuesta que se
remitiran al cliente (o a la direccion).

6. Si los investigadores tienen que realizar una presentacion
formal de los descubrimientos principales ante una junta de
ejecutivos, el tema deberd evaluarse con los investigadores
antes que sea comisionada la investigacion y se debera tener
copias del informe de la encuesta para distribuirla antes de la
junta.

7. Esta etapa final delproceso de investigacion de
mercados involucra la experiencia profesional con la
investigacion. Ambos, tanto el contenido como el estilo del
informe, deben satisfacer las necesidades del cliente. El
formato y la encuadernacion del informe merecen un cuidado
esmerado; estos elementos ayudan a que un informe sea claro
y efectivo.
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