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Objetivo

Disefar el cuestionario, con el cual se puedan conocer los elementos que el cliente
considera necesarios e importantes para la decision de compra, como son: precio, disefio,

calidad, durabilidad, variedad de tallas, imagen de la empresa y atencion al cliente.

Objetivos Especificos.
Estructurar adecuadamente un cuestionario, de acuerdo a las necesidades de
informacion.

Determinar cuales seran las preguntas con las cuales se pretende obtener la

informacidn requerida para el estudio.

Redactar las preguntas del cuestionario de acuerdo con el pablico al que este dirigido.
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Planteamiento del problema:

En la actualidad las empresas presentan diversos problemas en la toma de decisiones
que pueden tener origen en la utilizacion de informacion poco confiable, falsa e inoportuna,
causa de no delimitar detalladamente cual es la informacidn que se necesita, o por no tener los

procesos adecuados para obtener la correcta informacion para la toma de decisiones.

La consecuencia de ello se puede presentarenuna mala participacién del mercado, tener
ideas equivocadas a cerca de las necesidades de mercado,que tiene por satisfacer o cual es la

perspectiva que tiene en cuanto a la empresa o sus productos.

Cuando se conoce bien a qué mercado estd dirigida la investigacion, y sus
procesosestan bien estructurados, es de vital importancia saber como se va a obtener la

informacion de los consumidores.

La redaccién exacta de un cuestionario, garantiza en gran parte el éxito de la
investigacion, ya que es el contacto directo con el mercado, y de ello depende que la
informacion llegue a una eficaz toma de decisiones,y que la informacion obtenida, sea ciento
por ciento confiable, y ayude a la organizacién a que las decisiones sean altamente

productivas.

El presente trabajo tiene como finalidad dar solucion a la problematica que se presenta
a la hora de redactar el cuestionario con el propdsito de que la investigacion de mercados esté

debidamente estructurada.

Hipotesis.

La correcta redaccion del cuestionario, garantizara la obtencion de informacién veraz

y oportuna para la investigacion de mercados.
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Introduccion:

La investigacion de mercados es una herramienta que se utiliza para conocer el
mercado al que estamos dirigidos, debido a los cambios constantes en cuanto a estilos de vida

y comportamiento de los consumidores.

La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, cliente o
pablico con el vendedor mediante informacion, la cual se usa para identificar y definir las
oportunidades y amenazas que existen en el mercado, para generar, perfeccionar y evaluar las

acciones a tomar y mejorar su comprensién COMmo proceso.

Los estudios de investigacion de mercados disefiados e instrumentados de manera
eficaz, producen recomendaciones en las cuales se pueden basar las personas que toman

decisiones de mercadotecnia para actuar con confianza.

Debemos estar convencidos que una buena realizacion de investigacion, nos permitira
contar con informacion confiable, lo cual nos encaminara a una mejor decision. Ello sera

resultado del correcto disefio del procesopara llevar a cabo la investigacion.

Cabe mencionar que sin duda alguna el cuestionario y su correcta elaboracién
garantizan que la informacion obtenida al final de la investigacion sera de calidad, y se

cumplird satisfactoriamente con los objetivos planteados.

El presente trabajo tiene como objetivo el destacar la importancia que radica en la
correcta elaboracion del cuestionario para la investigacién, ya que es el contacto directo con el
cliente y de ello depende como serd en adelante el comportamiento de la empresa hacia el

mercado.

Trataremos sobre una de las piezas fundamentales de la investigacion por medio de la
entrevista, cuando esta es estructurada: el cuestionario, que puede dar muchos dolores de
cabeza si no es planeado correctamente. La falta de reflexién sobre el problema considerado,

conduce a cuestionarios erréneos.
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Se debe ir probando el cuestionario; ello ira en beneficio de la propia investigacion, el
pilotaje del cuestionario cuando no se hacen las pruebas necesarias puede perjudicar la

explotacion y andlisis de datos.
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Capitulo 1.

Generalidades de la Investigacién de Mercados.
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La necesidad de informacion es béasica en cualquier situacion empresarial. La
experiencia es un factor importante pero no suficiente en situaciones de incertidumbre. La
situacion de madurez y aumento de la competencia en muchos mercados, y la preocupacion
por la calidad en el consumo de bienes y prestacion de servicios han motivado el desarrollo de

la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados proporciona informacién pertinente y actualizada de los
diferentes agentes que actuan en él. Por tanto, su finalidad es la obtencion de informacién util
para la toma de decisiones. No se debe considerar a la investigacion como la solucion a
problemas empresariales, si no como un instrumento mas que permita minimizar riesgos, y en

consecuencia, las decisiones puedan ser mas acertadas.

La investigacién de mercados cubre un rango amplio de fendmenos. En esencia

satisface las necesidades de informacion en una empresa, y conocimiento del mercado.

La investigacion de mercados es una de las principales herramientas que vincula al
consumidor, cliente y pablico, con el mercaddlogo a través de la informacion que se utiliza
para identificar y definir oportunidades y problemas de mercadotecnia, generar, definir y
evaluar las acciones de mercadotecnia, y mejorar la comprension de mercadotecnia como

proceso®.

La tarea de la investigacion de mercados consiste en ayudar a especificar y a
proporcionarla informacidn exacta para reducir la incertidumbre en la toma de decisiones. La
investigacion de mercados proporciona informacién sobre los consumidores y el mercado,

para disefiar y ejecutar planes y estrategias de mercadotecnia.

La investigacion de mercados también ayuda a los que toman las decisiones a cambiar

de la obtencién de informacidn intuitiva a una investigacién sistematica.

1 Malhotra, Naresh. Investigacion de Mercados. 7 p. p.
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El papel de la Investigacion de Mercados.
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Figura 1.

Fuente: Malhotra, Naresh. Investigacion de Mercados.
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1.1 Definicion de Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercados es la herramienta para las empresas, la cual les ayuda a
disefiar o modificarlas estrategias comerciales dentro de la empresa. La investigacion de
mercados tiene como finalidad el proporcionar informacién actualizada, veraz y oportuna para

guiar en la correcta toma de decisiones.

Para tener una idea clara de lo que es la investigacién de mercados, podemos partir de

las definiciones de algunos autores de la materia.

Segun Naresh k. Malhotra, “La Investigacion de Mercados es la identificacion,
recopilacién, anélisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de marketing.?

“La Investigacion de mercados, es el desarrollo, interpretacién y comunicacion de la
informacién orientada a las decisiones para su uso en todas las fases del proceso del

marketing” William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker.®

Philip Kotler & Gary Armstrong dicen que “Es el disefio, obtencion, analisis y
presentacion sistematicos de datos pertinentes a una situacién de mercadotecnia especifica que

una organizacion enfrenta”™

“La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y
el suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de

marketing” Thomas C. Kinnear, James R. Taylor>.

2 [dem 7 p. p.

3 Stanton, Etzel, Walker, Fundamentos de Marketing 177p. p.

4 Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing, 160 p. p.

® Thomas C. Kinnear, James R. Taylor, Investigacion de mercados: un enfoque aplicado. 6 p. p.
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“La investigacion de mercados se define como el proceso objetivo y sistemético en el
que se genera la informacion para ayudar en la toma de decisiones de mercado” William G.

Zikmund.®

Con la investigacion de mercados se busca obtener informacion especifica, oportuna y
veraz, que guie durante la toma de decisiones y que éstas sean de calidad, y reduciendo en

gran medida el riesgo a equivocarse.

La American Marketing Association (AMA) define la investigacion de mercados como
“la funcion que vincula al consumidor, cliente y publico con el vendedor a través de la
informacién ”. Esta informacién se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing a través de generar, redefinir, evaluar y controlar la ejecucién de las

acciones de marketing. ’

De esta definicion se pueden deducir las caracteristicas relevantes de la investigacion

COMO Proceso:

v’ Sistematico: utiliza un método cientifico aplicando una metodologia rigurosa,
planificada, organizada en funcién de unos objetivos claros y bien definidos y con
sistemas de control pertinentes.

v Objetivo: debe ser neutral evitando sesgos personales. La objetividadimplica
imparcialidad, homogeneidad y unicidad de resultados y conclusiones,

v Informativo: se trata de proporcionar informacién que permita tomar decisiones y
constituye un nexo de union entre la empresa y el mercado.

v Orientado a la tomas de decisiones: las investigaciones de mercado no se realizan
por simple curiosidad si no que se desarrollan para minimizar riesgos en la toma de

decisiones.

6 Zikmund William G., Investigacion de mercados. 4 p. p.

"Merino Sanz Maria de JesUs, Pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaguin, Grande Esteban Ildefonso, Esteves Mufioz Macarena.
Introduccién a la investigacion de mercados. 17 p. p.
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1.2 Importancia de la Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercados surge como una herramienta de salvacién para muchos
directores y personas encargadas de lograr el buen funcionamiento de la mercadotecnia, ya
que son quienes enfrentan los problemas. Por lo tanto es fundamental esta técnica asi como su
procedimiento y adecuada aplicacion, sobre todo en organizaciones en desarrollo. Este tipo de
investigacion se aplica en cualquier empresa y es una fuente valiosa de informacion que

permite tomar decisiones en bases reales.

Dentro de una empresa privada, la investigacion de mercados juega un papel
fundamental ya que es un instrumento basico de desarrollo que proporciona informacion en la
fase de planeacion, ya sea a corto o mediano plazo, sobre consumidores, distribuidores,
precios, producto, promocion, competencias, etcétera, y la base para definir o tomar medidas y
caminos de accidn, y establecer las politicas y planes a seguir en lo referente al mercado real o
potencial.

Como en todo sistema, procedimiento o técnica tiene su pro y contra, también la
investigacion de mercados se enfrenta a una serie de limitantes que, de no manejarse
apropiadamente, no le permitiran llegar a su objetivo; por consiguiente la investigacién de

mercados debe dirigirse con habilidad, energia y espiritu creativo.
1.3 Objetivos de la Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercados pretende alcanzar una serie de objetivos dentro de la
empresa, entre ellos, dar informacion acerca de las necesidades y preferencias de los
consumidores tomando en cuenta los factores socioeconomicos de los mismos, asi como los

del mercado de la empresa.

La investigacion de mercados tiene como objetivo fundamental proporcionar
informacidn util para la identificacion y solucion de diversos problemas de las empresas, asi

como para la toma de decisiones adecuadas en el momento oportuno y preciso.

10
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Los objetivos bésicos de la investigacion de mercados se pueden dividir en tres:

1.- Objetivo social: Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea mediante
un bien o un servicio requerido, es decir que estén en condiciones de cumplir los
requerimientos y deseos cuando sea utilizado.

2.- Objetivo economico: Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que tenga
una empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefiar un sistema adecuado a seguir.

3.- Objetivo administrativo: Ayuda a la empresa en su desarrollo mediante la
adecuada planeacion, organizacion, control de los recursos y elementos de la empresa, para

que éste lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final 8

1.4. Tipos de investigacion de mercados.
Existen diferentes clasificaciones en funcion de las técnicas o funciones que va a

desempefiar la investigacion.

La clasificaciobn mas conocida es la que se centra en la naturaleza del problema a

estudiar que considera la investigacion como exploratoria, descriptiva o causal.

1.4.1. Investigacion Preliminar o exploratoria.

La investigacion exploratoria es una investigacion inicial para definir con mas
precision el problema a analizar. Su objetivo es suministrar al investigador una primera
orientacion sobre la totalidad o una parte del tema que se va a estudiar. Se caracteriza por su
flexibilidad y versatilidad.®

La investigacion exploratoria se centra en recolectar datos primarios o secundarios
mediante un formato no estructurado o procedimientos informales de interpretacion.'® Entre
los tres tipos de disefios de investigacion, la exploratoria incorpora el menor nimero de

caracteristicas de los principios del método cientifico. Muchas veces se aplica tan solo para

8Espejo Callado, Jorge, Fischr de la Vega, Laura, Mercadotecnia. 96 p. p.

®Merino Sanz Maria de JesUs, Pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, Grande Esteban lldefonso, Esteves Mufioz Macarena.
Introduccidn a la investigacion de mercados. 21 p. p.
10 Hair, Joseph F., Investigacion de mercados en un ambiente de informacion cambiante. 40-41 p. p.
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clasificar los problemas u oportunidades, y no se pretende que arroje informacién concluyente

para determinar cierta accion en particular.

La investigacion exploratoria se caracteriza por un gran nivel de flexibilidad; una falta

de estructura formal y ninguna necesidad de medida.

El principal propdsito de la investigacion exploratoria es descubrir los limites del
entorno en el que probablemente tendran lugar los problemas, las oportunidades, las amenazas
y las situaciones de interés, asi como identificar las variables y tendencias més relevantes en

relacion con el proyecto de investigacion.!

Segln Philip Kotler “La investigacion exploratoria busca tener informacion preliminar
que ayude a definir el problema y sugerir la hipétesis, la investigacion inicial conducida para

alcanzar la naturaleza de los problemas”*?

La investigacion exploratoria puede utilizarse en cualquiera de los siguientes propdsitos:

Formular un problema o definirlo con mayor precision.

Identificar cursos alternos de accion.

Desarrollar hipotesis.

Aislar variables y relaciones clave para un examen mas minucioso.

Obtener ideas para desarrollar un enfoque del problema.

AN N N N SN

Establecer prioridades para la investigacion posterior.*3

1.4.2. Investigacion Descriptiva.
La investigacion descriptiva permite analizar las caracteristicas de una poblacion o del
tema a estudiar e intenta dar respuestas a interrogantes como que, quien, donde, cuando y

como. El proceso de la investigacion es mas formal y estructurado que en la investigacion

1 Webb, John R, Investigacion de Mercados. Aspectos esenciales. 24-25 p. p.
12 Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing
13 Malhotra, Naresh. Investigacion de Mercados.80 p. p.
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exploratoria. Las muestras son mas amplias y representativas y los datos se analizan

cuantitativamente.

En la investigacion descriptiva se aplica un conjunto de métodos y procedimientos
cientificos para recolectar datos puros y generar estructuras de datos que describan las
caracteristicas (actitudes, intenciones, preferencias, habitos de compra, evoluciones de las
estrategias actuales) de una poblacion objetivo definido o una estructura de mercado. Los
disefios de informacion descriptiva se prefieren cuando los objetivos determinen el grado al

que las variables de marketing, se relacionan con fendmenos actuales del mercado.

En general los estudios descriptivos permiten a quienes toman decisiones sacar
deducciones sobre sus clientes, competidores, mercados objetivo, factores ambientales y otros

fendmenos de interés

La investigacion descriptiva no trata de describir vinculos causales, relaciones entre las
variables, si no unicamente describirlas. Los datos se pueden obtener de muchas fuentes, pero
normalmente la gran parte vendran de fuentes de datos secundarios y de encuestas

desarrolladas en los campos en cuestion.

Como su nombre lo indica, el principal objetivo es describir algo. Por lo regular las

caracteristicas o funciones del mercado.

1.4.3. Investigacion Causal.
La investigacion causal trata de identificar las relaciones causa-efecto entre variables,
determinando cuales son las causas y cuales los efectos y la naturaleza de la relacion entre las

variables causales y el efecto a predecir.

La investigacion causal se destina a reunir datos y crear estructuras e informacion que

permitan a quien toma las decisiones o al investigador a establecer modelos de las relaciones

14Merino Sanz Maria de Jesus, Pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, Grande Esteban Ildefonso, Esteves Mufioz Macarena.
Introduccién a la investigacion de mercados. 21 p. p.
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de causa y efecto entre dos 0 mas variables del mercado. La investigacion causal es la mas
apropiada cuando los objetivos de investigacion incluyen la necesidad de comprender las
razones del comportamiento de ciertos fendmenos del mercado; es decir, quien toma las
decisiones debe de sentir un deseo intenso de comprender qué variable de decision o del

mercado son la causa del fendmeno definido en el problema de investigacion o decision.®

La investigacion causal sirve para comprender las relaciones funcionales entre los
factores causales y los efectos pronosticados en la variable de desempefio del mercado que se
estudia. Con este disefio de investigacion, quienes deciden obtienen los mayores

conocimientos del proceso de investigacion.

Si bien los disefios de investigacion causal ofrecen la oportunidad de identificar,
determinar y explicar las causas de factores cruciales en el mercado, son también complicados,

caros y demorados.

Para descubrir el elemento dinamico entre dos variables, se debe utilizar la

investigacion causal.

Por ejemplo, podrd utilizarse para determinar la relacion entre las ventas y la

publicidad, entre cuota de mercado y el precio o entre el envase y la repeticion de las compras.

15Merino Sanz Marifa de Jesus, Pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, Grande Esteban Ildefonso, Esteves Mufioz Macarena.
Introduccion a la investigacion de mercados 21 p. p.
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Fuente: Grande Esteban Ildefonso, Abascal Fernandez Elena, Fundamentos y técnicas de investigacién comercial.



VNIVERADAD NACJONAL
AVENMA DE
MEXICO

1.5. El Proceso de la Investigacion de Mercados.

1.5.1 Formulacion del problema.
La formulacion del problema es el primer paso y el méas importante del proceso de la

investigacion, ya que de hacerlo de manera incorrecta, la informacion que se obtenga del

estudio serd inapropiada a la necesidad real.

Es conveniente que ya sea la investigacion de manera interna o externa, se haga una

solicitud por escrito, para que queden de manera precisa y detallada las necesidades de

informacion, para evitar errores o informacion mal entendida.

A esta solicitud se le conoce como Requisicion de Investigacion de Mercados, y por lo

regular contiene la siguiente informacion:

AN NN N NN

<

Persona y/o compafiia a quien se solicita.

Persona y/o departamento que lo solicita.

Fecha de la solicitud.

Numero de requisicion.

Datos generales del producto o servicio.

Situacion base: Es la informacion que servirda como base para la investigacion,
por ejemplo; los antecedentes generales del producto o servicio, situacion
mercadoldgica de la situacion a la que se pretende dar solucion, y los objetivos
de la investigacion.

Informacion especifica requerida: Detallar y especificar la informacion que el
estudio pretende obtener para alcanzar sus objetivos; es decir, la hipotesis que
se pretende verificar.

Pablico objetivo: establecimiento de las caracteristicas de los sujetos a
encuesta, como son edad, nivel socioeconémico, entre otros.

Zonas geograficas donde se realizara el estudio.

Material disponible.

Fecha en que se requiere el estudio.
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1.5.2. Determinacion de las fuentes de informacion.
Después de formular el problema definiéndolo y de fijar los objetivos de investigacion,
el segundo paso del proceso de investigacion consiste en determinar la informacion que se

necesita y las fuentes de dicha informacion.

Las fuentes de las estructuras de datos y la informacion que se requiere para resolver
problemas de investigacion o decision son muchas y se clasifican como primarias y
secundarias. La determinacién sobre a cual pertenecen los datos se basa en tres dimensiones

fundamentales:
1) La medida en que ya se tangan datos de algin formato reconocible.
2) El grado en el que alguien ha interpretado los datos.

3) La medida en que el investigador o quien decide, comprende la razén o las razones

de que se hubieran recolectado los datos.

Con los anteriores, recordamos que los datos secundarios se reinen mas rapidamente y
a menor costo que las estructuras de datos primarios, pero puede ser informacion obsoleta o

gue no responda a las necesidades del investigador.

1.5.2.1. Fuentes primaras.
Son aquellas que necesitan ser elaboradas por el investigador porque la informacién no
esta disponible. Se trata de localizar informacién relevante para el desarrollo de la estrategia

comercial y supone entrar en contacto con los clientes, intermediarios, competidores, etc.

Estas fuentes suponen tiempo, esfuerzo y costo elevado por lo que es aconsejable

agotar las posibilidades que ofrecen las fuentes secundarias.®

Los datos primarios representan datos y estructuras puras “de primera mano” que

deben recibir alguna interpretacién significativa. Las fuentes de los datos primarios suelen ser

16Merino Sanz Maria de Jesus, Pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, Grande Esteban Ildefonso, Esteves Mufioz Macarena.
Introduccién a la investigacion de mercados 19 p. p.
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el resultado de algin proyecto de investigacion exploratoria, descriptiva o causal que se haya

valido de encuestas, experimentos u observacion como técnicas para la recoleccion de datos.

“Informacién que se recaba para un propdsito especifico”l’ en este caso la
investigacion y los datos obtenidos de esta, serdn encaminados directamente a resolver el

problema en cuestion.
Este tipo de informacion se recopila por medio de cuatro métodos:

La entrevista.
La encuesta.

La observacion.

AR NERN

El experimental.

Entrevista.

Es la conversacion que tiene como finalidad la obtencion de informacion. En una
entrevista intervienen el entrevistador y el entrevistado. El primero, aparte de tomar la
iniciativa de la conversacién, plantea mediante conversaciones especificas cada tema de su

interés y decide en qué momento el tema ha cumplido su objetivo.

Es el método de encuesta mas costoso porque los investigadores deben contratar,
adiestrar y supervisar a los entrevistadores para que salgan y conversen realmente con los
entrevistados. Sin embargo es este también el método mas flexible porque las preguntas
sepueden expresar y re expresar con el fin de tener la seguridad que se obtiene la informacién

buscada.

Encuesta.
Es la consulta tipificada de personas elegidas de forma estadistica y realizada con

ayuda de un cuestionario.

Es el método de recopilacion de datos menos flexible porque su cuestionario debe

contener un grupo de preguntas especificas que es preciso estandarizar, no ofrece ninguna

17 Kotler, Philip, & Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 161 p. p.
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oportunidad para que los investigadores aclaren las preguntas, y ademas el indice de las
respuestas de las encuestas es tipicamente reducido.

Encuesta personal.

Existe un contacto directo entre el entrevistador y el entrevistado, con el fin de obtener
la informacion requerida. Este contacto puede darse en el domicilio de encuetado, es su lugar

de trabajo, en un establecimiento, en la calle, o en cualquier otro lugar publico.

Esta técnica permite un elevado porcentaje de respuestas, ya que el contacto directo

ayuda a conseguir una mayor colaboracién.
Encuesta telefonica.

Se mantiene la figura del entrevistador, pero en vez de haber contacto directo cara a
cara, la relacién con el entrevistado se tiene por teléfono. Esta técnica se utiliza

complementando a la entrevista personal.
Encuesta on line.

Es aquella que se hace por medio de internet, por lo que el investigador solo puede
dirigirse a aquellas personas que acceden a la red.

Encuesta postal.

Desaparece fisicamente el encuestador, y el cuestionario se remite por correo postal al

entrevistado, con el fin de que lo complemente y lo devuelva al investigador.

Observacion.

“Es la recopilacion de informacion al ver actuar a las personas”'® se basa en
videograbaciones, cAmaras ocultas, circuitos cerrados, entre otros. Existen muchas técnicas de
observacion, pero todas ellas coinciden en ver las diferentes reacciones y conductas de los

clientes, usuarios, consumidores de un determinado producto.

18 Jany Castro, José Nicolas, Investigacion integral de mercados: un enfoque para el siglo XXI, 83p. p.
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Experimental.
Cuando los investigadores emplean el método experimental, tratan de descubrir una

relacién de causa y efecto controlando una variable y produciendo un cambio en otra.

“Consiste en llevar a cabo y en pequeia escala una soluciéon provisional a un
problema™!® se trata de simular una situacion real en el mercado, en el que se determine el

verdadero impacto, penetracién y/o aceptacion del producto.

Su eleccion dependera de los factores de tiempo, econémicos, personales y materiales

con que se disponga.

1.5.2.2. Fuentes Secundarias.

Son aquellas que recogen informacién procesada y elaborada previamente ya sea por la
propia empresa, personas o entidades ajenas a la misma. Cualquier investigador debe empezar
por una busqueda de fuentes secundarias debido al ahorro de tiempo y esfuerzo que supone el

desarrollo de las investigaciones, asi como ahorro econémico importante.?

Los datos secundarios son estructuras de datos historicos sobre variables que se
reunieron e integraron para algun problema de investigacion u oportunidad diferente de la

actual.

“Informacidén que ya existe en algin otro lado por haberse recabado para algin otro
fin”?! Se encuentra en articulos, revistas, libros, gacetas, conferencias e internet; y en la
mayoria de los casos los problemas no se solucionan con esta informacion, pero es de mucha

ayuda.

En la mayoria de los casos, la informacion recabada por este medio sirve solo como un
marco de referencia que en muchas ocasiones localizara los puntos clave para facilitar o guiar

el resto de la informacién.

19 1dem 83 p. p.
20\erino Sanz Marfa de Jests, Pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, Grande Esteban lldefonso, Esteves Mufioz Macarena.

Introduccidn a la investigacion de mercados 18 p. p.
2L Kotler, Philip, & Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 161 p. p.
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No obstante al utilizar fuentes secundarias los investigadores deben hacerse cuatro
preguntas:

1.- ¢Es pertinente? Puede ser que algunas fuentes secundarias no proporcionen
informacidn exacta deseada 0 que se deban adaptar para satisfacer las necesidades de los

investigadores.

2.- ¢Es obsoleta? Los informes pierden actualidad con extrema rapidez, y lo que era

exacto ayer, puede ser totalmente inexacto hoy.

3.- ¢Es fidedigna? Algunas fuentes secundarias son mas cuidadosas que otras al
preparar y presentar datos; los investigadores deben estar en posibilidad de evaluar los

métodos de la fuente que estén usando.

4.- ¢ Es digna de confianza? Los investigadores deben evaluar la fuente que usen para
determinar si la informacion se reunié de acuerdo con un método seguro y si se presentd con

honestidad.??

Tanto las fuentes primarias y secundarias pueden ser internas o externas. Las internas
permiten obtener informacién que esta disponible dentro de la misma empresa, y se genera

dentro de los diferentes departamentos y las externas fuera de la misma.

22 Charles D. Schewe, Reuben M., Smith, Mercadotecnia: Conceptos y aplicaciones. 114 p. p.
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Figura 3.

Fuente: Grande Esteban Ildefonso, Abascal Fernandez Elena, Fundamentos y técnicas de investigaciéon comercial.

1.5.3. Preparacion de las formas para compilar la informacion.

La preparacion y disefio del cuestionario es una labor fundamental en toda
investigacion de mercados, deberd ser claro, para evitar la confusion de los entrevistados.

El cuestionario puede ser de varias formas, y con varios tipos de preguntas, las cuales
se deberan seleccionar de acuerdo a las necesidades de la investigacion.

La formulacién o el disefio del cuestionario, estd muy lejos de ser una ciencia, lo que

e

esta tarea entrafia a menudo es la creatividad de los investigadores.
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Basicamente estos deseanobtener la informacion que necesitan y tratando de que esta
sea fidedigna. Existen ciertos principios definidos que seguir para desarrollar un cuestionario
apropiado.

En primer lugar solo se deben hacer preguntas necesarias. El presentarle a la persona
més preguntas de las necesarias es casi siempre contraproducente. Se debe usar el menor
numero de preguntas posibles para satisfacer sus necesidades de informacion.

Después se debe formular el cuestionario para contestarlo con tanta facilidad como sea
posible, se deben usar palabras sencillas que se comprendan sinmayores problemas.

Una vez que se decide lo que se va a preguntar y la forma de hacerlo, se elige el orden
en que se harén las preguntas. Hay tres tipos de informacion, que se busca, la informacion
basica para alcanzar los objetivos de la investigacion, informacion de identificacion, como
nombre o domicilio, y datos de clasificacion, que ayudan a situar a los participantes en

categorias tales como edad, sexo, ocupacion.

1.5.4. Disefio de la muestra.

Cuando los investigadores especifican las preguntas relacionadas con el disefio y la
construccion del cuestionario, deben decidir a quién estara dirigido. La eleccion de los
entrevistados puede influir en el tipo de preguntas formuladas, tanto como en la manera de
preguntarles. Los investigadores seleccionan una muestra de participantes que representen a
toda la poblacion que se esté entrevistando.

Los investigadores de mercados emplean la estadistica para proporcionar descripciones
de datos. La estadistica es un instrumento primario para la investigacion de mercados,
porqueconvierte datos no tratados en informacion accesible para su estudio. La estadistica
emplea tres medidas distintas e importantes, la moda, mediana y media.

La moda es sencillamente el nUmero que ocurre con mas frecuencia, la mediana es el
numero intermedio y la media es la suma de todos los nimeros divididos en el numero de

marcas.
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son sujetas a una investigacion.

Universo: “Es el total de elementos que retnen ciertas caracteristicas homogéneas, y

9923

Muestra: “Una parte del universo que deben presentar los mismos fendmenos que

ocurren en aquel, con el fin de estudiarlos y medirlos”.

Disefiar una muestra, es saber a cuantos elementos del universo, seran sujetos a

participar en la recoleccion de datos para la investigacion de mercados.

1.5.4.1. Tamanfo de la Muestra.
Su célculo se realiza mediante dos férmulas distintas, segin sea universo finito o

infinito. En ambos casos los valores contenidos en ellas se obtienen con los siguientes pasos:

v
v

Donde:

Determinar el grado de confianza con el que se va a trabajar.

Determinar los valores maximos a favor o en contra de que se realice o no el evento
con p y g respectivamente.

Determinar el error maximo que puede ser aceptado en los resultados. Por lo regular se
utiliza un 5%, ya que las variaciones mayores a 10% reduce considerablemente la
validez de la informacion.

Obtencién de las formulas, para determinar si la muestra es de un universo finito o

infinito a partir de la combinacion de los elementos antes mencionados.
1.5.4.2. Muestras de universos infinitos. (Mas de 500,000 elementos)
o‘pq

ez

o= Nivel de confianza.

p= Probabilidad a favor.

g= Probabilidad en contra.

2 Fischer de la vega Laura, Navarro vega Alma Emma 37p. p.
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n= numeros de elementos (Tamafio de muestra).
e= error de estimacion (precision de resultados).

1.5.4.3. Muestras de universos finitos. (Menos de 500,000 elementos)
o*Npq

e(N-1)+0o*pq

Donde:

o= Nivel de confianza.

p= Probabilidad a favor.

g= Probabilidad en contra.

n= numeros de elementos (Tamafio de muestra).
e= error de estimacion (precision de resultados).
N= Universo conocido.

1.5.4.4. Error de estimacién.
Su principal utilidad radica en:

v Comprobar la precision obtenida en el muestreo aleatorio simple.

v" Determinar el tamafio de la muestra que se necesita para la investigacion.

v’ Estimar la precision realmente obtenida en una investigacion.

Férmula para determinar el error de estimacion dentro de un 95% de confianza.

a’pq

n

Donde:
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o= Nivel de confianza. (95% 0 1.96%)

p= Probabilidad a favor.

g= Probabilidad en contra.

n= numeros de elementos (Tamafio de muestra).
e= error de estimacion (precision de resultados).

1.5.4.5. Tipos de Muestreo.
El muestreo es una herramienta de la investigacién cientifica, cuya funcién bésica es
determinar que parte de una poblacién debe examinarse, con la finalidad de hacer inferencias

sobre dicha poblacion.

La muestra debe lograr una representacion adecuada de la poblacién, en la que se
reproduzca de la mejor manera los rasgos esenciales de dicha poblacion que son
importantespara la investigacion. Para que una muestra sea representativa, y por lo tanto util,
debe de reflejar las similitudes y diferencias encontradas en la poblacion, es decir ejemplificar
las caracteristicas de ésta.

Existen diferentes criterios de clasificacion de los diferentes tipos de muestreo, aunque
en general pueden dividirse en dos grandes grupos: métodos de muestreo probabilisticos y

métodos de muestreo no probabilisticos.?*

Muestreo probabilistico.

Los métodos de muestreo probabilisticos son aquellos que se basan en el principio de
equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra y, consiguientemente, todas las

posibles muestras de tamafio n tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas. S6lo estos

24 http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo.pdf
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métodos de muestreo probabilisticos nos aseguran la representatividad de la muestra extraida y

son, por tanto, los mas recomendables.?
Dentro de los métodos de muestreo probabilisticos encontramos los siguientes tipos:

Muestreo aleatorio simple:

Una muestra aleatoria simple se elige de tal manera que cada muestra posible del
mismo tamafio tiene igual probabilidad de ser seleccionada de la poblacion.

El procedimiento empleado es el siguiente:
1) Se asigna un numero a cada individuo de la poblacion.

2) A traveés de algin medio mecanico 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 préactica

cuando la poblacion que estamos manejando es muy grande.
Muestreo polietapico o por zonas.

Es el que se sugiere aplicar cuando se quiere seleccionar una muestra de una ciudad
grande; esta se divide en barrios y de ellos se eligen unos por muestreo aleatorio simple; los
barrios se dividen en calles, y del grupo de ellas se seleccionan algunas calles también por

muestreo aleatorio, y asi en lo sucesivo.

Muestreo aleatorio sistematico:
Este procedimiento exige, como el anterior, numerar todos los elementos de la
poblacién, pero en lugar de extraer n nUmeros aleatorios sélo se extrae uno. Se parte de ese

namero aleatorio, que es un nimero elegido al azar.

El riesgo este tipo de muestreo esta en los casos en que se dan periodicidades en la
poblacion ya que al elegir a los miembros de la muestra con una periodicidad constante

podemos introducir una homogeneidad que no se da en la poblacion. Imaginemos que estamos

% http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo.pdf
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seleccionando una muestra sobre listas de 10 individuos en los que los 5 primeros son varones
y los 5 ultimos mujeres, si empleamos un muestreo aleatorio sistematico con k=10 siempre
seleccionariamos o s6lo hombres o s6lo mujeres, no podria haber una representacion de los

dos sexos.2®

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 estardn representados
adecuadamente en la muestra. 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 poblacién. (Tamafio

geogréafico, sexos, edades, etc.)?’

Muestreo aleatorio por conglomerados:
Los métodos presentados hasta ahora estan 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".

% http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo.pdf

27 http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo.pdf
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El muestreo por conglomerados consiste en seleccionar aleatoriamente un cierto
namero de conglomerados (el necesario para alcanzar el tamafio muestral establecido) y en

investigar después todos los elementos pertenecientes a los conglomerados elegidos.

Meétodos de muestreo no probabilisticos.

A veces, para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta excesivamente
costoso y se acude a métodos no probabilisticos, aun siendo conscientes de que no sirven para
realizar generalizaciones (estimaciones inferenciales sobre la poblacion), pues no se tiene
certeza de que la muestra extraida sea representativa, ya que no todos los sujetos de la
poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos. En general se seleccionan a los sujetos
siguiendo determinados criterios procurando, en la medida de lo posible, que la muestra sea

representativa.?®

Entre los métodos de muestreo no probabilisticos mas utilizados en investigacion

encontramos:

Muestreo por conveniencia.
En este caso lo elementos se seleccionan solo porque son accesibles o son faciles de

medir en cierto modo. En caso de que sea necesario aplicar un muestreo de conveniencia, los
componentes de la poblacion deberan ser bastante homogéneos, de lo contrario la informacion
no serd de utilidad. Se sugiere usar este tipo de muestreo para la prueba previa del

cuestionario, perono para la encuesta definitiva.
Muestreo de juicio.

La muestra de juicio es aquella cuyos elementos se eligen mediante el juicio personal.
Un especialista selecciona la que él considera como muestra ideal para estudio especifico. El

problema de este método es que, al estar sesgado, produce resultados insatisfactorios.?

2 http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo.pdf
2Benassini, Marcela, Introduccion a la investigacion de mercados: un enfoque para América Latina. 193 p. p.
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Muestreo por cuotas:

Se selecciona una caracteristica importante a estudiar y se determina la parte del
universo que tiene cada categoria de caracteristicas. Después se distribuye el tamafio de la
muestra entre las diferentes células o categorias y se seleccionan los componentes de la
muestra. Enseguida los entrevistadores buscan encuestar a grupos de componentes que

parezcan tener la caracteristica especificada.

1.5.5. Recoleccion de la informacion.
Consiste en aplicar el cuestionario disefiado previamente, para obtener la informacion
por la que se ha iniciado el estudio. Este momento del estudio, requiere mucho cuidado y

control.

Para el trabajo de campo se requiere un supervisor que Se encarga de vigilar y apoyar
las acciones hechas por el personal de investigacién. Su trabajo serd la seleccion,
adiestramiento, evaluacion, control y supervision de este cuerpo de investigacion. Ademas que
deberd ser una persona extrovertida, con vocacion de liderazgo e inspirar confianza a los
subordinados, ser atento, ameno y claro al llevar la entrevista para poder responder

positivamente a posibles momentos de tension o dificultad.

1.5.6. Procesamiento y andlisis de datos.

Una vez concluido el trabajo de campo, los responsables de la investigacion
comenzaran a codificar numéricamente los datos obtenidos en el estudio. Hoy en dia este
proceso es mas sencillo que hace unos afos, pues existen herramientas que interpretan los

datos a gran velocidad y con minimo margen de error.

1.5.7. Elaboracion y presentacion del informe.

Al principio del proyecto el cliente y el consultor deben decidir de mutuo acuerdo los
objetivos y la propuesta de la investigacion. En la presentacion del informe final, el consultor
tiene que asegurar que han sido desarrollados todos los requerimientos que se decidieron

previamente. El informe también debe contener un informe ejecutivo de hallazgos, una
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descripcion del entorno en el que se llevd a cabo la investigacion, el contexto en el que se

realizo.

Cuando se redacte el informe se debe tener en cuenta un factor también muy
importante, que es el medio para comunicar los datos y las respuestas a aquellos que
encargaron el trabajo de investigacion; personas que en general no son especialistas en
marketing. Por lo tanto los redactores deben de desarrollar el informe de modo que cualquier

lector pueda comprender lo que se expresa en el escrito.

Se debe mantener el estilo de escritura, claro y preciso.*

30'Webb, John R. Investigacion de Mercados. Aspectos esenciales. 34p. p.
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En una investigacion de mercados se tiene que buscar informacion haciendo preguntas
a las personas que poseen nuestros datos deseados, para ello, se elabora un formulario,

formato, encuesta o cuadro ordenado Ilamado cominmente cuestionario.3?

Los formatos de recoleccién de datos son un componente esencial de la mayoria de los
estudios de investigacion. Las cuatro formas de comunicacion (entrevista, encuesta,

observacion y experimental) se basan en los cuestionarios.

La entrevista es la conversacion que tiene como finalidad obtener informacién, en la
cual intervienen el entrevistador y el entrevistado. El primero ademas de tomar la iniciativa
para la conversacion, plantea mediante preguntas especificas cada tema de su interés, y decide
en qué momento el tema ha cumplido sus objetivos. Y el segundo proporciona la informacion

sobre el tema en cuestion.

2.1. Definicion de cuestionario.

Un cuestionario es un instrumento destinado a recoger datos que presenta de modo
formal las preguntas disefiadas para obtener la informacion que se desea. El cuestionario
permite continuar el proceso de investigacion que se inici6 con la identificacion del problema,
la especificacion de la informacion necesaria para resolverlo, la obtencién de un método
adecuado para obtener los datos pertinentes y la identificacion de la poblacion objetivo que

aportara la informacion que se requiere.?

Un cuestionario es un conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener informacién con
algun objetivo en concreto. Existen numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo
a la finalidad especifica de cada uno.

El cuestionario es un enlace entre la informacion que se necesita y los datos que van a

recolectarse.3?

S1Prieto Herrera, José Eliécer, Investigacion de mercados, 84 p. p.
32 Dillon, William R., Madden, Thomas J., Firthe, Neil H., La Investigacion de mercados en un entorno de marketing,
3Thomas C. Kinnear, James R. Taylor, Investigacion de mercados: un enfoque aplicado. 349 p. p.
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Es un sistema de preguntas racionales y ordenadas en forma coherente, expresadas en
un lenguaje sencillo y comprensible. Las preguntas precisas estan definidas por los puntos o
temas que aborda la encuesta, de esta manera se logra la uniformidad en la cantidad y calidad
de la informacion recopilada.®*

Un cuestionario sigue un patrén uniforme, que permite obtener y catalogar las
respuestas, lo que favorece su contabilidad y la comprobacion de los resultados.

En general, el tipo y las caracteristicas del cuestionario se determinan basicamente a

partir de las necesidades de la investigacion, asi como de los rasgos y tamafio de la poblacion.

2.2. Objetivos del cuestionario.

El disefio del cuestionario dependera fundamentalmente de los objetivos de
informacidn establecidos, y de la técnica preestablecida para la recogida de informacion. Es
decir, en funcion de si el estudio se plantea mediante encuestas personales, telefonicas o

postales, puede cambiar el formato y contenido del cuestionario.

La construccion del cuestionario tiene como principales objetivos:

v Traducir con preguntas precisas, el planteamiento del problema.

v" Crear un instrumento rigurosamente estandarizado que permita registrar con
veracidad y confiabilidad las respuestas de los encuestados.

v Conformar una herramienta precisa que distorsioneminimamente las respuestas
de los encuestados, gque refleje en la forma mas completa la posicién de los
sujetos.

v Obtener informacidn pertinente a los propoésitos de la encuesta que se lleva a
cabo.

v Disefar un recurso que favorezca, motive y genere la cooperacién entre
encuestador y encuestado.

v" Propiciar calidad en la informacion obtenida

%4Garcia Cordoba, Fernando, EI cuestionario: recomendaciones metodoldgicas para el disefio de cuestionarios 29 p. p.
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v/ Conseguir un instrumento que genera datos propios para el calculo de las

condiciones sociales, econdmicas, socioldgicas y politicas, entre otras, de una

poblacion.

2.3. Ventajas de un cuestionario.

Sus principales cualidades:

<N X X

Permite abarcar un area geografica mas extensa.
Ofrece uniformidad de una aplicacién a otra.
Requiere de menos tiempo personal para su aplicacion.

Puede comparar resultados.

2.4. Limitaciones del cuestionario.
v El encuestado le otorga la importancia que para él tenga la realizacion de la

encuesta.

D N N NI N

El encuestado no se puede auxiliar en caso de dudas.
El encuestado responderd de acuerdo a su interpretacion.

Procurara que sus respuestas sean socialmente aceptadas.

cuestionario.

Sus respuestas pueden ser influidas por la estructura y calidad del

v" Las condiciones en que se realice el llenado del cuestionario influiran en sus

respuestas.

2.5. Estructura del cuestionario.
Cinco pasos basicos en la elaboracion de un cuestionario.

v

v
v
v
v

Describir la informacion que se necesita.

Redactar las preguntas y la manera de contestar.
Redactar un texto introductorio y las instrucciones.
Disefiar el aspecto formal del cuestionario.

Reproducir el cuestionario.
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2.6. Tipos de Cuestionario.
Los cuestionarios, como documentos escritos, tienen caracteristicas particulares que

los hacen diferir de otros y poseer ventajas y limitaciones.

Los cuestionarios pueden disefiarse de tal forma que el objetivo sea claro para el
entrevistado. Este es un cuestionario no disfrazado. O bien puede hacerse de manera tal que se

disfrace el objetivo.

2.6.1. De acuerdo con su estructura.

2.6.1.1. Estructurados.

Las preguntas de estos cuestionarios son iguales y se aplican de manera uniforme a
todos los sujetos. Sus respuestas estan predisefiadas o son de opcion limitada, con lo que se

asegura que todos den su respuesta a las mismas preguntas usando las mismas categorias. %

2.6.1.1.1. Estructurado no disfrazado.
Sigue un cierto orden légico en las preguntas, ademas de que el entrevistado puede

darse cuenta claramente de los fines que persigue el investigador.3®
Por ejemplo:

a) ¢Tieneshijos? Si_ No__

b) En caso afirmativo, ;Cuantos?

c) En caso negativo, ¢planea tener hijos? Si_ No

d) En caso afirmativo, por favor diga cuantos_

e) ¢Dentro de cuentos afios piensa tener su primer hijo?___

f) En caso de no planear tener hijos, comente porqué

Solo tenemos que ir de lo general a lo particular, tocando todos los temas

predeterminados. Es un buen método porque es facil y objetivo y te impide que el

%Garcia Cordoba, Fernando, El cuestionario: recomendaciones metodoldgicas para el disefio
de cuestionarios. 36 p. p.
3Benassini, Marcela, Introduccion a la investigacion de mercados: un enfoque para América Latina, 80 P. P.
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entrevistador desvie el contenido de la entrevista, las respuestas son faciles de ordenar y

capturar, y se pueden hacer en persona, por teléfono o correo electrénico.

2.6.1.1.2. Estructurado disfrazado
En este caso el entrevistado no sabe por qué se le hacen ciertas preguntas, y por ese
motivo no muestra sesgo en la respuesta. Esta técnica se basa en la teoria de que el

conocimiento, la percepcion y la memora estdn condicionadas por las actitudes.

La aplicacion de este tipo de cuestionarios consiste en ir haciendo preguntas a los
entrevistados cuyas respuestas desconocen, entonces tenderan a adivinar conforme a sus

actitudes personales.

2.6.1.2. No Estructurados.

Este tipo de cuestionarios tienen preguntas que carecen de una estructura definida y
orden de aplicacion rigido o preciso, con lo que se genera un estilo mas libre de interaccion.

Las preguntas son abiertas y muy generalesy, por lo tanto, las respuestas son pos
codificado. La tarea del encuestador es animar al investigado a expresarse ampliamente. Una
desventaja radica en la poca uniformidad, pues dificulta la comparacion de los resultados.

2.6.1.2.1. No estructurado no disfrazado.

Se conoce como entrevista de profundidad, se basa en elprincipio de que existen tres

diferentes tipos de razones por las cueles la gente compra:

v" Las que forman parte de los fines o actitudes de la persona. Por ejemplo
color o bebida favorita.

v Las que son resultado de influencias externas como la publicidad. Por
ejemplo promociones para obtener obsequios.

v’ Las basadas en caracteristicas del producto mismo. Por ejemplo, el

hecho de que un automdvil sea automatico.
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La decision de compra esta en mayor o menor grado influida por estos tres tipos de
razones. Cuando se aplica este tipo de cuestionario, las personas responden las razones
aparentes para comprar un bien 0 un servicio, pero no necesariamente comunicaran las
razones mas profundas, que a veces son las que explican las verdaderas motivaciones de la
compra.

2.6.1.2.2. No estructurado disfrazado.

Estas constituyen un método excelente para que las personas expresen sus emociones

y actitudes a cerca de unproducto de manera espontanea y honesta.

Esta herramienta a veces presenta algunos problemas, sobre todo cuando los
entrevistados se sienten observados. Se han desarrollado métodos disfrazados que sirven para
reunir de manera mas profunda y precisa los datos relativos a las actitudes y motivaciones de

los consumidores, de tal modo que el entrevistado no conozca el objetivo del estudio.
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Estructurado/no no estructurado/no
disfrazado. disfrazado

El contenido de las
preguntas y la secuencia
varian a discrecion del
entrevistador

Contenido y secuencia de
las preguntas idénticas en
cada cuestionario.

Entrevistas profundas
durante la etapa de la
investigacion
exploratoria para
generar hipétesis y

Durante la investigacion
exploratoria se desarrollan
las hipétesis que se
probaran posteriormente
en las etapas conclusivas

relaciones
Si se realiza por teléfono,
el costo de la linea y Reclutamiento,
gastos del entrevistador; si entrenamiento,
se realiza por correo, lista administracion de
de receptores y costo del entrevistadores,
envio del cuestionario y organizacion de sesiones
del procesamiento de las de grupo

respuestas.

no estructurado/ disfrazado

Obijetivos de estudio
disfrazados para vencer la
falta de voluntad o la
incapacidad para responder
preguntas personales

La investigacion exploratoria

sondea actitudes y
motivaciones de tipo
subconsciente

Fundamentalmente lo mismo

para el tipo no estructurado/
no disfrazado.

Estructurado/disfrazado.

Contenido fijo del
cuestionario, pero los

objetivos del cuestionario

estan disfrazados. Las
actitudes reales se
infieren de las
respuestas.

Solicita informacion de
tipo personal que de lo

contrario el entrevistado

no desea proporcionar

Fundamentalmente lo
mismo para el
estructurado / no
disfrazado.
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Es dificil controlar la
exactitud de la lista de

receptores, y el tamafio de

la respuesta.

El contenido de las
preguntas es dificil de
modificar, excepto

rotando las preguntas e

indicando a los
entrevistados que no

respondan a las preguntas

no pertinentes.

No hay sesgo del

entrevistador ni del

entrevistado en las
encuestas por correo,
pero posiblemente se
produzca sesgo de no

respuesta.

Son las respuestas méas
faciles de tabular,
organizar y tabular.

Es dificil controlar el
contenido del
cuestionario la
secuencia, la calidad de
las respuestas.

El contenido de las
preguntas y las
secuencias se modifican
facilmente a discrecion
del entrevistador.

Son posibles los sesgos
del entrevistador, del
entrevistado, de halo, de
no respuesta, y de
autoseleccion.

Los diferentes estilos del
entrevistador y
respuestas subjetivas
hacen dificil tabular e
interpretar las
respuestas.

Fundamentalmente lo mismo
para el tipo no estructurado/
no disfrazado.

Los materiales de proyeccion
(como asociacién de palabras
y encuestas completando
dibujos)

La naturaleza disfrazada de
las preguntas reduce el sesgo
del entrevistado, aunque son
posibles todos los sesgos
asociados a cuestionarios no
estructurados / no
disfrazados.

Fundamentalmente los
mismos problemas que se
asocian con cuestionarios no
estructurados / no
disfrazados.

Fundamentalmente lo
mismo para el
estructurado / no
disfrazado.

Fundamentalmente lo
mismo para el
estructurado / no
disfrazado.

Fundamentalmente lo
mismo para el
estructurado / no
disfrazado, amortiguado
ligeramente por la
naturaleza disfrazada del
sondeo.

Generalmente igual de
faciles que las respuestas
estructuradas / no
disfrazadas, con algin
margen de error al
efectuar inferencias
subjetivas a partir de
respuestas objetivas.
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2.6.2. De acuerdo con su aplicacion.

2.6.2.1. Aplicado por el mismo encuestado.

Este cuestionario es entregado al encuestado para que lo resuelva en el momento que
juzgue conveniente 0 en cuento disponga de tiempo, lo cual lo convierte en un problema, si
deja pasar mucho tiempo. En este tipo de herramientas es conveniente que este bien
estructurado y estandarizado, ya que no habra trato directo con el encuestado mientras anota
sus respuestas, y esto nulifica cualquier posibilidad de aclarar dudas.

2.6.2.1.1. Entrega Directa.

El cuestionario lo administra personalmente el encuestador para que el sujeto lo
conteste y posteriormente lo entregue. El contacto personal entre el encuestador y encuestado
es un lazo que establece un compromiso de respuesta que puede favorecer la motivacién y
cooperacion de las personas que contestaran el cuestionario.

2.6.2.1.2 Envio por correo u otra via.

Una de las principales ventajas de este procedimiento es su bajo costo, ademas de que
se abarca un amplio margen de la poblacién, geograficamente hablando, aunque el costo real
sera del indice de respuesta.

El problema principal de esta modalidad es el bajo indice de cuestionarios devueltos,
por lo que se aconseja:

v' Evaluar si el grupo al que se dirige la encuesta esta familiarizado con el
procedimiento.
Estudiar los requerimientos de envio por correo.
Idear el cuestionario y el sobre de envié y retorno.

Verificar los datos del domicilio, incluido el cddigo postal.

AR NERNEEN

Preferir el uso de servicios de primera clase, con ello se gana en servicio e

imagen.
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2.6.2.2. Aplicados por un encuestador.

Esta modalidad consiste en que el encuestador esta en contacto con la persona que se
estd entrevistada, realiza las preguntas y toma nota de las respuestas, con lo que puede
salvarproblemas de analfabetismo, solucionar dudas o confusiones y obtener informacion
adicional en relacion con las respuestas o las condiciones de realizacion de la encuesta.

Esta modalidad se lleva a cabo mediante la aplicacién personal o por via telefonica.

2.6.2.2.1. Personal.
Este procedimiento se efectia cuando el entrevistador aplica, cara a cara, en forma

individual o colectiva el cuestionario a la muestra o parte de la poblacion en estudio; para esto
se requiere de un entrenamiento con el fin de que su participacion resulte lo mas neutral

posible.

2.6.2.2.2. Via telefonica.
Se utiliza con frecuencia en sondeos de mercados de consumo Yy politicos. Se requiere

de alta eficiencia tanto del instrumento tanto del encuestador, ya que la actividad se realiza en
lapsos muy breves de tiempo y no hay un contacto visual que facilite la comunicacién. Para
este tipo de instrumentos debe manejarse una presentacion o introduccién breve, concreta,

clara y convincente que favorezca la participacion del encuestado.

2.7. Relacion de investigacion- objetivos.

Un cuestionario tiene que servir para traducir los objetivos de la investigacion en
preguntas especificas y entendibles, que motiven al encuestado a responder de manera honesta
sobre el asunto definido.

Un aspecto importante de la investigacion es que el desarrollo de los objetivos de la
investigacion enumeren las necesidades de informacion.

Debe formularse el disefio de la investigacion, visualizarse y planearse los pasos de la
investigacion de acuerdo a los objetivos planteados para la investigacion. La etapa del disefio
del cuestionario supone que el proyecto de investigacion esta evolucionando bien y que

muchas decisiones ya han sido tomadas. Las decisiones con respecto al disefio del
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cuestionario, parte especificamente del planteamiento inicial de los objetivos, de las
necesidades de informacion, y en las decisiones relacionadas con otros aspectos del proyecto

de investigacion y ser coherentes con estas.
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Para conformarse como una herramienta (til a la investigacion, el cuestionario debera
cumplir minimamente los requisitos de validez, confiabilidad y adaptabilidad.

El cuestionario debera captar significativamente y con exactitud aquello que es objeto
de la investigacion que deseamos conocer. Serd valido si los datos se ajustan a la realidad sin
distorsion.

La confiabilidad tiene que ver con la exactitud y la precision logradas para obtener
resultados parecidos cuando se aplica el cuestionario en repetidas ocasiones a los mismos
sujetos 0 a poblaciones similares. Define la capacidad que el instrumento tiene para lograr
resultados semejantes aplicando las mismas preguntas respecto a los mismos hechos o
fendmenos.

Su adaptabilidad es la capacidad para adaptar el cuestionario a los medios con los que
se cuenta para efectuar la investigacion, lo cual requiere de la consideracion de los diversos
factores que puedan ser involucrados en la posibilidad de elaboracién y aplicacion del

cuestionario.

3.1. Especificar la informacion que se necesita.
Un cuestionario tiene que servir para traducir los fines de la investigacion de mercados

en preguntas especificas entendibles que motiven al encuestado a responder de manera
honesta sobre el asunto definido. Este paso debe estar encadenado con el tipo de disefio de
investigacion. Se debe tener en cuenta el mercado, la mezcla de mercado, el ciclo de vida del

producto, el encuestado, la medida de ejecucion, el tiempo, presupuesto, etc.®’

El primer paso en el disefio del cuestionario consiste en especificar la informacion que
se necesita. Este es también el primer paso en el proceso de disefiar la investigacion.
Conforme avanza el proyecto de investigacion, cada vez se vuelve mas clara la informacion

que se necesita.

3"Prieto Herrera, José Eliécer, Investigacion de mercados, 85p. p.
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3.2. Especificar el tipo de entrevista.
Los formularios pueden ser utilizados para entrevista personal, correo o teléfono. La

seleccion de estas alternativas es influenciada fundamentalmente por el tipo de informacion a
obtener y el tipo de encuestado. Por eso es importante, tener muy claro este paso a la hora de

tomar la decision acerca del cuestionario a utilizar en la investigacion.®

Es posible reconocer como influye el método de entrevista en el disefio del

cuestionario, si se considera la manera en que éste se aplica.

En las entrevistas personales, los encuestados observan el cuestionario e interacttan
cara a cara con el entrevistador, lo cual permite plantear preguntas largas, complejas y

variadas.

En las entrevistas telefonicas, los entrevistados interactian con el entrevistador, pero

no ven el cuestionario, lo cual permite solo hacer preguntas cortas y sencillas.

Los cuestionarios por correo se auto aplican, de manera que las preguntas deben ser

sencillas y tienen que darse instrucciones detalladas.®

La elaboracion de un cuestionario, requiere tiempo y esfuerzo, mas de lo que se piensa

en general, pues es una tarea ardua y especializada

3.3. Las partes del cuestionario.
A partir de los objetivos que se persiguen con la aplicacion del cuestionario, éste

deberéa contener los apartados que se crean mas convenientes para su estructura.

3.3.1. Encabezado.
El nombre de la empresa, institucidén o persona que investiga. Es aconsejable incluir el
membrete o logotipo, asi como los datos de ubicacion y numero telefénico, con lo cual se

gana la confianza del encuestado.*°

Prieto Herrera, José Eliécer, Investigacion de Mercados, 85p. p.
39 Malhotra, Naresh. Investigacion de Mercados.301 p. p.
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3.3.2. Titulo.
Asignar al cuestionario un titulo que refiera en forma inmediata la tematica, facilita la

exposicion de los motivos de la encuesta. Si se considera importante se destaca con letras
negrillas o letra mas grande ya sea en el titulo o en la presentacion, los aspectos que abordara

el cuestionario.*!

3.3.3. Datos de control.
Puede incluir los datos que permiten controlar el cuestionario; el nimero que le

corresponde al cuestionario, lugar, fecha y hora de aplicacién y duracién de la encuesta.

3.3.4. Presentacion.

En un parrafo breve se introduce al encuestado en el &mbito de la investigacion y se
aborda el tema y su importancia; de igual forma se explica la finalidad de la encuesta y sus
beneficios.

En este apartado se sefiala también el uso que se hara de los datos; La presentacién
debe redactarse con cuidado, procurando ser cortes.

3.3.5. Instrucciones.
Es necesario que sean claras, y son tan importantes como las preguntas. Existen dos
tipos de instrucciones:

Instrucciones para el encuestador.

Estas pueden incluirse en el cuestionario, pero es importante que la posicion y tamafio
del texto no se confunda con el cuestionario. En ellas se indica al encuestador la postura que
debe tomar, y las acciones que ha de realizar; lo que leerd en voz alta; si puede o no repetir
preguntas o aclarar dudas. En ocasiones en el texto se detalla la presentacion, saludo y hasta
un programa de frases de participacién en tono de conversacién, asi como las transiciones,

silencios y forma en que anotara las respuestas, comentarios y observaciones hechas durante

“0Garcia Cdrdoba, Fernando, EI cuestionario: recomendaciones metodolégicas para el disefio
de cuestionarios. 45 p. p.
41 [dem 46 p. p.
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el proceso de la encuesta. Igualmente se sefiala la fecha y condiciones de entrega de los

cuestionarios contestados.*?

Instrucciones para el encuestado.
Se explican los aspectos basicos para contestar y comprender lo que se espera del

sujeto; son indicaciones sencillas y claras donde se expresa lo que se espera de él, entre otras
aclaraciones pertinentes. Es recomendable indicar desde un principio la manera de contestar el
cuestionario: marcando con una Xo, subrayando, o realizando una accién especifica,
proporcionando respuestas concretas 0 extensas. En caso de encuestas por correo, indica la

fecha y las condiciones de su devolucion.*

3.3.6. Preguntas.
Esta parte estd conformada por la totalidad de las preguntas que respondera el

participante y se divide en dos secciones:

Preguntas para la identificacion del encuestado. Son las relativas a las
caracteristicas del sujeto y debe valorarse su pertinencia y utilidad.

Conviene solicitar de sujeto datos propios de su condicion social, educativa, laboral, y

econdmica, entre otras, como elementos de identificacidn y andlisis de respuestas.

Preguntas sustantivas de la encuesta. Esta seccion se conforma por el conjunto de
preguntas que versan sobre el tema de estudio, por lo tanto serd necesario cuidar su estructura,

redaccion y ubicacion.

“2Garcia Cordoba, Fernando, El cuestionario: recomendaciones metodoldgicas para el disefio
de cuestionarios. 48 p. p
“3Garcia Cordoba, Fernando, El cuestionario: recomendaciones metodoldgicas para el disefio
de cuestionarios. 48 p. p
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3.3.7. Cierre.
Esta accion se realiza con dos elementos: las preguntas finales y una frase breve

después de estas para agradecer la colaboracion del encuestado. Se procura que el texto este
separado de las preguntas, asi como colocarlo en mayusculas o negritas para que destaque y

proporcione una grata imagen.* Por ejemplo:

3.4. Determinar el contenido de las preguntas
Luego de identificar la informacion exacta y necesaria y el método de recoleccion, el

investigador se halla a punto de iniciar la redaccion del cuestionario, es aqui donde se ponen a

prueba los aspectos enunciados, para ello se debe tener presente:

v ¢Es necesaria la pregunta?
Los investigadores tienen la tentacion de incluir preguntas interesantes que no aplican
0 aportan nada en el estudio.
v ¢ Tiene el encuestado la informacién solicitada?
Las preguntas mal definidas hacen que el encuestado responda a preguntas que no
comprende.
v ¢Puede el encuestado recordar la informacién?
El encuestado debe acudir a su memoria para contestar una serie de preguntas. Hay
gue tener en cuenta que aunque las personas recuerden la informacion, aquellos no

contestaran por dos razones bésicas: incapacidad de redaccion y por prejuicios del individuo.

“Garcia Cordoba, Fernando, El cuestionario: recomendaciones metodoldgicas para el disefio
de cuestionarios. 49 p. p.
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Recomendaciones para formular preguntas.

El cuestionario se construye con un conjunto de preguntas individuales que recogen

las necesidades de informacion de estudio y que deben organizarse en una forma coherente y

armoénica.

Estas son algunas de las recomendaciones en cuanto al contenido y forma de las

preguntas:

NS NEE N NN

<\

a) Recomendaciones respecto al contenido de las preguntas:
Preguntar por cuestiones donde el entrevistado tenga un conocimiento sélido.

Las preguntas sobre comportamientos futuros son malos predictores.

Hay que evitar que en encuestado haga célculos.

Las preguntas irrelevantes generan desmotivacion y escepticismo.

Cada pregunta debe plantear un solo tema.

Las palabras utilizadas deben garantizar que todas las personas estdn comprendiendo
lo mismo.

En caso de tener que incluir una explicacion, primero debe incluirse la explicacién y
luego la pregunta.

Utiliza técnicas indirectas o proyectivas para temas delicados.

Realizar alguna pregunta de control.

La extension del cuestionario debe ser reducida.

b) Recomendaciones respecto a la forma de preguntar:

Las preguntas deben ser claras, breves y concisas y responder a las interrogantes, qué,
coémo, cuando, donde, como y por qué. Existe una norma que sugiere que las
preguntas no pasen de 20 palabras.

El lenguaje debe adaptarse al publico al que se tiene que entrevistar y debe evitar

utilizar tecnicismos.
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v No incluir en la propia pregunta la categoria de “no sabe” y “no contesta igual” para
evitar que el entrevistado no proporcione una respuesta concreta.

v Excluir palabras que puedan tener connotaciones negativas.

99 ¢6

<\

Evitar palabras ambiguas cono “frecuentemente” “a veces” “etc.”.
v' Las preguntas deben formularse de una forma neutra y no deben manipular, sesgar o

condicionar las respuestas.

3.5. Disefiar las preguntas para superar la falta de disposicion del encuestado

para responder.

En una o dos frases se solicita la participacion del encuestado para responder al
cuestionario; para lograr su aprobacion se sefiala al importancia de sus respuestas y la
seguridad de que éstas quedaran en el anonimato, sobre todo en caso de que la informacién

que se maneje sea delicada o intima. %

Muchos encuestados se rehisan a esforzarse para dar informacién. Por ello, el

investigador debe minimizar el esfuerzo que se les pide. 4

La solicitud que se dirige al encuestado debe ser amable. Se recomienda evitar
coaccion, ya que contamina las respuestas. Una persuasion diplomaética es positiva para los
objetivos de la encuesta.

La participacion del encuestado esta determinada por el cuestionario en su totalidad.*’

3.6. Decidir el contenido de las preguntas.
El cuestionario debe estar cuidadosamente elaborado en contenido y forma para
recoger la informacion para llevar a cabo correctamente la investigacion que se desarrolla.

Ademas, debe estar redactado de forma que facilite su cumplimiento y permita obtener una

“Garcia Cordoba, Fernando, El cuestionario: recomendaciones metodoldgicas para el disefio

de cuestionarios. 48 p. p.

46 Malhotra, Naresh. Investigacion de Mercados.305 p. p.

4’Garcia Cordoba, Fernando, EI cuestionario: recomendaciones metodoldgicas para el disefio de cuestionarios. 48 p. p.
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tasa elevada de respuesta. En su disefio ha de definirse la codificacion de las preguntas mas

adecuadas para su tratamiento posterior.

3.6.1. Clases de preguntas.
Los tipos de preguntas que se pueden hacer se agrupan en diversas categorias, en

funcién de diversos criterios de clasificacion.

Criterio de Calcificacién. Clases de Preguntas.
Abiertas.
Libertad de eleccion de las respuestas. Cerradas.

Semicerradas.
Dicotémicas.
Cantidad de respuestas y su relacién. Respuestas multiples.

Baterias de pregunta.

) Filtro.
Fines de las preguntas.
Control.
_ Directas.
Forma de realizarse. )
Indirectas.

Por la libertad de eleccion de respuestas.

Preguntas Abiertas.

En ellas el encuestado responde libremente. Este tipo de respuestas se emplean en las
fases previas a la elaboracion de un cuestionario cerrado. Sirve para encontrar posibles
actitudes, motivaciones, opiniones, etc. También se emplean en entrevistas en las que las
personas por sus caracteristicas pueden dar informacion muy rica en matices. Las respuestas

son mas espontaneas, seguramente mas valiosa que las proporcionadas con alternativas de
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respuestas cerradas, pero su andlisis es m&s complicado y costoso.Dentro de las preguntas
abiertas, podemos distinguir dos grandes grupos: abiertas basicas y abiertas de seguimiento.

Son preguntas muy costosas de formular, codificar, tabular y analizar, y solo deben
utilizarse si tienen un propdsito especifico que no pueda ser solventado con otra pregunta.
Tienen utilidad cuando la gama de respuestas es muy alta y no se puede sugerir respuestas con
una pregunta cerrada.

Ejemplo:
¢ Qué ventajas encuentra usted en el uso del microondas?

Abiertas de seguimiento:

Son preguntas que a su vez pueden catalogarse de profundizacion o clasificacion.

Ejemplo:
¢Afadiria algo méas?

Preguntas cerradas.
En ellas las respuestas de alternativas estan limitadas. El encuestado marca una, o

varias, de las alternativas que le ofrecen. Las preguntas cerradas son Utiles en cuestionarios
que han de responderse con rapidez, o por teléfono. No hacen pensar mucho al entrevistado y
resultan interesantes cuando no es necesario profundizar demasiado, o solo se trata de recoger

hechos, aunque también sirven para medir actitudes o motivaciones. Son las mas adecuadas

AV
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para personas con nivel cultural bajo, escasa memoria o con dificultades de comprension. Por

ser preguntas de facil respuesta forman parte de cuestionarios largos.

Ejemplo:
¢, Cuantos cigarrillos fuma al dia?

Menos de cinco () Entre cinco y diez ()

Entre diez y veinte () Mas de un paquete ()

La codificacién para estas preguntas es inmediata y el tratamiento estadistico méas
sencillo, porque cualquiera de los compradores responderan alguna de estas opciones.

Preguntas semicerradas.

A traveés de ellas se proporcionan alternativas de respuestas cerradas y también se deja
la posibilidad de que el encuestado responda libremente a alguna de las preguntas. Constituye
un hibrido entre una respuesta abierta y una cerrada. Se usa cuando se sabe que existen pocas
modalidades que contienen la mayor parte de las respuestas, pero se requiere una informacion
mas exhaustiva y es con un costo menor que las preguntas abiertas.

Ejemplo:
¢En qué entidad financiera tiene domiciliada su ndmina?
Bancomer ()

Banamex ()
Inbursa ()
Otras:
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Preguntas dicotomicas.
En ellas solo existen dos alternativas de respuestas, mutuamente excluyentes. Las
preguntas dicotomicas son faciles de responder. El encuestado proporciona la informacién

con rapidez y pocas posibilidades de sesgo siempre que estén correctamente formuladas.

Ejemplo:
¢ Usted fuma?

Si ()
No ()

Preguntas con multiples respuestas.

Son preguntas con la misma estructura de las anteriores, pero sin la caracteristica de la
eleccion de alternativa Unica. En entrevistado debe recibir instrucciones claras para que se

permita la respuesta multiple.

Ejemplo:
¢ Cual de las siguientes actividades realiza Ud. durante su tiempo libre?
Escucho musica( )
Voy al cine ( )
Hago deporte( )
Otras

Es adecuada para conocer hechos, preferencias y opiniones.
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Preguntas en bateria.

Son un conjunto de preguntas relacionadas entre si y que comienzan con una pregunta
filtro que permite seleccionar al publico objetivo.

Ejemplo:

Indique qué marca de vino de mesa consume
A B C D E F G
Indique si la consume

En la comida( )

En bares( )

En la cena( )

Indique donde la compra

En tiendas tradicionales( )

En supermercados( )

En grandes almacenes( )

En bares( )

Indique cuento consume semanalmente
Menos de un litro( )

Entre uno y dos litros( )

Maés de dos litros( )

Preguntas Filtro.

Son preguntas que permiten seleccionar al grupo objetivo al que se quiere investigar y
también permite bifurcar en funcion de las respuestas que vayan dando los encuestados. Por
tanto, se pueden ubicar al principio del cuestionario o siempre que sea necesario en funcién de
los objetivos de informacion.
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Asi se denomina una serie de preguntas dispuestas de forma que se subordinen unas a

otras. Una respuesta afirmativa o negativa a una pregunta excluye o requiere a la siguiente.

Ejemplo:
¢ Consume usted vino?

SN

No ()

A modo de explicacion los que si consumen vino tinto responderan la pregunta bateria,

los que no consumen seran dirigidos a otras preguntas.

Preguntas de control.
Su finalidad es contrastar la exactitud y coherencia de la informacion recogida.

Existe un control de coherencia para analizar la consistencia de las respuestas y un

control de veracidad para detectar respuesta falsas.
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Pregunta filtro.

En un cuestionario sobre audiencia de television para comprobar la
veracidad de la informacién, incluir un programa que no exista.

De los programas que le voy a leer ¢ Cual recuerda haber visto?
-Madrilefios por el mundo

-Ciudadanos por el mundo.

-Los aventureros del mundo.

Preguntas directas.
Son preguntas que se formulan sin rodeos porque los temas tratados no son delicados y

son féciles de responder.

Ejemplo:
¢ Le gusta como valoran su trabajo?

Si_ No_
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Preguntas indirectas.
Se formulan utilizando técnicas proyectivas para que el entrevistado se sienta mas comodo a

la hora de responder.

Ejemplo:

¢ Qué piensa usted de las personas con creencias religiosas?

Tipos de Escalas.
Las escalas son instrumentos de medicion de variables que condicionan el trabajo de
campo Yy la utilizacion de técnicas estadisticas. En funcién del tipo de encuesta del colectivo a

analizar y las necesidades de informacion se seleccionan unas escalas u otras.

Las escalas tienen orden o secuencia numérica, distancia o diferencia ente nimero y

origen.
Tipos de Escalas.
Primarias. Comparativas. No comparativas.
Nominal. Suma Constante. Likert.
Ordinal. Jerarquizada. Diferencial Semantico.
Métrica de Intervalo. Comparacion por Pares.
Métrica Continua. Asociacion.
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Escalas primarias.

Escala nominal.

Es la escala méas sencilla. Se emplea para medir aspectos cualitativos y no tienen ni

orden ni distancia ni origen. Se utiliza para identificar al entrevistado. Indica la pertenencia a

una categoria.

Ejemplo:
éDonde prefiere pasar sus vacaciones?
En México ( )

En el extranjero ( )
En la cuidad ( )

Escala ordinal.

Sirve para marcar la posicion relativa de las categorias. Posee la propiedad de orden y

no existe ninguna proporcionalidad. Se utiliza para medir preferencias.

Ejemplo:

Indique el orden de preferencia de las marcas de moviles.
Nokia. ( )

HTC.( )

SonyEricsson. ( )
Motorola. ( )
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Escala métrica de intervalo.

Proporciona informacion de clasificacion y de ordenacion de alternativas. Cuantifican

la distancia entre dos numeros. Esta escala posee orden y distancia pero el origen es arbitrario.

Ejemplo:

Valore segun su preferencia, en una escala de 1 a 10 (menor a mayor)
los siguientes clubes de futbol.

e Real Madrid( ) eBarcelona.( ) eValencia.( )

eSevilla. ( ) eOsasuna. ( ) eAthletic de Bilbao. ( )

Escala métrica continua.

Tiene las propiedades de orden, distancia y origen, se asignan valoraciones a una

variable.

Ejemplo:
Valore de 1 a 10 la capacidad didactica de su profesor, entendiendo por 1,
muy poca y 10 excelente.

I N ) ) I ) A ) ) )

Escalas comparativas.
Escala se suma constante.

Consiste en repartir una puntuacion entre unos determinados atributos
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Ejemplo:
Reparta 10 puntos entre las caracteristicas de las siguientes marcas de
automaviles.

Escala jerarquizada.

Se trata de establecer un orden de preferencia.

Ejemplo:

Seiiala por orden de preferencia las siguientes marcas de cosméticos:
MAC. ( ) Bobbie Brown. ( ) Margaret Astor. ( )Juvena.( )

Christian Dior. ( ) Helena Rubinstein. ( ) Yves Rocher. ( )

Escala de comparacion por pares.

El encuestado tiene que elegir entre dos opciones de una escala secuencial.

Ejemplo:

Elija entre los pares de marcas.
Coca-Cola y Pepsi.

Pepsi y Fanta.

Fantay 7up.
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Escala de asociacion.

Se relaciona a atributos con productos o marcas para saber preferencias o ventajas
competitivas.

C D10
algue la Ca a corresponaiente Nnacienao pares e € 1d dl Ca de pe e
dl d C O adS desStaCald
Heno de Pravia. Dove. Maja.
Olor. X
Precio. X
Envase. X

Escalas no comparativas.

Escala de Likert.

Permite medir la actitud hacia una propuesta en base al grado de acuerdo o desacuerdo
del encuestado. La escala que se utiliza habitualmente plantea cinco alternativas de respuesta:
totalmente de acuerdo, bastante de acuerdo, indiferente, en desacuerdo y muy en desacuerdo.
Cada categoria de puntda con un nimero que se le asigna. Se suele analizar como una escala
ordinal.
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Muy en En desacuerdo. Indiferencia. De acuerdo. Muy de acuerdo.
desacuerdo
1.-La seguridad en el [ | |
trabajo es un topico.

2.-Los accidentes ocurren

porque los trabajadores no
tienen cuidado

3.- Los accidentes son
4.- Nadie conoce las reglas

Escala de diferencial semantico.

El criterio viene definido por categorias opuestas de una dimension con una escala de
siete posiciones.

Ejemplo.

Banamex es un banco...:
I O N I N O O O
R L

Productos Productospocoren
rentables. tables.
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3.7. Determinar la redaccion de las preguntas.

La redaccion de la pregunta es la traduccion del contenido y la estructura de la
pregunta deseada en palabras, que los encuestados comprendan de manera clara y sencilla.
Decidir la redaccion de una pregunta puede ser la tarea mas dificil e importante en el
desarrollo de un cuestionario; si una pregunta esta mal redactada, es posible que los

encuestados se nieguen a responderla o lo hagan de manera incorrecta.
Para evitar estos problemas se ofrecen los siguientes lineamientos:
1.- Definir el tema.

Una pregunta debe definir con claridad el tema abordado. Se recomienda definir el

tema en términos del quién, qué, cuando, donde, porqué y como.

Ejemplo:

¢ Qué marca o marcas de shampoo utilizé personalmente en casa durante el mes

pasado?

2.- Usar palabras comunes.

En un cuestionario deben usarse palabras comunes que coincidan con el nivel de
vocabulario de los encuestados. Al elegir las palabras, se debe de tomar en cuenta que el nivel

educativo del ciudadano promedio; en algunos casos en la secundaria.

Ejemplo:

¢ Considera que la distribucion de refrescos es adecuada? (Incorrecto)

¢ Cree que siempre hay refrescos disponibles cuando desea comprarlos? (Correcto)
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3.- Evitar palabras ambiguas.

Las palabras usadas en un cuestionario deben tener un solo significado que sea
conocido por los encuestados. Algunas palabras que parecen ser inequivocas suelen tener
diferentes significados para personas distintas. Estas incluyen “usualmente”, “normalmente”,

“frecuentemente”, “a menudo”, “regularmente”, “ocasionalmente”, y “a veces”.

4.- Evitar preguntas inductoras o sesgadas.

Una pregunta inductora es la que da sefiales al encuestado acerca de cual es la respuesta

deseada, o que lo lleva a contestar de cierta manera.

Ejemplo:

Considerando que los motores diésel son menos contaminantes, y que la legislacion en

materia de medio ambiente sera cada vez mas estricta, explique sobre la conveniencia

de fomentar la produccién de:

Acertada Poco acertada | Nada acertada

Motores de gasolina con plomo

Motores de gasolina sin plomo

Motores diésel

5.- Evitar célculos y estimaciones.

Las preguntas deben ser especificas, no generales. M&s aln, deben redactarse de
manera que los encuestados no tengan que hacer calculos o estimaciones.
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Ejemplo:

Si estamos interesados en conocer el gasto anual per capita de los hogares en comestibles. Si

preguntamos a los encuestados
¢Cual es el gasto anual per capita en comestibles en su hogar?

Si hacemos este tipo de preguntas, hacemos que el encuestado haga célculos para

determinar el gasto anual, lo cual no estan dispuestos o no podran realizar.

Lo correcto es preguntar:

¢ Cudl es gasto mensual (o semanal) en comestibles en su hogar?

Y ¢cuantas personas viven en su casa?

6.- Preguntas dificiles.

Las preguntas dificiles, (las que son delicadas, vergonzosas, complicadas o aburridas)
deben colocarse al final de la secuencia. Después de que se ha establecido empatia y que
todos los encuestados muestran interés en participar, habra menor probabilidad de que ponga

objeciones a esas preguntas.

3.8. Organizar las preguntas en orden adecuado.
Las preguntas deben hacerse en un orden ldgico. Antes de iniciar un tema nuevo, deben
hacerse todas las preguntas relacionadas con un tema en especifico. Al cambiar de tema deben usarse

frases breves de transicidn para ayudar a los encuestados a cambiar el hilo de ideas.

Es necesario disefiar con cuidado las preguntas ramificadas que dirigen a los encuestados a
diferentes lugares del cuestionario, de acuerdo la pregunta y la respuesta en turno. Estas preguntas
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aseguran que estan cubiertas todas las eventualidades posibles. También ayudan a reducir el error del

entrevistador y del entrevistado, a la vez que promueven respuestas completas.

3.9. Identificar el formato y el disefio.

El formato, el espaciamiento y la ubicacion de las preguntas pueden tener un efecto
significativo en los resultados. Es necesaria una detenida revision de la organizacion de las
preguntas en el cuestionario, de tal manera que sea progresiva y considere orden tanto l6gico,

en relacion con el tema que aborda.

Tanto el orden como los demas aspectos del cuestionario tienen como intencion lograr
la cooperacion del sujeto, aumentando su confianza. El orden debe apoyar el desarrollo
natural del razonamiento sobre un tema, asi el encuestado no se confundira al pasar de un

asunto a otro.

3.10. Principios basicos
Hay que tener presentes una serie de puntos concretos a la hora de formular las
preguntas. Los principios que a continuacion se citan pueden ser considerados com el arte de

formular preguntas:

Principiol: Sea claro y preciso.

La pregunta debe resultar compresible tanto como para el investigador como para el
encuestado, y debe permitir que las respuestas resulten coherentes con el nivel deseado de
valoracion, asi como ofrecer respuestas alternativas que permitan actuar sobre los resultados

obtenidos en la encuesta.

Principio 2. Las respuestas alternativas no debes sobreponerse.
Junto a los principios de claridad y precision figura el de mutua exclusividad, que se

refiere a que las respuestas alternativas a una pregunta no deben sobreponerse entre si.
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Principio 3: Uso de un lenguaje natural y familiar.

Redacten las preguntas ateniéndose a la forma coloquial que emplee dicho grupo de
encuestados. No solo son los grupos étnicos y sociales diferentes quienes expresan sus ideas
de formas diferentes sino también las personas que viven en regiones diferentes de un mismo

pais.

Se ha demostrado que los términos coloquiales influyen en los deseos del encuestado

de facilitar respuestas precisas a cuestiones que pudieran intimidarles.

Principio 4: No use palabras o frasesque puedansuscitar prejuicios o puedan
provocar determinadas respuestas.

Las palabras o freces que pueden suscitar prejuicios 0 pueden provocar respuestas
determinadas tienen una gran carga emocional y provocan una sensacion automatica de
aprobacién o rechazo. Estas preguntas también llamadas adulteradas, sugieren unas respuestas

o indican cual es la postura del investigador respecto al tema objeto de estudio.

Principio 5: No incluyan preguntas de doble efecto.
Las preguntas que incluyen dos opiniones reciben el nombre de preguntas de doble
efecto. En este caso el encuestado debe contestar a dos preguntas al mismo tiempo, aunque

sus opiniones con respecto a ambas no concuerden

Principio 6: Mencione alternativas concretas.
La presencia o la ausencia de una alternativa citada explicitamente pueden producir

efectos drasticos sobre las respuestas.

Principio 7: Las preguntas deben satisfacer los criterios de validez y fiabilidad.
A la hora de elaborar las preguntas sin duda debera tenerse en cuenta si estamos
realmente valorando lo que pretendemos y si cabe la posibilidad de que se repitan en un

momento posterior las respuestas obtenidas. No se debe asumir que el mismo método de
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formulacién de preguntas va a producir idénticos resultados para todo tipo de productos y

servicios, ni para todos los métodos de realizacion de entrevistas.

La validez y fiabilidad de la informacion puede verse seriamente comprometida si los

encuestados no puedes responder con precision las preguntas.
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4.1.Antecedentes del uso del uniforme

El uniforme escolar, también conocido como delantal o guardapolvo (en otros paises,
lenguas o culturas) es la indumentaria por excelencia de algunos centros educativos que han
establecido su uso como obligatorio. Segun la region en la que se esté, los uniformes seran de
un estilo u otro. Por ejemplo, los uniformes rusos tienen ciertas caracteristicas concretas; en
cambio los uniformes japoneses o chilenos, son completamente diferentes entre si,
respondiendo a ciertas necesidades que se dan en cada uno de los paises, acordes con su

cultura, politica y valores.

El origen de estas prendas tan particulares se remonta a los centros educativos
encabezados por oOrdenes religiosas catolicas especificas. Los dirigentes de estas drdenes
tomaron la decision de crear una unica indumentaria para todos los alumnos, para asi fomentar
la humildad en ellos, y anular el posible sentimiento de envidia o celos. De esta forma se
evitaban las distinciones entre los nifios, ya sea por la variedad, color o calidad de sus
uniformes, que reflejaban la economia de sus familias; otro de los objetivos era hacer més
econdmica la adquisicion de los uniformes escolares pues eran prendas de ropa que se

mantenian a muy bajo costo y duraban mucho en el tiempo.

Las caracteristicas generales de los uniformes fueron disefiadas por estas Ordenes
religiosas, y se basaban en ciertos patrones, como por ejemplo, las faldas tenian que ir por
debajo de las rodillas o, al menos, a la misma altura. Los pantalones en los nifios variaban
segun la edad, cortos o largos, acompafiados de polos lisos blancos y prendas de punto que
simulaban la funcion de un jersey de pico. Las alumnas, sin embargo, debian llevar un
sacoabotonado. Antiguamente, el uniforme escolar iba acompafiado de un tocado que bien
podia ser un sombrero 0 una gorra, tanto para nifios como nifias. La variedad de los nifios por
aquel entonces residia en sus zapatos y en el abrigo que cubria su cuerpo ante el frio. Por lo

demas, todos compartian similitudes textiles.
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En otras ocasiones, el uniforme escolar también llevaba implicita una necesidad
deportiva, por lo que se desarrollaron otros uniformes exclusivamente deportivos, también
enmarcados en los limites de uniformidad y valores identificativos propios de cada colegio o

centro escolar.

Actualmente, el uniforme escolar sigue vigente pero la libertad para modificarlo es
mayor, no es tan rigido. Los centros privados con niveles de ensefianza obligatoria suelen
mantener esta costumbre de tener uniformes. En cambio, los nuevos tiempos han provocado
protestas con respecto a esta costumbre, pues los adolescentes buscan una mayor

personalizacion propia de su edad, siguiendo la moda y sus gustos personales.*®
4.2.Arixi Uniformes S.A. de C.V.

Es una empresa dedicada a la distribucion de uniformes escolares a nivel bachillerato.
Se caracteriza por brindar a los clientes la méxima calidad en los productos a los mejores

precios del mercado.
4.2.1. Mision.

Satisfacer las necesidades del alumnado en cuanto a uniformes institucionales,

brindandoles identidad, seguridad, calidad y disefio.
4.2.2. Vision.

Ser la principal empresa distribuidora de uniformes escolares a nivel bachillerato en
todas las instituciones del distrito federal.

“Bhttp://www.cursosyformacion.info/todas-las-entradas/la-evolucion-de-los-uniformes-escolares-en-la-historia/
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4.2.3. Valores

Nuestros valores son servir a la comunidad, dar beneficio de todos los miembros de la
empresa; desarrollando buenas relaciones laborales, y como caracteristica principal, el trabajo

en equipo.

4.2.4. Organigrama

Direccion.

Supervisor Supervisor Supervisor Supervisor
Plantel 1. Plantel 5. Plantel 10. Plantel 39.

Vendedor 1. Vendedor 1. Vendedor 1.

S \Vendedor 2. BN \/cndedor 2. Vendedor 2. _
Vendedor 3. Vendedor 3.

Vendedor 3. Vendedor 3.

Vendedor 4. Vendedor4. Vendedor4.

Direccion.

Es la encargada de coordinar el proceso de distribucion, y poner en marcha los
lineamientos establecidos durante la planeacion del proceso. A través de ella se logra la
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conducta deseada de los miembros de la organizacion. Establece la comunicacion necesaria

para que la organizacion funcione.
Supervision de plantel.

Planificar los objetivos y estrategias de su equipo de ventas, y desarrolla las estrategias

capaces de alcanzar los objetivos.

Seleccionar a las personas que van a integrar el equipo de ventas, y motivarlo para que
desempefie las labores de venta; evaluarlos y motivarlos para el cumplimiento de los

objetivos.
Vendedor.

El vendedor es el elemento méas importante de las ventas personales porque permite
establecer una comunicacion directa y personal con los clientes actuales y potenciales de la
empresa, y ademas, porque tiene la facultad de cerrar la venta y cultivar relaciones personales

a corto y largo plazo con los clientes.
4.3.0bjetivos de la investigacion de mercados y disefio del cuestionario.

Con el paso del tiempo, la direccion de Arixi Uniformes, se ha dado cuenta que la
competencia cada temporada escolar es mas fuerte. Preocupada por ello, se ha dado a la tarea
de obtener informacién util, que le permita conocer, cuales son los elementos que los padres
de familia, consideran mas importantes al momento de decidir el lugar en el que compraran su

uniforme, para con ello acentuar estas cualidades en los productos Arixi.

El objetivo principal de Arixi Uniformes, es disefiar una herramienta que le permita
obtener la informacién del mercado, con la que pueda conocer cuales son los elementos que se

buscan para tomar una decision final de compra.
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De acuerdo al mercado que Arixi se dirige con sus productos, se han redactado

preguntas de modo que sean faciles de responder, rapidas y con la informacion necesaria.
4.4. Cuestionario Piloto.

A continuacion se detallan las preguntas que conforman el cuestionario piloto y cual es

la finalidad de cada una.
Filtro 1.
¢Adquirio usted uniformes para esta institucion?

Con esta pregunta se pretende descartar a aquellas personas que no pertenecen al
mercado al que Arixi se dirige con sus productos, debido a que este cuestionario piloto esta

dirigido al mercado potencial que llega cada temporada.

Pregunta 1

En una escala del 1 al 5 en donde 1 es NADA IMPORTANTE y 5 es MUY IMPORTANTE,

responda:

¢Qué tan importante es para usted el uso del uniforme en esta institucion?

Nada importante 1)
Poco importante (2)
Ni poco importante ni muy importante (3)
Importante 4)
Muy importante 5)

Esta pregunta se hizo con la finalidad de conocer que disposicion tienen los padres de

familia para realizar la compra del uniforme.
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Con las opciones de respuesta se busca concientizar a los padres que al adquirir un

uniforme, estan adquiriendo seguridad e identidad para sus hijos.

Pregunta 2

De los siguientes elementos para la decision de compra del uniforme, enumere del 1 al

4 el orden de importancia

Calidad ()
Durabilidad ()
Disefio ()
Precio ()

Las cuatro opciones de respuesta, son las cualidades que més buscamos destacar del
producto, solicitamos las pongan en orden de importancia para determinar cual de estos

elementos se consideran mas importantes y destacarlos por encima de los demas.
Pregunta 3

¢Con que proveedor adquirié su uniforme?
Si la persona que estamos entrevistando ya realizo la compra del uniforme,
preguntamos quién es el proveedor con la finalidad de conocer qué posicién ocupan en el

mercado.
Pregunta 4
¢Por qué decidio comprar en Arixi?

Reafirmamos las caracteristicas que los padres de familia consideran primordiales para

decidir la compra.
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Pregunta 5
¢ Cree usted que el precio esta en proporcion con la calidad del producto?

La poblacion que acude a estas instituciones publicas, pertenecen principalmente a la
clase media baja. Necesitamos saber qué nivel de importancia le dan al costo del uniforme y si

es el principal atributo que toman en cuenta, 0 que esta por encima de otras caracteristicas.
Pregunta 6

¢Qué otras caracteristicas considera importante de su proveedor aparte de calidad y precio

para regresar con ellos?

Esta serd la manera de determinar el nivel de satisfaccion que tienen los otros

proveedores, con respecto a las ventas de los articulos que han adquirido los clientes.
Pregunta 7
¢ Coémo se enter6 de Uniformes Arixi?

La direccion de Arixi ha determinado que el primer contacto que se tenga con el

cliente, debe ser adecuado para poder cerrar la venta.
Pregunta 8
¢ Cual fue el trato que recibi6é al momento de su compra?

Esta pregunta se redact6 con la finalidad de calificar el nivel de servicio otorgado por

el personal de Arixi.
Pregunta 9

¢ Compraria de nuevo con Arixi?
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Esta pregunta se hace con la finalidad de que los clientes potenciales sean leales a

nuestra marca y tengan satisfactores.
Cuestionario Piloto.

Buenos dias/tardes, esta es una encuesta para conocer la opinion que tiene acerca de los
uniformes y que es lo méas importante para usted al momento de su compra; agradecemos

contar con su valiosa colaboracion.

Sexo: (H) (M)

Edad:

F1.- ; Adquiri6 usted uniformes para esta institucion?

Si [ ISR Pasar a P1

En una escala del 1 al 5 en donde 1 es NADA IMPORTANTE y 5 es MUY IMPORTANTE,

responda:

1.- ; Qué tan importante es para usted el uso del uniforme en esta institucion?...... Pasar a P2

Nada importante 1)
Poco importante (2)
Ni poco importante ni muy importante (3)
Importante 4)
Muy importante (5)
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2.- De los siguientes elementos para la decision de compra del uniforme, enumere del 1 al 4 el

orden de importancia.....Pasar a P3

Calidad ()
Durabilidad ()
Disefio ()
Precio ()

3.- ¢ Con que proveedor adquiri6 su uniforme?

Tradicionales ( )eennnn Pasar a P6
Mary ( )eeeenn Pasar a P6
Arixi (G Pasar a P4

4.- ¢Por qué decidié comprar en Arixi?.... Pasar a p5

Atencion ()

Precio ()

Calidad ()

5.- (Cree usted que el precio estd en proporcion con la calidad del producto? ..... Pasar a P7
Totalmente de acuerdo ()

De acuerdo ()

Ni de acuerdo ni en desacuerdo ()

En desacuerdo ()
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Totalmente en desacuerdo ()

6.- ¢Qué otras caracteristicas considera importante de su proveedor aparte de calidad y precio

para regresar con ellos? Termina.

7.- ;Como se enterd de Uniformes Arixi?.... Pasar a P8

Tarjeta de presentacion ()
Anuncios ()
Recomendacion ()

8.- ¢ Cuél fue el trato que recibi6é al momento de su compra?.... Pasar a P9
Excelente ()

Bueno ()
Regular ()
Malo ()
9.- (Compraria de nuevo con Arixi?.... Termina
Si ()
No ()

iMuchas Gracias por su tiempo y colaboracion!
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Conclusiones.

Con el desarrollo de este trabajo se confirma la importancia de la investigacion de
mercados para obtener la informacién, que serd utilizada para la toma de decisiones y para

reducir las especulaciones acerca del comportamiento del mercado.

Se confirma la importancia de llevar a cabo de manera correcta todo el proceso de
investigacion, en particular la redaccion del cuestionario, ya que es el contacto directo con el

segmento de poblacion al que va dirigida la investigacion.

Se llega a la aceptacion de la hipotesis planteada en este trabajo ya que con la
investigacion de mercados y el cuestionario bien disefiado se garantiza que la informacion
obtenida sera fidedigna y de total utilidad para la toma de decisiones, ya que anteriormente
estas se tomaban dentro de Arixi uniformes a partir de las experiencias de temporadas pasadas
sin contar con un documento redactado o un instrumento disefiado que les ayudara a obtener la

informacion especifica, en los parametros requeridos para la toma correcta de decisiones.

Las aportaciones que tenemos para Arixi uniformes son la redaccion del cuestionario
piloto que les permitira obtener informacion de mercado al que estan dirigidos, y con ello

encaminarlos a la correcta toma de decisiones.

Proponemos las preguntas plasmadas en el cuestionario piloto ya que han sido

redactadas de acuerdo a la necesidad de informacién de Arixi uniformes.

Las recomendaciones que damos a los encargados de aplicar el cuestionario es
observar si hay alguna pregunta, palabra o el flujo del cuestionario debe modificarse, de

acuerdo a la prueba de aplicacion.
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