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CLASE 01
1. EL ROL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Existen muchas interrogantes con respecto al mercado que pueden ser respondidas
por medio de una investigacion de mercados; por ejemplo, qué tipo de envase es mas
conveniente para un nuevo shampoo, cuales son las principales caracteristicas que debe
tener un nuevo computador, qué gustos alimenticios tienen los japoneses, sera conveniente
ofrecer productos con sabor a queso en esta cultura, qué tipo de programas televisivos
serian atractivos para el segmento joven adulto de la poblacién, etc.

Estas y muchas otras decisiones, requieren de un proceso de investigacion de
mercado, a fin de obtener informacion directamente de competidores, consumidores o
proveedores; de este modo, mediante dicha recoleccién de informacion, se pueden tomar
decisiones mas confiables en cuanto al mercado. Por lo tanto, la investigacién de mercados,
es un elemento que proporciona la informacion necesaria para disminuir la incertidumbre en
la toma de decisiones.

Sin embargo, hay que tener presente que la investigacion de mercados no es el Unico
método para recolectar informacion del medio, ya que los encargados de marketing, a través
de su experiencia, continuamente traducen los fenémenos que ocurren en el mercado. De
este modo, la experiencia de éstos generalmente se utiliza en forma intuitiva, debido
probablemente a la falta de tiempo o a la inoperancia de métodos mas formales.

Muchas veces, en las empresas se toman decisiones sin llevar a cabo una
investigacion sistematica del mercado, las cuales pueden tener éxito; sin embargo, a largo
plazo, la intuicion puede fallar y conducir a una mala decision. Esto se debe a que se apuesta
a una alternativa sin contar con las herramientas necesarias para el éxito y dicha seleccion
se realiza tan solo por la atractividad que gener6 en la persona que toma la decision.

7 N
( Por ejemplo \

El encargado de marketing puede decidir cambiar el envase del producto, tan sélo por
gue la competencia lo ha hecho, intuyendo que esa sera la nueva tendencia, sin embargo,
puede que no haya tomado en consideracién los gustos del pablico objetivo. De esta forma, no
ha identificado si al consumidor le gusta el actual disefio del envase o0 si ya es una tradicion
para el consumidor el disefio antiguo del producto, debido a la imagen y posicionamiento que

presenta.
\\ J

De esta forma, como se puede observar, la investigacion de mercados se utiliza para
realizar una toma de decisiones eficaz, ya que sustituye la recopilacion de informacion
intuitiva por un estudio metddico y objetivo.
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Como se puede observar, la investigacion de mercado asume un rol preponderante en

la toma de decisiones, ya que permite reducir los errores en ésta; por lo tanto, una mejor
toma de decision debe ser el resultado de mejores fuentes de informacion.

Hasta ahora se ha visto que la investigacion de mercados ayuda a tomar mejores
decisiones, sin embargo, aun no se sabe con certeza en qué consiste. La investigacion de
mercados presenta diversas definiciones, algunas de ellas son:

“La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, cliente y al
publico con el comercializador, a través de la informacién. Esta informacién se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y problemas de marketing; como también para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; monitorear el desempefio del marketing; y
mejorar la comprensién del marketing como un proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar estos
problemas; disefia el método para recolectar la informacién; dirige e implementa el proceso
de recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus
implicaciones™.

Otra definicidn dice que “la investigacién de mercado vincula a la organizacién con su
medio ambiente, para ello involucra la especificacion, la recoleccion, el analisis y la
interpretacion de la informacion, a fin de ayudar a la administracion a entender el medio
ambiente, a identificar problemas y oportunidades, y a desarrollar y evaluar cursos de accion
de marketing™.

Por ultimo, en una tercera definicion se establece que: “la investigacion de mercados
es un proceso objetivo y sistematico en el que se genera la informacion para ayudar en la
toma de decisiones de mercado. Este proceso incluye la especificaciéon de la informacién
requerida, el disefio del método para recopilar la informacion, la administracion y recopilacion
de datos, el analisis de los resultados y la comunicacién de los hallazgos y sus
implicaciones™.

Como se puede observar, las tres definiciones anteriores ponen de relieve la
importancia de la informacion en la toma de decisiones; la cuales concuerdan en que ésta no
se efectua de forma intuitiva, sino que requiere de un proceso continuo de recopilacion y
andlisis de informacion.

! Kinnear; Thomas & Taylor, James; “Investigacion de Mercados: Un Enfoque Aplicado”, Editorial McGraw-Hill
Interamericana, Colombia, 2000, quinta edicién.

2 Aaker, Davis & Day, George; “Investigacion de Mercados”, Editorial McGraw-Hill, México, 1989, tercera edicion.

% Zikmund, William; “Investigacion de Mercados”, Editorial Prentice Hall, México, 1998, sexta edicion.
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Asimismo, este proceso implica que el investigador asuma una postura imparcial, de

modo de no influir en los resultados del estudio. Por lo tanto, para que la investigacién sea

objetiva, no deben existir posiciones tendenciosas en el proceso de recopilacién y andlisis de
la informacidn, ya que ésta pierde valor en forma notable.

/ N\
4 Por Ejemplo )
Si un empresario desea comercializar zapatillas deportivas; para identificar la aceptacion
gue habria en el mercado para este producto, aplica una encuesta a personas deportistas, el
cual tiene un resultado favorable para la producciéon de zapatillas. Seguramente, el valor que

tenga la encuesta sera nulo, ya que los datos obtenidos seran tendenciosos y poco objetivos.

. J

Asimismo, la investigacion de mercados permite ayudar a la toma de decisiones
relacionadas con las estrategias de marketing, tales como: fijacion de precios, promocién,
distribucién y productos, reduciendo el riesgo de una decision equivocada.

7 N\
4 Por Ejemplo )
Por medio de una investigacion, una empresa puede detectar que las necesidades de
un segmento de la poblacibn no estdn siendo cubiertas por un determinado producto,
identificando el tipo de producto que necesitan, las caracteristicas deseadas y el precio que

estan dispuestos a pagar por él.

. J

Sin embargo, hay que tener presente que la investigacion de mercados sirve como
una guia para la toma de decisiones en relacion a las estrategias de marketing, pero ésta no
asegura su efectiva implementaciéon. Por ejemplo, es probable que por medio de un estudio
de mercado, se identifique que las personas que tienen un cansancio permanente, compran
comida congelada para hacerse la vida mas facil; sin embargo, la empresa puede establecer
una publicidad que no esté acorde con los deseos del consumidor, ya que éste puede no
desear recordar el agotamiento que presenta.

La investigacibn de mercado no debe acotarse solamente a las empresas que
persiguen fines de lucro; sino que también pueden ser llevadas a cabo por organizaciones no
lucrativas, ya que éstas igualmente requieren de habilidades de mercado para producir los
productos o servicios que satisfagan las necesidades sociales. Por ejemplo, el Servicio
Nacional del Consumidor continuamente esta realizando estudios sobre el mercado, a fin de
mantener informado a los consumidores frente a las acciones emprendidas por las
empresas.
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/ Por Ejemplo \

En la Revista del Consumidor del 05 de enero de 2005, se publicé un estudio
comparativo elaborado por el SERNAC en agosto del afio anterior, sobre la rotulacion en las
margarinas; el cual arrojé como resultado una preocupante falta de informacién nutricional en
éstas. Esto se debe a que algunos de los productos analizados en el muestreo decian
contener “0% colesterol”, siendo que en su elaboracién producen acidos grasos trans, cuyos
efectos negativos para la salud estan demostrados, ya que elevan el nivel de colesterol malo y

reducen el bueno.
\_ Y,

Por lo tanto, la investigacién de mercados puede aplicarse a todas aquellas empresas
gue se relacionan con las actividades de marketing.

Realice ejercicios N° 1y 2

1.1 Tipos de Investigacion

Como se ha podido observar, la investigacion de mercado intenta, mediante la
recopilacion de informacion y su analisis, desarrollar y evaluar conceptos y teorias
preconcebidas. A continuacion, se explicaran dos tipos de investigacion que se pueden llevar
a cabo para cumplir este objetivo.

a) Investigacion basica; también denominada como investigaciéon pura, dogmatica o teérica;
ésta tiene por finalidad aumentar las fronteras del conocimiento, caracterizandose por
partir de un marco teérico y permanecer en él.

En este sentido, este tipo de investigacion no genera una solucion especifica a un
problema determinado, sino que se utiliza para verificar si una teoria especifica es
aceptable, o bien, para conocer mas sobre un concepto, es decir, su finalidad radica en
formular nuevas teorias o modificar las existentes, en incrementar los conocimientos
cientificos o filoséficos, pero sin contrastarlos con ningun aspecto practico. Por lo tanto,
los descubrimientos que se puedan obtener de este tipo de investigacion, generalmente
no podran ser aplicados en forma inmediata.

Por Ejemplo
La realizacion de una investigacion aplicada puede estar enfocada en encontrar un
nuevo principio de generacion de energia eléctrica.
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El uso del método cientifico* en este tipo de investigacién, conduce a que la

evaluacion efectuada en torno a las hipétesis planteadas y a las conclusiones o

inferencias sobre los fendmenos estudiados, produzca el establecimiento de leyes
generales acerca de éstos.

b) Investigacion aplicada; también denominada como préctica o empirica; en este caso, la
investigacion se realiza a fin de identificar la soluciéon a un problema determinado de la
vida real; esto permite conocer los cursos de accién que se pueden implementar para
darle solucion al problema u oportunidad. En este sentido, este tipo de investigacion

busca aplicar los conocimientos adquiridos.
Por Ejemplo N

/ Frito Lays, cuando quiso penetrar al mercado Chino con su producto Chee-tos, frituras
de maiz, debid investigar los gustos que presentaba el consumidor chino, dado que los
Chee-tos ofrecidos en el mercado norteamericano tenian gusto a queso, sabor que no era de
agrado del consumidor chino. De acuerdo a la investigacion realizada, se pudo determinar
que el sabor que debia contener el producto era crema americana picante y bistec japonés
picante.

De acuerdo a ello, Frito Lays también tuvo que efectuar un cambio en el nombre del
producto, ya que Chee-tos sin queso no representaban el producto que se ofrecia; sin
embargo, al traducirlo al chino “gi duo” daba como resultado la palabra “nueva sorpresa”, el

Qe tuvo gran aceptacion en este mercado. /

El uso del método cientifico en la investigacién aplicada, garantiza la existencia de
imparcialidad en el proceso de recopilacion y analisis de la informacién, lo que permite
evaluar las opciones a seguir en las estrategias de marketing.

Realice ejercicio N° 3

CLASE 02
1.2 LaInvestigacion de Mercados y la Administracién del Marketing
Como se puede recordar, uno de los roles fundamentales del encargado de marketing

consiste en tomar decisiones respecto de los elementos de la mezcla comercial (precio,
producto, promocién y distribucién). De acuerdo a ello, la investigacion de mercados permite

* El método cientifico es un conjunto de técnicas y procedimientos que se utilizan para comprender los fenémenos de
mercado.
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obtener informacibn mas acabada sobre el mercado, disminuyendo la incertidumbre
existente, esto produce que se facilite la toma de decisiones sobre las estrategias de
marketing a seguir.

A continuacion, se presentan las distintas fases que componen el proceso de
administracion de marketing, el cual indica las diferentes etapas a seguir para desarrollar y
ejecutar una estrategia de marketing, junto con la informacion que se necesita en cada fase.
Posteriormente se explicara detalladamente en qué consiste cada una de ellas.

Cuadro N° 1: Proceso de Administracion de Marketing

Kaso 1: Analisis del Mercado x

- Identificacion y evaluacién de problemas y oportunidades

Paso 2. Desarrollo del Programa de Marketing
- Andlisis de segmentacion y seleccion de mercados meta
- Decisiones de productos
- Decisiones de distribucion
- Decisiones de precio
- Decisiones de promocién

Paso 3: Control del Programa de Marketing

\K - Andlisis del rendimiento de las estrategias de marketing /

e Paso 1: Andlisis de Mercado

Para que un programa de marketing sea efectivo, se debe conocer en profundidad el
mercado en el que se desenvuelve la empresa. Esto implica la obtencion de informacion
sobre las caracteristicas del mercado, como por ejemplo, las estrategias utilizadas por los
competidores, las condiciones economicas del sector, los sistemas de distribucion utilizados,
las caracteristicas de los compradores, etc.

Asimismo, para tener un analisis de mercado completo, se debera obtener informacién
sobre las condiciones del entorno, es decir, de aquellos factores situacionales que no son
controlables por la empresa, tales como: factores legales, -culturales, tendencias
tecnoldgicas, etc., y que pueden afectar la demanda de productos.

En el cuadro que se muestra a continuacién, se puede visualizar el tipo de informacion
gue requiere una empresa de bienes de consumo para efectuar un analisis de mercado.
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Cuadro N° 2: Andlisis de Mercado

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
¢, Qué compra el consumidor? Productos o servicios; productos de conveniencia o de
especialidad; etc.

- ¢Quién es el comprador del producto o servicio? Personas de edad avanzada, sélo
mujeres, jovenes, hombres, etc.

- ¢En qué lugar realizan la compra? En el centro comercial, directamente en la fabrica,
utilizan distribuidores, etc.

- ¢Cuadl es el motivo que impulsé compra? La imagen que brinda el producto, por
influencia de personas cercanas, por moda, influencia de la publicidad, etc.

- ¢Cbémo efectian la compra? Pagan al contado, con cheque o tarjeta de crédito;
compran por impulso o realizan una comparacion entre tiendas y productos, etc.

- ¢Cuando compran? Semanalmente, diariamente, mensualmente, etc.
- ¢En qué cantidades compran cada vez? Al detalle o por volumen.

- ¢Cambian el producto en forma anticipada? ElI cambio se produce por un cambio en
los gustos, aparicion de nuevos productos, nuevas necesidades, etc.

2. CARACTERISTICAS DEL MERCADO
- Tamafio del mercado. El mercado abarca a toda la poblacion o a un segmento
particular; es grande o pequefio, cual es el mercado real y potencial del producto,
etc.

- Ubicacion del mercado. Se encuentran concentrados o dispersos.

- Competencia. Cual es la caracteristica de la competencia, qué estrategias utiliza,
cuales son los precios que cobra, etc.

- Productos sustitutos. Cuantos productos compiten directamente con el producto de
la empresa, cuales son sus caracteristicas, precios, etc.

3. FACTORES SITUACIONALES (no controlables)
- Tecnologia. Cudles son las tendencias tecnolégicas que vienen.
- Clima econémico. Cuél es el nivel de las tasas de interés, impuestos, subsidios, nivel
de inflacion, politicas econdmicas implementadas, etc.

- Cultura. Cual es la moda que se avecina, existen creencias acerca del producto,
cuales son, cual es el papel que desempefian hombres y mujeres, etc.

- Factores politicos y legales. Leyes que afectan la operacion de la empresa;
existencia de regulaciones ambientales, a la inversion extranjera, a la informacion
difundida en medios de comunicacion, a la rotulacién de los envases, etc.

Instituto Profesional Iplacex 8
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Como se puede observar en el cuadro, existen mdultiples variables que deben ser
analizadas para tener un conocimiento acabado del mercado en que se desarrolla la
organizacion. A través de este analisis, es posible identificar los problemas que demandan
una modificacién en los programas de marketing de la empresa, o bien, las oportunidades de
mercado que requieren del desarrollo de un nuevo programa de marketing.

A continuacion, se explicar4 la etapa que involucra esta fase del proceso de
administracion de marketing

- ldentificacién y evaluacién de problemas y oportunidades. Generalmente, los problemas y
oportunidades nacen debido a la naturaleza dinamica de las condiciones del entorno y/o
de la ejecucion del programa de marketing. De esta forma, las empresas a través de un
analisis del entorno tienen posibilidades de identificar oportunidades, y por medio del
control del desempefio pueden detectar problemas internos.

7 N\

4 Por Ejemplo )
Un estudio de mercado puede dar a conocer diferentes situaciones, tales como: los
competidores lanzaran al mercado un nuevo producto; la empresa ha disminuido sus niveles de
venta, producto de un avance tecnolégico; una regulacion ambiental ha provocado que se deba

parar el funcionamiento de las plantas productoras; etc.

\. y

Existen diversos métodos para analizar el mercado, algunos de ellos son: analizar
informacion de estudios anteriores, comentarios en revistas especializadas, o bien, opiniones
de consumidores recopiladas por la fuerza de ventas. Asimismo, se encuentran los grupos
focos, lo cual consiste en reunir a un numero pequefio de personas pertenecientes al
mercado meta, quienes deben discutir directamente cuestiones del producto a investigar; un
moderador tendra la funcidon de guiar la sesion y hacer preguntas sobre las necesidades,
percepciones, sentimientos y preferencias de los participantes en cuanto al producto
analizado. Esta técnica permite obtener muchas nuevas ideas, lo que permite generar
nuevos programas de marketing.

La encuesta es otra técnica que permite obtener informacion directa del mercado
objetivo, a través de ésta se puede profundizar la informacion obtenida anteriormente; por
ejemplo, un supermercado, a través de la informacion de ventas que obtienen de las cajas
registradoras pueden identificar que un producto a disminuido notablemente sus ventas; a
través de la aplicacion de una encuesta se puede conocer por qué ha sucedido esto,
identificando la percepcién que presenta el consumidor meta sobre dicho producto.

En conclusién, esta fase de la administracion del marketing, se emplea para obtener

informacion sobre el mercado y evaluar las posibles alternativas de accion sobre algun
elemento de la mezcla de marketing.

[ . Instituto Profesional Iplacex 9
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CLASE 03

e Paso 2: Desarrollo del Programa de Marketing

El desarrollo de un programa de marketing constituye el paso siguiente a la etapa de
identificacién y evaluacién de problemas y oportunidades; en esta fase se deben tomar
decisiones relativas a diferentes elementos de la mezcla de marketing, por ejemplo, a
quiénes se dirigira el esfuerzo de marketing, cuéles son los atributos que debe contener el
producto, qué medios de comunicacién se utilizaran para dar a conocer el producto, qué
sistemas de distribucion se necesitara, habran canales de marketing directos o se requerira
de muchos intermediarios, etc. Cada una de las decisiones que se tomen, deberan venir
respaldadas por las investigaciones previas sobre el mercado, es decir, de acuerdo a los
estudios de mercado, se seleccionaran las alternativas de accion sobre las estrategias de
marketing.

Ve N
/ Por Ejemplo \

Un estudio de mercado sobre la percepcion que presentan las mujeres en torno a los
desodorantes puede arrojar como resultado que la mayoria de ellos mancha la ropa; éstos
resultados pueden crear una oportunidad para la empresa, a fin de que elabore un producto
gue solucione esta deficiencia y dirigir la publicidad a crear una nueva imagen en el producto,
gue se oriente en esta caracteristica particular; por ejemplo: “desodorante X, no mancha la
ropa como otros desodorantes”.

\_ J

En el cuadro que se muestra a continuacion, se visualizan las principales decisiones
gue se pueden tomar en torno a los elementos del marketing mix. Posteriormente, se
explicaran con mayor detalle cada uno de ellos.
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Cuadro N° 3: Decisiones que Influyen en el Programa de Marketing

ﬁDecisiones de segmentacion: qué segmento deberia ser el mercado objetivo, qm

beneficios son importantes para cada segmento, a qué area geogréfica se deberia entrar,
etc.

2. Decisiones de productos: cudles son las caracteristicas que debe contener el producto,
qué posicionamiento deberia tener, qué tipo de empaque es preferido por el mercado
objetivo, etc.

3. Decisiones de distribucion: cuantos intermediarios deberan utilizarse, qué tipo de
detallista conviene, deben utilizarse sistemas propios o externos, etc.

4. Decisiones de promocion: qué medios deben utilizarse, qué atractivos debe contener la
publicidad, qué presupuesto se necesita para la promocién, qué tipo de promocion de
ventas se debe utilizar, etc.

5. Decisiones de precio: cual es el nivel de precio a cobrar, qué respuesta debera realizarse
ante un cambio en el precio de un competidor, qué politicas de descuento se utilizara,

se
Kfomentaré el pago contado o el crédito, etc. /

- Analisis de segmentacién y seleccibn de mercados meta. En esta fase se deben
identificar aquel o aquellos segmentos que seran cubiertos por la empresa, es decir, el
mercado meta.

La importancia del andlisis de segmentacion es que por medio de éste se pueden
conocer las caracteristicas que distinguen a los segmentos del mercado general.

V N\

4 Por Ejemplo )
Un estudio de segmentacion de mercados puede indicar que el comprador de
automoéviles Mercedes Benz presenta un nivel de ingresos entre S6.000.000 y $10.000.000;
tiene una profesion universitaria, ocupan puestos gerenciales, viven en sectores periféricos de

la cuidad y prefieren productos que denoten estatus y prestigio.

\L J

Una vez que se ha tomado la decisién sobre qué problema solucionar u oportunidad
aprovechar, y se ha seleccionado el segmento de la poblacién a cubrir (pasos 1 y 2 del
proceso de administracion del marketing), se deberan planear las alternativas de accién que
se tendran que llevar a cabo para implementar la solucion al problema u oportunidad en el
mercado meta, lo cual involucra un conjunto de decisiones sobre las estrategias de
marketing.

Como se puede recordar, la investigacion de mercado ayuda a los gerentes a tomar
mejores decisiones sobre los elementos de la mezcla de marketing, identificando los cursos
alternativos de accién. De esta forma, permitira identificar qué personaje es mas atractivo y
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adecuado para publicitar un determinado producto; por ejemplo, para un banco es mejor el
rostro de Macarena Pizarro o el de Felipe Bianchi, cuéles caracteristicas deben enfatizarse
en un producto electrénico: su potencia, durabilidad, disefio o tecnologia, qué imagen debe
proyectar un automavil; por ejemplo, un vehiculo familiar, innovador, juvenil, etc.

De acuerdo a lo anterior, se deben tomar diferentes decisiones sobre las estrategias
comerciales; esto indica la importancia del estudio de la investigacion de mercados. A
continuacion, se explicaran algunos tipos de investigacion orientados a cada elemento de la
mezcla de marketing.

- Decisiones de productos. Consiste en identificar aquellas caracteristicas que permitiran
aumentar el valor del producto para el mercado objetivo. Los investigadores de mercado
pueden conducir distintos tipos de estudio a fin de evaluar y desarrollar nuevas ideas de
productos, o bien, para ajustar los productos actuales a los requerimientos del mercado.
Algunos de ellos son:

(a) La evaluacion de conceptos, la cual consiste en mostrar a los individuos que forman
parte del mercado meta, nuevos conceptos de productos, a fin de que éste opine sobre él
y se analice su aceptabilidad.

(b) La evaluacion del nombre de marca, este tipo de estudio permite identificar si una
marca es apropiada para el producto y si genera el impacto esperado.

(c) La evaluacion del empaque, tiene por objetivo identificar el tamafio, color, forma,
facilidad de uso, etc., es mas adecuado para el consumidor.

(d) La evaluacion de productos, por medio del desarrollo de un prototipo se pueden
identificar las ventajas e inconvenientes presentados en el producto, asi como también
permite conocer si éste cumplird con las expectativas del mercado meta y como es
considerado con respecto a la competencia.

(e) Estudio de posicionamiento del producto, consiste en identificar el lugar que ocupa
actualmente en la mente del mercado meta el producto y cual es el lugar que deberia
tener.

/ Por Ejemplo \

Suponga que una empresa de cosmeéticos ha identificado que las ventas de cremas
para cuerpo han disminuido notablemente. Por medio de una investigacion de mercado puede
conocer por qué ha ocurrido tal situacion.

Al realizar la investigacion, se detecta que las mujeres generalmente utilizan cremas
para uso de manos y piernas, ya que son las partes del cuerpo que se encuentran mas
expuestas a los factores ambientales. De acuerdo a ello, esto puede indicar que se deba
reposicionar el producto, dirigiéndose sélo al cuidado de manos y piernas.

J

\_
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Decisiones de distribucion. Para llevar a cabo una investigacion de este tipo, muchas
veces las empresas fabricantes necesitan de la cooperacion de los intermediarios, ya sea
mayoristas o detallistas, a fin de mejorar los flujos de productos desde el fabricante al
consumidor final.

Asimismo, los sistemas de distribucion se han visto revolucionados por la aparicion de
nuevas técnicas de comercio, como por ejemplo, los medios interactivos (comercio por
internet), ya que éstos permiten que el comprador realice sus pedidos desde el hogar o
lugar de trabajo, y cuyo envio se efectuara directamente al domicilio o lugar establecido
por éste.

También es importante que se efectien encuestas a intermediarios detallistas o
mayoristas, debido a que generalmente las acciones emprendidas por un integrante del
canal influiran en los demas.

7

\.

identificar la percepcion que tiene éste con respecto a sus proveedores de gaseosas, de esta
forma, podra identificar si el supermercado se encuentra satisfecho con la empresa fabricante
en diferentes aspectos, tales como: procedimientos de pedido, calidad de los productos,
relacion con los representantes de venta, etc.

\
Por Ejemplo
Un fabricante de bebidas puede realizar estudios en un supermercado, a fin de

J

En conclusion, la importancia de los estudios de distribucion es que permiten

identificar las reacciones que tendran los integrantes de un canal hacia las politicas
establecidas por los fabricantes, ademas de entregar informacion sobre las operaciones
llevadas a cabo por dichos integrantes.

En el siguiente ejemplo se muestra un caso en donde Embotelladora Andina

selecciona a Mapcity para implementar estrategias orientadas a la distribucién, para lo cual
se realizaron diversas investigaciones de mercado.

[ . Instituto Profesional Iplacex 13
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Como parte de su programa de mejoramiento continuo en sus procesos de
atencion de ventas al canal tradicional, Embotelladora Andina S.A. inicié a principios del
afio 2005, junto con Coca-Cola e Integrated Marketing Consulting L.A., un estudio de
Geomarketing que le permitird establecer guias de ejecucién segmentadas por zonas
geograficas para su fuerza de ventas.

Este estudio piloto integra herramientas de georeferenciacién, informacién
proveniente de bases de datos internas y externas, y de diversas investigaciones de
mercado realizadas especialmente para el disefilo de estrategias de canales de
distribucion.

Segun Felipe Rozas, gerente de marketing de Embotelladora Andina: "el proyecto
desarrollado en conjunto con Mapcity nos permitira conocer las areas con mayor
concentracion de comercio, clasificado segun tipo de canal, los sectores de mas alto
trafico, sectores educacionales, etc., para asi facilitar el crecimiento de nuestro negocio,
enfocandonos donde existen las mejores oportunidades de negocio y al cruzar esta
informacién con el maestro de clientes, obtendremos una visién clara de los lugares que
estamos sub-atendiendo”.

Asimismo, Rozas comenté que: "para nosotros era crucial definirnos con qué
empresa trabajariamos en el desarrollo de la georeferenciacién, ya que pasé a ser una
parte vital de la implantacion de nuestro CRM (customer relationship management), ya
gue por medio de este ultimo obtendremos las rentabilidades de cada uno de nuestros
clientes (CRM Analitico) y podremos desarrollar promociones One to One con el CRM
Operacional, haciendo mas eficiente a través de Mapcity nuestra logistica de marketing,
localizacion y densidades de ubicacion de nuestros clientes"”.

Fuente: Diario Financiero, viernes 24 de Septiembre 2004

- Decisiones de precio. A fin de identificar el nivel de precios que estan dispuestos a pagar
los consumidores y que permiten cubrir los costos, se realizan investigaciones de precios.
Asimismo, este tipo de estudios también permite determinar cuales son los niveles de
precios competitivos y en qué época se deben ofrecer descuentos o cupones.

7 N\

4 Por Ejemplo N

Si se determina que un producto es estacional, como por ejemplo, los viajes de placer,
se pueden ofrecer descuentos sobre el precio de lista en aquellas épocas de menor demanda;

como ocurre en los servicios de viajes en temporada baja, los cuales ofrecen descuentos sobre
el precio normal, a fin de incentivar las ventas.

\_ J
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Cabe destacar que las investigaciones de precios, permiten identificar la percepcion

de valor que les otorgan los consumidores a los productos; o las diferencias de precios
existentes entre productos con similares caracteristicas.

/ Por Ejemplo N

El Servicio Nacional del Consumidor realiz6 una encuesta sobre las diferencias de
precios de uniformes ofrecidos por diferentes tiendas de la Region Metropolitana, en enero de
2003. Por medio de este estudio se pudo comprobar que en una misma prenda existian entre
una tienda y otra diferencias de hasta un 202%.

Asimismo, el SERNAC elabor6 un ranking de las tiendas con precios mas baratos: La
Polar (San Diego 222), la cual contenia 37 productos, Ripley (Huérfanos 967) 22, y Falabella
(Ahumada 366) y Hites (Alameda 757) con 15 productos.

X Fuente: Revista del Consumidor, Marzo de 2003. j

- Decisiones de promocion. Las investigaciones llevadas a cabo en este ambito persiguen
identificar la eficacia de los medios promocionales en los niveles de venta, tales como:
cupones, premios, muestras, personajes publicitarios etc. De esta forma, la informacion
obtenida a través de este tipo de estudios, les permite a los publicistas desarrollar lemas
e identificar qué medios publicitarios son los mas adecuados para emitir el mensaje del
anunciante.

s ~

Banco Paris pretende ser el principal banco de la clase media chilena, para ello busca
proyectar una imagen moderna, innovadora y cercana a sus clientes. Para cumplir sus
objetivos, este banco debi6 realizar una investigacién promocional para averiguar qué rostro
televisivo causaba un mayor impacto en la poblacién objetivo y fuese capaz de transmitir de
manera creible la idiosincrasia de negocios adoptada por el banco.

Luego de varias entrevistas y encuestas realizadas a clientes y no
clientes, seleccion6 a Macarena Pizarro para ser el “rostro” de Banco
Paris. Esto se dehi6é a que fue considerada como una de las periodistas
mas serias y confiables.

De esta forma, la credibilidad, transparencia y cercania que
pretende construir con sus clientes se ve reflejada en la imagen que

KMacarena Pizarro ha logrado a lo largo de su carrera profesional.

Realice ejercicios N° 4 al 6
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CLASE 04

e Paso 3: Control del Programa de Marketing

Una vez que se ha establecido un nuevo programa o estrategia de marketing; la
investigaciéon de mercados puede ayudar a los gerentes a identificar si la planificacion, en
términos de tiempo, presupuesto y objetivos, se ha ejecutado correctamente y esta logrando

lo que se deseaba.

En esta etapa, la investigacién de mercado deberé focalizarse en diferentes aspectos,

algunos de ellos son:

/- Los elementos del programa comercial alcanzaron los objetivos fijados.

- Existieron diferencias entre los niveles de venta reales y los planificados.

- Cuales fueron las areas mas desalentadoras en términos de ventas, por qué.

- La publicidad cumpli6 sus objetivos.

- Ladistribucion fue la adecuada, el producto logré los objetivos de distribucion.

- Estan algunos intermediarios descontinuando el producto.

- El programa de marketing debera modificarse, expandirse, abandonarse o continuarse.
- Los clientes se encuentran satisfechos con el producto.

- Deberan afiadirse nuevos atributos al producto.

- Cual es la percepcion de los clientes acerca del producto.

- La publicidad logro6 proyectar la imagen deseada del producto.

- El presupuesto de publicidad es el adecuado, debe incrementarse o disminuirse.

K El precio cobrado por el producto es el adecuado o es demasiado alto.

~

/

Como se puede observar, en esta etapa se debe verificar el desempefio que
obtuvieron las estrategias implementadas. De acuerdo a ello, la investigacién debe ser capaz
de identificar si se logré lo esperado, es decir, ésta debera permitir una retroalimentacion
continua sobre el programa de marketing, a fin de evaluarlo y controlarlo; para ello debera
utilizar ciertos mecanismos para analizar el rendimiento de los elementos de la mezcla

comercial.

- Andlisis del rendimiento de las estrategias de marketing. En este caso, la investigacion de
mercados busca generar mecanismos que permitan evaluar y controlar las estrategias
iImplementadas; para ello se hace necesario establecer objetivos cuantificables para todos
los elementos de la mezcla comercial, a fin de poder comparar el desempefio real con el
deseado. Por ejemplo, los objetivos publicitarios que se pueden establecer son el grado

de recordacion de la marca o producto o el porcentaje de ventas mensuales.

e Instituto Profesional Iplacex
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De esta forma, por medio de la investigaciéon de mercados, se podra precisar por qué
los resultados obtenidos sobrepasaron los objetivos fijados o fueron menores a éstos.
Hay que tener presente que las investigaciones para evaluar el rendimiento no solo se
orientan en identificar si los niveles de ventas fueron alcanzados, sino que también
permite conocer si los compradores estan satisfechos con el producto o servicio, o si han
existido cambios demogréficos (por ejemplo, si otro tipo de compradores es el que esta
consumiendo el producto).

En caso de que el analisis de rendimiento indique que los objetivos no fueron
cumplidos, la investigacion de mercados permitird encontrar dénde ocurrié el problema,
es decir, expondra los motivos del fracaso.

/ Por Ejemplo \

En el caso anterior, donde Banco Paris ha elegido como rostro a Macarena Pizarro,
suponga que este banco sélo ha utilizado publicidad radial. En este caso, puede suceder que
los individuos al momento de recordar un banco, no se les venga a la memoria el Banco Paris,
siendo una empresa que no integra el conjunto evocado del mercado meta. En este caso, la
investigacion de mercados puede identificar que el medio publicitario no fue el adecuado,
qguienes debieron utilizar otros medios para dar a conocer el producto; por ejemplo, folletos
informativos dirigidos a clientes de la tienda Almacenes Paris ofreciendo los servicios
bancarios, mensajes televisivos en horarios determinados, o bien, avisos publicitarios en

Qeriédicos de renombre, como El Mercurio. //

El siguiente cuadro muestra, a modo general, el sistema de marketing del cual forma
parte la investigacion de mercados. Este modelo especifica las medidas de desempefio que
puede utilizar la organizacion de ventas, identifica las variables que son relevantes en el
proceso y clasifica las variables como dependientes e independientes.

[ . Instituto Profesional Iplacex 17
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Variables Independientes
(Causas)

Mezcla de Marketing (controlable)

Decisiones de segmentacion
Decisiones de precio
Decisiones de promocion
Decisiones de producto
Decisiones de distribucion

arONE

A 4

Variables Dependientes
(Efectos)

Respuesta de Comportamiento

Factores Situacionales (no controlable)

Demanda
Competencia
Politico — legales
Tecnoldgicos
Clima econémico

aprwONE

A 4

Conocimiento
Comprension

Gusto

Preferencia
Intencién de compra
Compra

SRR =

\ 4

Medidas de Desempefio

Ventas

Participacion de mercado
Costo

Utilidad

Rendimiento sobre la inversion
Flujo de caja

Imagen

Nogo,rwdhE

Realice ejercicios N° 7y 8

Instituto Profesional Iplacex
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1.3 La Investigacion de Mercados Global

A medida que las empresas se expanden y comienzan a operar a nivel internacional,
la investigacion se mercados se hace mas imprescindible. Esto se debe a que los gerentes
se deben enfrentar a contextos desconocidos cuando penetran mercados extranjeros;
teniendo la necesidad de adaptar las estrategias a los factores situacionales que presenta
cada pais.

7

N\

Por Ejemplo \
Coca Cola se comercializa en diferentes paises segun los gustos predominantes de
cada sector. Para averiguar cuales son las caracteristicas del mercado, realizan diversos
estudios de mercado, entre ellos se encuentran las pruebas de sabor, a fin de averiguar los
gustos de los consumidores; es asi como en Chile esta gaseosa es mas dulce que las
comercializadas en Alemania.

. J

De esta forma, las empresas que operan en mercados internacionales deben
comprender la naturaleza de cada pais, a fin de evaluar si cada uno de ellos requiere de
estrategias particulares de marketing.

f Por Ejemplo \

Dado que en la Comunidad Econémica Europea existen diferentes culturas, idiomas,
religiones, etc., a las empresas se les hace necesario investigar los distintos mercados en
donde comercializardn sus productos. Es asi como los franceses, en medicamentos, prefieren
tomar pildoras de color puarpura; en cambio, los ingleses prefieren las de color blanco.
Asimismo, en Estados Unidos se consumen fuertemente las pildoras de color rojo brillante;
color que no es del gusto de los consumidores franceses e ingleses.

\_ j

Por lo tanto, para los gerentes la ejecucion de una investigacion de mercados es
imprescindible a la hora de ingresar a culturas o paises extranjeros no conocidos, ya que
ésta es un factor critico para el éxito o fracaso de las actividades de marketing a escala
global.

Estudios han demostrado que las dos terceras partes de los programas de marketing
global emprendidos han fracasado, debido a que no se implementaron investigaciones de
mercado formales; asimismo, las dos terceras partes que si utilizaron investigaciones de
mercado, cumplieron con sus expectativas®.

® Kamram Kashani en Kinnear; Thomas & Taylor, James; “Investigacion de Mercados: Un Enfoque Aplicado”, Editorial
McGraw-Hill Interamericana, Colombia, 2000, quinta edicion.
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De esta forma, muchos gerentes han aprendido la importancia de llevar a cabo

investigaciones de mercado internacionales de la manera mas dificil, es decir, por medio del
fracaso en la implementacion de sus programas de marketing.

Por Ejemplo N

/ Una empresa de bebidas analcohdlicas carbonatadas, con sede en Estados Unidos,
establecié instalaciones de embotellados en Indonesia, en un intento por hacer grandes
ventas a los 176 millones de habitantes de Indonesia. El juicio de la gerencia result6 ser
incorrecto a medida que las ventas del producto cayeron de manera significativa por debajo
de las expectativas. Mas tarde, la investigacion de mercados revel6 las razones: en primer
lugar, los datos demogréficos demostraron que habia poco ingreso disponible para respaldar
la compra del producto. En segundo lugar, el consumo del producto era principalmente por
parte de turistas y exiliados localizados en las principales ciudades. Y en tercer lugar, la
mayoria de los indonésicos preferia bebidas no carbonatadas a base de coco.

\K Fuente: Kinnear; Thomas & Taylor, James; “Investigacion de Mercados: Un Enfoque Aplicado”, 2000, p.20. /

En conclusion, a pesar de que la investigacidbn de mercados presenta una naturaleza
variable en distintas partes del mundo, la necesidad de ésta es universal; por lo tanto, hay
gue reconocer que es fundamental llevarla a cabo en aquellas actividades globales.

Realice ejercicio N° 9

1.4  Situaciones Relevantes para el Empleo de la Investigacién de Mercado

Cuando el encargado de marketing se encuentra en la situacién de seleccionar entre
dos o0 mas cursos de accidn alternativos, relativos a la mezcla comercial a desarrollar, debera
tomar la decision de conducir 0 no una investigacién de mercados, a fin de identificar cual de
ellas es mas viable y tiene mejor recepcion en el mercado.

Sin embargo, hay que tener presente que para llevar a cabo un estudio de mercado,
se deberan tomar en consideracion ciertos factores, los cuales determinaran la necesidad de
realizarla, ellos son:

a) Limitaciones de tiempo. Las investigaciones de mercado requieren de tiempo, ya que
necesitan de la obtencion de informacién primaria, obtenida directamente del mercado
objetivo. De este modo, en aquellos casos que demandan una decision inmediata, no se
podra efectuar una investigacion de mercados. Asimismo, muchas veces, la urgencia de
la decision impide que se cuente con la informacion adecuada del mercado, o bien, que
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no se tenga una comprension clara de lo que acontece en éste, lo cual puede provocar
una mala decision.

Disponibilidad de datos. Cuando los encargados de marketing se enfrentan a situaciones
de conflicto, deben preguntarse si poseen la informacién adecuada para tomar la decision
correcta. En caso de carecer de informacion, deben considerar llevar a cabo una
investigacion; sin embargo, si tienen a su disposiciéon la informacion adecuada, no sera
necesario realizarla.

En caso de tener que llevar a cabo una investigacion, los encargados deberan
cuestionarse si ésta arrojara la informacidén necesaria para resolver las preguntas basicas
de decisién. Asimismo, deberan considerar el costo de la obtencién de dicha informacién.

Naturaleza de la decisiéon. Para llevar a cabo una investigacion de mercados se debera
considerar el tipo de decision que se requiere tomar. Es asi como aquellas decisiones
tacticas de rutina, no necesitaran de una investigacion de mercado, ya que los beneficios
reportados por la decision seran menores que los costos implicados en la obtencion de
informacion (costos en tiempo y dinero); sin embargo, si la decision presenta un
importante efecto en los aspectos estratégicos y tacticos de la empresa, es probable que
se requiera de una investigacion de mercado, ya que los beneficios reportados seran
mayores que los costos incurridos en la investigacion.

Beneficios y costos. Se sabe que la investigacion de mercados genera beneficios para la
empresa que la lleva a cabo, ya que por medio de ésta, los encargados de marketing y
gerentes podran tomar decisiones mas acertadas en torno a las estrategias de mercado a
seguir. Sin embargo, asi como genera beneficios, también produce costos, tanto en
términos de tiempo como de dinero. De esta forma, en cualquier situacion de toma de
decisiones se debera analizar el valor de cada alternativa de accién, a fin de poder
compararlas con los costos que provoca.

Los gerentes deben plantearse tres preguntas al momento de seleccionar si se tomara
la decisidén sin investigacion, o bien, si se pospondra la decision para realizar la
investigacion; ellas son:

- Lainversion en investigacion se justifica en términos de resultados.

- La informacién recolectada por la investigacién, mejorara la calidad en las decisiones
de marketing, lo suficiente, como para justificar el gasto en que se debe incurrir.

- El gasto en investigacion, es el mejor uso que puede asignarsele a los fondos
disponibles.

En la figura que se muestra a continuacion, se visualizan los pasos secuenciales que

se deben seguir para determinar cuando se deberd llevar a cabo una investigacién de
mercados.
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Figura N° 1: Pasos para Determinar la Conduccion de una Investigacion de Mercados
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En conclusién, la mayoria de los encargados de marketing deben enfrentar situaciones
en donde deban definir qué curso de accion seleccionar entre las alternativas existentes, lo
cual implica un proceso de toma de decisiones. De esta forma, quien tome la decisién debe
ser capaz de identificar la naturaleza del problema u oportunidad, la informacion que se
encuentra disponible y el tipo de informacion que se requiere.

La siguiente figura, muestra la clasificacion que reciben las diferentes situaciones de
toma de decisiones.

Figura N° 2: Clasificacion de la Toma de Decisiones
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e Certeza completa: en esta situacion, la informaciébn que se necesita se encuentra

disponible; por lo tanto, se conoce exactamente la naturaleza del problema u oportunidad

de mercado. De este modo, si se tiene un conocimiento claro sobre el problema o la

oportunidad, no sera necesario emprender una investigacion de mercado. Por ejemplo, si

el encargado de marketing desea conocer las caracteristicas demograficas de los
actuales clientes, sabe exactamente donde y como obtener la informacion para ello.

e Incertidumbre: en este caso, el encargado de tomar las decisiones conoce de modo
general la naturaleza de los objetivos; sin embargo, la informacidn de las alternativas de
accion se encuentra incompleta. En estos casos, es importante recabar la informacion, a
fin de que se tomen mejores decisiones.

e Ambigledad absoluta: En esta situacion, el problema que se debe resolver no es claro,
los objetivos son poco precisos y las alternativas de accion son dificiles de determinar. En
este caso, es necesario llevar a cabo una investigacion de mercado, sobretodo si la
decisién reporta importantes beneficios.

De acuerdo a lo anterior, se puede observar que a medida que se avanza de la
situacion de certidumbre a la incertidumbre se hace cada vez mas atractivo y necesario llevar
a cabo un estudio de mercado.

Realice ejercicio N° 10

CLASE 05

1.5 Tipos de Investigacion de Mercados

Como se puede recordar, la investigacion de mercados se utiliza para reducir la
incertidumbre existente, ya que permite la obtencion de informacién, lo cual ayuda a quien
toma la decision a seleccionar entre las alternativas de accion. Cuando los investigadores
conocen claramente la naturaleza del problema, es probable que utilicen estudios acabados,
a fin de corroborar las hipotesis que se han planteado. Por ejemplo, una empresa desea
saber qué disefio de envase es mas atractivo para el consumidor, éste problema ya se
encuentra completamente definido, por lo que se deben disefiar las pruebas o experimentos
de laboratorio necesarios para llegar a una conclusion; esto implica que no se realicen
estudios preliminares para familiarizarse con el temay definir el problema en cuestion.

Existen diferentes enfoques de investigacion; sin embargo, todos ellos pueden ser
clasificados en tres categorias: exploratorios, descriptivos y causales. La eleccién de una u
otra investigacion dependera de la naturaleza del problema. A continuacion, se explicaran
cada una de ellas.
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e Investigacion Exploratoria. Este tipo de investigacion se utiliza cuando se quiere conocer
la naturaleza general de un problema, las alternativas de decision y los factores
relevantes que se deben considerar. Por lo tanto, estos estudios se llevan a cabo cuando
los problemas son ambiguos y no se tiene claridad acerca de ellos. Generalmente, no se
realizan para establecer un curso de accion, sino que se llevan a cabo con la expectativa

de emprender estudios subsecuentes, que permitan obtener informacion concluyente.

De este modo, la investigacion exploratoria tiene por objeto: familiarizar al investigador
con la situacion problema, identificar las variables relevantes, determinar otros cursos de
accion, proponer pistas idoneas para trabajos posteriores y puntualizar cual de esas
posibilidades tiene la maxima prioridad en la asignacién de los escasos recursos
presupuestarios de la empresa.

Por lo tanto, es un tipo de investigacién extremadamente Util como paso inicial en los
procesos de investigacion

En el cuadro® que se presenta a continuacién, se muestran dos ejemplos sobre este
tipo de investigacion.

Cuadro N° 4: Ejemplos de Investigacion Exploratoria

Propésito de la Investigacion Objetivo de la Investigacion Hipotesis
¢Qué caracteristica del | ¢ Qué beneficios busca la gente | Se desconoce la fabricacion.
producto sera efectiva en la|del producto?

publicidad?
¢,COmo puede ser mejorado el |¢Cual es la naturaleza de|Se sospecha de que una
servicio? cualquier falta de satisfaccion del |imagen de falta de

cliente? personalidad es el problema.

\_ /

e Investigacion Descriptiva. Este tipo de investigacion, busca describir las caracteristicas de
un determinado mercado. En este sentido, se pretende sacar una fotografia de una
situacién particular; por ejemplo, quién compra el producto, le gusta el disefio del
producto, qué sabor prefiere, donde compra el producto, con quién compra el producto,
gué nivel socioecondmico tiene el comprador del producto, etc.

® Aaker, Davis & Day, George; “Investigacion de Mercados”, Editorial McGraw-Hill, México, 1989, tercera edicion.
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En la investigacion descriptiva, a diferencia de la exploratoria, se conoce cual es el
problema de estudio. Sin embargo, a pesar de que en este caso se conoce el panorama
general de la situacion, aun se debe obtener informacién que permita seguir un curso de
accion adecuado.

Asimismo, este tipo de investigacién no proporciona evidencia causal, es decir, no
permite determinar las relaciones de causa y efecto entre las variables del problema, sino
gue simplemente se preocupa de caracterizar la situacion problema, dando a conocer la
existencia de una determinada relacion entre las variables; por ejemplo, a través de la
investigacion descriptiva se puede demostrar que las personas de clases sociales
acomodadas salen a comer a restaurantes, por lo menos, dos veces al mes.

En el ejemplo’ que se muestra a continuacién, se puede observar una de las tantas
situaciones en donde se utiliza la investigacion descriptiva.

Por Ejemplo
Segun una investigacion de mercados realizada por LatinPanel, durante el periodo
de julio 2003 y junio 2004, los hogares chilenos gastan en promedio $9.700 en galletas
dulces al afio.

Uno de los mercados mas competitivos actualmente es el de las galletas dulces,
dada la gran cantidad de marcas, variedades, formatos y diferentes rangos de precios que
existen en el pais. Este mercado cuenta con una penetracion de 96,9% de los hogares,
mientras que el gasto medio en un afio en este producto alcanza a $9.695 a nivel pais. Ese
promedio sube en la Regién Metropolitana a $10.213 y baja a $9.216 en provincias.

Tipo de Compradores

El grupo socioeconémico que mas compra galletas dulces es el “DE”, con una
participacion de 36% en términos de gasto, aunque si se considera el segmento medio-alto,
éstos acumulan cerca del 64%.

Respecto a los canales de distribucion, este producto es principalmente comprado
en hiper o supermercados, el que concentra 75,9% del gasto total en galletas dulces, cifra
gue se eleva a 77,7% en regiones. En tanto, los almacenes tradicionales tienen una cuota
en torno al 18% en la region metropolitana, la que baja a 16,8% en provincias.

Cabe destacar que en la investigacion descriptiva, la exactitud en las mediciones es
muy importante, ya que una investigacion que contenga errores puede conducir a cursos de
accion inadecuados.

" www.asach.com
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f Por Ejemplo \

\_

Si se desea conocer el mercado potencial de radios para autos en una determinada
provincia, y la investigacion llevada a cabo se basa en el volumen de ventas de radios a nivel
nacional, la informaciéon obtenida conducira a errores en la toma de decisién sobre el nivel de
produccion y la programacion, ya que se consideraran datos inflados, debido a que el volumen
de ventas considera una porcion mayor a la que presenta el mercado objetivo real (nivel

regional).
J

Investigacion Causal. Este tipo de investigacién permite identificar las relaciones causales
gue existen entre las variables (causa-efecto); para poder llevarla a cabo, es necesario
conocer claramente el problema que se intenta medir, por lo tanto, generalmente, los
investigadores conocen cudl es la relacion que intentan medir. Dado lo anterior, para
realizar investigaciones causales, es probable que las investigaciones exploratorias y
descriptivas la hayan antecedido, ya que por medio del estudio descriptivo se sabra si dos
0 mas variables estan relacionadas y a través de la investigacion causal se descubrira
cual es la relacion entre las variables existentes.

Por Ejemplo
Una investigacion causal intentara probar que si un cambio en el envase de un producto
provocara un aumento en el nivel de ventas del mismo.

Una evidencia que puede producir causalidad entre las variables es el hecho que la

causa antecede al efecto. De acuerdo a esto, para que exista una relacién de causalidad
entre las variables debe originarse lo que se conoce como “variacion concomitante”; es decir,
gue dos fendmenos varien en forma conjunta. Sin embargo, hay que tener presente que esta
caracteristica no es suficiente para establecer relaciones de causalidad, ya que dos eventos
pueden varian en forma conjunta, pero esto puede ser provocado por una tercera variable
comun a ambos eventos.

f Por Ejemplo \

\ Y

Suponga que un dia de verano hubo muchos accidentes automovilisticos en la
carretera y la mayoria de los accidentados andaban con ropa blanca ese dia. Probablemente la
mayoria de las personas no establecerian una relacion causal entre niumero de accidentes y
color de ropa; es mas probable que durante ese dia una de las causas que pudo provocar el
alto nimero de accidentes fue la cantidad de autos que se encontraba viajando por la
carretera.
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Como se puede observar en el ejemplo, para que exista una relacion de causalidad no
basta con la existencia de la variacién concomitante, asi como tampoco de una continuidad
en términos de tiempo entre la ocurrencia de los eventos.

Por lo tanto, para que la relacidén presente causalidad, la investigacion debe cumplir

con tres requisitos, ellos son:

a) Establecer una secuencia de eventos.
b) Verificar la variacion concomitante entre la causa y el efecto.
c) ldentificar la existencia o no de factores causales alternativos.

Sin embargo, se debe tener presente que aunque estos tres requisitos se encuentren
presentes, no sera certero que la explicacion causal sea la apropiada.

En el cuadro® que se presenta a continuacién, se pueden visualizar dos ejemplos
sobre este tipo de investigacion.

Cuadro N° 5: Ejemplos de Investigacion Causal

Kropésito de la Investigacion

Objetivo de la Investigacion

Hipotesis \

¢Qué programa publicitario
para el transporte publico
deberia ejecutarse?

¢sDeberia  introducirse  un
nuevo presupuesto de tipo de
pasaje aéreo “sin alimentos”?

¢Qué haria que las personas
dejaran los automoviles y utilizaran
el transporte publico?

¢Generara el pasaje aéreo “sin
alimentos” nuevos pasajeros para
compensar la perdida de ingresos,
provenientes de los pasajeros
existentes que cambien de clase
economica?

El programa de publicidad
A generara mas pasajeros
en el transporte publico
que el programa B.

El nuevo pasaje aéreo
atraera suficientes
ingresos provenientes de

\2

los nuevos pasajeros.

Como se puede observar, cada uno de los tipos de investigacion, cumple un rol

diferente y complementario.

8 Aaker, Davis & Day, George; “Investigacion de Mercados”, Editorial McGraw-Hill, México, 1989, tercera edicion.
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Inicialmente un encargado de marketing puede preguntarse por qué han disminu
las ventas con respecto al periodo anterior; el primer paso que se debe realizar, es aplicar
técnicas exploratorias que permitan identificar cuéles son las posibles razones del problema
(por ejemplo, se ha disminuido la publicidad, no se han realizado promociones de venta, el
producto cambié de disefio, etc.).

Posteriormente, se pueden utilizar estudios descriptivos para delimitar las posibles
causas (por ejemplo, a los consumidores les gust6 el cambio de envase, recuerdan la
publicidad del producto, qué tipo de personas compra el producto, quién compra el producto
del competidor, etc.).

Luego de tener el estudio descriptivo, se puede llevar a cabo una investigacion
causal, a fin de identificar las relaciones causales entre los eventos; por ejemplo, el cambio
de envase produjo una disminucién en las ventas.

\&

[ Realice ejercicios N° 11 al 13 }
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CLASE 06
2. PROYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

El proyecto de investigacién de mercado puede ser considerado como un conjunto de
de etapas secuenciales, a lo que se denomina como proceso de investigacion de mercados.
Como se puede observar en la siguiente figura, cada una de las fases del proceso de
investigacion se sitla en forma continua; sin embargo, es preciso decir que cada proyecto
puede seguir una secuencia diferente, pero en general, siguen una pauta determinada.

Figura N° 3: Proceso de Investigacion de Mercados

Descubrimiento y

definicion del problema

A o
Disefio de la
investigacion

Muestreo

—

Recopilacion de datos

—

Analisis y procesamiento

de datos j

Conclusiones e informes

Como se puede observar en la figura, el proceso de investigacion es un ciclo que se
reinicia indefinidamente; esto se debe a que generalmente las conclusiones que arrojan las
investigaciones originan nuevos problemas, ideas u oportunidades que requieren de estudio.

Asimismo, las etapas se encuentran vinculadas tanto en forma cronolégica como
funcional; sin embargo, algunas etapas del final pueden ser concluidas antes que las
primeras. Esto se relaciona con los conceptos de enlace de avance y enlace de retroceso.

El enlace de avance establece que las etapas iniciales del proceso de investigacion
influirdn en el tipo de disefio que se utilizara en las etapas posteriores. De esta forma, el
disefio de la investigacion influird en el tipo de muestreo que se utilice para recolectar la
informacion. Asimismo, las caracteristicas de las personas que integrara la muestra afectara
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el disefio del cuestionario que se aplicara en dicha muestra. Por ejemplo, si las personas que
integran la muestra presentan niveles educacionales superiores y de determinada &rea de
estudio, el cuestionario a utilizar puede contener preguntas técnicas o de mayor complejidad.

El enlace de retroceso representa la situacion contraria a lo explicado anteriormente;
por lo tanto, en este caso, las etapas finales del proceso de investigacion son las que influyen
en las etapas iniciales. Por ejemplo, si el procesamiento de datos se realizara por medio de
computadoras, el disefio del cuestionario deberd elaborarse de tal modo que permita la
codificacion de las respuestas a las preguntas contenidas en él.

Es importante destacar que en cada etapa del proceso de investigacion, se pueden
utilizar varias alternativas de accion, su eleccion dependera del tiempo y recursos
disponibles; asi por ejemplo, un estudio que cuente con pocos recursos solo puede involucrar
una investigacion exploratoria, a fin de identificar las caracteristicas generales de un
problema; en cambio, si se cuenta con tiempo y recursos monetarios, se puede emprender
una investigacion mas acabada que permita determinar la relacion entre diversas variables,
como por ejemplo, identificar si los clientes realizardn mas compras del producto si se lanza
al mercado un nuevo spot publicitario.

A continuacién, se explicaran cada una de las etapas del proceso de investigacion de
mercados.

2.1 Etapas del Proceso de Investigacion de Mercados

Como se puede recordar, el proceso de investigacién puede seguir diferentes rutas, lo
gue dependera de variables como: el tiempo, el presupuesto disponible, la importancia de la
decision, la naturaleza del problema, etc. Es asi como, al conducir un estudio exploratorio, se
pueden emplear distintas técnicas para definir el problema que aqueja a la gerencia, por
ejemplo, se puede hacer uso de datos secundarios, obtenidos de revistas especializadas o
informes comerciales de empresas competidoras; o bien, se pueden realizar estudios de
casos o pilotos, a fin de obtener informacién cualitativa sobre el tema de interés.

En la siguiente figura®, se muestran las etapas visualizadas en la Figura N° 3 (Proceso
de Investigacion); asi como también las distintas decisiones que pueden tomarse en cada
etapa.

® Zikmund, William; “Investigacion de Mercados”, Editorial Prentice Hall, México, 1998, sexta edicion.
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2.1.1 Descubrimiento del Problema

La primera etapa del proceso de investigacion corresponde a la identificaciébn de un
problema u oportunidad; en este sentido, las medidas de desempefio sefialan los sintomas
sobre si “algo” no estd cumpliendo los objetivos fijados (problema), mientras que las
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estrategias comerciales o las evaluaciones del entorno muestran si existen oportunidades
gue se pueden aprovechar.

Si se detecta que existe un problema u oportunidad, quien tome la decisién debera
continuar con los siguientes pasos, es decir, definir el problema e identificar los cursos de
accion alternativos.

Como se ha podido observar, los problemas indican que algo no esté bien, por lo que
se necesita poner cuidado en la situacion. Los problemas se detectan una vez que se han
establecido los objetivos y las evaluaciones del desempefio descubren que no se ha
alcanzado lo previsto.

7 \

4 Por Ejemplo A

Si se establece como objetivo aumentar la participacion de mercado en un 5% durante

el periodo septiembre-diciembre 2005, y las ventas de dicho periodo logran un aumento de la

participacién so6lo en un 3%, o bien, superan el umbral establecido, es decir, logran una
participacién superior al 5%; lo anterior indicara que algo esta pasando.

\. J

Por lo tanto, un problema se originara cuando el desempefio real sea diferente del
desempeio deseado.

Las oportunidades se refieren a aquellas situaciones en donde se puede mejorar el
desempeiio a través del emprendimiento de nuevas acciones. De esta forma, las
oportunidades pueden provocar el establecimiento de objetivos mas altos.

Es importante destacar que cuando se reconoce la existencia de un problema, el
gerente esta en la obligacion de tomar las medidas correctivas pertinentes; en cambio, en el
caso de las oportunidades, éste podra o no tomar acciones para aprovecharlas, incluso es
mas, muchas veces ni siquiera se detectara su presencia; esto se debe a que en la mayoria
de las empresas existen métodos formales para medir el desempefio, no asi para monitorear
las oportunidades del entorno.

Asimismo, los gerentes deben tener claro que los sintomas no son lo mismo que los
problemas u oportunidades; es asi como los sintomas corresponden a una condicion que
sefala la presencia de problemas u oportunidades; por ejemplo, la disminucion en las ventas
es un sintoma, no un problema.

Generalmente, los sintomas permiten identificar la necesidad de seguir un curso de

accion, a fin de resolver los posibles problemas u oportunidades que se presenten. Para ello
sera necesaria una definicion clara del problema.
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2.1.2 Seleccion de Técnicas de Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria generalmente se conduce en las fases iniciales del
proceso de investigacion de mercados, lo cual permite definir el problema u oportunidad. De
esta forma, las primeras investigaciones pueden ser poco formales o precisas.

Asimismo, este tipo de investigacién permite reducir el tema a investigar e identificar
claramente cual es el problema que se busca solucionar, transformandolos de problemas
vagos a problemas bien definidos, lo que permitira establecer los objetivos que se buscan
alcanzar con la investigacion.

En los estudios exploratorios se pueden aplicar distintas técnicas para recopilar
informacion, entre ellos se encuentran los estudios piloto, los datos secundarios, los estudios
de casos y la encuesta sobre experiencia (en el punto 3.1 de esta unidad, se analizaran en
detalle cada una de las técnicas de investigacion exploratoria).

CLASE 07
2.1.3 Definicién del Problema

Una vez identificado un problema u oportunidad de decision, éstos deben ser
claramente definidos. Para establecer su definicién se pueden utilizar dos criterios, ellos son:

a) Utilizar el juicio del gerente. En este caso, el gerente hara uso de la informacion existente
para que, en base a su juicio personal y a la experiencia, formule el problema de decision.

b) Utilizar la investigacidon exploratoria. Como se dijo anteriormente, este tipo de
investigacion se llevara a cabo a fin de definir el problema de investigaciéon (u
oportunidad).

Una atencion exhaustiva a esta etapa permitird definir los objetivos adecuados de
investigacion. De esta forma, si se tiene claro hacia donde apunta la investigacion, sera
mayor la oportunidad de recopilar informacion relevante y, obviamente, la de descartar la
informacion innecesaria.

Un problema de decision se origina cuando se tiene un objetivo determinado y existen
varios cursos de accion que pueden ayudar al logro de ese objetivo; Ademas, para que exista
un problema debe haber incertidumbre sobre cual es la mejor alternativa de decisién, ya que
si se conoce cual es la mejor alternativa a seguir, no existe problema.

Cabe destacar que “el problema” se refiere al problema que tiene la gerencia y a la

informacion necesaria que permitira resolverlo. Esto se debe a que el investigador de
mercados solo se involucrara en el proceso una vez que la gerencia haya detectado que tipo
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informacion se requiere sobre un aspecto especifico de la mezcla comercial. Sin embargo,

si aun en este momento el problema estd vagamente definido, el investigador debera iniciar
el proceso de definicién.

El proceso de definicion del problema se compone de varios pasos. En la figura que se

muestra a continuacion, se visualiza cada uno de ellos.

Figura N° 5: Proceso de Definicién del Problema

-

~

Identificar los Comprender Identificar el Determinar la Identificar las
objetivos de .| los .| problema, no .| unidad de .| variables

. Ll Ll s Ll J e T L
quien toma las fundamentos los sintomas andlisis relevantes

decisiones del problema

v
Elaborar preguntas y
objetivos de
investigacion

J

Identificar los objetivos de quien toma las decisiones. El investigador debe reconocer los
objetivos que persiguen los gerentes (quienes toman las decisiones) o las personas que
hayan solicitado el estudio. Las metas que buscan alcanzar los gerentes deben ser
expresadas en términos medibles.

Comprender los fundamentos del problema. Es imprescindible conocer claramente en qué
consiste el problema, ya que si no se encuentran bien definidos puede conducir a
resultados erréneos, esto se debe a que el disefio de la investigacion no sera el adecuado
y los cursos de accion que se determinen por medio de la informacion recopilada,
probablemente no seran los 6ptimos.

En este caso, el criterio de la gerencia o las investigaciones exploratorias permitiran
definir claramente el problema

Identificar el problema, no los sintomas. Como se explicé anteriormente, los sintomas no
son lo mismo que los problemas, por lo tanto, es importante aislar los problemas de éstos,
ya que asi se identifican claramente cudles pueden ser las posibles causas que provocan
los problemas. Por ejemplo, la disminucion de las ventas (sintoma), puede haber sido
provocado por el uso de un medio publicitario erréneo, el canal de distribucién incorrecto,
el mensaje comunicacional inadecuado, etc.
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De este modo, algunas situaciones que han sido catalogadas como problemas,
pueden ser sélo sintomas de un problema mas serio™.

e Determinar la unidad de analisis. La unidad de analisis corresponde a la entidad
representativa de lo que va a ser objeto de estudio en una medicién; de acuerdo a ello, es
el “qué” o “quién” es objeto de interés en una investigacion.

De esta forma, la unidad de analisis debera ser identificada por el investigador, quien
debera definir quién serd el objeto de investigacion; por ejemplo, individuos con
determinadas caracteristicas, proveedores, competidores, actuales clientes, areas
geograficas, etc.

e |dentificar las variables relevantes. Cualquier “cosa” que no se mantenga constante
representa una variable. De esta forma, se puede observar que una variable puede
asumir diferentes valores numéricos o categoricos.

Ve N
/ Por Ejemplo \

La percepcion hacia una marca puede variar desde positivo a negativo; es asi como un
individuo puede pensar que una marca es de calidad, prestigiosa, atractiva, durable, confiable,
o bien, lo contrario.

De esta forma, cada una de dichas caracteristicas representara una variable, las cuales
podran ser evaluadas y medidas.

\_ J

Una variable puede tener distintas clasificaciones, ellas son:

- Variable de clasificacion o categorica; son aquellas que presentan un niumero limitado
de valores; por ejemplo, el género, ya que sélo pueden clasificarse como femeninas o
masculinas; cantidad de hijos, tamafo de la familia, etc.

- Variable continua; es aquel factor que representa un namero infinito de valores; por lo
tanto, entre dos valores posibles de observar, siempre existira otro valor posible de
encontrar; por ejemplo, la edad, el volumen de ventas, nivel de ingresos, etc.

- Variable dependiente; es un factor que se considera afectado o alterado por otra
variable (independiente); por lo tanto, sera el elemento que se busca explicar.

- Variable independiente; es aquella variable que influye, o que se espera que afecte, a
la variable dependiente. Por lo tanto, es un factor que es manipulado por el
investigador, a fin de identificar los efectos que produce en la variable dependiente.

10 Zikmund, William; “Investigacion de Mercados”, Editorial Prentice — Hall, México, 1998, sexta edicion.
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4 Por Ejemplo A
Una variable dependiente puede ser la actitud de los consumidores, la que puede ser
influida por medio de la publicidad (variable independiente); o bien, si se pretende aumentar el
nivel de ventas por medio de las promociones realizadas durante un periodo, el nivel de ventas
representaria la variable dependiente y las promociones la variable independiente.

. J

Con respecto a esta fase, es importante que los investigadores consideren todas las
variables relevantes, ya que esto permitira definir claramente el problema de la gerencia.
Asimismo, las variables que no influyen en el problema deben descartarse de la
investigacion.

Generalmente, las variables seran incorporadas en el planteamiento de los objetivos
de investigacion, debido a que seran los factores que se buscan medir. Por ejemplo, si la
variable dependiente es la actitud de los consumidores; el objetivo puede ser el siguiente:
conocer la actitud que presentan los consumidores hacia las bebidas cola.

e Elaborar preguntas y objetivos de investigacion. La elaboracion de preguntas de
investigacion permite identificar qué problemas deben resolverse; de esta forma, una
pregunta corresponde a la interpretacion que realiza el investigador del problema.

Por Ejemplo \

Si se plantea que el problema es la falta de conocimiento de la gerencia con respecto
a la actitud que presentan los compradores en torno a los automoviles; algunas de las
preguntas que se pueden plantear para resolverlo, son:

- ¢Qué marca de automaviles conoce o recuerda?

- ¢Qué automovil es el de su preferencia?

- ¢ Qué caracteristicas influyeron en la compra de su actual automovil?

- ¢Qué caracteristicas debe presentar un automovil para que sea considerado en una
potencial compra?

- ¢ Cada cuanto tiempo renueva los automéviles?

K - ¢Lacompra la realiza s6lo o en compafia? /

Es importante que las preguntas sean lo menos vagas posibles, ya que esto le permite
al investigador disefar el estudio de manera tal que arroje la informacion pertinente.

La definicion del problema debe ser capaz de elaborar las preguntas adecuadas y
establecer las hipétesis que se tienen acerca del problema, es decir, las posibles soluciones
del problema deben estar claramente formuladas. Por ejemplo, las hipétesis pueden ser las
siguientes, con respecto al ejemplo anterior, los consumidores que estan satisfechos con una
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marca de automovil particular, seran leales a éstos; o bien, el nivel de ventas de automoviles
aumentara si las actitudes de los consumidores cambian en forma positiva.

Como se puede observar, las hipétesis y el planteamiento del problema son
semejantes, ya que en ambas situaciones se establecen relaciones entre variables. Sin
embargo, la diferencia radica en que el problema se plantea de forma interrogativa, en
cambio, la hipotesis es una afirmacién. Asimismo, las hipotesis al ser mas especificas,
permiten su comprobacion empirica.

El establecimiento de hipétesis formales permite al investigador programar el disefio
de la investigacion, ya que les obliga a conocer de antemano qué es lo que esperan alcanzar
a traves de la investigacion.

Para finalizar esta etapa, una vez que se han planteado las preguntas e hipotesis, se
deben establecer los objetivos de la investigacion; éstos buscan definir el propdésito del
estudio en términos de medicion y establecen las normas por las que se debe guiar la
investigacion.

Los objetivos deben ser capaces de identificar la informacidon que se requiere para
tomar una decisién concreta; de esta forma, se podran crear las preguntas exactas de una
encuesta, o bien, se podran registrar cabalmente los comportamientos observados en un
experimento.

En el cuadro que se muestra a continuacioén, se puede visualizar la relacion entre la
definicion de un problema y los objetivos de investigacion.

Cuadro N° 6: Problema de Marketing Explicado en Términos de Objetivos de Estudio

// Problema de la gerencia Preguntas de investigacion Objetivos de la investigacion x

¢Cual es el segmento de mercado | ¢Utllizaran los consumidores el | Determinar las intenciones de
gue debe ser seleccionado como | producto? compra; estimar la probabilidad de
mercado objetivo? ¢Con qué frecuencia lo utilizaran? uso.

¢Existen  diferencias  entre  las | Realizar comparaciones mediante el
respuestas a las preguntas anteriores |uso de tabulaciones cruzadas, en

por grupo demografico? cuanto a niveles de reconocimiento,
¢ Quiénes son los mejores | intencion de compra, actitudes, etc.;
consumidores potenciales? de hombres y mujeres; diferentes

edades; niveles socioeconémicos,
etc.

= /

Realice ejercicios N° 14 al 17
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CLASE 08
2.1.4 Seleccidén del Disefio de Investigacion

Una vez que se ha definido claramente el problema de investigacion, el investigador
debera elaborar el disefio que tendra el estudio. El disefio de investigacién consiste en un
plan maestro que se utiliza como guia para las fases de recoleccion y analisis de la
informacion. Por lo tanto, el disefio de la investigacion es la estructura que tendra el plan de
accion del estudio, en donde se define el tipo de informacién que se recolectara, las fuentes
generadoras de los datos y el procedimiento que se utilizara para la recoleccion de datos; de
acuerdo a ello, se debera especificar el tipo de investigacion y la técnica de recoleccion de
datos que se utilizara en el estudio, el método de muestreo, la planeacion y costo de la
investigacion.

Para elaborar el disefio de investigacion, se deberan considerar los objetivos del
estudio, lo que garantizara que la informacion reunida sea consistente con los objetivos
planteados y que la recopilacion de los datos utilice procedimientos exactos y econémicos.

Generalmente, los disefios de investigacion se clasificardn de acuerdo al tipo de
investigacion (exploratoria, descriptiva o0 causal), en donde adicionalmente, deberan
establecerse las técnicas de investigacion que se utilizaran.

W/ N
4 Por Ejemplo )
Si el tipo de investigacion seleccionado es el descriptivo, es probable que se necesite
llevar a cabo una encuesta; en cambio, si se utiliza la investigacién causal posiblemente la
experimentacién sera la mas adecuada; asimismo, si se establece una investigacion

exploratoria, se pueden utilizar los datos secundarios o la observacion.

\. Y

Los elementos que determinaran el disefio de la investigacion son: los objetivos del
estudio, la disponibilidad de las fuentes de datos, la disponibilidad de tiempo y el costo
involucrado en la recopilacion de la informacion.

A continuacién, se explicardn globalmente cada una de las técnicas basicas de
disefios de investigacion.

a) Encuestas: esta técnica permite recopilar informacién primaria, ya que se obtiene
directamente de la fuente. Por lo tanto, la encuesta es una herramienta que permite
recolectar informacion de una muestra de personas mediante la aplicacion de un
cuestionario.

En la encuesta es imprescindible establecer un listado de preguntas y el formato que
tendrd cada una de ellas. Asimismo, se debera definir como se establecera contacto con
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las personas seleccionadas para el muestreo, es decir, se aplicard la encuesta
directamente (de persona a persona), o por algin medio especifico, como el teléfono o
correo (tradicional o electronico).

b) Experimentos: este método se utiliza para establecer relaciones de causa y efecto entre
las variables en estudio; esta técnica permite identificar los cambios que se producen en
una variable al manipular otra.

Por Ejemplo
Es probable que se desee medir el impacto que tiene la promocion en los niveles de
ventas; en este caso, la variable manipulable es la promocion, la cual intentarda provocar un
efecto en los niveles de venta (variable dependiente).

La utilidad de la experimentacion es que permite aislar las variables en estudio de
aquellos factores externos. De este modo, soOlo se analizan las variables pertinentes para el
estudio. Por lo tanto, en la experimentacion se controlan las condiciones de tal forma que una
0 varias variables se puedan manipular para probar las hipétesis establecidas.

Una de las técnicas de experimentacion utilizadas son las pruebas de mercado; éstas
tienen por finalidad obtener datos cuantitativos sobre la aceptacion que tiene el producto
entre los consumidores; asi como también para identificar el desempefio del producto.

f Por Ejemplo \

Muchas empresas del rubro alimenticio realizan pruebas de sabor entre los
consumidores, a fin de identificar la reaccién que tienen éstos frente al producto. Asimismo,
también pueden realizarse pruebas de laboratorio, en este caso, el ambiente se controla a
merced del investigador, a fin de identificar los cambios que se producen en la variable
dependiente. Un ejemplo de experimentos de laboratorio son aquellos casos en que se
presenta a un grupo de consumidores versiones alternativas de comerciales o prototipos de

productos.
\_ J

c) Datos secundarios: este método se basa en el analisis de la informacién recopilada con
anterioridad, en otros estudios; en este caso, los datos obtenidos pueden brindar
informacion cualitativa y cuantitativa; por ejemplo, si una multitienda desea pronosticar las
ventas para el proximo periodo, se pueden utilizar los datos historicos de venta, caso en
el cual se obtendra informacion cuantitativa.

d) Observacion: esta técnica permite contemplar y registrar el comportamiento de las
personas sin tener que recurrir a la participacion directa del individuo, ya que no se
requiere de una interaccion mutua, sino que basta con la simple observacion. Por lo tanto,
esta técnica no provoca una reaccion en las personas, debido a que se lleva a cabo en
forma pasiva y discreta.
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Por Ejemplo
Los canales de television utilizan los sistemas de “people meter”, los cuales permiten
identificar los niveles de rating de cada programa y cuando los telespectadores se estan
cambiando de canal.

Es importante tener en cuenta que en la observacién existirin muchos elementos que
no podran se evaluados, tales como: las motivaciones que tienen las personas, sus
opiniones y actitudes, debido a que no son observables.

Después de haber analizado algunas de las técnicas de investigacion, se debe decir
gue se pueden utilizar una variedad de disefios de investigacion, cada uno de los cuales
puede llegar a la solucion del problema; sin embargo, hay que tener en cuenta que algunos
métodos seran mas adecuados que otros.

Generalmente, los investigadores inexpertos acuden al método de encuestas para
resolver el problema de estudio, por serles una técnica mas familiar, sin embargo, en muchos
casos sOlo basta la observacion o los datos secundarios para resolverlo. Por lo tanto, la
habilidad para seleccionar un disefio adecuado de estudio se adquirira por medio de la
experiencia.

f Por Ejemplo \

El museo de ciencia de Chicago necesitaba realizar una investigacién para determinar
cuales eran las exhibiciones que tenian mas popularidad. El investigador que realizé el estudio
en vez de aplicar una encuesta, propuso que se utilizase la observacion. En este caso, el
investigador planteé la posibilidad de registrar la frecuencia de reemplazo de las lozas del piso
ubicadas frente a cada una de las exhibiciones, de esta forma, el desgaste de las lozas
indicaria donde se originaba el mayor trafico de publico, pudiéndose identificar los lugares que
tenian una mayor concurrencia de publico.

\ Fuente: adaptado de Zikmund, William; “Investigacion de Mercados”, 1998. J

El disefio de investigacion se debe dejar establecido en una propuesta de
investigacion, la cual constituye una declaracion escrita del disefio a utilizar. En la propuesta
se deben incluir los objetivos del estudio o la definicidn del problema, los procedimientos y
métodos ha utilizar en cada etapa. Asimismo, debera incluir la planificacién de las actividades
y costos de cada una.

En el cuadro que se muestra a continuacion, se puede visualizar un ejemplo de una
propuesta de investigacion.
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Cuadro N° 7: Ejemplo de Propuesta de Investigacion

Propdsito de investigacion

El proposito general del estudio es determinar las actitudes que presentan las mujeres
entre 18 — 25 afios sobre el uso de magquillaje. La identificacion de las areas de estudio
permitié definir los objetivos de la investigacion, ellos son:

1. Identificar el comportamiento de compra presentado por las mujeres entre 18 — 25
afios de edad, con relacion a productos de maquillaje.

2. Determinar el grado de conocimiento que presentan las mujeres entre 18 — 25 afios,
con relacion a los productos de maquillaje que se ofrecen en el mercado.

3. Definir la intencién de compra que presentan las mujeres de 18 — 25 afios, con
relacion a los prodcutos de maquillaje.

Disefio de la investigacion

El disefio basico de la investigacion serd la encuesta. Las personas que integren la
muestra seran encuestadas en los lugares de estudio, ya sea universidades o institutos
profesionales. La duracion de las entrevistas tendra una duracion aproximada de 30 a
40 minutos; sin embargo, la duracion estara sujeta a variaciones, lo que dependera de
las experiencias previas del entrevistado con los productos. Por ejemplo, si uno de los
entrevistados nunca ha utilizado maquillaje, las preguntas relativas a las experiencias
personales con alguna marca de maquillaje no se aplicaran.

Algunas de las preguntas que se formularan en el cuestionario son:
¢ Ha utilizado magquillaje alguna vez?
o Si
[l No

¢, Qué productos de belleza ha comprado?

[1 Léapiz labiales

[1  Rubor

[1  Sombras

[0 Bases de maquillaje

[0 Otros ¢ Cuales?

¢ Piensa comprar, por lo menos, un producto de maquillaje, durante el mes en curso?
0 Si

[J No

Qué marca de maquillaje utiliza frecuentemente?
[J Avon

[0 Maibelline

[1 Esteé Lauder

[l  Pamela Grant

[0 Otros ¢ Cual?
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¢En dénde compra los productos de maquillaje generalmente?
Multitiendas

Farmacias

Por catalogo

Tiendas especializadas

Otros ¢ Cuél?

I B B R

Disefio de la muestra

Integrardn la muestra aproximadamente 400 mujeres de la Region del Maule. Para
seleccionar la muestra se utilizara el muestreo probabilistico. Para ello, se necesitaran
los listados de alumnas de universidades e institutos de la regién. Una vez que se
tengan los listados se realizar4 un proceso aleatorio para seleccionar a las personas
gue integraran la muestra. Las unidades de muestreo seran mujeres entre 18 y 25 afios
de edad.

Recopilacién de datos

Para recopilar los datos se utilizaran trabajadores de campo de empresas consultoras.

Procesamiento y analisis de datos

Para la edicion y codificacion de datos se utilizaran procesos previamente establecidos.
Los datos recopilados seran ingresados a bases de datos computacionales. Los tipos
de analisis a realizar seran univariados y bivariados.

Preparacion del informe

El encargado de la investigacion, junto con el analista de datos, se encargaran de la
preparacion de un informe escrito, quienes deberan, ademas, realizar una presentacion
oral.

Programacion del presupuesto y del tiempo

La programacién de la investigacion deberd ser mediante cartas gantt y mallas PERT,
en donde se especificaran claramente los tiempos disponibles para la ejecucion de la
investigacion. Asimismo, se deberd realizar un informe detallado de los costos
involucrados en la investigacion.

Realice ejercicios N° 18 y 19
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CLASE 09
2.1.5 Seleccioén del Disefio de la Muestra

El disefio de la muestra es la etapa en donde se identifica quién o qué debe integrar la
muestra, asi como también el procedimiento que se utilizara para seleccionar dicha muestra
y el tamafio que debera tener, es decir, el nimero de elementos que la compondré.

Como se puede recordar, el procedimiento de muestreo estara representado por
cualgquier método que utilice un nimero pequefio de partes de la poblacion, con el objeto de
obtener una conclusion con respecto al total de dicha poblacion; por lo tanto, la muestra
corresponde a una porcion del mercado obijetivo total.

7

\\
Por Ejemplo \
Si la poblacion objetivo presenta un numero total de $150.000 personas; la muestra
estard compuesta por un niumero considerablemente menor a éste, el cual puede ser calculado
mediante métodos formales (muestreo probabilistico), o bien, puede ser establecida de acuerdo
al criterio del investigador (muestreo no probabilistico), en este ultimo caso, los resultados
obtenidos en el estudio no seran extrapolables al resto de la poblacién en estudio.

L /

Como se puede observar en el ejemplo anterior, existen dos técnicas béasicas de
muestreo: el probabilistico y el no probabilistico. En el primero cada elemento de la poblaciéon
tiene una probabilidad de eleccidon; en cambio, en el no probabilistico, las unidades se
definen segun el criterio personal del investigador.

De acuerdo a lo anterior, la primera interrogante que se debe responder es quiénes
compondran la muestra. En este caso se debe definir cual sera la poblacién objetivo; por
ejemplo, si se desea conocer la actitud que presentan los jévenes entre 18 y 23 afios de
edad sobre el uso de anticonceptivos, lo mas apropiado seria realizar un muestreo en
universidades e institutos, ya que es alli donde se concentra un alto nimero de personas con
tales caracteristicas.

Sin embargo, este aspecto requiere de especial atencion, ya que las unidades de
muestreo! seleccionadas pueden no incluir algin aspecto relevante del estudio; por ejemplo,
si una multitienda realiza una encuesta a los clientes que tienen tarjetas de la tienda, se
dejara fuera del analisis a los potenciales clientes.

Otro aspecto que se debera considerar es el tamafio de la muestra; generalmente las
muestras grandes entregan mejores resultados que las pequefias; sin embargo, la
determinacién metddica del tamafio de la muestra podra arrojar un tamafo pequefo, pero al

| a unidad de muestreo son aquellos elementos que integraran la muestra y de los que se recopilaran los datos.
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ser determinado en forma apropiada generara datos que seran representativos para el total
de la poblacion.

Finalmente, la Gltima decision corresponde a la eleccion de las unidades de muestreo
gue integraran la muestra. En este caso, se debe determinar el tipo de elementos de los
cuales se extraeran los datos.

Por Ejemplo
Si se desea conocer cuales son los posibles compradores de zapatos deportivos; la
unidad de muestreo seran los deportistas de la region o pais.

Para seleccionar la unidad de la muestra se pueden utilizar distintas técnicas de
muestreo, algunas de ellas son: muestreo por conglomerados, estratificado, aleatorio simple,
por conveniencia, entre otros; cada uno de los cuales seré tratado en unidades posteriores.

2.1.6 Recopilacion de Datos

Luego que el disefio de la muestra se encuentra definido, se debera dar inicio al
proceso de recoleccion de datos; en este caso, la recopilacion de la informacion podra tener
la participacion activa o pasiva de la unidad de muestreo.

V4 N
/ Por Ejemplo \

Si se aplica una encuesta, se requiere que el encuestado responda las preguntas, por

lo tanto, necesariamente requiere de su participacién activa; en cambio, si se desea conocer

cudl es la ubicacion que deberia tener un nuevo centro comercial, podria bastar con el simple

conteo del numero de vehiculos que circula por las calles aledafias, o bien, el nimero de

personas que circula por la vereda, lo cual implica un proceso de observacién que no requiere
la participacion activa de la unidad de muestreo. /
J

L

La etapa de recoleccion de datos requerira la capacitacion y control de los
entrevistadores, ya que esto disminuye la probabilidad de error en los resultados de la
investigacion. Algunos de los errores que puede cometer el entrevistador son plantear
preguntas incorrectas, falsear datos, registrar en forma inexacta las respuestas, provocar
sesgo en las respuestas, etc., lo que puede conducir a resultados equivocados sobre el
estudio.

Generalmente, los investigadores realizan pruebas preliminares, a fin de identificar los
posibles errores que se pueden cometer en el estudio principal. Las pruebas preliminares
toman una pequefia parte de la muestra para identificar si el procedimiento para recopilar la
informacion es el adecuado.
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Por lo tanto, los estudios preliminares buscan verificar en forma anticipada la forma de

recopilar la informacién, lo que permite detectar si las preguntas estan claramente

planteadas, si se entienden, si el cuestionario es muy extenso o corto, etc. Asimismo, la

prueba preliminar permite identificar si los resultados responden a las preguntas del
investigador; en caso de no responderlas, se debera disefiar un nuevo estudio.

2.1.7 Caodificacién y Edicion de Datos

Una vez que se han recopilados los datos de la muestra de la poblacion objetivo, se
debera dar inicio al procesamiento de los mismos. Esta etapa incluye las funciones de
edicion y codificacion.

La edicion consiste en la revision de la recopilacién de los datos, en este caso, se
verifica el formato de los datos en cuanto a legibilidad, consistencia e integridad; por ejemplo,
se verifica que todo el cuestionario esté respondido segun las indicaciones.

La edicion permite corregir los errores ocasionados por causa del entrevistador, antes
de que éstos sean traspasados al computador. Por ejemplo, se pueden identificar aquellas
respuestas que se encuentran registradas en una parte que no corresponda; o bien, se
pueden identificar aquellas preguntas que se encuentran sin respuesta.

La codificacion implica el establecimiento de categorias para las respuestas, de tal
forma que los nimeros puedan ser utilizados para representar a dichas categorias. En otras
palabras, a cada respuesta se le debera asignar un simbolo o categoria numérica, lo que se
denomina “codigo”, a fin de facilitar el proceso de tabulacion de los datos, ya sea manual o
computarizada.

// Por Ejemplo \

Suponga que un cuestionario tiene la siguiente pregunta:

1. De acuerdo a las siguientes marcas, marque con una “x” cudl es la preferida por usted.

Daewoo Daewoo Q)
Toyota Toyota (2)
_ F'a_t La codificacién seria F'a_t (3)
Daihatsun la siguiente: Daihatsun 4)
Kia Kia (5)

.

L
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2.1.8 Interpretacion de la Informacion

Una vez que los datos recopilados han sido traspasados a un archivo computacional,
se debera realizar el analisis de éstos. En este caso, se pueden realizar diversos analisis
dependiendo del nimero de variables que se consideren en éste, es asi como se puede
llevar a cabo un andlisis estadistico univariado, bivariado y multivariado. La eleccion de cada
tipo de andlisis dependera del nimero de variables que se analicen en forma simultanea; por
ejemplo, si se desea conocer el porcentaje de personas que prefiere la marca de automéviles
Peugeot y que presenta un nivel de ingreso entre los $ 400.000 y $ 500.000 se estara
efectuando un analisis bivariado, ya que se estan considerando las variables: ingreso y
preferencia por una marca particular.

En la figura que se muestra a continuacion, se pueden visualizar los tipos de analisis
gue pueden efectuarse dependiendo del numero de variables integrados a dicho andlisis.
Figura N° 6: Técnicas de Analisis de Datos

K Tipos de Analisis \

\ 4 \ 4 \ 4

Analisis Analisis Analisis
Univariado Bivariado Multivariado
\ 4 \ 4 \ 4

Una Dos Mas de dos
Variable variables variables

\_

2.1.9 Informe Final

/

La etapa final del proceso de investigacion corresponde a la preparacion y
presentacion del informe de investigacion. En el informe es donde queda registrada la
interpretaciéon de los datos recopilados, y es donde se presentan las conclusiones de la
investigacion.

Es importante que al elaborar el informe éste sea lo mas preciso posible, pero que
aporte informacion concluyente; por lo tanto, se deberé incorporar en él aquella informacion
relevante para la persona que toma las decisiones. Asimismo, el informe tendra que basarse
en informacion objetiva, por lo cual los resultados que se presenten en €l deberan ser
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imparciales, aunque la gerencia no esté de acuerdo con los hallazgos encontrados; de este
modo, el investigador en base a datos precisos podra defender la validez del estudio.

Es importante destacar que el informe también cumple el propédsito de servir como
documento histérico, ya que constituira una fuente que podra ser utilizada en el futuro; por
ejemplo, los hallazgos encontrados en la investigacion realizada pueden ser la base de
futuros estudios.

En el cuadro que se muestra a continuacién, se expone brevemente la estructura
bésica que debe tener el informe de la investigacion.

Cuadro N° 8: Formato de Informe

Portada
Tabla de contenidos
indice de tablas
Resumen ejecutivo
a. Objetivos de la investigacion
b. Resultados de la investigacion
c. Conclusiones y recomendaciones
5. Cuerpo del informe
a. Introduccion
b. Metodologia
c. Resultados
d. Limitaciones del estudio
6. Conclusiones y recomendaciones
7. Anexos
a. Plan muestral
b. Formato de recoleccion de datos
c. Tablas de apoyo no incluidas en el cuerpo.

PwnhPE

Fuente: kinnear, Thomas & Taylor, James; “Investigacién de Mercados: Un Enfoque
Aplicado”, 2000, pp.671-672.
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CLASE 10
3. LA INVESTIGACION EXPLORATORIA

En este apartado de la unidad se profundizara en uno de los tipos de investigacion de
mercados: la investigacion exploratoria, en donde se dardn a conocer diferentes técnicas
para la recoleccion de datos.

Como se puede recordar, este tipo de investigacion es adecuada realizarla cuando no
se conoce o se tiene una vaga idea del tema que se desea investigar, lo cual permite no
iniciar estudios méas profundos en donde no se tiene una definicion clara del problema que se
intenta resolver.

Por lo tanto, el propésito de la investigacion exploratoria no es llegar a resultados
concluyentes, en donde se deben establecer cursos de accidén para resolver problemas o
aprovechar oportunidades (como es el caso de la investigacién concluyente'?), sino que se
utiliza para:

K Identificar problemas u oportunidades. \

- Definir el problema de forma mas precisa, lo cual implica el establecimiento de
hipotesis de investigacion, a fin de ser probadas en estudios subsecuentes.

- Definir prioridades, segun la importancia que presenten los problemas u
oportunidades.

- Lograr que tanto el investigador como la gerencia tenga una perspectiva clara de la
naturaleza del problema.

- Determinar cursos de accién alternativos (por ejemplo, definir si se deberan
realizar investigaciones concluyentes).

- Reunir informacién sobre los posibles problemas relacionados con la realizacién de

\ estudios concluyentes. //

La mayor parte de las técnicas de investigacién exploratoria proporcionan informacion
cualitativa, a través de ésta se pueden conocer en mayor profundidad las caracteristicas que
se asocian a un objeto, poblacién o situacién, lo que permite tener una mayor comprension
del problema.

En contraste, en una investigacion cuantitativa los datos recopilados permitirdn
realizar estudios matematicos mas precisos, cuyos datos seran medidos en términos de
nameros, lo que dard como resultado una determinada cifra o valor. De acuerdo a ello, es
preciso mencionar que a pesar de lo explicado en el parrafo anterior, en la investigacion

2 1a investigacion concluyente esta disefiada para obtener informacién que permita evaluar cursos de accion alternativos;
los tipos de investigacién de mercados que entran en esta clasificacion son los descriptivos y causales.
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exploratoria también se puede recurrir a mediciones cuantitativas, para identificar tendencias,
pero el analisis que se realice con dichas cifras serd menos riguroso que los llevados a cabo
en investigaciones concluyentes.

En la investigacion exploratoria se podran utilizar una o varias técnicas para obtener
los antecedentes necesarios para cumplir los propdsitos establecidos para este tipo de
estudios. A continuacién, se explicaran las técnicas exploratorias que se pueden emplear,
cada una de las cuales brindara informacion cualitativa.

3.1 Técnicas de Investigacion Exploratoria

Diversas técnicas permiten estudiar problemas que se encuentran mal definidos; sin
embargo, habra que tener presente que mas que la técnica, serd el proposito de la
investigacién quién determine qué tipo de investigacion debera llevarse a cabo, es decir, el
propdésito sera quien determine si se requiere de una investigacion exploratoria, descriptiva o
causal.

/ Por Ejemplo \

Si se desea conocer cual es la relacion que existe entre la actitud de los individuos
sobre un producto especifico y la imagen que éste brida; probablemente se requiera de una
investigacion causal, a fin de identificar la asociacion entre las variables: actitud e imagen.

Asimismo, si se necesita tener una descripcién del mercado automotriz; por ejemplo,
gué marcas de automoviles se encuentran ene le mercado, cuales tienen mayores niveles de
venta, cuales son los preferidos por los consumidores, dénde los compran, etc. se necesitara
de una investigacion descriptiva.

En cambio, si la gerencia desea saber mas sobre un determinado tema, podra emplear
\Ia investigacion exploratoria, de modo que les permita conocerlo mas en profundidad. /

Cabe destacar que las técnicas que se estudiaran a continuacion, no sélo podran ser
utilizadas en estudios exploratorios, ya que muchas veces se emplean también en estudios
concluyentes.

Por Ejemplo
Generalmente se aplican encuestas telefénicas en investigaciones descriptivas, sin
embargo, también pueden ser utilizadas en los estudios exploratorios.

Como se puede recordar, las técnicas de investigacion exploratoria que se pueden
llevar a cabo son: las encuestas sobre experiencia, los estudios piloto, el analisis de datos
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secundarios y los estudios de casos; cada una de las cuales sera explicada en detalle a
continuacion.

3.1.1 Encuesta sobre Experiencia

Como su nombre lo indica, este tipo de encuesta permite obtener informacién
directamente de aquellas personas que tienen conocimientos sobre el tema; por ejemplo, los
investigadores para clarificar el problema de investigacion pueden recurrir a los ejecutivos de
mayor nivel o a personas expertas o informadas sobre el tema.

7

N\
Por Ejemplo \

Si un investigador desea conocer por qué las ventas del producto han comenzado a

decaer en una determinada zona geografica, puede comenzar por investigar el problema

recurriendo al equipo de venta, a fin de que éstos informen sobre alguna caracteristica

particular que presenta la zona o las actitudes generales que presentan los consumidores hacia

el producto ofrecido.

. J

De acuerdo a lo anterior, se puede decir que la encuesta sobre experiencia son
entrevistas realizadas a un pequefio niumero de personas, quienes son seleccionadas
minuciosamente.

Esta técnica constituye un método informal, ya que pueden o no presentar una
estructura predeterminada para obtener la informacion de las personas; por ejemplo, la
informacion se puede obtener de simples conversaciones. De este modo, a pesar de que
algunas encuestas presenten preguntas definidas para realizar la entrevista, los
entrevistados podran responder en forma extensa y sin limitaciones; por lo mismo, el tipo de
informacion que proporcionara sera cualitativa.

Por lo tanto, la informacién obtenida no arrojara resultados concluyentes; sin embargo,
su importancia radica en que permitira definir claramente el problema.

La finalidad de estas encuestas es recurrir a aquellas fuentes de informacién que se
encuentran disponibles y que, por lo tanto, son mas economicas, antes de iniciar la
recopilacion de datos primarios mas acabados.

En este caso, la informacién se puede obtener tanto de personas pertenecientes a la
empresa como ajenas a ella; por ejemplo, los distribuidores o proveedores representan una
fuente externa importante de informacion.

Realice ejercicio N° 20
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3.1.2 Estudios Piloto

El estudio piloto es una técnica de investigacion que se efectla a pequefia escala, por
lo tanto, involucra el proceso de muestreo, sin embargo, éste no implica la aplicacion de
normas rigurosas para obtener datos para los calculos cuantitativos de una muestra
representativa de la poblacién, como es el caso de muestras mas grandes.

Esta técnica proporciona informacién primaria, pero a nivel cualitativo. A diferencia de
los estudios de casos y las encuestas sobre experiencia, los datos obtenidos en los estudios
piloto provienen de consumidores o de sujetos de interés para la investigacion, no de
personas expertas en el tema a estudiar.

Entre las técnicas que pueden ser utilizadas en los estudios piloto se encuentran las
sesiones de grupo, las técnicas proyectivas y las entrevistas en profundidad, cada una de las
cuales sera estudiada a continuacion.

o Sesiones de Grupo

También denominados grupos foco (focus group). Esta técnica de investigacion
consiste en realizar una entrevista no estructurada a un pequefio nimero de personas.

Generalmente, el grupo estara compuesto de seis a diez personas aproximadamente,
cuya entrevista sera guiada por un moderador, quien tendréa la funcién de exponer el tema y
estimular a los participantes a que expresen sus ideas sobre éste y lo analicen entre ellos
mismos. En otras palabras, la funcion del moderador es importante en tanto debe intentar
potenciar la dinamica de la discusion de todos los miembros del grupo en forma pareja,
estimulando a unos en detrimento de otros cuando la ocasion lo requiera, aunque de modo
indirecto. Lo ideal es que la sesion fluya naturalmente con la menor intervencién del mismo.

La idea es que durante las sesiones, los integrantes del grupo se expresen lo mas
libremente posible sobre el tema. Se parte de la base de que la respuesta de una persona
constituye el estimulo para otras, y asi se genera una mezcla de respuestas mucho mas rica
gue si el mismo numero de personas hubiese contribuido de manera independiente.

El objeto de estas reuniones es comprender lo que estas personas tienen que decir
sobre el asunto de interés de la investigacion, ya que por medio de esta técnica las personas
podran expresar, con sus propias palabras, sus motivaciones, opiniones, percepciones,
sentimientos, entre otros.

Las personas que integran una sesion de grupo puede variar, pudiendo estar

compuestas por duefias de casa, nifios, jovenes, profesionales de un &rea especifica
(profesores, ingenieros, médicos, etc.), hombres, mujeres, entre otros.
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El uso de esta técnica presenta diversas ventajas, algunas de ellas son: es un método
rapido, econémico y facil de realizar; esto se debe a que en un periodo relativamente corto
de tiempo se puede efectuar un nimero considerable de sesiones de grupo, lo que permitira
identificar actitudes, percepciones y comportamientos de los consumidores hacia un
determinado producto, servicio, marca o empresa.

Asimismo, a través de las sesiones de grupo se pueden originar respuestas que otras
técnicas no permitiran, por ejemplo, en una sesion de grupo se puede encontrar la siguiente
respuesta: “si el perfume que uso en ocasiones esta a la venta y en promocion, lo compré,
aunque aun no se me termine el del frasco anterior; pero si o esta en promocion, pospongo
la compra hasta usar completamente este Ultimo”; respuesta que no sera comun encontrar
en una encuesta.

Otra respuesta que se puede encontrar es la siguiente: “si tengo que preparar una
cena en donde esta invitado el jefe de la empresa, compraré un vino Casillero del Diablo; en
cambio, si es una reunion familiar compraré Gato Negro”.

Es importante que el investigador sea lo bastante habil como para darse cuenta de las
motivaciones de los individuos al consumir un producto en particular, o la influencia de la
ocasion en el consumo, ya que esto permitird conocer el pensamiento real del consumidor;
en caso contrario, si no se percata de estos detalles, sélo pasara a tener informacion general,
gue poco le aportara a la investigacion.

Para que una sesién de grupos tenga éxito, se deberan tener en consideracion los
siguientes factores: la planeacion de la agenda, la composicion de los grupos, las
condiciones ambientales y el moderador.

a) Planeacion de la agenda; en esta fase se deberan elaborar preguntas generales, las
cuales serviran de guias, debiendo ser aplicadas en la sesion a fin de abarcar todos los
temas de interés. En la guia de tépicos o temario se incluirdn cada uno de los temas a
analizar, asimismo, en ella se explicara la naturaleza de la sesion.

Es importante que los temas incluidos en la guia tengan una secuencia logica; asi
como también que la discusion proceda desde los temas generales hasta llegar a los mas
especificos, ya que es mas facil para los entrevistados asociar los temas especificos
cuando han sido precedidos por aspectos generales.

b) Composicion de los grupos; como se dijo anteriormente, el tamafio de los grupos puede
estar compuesto entre seis a diez personas; esto se debe a que en los grupos demasiado
grandes es posible que algunos de los miembros no participen activamente de la
discusion, y cuando los grupos son demasiado pequefios, uno o dos personas pueden
dominar la discusion, intimidando a los demas.
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Ademas, es importante que cada grupo esté compuesto por personas que presenten

caracteristicas relativamente homogéneas, de esta forma, se podran extraer informacion

de personas con estilos de vida, percepciones, experiencias y habilidades verbales

semejantes. Por ejemplo, en una sesién de grupo no se podran a personas en edad

escolar y a profesionales jovenes, ya que probablemente cada uno de ellos tenga
distintos intereses y perciban de diferente forma alguna situacion.

Cuando los investigadores desean obtener informaciéon de diferentes tipos de
personas, deberan realizar varias sesiones de grupo; por ejemplo, un grupo puede estar
compuesto por adultos jovenes profesionales solteros y otro grupo puede estar
compuesto por adultos jovenes profesionales casados.

Condiciones ambientales; el ambiente que se debe crear en la sesion de grupo debera
ser relajado y natural, a fin de obtener informacion intima y sentimientos personales de
los entrevistados, por lo que las instalaciones en donde se lleven a cabo tendran que
brindar un ambiente informal y cobmodo, parecido al que se origina en una conversacion
de casa.

Asimismo, a fin de que todo lo que acontece en la sesion de grupo sea registrado, la
habitacién debera contener camaras de video y micréfonos; sin embargo, es importante
gue estos elementos no sean invasivos y pongan en alerta a los entrevistados, ya que
pueden sentirse incbmodos con su presencia.

El moderador; es quien guia la sesion, y sera él quien deba asegurarse de que cada uno
de los participantes entregue su punto de vista y se analicen los temas de interés.
Asimismo, el moderador debera ser lo suficientemente habil como para establecer un
ambiente de confianza rapidamente, debiendo demostrar interés en las opiniones de cada
integrante. También es importante que el moderador aparente ser lo mas parecido al
grupo que compone la sesion, a fin de generar la confianza que se requiere para esta
técnica de investigacion.

El moderador debera tener flexibilidad en la implementacion de la agenda, de modo
gue el grupo se sienta comodo, ya que si se adhiere demasiado a la estructura planificada
de la agenda, la discusién perdera espontaneidad, provocando con ello que sea una
entrevista del tipo pregunta — respuesta.

Finalmente, éste deberd ser capaz de controlar a aquellas personas que ejercen
mayor influencia, de este modo, se evitaran opiniones dominantes.

Las principales desventajas de la sesion de grupos son:

- Los moderadores deben ser habiles y sensibles, ya que pueden existir participantes
gue intenten dominar la discusion, lo que conducira a resultados erréneos.
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- La seleccién de los participantes puede no ser representativo del mercado meta; esto
se debe a que los moderadores pueden elegir a aquellas personas que tienen facilidad
de palabras o son mas sociables que el general de los consumidores.

Realice ejercicios N° 21 al 23

CLASE 11

e  Técnicas Proyectivas

Generalmente, este tipo de técnica se utiliza en conjunto con las entrevistas en
profundidad no dirigidas. En las técnicas proyectivas se muestra al individuo un objeto
indeterminado y no estructurado, a fin de que lo interprete y explique, segun su propia
impresion.

Mientras mas ambiguo sea el objeto presentado, mas probabilidad de que el
investigador pueda descubrir opiniones ocultas, sentimientos, actitudes verdaderas,
motivaciones y formas de comportarse del entrevistado.

Esta técnica persigue descubrir las verdaderas motivaciones, pensamientos y
sentimientos de los individuos; de acuerdo a ello, muchas veces éstos no estaran dispuestos
a responder preguntas directas, o bien, falsearan la informacién, debido a que sienten que
Sus respuestas representan un concepto negativo de si mismos, lo cual los avergienza. Por
esta razon, la técnica proyectiva intenta poner una mascara al entrevistado, al envolver o
disfrazar la pregunta detrds de objetos, situaciones hipotéticas o personas, a fin de que
responda con sinceridad.

Por Ejemplo
Una técnica proyectiva comun que se utiliza en la actualidad y que debe ser familiar para
usted es el test de Rorschach, el cual se basa en manchas de tinta que se ubican sobre un
fondo blanco.

Por lo tanto, esta técnica permite que el entrevistado proyecte sus propias impresiones
a través de una tercera parte, o bien, mediante un objeto o situacién particular. A
continuacion, se explicaran algunas de las principales técnicas proyectivas que se pueden
utilizar en las investigaciones.

- Asociacion de palabras: en este caso, al entrevistado se le solicitara que mencione la
primera palabra o frase que se le venga a la mente, una vez que el entrevistador exponga
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una frase o palabra, debiendo el investigador apuntar tanto las respuestas verbales, como
las no verbales, tales como la duda o el entusiasmo.

f Por Ejemplo \

En el cuadro que se muestra a continuacién se muestran las frases o palabras
mencionadas por el entrevistador y las respuestas entregadas por el entrevistado.

Entrevistador (expone frase) Entrevistado (responde)
1. Leche 1. Pureza
2. Vacaciones en el Caribe 2. Placer y diversion
3. Agua 3. Satisface la sed
4. Viaje a Europa 4. Reunion de negocios

y

\_

Generalmente, esta técnica se utiliza para obtener nombres de marca o lemas
publicitarios. Ademas, también se pueden utilizar para pruebas preliminares de encuestas, lo
gue permitira identificar si los entrevistados comprenden el significado de ciertos conceptos,
de modo que la elaboracién del cuestionario sea claro y conciso.

- Terminacion de frases incompletas: en este tipo de prueba, se le expone al entrevistado
una serie de oraciones incompletas, quien debera completarla con una frase o palabra.
Generalmente, las frases se encuentran disefladas en tercera persona, de modo que el
entrevistado proyecte sus emociones, pensamientos y actitudes a una tercera parte.

K Por Ejemplo \

A continuacion, se muestran las frases que pueden presentarse en una prueba de
frases incompletas.

Las personas consideran que la radio es
La publicidad que utiliza Coca Cola es
Las tinturas de cabello provocan
Los zapatos de marca Hush Puppies son

1
2
3.
4.
\_ j
Esta prueba es de facil aplicacion, ya que lo Unico que se requiere es que el
entrevistado termine la frase que se le ha presentado.

- Técnicas de la tercera persona: en esta prueba, al entrevistado se le pregunta como
piensa €l que reaccionarian sus vecinos, familiares o amigos ante una situacion particular.
De esta forma, se proyectan sus propias actitudes o emociones a una tercera parte.
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f Por Ejemplo \

Es probable que si se le pregunta a una persona joven en forma directa que piensa
sobre los programas radiales de noticias, responda que le son de gran interés, puesto que por
medio de ellos se pueden conocer los acontecimientos nacionales. Sin embargo, si se le
pregunta: ¢qué cree usted que piensan los jévenes de su edad sobre los programas radiales
de noticias?, es probable que diga: la mayoria de los jévenes se debe aburrir, ya que este tipo
de programacion no es de su interés y por lo menos, las personas que conozco prefieren

Cmisoras con programacion musical. /

Como se puede observar, un interrogatorio directo puede llevar a preguntas
socialmente aceptables, en cambio, por medio de la técnica de la tercera persona, se pueden
identificar las verdaderas motivaciones de los entrevistados.

Cabe destacar que, en esta técnica, se les puede presentar a los individuos una lista
gue describa diferentes actividades realizadas por un sujeto hipotético, debiendo el
entrevistado describir dicha situacién. Las descripciones que realice del sujeto indicaran las
actitudes del entrevistado frente a las actividades de dicho sujeto.

. A
Por Ejemplo

f

Si se desea evaluar una marca de café especifica; se pueden mostrar dos listas de

compras de un supermercado al entrevistado, cada una de las cuales presentan los mismos

productos, excepto por el café; mientras una de las listas incluye el Café de marca Nescafé, el

otro presenta la marca Dolca. De esta forma, se podra conocer los gustos, preferencias,
actitudes y percepciones del entrevistado frente a cada una de las marcas analizadas.

\_ J

Como se puede observar en el ejemplo, las descripciones que entreguen los
individuos hacia cada una de las marcas de café o a las actividades del sujeto hipotético,
reflejaran las actitudes del entrevistado hacia el producto, marca o actividad que se esté
investigando.

- Desempefio de papeles: en este caso, se le solicita al entrevistado que represente un
papel determinado en una situacion dada. Por ejemplo, se le puede pedir que desempefie
el rol de un garzén de un restaurante, que tiene que enfrentar a un cliente insatisfecho.

Esta técnica se utiliza generalmente para investigar relaciones entre personas; por
ejemplo, vendedor - cliente; marido y mujer, padre e hijo, fabricante y mayorista, etc.

- Pruebas de caricaturas: en esta prueba, se presenta una caricatura, en donde se expone

un dialogo entre dos o mas personas, debiendo el entrevistado crear una oracion o frase
para una de ellas, a fin de relacionar a los personajes que se encuentran en la escena.
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/ Por Ejemplo \

¢Crees que este
envase seri atractivo
para el consumidor, o
debera mejorarse?

\ J

Mediante la prueba de caricaturas se podran expresar ideas o comentarios sobre
productos, marcas, disefios de empaque, personal de la tienda, imagen de la tienda, etc.

- Prueba de percepcion tematica: consiste en mostrarle a los entrevistados una serie de
dibujos vagos, en forma de fotografias o ilustraciones, en donde el punto central es el
consumidor, producto, tienda o marca; de este modo, a través del dibujo, el entrevistado
debera describir lo que sucede en los dibujos y el comportamiento que tendran las
personas a continuacion.

Las caricaturas tendran que ser lo bastante ambiguas para no revelar el objeto de la
investigacion, pero también deberén ser lo suficientemente atrayentes, a fin de alentar la
conversacion o discusion. Por lo tanto, el personaje que aparece en la caricatura tendra
que ser neutral, de modo que no sugiera pistas sobre el estudio y no motive al
entrevistado a adoptar una determinada postura.

° Entrevistas en Profundidad

La entrevista en profundidad es aquella que utiliza un amplio interrogatorio en forma
individual, a fin de identificar las razones implicitas en las actitudes y comportamiento, por lo
gue se asemeja a una entrevista paciente — psicologo. Por lo tanto, a partir de esta técnica se
establece un encuentro entre el investigador y una persona, que es quien brindara la
informacion.

Generalmente, este tipo de entrevista tiene una larga duracion, por lo que requiere de
la habilidad del entrevistador; dado lo anterior, esta técnica presenta un mayor costo.
Asimismo, como los temas a analizar quedan a juicio del entrevistador, el éxito de la
investigacion dependerd netamente de la destreza que éste presente.
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Uno de los principales problemas que surgen en la entrevista en profundidad es que,
dada las caracteristicas que presenta esta técnica, el analisis de la informacién es poco
objetiva, por lo que la interpretacion sera inexacta; esto se debe a que el entrevistador no
puede registrar aquellas reacciones internas del individuo.
/ N
4 Por Ejemplo A
El entrevistado puede indicar explicitamente al entrevistador que uno de los motivos
para usar un determinado perfume es por el aroma que posee, sin embargo, su verdadera
motivacion puede ser que, debido a que el perfume contiene feromona, sienta que existe mayor
probabilidad de atraer al sexo opuesto.

\. Y

Los tipos basicos de entrevistas en profundidad que se pueden aplicar son dos: las no
dirigidas y las enfocadas.

a) Entrevistas no dirigidas; en este caso, el entrevistado no tiene un limite maximo para
responder las preguntas planteadas por el entrevistador. Como se dijo anteriormente,
tienen una larga duracion, las que pueden llegar a alcanzar una o dos horas. Asimismo,
este tipo de entrevista podra grabarse para su reproduccién a fin de analizar e interpretar
la informacién concienzudamente.

El éxito que pueda tener este tipo de entrevista dependera de diversos factores, ellos
son: (a) creacién de una relaciébn de confianza entre entrevistador — entrevistado; (b)
destreza del entrevistador para la aclaracion de respuestas, sin ejercer influencia en el
contenido de éstas; (c) habilidad del entrevistador para guiar la conversacién hacia los
temas de interés y la capacidad de éste para identificar los motivos internos de las
respuestas.

b) Entrevistas enfocadas; este tipo de entrevista intenta cubrir una cantidad especifica de
temas de interés; las cuales se dirigen especificamente a ejecutivos que no disponen de
tiempo, personal experto y lideres de pensamiento. Por lo tanto, es importante que el
entrevistador logre una cita previa para que la entrevista se pueda llevar a cabo.

Ademas, al igual que en la entrevista no dirigida, se debe establecer una relacion de
confianza entre el entrevistador y entrevistado, a fin de obtener respuestas sinceras y la
cooperacion del entrevistado. Por lo tanto, el éxito de este tipo de entrevista depende en
gran medida del entrevistador, por lo que se requiere de una persona con grandes
habilidades.

Muchos ejecutivos no admiten el uso de grabadoras, puesto que les pone en
situaciones incbmodas, lo que requiere de equipos de entrevistadores que se alternen
tareas: por ejemplo, mientras uno entrevista, otro registra las respuestas. Debido al poco
tiempo disponible que tienen los ejecutivos, se pueden crear cuestionarios estructurados
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para recabar en temas especificos, ya que éstos pueden ser asignados al personal para
gue los responda posteriormente.

Finalmente, en este tipo de entrevista es imprescindible identificar a la persona idénea
para ser entrevistada, lo que hace necesario solicitar recomendaciones sobre qué
personas seria til entrevistar.

Realice ejercicios N° 24 al 26

CLASE 12
3.1.3 Analisis de Datos Secundarios

Los tipos de datos que pueden recopilarse son dos: primarios y secundarios; los
primarios son aquellos que se recolectan en forma especifica para los requerimientos
inmediatos del estudio; en cambio, los datos secundarios son aquellos que han sido
recolectados anteriormente, para otro fin; por lo tanto, corresponden a informacion que ya ha
sido publicada.

Los datos secundarios pueden ser recopilados de fuentes internas o externas a la
empresa; las fuentes internas son datos que se encuentran disponibles al interior de la
empresa, por lo tanto, las fuentes internas de datos secundarios son aquellos que se
recopilaron para un proposito distinto al que persigue la investigacion, y pueden tener la
forma de informes de ventas y costos anuales o semestrales, reportes de la gerencia, datos
contables, etc.; en cambio, las fuentes externas son aquellos datos que se encuentran
disponibles fuera de la organizacién, ya sea de consumidores, minoristas, mayoristas, de la
industria, de medios de comunicacién, etc., por lo tanto, las fuentes externas de datos
secundarios pueden provenir de publicaciones o estudios gubernamentales, libros, boletines,
publicaciones periodicas de diferentes tipos de organizaciones, etc.

El bajo costo que presentan y la disponibilidad de los datos son las principales
ventajas de los datos internos secundarios. Sin embargo, muchas veces los encargados de
tomar decisiones ignoran las fuentes potenciales de datos internos que poseen, asi como
también desconocen la facilidad con que podrian tenerlos disponibles, a fin de poder tomar
decisiones estratégicas importantes.

En general, los datos secundarios constituyen la fuente de informaciéon mas utilizada
por los encargados de marketing, esto se debe a la facilidad de recopilar este tipo de datos y
a los menores costos que representa su recopilacion (es mas econdmica que la recoleccion
de datos primarios).
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7 N\
/ Por Ejemplo \

El encargado de marketing de una empresa que necesite estudiar el desarrollo turistico
de la zona, probablemente utilizard datos de asociaciones comerciales o publicaciones
gubernamentales para conocer las caracteristicas del turismo chileno: cudles son los lugares
mas concurridos, qué tipo de personas visitan esos lugares (extranjeros o chilenos), qué
niveles de ingreso presentan, cuanto gastan en promedio, etc.

\. Y

Cabe destacar que las principales desventajas que presenta la recopilacién de datos
secundarios es que dado que no se obtuvieron para satisfacer el propédsito de la
investigacion que se lleva a cabo en el momento, los datos recopilados pueden no ser
adecuados para el estudio en cuestion.

Asimismo, como los datos secundarios estan constituidos por datos historicos, la
informacion puede volverse anticuada, por lo tanto, como la mayor parte de las
investigaciones intentan prever el futuro, esta técnica de recopilacion de informacion puede
no brindar la utilidad requerida.

Otra desventaja esta dada por las diferencias que presentan las unidades de medidas
obtenidas a través de datos secundarios con aquellas que ha establecido la investigacion, lo
gue puede originar resultados erroneos. Por ejemplo, si un estudio intenta conocer cual es el
nivel de ventas de los computadores de la industria en términos de volumen; y estudios
anteriores presentan los niveles de venta en términos de millones de ddlares.

Cuando las unidades de medida se registran en diferentes unidades de medida,
algunas veces se podran realizar conversiones de datos, lo cual consiste en adaptar la
unidad de medida del estudio original a la unidad de medida requerida por la investigacion,
con el fin de satisfacer los objetivos de estudio.

Finalmente, los datos obtenidos de fuentes secundarias pueden contener informacion
tendenciosa y no reflejar con exactitud lo que se intenté medir en dicho estudio; por lo tanto,
al utilizar este tipo de datos en la investigacion puede conducir a graves problemas en los
resultados. Por lo tanto, a pesar que la informacion secundaria concuerde con los
requerimientos de la investigacion (unidad de medida, propdsito, unidad de muestreo, etc.), si
existen indicios de sesgos, NO SE DEBERAN UTILIZAR.

Por lo tanto, los investigadores, a fin de verificar la exactitud de los datos deberan
realizar comparaciones entre distintas fuentes, con el objeto de identificar si existen
diferencias sustanciales entre el resultado de un estudio y otro. En caso de que los datos no
concuerden, debera investigarse el por qué de las diferencias.

Realice ejercicios N° 27 y 28
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3.1.4 Estudios de Casos

Esta técnica de recopilacion de informacion consiste en investigar situaciones
similares a la situacion problema, a fin de identificar las principales variables que pueden
influir en ésta y evitar cometer errores en la implementacion de alguna estrategia.

7 N\
/ Por Ejemplo \

Una cadena de restaurantes, que se encuentra ubicada en diferentes zonas del pais,
desea instalar un nuevo local en un territorio geografico desconocido para él, para ello puede
utilizar informacion de restaurantes que se encuentran ubicados en dicha zona, en caso de que
la informacion se encuentre disponible; si no lo est4, se puede acudir a la propia informacion de
la empresa y analizar los problemas que tuvieron al establecer los actuales restaurantes en las
distintas areas geograficas.

. J

Los datos obtenidos de los estudios de casos, generalmente se obtienen mediante la
realizacion de extensas entrevistas no estructuradas y de larga duracion con aquellas
personas que se encuentran involucradas en la situacion; su importancia radica en que a
través de esta técnica se pueden establecer hipdtesis de investigacion para estudios
posteriores.

Los estudios de casos son Utiles de utilizar cuando existe un nimero considerable de
variables interactuando, donde no se conoce con claridad cual o cuales de ellas son las que
mas influyen en la situacion problema.

La principal ventaja de esta técnica es que permite investigar a fondo toda una
organizacion, poniendo atencion exclusiva en los detalles. El investigador al poner atencion
meticulosa en cada situacion podra identificar el orden de los fenbmenos, o bien, dirigirse a
identificar las relaciones que existen entre las funciones, individuos o empresas.

/ Por Ejemplo \

Si la cadena de restaurantes desea introducir un nuevo menu, podra evaluar el
resultado de éste sdlo en uno de los locales o en un area geografica dada, antes de incluirlo en
toda la cadena; esto le permitira conocer los posibles problemas operativos que surjan y que
puede perjudicar la calidad e imagen del restaurante, por ejemplo, se puede evaluar si tiene
aceptacion entre los clientes, si es 0 no del gusto de los clientes, la actitud que tienen éstos
hacia el nuevo plato, etc.

\ J

Para realizar un estudio de caso eficaz, se requiere de la colaboracion de aquella
parte que se desea analizar y cuya historia es de interés, esto se debe a que generalmente la
informacion de competidores es dificil de obtener. Por ejemplo, es probable que para
Falabella sea mas facil obtener informacion de Farmacias Ahumada, Copec o Entel, ya que a
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través de la tarjeta CMR, la multitienda ha establecido una alianza estratégica con estas tres
empresas.

Una de las principales desventajas de esta técnica es que muchas veces los casos en
estudio se generalizan a diferentes situaciones, lo cual puede conducir a resultados
equivocados, puesto que cada empresa se desenvuelve en situaciones particulares.
Ademas, como se dijo anteriormente, muchas veces la informacion que se requiere no sera
facil de conseguir, puesto que los competidores no estaran dispuestos a divulgar sus
férmulas de éxito; por ejemplo, es el caso de Coca Cola, en donde se sabe que la receta que
utilizan para la elaboracién de la bebida sélo la conocen algunos ejecutivos de alto nivel,
guienes no estan dispuestos a dar a conocer el secreto de su producto.

Realice ejercicios N° 29y 30
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CLASE 01
1. RECOPILACION DE DATOS MEDIANTE ENCUESTAS

La investigacion de mercados es una herramienta que permitira a la direccion obtener
datos primarios®, a fin de basar en informacién méas confiable las decisiones estratégicas de
la empresa. De acuerdo a ello, los disefios de investigacion utilizados en el estudio, para la
recopilacion de datos primarios, pueden basarse en encuestas, observacion y experimentos.

A continuacién, se focalizara el estudio en dos técnicas bésicas de disefios de
investigacion, debido al amplio uso que se hace de ellos: la investigacion mediante
encuestas y la observacion.

Generalmente, las encuestas constituyen el principal método de recoleccién de datos
primarios de los investigadores, dado que por medio de éstas pueden obtener una gran
cantidad de datos del encuestado (personas que forman parte de la muestra?).

En las encuestas, los datos se obtienen por medio de cuestionarios aplicados en
forma oral o escrita, los cuales pueden ser expuestos al encuestado por via telefénica, por
correo, o bien, directamente (de persona a persona).

Las encuestas se utilizan principalmente para caracterizar una poblacion, describir lo
gue sucede, o bien, identificar los motivos por los cuales se deben implementar determinadas
actividades de marketing en la organizacion. Por lo tanto, los datos recolectados pueden
orientarse en determinar la profundidad y la magnitud del conocimiento que tiene el
encuestado sobre un tema en particular; las actitudes, intereses, opiniones que presenta; sus
conductas a través del tiempo y las caracteristicas demogréficas que lo distinguen, tales
como: nivel de ingreso, edad, ocupacion y lugar de residencia.

Generalmente, las encuestas pueden reunir variados tipos de informacion del
encuestado, por ello no se orientan en la recoleccion de un hecho especifico. Por ejemplo,
una encuesta que se oriente en identificar el perfil del consumidor de un determinado
mercado objetivo, puede reunir datos sobre sus niveles de ingreso, sector de residencia,
gustos, estilos de vida, entre otros.

Hay que tener presente que las investigaciones de mercado mediante encuestas no
s6lo podran aplicarse al consumidor final, sino que también pueden estar orientadas hacia
los vendedores mayoristas, detallistas y consumidores organizacionales, lo cual dependera
del objetivo que persiga la investigacion.

! Los datos primarios corresponden a aquellos datos que son recopilados para un fin especifico, y que son obtenidos
directamente por el investigador del encuestado.

? La muestra esta constituida por el grupo de personas, pertenecientes al mercado objetivo, a las cuales se les aplicaré el
instrumento de medicion.
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Si se desea conocer la percepcion y el grado de satisfaccion que presentan los
distribuidores sobre los servicios y productos entregados por la empresa fabricante, esta uUltima
puede conducir estudios en base a encuestas, de modo de conocer cualitativa y
cuantitativamente lo que piensa y sienten los distribuidores de la empresa.

\\ M

Las encuestas, en general, se utilizan para realizar investigaciones descriptivas, es
decir, aquellas que intentan caracterizar un mercado en particular, por lo que el tipo de
informacion que arrojara generalmente el estudio sera cuantitativo; por ejemplo, permitira
identificar el porcentaje de la poblacion que utiliza una determinada marca de zapatillas. Sin
embargo, también incluira informacion cualitativa; por ejemplo, a través de una encuesta se
pueden reunir sugerencias sobre los cambios de estilos que podria tener el envase de un
shampoo. Asimismo, la informacion cualitativa sera primordial cuando se desarrollen nuevos
productos o en publicidad, debido a que el concepto que se desea entregar es algo que
todavia no ha sido visto por el publico.

Como se dijo anteriormente, las encuestas generalmente tienen el caracter de
descriptivas, por lo tanto, esta condicion también permite que el disefio que presente la
encuesta, sirva para encontrar explicaciones causales o para indagar en ideas.

Las encuestas presentan diversas ventajas, algunas de ellas son:
- Representan un método rapido y econdmico para recolectar grandes cantidades de datos.

- Constituyen un medio eficiente y exacto para analizar la informacion sobre una poblacion.
Generalmente, cuando los estudios mediante encuestas se conducen en forma
apropiada, los datos que se recopilan proporcionaran gran utilidad a los gerentes, quienes
podran basar sus decisiones en informacion exacta y confiable.

- Brindan gran versatilidad, ya que se pueden utilizar para recopilar datos en casi cualquier
situacion; por ejemplo, se pueden aplicar a jovenes, personas casadas con hijos, de edad
avanzada, propietarios de empresas, etc.

- Presentan gran adaptabilidad, ya que pueden adecuarse a los objetivos de investigacion
que requieran de disefios descriptivos o causales.

Las encuestas también presentan diversas desventajas, las cuales se originan cuando
se pone en contacto directo el entrevistador con el encuestado, ya que la interaccion que se
produce entre ambos es una fuente latente de “errores”, los cuales deberan considerarse al
momento de analizar los datos.
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Cabe destacar que cuando el disefio de la investigacion emplea encuestas, éstas

podran ser llevadas a cabo por medio de diferentes métodos (entrevistas por teléfono,

personales o por correo), cada uno de los cuales presenta diversas ventajas y desventajas,

las que serén estudiadas en la seccion especifica de cada método de recoleccion de datos
(punto 1.2.3 de la presente unidad).

A continuacién, se analizaran los diferentes errores que pueden originarse en la
investigacion por medio de encuestas.

Realice ejercicio N° 1

1.1  Fuentes de Error de la Investigacion por Medio de Encuestas

Como se dijo anteriormente, cuando las encuestas han sido aplicadas en forma
apropiada, los datos presentaran un alto grado de exactitud. Por lo tanto, los gerentes, para
estimar el grado de exactitud que presentan las encuestas, deberan analizar la calidad de
éstas. Para ello deberan tener un conocimiento adecuado de los diversos tipos de errores
que pueden producirse en las investigaciones mediante encuestas.

Por lo tanto, a pesar de que la encuesta presente un alto grado de exactitud, siempre
incluira algun ligero error de medicion, las que se pueden producir por errores del muestreo o
por sesgos provocados por el encuestado o por la administraciéon de la investigacion.

El error de muestreo aleatorio, se produce cuando se intentan obtener datos
representativos de una poblacion objetivo determinada, sin embargo, los elementos
seleccionados que integraran la muestra, no concuerdan con las caracteristicas de dicha
poblacion, provocando que existan variaciones entre los resultados obtenidos a través de la
muestra y el resultado que se deberia haber obtenido de la poblacién objetivo.

Por lo tanto, el error de muestreo aleatorio es una situacion estadistica que ocurre
cuando no se aplica la encuesta a la poblacion total, sino que se utiliza una muestra para
estimar las caracteristicas de la poblacion, las cuales daran resultados diferentes.

Es importante destacar que una forma de disminuir los errores muestrales, es
incrementando el tamafio muestral, debido a que éste se va acercando al tamafio real del
universo (poblacién objetivo). Por lo tanto, cuando se aplica un censo a la poblacion, el error
de muestreo aleatorio es cero.
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El error sistematico, también denominado error no muestral, se produce por problemas

en la seleccion del disefio de la investigacion, o bien, por errores en la ejecucion de la

investigacion, los cuales son causados por situaciones ajenas a la muestra. Generalmente, el

error sistematico se produce por sesgos o desviaciones que son introducidos, ya sea por el
encuestado o por quienes conducen el estudio.

Los sesgos son tendencias que presentan los resultados de la muestra, los cuales se
orientan en una direccion diferente al del valor real del parametro de la poblacion.

En la siguiente figura, se pueden visualizar los distintos tipos de errores que pueden

originarse en las investigaciones, siendo los principales: el error de muestreo aleatorio y el
error sistematico.

Figura N° 1: Errores en la Investigacion Mediante Encuestas

Error Total
Error de Muestreo Error Sistematico
Aleatorio (Sesgo)
Error del encuestado Error administrativo
¢ ¢ .| Error en el
Error de no Error por sesgo procesamiento de datos
respuesta de respuesta
.| Error en la seleccion de
¢ | ¢ "1 la muestra
Falsificacion Interpretacion » Error del entrevistador
deliberada errénea inconsciente
| | »| Engafio del entrevistador

v v ) v v

Sesgo de Sesgo por Sesgo de Sesgo de Sesgo de
conformidad postura influencia del apoyo deseo de la
extrema entrevistador sociedad
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Como se puede observar, el error sistematico presenta diversos tipos de errores; a
continuacion, se explicaran a grandes rasgos cada uno de ellos.

. Error del Encuestado

Las encuestas tienen por finalidad recopilar informacion de una muestra de personas
del mercado objetivo, si al aplicarse una encuesta los encuestados entregan respuestas
veraces, la encuesta probablemente medird lo que busca medir. En cambio, si los
encuestados falsifican respuestas, entregando datos tendenciosos o se niegan a contestar
alguna respuesta, la encuesta no podra responder adecuadamente lo que busca medir.

Por lo tanto, este tipo de error es consecuencia directa de lo que hacen o dejan de
hacer los encuestados al momento de responder una encuesta. El error del encuestado se
puede originar por dos motivos: faltas de respuesta a las preguntas realizadas por el
entrevistador y por tendencias en las respuestas dadas.

a) Error de no respuesta: cuando un entrevistador lleva a cabo una investigacion mediante
encuestas, probablemente muchas de las personas que seran encuestadas se negaran a
responder el cuestionario o la entrevista, o parte de ello. De esta forma, si un investigador
aplica un cuestionario de ocho péaginas y solo logra que el encuestado responda a una,
los resultados que entregue dicho cuestionario no seran representativos de la poblacion
objetivo.

Por lo tanto, las diferencias estadisticas que se presentan entre una encuesta que
considera so6lo a los que responden y otra que incluye a aquellos que no respondieron se
conoce como error de no respuesta.

Como se puede observar, el error de no respuesta se origina cuando un elemento® de
la muestra no responde a una determinada respuesta del cuestionario o se niega a
participar en la investigacion, sin embargo, este error también se puede presentar cuando
el elemento que integra la muestra no se encuentra en el momento en que el
entrevistador desea aplicar la encuesta.

Por Ejemplo
Si al aplicar una encuesta, el entrevistador debe acudir al domicilio de cada elemento
muestral seleccionado, y en ese momento las personas que deben responder al cuestionario o a
la entrevista no se encuentran en casa, se producira un error de no respuesta.

Asimismo, el error de no respuesta se puede originar cuando se aplican cuestionarios
de autoseleccion, es decir, cuando es el elemento quien responde por si mismo el

% Elemento de la muestra corresponde a las personas que integrarén la muestra y de los cuales se recopilaran los datos.
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instrumento de medicidon (cuestionario). Esto se debe a que existiran tendencias en los
resultados, ya que es probable que solo aquellos individuos que estan interesados en el
tema, respondan el cuestionario que se encuentra disponible, no pudiéndose conocer la
opinion de aquellos que muestran indiferencia sobre el tema.

/ Por Ejemplo \

Cuando los bancos desean conocer la satisfaccion que presentan los clientes con
respecto a los servicios entregados, pueden situar en los mesones cuestionarios, a fin de que
los clientes los contesten por si mismos; esta forma de aplicacion del cuestionario, provocara
tendencias en los resultados, puesto que las personas que han recibido un mal servicio, que
han esperado largas horas para que los atiendan, o que tienen un trato preferencial, estén
interesados en responder el cuestionario, por lo tanto, el analisis de los datos puede conducir a
resultados extremos, no representando las opiniones de aquellas personas que se encuentran

&indiferentes al tema. //

b) Error por sesgos de respuesta: este tipo de error se origina cuando el encuestado
consciente 0 inconscientemente entrega respuestas falsas que no representan su
realidad, lo cual origina que las mediciones presenten una tendencia. En otras palabras,
se produce cuando el encuestado dice hacer una cosa y en la practica, hace otra.

Los encuestados falsean las respuestas conscientemente cuando buscan que sus
respuestas se acerquen a lo que el entrevistador desea escuchar, para parecer mas
instruidos e inteligentes, para ocultar informacion personal, etc.

V4 N
4 Por Ejemplo \
Cuando las preguntas son delicadas y tienen connotaciones sociales, es probable que los
encuestados tengan intencion de falsear las respuestas. Esto se puede originar cuando una de
las preguntas del cuestionario intenta conocer el nivel de ingreso del individuo. Muchas
personas desearan aparentar mas de lo que ganan efectivamente, lo cual se vera reflejado en
los datos que entreguen, los que se encontraran inflados.

L J

Ademés, cuando los encuestados responden a un cuestionario, pueden brindar
respuestas falsas inconscientemente, lo cual puede originarse por distintos motivos, ya
sea por el formato que presenta el cuestionario, el tipo de pregunta o por algin otro
estimulo.

W/ N\
4 Por Ejemplo A
Cuando un supermercado realiza una investigacion mediante encuestas para conocer cual
es el supermercado preferido por los consumidores, y ésta es realizada dentro del mismo local,
las respuestas seran tendenciosas, ya que el lugar en donde se encontraba el encuestado y se
aplico la encuesta influira en los resultados.

\_ J
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Cabe destacar que cuando los individuos se someten a una encuesta y ha pasado un
tiempo considerable desde que realizaron una compra, probablemente entreguen menos
detalles de la situacién de compra a la que se vieron enfrentados, dado que habran
olvidado muchos de los hechos que rodearon la compra.

Como se puede observar, los sesgos de respuestas provocados conciente o0
inconscientemente por los encuestados, pueden originarse por diferentes motivos, entre
ellos se encuentran:

- Sesgo de conformidad, el cual se produce cuando los encuestados se muestran de
acuerdo con las posturas que se les plantean en el cuestionario o la entrevista; por
ejemplo, cuando se conducen investigaciones mediante encuestas para conocer el
grado de aceptacién que tendra un nuevo producto en el mercado, es probable que
las personas estén de acuerdo con su desarrollo, ya que la mayor parte de la gente le
asigna significados positivos a la generacion de nuevas ideas.

- Sesgo por postura extrema, se produce cuando el encuestado responde las preguntas
en forma extrema, o bien, toma una posicion neutral; por ejemplo, cuando los
encuestados estan de acuerdo con todas las preguntas, o bien, rechazan las posturas
gue se les exponen.

- Sesgo de influencia del entrevistador, se produce cuando el encuestado brinda
respuestas pensando que le agradaran al entrevistador; por ejemplo, cuando la
investigacion de mercados intenta medir el grado de satisfaccion que presentan los
hombres frente a un producto determinado, y los entrevistadores resultan ser mujeres
atractivas, es probable que la apariencia de éstas influya en las respuestas de los
hombres encuestados.

- Sesgo de apoyo surge cuando la instituciébn que conduce el estudio ejerce influencia
sobre las respuestas que entregard el encuestado; por ejemplo, si GreenPeace
conduce un estudio para conocer el grado de compromiso que tienen las personas
frente al cuidado de los animales, es probable que muchos de los encuestados falseen
sus respuestas, como una forma de apoyar la labor que realiza dicha organizacion.

- Sesgo de deseo de la sociedad, se produce cuando el encuestado desea ser
aceptado y causar una impresion positiva frente a la sociedad; por lo tanto, este tipo
de error se producira cuando las preguntas planteadas sean delicadas y el encuestado
se encuentre frente a un entrevistador, el cual puede emitir juicios sobre sus
comportamientos; por ejemplo, si se conduce una encuesta con el fin de conocer el
porcentaje de bebedores de una comuna, es probable que muchos de los
encuestados no respondan verazmente el cuestionario, ya que desearan causar una
impresion favorable frente al entrevistador.
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. Error Administrativo

Los errores administrativos surgen por la ejecucion inadecuada de la investigacion, los
cuales se encuentran relacionados con la forma en que se ha seleccionado la muestra, el
procesamiento de los datos y conductas del entrevistador, por lo tanto, dichos errores no se
encuentran relacionados con las respuestas entregadas por los encuestados.

El error en el procesamiento de los datos se produce cuando, las personas
encargadas de la edicion o de la codificacion de los datos, registran otros valores, a los que
realmente debieron ser capturados.

El error en la seleccion de la muestra surge por seguir procedimientos inadecuados
para seleccionar la muestra, o bien, por un error en el disefio de muestreo, lo que conduce a
gue ésta no sea representativa de la poblacion objetivo total, dado que no se han incluido
elementos importantes y significativos para la investigacion que se realiza.

N\
Por Ejemplo A
Cuando se conduce una investigacion para conocer el porcentaje de personas que tiene
television por cable y la muestra se selecciona de la guia telefénica, esta investigacion
presentara error en la seleccion de la muestra, ya que el nimero de teléfono de muchas

personas no esta incluido en dicha guia.
J

El error del entrevistador se produce cuando éstos, al registrar las respuestas, no
representan lo que el encuestado quiso decir; esto se puede originar por las percepciones
gue pueda tener el entrevistador de las conductas que presenta el encuestado, las cuales no
apoyan sus propias creencias y actitudes.

Otra situacion que puede conducir a errores, es el engafo del entrevistador, las cuales
surgen cuando éste tiene dificultades para obtener la informacidn y la sustituye por la que
mas facilmente esta a su alcance, que no siempre es la mas confiable.

Es importante mencionar que muchas veces el entrevistador, con sus actitudes,
producira un efecto sobre el nivel de interés del encuestado y su disposicion para responder
a las preguntas. Por ejemplo, si el entrevistador realiza comentarios como “es la Unica
persona que ha opinado negativamente sobre el producto”, provocara que el encuestado se
sienta incomodo y pueda sesgar sus respuestas. Asimismo, cuando el entrevistador
interrumpe o0 no da la cara al encuestado durante la entrevista, conducira a problemas en la
comunicacion.

Realice ejercicios N° 2 al 4
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CLASE 02

1.2  Clasificacion de los Métodos de Investigacion de Mercados

Las encuestas se pueden clasificar de acuerdo a diversos criterios, los principales son:
los métodos de clasificacion temporal, el formato de las preguntas que se utilizara en la
encuesta y los métodos de recopilacion de la informacion; estos ultimos constituyen la forma
de comunicacion que utilizard la investigacion para ponerse en contacto con los
encuestados.

A continuacion, se explicaran cada uno de los criterios que puede utilizar la
investigacion de mercados por medio de encuestas.

1.2.1 Métodos de Clasificacion Temporal

Los métodos de clasificacion temporal son aquellos en donde se recopilan datos de
una muestra de la poblacién objetivo en uno o en varios momentos distintos del tiempo.

Cuando se lleva a cabo una encuesta en un periodo determinado, se dice que se esta
realizando un estudio transversal. Por lo tanto, este tipo de clasificacion recolecta los datos
en un solo momento en el tiempo. En este tipo de estudios, se pueden realizar estudios de
segmentos representativos, los cuales tienen por finalidad recolectar datos de distintos
segmentos de la poblacion, de tal forma de identificar las diferencias y caracteristicas que
presenta cada uno de ellos.

N\

Por Ejemplo A
Una empresa de automéviles puede realizar una encuesta en un momento determinado,

con el fin de identificar la actitud que presentan los distintos grupos de consumidores,

clasificados por grupos socioeconémicos, sobre tres marcas de vehiculos (Fiat, Honda y
Peugeot).
J

Como se puede observar en el ejemplo anterior, los estudios de segmentos
representativos intentan analizar las relaciones entre las variables de estudio (por ejemplo,
actitud hacia marcas de vehiculos, nivel de ingreso). Dicho analisis se efectia por tabulacién
cruzada.
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Por Ejemplo
Suponga que un estudio intenta conocer las actitudes que presentan los jévenes
hacia el uso de preservativos. La muestra que se tomé fueron 50 jévenes entre 18 y 25
anos.

De acuerdo a ello, se puede realizar una tabulacién cruzada por sexo y funcién del
preservativo, a fin de conocer cual es la causa de su utilizacion, segun sexo.

Como se puede observar en el siguiente cuadro, el porcentaje de mujeres que
utilizaria el preservativo como método anticonceptivo es del 68% (7/22), mientras que el
32% (15/22) restante lo utilizaria para evitar el contagio de enfermedades.

Para el caso de los hombres, el 50% de ellos estaria dispuesto a utilizar el
preservativo como método anticonceptivo y el 50% restante como método para evitar el
contagio de enfermedades.

Sexo/Funcion | Evitar Contagio de enfermedades | Método Anticonceptivo Total
Mujeres 7 (31.8%) 15 (68.2%) 22
Hombres 14 (50%) 14 (50%) 28
Total 21 29 50

Ahora bien, también se puede realizar el andlisis desde esta perspectiva: el 33%
(7/21) de las mujeres y el 67% (14/21) de los hombres utilizaria el preservativo para evitar
el contagio de enfermedades. Mientras que el 52% (15/29) de las mujeres y el 48% (14/29)
de los hombres lo utilizaria como método anticonceptivo.

Otro tipo de clasificacion son los estudios longitudinales, los cuales retunen datos en
dos o0 mas momentos diferentes del tiempo. Este disefio de investigacion es recomendable
cuando se busca dar solucién a problemas que involucran tendencias, cambios o desarrollos
que ocurren a través del tiempo, o bien, en los casos en que se busque demostrar la
secuencia temporal de los fenomenos.

Los estudios de rastreo, es un tipo de estudio longitudinal que se utiliza principalmente
en la investigacion aplicada. En este caso, se emplean diferentes muestras provenientes de
la misma poblacion objetivo en forma sucesiva, lo cual permite identificar tendencias y
cambios en algunas variables, como por ejemplo: satisfacciéon del consumidor, imagen de
marca, percepcion, etc.

Como se puede observar, por medio de los estudios de rastreo se pueden determinar
las tendencias en las variables, sin embargo, éste no permite rastrear los cambios que
presentan los individuos a través del tiempo.

Un tipo de estudio longitudinal que utiliza la misma muestra a través del tiempo, son

los paneles de consumidores. Estos consisten en tomar una muestra determinada de
consumidores, a los cuales se les aplican cuestionarios o entrevistas periodicas, de modo de
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conocer las caracteristicas demogréficas, sus habitos de compra, sus comportamientos, etc.
a traves del tiempo. El contacto con el panel se puede realizar por medio del correo, teléfono
0 personalmente; en caso de ser enviado por algun medio, los consumidores deberan
enviarlos de regreso a la organizacién que conduce la investigacion.

Por lo tanto, el principal objetivo del panel de consumidores es realizar un seguimiento
de los comportamientos de compra de una muestra permanente de consumidores. En este
caso, el elemento muestral puede estar constituido por el hogar, la familia o el individuo, por
lo que las preguntas que se emplean en la encuesta pueden variar desde el consumo familiar
hasta el consumo particular de un individuo.

Cabe destacar que los paneles de consumidores también pueden utilizarse para
recoger informacion sobre otros tipos de comportamiento; por ejemplo, lecturas y programas
de television preferidas, audiencias de radio, hobbies, etc.; e incluso, para conocer la
evolucién de las opiniones e intenciones de los consumidores.

Realice ejercicio N° 5

1.2.2 Metodos de Clasificacion Segun el Formato de las Preguntas

Este tipo de clasificacion se orienta hacia la forma en que seran disefiadas las
preguntas del cuestionario. De acuerdo a ello, las preguntas podran ser estructuradas y no
estructuradas.

Las preguntas estructuradas tienen un formato de respuesta previamente establecido,
por lo tanto, limitan la extension de las respuestas que pueda brindar el encuestado.

/ Por Ejemplo \

Cuando un cuestionario presente el siguiente disefio, se estara ante preguntas
estructuradas:

1. ¢ Usted ha comprado durante esta semana bebidas enlatadas?
Si No

2. ¢ Qué marca de bebidas refrescantes prefiere?
_____CocaCola
_____ Sprite
____ Pepsi
_____ Otras

3. Si tuviese que elegir entre Coca Cola y Pepsi, ¢cual de ellas compraria?

X _____CocaCola _____Pepsi /

[ . Instituto Profesional Iplacex 12




IPLACEX

instituto profesional

Las preguntas no estructuradas brindan gran libertad al encuestado para responder a

las preguntas presentadas en el cuestionario, por lo tanto, no limitan las respuestas que
pueda brindar el encuestado. Este tipo de preguntas tiene un formato de respuesta abierto.

K Por Ejemplo

Cuando un cuestionario presente el siguiente disefio, se estara ante preguntas no
estructuradas:

1. ¢Qué piensa usted sobre la contaminacion ambiental?

2. ¢Cree usted que el Gobierno deberia implementar planes estrictos para evitar la
contaminacion ambiental?

¢, Qué tipo de politicas cree usted que serian adecuadas para evitar disminuir la
contaminacién ambiental?

-

Otro tipo de disefio de preguntas del cuestionario son aquellas en donde las preguntas
se realizan de una forma directa, o bien, de modo indirecto.

Las preguntas directas, también denominadas no simuladas, se utilizan cuando se
piensa que el encuestado estara dispuesto a revelar informacion. Generalmente, se tratan de
preguntas poco personales, en donde se considera que no afectan el ego o la imagen de la
persona entrevistada, ni tampoco su autoconcepto. Por ejemplo, qué color de ropa prefiere.

En cambio, las preguntas indirectas, también denominadas simuladas se utilizan
cuando el encuestado puede no estar dispuesto a revelar informacion; por lo tanto, en este
caso las preguntas se disfrazan, a fin de disimular el objetivo de la investigacion.
Generalmente, este tipo de preguntas se disefa a través de las técnicas proyectivas.

En la practica, la mayor parte de las encuestas utiliza una mezcla de preguntas; por lo
tanto, algunas de ellas presentaran preguntas estructuradas, no estructuradas, directas e
indirectas.

Dependiendo del grado de estructura y simulacion que presenten las preguntas para el

cumplimiento de los objetivos, se podra determinar el método de recopilacion de datos que
se debera utilizar en la investigacion.
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A continuacion, se explicaran los diferentes métodos de recopilacion de datos
mediante encuestas.

1.2.3 Métodos de Recopilacién de Datos

Existen diversos métodos para recopilar informacion de los encuestados, sin embargo,
todos ellos se basan en la formulacion y realizacion de preguntas. Por ejemplo, para conocer
el lugar al cual podria acudir un individuo para comprar su ropa, es légico que se le deberia
preguntar sobre cuales son las tiendas de ropa que visita frecuentemente, cual de ellas
prefiere, por qué, etc.

Tales preguntas podran expresarse en forma oral o por escrito, al igual que las
respuestas. Generalmente, el instrumento que se utiliza para la recoleccion de datos es un
cuestionario, el cual contiene las preguntas de interés, las que deberan responder a los
objetivos de la investigacion.

Cada método de recoleccion de datos presenta diversas ventajas y desventajas, por lo
tanto, su eleccion dependera de diferentes factores, entre ellos: el grado de exactitud que se
pretende obtener de la medicion de los resultados (lo cual se encuentra relacionado con la
disminucion del error sistematico), cantidad de datos que se busca recopilar en un
determinado periodo de tiempo y flexibilidad de la encuesta (es decir, qué variedad de
técnicas de interrogatorio se desea aplicar).

A continuacion, se explicaran cada una de las técnicas de recopilacion de datos, con
Sus respectivas ventajas y desventajas.
a) Entrevistas Personales

En esta situacion, el entrevistador expone diversas preguntas a uno O varios
encuestados en forma directa y cara a cara. Por lo tanto, la funcién que debe cumplir el

entrevistador es realizar las preguntas al o a los encuestados e ir registrando las respuestas.

El registro de las respuestas podréa realizarse durante la entrevista o después de ésta,
sin embargo, es imprescindible que dicho registro se efectle con exactitud.

Las entrevistas personales presentan diversas ventajas, ellas son:

- Fomenta la participacion del encuestado, ya que el entrevistador al crear un ambiente de
confianza puede originar el interés del encuestado en el tema que se investiga.

- Reduce la probabilidad de que el encuestado se niegue a terminar la entrevista, ya que al
presentar preguntas complejas, el entrevistador puede apoyarse con material de apoyo,
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como graficos o dibujos, también puede aclarar interpretaciones erroneas, o bien, indagar
en alguna pregunta, a fin de que el encuestado amplie sus respuestas.

- Los cuestionarios utilizados en las entrevistas personales presentan un alto grado de
flexibilidad, ya que pueden presentar diversas secuencias, las cuales dependen de varios
factores, como por ejemplo: las respuestas anteriormente entregadas o las caracteristicas
del entrevistado.

/ Por Ejemplo \

Cuando un cuestionario presenta la siguiente pregunta:

1. ¢Usted ha viajado al extranjero?
Si
No

m

La respuesta puede brindar flexibilidad al ir acompafiada de: si la respuesta es “si”,
pase a la siguiente pregunta; si es “no” pase a la pregunta N° 5. De esta forma, se podra tener
un mayor conocimiento de las actitudes, preferencias y comportamientos de cada encuestado

\_ y

Ademaés, la flexibilizacion que presentan las entrevistas personales permite recopilar
informacion no estructurada, ya que es mas facil manejar preguntas complejas y utilizar
diversos grados de indagacion en algun tema en particular, segun sea el objetivo que se
persiga. Por ejemplo, si lo que se desea conocer es la actitud que presentan los jovenes
frente a los programas televisivos de un canal particular, es probable que el entrevistador
intente indagar en aquellas preguntas que se encuentran relacionadas con dicho canal
televisivo.

- Las entrevistas personales tienen la ventaja de brindar retroalimentacion al encuestado,
ya que dan la posibilidad de aclarar sus dudas sobre alguna pregunta o instruccion; por lo
mismo, el entrevistador podré interpretar en forma mas exacta las respuestas que entrega
el encuestado, ya que tendra la posibilidad de obtener una respuesta aclaratoria, mas
completa y clara.

- Cuando se desea recopilar gran cantidad de informacion y los cuestionarios son
demasiado largos, la entrevista personal es la mejor alternativa, ya que la interaccion cara
a cara con el entrevistador disminuye la probabilidad de una negativa del encuestado a
terminar la encuesta, pudiendo crear el interés del elemento que integra la muestra.

Como se puede observar, son diversas las ventajas que presenta la entrevista

personal, sin embargo, al momento de seleccionar un método de recopilacién de datos,
también se deberan tener en consideracion sus desventajas.
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A continuacion, se explicaran las principales limitaciones de las entrevistas
personales.

- Requieren de un tiempo extenso para la recopilacion de datos, ya que los entrevistadores
deben desplazarse entre un lugar y otro para poder realizar las entrevistas; ademas,
cuando un elemento de la muestra no se encuentra en el momento de visita,
probablemente el entrevistador debera volver, a fin de completar dichas entrevistas.

- Pueden surgir errores administrativos cuando se utiliza mas de un entrevistador, ya que
pueden no estar capacitados para conducir eficientemente la entrevista, lo cual puede
provocar la inexactitud de los datos.

- Los costos de la entrevista personal tienden a ser mayores que las entrevistas telefonicas
o por correo, debido al tiempo requerido para conducir la entrevista y a los problemas
administrativos que se pudieran originar. Ademas, al tratar de obtener altas tasas de
respuesta de los elementos que conforman la muestra, los entrevistadores podran
concertar citas en diversas ocasiones con un mismo encuestado o realizar visitas
repetidas.

Cuando los recursos son limitados, y se determina que el método de recoleccion de
datos deberia ser una entrevista personal, ya que el encuestado debe ver, sentir o probar
algun producto, una solucion puede lograrse realizando “entrevistas interceptadas en centros
de compra”.

Las entrevistas interceptadas en centros comerciales son aquellas en que los
entrevistadores se ubican en lugares comerciales estratégicos, establecidos previamente;
quienes deberan seleccionar personas al azar, de modo de interrogarlos en el mismo lugar, o
conducirlos a un cubiculo, adecuado especialmente para la entrevista.

Los cubiculos tienen la ventaja de ser adaptables a cualquier tipo de demaostracion,
por ejemplo, para preparar alimentos, realizar tratamientos capilares, sesiones de grupo, etc.

Este tipo de entrevista permite disminuir los costos, ya que el entrevistador no requiere
visitar al encuestado en su hogar, por lo cual no existen costos de viaje. Ademas, al existir
alta concurrencia de personas, es el encuestado quien llega al entrevistador, pudiéndose
realizar una gran cantidad de entrevistas.

Se debe tener presente que, una de las principales limitaciones de las entrevistas
interceptadas, es que tendran una alta tasa de no respuesta, ya que muchas personas se
negaran a participar en la encuesta, debido a la prisa que tienen.

Ademaés, se debe tener en consideracion que los resultados obtenidos por medio de
las entrevistas interceptadas no seran representativos de la poblacion, ya que cada centro
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comercial se focaliza en un determinado segmento de la poblacion, quienes presentan
caracteristicas propias y definidas, existiendo mayor probabilidad de tendencias en los datos.

Otro tipo de entrevistas personales son las denominadas “entrevistas de d6mnibus”, las
cuales consisten en realizar entrevistas a diferentes muestras de personas en forma
periddica (semanal, mensual, trimestralmente, etc.). De este modo, se puede realizar un
seguimiento de las actitudes, comportamientos e intereses de la poblacion.

Los cuestionarios aplicados en las encuestas de 6mnibus, tratan de mdultiples temas,
por lo que la investigacion puede recopilar informacion de diversos topicos. Por ejemplo, una
entrevista de dmnibus puede utilizar un cuestionario que incorpore preguntas sobre las
preferencias de los consumidores hacia una marca de neumaticos para autos hasta las
actitudes hacia las gomas de mascar, o bien, los efectos que presentan ciertas politicas
fiscales frente al consumo y al ahorro.

Una de las principales ventajas de las entrevistas de 6mnibus es la minimizacion de
los costos totales, lo cual se origina cuando las preguntas que necesitan de entrevista
personal se reducen.

CLASE 03
b) Entrevistas por Teléfono

Las entrevistas telefonicas son aquellas en que un entrevistador se pone en contacto
con los encuestados por medio del teléfono. Es el método méas utilizado para recopilar
informacion a partir de muestras grandes, lo cual se origina por los procedimientos eficientes
y economicos. Ademas, por medio de este tipo de entrevistas se puede obtener informacion
sobre diversos temas, lo que dependera de los objetivos que persiga el estudio.

Las entrevistas por teléfono permiten recopilar datos rapidamente, ya que en un dia se
pueden efectuar cientos de llamadas; ademas, cuando el registro de las respuestas se
realiza por medio de sistemas computacionales, el procesamiento de los datos toma mayor
velocidad.

Ademés, como las entrevistas por teléfono no requieren del contacto cara a cara entre
el entrevistador y el encuestado, la relacion que se crea es mas impersonal, lo que produce
la existencia de mayor disponibilidad por parte de los encuestados para responder a
preguntas delicadas. Sin embargo, es probable que en este tipo de entrevista exista un
mayor porcentaje de preguntas sin respuestas o incompletas, esto se debe a que si el
encuestado realiza una pausa para pensar en lo que debe responder, el entrevistador puede
no darse cuenta de esto y pasar a la siguiente pregunta.
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Las entrevistas por teléfono pueden lograr tasas de respuesta mas altas que las
entrevistas personales, dado que una llamada sin contestar o un teléfono ocupado, exigira
llamar nuevamente a dicho ndmero, hasta encontrar al encuestado. De esta forma, es mucho
mas simple y facil volver a llamar a un nimero, que realizar continuas visitas para encontrar
al individuo en casa. Ademas, muchas personas pueden negarse a recibir un extrafio en
casa, 0 bien, muchos entrevistadores pueden negarse a conducir entrevistas en ciertos
sectores poblacionales, lo cual fomentara la tasa de no respuesta en la entrevistas
personales; por dicho motivo muchas veces es mas conveniente emplear la entrevista
telefonica.

Cabe destacar que las muestras que se basan en la guia telefénica no son
representativas de la poblacién total, ya que muchos nimeros no se encuentran registrados
en dicho directorio, ya sea porque el nimero es demasiado reciente como para aparecer en
la guia, o bien, porque el nimero es privado. Asi como también, se debe considerar que
muchas personas no cuentan con teléfonos en sus hogares.

Es importante que las entrevistas telefonicas no sean muy largas, de modo de
fomentar la participacion de los encuestados, ya que es facil que éste cuelgue el teléfono en
la mitad de la entrevista.

Ademés, se debe considerar que no serd adecuado conducir investigaciones por
medio de entrevistas telefonicas cuando se requiera la utilizacion de material de apoyo visual
o de instrucciones complejas para el desarrollo del cuestionario, ya que no se podra mostrar
directamente al encuestado el material visual o no seré factible que éste memorice gran
cantidad de informacion y luego seleccione una alternativa.

c) Entrevista por Correo

En este tipo de entrevistas, a los elementos que integraran la muestra se les envia por
correo un cuestionario, quienes deberan contestarlo y devolverlo a través de la misma via a
la organizacion que realiza el estudio. Asi, como se puede observar, este método busca que
sea el propio encuestado quien se aplique el cuestionario.

En la investigacion por medio de entrevistas por correo se requiere de habilidades de
la palabra escrita, ya que sera el propio encuestado quien deba responder a las preguntas
expuestas, por lo tanto, el cuestionario debera ser de facil comprension.

Una de las principales ventajas de la entrevista por correo es que es un medio
discreto, que no requiere el contacto entre el entrevistador y el encuestado, esto permite que
el elemento que integra la muestra conteste las preguntas verazmente, sin introducir sesgos
por influencia del entrevistador o por el deseo de brindar una buena imagen. Por lo tanto, los
resultados proporcionados por este tipo de entrevista reflejan un mayor grado de exactitud,
sobretodo cuando se analizan temas delicados o confidenciales. Como por ejemplo,
relacionados con el consumo de drogas, alcohol, problemas sexuales o de pareja, aspectos
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financieros, etc. De esta forma, es mas probable que las personas deseen contestar a
preguntas como: ¢ esta de acuerdo con el aborto?, ¢qué piensa de las relaciones Iésbicas?,
¢esta de acuerdo con legalizar el matrimonio gay?, etc.

Ademds, la entrevista por correo permite que el encuestado dedique tiempo a
contestar cada pregunta del cuestionario, ya que lo abordaran en aquellos momentos que
disponen de tiempo. Asi también, los encuestados al tener la posibilidad de contestar el
cuestionario en su casa, sin presiones, pueden verificar la informacion a través de registros,
0 bien, pueden consultar a los demas miembros de la familia sobre algun dato que no
recuerden con exactitud o cuando la encuesta requiera la participacion familiar, lo cual
provocara que los resultados sean mas validos y objetivos.

Otra de las ventajas que presenta la entrevista por correo es que permite tener una
amplia cobertura, ya que puede distribuirse a diversas areas geograficas, sin necesitar de un
entrevistador que realice la entrevista. Por lo tanto, por medio del correo se puede llegar a
lugares distantes, asi como también a personas que personalmente serian inaccesibles.

Generalmente, los costos incurridos en la entrevista por correo son menores en
comparacion con los requeridos por las entrevistas personales y telefonicas. Sin embargo,
hay que tener en consideracion que las impresiones deberan tener una buena calidad, ya
que en caso contrario es probable que terminen en la basura. Ademas, la investigacion
debera incurrir en costos adicionales cuando se necesite realizar un rastreo, lo cual incluira el
envio de correspondencia de seguimiento.

Las entrevistas por correo entregan muchas ventajas, sin embargo, también presentan
desventajas. A continuacion, se examinaran las principales limitaciones de este método de
recopilacion de datos.

Como se dijo anteriormente, en este tipo de entrevista el entrevistador no se encuentra
presente, lo cual provoca que muchas variables no estén controladas en forma adecuada. Es
asi como los encuestados no tendran a quien consultar cuando presenten dudas frente a una
pregunta, lo que puede provocar que les brinden un significado distinto. Por lo tanto, como
existe ausencia del entrevistador en la aplicacion del cuestionario, el encuestado no tendra la
posibilidad de aclarar una respuesta o solicitar informacion adicional, lo cual puede conducir
a que las respuestas no sean registradas completamente.

Ademds, al no haber un entrevistador, la informacién aportada en el cuestionario
podra ser brindada por otra persona, no siendo el destinatario requerido el que conteste el
cuestionario. Por ejemplo, si se desea conocer la actitud que presenta el jefe del hogar frente
a las compras navidefias, es probable que quien conteste el cuestionario sea otro miembro
de la familia, como la esposa o un hijo, provocando que los datos recopilados no sean
exactos, ni representen la opinion de los jefes de familia (mercado objetivo).
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Otra desventaja que presenta este tipo de entrevista es que la velocidad de respuesta

se reduce, ya que el tiempo que transcurre entre el envio y la recepcion del cuestionario se

extiende. Ademas, aumenta la probabilidad de recibir cuestionarios fuera del plazo limite

establecido por el estudio. Por lo tanto, el plazo de tiempo que acontece antes que el

investigador reciba el cuestionario, provoca la demora del estudio y hace a las respuestas
vulnerables a los efectos externos.

Cuando se utiliza la entrevista por correo, el cuestionario se encuentra previamente
establecido, no siendo factible la alteracion del formato o las preguntas. Esto influye en la
comprension que tenga el encuestado sobre las preguntas del cuestionario, ya que si éste
presenta instrucciones complejas y preguntas dificiles de entender, conducird a que el
encuestado lo responda segun sus propias impresiones. Ademas, el encuestado al tener
acceso a todo el cuestionario, es probable que lo lea completamente, lo que provocara que
las preguntas no puedan canalizarse desde lo general a lo especifico.

Como se puede observar, la mayor parte de las limitaciones de la entrevista por correo
se relacionan con las respuestas, ya que cuando los cuestionarios son aburridos 0 muy
extensos es probable que las personas no se interesen y terminen en el basurero. Ademas,
las personas que dan respuesta pueden no ser representativas de la poblacion objetivo que
se analiza, ya que pueden tener un interés especial por el tema. Asi como también, el
investigador no tendrd la certeza de si fue el elemento seleccionado quien respondi6 el
cuestionario o si fue otra persona (no perteneciente al mercado objetivo).

Para incrementar las tasas de respuesta y disminuir el sesgo sistematico, producido
por la ausencia de respuesta del encuestado, se pueden utilizar diversas técnicas, algunas
de ellas son:

- Envio de cartas explicativas; un método para estimular la respuesta del encuestado, es
acompafar el cuestionario por una carta explicativa, que se encargue de dar a conocer al
elemento que conforma la muestra, el objetivo que persigue el estudio y su utilidad para la
sociedad, asi como también la importancia que tiene para la investigacion la cooperacion
del encuestado. Ademéas de brindar este tipo de informacion, las cartas explicativas
aseguran que los datos proporcionados por el encuestado seran confidenciales y que
seran utilizados exclusivamente para el estudio. Ademas, incorporan un sobre para la
devolucién del cuestionario con porte pagado, lo cual permite que el encuestado no tenga
que desembolsar de su propio dinero para hacer llegar el cuestionario respondido a la
organizacion que conduce el estudio.

- Pago de dinero; otro método que fomenta la participacién del encuestado en la entrevista
por correo es entregar incentivos monetarios a los elementos que conforman la muestra.
Esta técnica constituye una forma de llamar la atencién del encuestado y es la que
provoca menos sesgos, ya que el elemento que conforma la muestra se mostrara
interesado en participar en el estudio y en devolver el cuestionario.
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- Notificacion anticipada; las entrevistas por correo presentan mejores resultados cuando
se envian cartas anticipadas al encuestado, las cuales tienen por finalidad informar sobre
la participacion en un estudio. En general, el plazo 6ptimo en que deben ser recibidas las
notificaciones por el elemento que conforma la muestra, es de tres dias anteriores a la
recepcién del cuestionario.

- Cartas de seguimiento; tienen como finalidad recordar al encuestado la importancia de la
devolucion de los cuestionarios para el propésito del estudio; por lo tanto, estas cartas
deberan enviarse transcurrido un plazo desde el envio del cuestionario inicial; y en dicha
carta se puede incluir una copia del cuestionario, ya que el elemento de la muestra puede
haber arrojado a la basura el primero.

d) Combinacion de Métodos

Como se ha podido observar, los diferentes métodos de recoleccion de datos
presentan ventajas y desventajas, por tal razén, muchas veces sera preferible combinarlos,
de modo que se pueden resaltar y agrupar las mejores caracteristicas de cada uno de ellos,
y minimizar sus limitaciones.

En la figura que se presenta a continuacion, se visualizan las combinaciones que

pueden ser utilizadas por los estudios de mercado; es importante destacar que su eleccion
dependera de los objetivos que persiga la investigacion.

Figura N° 2: Combinacion de Métodos Factibles de Utilizar

A. Cita por teléfono —  Entrevista personal —»  Dejar un cuestionario auto-
administrado, que debera
ser enviado posteriormente
a través del correo.

2. Solicitud telefénica Envio del Seguimiento telefénico
para enviar un cuestionario a (opcional)
cuestionario por través de correo
correo.

3. Entrevista personal —>» Entrevista telefénica (como parte de un estudio de

verificacion de panel)
4. Entrevista por correo  —®  Seguimiento telefénico

. . - Recogido
5. Contacto personal o —»  Cyestionario auto-administrado, A 9

telefénico para entregado por el entrevistador } Paraser  —, Enviado
obtener cooperacion.

por correo
\\ Fuente: Aaker, Davis & Day, George; “Investigacion de Mercados”, 1989. /
N
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Como se puede observar, existen diversas combinaciones de métodos de recoleccion
de datos; la primera secuencia es particularmente efectiva cuando el elemento que integra la
muestra es un ejecutivo 0 personas que estan ocupadas gran parte del tiempo. De esta
forma, la cita concertada en forma telefonica permitira que el entrevistador, en la entrevista
personal, pueda explicar los motivos de la entrevista y la importancia de llevarla a cabo.

La segunda secuencia consiste en solicitar previamente al encuestado, su permiso
para el envio de un cuestionario; esto permite que, a través de la conversacion telefénica, se
obtenga la cooperacion del encuestado. Ademas, si se detecta que las tasas de respuesta
son demasiado bajas, se puede realizar un seguimiento telefonico, lo que permitira detectar
los elementos de la muestra que no devolvieron el cuestionario y sus razones; junto con
asegurar el envio de un nuevo cuestionario, a fin de que le den respuesta.

La tercera secuencia se utiliza en aquellos casos que se realizan estudios
longitudinales, y se establecen paneles de consumidores; de esta forma se puede realizar un
seguimiento, pronosticar tendencias y cambios en comportamientos, gustos, actitudes, etc. a
través del tiempo.

La cuarta secuencia consiste en realizar una entrevista por correo, y luego, para
asegurar las tasas de respuesta realizar un seguimiento telefénico.

Finalmente, la quinta secuencia, se utiliza preferentemente en areas geograficas
pequeilas y se denomina “enfoque de entregas”. Este enfoque consiste en que un
entrevistador se comunique con el encuestado para obtener su cooperacion y hacer entrega
del cuestionario; por lo tanto, como el instrumento de medicion (cuestionario) es administrado
por el propio encuestado, no se requiere una alta capacitacion del entrevistador.

Ademaés, el entrevistador, en el contacto inicial con el encuestado, debera fijar una
fecha para la devolucion del cuestionario, esto permitird que las tasas de respuesta sean
mayores. Sumado a lo anterior, esta secuencia permite la utilizacion de cuestionarios
extensos, lo cual no afectara los niveles de respuesta, dado el compromiso asumido por el
encuestado de devolver el cuestionario en la fecha indicada.

Realice ejercicios N° 6 al 10

En el siguiente cuadro, se exponen las principales ventajas y desventajas de cada uno
de los métodos de recoleccion de datos.
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Cuadro N° 1: Principales Ventajas y Desventajas de los Métodos de Comunicacion con el
Encuestado

Caracteristicas Entrevista Entrevista personal | Entrevista  por | Entrevista por
personal de puerta | interceptada en | teléfono correo
en puerta centros comerciales
Velocidad en | Moderada a rapida | Rapida Muy rapida Lento, el
recopilacion de investigador no
datos. controla la
devolucion del
cuestionario
Flexibilidad Limitada a | Limitada, sesgo | Elevada Elevada
geografica moderada urbano
Cooperacion del | Excelente Moderada a escasa Buena Moderada, los
encuestado cuestionarios
disefiados
deficientemente
tienen baja tasa de
respuesta.
Versatilidad de | Muy versatil Extremadamente Moderada Formato muy
las preguntas verséatil establecido
Tamafio del | Largo Moderado a largo Moderado Varia dependiendo
cuestionario del incentivo
Preguntas sin | Escasas Moderadas Moderadas Frecuentes
respuesta
Posibles Muy baja Muy baja Promedio Muy alta, no hay un
errores de entrevistador
interpretacion presente para
aclarar dudas
Influencia  del | Elevado Elevado Moderado No hay,
entrevistador entrevistador
ausente
Anonimato  del | Reducido Reducido Moderado Elevado
encuestado
Facilidad de | Dificil Dificil Facil Facil, pero requiere
contacto o de tiempo
seguimiento
Costo Es el mas elevado | Moderado a alto Bajo a moderado | Es el més bajo
Caracteristicas Posibilidad de | Posibilidad de | Facilidad para | El encuestado
particulares apoyo visual y de | realizar pruebas de | utilizar dispone de tiempo
indagacion més | conceptos, sabor u | tecnologia para contestar las
profunda observar  anuncios | computacional. preguntas a su
publicitarios propia conveniencia

Fuente: Zikmund, William; “Investigacién de Mercados”, 1998.
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CLASE 04
2. LA OBSERVACION

Como se dijo al principio de la unidad, la observacion constituye un disefio de
investigacion de amplio uso. Se puede decir que la observacion consiste en el registro de la
conducta del encuestado sin tener contacto directo con él; sin embargo, en la practica no
sb6lo puede registrarse el comportamiento de las personas, sino que también puede
observarse el comportamiento de eventos u objetos.

e ~

Los canales de televisibn pueden conocer los puntos de raiting que tienen los
programas que exhiben a través del sistema “people meter”. Por lo tanto, este sistema
permite conocer, desde que se enciende el televisor, la cantidad de audiencia que tiene cada
programa.

Otro ejemplo de observaciéon se encuentra dado por los sistemas que permiten
conocer el tiempo de demora en la atenciéon de publico.

En un museo se puede conocer cual es la pieza de arte que mas visitas tiene, lo cual
puede ser realizado por un simple conteo, o bien, observando las lozas del piso, en donde
aquellas que se encuentren mas desgastadas, seran las que presentan mayor nimero de
visitas.

En una tienda, se puede observar el comportamiento de compra que presentan los
iniduos frente a un determinado producto.

Como se puede identificar, a través de la observacion es posible obtener una amplia
gama de informacion sobre las personas, objetos o eventos. Sin embargo, en la practica
generalmente este método se utiliza en conjunto con otras técnicas de recoleccion de datos,
como por ejemplo, las encuestas.

Por lo tanto, a través de la observacion se puede recopilar distinto tipo de informacion,
siendo observables:

- Las acciones fisicas, consiste en la observacién de la conducta de compra o las
reacciones de un individuo frente a un determinado estimulo. Por ejemplo, en una tienda
se puede observar qué tipo de reaccion causa en los consumidores la realizacion de
rebajas instantaneas.

- El comportamiento verbal, se relaciona con los didlogos realizados entre clientes,

vendedores, no clientes, etc. Por ejemplo, en la seccién de atencion al cliente se pueden
observar las expresiones verbales que utilizan los consumidores para interponer reclamos
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0 sugerencias, o0 bien, se pueden registrar las conversaciones entre clientes —
vendedores, a fin de conocer el grado de satisfaccién con el producto estudiado.

- El comportamiento expresivo, se relaciona con las expresiones faciales, el tono de voz y
el lenguaje corporal de los individuos. Por ejemplo, por medio de la observacion se puede
identificar cuando un comprador se encuentra disconforme con el producto o con la
atencion que ha recibido de un vendedor.

- Las relaciones y ubicaciones espaciales; consiste en la observacion de la distancia con
respecto a un objeto, recorrido dentro de una tienda, secciones visitadas, etc. Por
ejemplo, la observacidén permite conocer qué seccion es mas visitada por los clientes.

- Patrones temporales, se relaciona con la cantidad de tiempo que destinan las personas
en realizar una accion. Por ejemplo, la cantidad de tiempo que deben esperar los clientes
de un banco en ser atendidos.

- Objetos fisicos, consiste en observar la relacion de los productos en un contexto espacial.
Por ejemplo, qué tipo de productos son exhibidos en las estanterias de un supermercado,
cuales marcas tienen un mayor espacio en los anaqueles, etc.

- Registros verbales y graficos, consiste en el registro de cédigos, contenidos de anuncios,
envases, etc. Por ejemplo, a través del codigo de barras se puede determinar queé
productos tienen mayores niveles de venta.

Como se puede observar, por medio de la observacion se puede recopilar diversos
tipos de informacion, respecto a comportamientos de objetos, eventos o0 personas; sin
embargo, no es posible conocer las razones que impulsan a comportarse de determinada
forma. Ademas, generalmente la observacién se puede realizar en un lapso de tiempo
limitado, siendo practicamente imposible o muy costoso de observar el comportamiento de
un individuo durante varios dias o0 semanas.

También es importante destacar que a través de la observacion, el suministro de los
datos, no requiere de la disposicion y cooperacion del encuestado. Asimismo, por medio de
este disefio de investigacion los sesgos provocados por el entrevistador disminuyen o se
eliminan, ya que al no interactuar en forma directa con el encuestado, permite que éste se
comporte naturalmente y los datos sean mas exactos.

Ademas, la observacion es un método que permite registrar ciertos comportamientos
que por medio de otra técnica seria imposible identificar, por ejemplo, el enojo, alegria,
indiferencia, indecision, etc.

Realice ejercicios N° 11 al 13
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2.1 Técnicas de Observacion

Cuando se desea aplicar la observacion para recopilar informacién de un determinado
mercado, se pueden utilizar diversas técnicas de observacion, las cuales presentan diversas
clasificaciones; sin embargo, hay que tener presente que una técnica especifica puede
presentar caracteristicas de dos o mas clasificaciones.

A continuacion, se explicaran las diversas técnicas de observacion, las cuales
presentan cinco clasificaciones: observacion directa e indirecta; observacion natural y
artificial; observacién oculta y no oculta; observacion estructurada y no estructurada;
observacién humana y mecanica.

a) Observacion Directa v/s Observacion Indirecta

La observacion directa es aquella en donde se registra el comportamiento de un
evento o de las personas tal como ocurre en la realidad. En este caso, el observador cumple
un rol pasivo, por lo que no busca manipular la situacion, sino que permite que la situacion se
desarrolle sin intervencion, registrando lo que acontece.

/ Por Ejemplo \

La observacion directa se puede utilizar cuando se desea conocer en qué sector es
preferible ubicar una tienda, ya que por medio del conteo de los automdviles o del nimero de
personas que transitan por las calles aledafias se podra determinar la cantidad de potenciales
visitantes y compradores que tendra la tienda.

Otro ejemplo en donde se puede utilizar la observacion directa, es en aquellos casos
en donde se debe aplicar una encuesta a un grupo especifico de la poblacién, como por
ejemplo, los ancianos. En este caso, el investigador a través de la observacion puede
Qentificar qué personas se encuentran en dicha etapa de la vida. /

Ademés, muchas veces esta técnica serd mas econOmica, ya que por medio de la
simple observacion se podran conocer determinadas caracteristicas de las personas, como
por ejemplo, estatura, contextura fisica, raza, etc.

La observacion indirecta es aquella en donde se observan los efectos que ha
provocado en la realidad, el comportamiento pasado de los individuos. Por lo tanto, en este
caso no se observa el comportamiento en si, sino que el enfoque se encuentra en los
resultados que produjo determinada accion pasada.

Cuando se utiliza la observacion indirecta, el investigador debera buscar y analizar los
rastros fisicos que van dejando los individuos tras un determinado comportamiento.
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Una empresa que vende productos alimenticios puede registrar las despensas de las
familias de modo de identificar si éstas consumen sus productos (en este caso, hay que tener
presente que se les debe soalicitar la autorizacién a cada familia, de modo de poder realizar el
proceso de rastreo).

Otro ejemplo de observacion indirecta viene dado cuando los investigadores registran
los botes de basura, a fin de identificar si los individuos consumen alcohol, cigarros, las
marcas de los productos que consumen, etc. Ademas, por medio de la observacion indirecta
se podria llegar a conocer la forma en que se conforma la familia, por ejemplo, si se
encuentran pafales en la basura, esto puede indicar que existen infantes en la familia.

Asimismo, cuando se desea conocer qué literatura es la mas leida, se pueden
registrar los libros de una biblioteca, de tal forma de identificar cuales se encuentran mas

Qteriorados. /

El investigador debe tener gran habilidad imaginativa para utilizar la observacion
indirecta, ya que debe ser lo suficientemente creativo como para determinar qué tipo de
rastreo permitira obtener datos adecuados para el problema que se analiza.

b) Observacion Natural v/s Observacion Artificial

La observacién natural es aquella que se presenta en un ambiente natural, no
intervenido; por lo tanto, el registro se efectla tal como se presenta en la realidad, lo cual
aumenta la probabilidad de que la conducta manifestada por los individuos refleje
exactamente los verdaderos patrones de comportamiento.

Por Ejemplo
Un investigador puede registrar el comportamiento que presentan los individuos mientras
compran productos de belleza en una multitienda.

La observacion artificial se presenta cuando el investigador crea un ambiente
simulado, a fin de probar determinadas hipotesis. Por lo tanto, en este caso, se deberan
observar los patrones de comportamiento que exhiben las personas en una situacion ficticia.

La ventaja de este tipo de observacién es que permite aumentar la frecuencia en que

suceden ciertos comportamientos, ya que si la situacidon no se simulara, probablemente se
deberia esperar mayor cantidad de tiempo para observar la conducta de compra.
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f Por Ejemplo \

Se puede situar a un grupo de personas en una tienda simulada, con el fin de registrar
el comportamiento de compra de los individuos en dicho ambiente.

Otro ejemplo de observacion artificial, es el utilizado por las grandes tiendas para
evaluar el desempefiio de los vendedores. En este caso se emplean a compradores incognitos,
quienes evallan la rapidez de atencién y los servicios que presta el vendedor a un comprador
en una situacion de compra usual. j

J

\_

c) Observacion Oculta v/s Observacion No Oculta

La observacion oculta se produce cuando el investigador observa la conducta de un
individuo en forma no visible, lo cual provocara que éste no se percate de la observacion de
la cual estd siendo objeto. Este tipo de observacion permite registrar el verdadero
comportamiento que tendrian los encuestados en una situacion dada.

f Por Ejemplo \

Las tiendas pueden ubicar espejos de una sola direccion en los vestidores, de esta
forma podrian conocer qué comportamiento tienen los compradores con respecto a la forma
gue se ponen la ropa, qué prendas le son mas cémodas, en qué se fijan al comprar un
determinado pantalén, etc.

Asimismo, la observacién oculta puede llevarse a cabo por medio de la implantacion de
camaras ocultas o de observadores vestidos como vendedores.

U J

Hay que tener presente que para llevar a cabo la observacion oculta se deben
considerar los aspectos éticos que conlleva el registro de la vida privada de las personas.

La observacion no oculta es aquella en donde los encuestados se encuentran
conscientes de que estan siendo observados.

Por Ejemplo
Algunos supermercados ponen avisos en sus anaqueles como “sonria, le estamos
gravando“, para informar a los clientes que estan siendo observados.

Con respecto a la observacion oculta y no oculta, los investigadores difieren respecto
a la influencia que ejerce la presencia del investigador en el comportamiento del individuo.
Mientras que algunos de ellos piensan que su presencia no afecta mayormente la conducta
de los individuos, otros opinan que la presencia de los investigadores producen sesgos en
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los resultados, provocando que el individuo se comporte de una forma diferente a la que
tendria al no ser observado.

d) Observacion Estructurada v/s Observacion No Estructurada

La observacion estructurada se utiliza cuando el problema de investigacion se
encuentra claramente definido, lo cual ha permitido determinar el tipo de informacion que se
debe obtener para darle solucién a dicho problema. Por lo tanto, en este tipo de observacion
se encuentran identificados los patrones de comportamiento que deben medirse y
observarse.

Este tipo de observacion es méas apropiado aplicarla cuando se conducen
investigaciones concluyentes, ya que permite formular hipotesis para definir el problema y
detectar oportunidades, determinar lo que se va a observar y establecer la forma en que se
registraran y mediran los datos.

Por lo tanto, al seguir procedimientos mas rigurosos, la observacion estructurada
permite disminuir la probabilidad de tendencias introducidas por el observador, aumentando
la confiabilidad de los datos.

La observacion no estructurada se utiliza cuando el problema de decisidén es vago y no
se tiene una idea clara del tipo de informacion que se debe obtener; por lo tanto, en este
caso la observacion busca establecer hipétesis que permitan definir claramente el problema
de decision e identificar oportunidades de accion.

Este tipo de observacion es mas apropiada en aquellos estudios exploratorios, que
tienen por finalidad familiarizar al investigador con el problema de estudio. Como en este
caso, existe mayor probabilidad de introducir sesgos por parte del investigador en la
observacion, los descubrimientos deberan considerarse como hipotesis de estudio, las que
deberan ser probadas en estudios posteriores, cuyo disefio sea concluyente.

e) Observacion Humana v/s Observacién Mecanica

La observacion humana es aquella que utiliza a personas para la observacién y
registro de los datos. En cambio, la observacion mecéanica es aquella que utiliza equipos
mecanicos para la observacion.

En ciertas situaciones sera mas conveniente utilizar al observador mecanico, ya que

permitira aumentar la exactitud del registro y medicion de datos, y disminuira los costos de la
investigacion.
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Se pueden utilizar diversos instrumentos para llevar a cabo la observacion mecénica,
algunos de ellos son: la videocamara, el audiometro, el psicogalvandmetro, andlisis del tono
de la voz, el pupilémetro y los lectores 6pticos.

La videocdmara, se utiliza para el registro del comportamiento de los individuos en
determinadas situaciones, por ejemplo, cuando compran viveres, medicamentos, ropa, etc.
Por medio de este instrumento, el investigador podra evaluar y medir el comportamiento
deseado.

El audidmetro, es un sistema creado por A.C. Nielsen, que permite conocer cuando un
televisor o radio esta encendido o apagado, e identifica cual es la estacion que se encuentra
sintonizada. Cuando se utiliza el audidmetro, generalmente se requiere de paneles de
consumidores, por medio de la informacion recopilada de dichos paneles, las estaciones de
radio y televisién pueden determinar los programas que deberan seguir en el aire y aquellos
que tendran que cancelarse por la poca audiencia que presentan.

El psicogalvandémetro, es un instrumento que permite medir la respuesta galvanica de
la piel ante ciertos estimulos de tension o de ansiedad emocional, es decir, muestra la
reaccion que presenta el individuo a través de los cambios fisiologicos que experimenta,
como por ejemplo, la transpiracion. Por ejemplo, la observaciéon por medio de este
instrumento puede emplearse para evaluar nombres de marca, avisos publicitarios,
empagques, etc., ya que se supone que mientras mas fuerte sea la reaccion que presenta el
individuo, mas favorable sera la actitud de la persona hacia el estimulo.

El andlisis del tono de la voz, es una técnica fisiologica que permite identificar y medir
las reacciones emocionales que experimenta la persona a través de la voz. Este sistema
permite comparar las reacciones que presenta el individuo en didlogos amistosos con
aquellas respuestas verbales entregadas para evaluar avisos o lemas publicitarios.

El pupildmetro, es un instrumento que permite medir los cambios que experimenta el
diametro de la pupila de un individuo ante ciertos estimulos. Se supone que una mayor
dilatacion de la pupila trae consigo una reacciéon favorable del individuo ante los estimulos
observados. Por ejemplo, a un individuo se le pueden mostrar tres anuncios publicitarios
diferentes y por medio del pupildmetro se podra determinar por cual de ellos mostr6 mayor
interés.

Los lectores Opticos, han permitido fomentar la utilizacion de la observacién mecanica
en las investigaciones de mercado, ya que a través de las maquinas registradoras y el uso de
la tecnologia de cdodigo de barras se pueden obtener datos que permitirdn determinar qué
productos son mas consumidos, la forma en que responderan los consumidores a las
diversas promociones, cémo influyen los descuentos de precios en el comportamiento de
compra del consumidor, etc.

Realice ejercicios N° 14y 15
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CLASE 05
3. DISENO DEL CUESTIONARIO

El cuestionario es un instrumento formal que se utiliza para la recoleccién de datos
primarios; a través de su aplicacion se puede medir el comportamiento pasado de los
individuos, sus actitudes y caracteristicas.

/ Por Ejemplo N

Si una organizacion desea identificar las caracteristicas especificas que presentan sus
clientes puede aplicar un cuestionario, de este modo podra obtener informacién sobre niveles
de ingreso, sector de residencia, edad, gustos, niveles de educacion, etc.

Ademas, si una organizacion desea conocer las actitudes que presentan los ejecutivos
jovenes frente a los servicios bancarios, por medio de un cuestionario se podra identificar qué
banco es el que prefiere, si tiene conocimiento sobre los servicios que ofrecen, qué tipo de
servicio utiliza actualmente, si esta interesado en adquirir algin servicio, el grado de

\satisfacci(’)n que presenta, etc. J

Los estudios de investigacion, generalmente requieren de instrumentos de recoleccion
de datos. Es asi como las entrevistas personales, por correo y telefonicas trabajan sobre la
base de cuestionarios. Asimismo, se puede decir que los estudios que involucran la
elaboracion y aplicacion de cuestionarios son mas usuales que la observacion, de ahi su
importancia.

La mayor parte de las veces el cuestionario se compone de cinco partes: los datos de
identificacion, solicitud de cooperacion, las instrucciones, la informacion solicitada y los datos
gue caracterizan al encuestado.

Los datos de identificacion se refieren a los datos personales del encuestado, como:
nombre, direccion y teléfono. Generalmente, este tipo de informacion se recopila antes de
realizar la entrevista, la cual es obtenida de bases de datos o contactos de seleccion. Por
ejemplo, si se desea aplicar una entrevista telefénica, los datos de identificacién de los
elementos que conformaran la muestra pueden ser obtenidos de la guia telefénica.

Asimismo, se debe tener presente que cualquier dato faltante podra ser obtenido
luego de solicitar la cooperacién al encuestado para participar en el proceso de investigacion,
o bien, al término del cuestionario, cuando se solicitan los datos clasificatorios de los
individuos.

La solicitud de cooperacion es una declaracion directa y abierta que realiza el
entrevistador al encuestado, a fin de obtener su colaboracion en la entrevista. En esta
seccion se enuncia la organizacion que lleva a cabo la investigacion, los propositos del
estudio y el tiempo requerido para realizar la entrevista y obtener los datos necesarios.
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Las instrucciones son aquellas explicaciones que son brindadas al entrevistador o al
encuestado sobre como utilizar o responder el cuestionario.

La informacion solicitada esta constituida por el cuerpo del cuestionario, siendo la
seccion en donde se incorporan las preguntas y respuestas. Por lo tanto, en este
componente se debe tener en consideracién el disefio que presentara el cuestionario.

Los datos que caracterizan al encuestado son aquellos que permiten clasificar al
encuestado en una determinada categoria; por ejemplo, sexo hombre o mujer; nivel de
ingreso medio, bajo o alto; nivel educacional superior, técnico, medio; etc. En una entrevista
telefonica o personal sera el entrevistador el encargado de recopilar estos datos
directamente del encuestado; en cambio, en una entrevista por correo sera el encuestado el
encargado de suministrarlos. En general, este tipo de datos se recopilan al término de la
entrevista, ya que ciertas personas pueden mostrarse reacios a revelar cierto tipo de
informacion; ademds, en algunos casos debera ser el entrevistador, por medio de la
observacioén, quien deduzca ciertos datos personales, como el nivel de ingreso del individuo,
ya que al ser una pregunta sensible puede provocar un sesgo del encuestado, al entregar
datos falsos.

Es importante destacar que muchas veces los datos que caracterizan al encuestado
deberan solicitarse al inicio de la entrevista, a fin de identificar si el individuo forma parte del
mercado de interés y por tanto, posee las caracteristicas establecidas en el plan de
muestreo.

Figura N° 3: Estructura del Cuestionario

/ Cuestionario \

Pertenecemos a una agrupacion del Hogar de Cristo, y estamos llevando a cabo una
investigaciéon cuyo propésito es identificar la actitud que presentan los jévenes frente a la
pobreza.

Nombre:
Teléfono: Domicilio:

A continuacion, se le presentaran una serie de preguntas que deberd contestar con la
mayor sinceridad posible, lo cual nos permitira obtener mayor exactitud en los datos. Tenga
presente que los datos entregados por usted son estrictamente confidenciales y so6lo seran
utilizados para los fines investigativos.

CUERPO DEL CUESTIONARIO: PREGUNTAS

Datos Demogréficos:
Sexo:

Nivel de Ingreso:
Nivel Educacional:

_/
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En general, la elaboracion de un cuestionario es considerada una préactica imperfecta,

ya que no existen procedimientos establecidos que aseguren la confeccion de un “buen”
instrumento de medicion.

Se debe tener presente que un buen cuestionario debe buscar el alcance de los
objetivos de investigacion, es decir, a través de su aplicacion se deben abordar los objetivos
de estudio, a fin de darles solucion. Ademas, la eleccion que el investigador realice sobre la
cantidad, formato y secuencia de las preguntas también es un elemento que influira en la
bondad del cuestionario, ya que el tipo de redaccién y el orden que se les asigne a las
preguntas pueden favorecer la recordacion y la motivacion del encuestado para contestarlo
en forma mas precisa y real.

Por lo tanto, para poder disefiar un buen cuestionario se deberd tener presente el
siguiente procedimiento®:

7 N
a) Planear qué se va a medir
b)  Formular preguntas para obtener la informacién necesaria
c) Decidir sobre el orden de preguntas y sobre el esquema fisico del cuestionario
d) Realizar una prueba piloto para verificar la ambigiiedad u omisiones en las preguntas
e) Corregir los problemas

\. Y

A continuacion, se explicaran detalladamente cada uno de los pasos mencionados
anteriormente, para la elaboracion de un buen cuestionario.

3.1 Planeacion de lo que se Pretende Medir

El primer paso que se debe realizar para disefar el cuestionario, es determinar qué
informacion es la que se debe reunir para poder cumplir con los objetivos del estudio. Por lo
tanto, los principales aspectos que se deben considerar en el disefio y elaboracion del
instrumento de recopilacion de datos son: los objetivos que persigue la investigacion y los
requerimientos de informacion.

De acuerdo a lo anterior, cada objetivo de la investigacion debera ser traducido en
requerimientos especificos de informacion, por lo que las preguntas planteadas en el
cuestionario deberan ser capaces de dar respuesta a los objetivos del estudio. En este
aspecto las hipétesis establecidas cumplen un rol fundamental, ya que éstas constituyen
posibles soluciones a los objetivos del estudio, por lo que en el cuestionario deberan
necesariamente existir elementos que den lugar a dichas soluciones.

* paker, Davis & Day, George; “Investigacion de Mercados”, Editorial McGraw — Hill, México, 1989, tercera edicion.
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El investigador debera tener la suficiente habilidad como para determinar qué tipo de

informacion es relevante para el estudio, debiendo desechar aquella informacion que no

aporta al propdsito del estudio. Se debe tener presente que a pesar de que existen pautas

gue permiten elaborar un cuestionario, sera la experiencia del investigador la que prime
sobre la eficiencia y eficacia del cuestionario.

Ademas de los objetivos del estudio, el disefio del cuestionario se encuentra definido
por las caracteristicas particulares de cada grupo de encuestados, por o que mientras mas
homogéneo sea el grupo, mas facil sera el disefio del cuestionario, ya que no requerira la
adecuacion a las diferentes clasificaciones de encuestados. Generalmente, se considera que
el cuestionario debe tener un disefio adecuado como para que sea entendido por todos,
hasta por el encuestado menos capaz.

Otro aspecto que debe tenerse presente al momento de disefar el cuestionario sera la
forma en que se procesaran y analizaran los datos, por lo tanto, el formato de las preguntas
debera facilitar esta labor.

/ Por Ejemplo

Si una investigacién desea realizar una comparacion de la imagen que tienen los
consumidores sobre dos marcas de automoviles, las preguntas deberan ser elaboradas de
acuerdo a escalas de diferenciales semanticos, en donde se pregunte en forma individual por
cada una de ellas.

Precio bajo Precio alto
Alta calidad Baja calidad
Altamente confortable Poco confortable

Como se puede observar, el andlisis comparativo requiere de un formato especifico
para la pregunta, por lo tanto, también influye en el cuestionario, al igual que la forma en que

Q procesaran los datos. /

CLASE 06

3.2 Formulacion de las Preguntas

Al formular las preguntas del cuestionario, el investigador debe decidir sobre la libertad
gue se le entregara al encuestado para responder dichas preguntas. Por lo tanto, el formato
de las respuestas se relaciona con el grado de estructuracion que presentaran; es asi como
la elaboracion de las preguntas pueden basarse en respuestas no estructuradas hasta otras
que son altamente estructuradas.
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Las preguntas se clasifican de acuerdo al siguiente grado de estructuracion: preguntas

de respuesta abierta, preguntas de respuesta cerrada (seleccion mudltiple) y preguntas
dicotémicas.

A continuacion, se explicara en qué consiste cada tipo de preguntas, con sus
respectivas ventajas y limitaciones.

a) Preguntas de respuesta abierta; este tipo de preguntas permite al encuestado una amplia
libertad para responder, ya que es el propio encuestado quien debera elaborar la respuesta.

Va N
/ Por Ejemplo \
1. ¢Cual fue el dltimo producto de belleza que adquiri6?

2. ¢Qué marca de cosméticos utiliza frecuentemente?

L J

Este tipo de preguntas se utiliza preferentemente al iniciar un tema, ya que permiten
conocer actitudes generales del encuestado sobre éste y facilitar la interpretacion de las
preguntas mas estructuradas.

Las preguntas de respuesta abierta introducen menos sesgos administrativos en la
entrevista, ya que las respuestas del encuestado no deben basarse en una respuesta
preestablecida, como es el caso de las preguntas dicotomicas o de seleccion mudltiple, las
cuales pueden considerar ciertas categorias de respuesta que no son compartidas por todos
los encuestados, dado que no reflejan sus verdaderos sentimientos. Por lo tanto, este tipo de
respuesta permite que el encuestado exprese sus puntos de vista libremente.

Las preguntas de respuesta abierta presentan diversas desventajas, una de ellas es el
sesgo que puede introducir el entrevistador al momento de registrar las respuestas, ya que
puede no ser lo suficientemente habil como para registrarlas al pie de la letra, lo cual
provocara que se interpreten erroneamente el significado de éstas. Ademas, por problemas
de tiempo los entrevistadores pueden no registrar la respuesta completamente.

Este tipo de preguntas presenta un mayor costo, el que se encuentra asociado a la
codificacién de las respuestas. Por lo tanto, este formato de respuesta es mas adecuado
cuando existe un limite definido de posibles respuestas.

Otra desventaja que presenta este tipo de preguntas es que el entrevistador tiende a
dar mayor importancia a aquellos encuestados que brindan diversos puntos de vista y se
expresan en forma mas clara. Ademas, en las entrevistas por correo, cuando el cuestionario
es enviado al encuestado para que el mismo proporcione las respuestas, un problema
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adicional que se puede presentar es la legibilidad de la letra, lo que influye en el
entendimiento para la codificacion de los datos.

En conclusion, este tipo de preguntas es mas apropiado cuando se conducen
investigaciones exploratorias, ya que a través de ellas se puede definir claramente el
problema y establecer preguntas mas estructuradas para el cuestionario.

b) Preguntas de respuesta cerrada (seleccidon mdltiple); este tipo de preguntas consiste en
que el encuestado seleccione, entre las categorias de respuesta que se encuentran
previamente establecidas, una o mas de ellas.

Entre qué rango se encuentra su ingreso familiar:
Menos de 120.000

121.000 — 220.000

221.000 — 320.000

321.000 — 420.000

Mas de 421.000

2. La rapidez en el servicio de atencion médica en los consultorios es fundamental para
mejorar la calidad del sistema de salud.

Totalmente en acuerdo

En acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo /

Las preguntas de seleccion multiple reducen el sesgo que puede introducir el
entrevistador en el proceso de registro e interpretacion de las respuestas proporcionadas por
el encuestado, ya que al existir respuestas preestablecidas, el entrevistador no tendra la
necesidad de registrar las respuestas al pie de la letra (como en el caso de las preguntas
abiertas). Ademas, la existencia de respuestas preestablecidas, facilita la labor de
codificaciéon y analisis, reduciendo los costos involucrados en dicho proceso.

Asimismo, es importante indicar que las preguntas de seleccién multiple son faciles de
aplicar, lo que fomenta la cooperacion del encuestado, sobre todo en aquellos casos en que
el cuestionario debe ser administrado por el propio encuestado.

Como se puede observar, las preguntas cerradas de opcion mdultiple presentan
diversas ventajas; sin embargo, también tienen limitaciones. Una de ellas se refiere al tiempo
y los costos requeridos para disefiar las preguntas, ya que generalmente se necesitara la
conduccién previa de un estudio exploratorio, que incluya preguntas de respuesta abierta, de
modo de identificar las posibles respuestas que daran los encuestados.
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AUn asi es posible dejar alguna categoria fuera del estudio, lo cual provocara sesgos
en los resultados; es por ello que muchas veces entre las alternativas de seleccion se
incorpora la categoria “otros”. Sin embargo, esto no soluciona completamente los problemas
de sesgos, ya que los encuestados tenderan a responder de acuerdo al orden que presenten
las alternativas de respuesta.

Ademads, se debe tener presente que en este tipo de preguntas es probable que el
encuestado introduzca sesgos por posicion, ya que en ciertos formatos de preguntas tendera
a responder de forma neutral, de modo de no reflejar una posicién especifica. Por ejemplo,
este problema se presenta en aquellos casos en que se debe seleccionar entre las
categorias: totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo.

En general, es importante considerar que en las preguntas de seleccion mdltiple, las
categorias de respuesta deben ser mutuamente excluyentes, de modo que el encuestado
tenga la necesidad de elegir entre una de ellas, lo cual definira con claridad su postura.

c) Preguntas dicotomicas; este tipo de preguntas representa la forma extrema de las
preguntas de respuesta cerrada de opcion multiple, ya que el encuestado debe seleccionar
entre dos alternativas de respuesta. Sin embargo, dichas respuestas opuestas pueden
complementarse con una respuesta neutral, como “no sé”, “indiferente”, “sin opinion”, etc.

/ Por Ejemplo \

1. ¢Usted consume leche?
Si
No

1. Cree usted que la leche es un alimento primordial que debe consumirse en las diferentes
etapas de la vida.
Si
No
2. ¢Como percibe usted la calidad de la leche envasada?
Buena
Indiferente

K — Mala j

Al igual que en el caso de las preguntas de seleccibn mudltiple, las preguntas
dicotomicas son faciles de aplicar, lo cual influye en los costos relacionados con el
procesamiento de los datos. Ademas, el sesgo del entrevistador se reduce, ya que no debe
registrar las respuestas al pie de la letra, ya que éstas se encuentran previamente
establecidas.
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La principal desventaja de este tipo de preguntas es que los encuestados estan

obligados a responder en dos categorias, cuando pueden existir diversas alternativas de
respuesta, lo cual puede provocar errores en los resultados de la medicién.

Para evitar que los encuestados respondan en base a dos extremos opuestos se
puede incorporar una categoria neutral; sin embargo, el encuestado a fin de evitar asumir
una posicion extrema puede seleccionar esta alternativa, ain no estando de acuerdo con
ella, lo cual provocara sesgos en los resultados de la medicion.

En la figura que se muestra a continuacion, se visualizan los distintos grados de
estructuracion que puede presentar el formato de las preguntas de un cuestionario.

Figura N° 4: Grado de Estructuracion de las Preguntas

a N

Preguntas No Estructuradas Preguntas Estructuradas

Preguntas de Preguntas de seleccién Preguntas dicotémicas
respuesta abierta multiple (respuesta cerrada) (respuesta cerrada)

L J

Ademés del formato de las respuestas, en el disefio del cuestionario se debera
considerar la redaccion de las preguntas, ya que el significado que le entregue el
entrevistador y el encuestado, a cada una de ellas, debe ser similar.

Por lo tanto, al elaborar las preguntas, se deben considerar las siguientes guias de
redaccion:

- Utilizar palabras familiares para el encuestado. Las palabras empleadas en el
cuestionario deben ser acordes con el vocabulario que maneja el encuestado, ya que
cuando se utilizan palabras técnicas, sélo determinadas personas entenderan su
significado. Por ejemplo, ¢,qué piensa sobre las externalidades negativas en el consumo?

- Evitar las palabras ambiguas en la elaboracion de las preguntas. Las palabras claras solo
presentaran un significado, lo cual permite que el encuestado no mal interprete la
pregunta. Lo anterior conduce a disminuir el error en la medicion. Por ejemplo, cuando se
emplea la palabra “comida”, las personas pueden asignarle diversos significados;
mientras que para algunas personas la comida se refiere al alimento de la noche, para
otras se refiere al alimento del mediodia.

- Evitar preguntas con sesgo. Las preguntas con sesgo son aquellas que incluyen frases de
aprobacion o desaprobacion; este tipo de preguntas provoca sesgos considerables en las
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respuestas que entreguen los encuestados. Por ejemplo, ¢esta de acuerdo con la opinion
de...?, ¢usted considera que los abortos deberian ser penalizados por la ley?, etc.

Evitar preguntas que sugieran una respuesta. Las preguntas que sugieren una respuesta
son aquellas que entregan pistas al encuestado sobre qué respuesta deberia dar.
Generalmente, este tipo de preguntas refleja los puntos de vista del entrevistador. Por
ejemplo, ¢usted consume comida chatarra?, ¢usted posee un televisor Sony? En estos
casos, seria mejor que el planteamiento de las preguntas fuese de la siguiente forma:
¢cuantas veces a la semana consume comida chatarra?; entre las siguientes alternativas,
seleccione la marca del televisor que posee en su hogatr.

Evitar supuestos implicitos. Las preguntas que presentan supuestos implicitos son
aquellas que sugieren gque su accidén provocara un resultado positivo o negativo. Por
ejemplo, ¢esta de acuerdo con la disminucion de los impuestos a las gasolinas? Como se
puede observar, esta pregunta refleja que la disminucion de los impuestos favorecera a
los consumidores y a las personas en general, ya que permite la disminucién de los
precios. Una redaccion mas adecuada seria la siguiente: ¢estd de acuerdo con una
disminucion en los impuestos a las gasolinas si esto diera como resultado...?

Evitar estimativos. Las preguntas que se elaboran deben evitar las respuestas
generalizadas. Por ejemplo, ¢cuando fue la dltima vez que compré cereales para el
desayuno? En este caso, el encuestado debe identificar el nUmero de dias, semanas o
meses que ha pasado desde la Ultima vez que adquirié cereales, lo cual implica un
calculo estimativo, poco probable de recordar. En este caso, seria mejor plantear la
pregunta de la siguiente forma: ¢Cuantas cajas de cereales compra mensualmente? De
este modo se puede identificar si la compra de este producto se produce en forma
frecuente o no.

Evitar preguntas de doble respuesta. Este tipo de preguntas requiere de dos respuestas.
Por ejemplo, ¢qué piensa sobre la imagen y calidad del servicio de las multitiendas? En
este caso, se esta preguntando sobre dos caracteristicas de la multitienda, la imagen y la
calidad del servicio, por lo que requiere del encuestado dos respuestas diferentes. Una
forma de solucionar este problema es realizar las preguntas por separado.

Considerar el marco de referencia. En este caso, la pregunta se redacta segun el punto
de vista que se desee obtener del encuestado al responder la pregunta; esto se debe a
que las respuestas pueden ser objetivas o subjetivas, lo cual estara relacionado con los
sentimientos involucrados del encuestado frente al tema. Por ejemplo, ¢Banco Estado ha
logrado mejorar la eficiencia en el servicio de atencion de publico? y ¢ esté satisfecho con
los servicios de atencion de publico brindados por Banco Estado? Como se puede
observar, la primera pregunta requiere una respuesta objetiva del encuestado, mientras
que la segunda implica una respuesta mas subjetiva, dada por la experiencia que ha
tenido el encuestado con dicho banco.
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- Evitar preguntas que involucren conocimientos demasiado especificos, ya que muchos
encuestados desconoceran el tema que se trata. Por ejemplo, ¢ qué opina del Decreto
Ley 825?

CLASE 07
3.3 Seleccidn de la Secuencia de las Preguntas en el Cuestionario

Luego de definir la redaccion de cada pregunta, se debera establecer el orden I6gico
que tendran dentro del cuestionario. Se debe tener presente que el orden debera permitir
mantener la cooperacion del encuestado para permanecer en el proceso de entrevista; asi
como también deberé proporcionar facilidad en su aplicacion.

Ademas de lo anterior, se debe considerar que la secuencia que presentan las
preguntas puede provocar problemas de sesgos de ordenamiento, ya que muchas preguntas
anteriores pueden influir en las respuestas de las preguntas siguientes, lo cual ocasiona
serios problemas en los resultados de la investigacion.

Por lo tanto, la secuencia que deberan tener las preguntas, a fin de permitir el
establecimiento de un orden légico e interesante para el entrevistador y el encuestado,
requerira de la consideracion de las siguientes pautas:

a) Las preguntas introductorias deben ser simples e interesantes. En este caso, las
preguntas iniciales deben ser lo suficientemente interesantes como para obtener la
colaboracion del encuestado. Generalmente, esta pregunta busca crear un ambiente de
confianza, por lo que es adecuado preguntar sobre una actitud del encuestado frente a
un tema particular, lo anterior porque a la mayor parte de las personas les gusta
expresar sus sentimientos. Por ejemplo, en un estudio sobre las actitudes frente a las
apuestas en los diversos juegos, una buena pregunta introductoria podria ser la
siguiente: ¢ Le gustan las apuestas?

b) Las preguntas deben ser formuladas desde las mas generales a las mas especificas. El
orden de las preguntas en el cuestionario debe avanzar desde las preguntas generales
hasta llegar a las especificas. De este modo, el encuestado puede situar las preguntas
especificas en un contexto mas extenso, lo que permitira que entregue respuestas mas
reflexivas. Por ejemplo, ¢qué caracteristicas son importantes para usted al momento de
comprar un automovil?, luego se puede plantear una pregunta mas especifica, como ¢ el
modelo del vehiculo es importante en su decision de compra? Como se puede observar,
si las preguntas se ordenasen en forma inversa, es mas probable que la respuesta a la
pregunta 1 enfatizase la importancia que se da al modelo del vehiculo.
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c) Las preguntas poco interesantes y dificiles de entender deben ser situadas al final del

cuestionario. El cuestionario debera contener las preguntas sensibles o embarazosas al

final, ya que el encuestado ha pasado un proceso de familiarizacion con el

entrevistador, estableciendo lazos de confianza, lo cual permite que esté menos

propenso a oponerse a responder preguntas mas exigentes y personales; como por
ejemplo, el ingreso o edad.

d) Las preguntas deben tener una secuencia légica. El orden de las preguntas en el
cuestionario debera ser ldgico, lo cual facilita el procesamiento de los datos y evita la
confusioén para el encuestado. Por lo tanto, para obtener respuestas veraces, completas
y buenas, las preguntas en el cuestionario deberan orientarse en primer lugar en lograr
el interés del encuestado; luego, deben perseguir la obtencién de informacion, y
finalmente, la caracterizacion del encuestado.

3.4 Pruebas Piloto y Correccion de Problemas Detectados

Una vez que se ha elaborado el cuestionario, se debera llevar a cabo una prueba
piloto, también denominada prueba previa, a fin de identificar si las preguntas se encuentran
mal definidas, si presentan ambigiedad, son poco entendibles, no tienen una secuencia
l6gica, etc.; es decir, por medio de la prueba piloto se busca detectar todos los posibles
errores del cuestionario, de modo tal de poder corregir las deficiencias que se observen.

La prueba piloto debera ser aplicada a encuestados que sean razonablemente
representativos de la poblacién muestral objetivo; por ejemplo, suponga que se desea llevar
cabo una investigacion referente a la actitud que presentan los estudiantes de liceos técnicos
de cuarto medio frente a las drogas; en este caso, la prueba piloto puede tomar como
muestra a un grupo de estudiantes de alumnos de cuarto medio de liceos humanistas.

Ademaés, el nimero de encuestados debera ser relativamente pequefio, ya que solo se
busca determinar si el cuestionario presenta problemas en la elaboracion y disefio de las
preguntas, por lo tanto, en un cuestionario corto, es probable que 15 elementos puedan ser
suficientes para la prueba; mientras que para cuestionarios mas largos o complejos en
cuanto a su disefo, es posible que el nUmero adecuado sea de 25 personas.

Cabe destacar que, aun cuando el método de comunicacion con el encuestado sea
por teléfono o por correo, es conveniente que la prueba piloto utilice entrevistadores
personales y con experiencia, ya que es mas factible que éstos detecten las areas del
cuestionario en donde se presenta confusion, que requieren de mayor explicacion, preguntas
gue no se entienden, etc.

Finalmente, luego de realizada la prueba piloto e identificado los posibles errores, se
deberan corregir los problemas, lo que tendra como efecto, la modificacion del cuestionario.
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Sin embargo, si ha sido necesaria la realizacion de cambios de alto alcance, es probable que
se requiera una nueva prueba piloto.

Realice ejercicios N° 16 al 20

4. LA MEDICION

Como se ha podido observar, la investigacion de mercado busca apoyar la toma de
decisiones gerenciales, ya que a través de ella se puede obtener determinada informacion
para su medicidén; por ejemplo, caracteristicas demograficas de la poblacion objetivo,
actitudes, percepciones, preferencias de los compradores, etc. Por lo tanto, el proceso de
medicion es fundamental, ya que a través de él se puede obtener informacion significativa
para la toma de decisiones.

Una medicidén apropiada permitira determinar el impacto que provocan los fendbmenos
de mercado, ya que existen diversos errores provocados por una medicion deficiente, como
por ejemplo, disefios de cuestionarios mal elaborados o inferencias inadecuadas, lo cual
provoca que los resultados de la investigacion conduzcan a resultados erroneos.

/ Por Ejemplo N

Suponga que un fabricante de bicicletas cambia el sistema de remuneracién de su
fuerza de ventas, y al siguiente afio se determina que las ventas de la organizacién han
aumentado al doble. La gerencia de la empresa ha concluido que dicho aumento se produjo
por el cambio en el sistema de remuneracion.

En este caso, es probable que haya un error de medicidn, puesto que se esté infiriendo
una relacion de causalidad entre las ventas y el cambio del sistema de remuneracion; y no se
estan considerando otros factores que pudieron influir en las ventas de la organizacién, como
por ejemplo, condiciones econémicas del sector, mejoras del producto, servicios adicionales

Qrecidos, etc. /

En la investigacién de mercados, muchos conceptos® pueden utilizar diversas escalas
de medicion, las cuales son comparables entre si; sin embargo, también hay que considerar
gue existen otras que no permiten su comparacion en forma directa. Por ejemplo, si se mide
con una regla la estatura de un nifio, se podréa conocer la altura que presenta en centimetros
o pulgadas, por lo que dichas escalas de medicién son comparables entre si; en cambio, si
se desean identificar los factores que influyen en el éxito gerencial, se pueden utilizar

® Los conceptos son aquellas ideas generalizadas sobre una clase de objetos, sucesos o eventos; por ejemplo, edad,
ingreso, actitud, personalidad, preferencias, lealtad de marca, etc.
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diversas formas de medicion, como por ejemplo: experiencia en el area, formacion educativa,
iniciativa, capacidad de toma de decisiones, etc.

Por lo tanto, lo primero que se debera definir es qué es lo que se busca medir en la
investigacion, por ejemplo, lealtad de marca; luego, se debera determinar la forma de
medicidn que se utilizara (ya que como se dijo anteriormente, pueden existir diversos modos
de medir un concepto); por ejemplo, se puede medir a través de la repeticion de compras que
hace una persona durante un tiempo determinado; y finalmente, se debera asignar un
determinado numero a cada caracteristica.

Por Ejemplo
Si lo que se busca medir es la lealtad de marca, la cual se medira por el nimero
de veces de repeticion de compra semanal de una persona, se pueden asignar diversos
nameros a los conceptos. A continuacién, se mostraran a modo de ejemplo algunas de
ellas.

a) Se pueden crear cinco categorias:
(1) Compra con mucha frecuentemente
(2) Compra con frecuencia
(3) Compra a veces
(4) Compra raramente
(5) No compra nunca

Segun este criterio, se puede medir la lealtad de marca de un consumidor
indicando que, el encuestado compra con frecuencia el producto de determinada marca,
por lo tanto, la lealtad de marca es (2).

b) Se pueden definir dos categorias:
(1) Compra el producto
(2) No compra el producto

De acuerdo a esta forma de medicién, se puede decir que el individuo
encuestado compra el producto, por lo tanto, la medicién de la lealtad de marca es de

).

c) Se puede enumerar la cantidad de productos comprados:
(1) Compra un producto mensual
(2) Compra dos productos mensuales
(3) Compra tres productos mensuales
(4) Compra cuatro o mas productos mensuales

De acuerdo al tercer criterio, se puede decir que el encuestado repite la compra
en el mes cinco veces, por lo tanto, la medicién de la lealtad de marca es (4).
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/ Continuacion Ejemplo N

d) Se pueden establecer rangos de cantidades de productos comprados:
(1) Compra 1 — 2 productos mensuales
(2) Compra 3 — 4 productos mensuales
(3) Compra 5 — 6 productos mensuales
(4) Compra 7 o mas productos mensuales

Como dultimo criterio, se puede decir que el encuestado se encuentra en el tercer
intervalo, ya que la compra del mismo producto la realiza cinco veces en el mes, por lo tanto,
la medicién es (3).

. /

Como se puede observar en el ejemplo, cada situacién presenta una medicion distinta
para la lealtad de marca (2, 1, 4 y 3, respectivamente). Por lo tanto, en la investigacion de
mercados, lo importante es que la medicion sea precisa, es decir, que se mida lo que se
pretende medir.

Para que la medicion sea precisa, se debe tener en consideracion lo siguiente:

- Se debe realizar una definicion cuidadosa de los conceptos que se desean medir. Los
conceptos son aquellas ideas generalizadas que existen sobre una situacion u objeto.
Hay conceptos que pueden concretarse con gran simplicidad, por lo que su medicion no
resultard un problema para el investigador, por ejemplo, edad, ingreso, nimero de hijos,
etc., ya que su definicion es relativamente facil. En cambio, otros conceptos seran mas
dificiles de concretar, dado que presentan un caracter subjetivo; por ejemplo, la
percepcion, la lealtad de marca, etc.

/ Por Ejemplo \

Para el caso de la percepcién del cliente hacia una tienda especifica, una definicion
conceptual puede ser la siguiente:

La percepcién corresponde a la capacidad que presenta el individuo de organizar los
datos y la informacién que llega a través de los sentidos en un todo, creando un concepto.
Por lo tanto, la percepcion del cliente hacia una tienda especifica es la interpretacion que
realiza el cliente de la tienda en su conjunto, segun su experiencia, intereses, estilos de vida,
expectativas, necesidades y deseos.

La percepcién hacia una tienda varia de un individuo a otro, ya que dependera de
una serie de aspectos, tales como: la calidad de los productos que ofrece, la atencion que
recibe de los vendedores, la limpieza de la tienda, la iluminacion, la organizacion de los
productos, etc., todo lo cual se organizara en conjunto en la mente del cliente, quien lo
interpretara y elaborard un concepto de la tienda; siendo posible identificar aquellos que

presentan una percepcién muy favorable de la tienda hasta aquellos que tienen una
chpcién muy desfavorable de ésta. /
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Como se puede observar, la definicibn de conceptos se asemeja a un diccionario, en
donde las palabras se emplean para la definicion de otras palabras.

- Se tendra que efectuar una definicion operativa de la forma en que se llevara a cabo la
medicion. Para poder medir los conceptos, estos deben presentar una definicion
operativa, es decir, para su medicion se deben establecer las actividades necesarias para
ello, lo que permite darle un significado al concepto. Por medio de la definicion operativa
se logran identificar las actividades que deberan ser realizadas por el investigador para
poder medir el concepto.

Por Ejemplo
De acuerdo al ejemplo anterior, la definicién operativa para la percepcién hacia una
tienda determinada, puede ser la siguiente.

Por favor, indique cual es la percepcion que usted presenta sobre la tienda “XX”,
utilizando para ello las siguientes categorias de respuesta: muy cierto, algo cierto, no muy
cierto, no es cierto en absoluto.

La calidad de los productos que se ofrecen es buena.

Los vendedores atienden con rapidez las dudas y problemas de los clientes
La tienda presenta un disefio vanguardista y atractivo

Los precios de los productos reflejan la calidad de los productos

Los vendedores son cordiales

La tienda presenta gran variedad de productos

ogkwbhE

A cada pregunta se le calific6 a través de una escala de 4 puntos, cuyos valores
variaban desde el 1 al 4. Las calificacion 4 representa que la percepcion del cliente frente a
la tienda es muy favorable; mientras que la calificacibon 1 muestra una percepcion
desfavorable. La percepcion de los clientes hacia la tienda “XX”, se define como la suma de

las seis calificaciones.

Se debe tener presente que la definicidn operativa es como una guia de instrucciones;
por lo que diversas instrucciones conduciran a diferentes resultados.

- Se debera establecer un conjunto de reglas de medicidn que sean consistentes para la
asignacion de numeros. Las reglas son pautas de accién que especifican lo que se debe
realizar.

Va N
/ Por Ejemplo \

De acuerdo al ejemplo anterior, las reglas para responder las preguntas pueden ser las
siguientes:

Segun los siguientes planteamientos, asigne una calificacion de 1 si usted no esta de
acuerdo con la afirmacién; y una calificacion de 4 si usted piensa que la afirmacion es
verdadera.

L J
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Es importante indicar que en el proceso de medicion, la asignacion de calificaciones o

nameros se puede manejar segun las diferentes reglas matematicas, tales como: adicion,

sustraccion y multiplicacion, las cuales podran ser utilizadas dependiendo del tipo de escala
de medicién que se utilice.

A continuacion, se explicaran los diversos tipos de escala que pueden ser empleados
en las respuestas de cada pregunta, junto con las operaciones matematicas que pueden ser
realizadas en ellas.

Realice ejercicio N° 21

CLASE 08
4.1 Tipos de Escala

Una escala se puede definir como “un continuo de valores ordenados correlativamente
gue admite un punto inicial y otro final”. Por lo tanto, de acuerdo a la definicion, se puede
deducir que las escalas representan un orden progresivo, lo cual es aplicado a una serie de
detalles. Esto permite identificar, en forma cuantitativa, el lugar exacto que ocupa la
situacion, persona u objeto en el espacio.

K Por Ejemplo \

Si se pretende evaluar el rendimiento académico de los alumnos de cuartos medios,
se puede asignar el valor cero al minimo rendimiento definido; en cambio, al rendimiento mas
alto se puede atribuir una calificacién de 100, 10 6 7 puntos, segun resulte mas practico.

A través de estos valores, se tendria identificado el limite superior e inferior de la
escala de medicion. Para finalizar su elaboracion, se deberan asignar los posibles valores
intermedios, los cuales representaran los rendimientos en los puntos medios.

Por medio del procedimiento anterior, se logra obtener una escala de medicion para el
rendimiento académico de alumnos de cuartos medios; los cuales son aplicados a indicadores
concretos aplicados a los alumnos, tales como: pruebas, trabajos de investigacion,

Q(posiciones, etc. /
(g /

Las escalas de medicion han sido clasificadas de acuerdo a diversas categorias del
sistema numeérico; éstas son: nominales, ordinales, de intervalo y de razén.
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. Escala Nominal

Este tipo de escala asume la forma mas simple; y es aquella en donde los eventos,
personas u objetos se clasifican de acuerdo a determinados numeros, los cuales se utilizan
para identificarlos, por lo tanto, s6lo sirven como etiqueta de clasificacion.

Por Ejemplo
Zamorano cuando jugaba por la seleccion se identificaba con el nUmero nueve; y Salas
con el nGmero once. Por lo tanto, en este caso, los nimeros sélo se utilizan para identificar a los
jugadores.

Como se puede observar en el ejemplo, los nimeros cumplen una funcién de
clasificacion y suponen que existe una equivalencia entre las caracteristicas de cada jugador.
Por lo tanto, a través de esta escala de medicidn, no se puede decir que Salas tiene mayores
0 menores habilidades para el futbol que Zamorano.

De acuerdo a lo anterior, se puede decir que la escala nominal es como una simple
lista de las diferentes posiciones que podra adoptar el evento u objeto, pero sin que en éstos
se defina ningun tipo de orden o de relacion. De esta forma, la norma general para designar
un numero a los objetos o eventos es simple: el mismo nimero no puede ser asignado a dos
0 mas objetos, eventos o personas; 0 bien, a los objetos, eventos o personas no se les
puede asignar dos o0 mas numeros. Por lo tanto, a un nidmero solo le correspondera un
objeto, evento o persona.

Existen muchos fendmenos que son medidos a través de la escala nominal; entre ellos
se encuentran: cantidad de hombres que compran un producto versus cantidad de hombres
gque no compran el producto; conocimiento de marca versus desconocimiento de marca,
mujeres versus hombres, etc.

. Escala Ordinal

Este tipo de escala consiste en asignar un orden a diferentes objetos, eventos o
personas; por lo tanto, en dichas variables se realiza una jerarquizacion de acuerdo a un
rango determinado.

De esta forma, la escala ordinal indica que un objeto o evento, puede o no tener, mas
0 menos de una caracteristica de otro objeto o evento. No obstante, esta escala no permite
definir cuanto de cada caracteristica, poseen los objetos o eventos.

Por lo tanto, en la escala ordinal, entre un evento (u objeto) y otro, existe una relacion
de orden, de modo tal que cualquiera de ellos es mayor que el precedente y menor que el
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gue le sigue a continuacion. Sin embargo, la distancia entre un valor y otro no se encuentra
determinada, por lo cual esta escala solo permite identificar el orden que los distintos objetos
0 eventos guardan entre si.

/ Por Ejemplo \

Cuando se les presenta a los encuestados una lista de tiendas, y se les solicita que
seleccionen de acuerdo a un orden de preferencia qué tienda les gusta mas, se esté utilizando
la escala de medicién ordinal, ya que a cada una de ellas se le atribuird una determinada
posicion con respecto al resto.

Suponga que las tiendas son: Ripley, Falabella, La Polar, Aimacenes Paris e Hites; y el
orden de preferencia seleccionado por el encuestado es el siguiente: Ripley (1); Falabella (2),
Almacenes Paris (3), La Polar (4) e Hites (5). En este caso, cada tienda presenta un orden de
prioridad, el cual solo indica cual es mas preferida que otra, pero no establece cudl es la

&magnitud de esa preferencia. /

. Escala de Intervalo

Este tipo de escala, ademas de tener las caracteristicas de las dos escalas anteriores
(nominal y ordinal), en donde existe una equivalencia entre las variables y una relacion de
orden entre ellas, también posee la condicion de ser capaz de medir la distancia que existe
entre cada evento u objeto, es decir, la magnitud entre un objeto y otro es medida a través de
intervalos iguales. Por lo tanto, la distancia entre sus intervalos esta claramente determinada
y éstos son iguales entre si.

Por Ejemplo
Generalmente las escalas termométricas utilizan escalas de intervalo, ya que entre un
valor y otro, existe una misma distancia. Por ejemplo, entre 20 y 21 grados centigrados se
encuentra la misma diferencia que entre 39 y 40 grados.

Se debe tener presente que el punto inicial de la escala es un valor arbitrario, por lo
gue no necesariamente dicho valor representara la ausencia de la caracteristica en la
variable. Por lo tanto, el valor inicial de la escala no definira un cero absoluto, que exprese
realmente la ausencia completa de la cualidad medida.

/ N\
4 Por Ejemplo \
No se puede afirmar que 60° C es dos veces mas caliente que 30° C, ya que el cero en
la escala de temperatura en grados Celsius es un valor arbitrario y no se corresponde con la
ausencia absoluta de la variable que se mide, es decir, 0° C no significa que exista una
ausencia de temperatura, sino que simplemente es un punto relativo en la escala de medicién

en grados Celsius.

L j
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Como se puede observar, al no existir un cero absoluto, no se podra concluir que 20

es dos veces mas grande que 10, sino que simplemente se podra decir que “la distancia” es
dos veces mas grande.

Generalmente, en marketing este tipo de escala se emplea para medir actitudes,
percepciones y opiniones.

/ Por Ejemplo N

Suponga que se esta evaluando la opinidn que presentan los consumidores frente a
tres marcas de cosméticos (“Pomelo”, “Mabel” y “Rosabella”) en cuanto a durabilidad. Se
sabe que Rosabella obtuvo una calificacién de 6, Pomelo de 2 y Mabel de 3.

En este caso, NO SE PUEDE DECIR que “Rosabella” es percibida como el doble de
durable a “Mabel”, ya que ello asume que existe un punto cero arbitrario.

Por lo tanto, sélo se podra concluir que:

- Los encuestados piensan que “Rosabella” es mas durable que “Mabel” y ésta, mas
durable que “Pomelo” (en donde se representa la escala de orden).

- El grado de durabilidad percibido entre Rosabella y Mabel (6 - 3 = 3) es tres veces
& mavor aue la durabilidad entre Mabel v Pomelo (3 — 2 = 1). j

. Escala de Razoén

En este tipo de escala, ademéas de encontrarse todas las caracteristicas del resto de
las escalas (igualdad entre variables, relacion de orden y medicion de diferencias), presenta
la existencia de un valor cero absoluto, lo cual permite realizar ciertas operaciones
matematicas, como la obtencién de proporciones y cocientes.

Como se puede observar, la principal caracteristica es la existencia de un cero
absoluto, el cual indica que hay ausencia total del atributo medido; por ejemplo, el peso, la
longitud y el dinero presentan ceros absolutos; ya que cuando alguien dice que no tiene nada
de dinero, se asume que tiene cero pesos.

Por Ejemplo
Para medir la temperatura, existe una escala en donde la ausencia de calor se encuentra
dada por el cero absoluto; ella es la escala de Kelvin. Por lo tanto, en este caso, se puede decir
gue 50° Kelvin es dos veces mas caluroso que 25° Kelvin.

Por lo tanto, una escala de razdn establece que proporciones iguales entre los valores
de la escala corresponden a una proporcion igual entre los fendmenos que se miden. De
acuerdo a ello, cuando se concluye que las ventas de perfumes de la tienda A es el doble
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gue las ventas de perfumes de la tienda B, se esta empleando una escala de razén, ya que
de otra forma no se podria llegar a tal conclusion.

Generalmente, este tipo de escalas se utilizan para realizar andlisis con respecto a las
ventas, costos, edades, cantidad de clientes por territorio geografico, etc.

Vi N\
4 Por Ejemplo h
Suponga que durante un afio, en Santiago se han vendido 50.000 televisores de 21
pulgadas; mientras que en Talca s6lo se han vendido 18.000 televisores. En este caso, se
puede decir que en Santiago se han realizado casi el triple de ventas de televisores que en

Talca (50.000 / 18.000 = 2.8).
\. y

En el cuadro que se muestra a continuacion, se pueden visualizar las caracteristicas
de cada tipo de escala de medicion y las operaciones matematicas que estan permitidas
realizar en cada una de ellas.

Cuadro N° 2: Principales Caracteristicas de las Escalas de Medicion

Tipo de Sistema de Numeracion Operacion Estadisticas Descriptivas
Escala Numérica Permitida
Nominal Definicién Unica de Conteo - Frecuencia en cada
numerales. 0,1, 2,3,4,...,100) categoria.
- Porcentaje en cada
categoria.
- Moda

- Prueba de ji cuadrado
- Prueba binomial

Ordinal Orden de clasificacion. Jerarquia - Percentiles
(0<1<2<..<15) - Mediana
- Correlacion por rango
orden
De Intervalo | Operaciones matematicas | Igualdad de diferencias | - Rango
que conserven el orden y (3-2=8-9) - Promedio
las magnitudes relativas. - Varianza
- Desviacién estandar
De Raz6n Operaciones matematicas Igualdad de razones - Promedio geométrico
sobre valores reales. (3/6=5/10) - Coeficiente de variacion

" Cabe destacar que todas las estadisticas adecuadas para las escalas nominales son adecuadas para las
escalas de mayor orden (ordinal, de intervalo, de razon), es decir, las estadisticas utilizadas en la escala
nominal pueden ser utilizadas en el resto de las escalas. Sin embargo, las estadisticas utilizadas en las
escalas de orden superior no pueden ser utilizadas en las de orden inferior.
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[ Realice ejercicios N° 22y 23 }

4.2 Criterios para una Medicion Adecuada

Como se estudié anteriormente, existen diversos errores que pueden originarse en el
proceso de medicion, Por lo tanto, cuando se mide una variable probablemente ésta presente
un resultado diferente al valor real de dicha variable, debido a las fuentes de error que
pueden darse. Por ejemplo, puede que la escala utilizada en el proceso de medicion no
represente con exactitud el fendbmeno que se esté investigando.

Las fuentes de error pueden provenir de dos fuentes: el error aleatorio y el error
sistemaético; los cuales en conjunto més el valor real de la caracteristica medida da como
resultado el valor de la medicion observada.

Lo anterior se puede expresar de la siguiente forma:

Om=T3+Se+Re

Donde:

O,, = Medicion Observada

T, = Puntajerealdela caracteriica
S, = Error sistematio

R, = Error aleatorio

De acuerdo a lo anterior, los investigadores deben estar conscientes que los
resultados de mediciones que contengan muchos errores, no seran confiables ni validos. A
continuacion, se explicard en qué consisten dichos conceptos y su importancia en las
mediciones.

CLASE 09
4.2.1 Confiabilidad

Cuando un adulto se mide con una huincha en forma repetida siempre obtendra la
misma altura, por lo tanto, se puede decir que la medicién con dicho instrumento es
confiable.
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De acuerdo a lo anterior, cuando se reproducen los mismos resultados a través del

tiempo al aplicarlos sobre una misma muestra, la escala de medicion utilizada es confiable,

es decir, serd confiable el instrumento de medicion cuando los mismos objetos aparezcan
valorados en la misma forma.

Ve N\
/ Por Ejemplo \

Suponga que se esta utilizando una escala ordinal para llevar a cabo una encuesta,
este tipo de escala sera confiable si el orden de clasificacion de las variables siempre presenta
el mismo resultado. Es decir, si la marca A resulta tener el primer lugar, la marca C el segundo
lugar y la marca B el tercer lugar. Si cada dos meses se aplica el instrumento a la misma
muestra y resulta el mismo orden de clasificacién en los resultados, la escala utilizada sera
confiable.

. Y

De la confiabilidad se originan dos conceptos: la consistencia interna y la capacidad de
repeticion.

a) La consistencia interna: intenta medir si la medida que se emplea es homogénea; para
ello, en un instrumento de medicion se utilizan diversos tipos de escala, los cuales buscan
medir la misma caracteristica; los resultados entre éstos deberan estar altamente
correlacionados, lo cual representara que existe consistencia interna.

Para poder medir la consistencia interna se pueden utilizar los siguientes métodos:

- Método de divisién a la mitad; esta técnica es empleada cuando la variable que se
intenta medir presenta una serie de caracteristicas; lo cual puede ser evaluado a
través de diversas preguntas similares, pero no idénticas; por ejemplo, si se busca
conocer la preferencia que presentan los clientes de una tienda frente a las marcas de
articulos electronicos, se pueden utilizar preguntas con diferentes escalas que midan
lo mismo; o bien, se pueden aplicar multiples itemes (atributos) en una misma escala,
cada uno de los cuales medira la misma variable; de esta forma, cada item o pregunta
debera ser correlacionada con el resto, si no presenta correlacion significara que la
escala no es confiable, puesto que dan diferentes resultados.

- Método de la forma equivalente; esta técnica implica la elaboracion de dos
instrumentos de medicion opcionales (que utilicen escalas distintas), los cuales
mediran la misma variable de la forma mas equitativa posible; dichos instrumentos
deberan ser aplicados a la misma muestra de personas, de esta forma se podra
conocer si dichos instrumentos apuntan al mismo resultado. Si ambos instrumentos
dan como resultado una alta correlacion, entonces existirA un alto grado de
confiabilidad en la utilizacion de las escalas; en cambio, si la correlacion es baja, el
investigador no tendra la certeza de: si ambos instrumentos no son similares (no
miden lo mismo), o bien, si la medida en si es poco confiable.
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b) Capacidad de repeticion: busca determinar el error aleatorio que presenta el proceso de

medicion, ya que busca identificar si los resultados entregados por una determinada
muestra, se mantienen a traves del tiempo.

Para poder determinar lo anterior, se puede utilizar el método de la prueba repetida, el
cual consiste en aplicar el mismo instrumento de mediciéon (las mismas escalas), a un
mismo grupo de individuos en diferentes momentos del tiempo, a fin de identificar la
estabilidad que presentan los resultados. Si la medicidén es estable, esto indicara que la
primera prueba arrojara resultados similares a los obtenidos en la segunda prueba.

f Por Ejemplo \

Suponga que un investigador intenta medir la lealtad de los consumidores frente a una
determinada marca de bebidas, y encuentra que el 25% de ellos es leal a la marca;
transcurrido unos meses, se vuelve a aplicar el mismo instrumento a la misma muestra de
personas, cuyo resultado vuelve a ser que el 25% de las personas es leal a la marca.

En este caso, la medida es confiable, ya que las dos pruebas efectuadas indican un alto
grado de correlacion o consistencia. //

\_

Las principales limitaciones de este método es que cuando se realizan estudios
subsecuentes al mismo grupo de personas, éstas se sensibilizan con respecto al tema, lo
cual podré afectar los resultados de la segunda medida. Asimismo, si el periodo entre una
prueba y otra es demasiado largo, los sujetos que integran la muestra pueden cambiar de
actitud, o bien, sufrir un proceso de maduracién, lo cual provocara que los resultados entre
ambos estudios sean diferentes.

4.2.2 Validez

Cuando un trabajador es sometido a pruebas de evaluacion del desempefio y obtiene
una baja calificacion, puede decir, yo se llevar a cabo todo el procedimiento de produccion y
lo hago con gran eficiencia, dada la experiencia que tengo en el area. La prueba so6lo midio
los conocimientos tedricos y no el desarrollo practico que se necesita en este puesto. En este
caso, el trabajador se queja porque la prueba no midié el rendimiento que presenta en su
puesto, sino que solo se orientd en determinar los conocimientos tedricos que posee. Por lo
tanto, el instrumento no logré medir lo que buscaba medir, ya que evalué algo diferente.

Otro ejemplo puede ser el siguiente: se le solicita a una muestra de personas que
seleccionen entre una lista de modelos de automéviles aquel que seleccionarian si ganaran
un sorteo; en este caso, la escala de medicion carece de validez, puesto que muchos de
ellos nunca compraran la marca de automovil seleccionada, ya que si ellos no ganasen el
sorteo ¢podran pagar ese precio por un automovil? De acuerdo a ello, los comentarios de
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los individuos no constituyen medidas validas para determinar las marcas reales de
automoviles que comprarian en el mercado si no ganaran el sorteo.

Como se puede observar, la validez indica la capacidad que presenta la escala para

medir las cualidades para las cuales ha sido elaborada. Por lo tanto, una escala tendra
validez s6lo cuando verdaderamente mida lo que pretende medir.

Existen diversos métodos que intentan medir la validez de los instrumentos de

medicidn; ellos son: la validez de contenido, construccion y criterio.

a)

b)

Validez de contenido: este método se basa en opiniones de expertos en el tema sobre si
el instrumento que se utiliza mide realmente lo que se pretende medir. Por lo tanto, en
este caso, se busca llegar a un consenso sobre la exactitud de la escala. Generalmente,
aquellas preguntas simples y claras tendran validez de contenido, por ejemplo, ¢cuantas
personas viven en su casa?

Validez de construccién: este método busca relacionar el concepto con una serie de
hipotesis, de manera que se logre formar una estructura teérica para los fendbmenos que
se encuentran en medicion. Por ejemplo, suponga que se establece la siguiente hipotesis
“alumnos inquietos que estén insatisfechos con los profesores tendrdn menores
calificaciones”; Si el instrumento de medicion evalla calificaciones, grado de extroversion
y grado de satisfaccion con el docente, la validez de concepto se determinaré si se logra
identificar la relacion que existen entre las tres variables para un grupo de alumnos.
Aquellos alumnos que presentan una alta insatisfaccion con el docente y personalidades
extrovertidas deberan obtener bajas calificaciones. En caso de que se presente lo
contrario, se podra cuestionar la validez de la relacion de la hipotesis, o bien, la validez de
la escala de medida.

Validez de criterio: este método busca determinar si la medida se correlaciona con otros
métodos semejantes para medir la variable en estudio. Por ejemplo, suponga que se
desea determinar el peso de un individuo, para lo cual se utilizan diversas formas de
medicion (una pesa, el célculo de la fuerza que se requiere para lograr una cierta
aceleracion del objeto, o nuevas formas de medicién). Si las nuevas formas de medicion
se correlacionan positivamente con las dos anteriores, entonces se podra decir que el
instrumento es valido, ya que mide lo que pretende medir, es decir, el peso del individuo.

La validez de criterio puede ser clasificada de acuerdo al momento temporal que se
orienta el resultado, ellas son:

- Validez concurrente, la cual consiste en identificar si dos escalas de medicidn
empleadas para medir el fendbmeno de marketing, al aplicarse en el mismo momento,
se correlacionan. Generalmente, se emplea para conocer si existe correlacion entre
nuevas tecnicas de medicion con respecto a las técnicas que se encuentran
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establecidas. Por lo tanto, en este caso, las mediciones correlacionadas se producen
en el mismo momento.

- Validez de prediccion, consiste en identificar si la medicion de un fenbmeno de
marketing, en un momento determinado, es capaz de pronosticar otro evento, en el
futuro. En este caso, las dos medidas correlacionadas se producen en diferentes
momentos en el tiempo, una antecede a la otra.

Cabe destacar que para que un instrumento sea valido, necesariamente debe existir
confiabilidad; sin embargo, para que un instrumento sea confiable, no es requisito que exista
validez.

Ve N
/ Por Ejemplo \

Si un instrumento indica constantemente que el 20% de las personas tiene intencién de
comprar un auto durante el afio entrante; si el instrumento es valido, el 20% de los individuos
durante dicho afio, compraran realmente el automovil. Caso contrario, no presentara validez.

Como se puede observar, un instrumento de medicion confiable, pero que carezca de
validez, generara continuamente resultados inexactos.

. j

Realice ejercicios N° 24 y 25

5. MEDICION DE LAS ACTITUDES

Generalmente, quienes toman decisiones estratégicas le dan mucha importancia a las
actitudes de los individuos frente a diversas situaciones de marketing, ya que por medio de
su medicion se puede identificar la reaccion que tendran los consumidores frente a una
nueva campana publicitaria o un nuevo producto, si éstos seran aceptados, la estrategia de
segmentacion que debera utilizar la organizacion, la actitud que presentaran diversos
segmentos frente a un producto, y por ende, la estrategia de posicionamiento que debera
seguir la organizacion para tal producto, etc.

Como se puede observar, la medicion de las actitudes es algo fundamental para el
marketing, sobre todo para aquellas personas que deben tomar decisiones con dicha
informacion, ya que muchas estrategias de mercado se basaran en dichas mediciones.

Por lo tanto, la actitud se puede definir como “un estado de disposicion mental

permanente, empleado para reaccionar de una manera caracteristica frente a determinadas
personas, objetos o situaciones”.
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Por Ejemplo
En la siguiente situacién, se ilustra de forma practica la definicion de actitud. A César no

le gusta ir de compras; él cree que es una cosa de “mujeres”; por lo que durante la proxima
navidad no tiene la intencién de salir a comprar a las tiendas de la ciudad.

En esta simple situacion se pueden identificar tres componentes de las actitudes: el

componente afectivo, cognoscitivo y de comportamiento. A continuacion, se explicaran cada
uno de ellos.

a)

b)

Componente afectivo: corresponde a aquellos sentimientos que tiene un individuo sobre
un objeto, persona o situacion. Por lo tanto, se encuentra representado por los gustos y
preferencias del individuo por un objeto o evento dado.

Las preferencias de los individuos pueden ser medidas a través de preguntas como:
sitle en orden de preferencia qué tipo de zapatos es el que mas le gusta, cual es la
comida mas preferida, cual esta en segundo lugar y asi sucesivamente.

Por lo tanto, en este caso, las respuestas que se obtendran seran del siguiente tipo: la
comida mas mala es..., mi marca de zapatillas preferida es..., prefiero la tienda A que la
tienda B, no me gusta la cerveza X, etc.

Generalmente, la medicion de este componente se emplea para conocer el impacto
gue tiene en la audiencia la campafa publicitaria de la empresa y de la competencia, de
esta forma se puede conocer cual de ellas arroja sentimientos positivos o negativos en los
consumidores, la preferencia que tienen por uno u otro producto, tienda o marca, etc.

Componente cognoscitivo: también denominado componente de conocimiento o de
creencia; corresponde al grado de conocimiento que presenta un individuo sobre una
situacion u objeto.

El tipo de preguntas que se realizaran para la medicion de este componente son:
usted sabe cuantas calorias le reporta el consumo de una barra de chocolates, conoce el
producto X, qué caracteristicas considera mas importantes para el producto Y, cree usted
que el precio es demasiado alto para los servicios que entrega el hotel, etc.

Asimismo, el tipo de respuesta que generaran las preguntas elaboradas son: pienso
que el hotel es demasiado caro, las habitaciones presentan una gran variedad de
disefios, sé que el producto B es de mala calidad, el chocolate de marca X tiene un mal
sabor, etc.

Por lo tanto, este componente representa la informacion que presenta una persona
sobre un objeto o situacién dada. Generalmente, su medicion se emplea para la fijacion
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de precios, obtener informacion sobre el conocimiento que presenta el mercado sobre un
producto especifico, campafas publicitarias, juicios comparativos (un encuestado puede
decir que la zona sur del pais es mas econdmica para salir de vacaciones que la zona
norte), etc.

Componente de comportamiento: corresponde a la forma en que esperan comportarse los
individuos respecto a un evento u objeto, es decir, es la intencion a realizar una
determinada accion en el futuro; por ejemplo, comprar una determinada marca de
zapatos. Ademas, de la intencion de comportarse en el futuro de determinada forma, este
componente involucra aquello que el encuestado ha hecho o esta haciendo.

Por lo tanto, el componente de comportamiento sirve para medir los patrones de
compra y de empleo de un comprador hacia un determinado producto o servicio. Por
ejemplo, una persona puede preferir la marca de automoviles Mercedes Benz a la marca
Toyota; sin embargo, puede no tener la intencibn de comprarse un vehiculo de dicha
marca.

De acuerdo a lo anterior, la principal ventaja que presenta la medicién del
comportamiento, es que permite determinar la disposicion a pagar de un individuo hacia
un determinado producto o las acciones que emprendera.

Como se dijo anteriormente, muchas decisiones se basan en la medicion de las

actitudes de los consumidores, por lo tanto, es importante indicar las diferentes técnicas que

se utilizan para medir la actitud en forma directa, en donde se obtienen expresiones verbales

de los encuestados, entre las que se encuentran: las de clasificacion en orden, de
calificacion, de agrupacion y de seleccion. Cada una de las cuales serd explicada a
continuacion.

Sin embargo, hay que tener en consideracion que existe una amplia variedad de

técnicas que permiten medir las actitudes de los individuos. Por ejemplo, se pueden utilizar

medidas fisioldgicas para determinar el componente afectivo. Asi también se pueden emplear
medidas indirectas, tales como: las técnicas proyectivas y los estudios piloto (estudiadas en
la unidad anterior).

Realice ejercicio N° 26
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CLASE 10
5.1 Técnicas de Clasificacion en Orden

Esta técnica consiste en solicitar a los encuestados a que ordenen una lista de
productos, marcas o tiendas, de acuerdo a su preferencia o a alguna caracteristica especifica
del estimulo. Por ejemplo, de acuerdo a la siguiente lista de actividades, ordene segun su
preferencia, desde aquella que mas le guste a la que mas le disguste. Para ello, asigne un
“cinco” a la de mayor preferencia y un “uno” a la menos preferida.

Como se puede observar, esta técnica permite que los encuestados clasifiquen en
orden, una lista de objetos o eventos, segun sus preferencias. Este técnica es relativamente
simple, ya que los encuestados tienden a comprender con rapidez la clasificacion por orden
de importancia.

Una escala que permite clasificar en orden un determinado numero de objetos o
eventos es la escala de comparacion en pares.

. Comparacion en Pares

Este tipo de escala permite comparar diversos pares de productos, con respecto a una
caracteristica, a fin de identificar el que es mas preferido o mejor evaluado.

/ Por Ejemplo \

Se esta evaluando la percepcion que tienen los consumidores sobre dos marcas de
televisores: Sony y Samsung. De acuerdo a lo anterior, cual de ellos piensa usted que es de
mejor calidad, o no presentan diferencias en cuanto a calidad.

Sony es de mejor calidad que Samsung.
Samsung es de mejor calidad que Sony.
No existe diferencia entre la calidad de una u otra marca.

\__ ),

Se debe considerar que también es posible mostrarle a los encuestados diversos
pares de productos, de modo que identifiguen aquel que es mas preferido sobre todos y se
establezca un orden entre cada uno de ellos.
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Por Ejemplo
Suponga que se esta evaluando las preferencias de los consumidores frente a
marcas de zapatillas. Las marcas a ser evaluadas son tres: Nike, Adidas y Diadora.

Para poder realizar la comparacion en par, se le presentan al encuestado las
marcas en tres combinaciones de pares. Por ejemplo: en la primera combinacién se le
presentan las marcas Nike y Adidas. Suponga que el encuestado selecciona Nike como
la de mayor preferencia.

Luego, en la segunda combinacion de pares se le muestran las marcas Nike y
Diadora; y la marca preferida resulta ser Diadora.

Finalmente, se le presenta la tercera combinacion de pares de marcas, Adidas y
Diadora, quien selecciona como su mayor preferencia entre ambos pares Diadora.

Como se puede observar, el orden de preferencia entre las tres marcas es el
siguiente: Diadora; Nike y Adidas.

Sin embargo, se debe tener presente que se puede dar la siguiente situacion de
incoherencia en las elecciones de marca del encuestado.

Suponga que en la primera y segunda combinacién de pares de marcas de
zapatillas, el individuo realiza la misma eleccidon anterior, es decir, Nike y Diadora,
respectivamente. Sin embargo, en la tercera combinacion de pares el individuo entre
Adidas y Diadora selecciona la marca Adidas como la de su mayor preferencia.

Entonces, para este caso, el orden asignado a las marcas serian Diadora, Nike,
y para el caso de Adidas se originaria una situacion de incoherencia, ya que el individuo
dice que esta marca es preferida sobre Diadora; pero menos preferida que Nike. De
esta forma, la incoherencia se generaria en que el encuestado prefiere a Diadora sobre

Nike.

Para mayor claridad, vea lo siguiente:
Primera combinacién de pares: Nike y Adidas Seleccion: Nike ?rgggora
Segunda combinacion de pares: Nike y Diadora Seleccion: Diadora [ 5 Njike

Tercera combinacion de pares: Adidas y Diadora Seleccion: Adidas

Lo légico seria que Adidas fuese la tercera preferencia, sin embargo, en la
tercera combinacién el encuestado establece que la prefiere sobre Diadora, lo cual la
haria pasar a primera preferencia; sin embargo, debido a que Adidas es menos
preferida que Nike (primera combinacién) no podra tomar el primer orden de
preferencia. De acuerdo a lo anterior, en este caso, el sujeto que se sometié a la
entrevista es quien presenta incoherencia en sus preferencias.
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Sin embargo, la limitacion que presenta esta técnica es que a medida que aumenta el

namero de objetos, las combinaciones de pares aumentan en una mayor cantidad; por lo

tanto, es mas dificil para el encuestado realizar las distinciones y establecer un orden logico
entre los diversos objetos presentados.

Para determinar el nUmero de combinaciones pares que deben emplearse, se debe
. . ] o . n(n-1) .
utilizar la siguiente férmula matematica: B por lo tanto, si se desea conocer las
preferencias de los individuos entre siete marcas de cerveza, las combinaciones de pares de
marcas requeridas seran 21.

5.2 Técnicas de Calificacion

Esta técnica busca que el encuestado determine la magnitud que presenta una
caracteristica especifica, de un producto o marca. Lo anterior, permite identificar la posicién
gue presentard la caracteristica en una o0 mas escalas de medicion, es decir, a las
caracteristicas del objeto se les asignara una calificacion determinada, que sera medida por
medio de una o varias escalas de medicion.

K Por Ejemplo N

Ponga una nota de uno a siete; siendo el siete la calificacién mas alta, a fin de
evaluar la imagen que entrega la tienda “X”.

1 2 3 4 5 6 7
a) Economia Baja Economia Alta
b) Calidad Baja Calidad Alta
c) Baja Confiabilidad Alta Confiabilidad

\_ Y

En los estudios de mercados, generalmente esta técnica es la mas empleada para
medir las actitudes de los consumidores. Para poder llevar a cabo la medicion, se utilizan
diferentes escalas; las principales seran explicadas a continuacion.

. Escala Simple de Actitud
Es la forma mas simple de escala; la cual consiste en presentar una afirmacion, a fin

de que el individuo califique si esta de acuerdo o no con dicho planteamiento. Por lo tanto, el
encuestado soélo puede responder en base a dos categorias de eleccion.
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Generalmente, este tipo de escala se emplea cuando los cuestionarios son demasiado

largos, ya que al ser faciles de responder, es menos probable que el encuestado se aburra y
se niegue a participar de la entrevista.

Por Ejemplo
De acuerdo a los siguientes planteamientos, indique cual de ellos define mas su
opinion respecto a los computadores personales.

1. Los precios en general son:
Altos Bajos

2. El precio cobrado por ellos representa la calidad que poseen.
Si No

3. Es necesario para usted contar con un computador de estas caracteristicas
Si No

Como se puede observar, este tipo de escala presenta las condiciones de una
escala nominal, por lo tanto, las operaciones estadisticas que se pueden utilizar son
limitadas.

Suponga que se utilizd una muestra de 65 personas; en donde 45 de ellas opin6
que los precios en general son altos y las 15 restantes opinaron que éstos son bajos.
Ademas, el procedimiento de muestreo permite extrapolar los datos al resto de la
poblacién.

De acuerdo a ello, se puede concluir que la mayor parte de las personas piensa
que los computadores personales presentan un precio alto.

Precepcion de los Precios

OAlto Precio
OBajo Precio

. Escala por Categoria

La escala mostrada anteriormente, presenta sélo dos categorias; sin embargo, a
medida que se aumenta el numero de posibles categorias de respuesta, el encuestado podra
asignarle una calificacion méas especifica.

Las escalas por categoria pueden ser balanceadas o no balanceadas, es decir,

pueden o no tener un punto neutral. En el siguiente cuadro se muestran algunas escalas de
categorias tipicas.
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Cuadro N° 3: Escalas de Categorias

/ CALIDAD \
Excelente Buena Regular Deficiente

Muy Buena Regularmente Ni buena ni mala No muy buena  No es buena
Buena en absoluto
FRECUENCIA
Todo el tiempo  Muy a menudo A menudo En ocasiones Dificilmente
en ocasiones
Con mucha Con frecuencia A veces Raramente Nunca
frecuencia

SATISFACCION

Completamente Satisfecho Ni satisfecho ni insatisfecho Completamente
satisfecho insatisfecho insatisfecho
K Fuente: Zikmund, William; “Investiaaciéon de Mercados”, 1998. /
CLASE 11

. Escala de Likert

La escala desarrollada por Likert, denominada escala de Likert, presenta diversas
categorias, las cuales pueden variar desde tres a nueve rangos diferentes. Esta escala
generalmente es utilizada para la medicion de las actitudes, debido a su facilidad de
aplicacion.

Se debe tener presente que en la escala de Likert, las categorias de respuestas
siempre presentan dos extremos opuestos y un punto neutral; por lo tanto, las categorias
siempre resultaran ser impares.

Por lo tanto, en la escala de Likert los individuos deben indicar qué tan de acuerdo, o
no, estan con determinados planteamientos.
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K Por Ejemplo X

Suponga gue un Banco esta tratando de evaluar la calidad del servicio bancario.

Totalmente De acuerdo  Nide acuerdo En Totalmente
de acuerdo ni en desacuerdi@sacuerdo  en desacuerdo

1. Necesitan haber muchas mejoras
en el servicio de atencion al cliente.

2. Existen amplias variedades de
servicios bancarios entre los que elegir

3. Los servicios bancarios ofrecidos

K son confiables y convenientes //

Como se puede observar en el ejemplo, cuando la afirmacion es negativa (primera
afirmacion), una actitud favorable podria tener una respuesta de “totalmente en desacuerdo”;
o bien, cuando la afirmacién es positiva (segunda y tercera afirmacién), una actitud favorable
puede dar una respuesta de “totalmente de acuerdo”.

Luego de elaborados los reactivos (afirmaciones), se les deben asignar valores a cada
categoria de respuesta, los cuales no deben ser impresos en el cuestionario.

4 . N
Por Ejemplo
Totalmente De acuerdo  Nide acuerdo En Totalmente
de acuerdo ni en desacuerdi@sacuerdo en desacuerdo

@) &) ®) (4) (5)

Necesitan haber muchas mejoras
en el servicio de atencion al cliente.

L J

En este caso, hay que considerar que a la calificacion favorable siempre se le asignara
el valor 5; sin embargo, si la afirmacion indica una actitud desfavorable (vea el ejemplo
anterior: la respuesta estoy totalmente de acuerdo representa una actitud negativa),
entonces, en dicha situacion deberan invertirse los valores, es decir, a la calificacion mas
favorable deberé& asignarsele un valor de 1 y a la menos favorable una calificacion de 5.

El siguiente paso, consiste en realizar un analisis de afirmaciones, en donde se
deberan dividir las respuestas de los encuestados en dos grupos; el primer grupo debera
estar representado por el 25% de los encuestados con el resultado méas favorable, y el
segundo grupo debera estar compuesto por el 25% de los encuestados que presenten el
resultado mas desfavorable.
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Por Ejemplo
Suponga que se toma una muestra de veinte personas para determinar “qué tan
satisfechos se encuentran con los servicios educacionales que han recibido”.

Para ello se han elaborado dieciséis afirmaciones; las cuales emplean una
escala de Likert, donde las categorias de respuestas y los valores asignados a éstos
son:

(5) (4) ) R ) (1)
Completamente  Satisfecho Ni satisfecho ni insatisfecho Completamente

satisfecho insatisfecho insatisfecho insatisfecho

En el siguiente cuadro, se muestran las respuestas de los veinte individuos, a
los cuales se les han asignado los valores correspondientes a cada categoria de
pregunta. Ademas, se presenta la correlacién de cada pregunta con respecto al modelo,
es decir, el aporte que realiza cada pregunta a las conclusiones del estudio.

El cuadro que muestra las respuestas de cada individuo es el siguiente:

Individuos »
Pregunta Correlacion
1 234 56 7 8 910 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 0
a 142 4 312143 2 1 43 11 2 1 1 1 0.18
b 4 334 341155 43 2132 1 3 3 1 0.05
c 3125 234153 25 42 13 2 2 2 1 0.44
d 5525 513125 25 2 1 33 2 2 1 2 0.25
e 2 435 314433 3 4 2 3 45 5 4 1 2 0.54
f 1354 215424 3 1 11 15 5 5 4 3 0.41
g 3355 224331 4 2 3 2 5 4 3 2 1 2 0.67
h 2325 135311 31 11 2 4 2 5 4 3 0.38
[ 5234 144121 3 2 11 2 1 1 2 2 4 0.23
j 4 2 4 4 21 4112 2 4 3 1 4 5 4 5 4 4 0.39
k 5153 323413 25 2 4 35 4 2 1 2 0.46
[ 4515 553431 2 1 3515 4 1 4 3 0.23
m 3122 351434 11 4515 5 3 2 2 0.13
n 4 155 2 42 431 31 4555 1 1 1 1 0.54
0 1155 122412 2 3 5 2 3 4 2 1 3 3 0.45
p 2251 133252 11 2 4 2 3 5 3 2 1 0.24
Z 49 41 54 66 39 42 50 42 44 41 39 40 43 41 41 60 48 42 36 35
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Continuacion Ejemplo

La media total es: X = 49+41+54+ 6622'"+ 42+36+35 = 82%3 = 4465

La desviacion estandar es: S, = 764

Como se puede observar en el cuadro anterior, se deberan sumar las respuestas
de cada individuo, a fin de poder seleccionar el 25% de los individuos con puntuacion
mas alta y el 25 % con puntuaciéon mas baja.

Esto se realiza para obtener un buen reactivo individual, lo cual se logra cuando
los resultados promedio para los dos grupos son muy diferentes; es decir, cuando ambos
grupos presentan datos extremos opuestos (datos atipicos). Por lo tanto, los reactivos
con pequefias diferencias de medias deberan ser eliminados.

De acuerdo a ello, de 20 encuestados, se deberan elegir los 5 individuos que
presentan mayor satisfaccion con los servicios educacionales (25%) y los 5 individuos
gue se encuentran mas insatisfechos con dichos servicios. Con ello se podra identificar el

promedio maximo X max y el promedio minimo X min , a fin de determinar la diferencia de
medias.

Segun lo dicho anteriormente, a continuacién, se presentan los reactivos que
presentan los promedios maximos y minimos, respectivamente. Por lo tanto, el cuadro
representa el analisis de reactivos, lo cual indica aquellos grupos de individuos que
presentan posturas extremas y que por lo tanto, sus resultados promedio diferiran entre
si.
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Finalmente, el nUmero de itemes definitivos estara compuesto por aquellos que

tengan:

a) Un coeficiente de correlacion alto.

b) Una diferencia alta de medias, es decir,

Yméx - Ymin

alto.

Pregunta 25% max. L 25% min. .
X méax X min

4 16 3 7 1 12 5 11 19 20
a 4 1 2 2 1 2 1 3 2 1 1 1.6 0.4
b 4 2 3 1 4 2.8 3 3 4 3 1 2.8 0
c 5 3 2 4 3 3.4 5 2 2 2 1 2.4
d 5 3 2 3 5 3.6 5 5 2 1 2 3 0.6
e 5 5 3 4 2 3.8 4 3 3 1 2 2.6 1.2

4 5 5 5 1 4 1 2 3 4 3 2.6 1.3
g 5 4 5 4 3 4.2 2 2 4 1 2 2.2 2
h 5 4 2 5 2 3.6 1 1 3 4 3 2.4 1.2
i 4 1 3 4 5 3.4 2 1 3 2 4 2.4 1
i 4 5 4 4 4 3.8 4 2 2 4 4 3.2 0.6
k 3 5 5 3 5 4.2 5 3 2 1 2 2.6 1.6
I 5 5 1 3 4 3.6 1 5 2 4 3 3 0.6
m 2 5 2 1 3 2.6 1 3 1 2 2 1.8 0.8
n 5 5 5 2 4 4.2 1 2 3 1 1 1.6 2.6
o 5 4 5 2 1 3.4 3 1 2 3 3 2.4 1
p 1 3 5 3 2 2.8 1 1 1 2 1 1.2 1.6

66 60 54 50 49 40 39 39 36 35

Instituto Profesional Iplacex 66



IPLACEX

instituto profesional

Continuacion Ejemplo
De acuerdo a los dos criterios mencionados anteriormente, se han seleccionado
las siguientes respuestas de los encuestados (se debe tener en cuenta que para
realizar el analisis de los reactivos puede emplearse sélo el criterio de la diferencia de
medias).

Pregunta ‘_ max = X min r
9 ) 0.67
n 2.6 0.54
e 1.2 0.54
k 1.6 0.46

En este caso, se debe considerar que el reactivo (afirmacién) “p”, a pesar de
tener una diferencia de medias alta (1.6), se debe eliminar de los itemes definitivos,
debido a que la correlacién que presenta es baja, por lo tanto, dicho reactivo no aporta
a las conclusiones del modelo.

De acuerdo a lo anterior, para poder llegar a conclusiones confiables y validas,
se debera tomar a este grupo de preguntas, ya que constituyen aquellos reactivos que
entrega resultados mas representativos de la muestra.

Individuos
Pregunta
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
g 3 3 55 2 2 4 3 3 1 4 2 3 2 5 4 3 2 1 2
n 4 1 5 5 2 4 2 4 3 1 3 1 4 5 5 5 1 1 1 1
e 2 4 3 5 3 1 4 4 3 3 3 4 2 3 4 5 5 4 1 2
k 5 1 5 3 3 2 3 4 1 3 2 5 2 4 3 5 4 2 1 2
z 14 9 18 18 10 9 13 15 10 8 12 12 11 14 17 19 13 9 4 7
% 35234545 25 2333 38 25 4 3 3 28 35 43 48 33 23 1 18

Finalmente, el grupo de afirmaciones resultantes se encuentra listo para ser
aplicado.

Para poder sacar conclusiones del estudio se debe tener en cuenta lo que se
busca determinar, es decir, “qué tan satisfechos se encuentran con los servicios
educacionales que han recibido”.

De acuerdo a ello, ¢se podra concluir que el individuo que obtuvo una
calificacion de 19 se encuentra completamente satisfecho? La respuesta a esta
pregunta dependera del indicador contra el cual se compare la calificacion.
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Continuacion Ejemplo
De acuerdo a lo anterior, para poder llegar a conclusiones, se puede utilizar el
siguiente criterio en donde pueden agruparse los individuos, asi como el grado de
dispersién de sus puntuaciones por encima o por debajo de la media:

El subconjunto de afirmaciones es cuatro, y en la escala de Likert el mayor valor
gue puede obtenerse es 5 (valor de la categoria totalmente satisfecho), por lo tanto, el
maximo resultado que puede obtenerse es 4 x 5 = 20. Asimismo, el minimo resultado
sumado para dicha escala de cuatro afirmaciones es de 4 x 1 = 4.

20+4 _

De acuerdo a ello, la posicién media teérica es 12.

Ademads, si se calcula la media del grupo de reactivos (media de las

calificaciones) se obtendra lo siguiente: X = 22i2 =121.

Por lo tanto, si se desea saber si el individuo que obtuvo una calificacion de 19
puntos se encuentra satisfecho o no con el servicio educacional recibido debera
compararse con la media de los puntajes, es decir, con 12.1. De acuerdo a ello, la
calificacion se encuentra sobre la media, por lo cual se puede concluir que éste se
encuentra totalmente satisfecho.

Ademas, si se desea realizar el analisis general, se puede decir que los
individuos presentan una actitud de indiferencia, es decir, en donde no se encuentran ni
satisfechos ni insatisfechos con el servicio educacional recibido (se compara la media
de las calificaciones 12.1 con la media tedrica 12).

Junto con lo anterior, se puede emplear otro criterio para obtener conclusiones
de los resultados. La cual consiste en calcular la media del promedio de las
calificaciones obtenidas, lo cual da el resultado general del conjunto de individuos, esto
es:

< 35+23+45+45+25+...+23+1+1.8 _ 63
Xx = =—= 315
20 20
De acuerdo a ello, se puede decir que en general, los individuos no se
encuentran ni satisfechos ni insatisfechos con el servicio de educacion recibido; puesto
gue dicho resultado se encuentra mas cerca de tal categoria, es decir:

(5) (4) 3) (2) 1)
Completamente  Satisfecho Ni satisfecho ni insatisfecho Completamente
satisfecho insatisfecho insatisfecho insatisfecho

Es importante destacar que esta escala presenta una desventaja que debera
considerarse al realizar la medicion, la cual consiste en que es dificil saber qué significa una
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sola suma de calificaciones. Muchos patrones de respuesta a las diversas afirmaciones
pueden producir la misma puntuacion total. Por consiguiente, las puntuaciones totales
idénticas pueden reflejar diferentes actitudes, debido a las diferentes combinaciones de
afirmaciones incluidas.

. Escala de Suma Constante

Esta escala busca evaluar la importancia relativa que presenta cada atributo para los
encuestados o las preferencias que presentan entre grupos de marcas o tiendas. Por lo
tanto, en este caso, se les solicita a los individuos que dividan una suma constante entre los
diversos atributos que se le exponen.

f Por Ejemplo \

A un individuo se le presentan cuatro marcas de televisores y se le solicita que divida
100 puntos de acuerdo a su preferencia.

Sony 40

Samsung 30

Phillips 10

Panasonic 20

Puntaje Total 100 /
\_ J

Este tipo de escala si es aplicada correctamente y los encuestados responden segun
las instrucciones presentara las caracteristicas de una escala de intervalo; por lo tanto,
debido a su complejidad, ya que requiere que los individuos efectien divisiones de un
puntaje total, es preferible que sea administrada a personas con niveles educacionales altos.

Ademas, se debe considerar que esta escala limita la cantidad de objetos o eventos

gue pueden evaluarse a la vez, ya que los encuestados podrian presentar dificultades en
asignar los valores en forma exacta cuando el nimero de categorias aumenta demasiado.

CLASE 12
. Escala de Diferencial Seméantico
Este tipo de escala se emplea para describir el conjunto de creencias que tienen los

individuos sobre la imagen de una tienda o marca; ademas, se utliza para realizar
comparaciones de la imagen entre tiendas, marcas o productos.
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Cuando se emplea esta escala, los individuos deben calificar cada objeto o evento

sobre una escala de clasificacion, la cual varia entre los cinco a siete puntos, cada uno de los
cuales en sus extremos presenta adjetivos opuestos (bipolares).

7 A\
/ Por Ejemplo \
Se les solicita a un grupo de encuestados que evallen la imagen de un supermercado.

Precio bajo Precio alto
Alta calidad Baja calidad
Servicio excelente Servicio deficiente

L J

En este tipo de escala, el punto intermedio indica que el individuo no encuentra ni tan
caro ni tan econémico el supermercado; o que tiene una calidad ni tan alta ni tan baja.

Es importante que las frases bipolares sean seleccionadas con extremo cuidado, ya
que éstos deben representar las creencias del mercado objetivo en estudio. Por lo tanto, para
que el investigador pueda asegurarse que los adjetivos bipolares utilizados sean
significativos para el grupo de consumidores en estudio se deberan realizar estudios
exploratorios que permita identificar las caracteristicas que son relevantes para éstos y que
por lo tanto, deben estar contempladas en la escala de medicion.

Ademaés, si una escala presenta todas las caracteristicas positivas en un lado de dicha

escala, es probable que se produzca un efecto de halo, en donde las respuestas de los
juicios anteriores afectaran las respuestas posteriores.

/ Por Ejemplo \

Suponga que se presentan las siguientes categorias de respuesta.

Alta economia Baja economia
Calidad alta Calidad baja
Servicio excelente Servicio deficiente
Puntualidad en entrega Impuntualidad en entrega

Como se puede observar, todas las caracteristicas favorables se encuentran en el
lado izquierdo, lo cual puede condicionar las respuestas de los individuos a responder hacia

un lado de la escala.
O J
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Continuacion Ejemplo
Por lo tanto, para evitar este efecto, el investigador puede rotar los adjetivos de
respuesta, situando la caracteristica desfavorable en el lado izquierdo y también en el lado
derecho. Con respecto al ejemplo anterior, esto quedaria:

Baja economia Alta economia
Calidad alta Calidad baja
Servicio deficiente Servicio excelente
Puntualidad en entrega Impuntualidad en entrega
\_ /

También es importante destacar que muchas veces se puede producir un sesgo en las
respuestas, por lo que las escalas deberan utilizar otros adjetivos. Por ejemplo, si se esta
evaluando el rendimiento que presenta el personal de ventas de una tienda, es probable que
ellos no se evalluen en forma deficiente; por lo tanto, la escala debera utilizar los siguientes
adjetivos bipolares:

Resultado satisfactorio Resultado extremadamente satisfactorio.

Como se puede observar, las respuestas que pueden dar los individuos para cada par
de adjetivos se puede situar en diferentes posiciones, a las cuales debera asignarsele un
valor que vadesde el 7al 1 (7, 6,5, 4, 3, 2,1), o bien, del + 3al -3 (+3, +2, +1, 0, -1, -2, -3).

Por Ejemplo
7 6 5 4 3 2 1
Alta economia Baja economia

Luego de asignar los valores respectivos a cada posicion de respuesta, se deben
sumar los puntajes a lo largo de todos los pares de adjetivo para cada individuo encuestado.
De esta forma, se puede comparar el resultado de cada individuo sobre la base del resultado
total.
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Por Ejemplo
Suponga que se ha aplicado una escala de diferencial semantico de siete puntos
a una muestra de diez personas, a fin de conocer la imagen que presenta la tienda “A”; a
aquellos adjetivos que presentan un adjetivo favorable se le ha dado un valor de 7 y al
adjetivo desfavorable se le ha entregado una puntuaciéon de 1. De acuerdo a ello, se
obtuvieron las siguientes respuestas:

Preguntas | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 <
A 3 2 1 7 6 1 4 1 3 5 3.3
B 4 1 5 6 2 5 7 2 4 5 a1
c 2 4 7 3 a4 6 3 6 7 4 4.6
D 1 5 2 2 4 6 4 6 5 3 3.8
E 2 4 3 5 7 a4 6 5 3 6 45
F 2 3 7 5 3 2 1 5 3 2 3.3
G 6 1 7 3 1 1 7 2 1 6 35
H 7 7 1 7 6 3 2 4 6 3 46
> 27 27 33 38 33 28 34 31 32 34 31.7

Como se puede observar en el cuadro, se han identificado las medias para cada
pregunta, de acuerdo a ello, se puede elaborar el perfil de la imagen de la tienda.

De acuerdo a lo anterior, el analisis de perfil de la imagen de la tienda “A” seria el

siguiente:
Adjetivos Positivos Neutral Adjetivos Negativos
7 6 5 4 3 2 1
A) Alta economia | Baja economia
B) Calidad alta calidad baja

N

C) Servicio excelente Servicio deficiente

D) Horario conveniente Horario inconveniente

E) Personal atento Personal descortés

F) Ambiente seguro 3} Ambiente inseguro
G) Puntualidad de / Impuntualidad de

entrega entrega
H) Confiable Insegura
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Como se puede observar, este tipo de analisis permite realizar comparaciones entre
dos objetos diferentes; por ejemplo, se puede comparar la imagen que brinda la tienda A con
la imagen de la tienda B; y de acuerdo a los resultados que arroje, se pueden implementar
estrategias para mejorar aquellos atributos en los que se encuentra mas mal evaluada la
organizacién que conduce el estudio.

Por Ejemplo
Suponga que el perfil de la tienda “A”, del ejemplo anterior, se evalla con respecto a
la imagen que presenta la tienda “B”; la cual estara designada por la linea verde; de acuerdo
a ello, se podra identificar en qué atributos se encuentra mejor evaluada la tienda "A” y cuales
de ellos tiene que mejorar.

Adjetivos Positivos Neutral Adjetivos Negativos
7 6 5 4 3 2 1

A) Alta economia I I Baja economia

B) Calidad alta ~— _____ calidad baja

C) Servicio excelente _________ Servicio deficiente

D) Horario conveniente Tienda ™ B” Horario inconveniente

E) Personal atento / Personal descortés

F) Ambiente seguro \ Ambiente inseguro

G) Puntualidad de \ / Impuntualidad de
entrega Tionda A" >< entrega

H) Confiable Insegura

¥ N

De acuerdo a lo anterior, se puede observar que la imagen que brinda la tienda A es
de menor economia que la tienda B. Por lo tanto, la organizacién para mejorar esta imagen
podria realizar estrategias promocionales que apunten a dicho atributo. Asimismo, se puede
entrenar al personal para que den una mejor atencién al cliente y brindar mayor puntualidad
en la entrega.

. Escala Numérica

Esta escala emplea numeros para identificar las categorias de respuesta; a diferencia
de la escala de diferencial semantico que utiliza descripciones verbales.

Si la escala presenta cinco categorias de respuesta numeérica, se denominara escala
numérica de cinco puntos; si presenta siete posiciones de respuesta, se llamara escala
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numeérica de siete puntos; si posee nueve categorias de respuesta, se conocera como escala
numérica de nueve puntos, y asi sucesivamente.

/ Por Ejemplo \

El tipo de respuestas que emplean la escala numérica son las siguientes:

1. Qué tan satisfecho se encuentra con su actual televisor.

Extremadamente 7 6 5 4 3 2 1 Extremadamente
satisfecho insatisfecho

2. Qué tan de acuerdo se encuentra con la creacién de un nuevo centro comercial

Completamente 7 6 5 4 3 2 1 Completamente
K de acuerdo en desacuerdo /

Como se puede observar, este tipo de escala, al igual que el diferencial semantico,
emplea adjetivos opuestos.

. Escala de Grapa

Este tipo de escala se emplea para la medicion de la intensidad y direccién de una
actitud, la cual consiste en emplear un Unico adjetivo, para evaluar un determinado atributo,
objeto u evento; esta escala es sustituta a la del diferencial semantico, y se utiliza cuando es
dificil la elaboracion de pares de adjetivos bipolares (opuestos).

f Por Ejemplo \

Se le solicita a un individuo que seleccione, de acuerdo a su preferencia, aquel adjetivo
gue mas caracterice a una tienda.

+3 +2 +1 Agradable -1 -2 -3
+3 +2 +1 lluminado -1 -2 -3
+3 +2 +1 Limpio -1 -2 -3

De esta forma, se puede identificar qué tan cercano o lejano se encuentra un
determinado estimulo del adjetivo evaluado. /

\_

Una de las principales ventajas de esta escala es su facilidad de aplicacion; ademas,
al no tener que utilizarse adjetivos bipolares, es mas sencilla su elaboracién, dado que los
investigadores no tendran que buscar los adjetivos opuestos que definan un determinado
atributo.
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En general, los resultados obtenidos por la escala de grapa y la escala de diferencial

semantico son similares; por lo mismo, las desventajas que presentan ambas técnicas son
semejantes.

. Escala de Thurstone

Esta escala también se denomina como método de intervalos de igual apariencia,
debido a que lo que se busca obtener es una escala de una dimension con caracteristicas de
intervalo. Por lo tanto, lo que se pretende lograr es transformar una escala ordinal a una
escala de intervalos, lo cual se realiza mediante la normalizacion de los datos.

En este caso, se deben realizar dos procedimientos: el primero consiste en asignar
valores a determinadas expresiones, lo cual consiste en una clasificacion ordinal. EI segundo
procedimiento consiste en solicitar a los encuestados a que respondan segun sus
preferencias sobre dichas expresiones.

Por Ejemplo
Se tiene una muestra de cinco personas, a las cuales se les solicita que ordenen
cinco tiendas segun su preferencia. Las tiendas son: La Polar, Falabella, Ripley,
Almacenes Paris e Hites.

De acuerdo a lo anterior, se presentan las preferencias que tiene cada encuestado,
en donde el valor 1 es el “mas preferido” y el 5 el “menos preferido”.

Individuos
Tiendas 1 2 3 4 5
La Polar 4 1 2 3 2
Falabella 1 3 4 1 3
Ripley 2 2 1 4 1
Almacenes Paris 3 4 3 2 4
Hites 5 5 5 5 5

Como se puede observar, en este caso se tiene una escala ordinal, en donde no se
puede calcular directamente cual es el orden de preferencia que presentan los
encuestados en conjunto con respecto a las tiendas. Por lo tanto, para poder transformar
dicha escala a una de intervalo, de modo tal de poder conocer el orden de preferencia que
los encuestados en conjunto asignan a las tiendas, se debera normalizar con Thurstone.
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Continuacion Ejemplo

100%

Para ello, se debe determinar la amplitud de cada intervalo, es decir, el rango
gue tendra cada valor asignado (del 1 al 5). Se sabe que el intervalo total debe tener
una amplitud del 100%, por lo tanto, como son cinco los atributos (tiendas) que se
intentan ordenar; se debera dividir la amplitud total por tales atributos, es decir:

=20% = 0.2 (rangg

Una vez calculada la amplitud (rango) de cada valor; se debera construir una
tabla de normalizacion.
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100%.

En cambio, si el valor 5 representard la calificacibn mas
preferida, NO se debera realizar dicha diferencia, debiendo
los valores Z calcularse directamente de la media del rango.

Valores Rango X 1- X Valor Z**
(tabla normal)
1 0.00 - 0.2 0.1 0.9 Z,, =129
2 021 - 04 0.3 0.7 Z,, =053
3 041 - 0.6 0.5 0.5 Z,,=0
4 061 - 0.8 0.7 0.3 Z,,=-053
5 081 - 1.0 / 0.9 0.1 Z,, =-129
061+ 08 Se debe tener presente que cuando el valor 1 representa la
T =07 calificacion “mas preferido”, se deberan invertir los valores;
por lo tanto, la media calculada del rango debera restarse al

Luego de determinados los valores Z de la tabla normal (los valores de la media,

1- X , deberdn emplearse para calcular los valores Z, en la tabla de distribucion
normal estandar), debera elaborarse una tabla en donde se muestren las preferencias
gue presentan los individuos, cuyos valores deberan ser los normalizados (los valores
originales deberan reemplazarse por los valores Z).

** | os valores Z deben determinarse segun la tabla de distribucién normal; para ello vea Anexo

Ne1.
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De acuerdo a lo anterior, para cada individuo las respuestas normalizadas
respecto a la preferencia que presentan de las tiendas serian las siguientes:

Continuacion Ejemplo
Para ello, se debera tenerse en consideracion la tabla inicial de respuesta:

Individuos
Tiendas 1 2 3 4 5
La Polar 4 1 2 3 2
Falabella 1 3 4 1 3
Ripley 2 2 1 4 1
Almacenes Paris 3 4 3 2 4
Hites 5 5 5 5 5

Individuo | La Polar Falabella Ripley Almacenes Paris Hites
1 -0.53 1.29 0.53 0.00 -1.29
2 1.29 0.00 0.53 -0.53 -1.29
3 0.53 -0.53 1.29 0.00 -1.29
4 0.00 1.29 -0.53 0.53 -1.29
5 0.53 0.00 1.29 -0.53 -1.29

Luego de construir la tabla con los valores normalizados, el puntaje asignado a
cada tienda debera sumarse y posteriormente se debera dividir por el nidmero de

atributos (tiendas). Es decir:

Individuo | La Polar Falabella Ripley Almacenes Paris Hites

1 -0.53 1.29 0.53 0.00 -1.29

2 1.29 0.00 0.53 -0.53 -1.29

3 0.53 -0.53 1.29 0.00 -1.29

4 0.00 1.29 -0.53 0.53 -1.29

5 0.53 0.00 1.29 -0.53 -1.29

Z 1.83 2.05 3.11 -0.53 -6.45

Z/ 0.364 0.41 0.622 0.106 -1.29

5

+2.29 2.654 2.7 2.912 2.184 1
Orden 3° 2° 1° 4° 5°
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/ Continuacion Ejemplo N

Como se puede observar, luego de dividir la sumatoria por el numero de atributos; se
debera identificar el mayor valor negativo resultante (en este caso, -1.29) y se les debera
sumar una constante que haga que dicho valor se haga igual a 1. Por lo tanto, la constante a
sumar en este ejemplo es 2.29.

Finalmente, los valores resultantes representaran el orden de preferencia del conjunto
de encuestados, con respecto a las tiendas; de acuerdo a ello, se puede concluir que: la tienda
mas preferida es Ripley, luego le sigue Falabella, La Polar, Almacenes Paris, siendo la menos
preferida Hites.

\_ y

Una de las principales desventajas de esta escala es el tiempo requerido para ser
elaborada; sin embargo, es relativamente facil de administrar. Ademas, los valores asignados
a cada expresion de actitud pueden depender de los jueces originales (son aquellos que
asignan los valores); lo cual podria sesgar los resultados de la medicion.

5.3 Técnicas de Agrupacion

Esta técnica busca que el encuestado agrupe determinadas marcas, tiendas o
productos de acuerdo a caracteristicas especificas; de este modo se podré identificar la
similitud que les otorgan a los diferentes objetos presentados. Por ejemplo, de las marcas
gue se presentan a continuaciéon agrupe aquellas que piensa que tienen una calidad superior,
intermedia y baja.

Otra forma de agrupar las caracteristicas de un objeto u evento, y que es utilizada por
agencias publicitarias, es mostrar a los encuestados una serie de fotos de personas, de
modo que seleccionen aquellos rostros que identifican mas la marca del producto en andlisis.
5.4 Técnicas de Seleccion

Esta técnica consiste en seleccionar de un grupo de caracteristicas, objetos o marcas,

aquella mas preferida. De esta forma, a través de esta técnica se puede conocer las
preferencias o inclinaciones que presenta el individuo respecto a un objeto u evento.
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K Por Ejemplo N

De las siguientes alternativas de grandes tiendas, marque con una “X” aquella de su
mayor preferencia.

Falabella

La Polar

Ripley
Almacenes Paris
Hites

\_ j

[ Realice ejercicios N° 27 al 30 }
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La funcién tabulada es:

@(z):jj

o

Siz <0, ®(z)=1—®(—z)p

27

- e_xzf'zd;r

ANEXO N° 1
Distribucion Normal Estandar

Z~(0,1)
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0

T
z

pr ser la funcién de densidad simétrica respecto del cero.

Interpretacion valor
tabla p(Z<0.53) = 0.70,
donde z (0.53) se
encuentra en la
primera columna de la

Tabla Normal y sus
decimales se
construyen en la

primera fila de ésta.

z 0,00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0,08 0,09
0,0 05000 05040 05080 | 0.5120 0,5160 0,5199 0,5239  0,5279  0,5319  0,5359
0,1  0.5398 0.5438 0,5478 | 0.5517 0.5557 0,5596 0,3636 0.3675 05714  0,5753
0.2 05793 0,5832 0.5871 | 0.5910 0.5948 0,35987 0,6026 0.6064 0,6103 0,6141
03 06179 0.6217 0.6255 | 0.6293  0.6331 0.6368 0.6406 06443 0,6480  0,6517
04 06554 0,6591 06628 | 0,6664 0.6700 0.6736 0.6772 0,6808  0,6844  0,6879
05 06915 0,6950 06985 0,7019 0,7054 00,7088  0,7123 07157 0,7190 0,7224
0.6 07257 0,7291 0,7324  0,7357 0,7389  0,7422  0,7454 0,748  0,7517 0,7549
0,7 0,7580 07611 0,7642 07673 07703  0,7734 0,7764 0,7794  0,7823  0,7852
0.8 07881 0,7910 0,7939  0,7967 0,7995 0,8023 0,8051 0,8078  0,8106 0,8133
09 08159 0,818 08212 0,8238 0.8264 0.8289 0.8315 08340 0.8365 0.8389
1.0 0,8413 0,8438 08461 0.8485 08508 0.,8531 0,8554 08577 0,8599 08621
1.1 0.8643 0.8665 0,868  0.8708  0.8729 0.8749 0.8770 0.8790 08810  0.8830
1,2 0,8349 0,8869 0,8888  0,8907 0.8925 0.8944 0,8962 08980 0,8997  0,90147
1.3 090320 090490 090658 0,90824 090988 091149 091309 0091466 091621 091774
1.4 091924 0,92073 092220 0,92364 092507 092647 092785 092922 0,93056 0,93189
1,5 093319 0,34448 093574 0.93699 093822 093943 0,94062 094179 0,94295 0.94408
1,6 094520 0,94630 094738 0.94845 094950 095053 0.95154 095254 095352 0,95449
1,7 095543 095637 095728 0;95818 095907 095994 0,96080 096164 0,96246 0,96327
1,8 096407 0,96485 096562 0,96638 096712 096784 0,96856 096926 0,96995 097062
1.9 097128 097193 097257 097320 0097381 097441 097300 097558 0,97615 097670
2,0 097725 097778 0097831 0,97882 097932 097982 0,98030 098077 0,98124 0.,98169
2,1 098214 098257 098300 098341 098382 098422 098461 098500 098537 0,98574
22 098610 098645 098679 0.98713 098745 098773 0,98809 098840 0,98870 0,98899
2.3 0,98928 0,98956 0,98983 0.9%0097 0970358 0.,9%0613 0,9%0863 0921106 0,9%1344 091576
24 0971802 0972024 0522240 0922451 0922656 0,9°2837 0,9°3053 0923244 0,9%3431 0,9%3613
2,5  0,93790 0,923963 0.924132 0924297 0924457 0,924614 0,924766 0,924915 0,925060 0,925201
26 0925339 0,975473 0975604 0,925731 0.925855 0925975 0.9%6093 0,926207 0,9%6319 0,926427
2,7 0926533 0926636 0,9°6736 0926833 0976928 0,927020 0927110 0,927197 0,9%7282 0,9%7365
2.8 0.977445 0927523 0,977599 0,9°7673 0927744 0,9°7814 0927882 0,9%7948 0,928012 0,9%8074
29 09?8134 0928193 0.978250 0.928305 0928359 0.9°8411 0.9°8462 0,9%8511 0,9%8559 0,9%8605
3,0 0978650 0,928694 0928736 0,9°8777 0,9%8817 0,928856 0,928893 0928930 0,9°8965 0,9°8999
3,1 0,9%0324 0,9%0646 0,9°0957 0,9°1260 0,9°1553 0,9%1836 0932112 0,9°2378 0,932636 0,9%2886
3.2 0,9°3129 0933363 0,9°3590 0933810 0,9%4024 0,934230 094429 0,934623 0,9°4810 0,934991
3,3 0.9°5166 0.935335 0975499 0,935658 0935811 0933959 0.9%6103 0936242 0,9%6376 0,9°6505
3.4 0.9%631 0,9%6752 0936869 0.9%6982 0937091 0937197 0,937299 0,9%7398 0,9°7493 0,9°7585
35 0937674 0,937759 0937842 0937922 0,937999 0,9%8074 0,9°8146 0938215 0,9°8282 0,9°8347
3.6 0938409 0938469 0,9°8527 0938583 0,9°8637 098689 0,9°8739 0,9°8787 0,9°8834 0,9°8879
3,7 0.9%8922 0.9°8964 0.9*0039 0940426 0,9°0799 0,9*1158 0971504 0,9*1838 0,9*2159 0,9%2468
3.8 0,9%2765 0,9*3052 0.9%3327 0.9+%3593 0.9*3848 0.9%4094 0.9%4331 0,9%4558 0,9*4777 0,9*4988
39 0945190 0,9*5385 0,945573 0945753 0,9%5926 0,9%6092 0,9%6253 0.9%6406 0,9%6554 0,9*6696
40 096833 0,9%6964 097090 0,9%7211 097327 097439 0,9%7546 0,9*7649 0,9*7748 0,9*7843
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CLASE 01
1.  FUNDAMENTOS DEL MUESTREO

Generalmente, la investigacidon de mercados busca conocer las caracteristicas que
presenta una determinada poblacién objetivo, como por ejemplo, actitudes sobre la
instalacion de un casino, percepciones sobre las grandes tiendas, imagen de marca de un
producto en particular, promedio de visitas a restaurantes de comida rapida, etc.; sin
embargo, en la mayoria de los casos sera poco probable incluir en la encuesta a todos los
elementos de la poblacion (lo que ocurre cuando se lleva a cabo un censo), ya sea por los
costos que involucra reunir a todos los miembros de la poblacién, porque existen
procedimientos que pueden generar el nivel de confiabilidad requerido, o bien, por la
mayor inexactitud de los datos producto de los errores administrativos que se producen
(codificacién, no respuesta, falsificacion deliberada, etc.); siendo mas practico la
utilizaciéon de muestras, lo cual consiste en tomar una parte o una cantidad menor de
elementos de la poblacidon objetivo total, a fin de sacar conclusiones sobre ésta.

Dado lo anterior, a continuacién, se explicaran los conceptos basicos que se
utilizan en el procedimiento de muestreo, a fin de identificar el lenguaje que en él se
emplea.

e Poblacion; también denominado universo poblacional, corresponde al grupo total de
elementos que se pretende medir, es decir, es el conjunto total de elementos definidos
antes de la seleccion de la muestra. La poblacion debera definirse en base a cuatro
conceptos: elemento, unidad de muestreo, alcance y tiempo.

f Por Ejemplo \

Suponga que se realiza una encuesta en la regién metropolitana, para conocer las
percepciones que tienen las duefias de casa sobre las tiendas de autoservicio. En este
caso, la poblacién se puede definir de la siguiente manera:

- Unidad de Muestreo : duenas de casa.

- Elemento : duefias de casa.
- Alcance : region Metropolitana.
- Tiempo : 01 de abril — 31 de mayo.

J

e Muestra poblacional; es un subgrupo o una pequefa parte de la poblacion objetivo
total. Por ejemplo, se desean conocer las actitudes hacia la locomocion colectiva que
presentan los habitantes de Talca; en este caso, los habitantes de Talca corresponden
a 171.287 hbs.; sin embargo, la encuesta se aplica a una muestra de 300 personas.

e Elemento de la poblacion; corresponde a un miembro individual de la poblacion total
sobre la que se solicitara la informacion. Generalmente, los elementos que utiliza la
investigacion de mercados son los individuos; sin embargo, también pueden ser
familias, empresas, almacenes, productos, etc.
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¢ Unidad de Muestreo; corresponde a el o los elementos que se encuentran disponibles

para su seleccion, en alguna etapa del proceso de muestreo. Cabe destacar que en

aquellos casos en que el proceso de muestreo conste de una sola etapa, el elemento y

la unidad de muestreo seran los mismos; en cambio, en procedimientos de muestreo
mas complejos dichos conceptos se referiran a entes distintos.

7 N
/ Por Ejemplo \

Suponga que se desea conocer las actitudes hacia las universidades particulares
que presentan los jovenes que tienen entre 17 — 19 afios, que viven en la VIl region. En
este caso, la unidad de muestreo, los elementos y el alcance seran los siguientes:

- Unidad de Muestreo : jovenes entre 17 — 19 afios.
- Elemento poblacional : jévenes entre 17 — 19 afnos.
- Alcance : VIl region.
Y

\

Como se puede observar en el ejemplo anterior, la unidad de muestreo resulta ser
la misma que el elemento de la poblacion; debido a que el proceso de muestreo solo ha
requerido de una etapa. En el siguiente ejemplo, se puede identificar un caso en que
estos conceptos se refieren a entes distintos.

/ Por Ejemplo N

Suponga que se desean estimar las ventas promedio de televisores Sonia, del afio
200X, en tres territorios de venta: regién |, region Metropolitana y region VIII. En este caso,
la unidad de muestreo sera diferente al elemento poblacional, siendo los siguientes:

- Elemento poblacional : Televisor Sonia.

- Unidad de Muestreo : Tiendas departamentales, tiendas de articulos electrdnicos,
supermercados; luego sera el televisor Sonia.

- Alcance . 1 region, Region Metropolitana, VIII region.

-  Tempo : 01 enero — 31 diciembre afio 200X.
\_ J

En el ejemplo anterior, se puede identificar que han existido dos etapas de
muestreo, en la primera de ellas se ha determinado que el elemento de interés es el
televisor Sonia, y las unidades sobre las que se analizara dicho elemento seran aquellos
lugares donde se comercialice tal producto. Como se puede observar, siempre en la
ultima etapa del proceso de muestreo, el elemento sera el mismo que la unidad de
muestreo.

Es importante sefalar que un proceso de muestreo puede tener tantas etapas
como lo desee el investigador; siendo necesario solamente la especificacion de la unidad
de muestreo en cada etapa. Como pueden existir diversas etapas, también se les designa
como unidades de muestreo primarias, secundarias y terciarias, segun sea la fase en que
se haya designado la unidad de muestreo; y unidades de muestreo final a las sucesivas.
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K Por Ejemplo \

Suponga que se desea conocer el comportamiento de compra que presentan los
hombres de mas de 40 afios, casados, con hijos, de sectores econémicos ABC1, C2 y C3;
para lo cual se utiliza el siguiente procedimiento de muestreo.

- Etapa 1 : Ciudades con mas de 200.000 habitantes. (unidad de muestreo primaria)

- Etapa 2 : Sector econémico ABC1, C2, C3. (unidad de muestreo secundaria)

- Etapa 3 : Manzanas (unidad de muestreo terciaria)

- Etapa 4 : Matrimonios con hijos. (unidad de muestreo final)

- Etapa5 : Hombres de mas de 40 anos (elemento muestral = unidad de muestreo

X final). /

Cabe destacar que cuando no existan listas de los elementos de la poblacion
(marco muestral), generalmente, el elemento muestral diferira de la unidad de muestreo.

f Por Ejemplo \

Suponga que se desean conocer las actitudes que presentan los jovenes entre 18 —
25 anos sobre el uso de anticonceptivos. Como en este caso, no existen listas de personas
con estas caracteristicas, el elemento y la unidad de muestreo pueden ser los siguientes:

- Elemento de la poblacién : jovenes entre 18 — 25 afios

- Unidad de muestreo . universidades, institutos de educacién superior (unidad de
muestreo primaria); luego seran los jévenes entre 18 — 25
afnos (unidad de muestreo secundaria).

\_ J

e Marco Muestral; corresponde a una lista de la poblacion sobre la cual se sacara la
muestra. Se podria pensar que el marco muestral deberia ser equivalente a la
poblacioén, sin embargo, es dificil obtener los datos de todos los miembros de una
poblacion, por tal razon, el marco muestral diferira en cierta forma de la poblacion
objetivo definida, lo que representa la primera fuente de error en la seleccion de la
muestra. Por lo tanto, el marco muestral, que es el listado de donde se extraen los
elementos que integraran la muestra, generalmente sera mas pequefio que la
poblacion.

7

\
Por Ejemplo

Suponga que se desea determinar la actitud que presentan las duefias de casa de

la comuna de Santiago ante los programas radiales de noticia.

Como se puede observar, en este caso, la poblacion objetivo definida corresponde a
todas las duefias de casa, que viven en la comuna de Santiago; y el marco muestral
podrian ser los numeros telefénicos de la guia.

. /

Como se ha dicho anteriormente, generalmente el problema que se produce en el
marco muestral es que excluye a ciertos elementos de la poblacion, es asi como en el
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ejemplo presentado, habran personas que no cuenten con teléfono fijo, o bien, existan
numeros que no se encuentren registrados en la guia telefonica.

Pese a lo anterior, el marco muestral se utiliza para realizar el trabajo operativo, ya
qgue sobre dicha lista se seleccionara el elemento que integrara la muestra; por tal motivo
también se le denomina “poblacién de trabajo”,

Anteriormente, se pudo observar que en el marco muestral se originan ciertos tipos
de errores, ya sea porque se excluyen a ciertos elementos de la poblacién, o cuando el
marco muestral no representa con exactitud a toda la poblacion definida, debido a que se
han incluido elementos que no deberian conformar el marco muestral por ser poco
representativos de la poblacion objetivo. Es asi como cuando existen elementos que no
integran la muestra, debido a que estaban excluidas del marco muestral los resultados del
estudio pueden indicar algo diferente. Lo mismo sucede cuando se incluyen en el marco
muestral elementos que no deberian considerarse, debido a que no representan al
mercado objetivo definido (elementos atipicos).

/7 N\
/ Por Ejemplo \

Si se desea conocer la percepcion que tienen los lectores frente a un periédico
nacional, y se utiliza como marco muestral los niumeros telefénicos, es probable que se
estén incluyendo a elementos que no sean representativos de la poblacion objetivo,
conduciendo a resultados equivocados. Es asi como en este caso, es probable que un
marco muestral adecuado sean los suscriptores del periédico, no cualquier persona con
teléfono.

\_ J

Junto con lo anterior, otro error que se puede producir en el marco muestral se
relaciona con la eleccidon del elemento de la poblacion, los cuales pueden representarse
en forma equivocada en un marco muestral.

f Por Ejemplo \

Suponga que una institucion financiera desea conocer las caracteristicas
demograficas y sociales de los usuarios de cuentas corrientes. Para ello, define la
poblacion objetivo como todos los individuos que tienen cuenta corriente; sin embargo, al
tomar una muestra, hace uso de listas de cuentas corrientes, en vez de listas de nombres
de personas. Lo anterior provoca que ocurra un error de marco muestral, debido a que
muchas personas pueden tener mas de una cuenta corriente, las cuales se representaran
de una forma equivocada en la muestra.

N

\_

Realice ejercicios n° 1 al 3
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1.1 Procedimiento de Muestreo

Para seleccionar una muestra, los investigadores deben tomar diversas decisiones
relacionadas con la poblacion objetivo, métodos de muestreo, tamafio de la muestra,
entre otros. Dichas decisiones se han resumido en una serie de pasos que se encuentran
intimamente relacionados. En la figura que se muestra a continuacidén, se pueden
visualizar cada uno de ellos.

Figura N° 1: Procedimiento de Muestreo

Paso 1: Definicion de
Poblacién Objetivo

A 4

Paso 2: Seleccion del
Marco Muestral

y

Paso 3: Seleccion del
Método de Muestreo

A 4

Paso 4: Planeacién del
Proceso de Seleccion de
la Unidad de Muestreo

A 4

Paso 5: Determinaciéon
del Tamafo Muestral

A 4

Paso 6: Seleccion de la
Unidad de Muestreo Real

Y
Paso 7: Realizacion del

\ Trabajo de Campo

A continuacién, se explicaran a grandes rasgos, los pasos 1, 2, 3 y 4.
Posteriormente, se estudiaran con mayor detalle los pasos siguientes.

1.1.1 Definicion de la Poblacién Objetivo

Cuando se ha tomado la decision de extraer una muestra de la poblacién para
evaluar una caracteristica particular de ésta, el primer paso que debera realizarse sera
determinar claramente la poblacién objetivo, es decir, el conjunto de elementos objeto de
estudio, y sobre los que se aplicara el proceso de muestreo.

La importancia de definirla claramente radica en el hecho que a partir de ella se
recopilaran los datos que seran objeto de analisis; por lo tanto, un error en su
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determinacién podra conducir a resultados erroneos. Por ejemplo, suponga que se desea
conocer el comportamiento de compra de los compradores organizacionales de equipos
médicos, para lo cual se define como poblacién objetivo los agentes de compra a los que
los vendedores contactan. Sin embargo, después de realizada la encuesta se descubre
que los tecndlogos médicos de las organizaciones entrevistadas afectaron
sustancialmente las decisiones de compra, pero rara vez los vendedores tuvieron
contacto con ellos. En este caso, se puede observar que existiran problemas en los datos
recopilados, ya que no se podra conocer el comportamiento de compra de la persona que
efectivamente toma la decisién de compra de los equipos médicos.

Dado lo anterior, la definicion de la poblacion objetivo es fundamental, ya que
permite conocer las fuentes sobre las cuales se obtendran los datos. Por lo tanto, la
interrogante que hay que responder es ¢ con quién se desea establecer comunicacion al
momento de recopilar los datos requeridos?, o en otras palabras, jcon quién se quiere
hablar?

En este caso, pueden ser familias, usuarios de productos, estudiantes, no usuarios,
personas de un sexo, edad o nivel socioecondmico determinado, lectores de revistas,
personas que utilizan una marca determinada o que adquieren los productos en ciertos
locales, etc. Sin embargo, al momento de realizar el trabajo de campo, se deberan
considerar aquellas caracteristicas palpables, de modo de poder realmente tomar
aquellos elementos que pertenecen a la poblacidn objetivo.

/ Por Ejemplo \

Un fabricante de panales desea conocer las actitudes que presentan las madres
que tienen hijos pequefios hacia el producto. Para lo cual define a la poblacion objetivo
como: mujeres que tienen hijos pequefios; sin embargo, en esta definicion se pueden estar
incluyendo aquellas madres que tienen hijos que ya no utilizan panales; por lo tanto, una
definicion mas operativa seria la siguiente: madres que tienen hijos entre 0 — 2.5 anos de
edad. A pesar que en este caso, también se podrian incluir a algunas madres con hijos que
no utilizan pafiales, es mas explicita y entrega una base adecuada para el disefio de la

Cuestra. j

Cabe destacar que al definir la poblacién objetivo se debera evitar la sobre-
definicion, puesto que puede desembocar en un disefio tan restrictivo que eleve los
costos, dada la alta cantidad de personas que deben examinarse a fin de obtener la
muestra deseada. Por ejemplo, esta situacién puede originarse cuando se define la
siguiente poblacion objetivo: mujeres entre 30 — 45 afos que trabajen en puestos
directivos y que ganen sobre $ 1.200.000.

[ Instituto Profesional Iplacex 7
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CLASE 02
1.1.2 Seleccion del Marco Muestral

Como se estudioé anteriormente, el marco muestral corresponde a una lista de la
poblaciéon objetivo; por lo tanto, corresponde al conjunto de elementos que podrian
integrar la muestra y sobre la cual se debera seleccionar dicha muestra.

De esta forma, se debe notar que el marco muestral generalmente sera diferente
de la poblacion objetivo, ya que es muy dificil identificar todos los elementos que
conforman una determinada poblacion; por ejemplo, personas que juegan tenis; familias
que salen de vacaciones al extranjero; hombres de 30 a 40 afos, que viven en
departamentos solos; etc. Dado lo anterior, no es necesario que el marco muestral
enumere a todos los miembros de la poblacion, ya que en muchos casos puede ser
suficiente definir un procedimiento en donde cada unidad de muestreo pueda localizarse.
a \\
4 Por Ejemplo N

Si se desea ubicar a un estudiante de educacion media; puede definirse en primer
lugar la regidn, posteriormente la comuna; luego, si el sector es rural o urbano; a
continuacién se puede especificar el colegio o liceo que participara en el muestreo,
posteriormente se puede seleccionar el nivel de curso, luego el curso especifico y
finalmente, el alumno.

\ J

Como se puede observar en este ejemplo, no es necesario tener un listado con los
alumnos que estudian en educaciéon media, sino que basta con el establecimiento de un
procedimiento especifico para definir con exactitud cada unidad de muestreo.

Anteriormente se dijo que la diferencia existente entre la poblacion objetivo y el
marco muestral era la primera fuente de error que se podia generar en el procedimiento
de muestreo, debido a los sesgos que pueden generarse en los resultados del estudio. A
continuacion, se analizaran los dos tipos de errores que pueden provocarse al utilizar un
marco muestral, los errores aleatorios y los sistematicos.

a) Error de muestreo aleatorio: cuando se toma una muestra, los resultados pueden
diferir de aquellos que se obtendrian si se realizara un censo; por lo tanto, el error de
muestreo aleatorio corresponde a la diferencia que se produce en los resultados
obtenidos de una muestra y los resultados de un censo, cuyo procedimiento se ha llevado
a cabo en forma similar. Se debe tener presente que muy pocas veces se conducen
censos a la poblacion, por lo que es dificil determinar el error que se generara por tal
motivo.

Por lo tanto, el error de muestreo aleatorio se produce cuando existen variaciones
en la probabilidad al seleccionar los elementos que conformaran la muestra. Esto se debe
a que la poblacion objetivo tiene ciertas caracteristicas; sin embargo, al utilizar muestras
se pueden seleccionar elementos atipicos que generen que los resultados del estudio
sean diferentes de los que se obtendria de la poblacion, lo que provocara un error de
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muestreo aleatorio; en otras palabras, este tipo de error se origina cuando la muestra no
es representativa de la poblacion total.

/ Por Ejemplo \

Suponga que se define la poblacion objetivo como personas entre 20 y 30 afos;
suponga que la poblacion real incluye a 50 hombres y 50 mujeres; es decir, un total de
100 personas; y con el procedimiento de muestreo se seleccionan 10 hombres y 20
mujeres; en este caso, existira un error de muestreo aleatorio, puesto que la muestra no
representa equitativamente a los grupos de la poblacién objetivo. Por lo tanto, si el tamafio
de la muestra abarcaba a 30 personas; la seleccién de los elementos que la integran
deberia haber estado compuesto por 15 hombres y 15 mujeres, lo cual provoca un

equilibrio en la representatividad del grupo.
\_ J

Cabe destacar que el error de muestreo aleatorio presenta una relacion inversa con
el tamano de la muestra; por lo tanto, a mayor tamano de la muestra, menor sera el error
de muestreo aleatorio; esto se debe a que mientras mas grande es la muestra mas se
acerca al tamafno de la poblacidon objetivo, disminuyéndose la oportunidad de variacion
entre los elementos que formaran parte de la muestra y la poblacion real.

b) Error de muestreo sistematico: también denominado error por falta de muestreo,
corresponde a aquellas situaciones en que el elemento seleccionado se niega a participar
en una entrevista, no se puede ubicar o no responde el cuestionario; asi como también
por errores provocados por sesgos en la muestra, generados por falsificaciones
deliberadas del encuestado o por interpretaciones erréneas en las respuestas por parte
del entrevistador. Junto con lo anterior, los errores de muestreo sistematico también se
originan por errores administrativos originados en el procesamiento de los datos, o por
faltas del entrevistador.

Por lo tanto, este tipo de error no se relaciona con las fluctuaciones en la
probabilidad, sino con la falta de respuesta, con el disefio del estudio o con lo adecuado
de la ejecucion de la entrevista.

Realice ejerciciosn®4y 5

1.1.3 Seleccion del Método de Muestreo
Los investigadores pueden emplear diversos métodos para seleccionar los
elementos de la muestra; sin embargo, los principales son las técnicas probabilisticas y
las no probabilisticas. A continuacion, se estudiaran cada una de dichas técnicas, junto
con los tipos de muestreo que cada una de ellas involucra.
e Muestreo Probabilistico

Cuando se lleva a cabo un muestreo probabilistico, cada elemento de la poblacién
tiene una probabilidad conocida de ser seleccionado para la muestra. Cabe destacar que
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se habla de una probabilidad conocida, la cual sera mayor que cero; y no de una
probabilidad igual de ser seleccionado.

En aquellos casos que se utiliza un muestreo de igual probabilidades, se esta
refiriendo a un tipo de muestreo probabilistico denominado “muestreo aleatorio simple”;
por ejemplo, suponga que una poblacion finita esta formada por 1.000 individuos; cada
uno de ellos tendra una probabilidad de 0.1% de ser seleccionado para formar parte de la
muestra. En este ejemplo se puede observar que la probabilidad de ser seleccionado, es
la misma para cada individuo.

Por lo tanto, el muestreo probabilistico permite determinar el grado probable hasta
el cual el valor de la muestra puede diferir del valor de la poblacion de interés, lo que se
denomina error de muestreo aleatorio.

Como se puede observar, el muestreo probabilistico utiliza procedimientos
aleatorios para la seleccion de la muestra, que se encuentran previamente establecidos,
lo cual no deja ninguna consideracion a juicio del investigador, o que permite eliminar las
tendencias que se producen en los procedimientos de muestreo no probabilistico. Asi, al
ser un proceso aleatorio, permitira medir la exactitud en los resultados de la muestra
(error de muestreo aleatorio), pudiendo generalizarse dichos resultados al resto de la
poblacion.

En este caso, se debe notar que los procedimientos de muestreo no probabilistico
a pesar de poder tener un mayor o menor grado de exactitud que el procedimiento de
muestreo probabilistico, no podra medirse dicho grado de exactitud, ahi la diferencia entre
ambos métodos.

A continuacién, se explicaran los diversos tipos de muestreo probabilistico que
pueden utilizarse al seleccionar los miembros de una muestra.

a) Muestreo aleatorio simple; como se dijo anteriormente, en este tipo de muestreo
cada miembro de la poblacidn tiene la misma probabilidad de ser seleccionado. Por
ejemplo, suponga que una comercializadora de perfumes necesita conocer la imagen que
tienen los clientes internos sobre la empresa; en este caso, la poblacién es finita, suponga
500 trabajadores; de acuerdo a ello, la probabilidad de seleccionar a cada trabajador para
integrar la muestra es de 0.2% (1 / 1500).

Como se puede observar, en la practica, este tipo de muestreo se utiliza en
aquellos concursos que emplean tombolas, a fin de determinar el numero ganador. Por
ejemplo, antiguamente el Kino utilizaba 25 bolitas, cada una de las cuales tenia la misma
probabilidad de eleccién (no se confunda con la probabilidad de que salga la combinacién
de numeros del cartén).

Actualmente, este tipo de muestreo utiliza programas computacionales para
determinar numeros aleatorios. Sin embargo, un procedimiento manual podria consistir en
situar en una urna un numero particular para cada miembro de la poblacién total, por
ejemplo, si se desea entrevistar a los supermercados, se les asignara un numero a cada
uno de ellos, y luego de introducirlos a la urna y revolverlos, se selecciona al primer
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seleccionado para integrar la muestra; este procedimiento debera repetirse hasta lograr
tener el tamafo muestral que se ha definido; por ejemplo, si son 20 supermercados los
que deben integrar la muestra, el procedimiento debera repetirse 19 veces mas.

b) Muestreo sistematico; este tipo de muestreo consiste en seleccionar de una lista, en
forma metddica y ordenada a los miembros que integraran una muestra. Por ejemplo, si
se tiene una lista de 500 restaurantes, de la cual se debe tomar una muestra de 50
restaurantes; los restaurantes que integraran la lista seran los que se encuentren situados
en la lista cada décimo lugar; de esta forma, se seleccionaran los que se encuentran en el
lugar 10, 20, 30, ..., 500.

En la practica, generalmente este procedimiento se asimila al muestreo aleatorio
simple y generara practicamente los mismos resultados; sin embargo, el investigador
debera tener presente las regularidades o periodicidad que se puedan encontrar en las
listas; por ejemplo, suponga que una lista de parejas de patinadores de un club de
patinaje, se elabora indicando el nombre de la mujer y luego el de la pareja (hombre); si
se seleccionara la muestra de acuerdo a cada décimo lugar, la muestra se conformaria
s6lo de hombres.

c) Muestreo estratificado; consiste en dividir a la poblacion en grupos mas pequefos,
de modo de representar en la muestra a cada grupo; por lo tanto, en este caso el
investigador debera contar con las listas de los elementos que conforman cada grupo.
Para seleccionar el tamafio de cada estrato, se debera utilizar una muestra aleatoria
sencilla para cada estrato.

Por Ejemplo
Suponga que se tiene una lista de 3.000 personas; de las cuales 2.000 son
hombres y 1.000 son mujeres.

Caracteristica Poblacion Cantidad Total Porcentaje
Hombres 2.000 66.67%
Mujeres 1.000 33.33%
3.000 100%

La formula para determinar el tamafio muestral utilizando una muestra aleatoria
sencilla es la siguiente:

n = S| ()

Donde:

n = tamafo muestral
Z = valor de estandarizacién que indica el nivel de confianza
= desviacion estandar de la muestra o estimado de la desviacion estandar de la
poblacion.
E = magnitud de error aceptable

(**) En el punto 2 de esta unidad, se profundizara en la determinacién del tamafo muestral.
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/ Continuacion Ejemplo N

En el muestreo estratificado proporcional, el tamafio de cada estrato se definira de
acuerdo al porcentaje que representa cada grupo sobre la poblacién total. De acuerdo al
ejemplo, el tamafo de cada estrato (hombres v/s mujeres) sera el siguiente:

2 2 2 2
n, = 66.67%{@} + 33.33%(%}
E E

Suponiendo que el tamano muestral total es de 300 personas; el tamano muestral del
estrato masculino sera de 200 hombres; y el tamafo del estrato femenino sera de 100

Qujeres. j

Una vez determinada la cantidad de miembros que conformara cada grupo, se
utilizaran procedimientos probabilisticos para identificar los miembros que integraran la
muestra de cada estrato.

El muestreo estratificado aumenta la eficiencia de la muestra, puesto que permite
obtener grupos homogéneos en su interior (es decir, la varianza o variabilidad es baja),
pero heterogéneos entre diversos grupos; por ejemplo, suponga que se desea realizar
una investigacion de la conducta de compra de las familias con hijos versus las familias
sin hijos; es probable que existan diferencias sustanciales entre ambos grupos; sin
embargo, también es probable que las conductas de las familias sin hijos se asemejen
mas entre ellas, al igual que las conductas que existen entre las familias sin hijos.

Como se puede observar, este tipo de muestreo se emplea cuando se quiere
representar a los subgrupos, y cuando cada uno de dichos subgrupos presenta
caracteristicas que los distinguen; asi al tener cada grupo conductas similares en su
interior, por medio de este tipo de muestreo se reducira el error de muestreo aleatorio.

Es importante indicar que el muestreo estratificado podra utilizar estratos
proporcionados o desproporcionados, lo cual dependera de lo que desee el investigador.
Por ejemplo, si se desea sobre-representar a un grupo especifico, se debera utilizar el
muestreo desproporcionado.

Por lo tanto, el muestreo estratificado proporcionado, consiste en seleccionar cada
estrato en forma proporcional al tamafo del grupo con respecto a la poblacién total; en el
ejemplo anterior se puede observar que se empled una muestra estratificada
proporcionada, puesto que cada estrato se determind segun el porcentaje que
corresponde a cada grupo sobre la poblacion total.

La ventaja de este tipo de muestreo estratificado, es que tanto el error de muestreo
aleatorio (E?) como la distribucién de frecuencia (z%) son iguales para todos los estratos.

En el muestreo estratificado desproporcionado el tamafo muestral de cada estrato

no se distribuira proporcionalmente con el tamafo de la poblacién; por lo que la seleccion
de dicho tamafio se basara en criterios del investigador. Generalmente, este tipo de
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muestreo se empleara cuando se desean identificar y evaluar las diferencias que existen
entre los estratos.

Normalmente se piensa que mientras mayor variabilidad presente un estrato,
mayor sera el tamafo que debera poseer la muestra, de modo de generar resultados
exactos (se reduce el error de muestreo aleatorio).

Por Ejemplo
Suponga que se tiene la siguiente lista de los hogares de Talca, segun grupo
socioecondmico alto, medio y bajo; y se sabe que el tamafio de la muestra es de 117

hogares.
Nivel Socioeconémico Alto Medio Bajo Total
Cantidad de Hogares 1.935 22.448 14.317 38.700
Porcentaje 5% 58% 37% 100%

Luego de conocer la poblacién total de cada estrato, si se utilizara el muestreo
estratificado proporcional, se deberia seleccionar el tamafio muestral para cada
estrato segun el porcentaje que representa la relacién entre cada grupo con respecto
al total de la poblacién.

Sin embargo, como en este ejemplo se empleara el muestreo estratificado
desproporcionado, el porcentaje a utilizar para seleccionar el tamano de la muestra
para cada estrato sera diferente al anterior (5%, 58% y 37%).

En este caso, se utilizara el siguiente tamafio muestral para cada estrato:

Nivel Socioeconémico Alto Medio Bajo Total
Porcentaje 30% 40% 30% 100%
Cantidad de Hogares 35 47 35 117

A través de este procedimiento, se pueden representar aquellos grupos que
son minorias; asi como también se pueden conocer opiniones que son mas relevantes
para el estudio; por ejemplo, en este caso, es probable que el estudio desee conocer
las actitudes de los sectores altos y bajos, de modo de determinar qué tipo de
producto es el que se debe ofrecer a cada segmento.

Es importante indicar que en este tipo de muestreo el error de muestreo aleatorio
es indefinido, no se puede determinar.

d) Muestreo por conglomerados; consiste en dividir a la poblacién total en grupos, sin
embargo, la unidad de muestreo primaria no es el elemento individual de la poblacion,
sino un grupo mas numeroso de elementos, ubicados unos cerca de otros. Por ejemplo,
suponga que se desea conocer la actitud que presentan los consumidores chilenos frente
a un determinado producto; en este caso, se deberian utilizar consumidores que se
encuentran dispersos en todo el pais, lo cual aumentaria los costos de la investigacion, ya
sea por el tiempo y por la cantidad de viajes requeridos para realizar las entrevistas. De
acuerdo a ello, si se supone que las personas de la zona norte se comportaran en forma
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homogénea al resto del pais, se puede seleccionar una ciudad especifica, por ejemplo
Coquimbo; y en esta area seleccionar los elementos individuales que conformaran la
muestra, o bien, seleccionarlos a todos.

Este tipo de muestreo se utiliza generalmente cuando no se disponen de listas de
la poblacion. De esta forma, se selecciona el conglomerado y posteriormente, por medio
de procedimientos aleatorios se elegiran los miembros que conformaran la muestra. De
acuerdo al ejemplo anterior, una vez seleccionada la ciudad de Coquimbo, se eligen al
azar los consumidores que integraran la muestra.

El conglomerado seleccionado debera ser tan heterogéneo como la poblacion
objetivo, de modo de reflejarla en forma exacta. Por lo tanto, se presentara un problema
cuando los elementos que conforman el conglomerado presentan caracteristicas
similares; ya que pueden no representar a la poblacién total. Este problema se puede
solucionar utilizando diversos conglomerados compuestos por numerosos elementos.

e) Muestreo polietapico por zonas; este tipo de muestreo es similar al muestreo por
conglomerados, cuyo procedimiento de muestreo incluye dos etapas; la diferencia radica
en que el muestreo polietapico puede involucrar “dos 0 mas” pasos, los cuales combinan
algunas de las técnicas probabilisticas estudiadas anteriormente.

/ Por Ejemplo \

Suponga que se desea conocer la actitud que tienen los alumnos de 18 — 25 afios
hacia el consumo de marihuana. En primer lugar, se pueden seleccionar las regiones a
estudiar; la segunda etapa puede consistir en seleccionar un determinado sector dentro de
cada region. La tercera etapa puede consistir en la seleccion de un colegio dentro de cada
sector; en cuarto lugar, se seleccionara a determinados cursos dentro de cada colegio y
finalmente, dentro de cada curso se seleccionara a los alumnos que integraran la muestra.

En cada etapa se pueden utilizar diversos tipos de muestreo; por ejemplo, el
sistematico o el aleatorio simple.

\ J

Como se puede observar, en este tipo de muestreo se van seleccionando areas o
zonas cada mas pequenfas, de modo tal de llegar hasta la unidad final de muestreo.

Realice ejercicios n° 6 al 8

CLASE 03

e Muestreo No Probabilistico

Cuando se utiliza el muestreo no probabilistico para seleccionar los elementos que
conformaran la muestra, la probabilidad de seleccionar a un determinado miembro de la
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poblacién es desconocida. Esto se debe a que generalmente la seleccion de la unidad de
muestreo se realiza en forma arbitraria, utilizando el juicio del investigador.

Dado lo anterior, en el muestreo no probabilistico no se podra determinar el error
de muestreo aleatorio, por lo que los resultados obtenidos en la muestra podran o no ser
exactos para dicha muestra, no siendo posible la proyeccidn de los resultados al resto de
la poblacion.

A continuacion, se explicaran los diversos tipos de muestreo no probabilistico que
se pueden emplear para seleccionar la unidad de muestreo.

a) Muestreo por conveniencia; también se denomina por caso fortuito o accidental, este
tipo de muestreo utiliza aquellas unidades que son mas convenientes, ya sea por la
disponibilidad o por la facilidad de ubicacién. Muchas veces, para economizar costos y
aumentar la rapidez en la obtencién de los resultados, los investigadores emplean el
muestreo por conveniencia, ya que éste les permite obtener una gran cantidad de
cuestionarios terminados rapidamente.
Vs A\
4 Por Ejemplo A
El muestreo por conveniencia se utiliza cuando el investigador selecciona
arbitrariamente una determinada muestra para aplicar el instrumento de medicién; como

una sala de clases, una determinada poblacién, personas que se interceptan en centros
comerciales, los primeros 50 receptores de cuestionarios por correo, etc.

. J

En la practica, algunos programas de television preguntan a la audiencia sobre
algun tema en particular, cuyas respuestas suponen reflejar la opinion publica. Por
ejemplo, el programa “El termémetro” utiliza el muestreo por conveniencia, ya que por
medio de las respuestas que entrega la audiencia para determinados temas, intentan
reflejar la opinion general de la poblacion.

Es importante indicar que todo estudio que utilice un muestreo por conveniencia
carecera de objetividad, ya que no utiliza procedimientos probabilisticos para la seleccion
de la muestra; por lo que los resultados no podran generalizarse al resto de la poblacion.

b) Muestreo por juicio; este tipo de muestreo consiste en que una persona experta en el
tema seleccione la muestra de acuerdo a los criterios por él establecidos. Por ejemplo,
suponga que un estudio busca conocer el comportamiento de compra de los habitantes
de una determinada localidad; si se utiliza el muestreo por juicio se podria definir a la
unidad de muestreo como los compradores de un centro comercial.

El problema de este tipo de muestreo son las tendencias que introduce en los
resultados, ya que se pueden sobre-muestrear a determinados elementos; en el ejemplo
anterior puede suceder que se integren a personas que no compran nunca, o bien, que
compren con demasiada frecuencia. Lo peor es que no existe forma de calcular el sesgo,
ya que no existe un procedimiento especifico de muestreo.
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Pese a lo anterior, existen ciertas ocasiones en que este tipo de muestreo es
conveniente; esto sucede cuando el muestreo probabilistico implica demasiados costos,
no siendo factible su realizacion. Por ejemplo, una muestra probabilistica (aleatoria) de
personas discapacitadas puede ser dificil de obtener (debido a lo dispersa que se
encuentran las unidades), por lo que una muestra por juicio puede involucrar a
agrupaciones que integren a este tipo de unidades muestrales, como por ejemplo, la
Teletén.

También sera conveniente realizar este tipo de muestreo cuando el tamafio
muestral es muy pequefio, por ejemplo; suponga que tres alumnos representaran a un
colegio ante el Ministerio de Educacion; es probable que en este ejemplo el Director del
Establecimiento seleccione a aquellos alumnos que tienen un buen vocabulario
comunicacional, con espiritu de liderazgo y que tengan excelencia académica.

Finalmente, el muestreo por juicio puede ser adecuado cuando se desea sesgar los
resultados intencionalmente. Por ejemplo, si se desea lanzar un nuevo producto al
mercado, y para ello se crea un prototipo del original; se podrian seleccionar a los
compradores potenciales que estan de acuerdo con el nuevo producto; de esta forma, si
se encuentra algun rechazo a dicho producto, se puede reprobar el lanzamiento del
producto, debido a que se puede suponer que el resto de la poblacion puede oponerse de
igual forma al nuevo producto.

c) Muestreo por cuotas; se lleva a cabo cuando se requiere informacion de diversos
grupos de la poblacién; de esta forma, a través del muestreo por cuotas se busca que
cada grupo esté representado en la muestra. Por lo tanto, este tipo de muestreo consiste
en seleccionar una determinada cantidad de personas por cada grupo, de modo tal de
cubrir la cuota fijada para cada categoria.

/ Por Ejemplo \

Suponga que un fabricante de articulos electrénicos desea conocer el
comportamiento de compra de los compradores de televisores de plasma; ciertas
marcas pueden estar menos representadas que otras, por ser las pioneras o por tener
marcas mas conocidas. En este caso, el investigador puede desear que todas las
marcas se encuentren representadas en la misma proporcién, filando una cuota de 50
personas por cada marca.

O bien, también puede establecerse una cuota proporcional a las compras de
cada marca; suponga que la muestra debe estar conformada por 500 compradores, la
cuota para cada marca deberia ser la siguiente:

Marcas Porcentaje de compra Tamafo Muestral
de cada marca (cuota)
Sony 35% 175
Toshiba 20% 100
Samsung 25% 125
Phillips 15% 75

\ Otras marcas 5% 25 /
N
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Continuacion Ejemplo
Como se puede observar en este ejemplo, la cuota seleccionada para marca es
proporcional a las ventas (compras) efectuadas; sin embargo, el entrevistador sera el
responsable de encontrar a las personas que integraran la muestra, a fin de cubrir la cuota
requerida.

\\ J

El muestreo por cuotas generalmente se basa en caracteristicas demograficas o
sociales, como la edad, sexo, nivel de ingreso, etc.

Cabe destacar que se puede pensar que el muestreo por cuota es similar al
muestreo estratificado; sin embargo, la diferencia radica en que éste ultimo utiliza
procedimientos probabilisticos para seleccionar a la unidad muestral que integrara la
muestra; mientras que en el muestreo por cuota es el entrevistador quien selecciona
arbitrariamente a los miembros de la muestra.

Por lo tanto, el principal problema de este tipo de muestreo es que genera fuertes
tendencias en los resultados, puesto que los entrevistadores buscaran a aquellas
unidades de muestreo que sean mas accesibles.

d) Muestreo por bola de nieve; corresponde a un tipo de muestreo que permite obtener
poblaciones pequenas y especializadas. Este muestreo utiliza métodos probabilisticos
para seleccionar a los encuestados iniciales; sin embargo, los siguientes encuestados se
obtienen a partir de la informacion entregada por los primeros.

Ve N
/ Por Ejemplo \

Suponga que un fabricante de autos de carrera desea lanzar un nuevo automovil,
por lo que necesita entrevistar a pilotos profesionales; como es un mercado muy especifico,
y es necesario emplear un tamafio muestral demasiado grande como para encontrar a 50
pilotos de carrera; en primera instancia podria seleccionar a 400 personas, si dentro de
éstas se encuentran a 5 pilotos profesionales, éstos a través de referencias podrian brindar
el nombre de otros pilotos; de este modo el fabricante podria obtener una muestra muy Uutil.

\ J

Por lo tanto, el muestreo por bola de nieve utiliza las referencias para encontrar a
los elementos de la poblacién que conformaran la muestra, en donde cada persona que
tenga las caracteristicas requeridas brindara informacién sobre otra que también las
presente. De esta forma, este tipo de muestreo se emplea para identificar a cualquier
poblacion pequefia; como por ejemplo, familias con mellizos, personas con enfermedades
poco comunes, propietarios de automaviles de lujo, aficionados a la pesca, etc.

El principal problema que presenta el muestreo por bola de nieve son las posibles
tendencias que introduce en los resultados, puesto que cuando en las muestras se utilizan
a personas conocidas, es mas probable que éstas tengan caracteristicas similares. Por lo
tanto, si existen diferencias importantes entre aquellas personas que se conocen y
aquellas que no, esta técnica presentara graves problemas.
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Ademas del anterior, otro problema que puede presentar este tipo de muestreo es

que es mas probable que se seleccionen a aquellas personas que son socialmente

visibles; de esta forma, las personas que ostentan menos cierta caracteristica pueden
pasar desapercibidos y no ser seleccionados para integrar la muestra.

Realice ejercicio n° 9

1.1.4 Planeacion del Proceso de Seleccion de la Unidad de Muestreo

Como se estudid anteriormente, la unidad de muestreo corresponde a aquellos
elementos de los cuales se dispone para su eleccion en alguna de las etapas del proceso
de muestreo. Por lo tanto, en este paso, se debera definir claramente la o las etapas que
compondran el proceso de muestreo, lo cual permitira determinar la unidad de muestreo
apropiada para el estudio.

f Por Ejemplo N

Suponga que se desea conocer el comportamiento de compra familiar, ¢ el interés
del estudio se orientara en la familia o en un elemento particular de ella?, como lo es el
padre o la madre o los hijos.

Por lo tanto, la eleccion dependera del propdsito del estudio y de ciertos juicios
sobre el comportamiento del consumidor. Es asi como si se piensa que las opiniones entre
los miembros de la familia son muy heterogéneas, debido a la independencia en las
decisiones, lo mas probable es que el elemento que debera conformar la muestra sea un
individuo especifico. Mientras que si se piensa que las respuestas seran similares, es

&probable que la unidad de muestreo sea la familia. j

Como se puede recordar, cuando existe una sola etapa en el procedimiento de
muestreo la unidad de muestreo sera la misma que el elemento muestral; mientras que
cuando exista mas de una etapa éstos diferiran, concordando sdélo en la unidad de
muestreo final.

/ Por Ejemplo \

Suponga que se desea conocer las actitudes que presentan las familias de
escasos recursos. En este caso, la unidad de muestreo y el elemento de la poblacion
pueden ser los siguientes:

- Elemento de la poblacion : familias grupo socioeconémico E.
- Unidad de muestreo : estara compuesta por las siguientes etapas:
o Etapa 1: Comuna de Talca
o Etapa 2: Sector Las Américas, Padre Hurtado, Carlos
Trupp, San Luis, José Miguel Carrera.
o Etapa 3: Manzana
o Etapa 4: Familias (unidad de muestreo = elemento de la

K poblacion) j
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2. DETERMINACION DEL TAMANO MUESTRAL

Para comprender la teoria que sirve de base para la determinacion del tamafo
muestral, es imprescindible recordar algunos conceptos estadisticos. Por tal razon, a
continuacion se explicara a grandes rasgos la teoria estadistica.

La estadistica se utiliza por dos razones, ya sea para describir una poblaciéon en
estudio, o bien, para inferir o deducir determinados comportamientos sobre una poblacion
dada. Por lo tanto, la estadistica descriptiva se emplea para caracterizar una poblacion;
por ejemplo, determinar el nivel de ingreso de los distintos segmentos socioecondmicos;
la cantidad de personas que tienen mas de dos automoviles; la frecuencia de compra de
panales; etc. En cambio, la inferencia estadistica se emplea para proyectar los datos al
resto de la poblacion; por ejemplo, si se toma una muestra en la region del Maule para
conocer si estan o no de acuerdo con la construccidn de un casino, se espera que los
resultados reflejen la opinién de todos sus habitantes.

Como se puede observar, por medio de la inferencia estadistica se obtiene una
apreciacion sobre la poblacion a partir de los datos entregados por una muestra. Por tal
razon, es importante distinguir entre los parametros de la poblacion y los datos de la
muestra (estadisticos muestrales).

Por Ejemplo
Suponga que una empresa desea conocer las actitudes de los propietarios de
automoviles de lujo hacia el cambio de modelo del vehiculo de clasico a moderno. La
poblacion se compone de 5.000 propietarios de vehiculos de lujo. De dichos
propietarios, 2.000 responden que estan totalmente de acuerdo con el cambio; 1.000
estan de acuerdo; 500 son indiferentes hacia dicho cambio; 500 propietarios estan en
desacuerdo con el cambio de modelo y 1.000 estan en total desacuerdo.

2.000 1.000 500 500 1.000

Totalmente  De acuerdo Indiferente En Totalmente Codificacion asignada

de acuerdo desacuerdo  en desacuerdo a cada categoria de
(+2) (+1) (0) (-1) (-2) respuesta

La informacion requerida busca identificar la respuesta promedio de la
poblacién, lo cual se designa como:

u = media poblaciond = 0.5

La media poblacional es una caracteristica de interés; sin embargo, rara vez se
podra obtener este dato, ya que para poder conocerlo seria necesario entrevistar a
todos los elementos que conforman la poblacién meta; por tal razén, el investigador
debera centrarse en determinar el valor estimado, que se designara como promedio

muestral ( X ), tomando una muestra de la poblacion.
Otro parametro poblacional que es de interés para determinar el tamafo

muestral es la varianza (o ?), cuya raiz cuadrada representa la desviacién estandar
de la poblacién (o).
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Continuacion Ejemplo
En el ejemplo, la varianza poblacional es la siguiente:

o’ = varianza poblacional = 2,45
o = desviacionestandar poblacional = 1,57

A continuacién, se explicara claramente como se realiz6 el calculo de la media y de la
varianza poblacional.

A cada categoria de respuesta se le asigné un numero para su codificacién; ademas,
se sabe la cantidad de propietarios que estan de acuerdo y en desacuerdo con el cambio de
modelo; es decir, es conocida la frecuencia absoluta. Por lo tanto, a partir de estos datos se
puede determinar la frecuencia relativa; que corresponde al porcentaje de respuesta en cada

categoria.
Respuesta | Frecuencia Frecuencia Promedio Media Diferencia | Diferencia Promedio
Absoluta Relativa Ponderado Poblacional cuadrado Ponderado
(R) (F) (f) (Rxf) K IR-pul [ R-u)” | (R-p)xf
+2 2.000 0.4 0.8 0.5 1.5 2.25 0.9
+1 1.000 0.2 0.2 0.5 0.5 0.25 0.05
0 500 0.1 0.0 0.5 0.5 0.25 0.025
-1 500 0.1 -0.1 0.5 1.5 2.25 0.225
-2 1.000 0.2 1-04 0.5 A 25~ 6.25 1.25
Total 5.000 1 / 05 7\ RS o2=245
1.000 PP, .=—2x02=-04 p= promedio ponderado Cprresppnde a la
f(-2)= 5000 0.2 & total (suma promedios diferencia  entre  la
' ponderados individuales respuesta codificada y la
media poblacional, en
valor absoluto.

Finalmente, la varianza poblacional corresponde a la diferencia al cuadrado de la
categoria de respuesta y la media poblacional; cada una por la frecuencia relativa; lo que da

un resultado equivalente a 6% = 2.45.

Para determinar la desviacidon estandar; sélo se debe calcular la raiz cuadrada de la
varianza poblacional; es decir:
6?=245 I

G =4/2,45 =157

Como se ha podido observar en el ejemplo, la media corresponde a una medida de
tendencia central, que representa el promedio de la poblacion; es decir, donde se
acumulan los datos en promedio; en el ejemplo anterior, se puede ver que en promedio
los propietarios de automoviles estan de acuerdo con el cambio de modelo.

Con respecto a la varianza poblacional, ésta constituye una medida de dispersion
de la poblacion; que representa la diferencia entre las respuestas de los integrantes de la
poblacion y la media poblacional. En el ejemplo anterior, la varianza corresponde a la
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diferencia de actitudes que existe entre los propietarios de automéviles de lujo, respecto al
cambio de modelo.

[ Realice ejercicio n° 10 }

CLASE 04

2.1  Caracteristicas de la Muestra

Como se dijo anteriormente, el problema que presentan los parametros
poblacionales es que rara vez podran conocerse; por lo tanto, se deberan realizar
estimaciones de tales valores, los cuales se obtendran de una muestra de la poblacién.

Para determinar la media muestral, designada por X ; solo se debera sumar el
resultado de las observaciones y dividirlas por el numero total de dichas observaciones;
es decir:

Media Muestral

Donde:

n 0 . r .
> X = sumatoria de todas las observaciones cuyos subindices se encuentren entre 1y n.

i=1

n = nidmero de observaciones realizadas

/ Por Ejemplo \
Con respecto al ejemplo anterior, suponga que se ha tomado una muestra de

quince propietarios de automoviles de lujo para determinar la actitud que presentan hacia
el cambio de modelo de estos vehiculos.

Las actitudes que presentan se muestran en el siguiente cuadro:

Propietario | Actitud Propietario Actitud Propietario Actitud
1 Xi=+2 6 Xe=-2 11 Xi1=-1
2 X2=O 7 X7=+1 12 X12=+2
3 Xz=+1 8 Xg=+2 13 Xi3=-2
4 Xy=+1 9 Xg=+2 14 Xig=+1
5 X5=-2 10 X10=0 15 X15=+1

Dado el cuadro anterior, la media muestral es la siguiente:

X

X+ X, X+ X

15

15

_ 6

=0.4

/

-
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Como se puede observar, es la forma tipica de calcular el promedio de un conjunto
de datos; sin embargo, en este punto se debe tener presente que existe una diferencia
entre la media muestral y la media poblacional; ya que esta ultima considera a todos los
elementos que conforman la poblacién.

Asimismo, es importante destacar que a medida que se vayan adicionando
observaciones, el promedio muestral podra ir variando; por ejemplo, suponga que en el
ejemplo anterior, se toma un propietario adicional, cuya actitud es de - 2. Esto implica que
se empleara una muestra de 16 personas; generando una media muestral diferente a la

anterior; X =0.25 (4/16).

Con respecto a la varianza muestral, ésta se designa con la letra S% y permite
identificar qué tan desviadas se encuentran las calificaciones individuales de la media
muestral; por tal razén, esta medida sirve para determinar la dispersion de las respuestas.
La formula para calcular la varianza muestral es la siguiente:

Shx)

82: i=1
n-1

La varianza tendra un valor igual a cero sélo cuando cada observacion (X;), sea

igual a la media muestral ( X ). Por lo tanto, mientras mas pequena resulte ser la
varianza, menor grado de variabilidad existiran entre los datos, existiendo mayor similitud
entre ellos; y mientras mayor sea la varianza, las observaciones seran mas diferentes
entre si.

Es importante indicar que la varianza, a pesar de ser un estadistico muy utilizado,
presenta una desventaja; la unidad de medicién que se emplea se encontrara elevada al
cuadrado; por ejemplo, si las ventas de un producto se hacen en kilos; la media
efectivamente se reflejara en kilos, pero la varianza se encontrara en kilos al cuadrado.
Por tal razdn, los investigadores consideran en los analisis a la desviacion estandar de la
muestra, que corresponde a la raiz cuadrada de la varianza; de esta forma, la unidad de
medida sera la pertinente y no otra diferente.

La formula para determinar la desviacion estandar de la muestra es la siguiente:

S . 57 - .Zn“l[);‘__lyjz

Como se puede observar, por medio del calculo de la desviacion estandar se podra
expresar la variabilidad de las observaciones en la misma unidad de medida original.

[ Instituto Profesional Iplacex 22



IPLACEX

instituto profesional

Por Ejemplo
Suponga que se ha tomado una muestra de diez consumidores, a fin de
identificar la lealtad que presentan hacia un producto particular; los cuales tienen las
siguientes actitudes: 3 de ellos compran en forma muy frecuente el mismo producto;
4 lo adquieren frecuentemente; 1 de ellos lo adquiere a veces; otro lo adquiere rara
vez y finalmente, el ultimo no lo compra nunca.

3 4 1 1 1

Muy Frecuentemente A veces Raramente Nunca
Frecuentemente

(+95) (+4) (+3) (*+2) (+1)

Dado lo anterior, la media muestral es la siguiente:

X+ X+ X4+ X _31_37
10 10 '

Entonces, la varianza deberia calcularse de la siguiente forma:

X

Observaciones Diferencia de Diferencia al
calificaciones cuadrado

(X,) (X,-X) (X, - X )?
+5 1.3 1.69
+5 1.3 1.69
+5 1.3 1.69
+4 0.3 0.09
+4 0.3 0.09
+4 0.3 0.09
+4 0.3 0.09
+3 -0.7 0.49
+ 2 -1.7 2.89
+1 -2.7 7.29
37 - 16.1

Una vez determinada la diferencia al cuadrado, se podra reemplazar en la
férmula de la varianza:

n 2
Z[xi_YJ 6.1 16 .1
n-1 10 -1 9

La desviacién estandar de la muestra es la siguiente:

S=4/S%=4/1.78 =1.33

Para determinar si existe una amplia o baja dispersion, el resultado de la
desviacion estandar debera compararse con la media muestral. Por lo tanto, se
puede decir que existe una amplia dispersion, puesto que la desviacion representa
un alto porcentaje de la media muestral.
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Como se puede observar, en este punto nuevamente se debera diferenciar a la
varianza poblacional (c?) de la varianza muestral (S?); las cuales se distinguen por el
numero de elementos que componen el estudio; es asi como el céalculo de la varianza
poblacional utiliza todos los elementos que conforman la poblacién; mientras que la

varianza muestral emplea los elementos que conforman la muestra que representara a la
poblacion.

Realice ejercicio n° 11

2.2 Distribucion Normal

La distribucién normal es una curva con forma de campana, que describe la
distribucion de las medias de la muestra, lo cual indica que la media muestral
generalmente se acercara a la media poblacional y que tiene iguales probabilidades de
ser mas grande o mas pequefa, debido a la simetria que presenta con respecto a la
media poblacional (ambos lados de la curva son semejantes). En la siguiente figura se
puede observar la curva normal.

Figura N° 2: Curva de Distribucion Normal

~

\_

Como se puede observar, el area de la curva corresponde a la probabilidad que
tiene la media muestral de estar entre dos valores determinados; por ejemplo, suponga
que la probabilidad es de 95%, esto indica: la probabilidad de que la media muestral se
encuentre dentro de +2s de la media de la poblacion es de 0.95.

X

4 )

95%

L—2c p+26
X

\ - /
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Es importante indicar que la forma de la campana dependera de la media (u) y de
la desviacion estandar poblacional (0); pues la media poblacional representa la posicion
de la campana (parametro de centralizacion) y la desviacidn estandar de la poblacién sera
el parametro de dispersion. De acuerdo a ello, mientras menor sea la variabilidad o
dispersién de los datos, mas concentrados estaran respecto de la media, es decir, existira
mayor masa de probabilidad alrededor de la media; y mientras mayor sea la dispersion, la
curva sera mas aplanada.

En la siguiente figura se puede observar el caso en que existe una amplia

variabilidad en los datos; asi como también cuando se presenta una baja dispersion en
ellos.

Figura N° 3: Distribuciones Normales con Idénticas Medias y Varianzas Diferentes

Baja dispersion
en los datos

en los datos

23T Alta dispersion T e
|
|
|
|
o

M- /

Para determinar la probabilidad de ocurrencia de ciertos eventos se utiliza la tabla
normal; la cual se encuentra adjunta en el Anexo N° 1.

El valor estandar (Z), se determina de acuerdo a la siguiente expresion:

Donde:

X = valor a transformar
M = valor hipotético o esperado de la media poblacional
o = desviacion estandar de la poblacion
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Por Ejemplo
Suponga que durante el afio 2005, se vendié en promedio $ 1.000.000; cuya
desviacion estandar del periodo fue de $50.000. El gerente de ventas desea saber si
las ventas para el proximo afio se encontraran entre $ 900.000 y $ 1.150.000.

Dado que no existen tablas que entreguen distribuciones para medias vy
desviaciones tan altas; se deberan estandarizar los datos por medio de la férmula
anterior; es decir:

X —u 900 .000 - 1.000 .000 — 100 .000

Z = = = = _2
c 50 .000 50 .000

X —n N 1.150 .000 —-1.000 .000 150 .000
c 50 .000 50 .000

Utilizando el Anexo N° 1, se puede determinar el area bajo la curva normal
cuando el valor estandarizado es igual a — 2, el cual corresponde a 0.0228 (2.28%);
lo que se designa como IP (Z < -2) = 0.0228. Asimismo, cuando el valor estandar es
3, la probabilidad bajo la curva es 0.9987, es decir, IP (Z < 3) = 0.9987. Véalo en el
siguiente grafico:

IP AN 7 - T < 3)
2.28% 99.87%

Como la probabilidad que se desea determinar es la que se encuentra al
interior del intervalo, - 2 y 3, a la probabilidad de Z < 3 se debera restar la
probabilidad de Z < -2. De acuerdo a ello, la probabilidad de que la media muestral
se encuentre entre -2 y 3 es 97.59% (al 99.87% se debe restar el 2.28%, de modo
de considerar solo el intervalo en el que se deberan encontrar las ventas). Esto
significa que la probabilidad de que las ventas se encuentren entre 900.000 vy
1.150.000 para el proximo ano sera de 97.59%.

CLASE 05
2.3 Error Estandar de la Media

Como se ha estudiado anteriormente, cada muestra generara diversas medias
(X ), asi se podran obtener muestras con medias iguales a 1.5; a 1.0; a 0.8; etc. Sin
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embargo, también se sabe que a medida que aumente el tamano de la muestra, la media
también variara, generandose una mayor confiabilidad en los datos, puesto que el tamafo
de la muestra se acercara al tamafo de la poblacion.

De esta forma, es logico pensar que mientras mas grande sea el tamafio muestral,
menos variacion entre la media muestral y la media poblacional existira, ya que cuando
existe una muestra pequenfa, cualquier resultado extremo la afectara.

/ N
4 Por Ejemplo )
Suponga que tiene solo tres observaciones con los siguientes resultados: 1.5, 1y 7;

en este caso, solo con un dato extremo se obtendrd una media relativamente grande

(X = 3,16). Asimismo, un dato extremo reducido hara que la media muestral sea
relativamente pequena.

\. J

Por lo tanto, al aumentar el tamafo muestral, los datos atipicos tendran un impacto
menor en la media, puesto que se promedian con una mayor cantidad de valores; por
ejemplo, si la muestra toma ahora a seis individuos, cuyas observaciones son: 1.5, 1, 7,
1.3, 1.4, y 4. El promedio muestral sera 2,7.

Junto con lo anterior, es razonable pensar que la variacion de la media muestral
sera mas grande mientras menos homogénea sea la poblacion (para muestras
independientes), de esta forma, si no existiese variacién en la poblacion, la media también
se mantendria constante; por ejemplo, si cada muestra independiente opinara que esta de
acuerdo con los programas de television para mayores en horario nocturno
(homogeneidad en los grupos), la media muestral también indicara que en promedio las
personas prefieren el horario nocturno para los programas de television para mayores.

Dado lo anterior, la varianza sera menor a medida que aumenta el tamano de la
muestra. Por tal razon, los investigadores utilizan el error estandar para determinar la
variacion en la media muestral; cuya férmula es:

(e) =

_°
% /n

Donde:

o . error estandar de la media muestral
X

o : desviacién estandar de la poblacion
n :tamafo de la muestra

Como se puede observar, el error estdndar de la media muestral depende del

tamano de la muestra; por lo tanto, a mayor tamafio, menor variacion tendra la media
muestral respecto de la media de la poblacion.
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Cabe destacar que en la practica se utiliza la desviacidon estandar muestral, S, dado
que rara vez se conoce la varianza poblacional.

Por lo tanto, la féormula quedaria como sigue:

s S
X A/n
Donde:
G error estandar de la media muestral
X
S : desviacion estandar de la muestra
n : tamafo muestral

/ Por Ejemplo \
Suponga que la desviacion estandar de la poblacién es conocida, el cual es de

0.065; y el tamano muestral es de 10 personas. El error estandar de la media muestral
sera el siguiente:

o =0 0065 08
« T o

En el ejemplo anterior, existe un error estandar de la media muestral igual a
0.02055; lo cual significa que la variacién entre la media muestral y la media de la

Kpoblacién es de 0.02055 errores estandares. /

Pero, ¢qué pasaria si el tamafo de la muestra aumenta desde 10 a 20 y desde 20
a 30? Cuando el tamafo muestral aumenta a 20 personas, error estandar disminuira a

0.01453; y cuando el tamafio muestral aumenta a 30 personas, el error estandar cae aun
mas, a 0.01187.

Como se puede observar, a medida que el tamano de la poblacién aumenta, el

error estandar de la media disminuye, ya que la media muestral se asemejara mas a la
media de la poblacion.

[ Realice ejercicio n°® 12 }

2.4 Intervalo de Confianza

Como se dijo anteriormente, los parametros de la poblacion (p, 6?) rara vez seran

conocidos, ya que para poder calcularlos se deberan entrevistar a todos los elementos
gue conforman la poblacion meta; por tal motivo es preciso efectuar un muestreo, puesto
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que a través de éste se podran estimar los valores de la poblacion, X yS?, proceso que

se denomina “estimacién puntual””.

De esta forma, si un empresario desea conocer el nivel de ventas del sector, a fin
de inferir sobre la conveniencia de instalar un local de comida rapida, debera tomar una
muestra, por medio de la cual se “estimaran” los parametros poblacionales. Suponga que
toma una muestra de 25 empresas para determinar el promedio de ventas que tienen, si
la media muestral es de $ 3.500.000, este valor podra ser empleado como estimacion
puntual.

A pesar que la media muestral es el mejor estimador de la media poblacional, es
muy dificil que dicho valor sea igual al poblacional, por lo que existira un error de la
muestra. Por tal razén, en la estadistica también se emplean los intervalos de confianza,
ya que es mas probable que la media poblacional se encuentre dentro de un intervalo
definido, en lugar de un valor particular. Dado lo anterior, al definir un intervalo sobre el
cual debera encontrarse la media poblacional, es mas probable que la inferencia sea la
correcta (existira mayor nivel de confianza).

Por lo tanto, el intervalo de confianza se definira de la siguiente manera:

Estimacion del Intervalo p = X+ Error Muestreo Aleatorio

La forma en que debera definirse el error de muestreo aleatorio debera ser igual a
lo siguiente:

E = Error Muestreo Aleatorio =Z__ S

nc. ~_
X

Uniendo lo anterior, la determinacién del intervalo de confianza sera mediante la
siguiente formula:

Estimacion del Intervalo p= X+Z_ _S
X

Donde:

x|

media muestral
: valor normal estandar, con un nivel de confianza determinado (n.c.).

v N

|

error estandar de la media muestral (SX/\/ﬁ; se debe suponer que la varianza

poblacional no es conocida).

Luego de haber calculado el intervalo de confianza, se podra conocer la
probabilidad de que la media poblacional se encuentre dentro del rango estimado. Por tal

' La estimacion puntual consiste en estimar los parametros poblacionales a través de un solo valor, generalmente se
estiman a partir de la media y la varianza muestral.
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razon, el tamano del intervalo dependera del nivel de confianza que se desee tener para
que el rango contenga a la media poblacional. Por ejemplo, el empresario que desea
instalar un local de comida rapida podria afirmar: “el promedio de ventas se encuentra
entre $ 3.100.000 y $ 3.750.000, con un nivel de confianza del 95%”. Con esta
informacion se puede obtener el nivel de ingreso del sector, ya que el investigador tiene
una confianza determinada de que el intervalo contiene el valor real de la media
poblacional.

Hasta ahora, se ha hablado de la confianza del intervalo, pero ¢qué significa el
nivel de confianza? El nivel de confianza representa el error de muestreo aleatorio
permitido por el investigador; es decir, corresponde a la probabilidad cierta de que el
intervalo contenga a la media poblacional, el cual debera ser definido explicitamente; por
lo tanto, podra ser de un 85%, 90%, 95%, 99% u otro porcentaje.

Como se puede observar, “el nivel de confianza es un porcentaje a largo plazo que
indica la probabilidad de que los resultados sean correctos™.

A continuacion, se realizara un ejemplo de modo que pueda recordar la forma en
qgue se determina el intervalo de confianza.

/ Por Ejemplo

Suponga que se desea conocer la actitud que tienen las mujeres de 25 a 35
afos hacia el uso de cirugias estéticas; para lo cual se toma una muestra de quince
mujeres, quienes presentan las siguientes actitudes: 5 de ellas tienen una actitud muy
favorable hacia las cirugias; 4 presentan una actitud favorable; 2 de ellas se muestran
indiferentes; 2 tienen una actitud desfavorable y finalmente, 2 de ellas tienen una actitud
muy desfavorable hacia el uso de cirugias estéticas.

5 4 2 2 2
Muy Favorable Indiferente Desfavorable Muy
Favorable Desfavorable
(+9) (+4) (+3) (+2) (+1)

Ademas, se sabe que el nivel de confianza que se desea obtener es de un 95%.
Se pide: determinar el intervalo de confianza.
En primer lugar, se debera determinar la media muestral, como sigue:

- X, +X,+..+X, 583

X = > _3.53
\ 15 15 /

2 Zikmund, William; “Investigacion de Mercados”, Editorial Prentice Hall, México, 1998, sexta edicion, p.460.
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Para determinar la varianza muestral, en primer lugar se deberan
individualizar cada uno de los elementos de la muestra; asi se podra realizar el
siguiente procedimiento:

Observaciones Diferencia de Diferencia al
calificaciones cuadrado

(X,) (X, - X ) (X, - X )
+5 1.47 2.1609
+5 1.47 2.1609
+5 1.47 2.1609
+5 1.47 2.1609
+5 1.47 2.1609
+4 0.47 0.2209
+4 0.47 0.2209
+4 0.47 0.2209
+4 0.47 0.2209
+3 -0.53 0.2809
+3 -0.53 0.2809
+2 -1.53 2.3409
+2 -1.53 2.3409
+1 -2.53 6.4009
+1 -2.53 6.4009
53 - 29.7335

Una vez determinada la diferencia al cuadrado, se podra reemplazar en la
férmula de la varianza:

n

2
2 (Xi_ Yj 29 .7335 29 .7335
S? = - = = = = = 2.124
n—-1 15 -1 14

Recuerde que la varianza indica la dispersion de los datos respecto de la
media muestral; sin embargo, en este caso se debera ajustar la unidad de medida,
puesto que la varianza utiliza dicha unidad al cuadrado (esto se realiza por medio de
la desviacioén estandar).

La desviacion estandar de la muestra es la siguiente:

S =+/S% =+/2.124 =1.46

Una vez calculada la desviacion estandar de la muestra, debera

determinarse el error estandar de la media muestral, S . Como en este caso, se
X

desconoce la desviacién estandar poblacional, se debe utilizar la desviacion
estandar muestral, S.

S 1.46

x n 15

Como se puede recordar, el error estandar de la media muestral indica la
variacion que existe entre la media muestral y la media poblacional.

= 0.377
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Continuacion Ejemplo

Una vez determinado el error muestral y la media muestral; se debera

identificar el valor normal estandar con un nivel de confianza del 95% (ver tabla de

normalizacién ubicada en Anexo N° 1), el cual indica que la media poblacional se
encontrara dentro del parametro de la poblacién en un 95% de las veces.

Para este caso, el valor normal estandar es el siguiente: Z gs¢, = 1.96 (**).
Luego, se deberan reemplazar los datos en la formula del intervalo de confianza.

Intervalo de Confianza = X+Z S

X
Intervalo de Confianza p =3.53+£1.96 x0.377
=[2.79 - 4.27]

Por lo tanto, el 95% de las veces el intervalo [2.79 — 4.27 | contendra el
valor real de la media poblacional, p .

(**) El valor Z, debe ser determinado mediante el procedimiento de dos colas; ya que
en este caso la media poblacional puede encontrarse fuera del intervalo de confianza,
pudiendo ser superior o inferior a los valores determinados en dicho intervalo. Como
en este caso el procedimiento es bilateral, el nivel de significancia del 5% (error que
puede ser manejado por el investigador), debera ser dividido por dos (que indica la
cola superior e inferior de la distribucion de probabilidad), lo que da un resultado de
2.5%; dicho resultado debera ser restado al 100%, dando un resultado de 97.5%,
probabilidad que permitira encontrar el valor normal en la tabla de distribucién z (sin
embargo, el nivel de confianza seguira siendo 95%).

[ Realice ejercicio n° 13 }

2.5 Determinacion del Tamano Muestral

Para determinar el tamafo de la muestra se deben considerar tres datos

fundamentales, ellos son:

a) La varianza; corresponde a la dispersion que existira en las observaciones respecto de

la media muestral; es decir, representa un estimador de la divergencia de una
determinada variable respecto de su valor esperado. Cuando la poblacién es
heterogénea, el tamafno de la muestra debera ser tan grande como para incluir las
diversas respuestas. En la practica, la desviacion estandar se puede estimar a través
de los resultados entregados por estudios piloto, o bien, basarse en la regla general, la
cual indica que la desviacion estandar correspondera a la sexta parte del rango en el
que fluctuaran los datos. Por ejemplo, si se espera que las ventas se encuentren entre
$ 150.000 y $ 900.000; la desviacion estandar sera $ 125.000j

(900 .000 - 150 .000 j
6
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b) EIl nivel de confianza; indica la probabilidad de que la diferencia entre dos mediciones

no se deba al azar (1 — nivel de significancia, o )* por lo tanto, corresponde a la
aceptacién de la hipotesis nula cuando ésta es verdadera.

c) El error de muestreo aleatorio, o error muestral; corresponde al error aceptable que
indica qué tan exacto debe ser un resultado; por lo tanto, es el tipo de error que no es
manejable por el investigador. Dado lo anterior, el error muestral consiste en la
variacion natural existente entre muestras tomadas de la misma poblacion.

Una vez que el investigador ha determinado el valor de la varianza, error de
muestreo aleatorio y nivel de confianza, se podra calcular el tamano real para una
muestra simple, el que debera basarse en la siguiente formula:

N 72.52  (7xS)°
n = tamafio muestral = =

E? E
Donde:
Z ... = valor normal estandar, con un nivel de confianza dado.
S = desviacion estandar de la muestra, o estimador de la desviacion estandar
poblacional.
E = error de muestreo aleatorio
Por Ejemplo

Suponga que se desea conocer la actitud de los hombres hacia el uso de
implantes de siliconas en las mujeres, para lo cual se utiliza un nivel de confianza del
95%, de modo de estar seguros que el error muestral no excedera del estimador de la
media de la poblacién en 0.2. Se sabe ademas que el estimador de la desviacion
estandar es de 0.85. Determine el tamafo muestral.

En primer lugar, se deberan identificar las variables requeridas:

- Desviacion estandar: 0.85

- Error muestral: 0.2

- Nivel de confianza: 95%; por lo tanto, el nivel de significancia es de 5%. Como la
prueba es de dos colas, el valor normal estandar sera 1.96. Es importante indicar que
para determinar el tamafo muestral, el error siempre se distribuira en forma
equivalente en ambos extremos, ya que se asume que la poblacion se distribuye
normal. Por lo tanto, el nivel de significancia, « , debera dividirse por dos.

Z*-S* 1.96°-0.85°
n = =
E’ 0.2

Por lo tanto, el tamafio muestral debera estar compuesto por 69 hombres. Cabe
destacar aue si el error muestral aumenta. el tamano de la muestra disminuira.

=69.39

3 Nivel de significancia, OL , corresponde al error tipo |, y es seleccionado en forma arbitraria por el investigador.
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Continuacion Ejemplo
Suponga que se acepta que exista un error muestral de 0.5 respecto de la
media de la poblacion.

En este caso, el error de muestreo aleatorio aumenta a 0.5; por lo tanto, el
tamano de la muestra disminuira a 11 hombres, manteniendo las demas variables
constantes:

Z?.s* 1.96%-.0.85°
E? 0.52

Junto con lo anterior, si el nivel de confianza permitido varia, el tamafio muestral
también cambiara; por ejemplo, suponga que el nivel de confianza permitido es de 90%;
lo que dara un valor normal estandar de 1.645 (Ver tabla de normalizacién en Anexo
N°1). Si el error muestral es de 0.2 y la desviacion estandar es de 0.85, el tamafio
muestral sera el siguiente:

Z?.S?* 1.645%.0.85°
n= = > = 48 .88
E 0.2
Como se puede observar, al disminuir el nivel de confianza, el tamafo de la
muestra disminuira; lo cual es razonable puesto que a menor tamafo de la muestra es
mas probable que los datos sean menos exactos.

n= =11.10

Q

49

[ Realice ejercicio n° 14 }

CLASE 06

2.5.1 Determinacion del Tamafo Muestral para Proporciones

Los problemas que involucran porcentajes de la poblacion, deberan utilizar
intervalos de confianza para determinar el tamafio muestral; ejemplos de ello son: el
porcentaje de personas que recuerda un anuncio comercial, la proporcion de
consumidores que compra una marca determinada, el porcentaje de individuos que
compra frecuentemente un producto, etc.

De esta forma, cuando el tamafio de la muestra incluye el calculo de una
proporcion, el procedimiento debera considerar el empleo de una proporcion de la
muestra (p ) para estimar la proporcion de la poblacién, &, la cual es desconocida.

Para determinar el intervalo de confianza que incluira la proporcién de la muestra,
se debera calcular el error estandar de la proporcion (S,); ademas de especificar un nivel
de confianza (Z, ). De esta forma, el intervalo de confianza sera el siguiente:

Intervalo Confianza =p+Z . -S,
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La formula para calcular el error estandar de la proporcion es la siguiente:

Donde:

Sp : error estandar de la proporcion estimado.

p :proporcion de éxitos

g : proporcion de fracasos; que corresponde a (1 — p ).

Por Ejemplo
Suponga que se toma una muestra de 600 mujeres, de las cuales el 25%
utiliza la marca de detergentes de la empresa. Si el nivel de confianza es de 95%,
determine el intervalo de confianza de la proporcion.

Para determinar el intervalo de confianza, se debera tener presente la formula:

IntervaloConfianza=p+Z . -S,.

Se sabe que la probabilidad de éxito es 25% (proporcion de mujeres que utiliza
el detergente de la empresa; por lo tanto, el 75% restante de las mujeres, no empleara
el detergente de la empresa (proporcion de fracaso).

Si el nivel de confianza es de 95%, el valor normal estandar (valor Z) sera de
1.96 (distribucion de probabilidad de dos colas, puesto que la probabilidad de éxito, p,
puede ser mayor o menor a 25%).

Una vez identificadas las variables, se reemplazaran en la férmula anterior,
como sigue:
0.25x0.75
600
Intervalo Confianza = 0.25+1.96-0.018
Intervalo Confianza = 0.25+ 0.03528

IntervaloConfianza=0.25+1.96-

Como se puede observar, se estima que la proporcion de la poblacion de
mujeres que utiliza el detergente de la empresa se encuentra entre el 21.5% vy el
28.5%, con un nivel de confianza de 95%.

Para calcular el tamafno de la muestra de la poblacién para una proporcién, se
debera especificar un nivel de confianza determinado; asi como también se debera definir
un error de muestreo aleatorio aceptable. Por lo tanto, la formula para el tamano muestral
de una proporcion sera la siguiente:

n =

(Zn.c.)2 P -9
EZ
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Donde:

n :tamano muestral

Z nc. . valor normal estandar con un nivel de confianza determinado

p :proporcion de éxitos estimada

g : proporcion de fracasos estimada

E : error aleatorio maximo aceptable entre la proporcion real y la proporcidn de la
muestra.

Por Ejemplo
Se piensa que el 75% de una muestra aleatoria simple tiene una actitud positiva
frente a los reality show. Frente a ello se desea probar con un 95% de nivel de
confianza, que el error estandar de la proporcion no serd mayor a 2.2%. Se pide:
determinar tamano muestral.

En primer lugar, se deben identificar los datos entregados:

p = 0.75; proporcién de éxito

q = 0.25; proporcion de fracaso

E = 0.022; error aleatorio estandar de la proporcién

Zne. = 95%; nivel de confianza. Por lo tanto, el valor normal estandar (valor Z)
corresponde a 1.96 (distribucion de probabilidad de dos colas, se asume que
la poblacién se distribuye normal, y que el error tiene la misma distancia en
ambos extremos de la distribucion).

Reemplazando los valores en la formula de tamafio muestral, se obtiene lo
siguiente:

(Z,.) p-q 1.96%x0.75x0.25
E’ 0.0222
Como se puede observar, para una proporcion, el tamano muestral para asegurar

un error muestral menor a 2,2%, a un nivel de confianza del 95% sera de 1.488
personas.

n= =1.488,22 ~1.488

[ Realice ejercicios n® 15y 16 }

3. TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo corresponde a la etapa en que se establece contacto con el
elemento en estudio; se aplica el instrumento de recoleccion de datos, se registran las
respuestas, y se procesan y analizan para llegar a conclusiones sobre la poblacién o
mercado objetivo.

De acuerdo a ello, por medio de esta fase se logran obtener los datos directamente
de la muestra; los cuales serviran para realizar los analisis e inferencias acerca de la
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poblacién. Por lo tanto, la importancia de llevar a cabo un trabajo de campo eficiente se
debe a que es una fuente potencial de error en el proceso de investigacion, lo cual influira
en los resultados del estudio.

Como se puede observar, el trabajo de campo es una fase critica en el proceso de
estudio; por tal razon, es imprescindible que los trabajadores de campo, es decir, quienes
recopilen la informacion, se encuentren capacitados, a fin de disminuir los errores
sistematicos que se pueden generar; tales como: enganos del entrevistador, falsificacion
deliberada, sesgos provocados por influencia del entrevistador, etc.

Asimismo, los requisitos fundamentales que deberan considerarse al momento de
seleccionar a los entrevistadores de campo son:

a) El estado de salud, ya que probablemente los entrevistadores tengan que recorrer
muchos sectores o estar de pie durante un largo rato, a fin de poder contactar a los
elementos que integraran la muestra.

b) La apariencia, el entrevistador debe entregar una apariencia agradable, de modo que
entregue confianza al encuestado y fomente la cooperacién con el estudio; por
ejemplo, suponga que se desea entrevistar a altos ejecutivos y se utiliza un
entrevistador que viste de manera informal y tiene mal vocabulario, lo mas probable es
que el ejecutivo se niegue a recibirlo o a contestar completamente la entrevista.

c) La sociabilidad, ya que permite llegar al encuestado en forma mas facil y mantener
durante todo el proceso de entrevista su colaboracion; por tal razon, aquellas personas
que gustan de hablar con extrafios seran mejores entrevistadores.

A pesar que lo ideal es que los entrevistadores sean personas altamente
calificadas, dado que seran quienes establezcan contacto con la muestra y quienes
recopilen los datos requeridos; en la practica, las personas que realizan el trabajo de
campo tienen poca capacitacion y experiencia. Por tal motivo, generalmente sera
necesario efectuar una capacitacion a los entrevistadores, de modo que puedan aplicar el
instrumento de medicidn de la misma forma a cada elemento de la muestra.

3.1 Capacitacién para Entrevistadores sin Experiencia

Como se dijo anteriormente, generalmente las personas que se contratan como
entrevistadores, tienen poca experiencia y capacitacion; por lo que sera necesario que las
empresas que conducen el estudio realicen una capacitacion, de modo tal de uniformar el
proceso de recopilacién de datos entre los distintos entrevistadores; so6lo de esta forma
las respuestas reflejaran la verdadera opinién de los elementos que conforman la
muestra.

Aquellas personas que fueron contratadas como entrevistadores, generalmente al

inicio recibiran una sesion informativa, en donde se les indicara el propdsito de la
investigacion.
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Los programas de capacitacion varian en cuanto a tiempo y profundidad; sin
embargo, los mas largos abarcan sesiones de tres dias, los cuales incluyen los siguientes
tépicos™:

a) Como establecer un contacto inicial con el entrevistado y asegurar la entrevista.
b) Como hacer las preguntas en la encuesta.

c) Coémo sondear.

d) Cbémo anotar las respuestas.

e) Como finalizar la entrevista.

A continuacién, se explicaran a grandes rasgos cada uno de los temas
mencionados anteriormente.

° Contacto Inicial

Los programas de capacitacion, involucran una etapa en que se les ensefia a los
entrevistadores la forma en que deben establecer el contacto inicial con los encuestados,
de modo de fomentar la cooperacidén durante todo el proceso de entrevista.

En esta fase, se reconoce la importancia de la opinién de los encuestados en los
resultados de la investigacion; por tal motivo, se les ensefa a los entrevistadores las
frases iniciales con las que deberan presentarse.

Por Ejemplo
Buenos dias, mi nombres es “Juan Pérez Soto”; pertenezco a una empresa
consultora que esta llevando a cabo una investigacién sobre la construccién de un nuevo
centro comercial. Nos gustaria conocer su opinién sobre el tema.

Este formato de presentacion puede utilizarse en entrevistas personales como
telefonicas; sin embargo, en aquellas entrevistas personales, el entrevistador puede
ademas, llevar una credencial, de modo de dar a conocer que se esta llevando a cabo un
estudio determinado y que no es un intento de ventas.

La ventaja de que los entrevistadores se presenten con el nombre es que permite
familiarizar al encuestado con el proceso de entrevista y asi poder establecer una relacion
mas personal con éste.

Asimismo, cuando se nombra a la agencia o empresa que conduce el estudio, se
crea en el encuestado la imagen que el entrevistador es digno de confianza.

Generalmente, se recomienda a los entrevistadores que eviten solicitar permiso
para “algo”; por ejemplo, ¢le gustaria participar en este estudio?, ¢ le importaria responder
algunas preguntas?, ¢le importaria si paso a su casa para verificar algunos datos?, etc.
La razon de ello es que se puede recibir una negativa por parte del encuestado.

* Zikmund, William; “Investigacion de Mercados”, Editorial Prentice Hall, México, 1998, sexta edicion, p.478.
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Asimismo, en esta fase de la capacitacién se ensefian ciertas frases para manejar

ciertas oposiciones del encuestado; por ejemplo, si se esta llevando a cabo una entrevista

telefonica, y el encuestado se niega a participar por falta de tiempo, el entrevistador puede
dejar fijada una hora en la que el encuestado disponga de mas tiempo.

o Formulacién de Preguntas

La funcion principal de la entrevista es que el entrevistador presente y registre las
respuestas; por tal motivo, la capacitacion se focalizara en la forma en que se deben
realizar las preguntas.

La importancia de la formulacién de las preguntas se debe a que el entrevistador
puede introducir sesgos o tendencias en las respuestas del encuestado.

V4 N
/ Por Ejemplo )

Si la pregunta establecida en el instrumento de medicién dice: ¢ qué tan favorable es
su actitud hacia los videojuegos?, y el entrevistador formula la pregunta de la siguiente
forma: ¢ su actitud hacia los videojuegos es favorable?; lo mas probable es que a través de
dicha formulacion, el entrevistador introduzca una tendencia positiva, puesto que la
respuesta se encuentra en la misma pregunta.

\ J

Las principales consideraciones que se deben tener en cuenta al momento de
formular las preguntas son:

a) Formular las preguntas tal como se encuentran redactadas en el instrumento de
medicion.

b) Leer las preguntas muy lentamente, de modo que el encuestado comprenda lo que se
pregunta.

c) Dar a conocer las preguntas en el orden exacto en el que se encuentran.

d) Formular todas las preguntas que contiene el cuestionario.

e) Repetir las preguntas que no son comprendidas en forma exacta por el encuestado.

La importancia de formular las preguntas al pie de la letra y segun las
instrucciones, se basa en que muchas veces el sentido de la frase cambia; conduciendo
al encuestado a responder algo que no se esta preguntando; lo que introduce cierta
tendencia en el estudio.

En la capacitacién también se le ensefia a los entrevistadores que el tono de la voz,
al formular una pregunta, no debe cambiar, ya que esto también es una fuente de sesgos;
debido a que puede indicar la posicidn que adopta el entrevistador respecto al tema.

Cuando los encuestados no comprenden el significado de una pregunta, los
entrevistadores sélo deberan repetir la pregunta. Asimismo, cuando no entienden una
palabra, s6lo deberan indicar que contesten de acuerdo a lo que entienden de ésta. En la
practica, generalmente los entrevistadores ofrecen explicaciones que no se encuentran
libres de tendencias.
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° Sondeo

El sondeo corresponde a aquellas explicaciones emitidas por el entrevistador, a fin
de que el encuestado extienda sus respuestas, de modo de presentarlas en forma mas
completa. De acuerdo a ello, mediante el sondeo se podra motivar al encuestado para
que emita una explicacion mas profunda del tema en analisis.

A través de la capacitacion, se brindaran instrucciones sobre la forma en que se
debe sondear, de modo tal de no influir en las respuestas de los encuestados; por lo
tanto, las preguntas que se deberan realizar deberan ser imparciales y no conducir a
respuestas determinadas.

El sondeo sera preciso realizarlo cuando el encuestado se aleje del tema en
analisis, generando informacién poco relevante para el estudio. Cuando ocurra esta
situacion, el entrevistador podra emplear cualquiera de las siguientes recomendaciones:

/ Repetir la pregunta. Uno de los signos que muestran el entendimiento de la pregunh
es el silencio; cuando el encuestado permanece en silencio, una vez efectuada la
pregunta, esto puede indicar que no ha sido comprendida. En este caso, el
entrevistador sélo con repetir la pregunta puede alentar al encuestado a responderla.

- Silencio breve. Cuando el encuestado entrega respuestas muy breves o el
entrevistador piensa que aun tiene algo que decir respecto al tema, una breve pausa
o silencio puede indicarle al encuestado que debe seguir completando su respuesta.
Sin embargo, se debe tener cuidado con que esta técnica ponga en una situaciéon
incdmoda al encuestado, pues puede negarse a seguir contestando el cuestionario.

- Repetir la respuesta. Una vez que el encuestado a entregado su respuesta, el
entrevistador puede ir repitiéndola mientras la registra; de este modo, puede motivar
al encuestado a profundizar dicha respuesta.

- Formular preguntas o comentarios neutrales. A través de comentarios imparciales, el
entrevistador puede indicarle al encuestado qué tipo de informacion se requiere. Por
ejemplo, si se desea completar mas una respuesta, el entrevistador puede
preguntar: ¢podria decir algo mas sobre ...?, jtiene alguna otra razén?, ;qué quiere

\ decir?, etc.

e  Registro de Respuestas

Es importante que los entrevistadores (trabajadores de campo) utilicen la misma
técnica de registro de datos, y sigan las instrucciones de llenado del cuestionario, sin
saltarse ninguna pregunta, lo cual facilita las labores de edicion y codificacion de datos.
Por ejemplo, suponga que se realizan preguntas filtros y el entrevistador no las anota
porque piensa que sera obvia la respuesta real; en este caso, quienes editan y codifican
los datos pueden no estar seguros de la respuesta real del encuestado.
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Asimismo, los entrevistadores deberan registrar las respuestas claramente, de
modo que las respuestas sean legibles, lo cual permitira que el editor de los datos no
tenga dudas sobre las respuestas entregadas. Asimismo, es importante que el registro
sea efectuado al pie de la letra, tarea que no es facil, sobre todo para entrevistadores sin
experiencia; esto permite que no se introduzcan sesgos por parte del entrevistador, ya
que al no registrarlas al pie de la letra y anotarlas segun su propia percepcion, puede
cambiar el sentido de la respuesta.

° Término de la Entrevista

Finalmente, la capacitacion se orienta en ensenar la forma en que debe finalizar la
entrevista; y en aquellos casos en que el proceso de recoleccidén de datos se debe realizar
en el hogar del encuestado, también orientaran sobre la manera en que deben retirarse
del hogar.

Los entrevistadores antes de salir del hogar deberan revisar que todas las
preguntas hayan sido contestadas, ya que una vez terminada una entrevista sera dificil
volver por una pregunta sin contestar.

También es importante que los entrevistadores eviten salir en forma impulsiva; de
modo tal de poder registrar los comentarios informales y espontaneos que realice el
encuestado con respecto al tema en analisis. Ademas, no salir en forma acelerada es
cuestion de cortesia y educacion.

Es adecuado que el entrevistador deje una buena imagen al encuestado,
haciéndole sentir que su contribucién ha sido importante para el estudio; esto se debe a
que en el futuro es posible que se vuelva a entrevistar a la misma persona.

Realice ejercicios n® 17 y 18

CLASE 07
3.2  Supervision de los Entrevistadores

Como se estudié anteriormente, los programas de capacitacion de los trabajadores
de campo disminuye la probabilidad de cometer errores en la formulacién y registro de
respuesta; sin embargo, a pesar de ello, pueden originarse errores de campo. Por tal
razon, es necesaria la supervision directa de los entrevistadores, a fin de asegurar que las
técnicas ensefiadas durante la capacitacion se estan empleando en terreno.

La supervision permite controlar el trabajo de los entrevistadores, por lo tanto, a
través de ésta se verifica que los procesos se estan llevando a cabo de acuerdo a lo
ensefado en la capacitacion. Al final de una fase de entrevistas, el supervisor debera
recolectar todos los cuestionarios y los editara, esto le permitira verificar el llenado del
cuestionario (si estan completos) e identificar si existen problemas de legibilidad. En caso
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de detectar que algun trabajador de campo tiene problemas con el registro de respuestas,
u otro, debera ofrecérsele mayor capacitacion.

A continuacion, se daran a conocer las principales fases del trabajo de campo que
requieren de supervision estrecha.

° Verificacion del Muestreo

El supervisor debera controlar que los elementos que componen la muestra sean
los que verdaderamente se entrevisten. Esto se debe a que el trabajador de campo puede
recurrir a aquellas personas mas accesibles para realizar una entrevista, en vez de acudir
a la unidad de muestreo requerida. Esto se puede originar en aquellos casos que no se
encuentra al elemento en una primera visita o llamada telefénica, lo cual requeriria volver
o llamar en otro momento.

El supervisor, ademas de controlar que sean las unidades de muestreo indicadas
las que se estan entrevistando, debera motivar al trabajador de campo para que cumpla
con el plan de muestreo especificado, sélo de esta forma los datos recopilados seran los
correctos.

e  Engano por Parte del Entrevistador

El engaino por parte del entrevistador se puede dar de varias formas; la mas
evidente se origina cuando es el propio trabajador de campo quien completa los
cuestionarios, en vez de contactar a los encuestados requeridos en el plan de muestreo.

Otro tipo de engaio por parte del entrevistador se produce cuando registran las
respuestas faltantes, de modo de completar el cuestionario. Generalmente, este tipo de
engafno se origina cuando los supervisores rechazan aquellos cuestionarios que no se
encuentran con todas las respuestas. Ademas de lo anterior, los entrevistadores pueden
deliberadamente saltarse ciertas preguntas, a fin de llenar los espacios en blanco mas
adelante; esto puede suceder cuando el cuestionario contiene preguntas delicadas, que
pueden crear situaciones incomodas; por ejemplo, usted donaria espermios para que
fueran inseminados artificialmente, qué piensa usted del aborto, se someteria a una
cirugia estética, etc.

Otro tipo de engafio posible de cometer se origina cuando se solicita a los
entrevistadores cumplimiento de cuotas; por ejemplo, suponga que el plan de muestreo
establece que se deben entrevistar a mujeres entre 30 y 40 afilos que sean compradoras
frecuentes de un producto en particular, para lo cual se establece el cumplimiento de una
cuota de 25 mujeres por dia; es posible que la cuota sea dificil de obtener, lo cual puede
conducir al entrevistador a incluir en la muestra a personas que no pertenecen a la
poblacion objetivo, caso que se daria al entrevistar a mujeres que no son compradoras
frecuentes o que no cumplen con el rango de edad.

Como se puede observar, diversos tipos de engafos pueden provenir del
entrevistador; sin embargo, se debe tener claro que generalmente este tipo de problemas
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se originan por la baja experiencia del trabajador de campo y por la capacitacion
deficiente.

e Verificacion Mediante una Segunda Entrevista

Los supervisores, para verificar que los trabajadores de campo estan siguiendo con
el plan de muestreo y detectar las falsificaciones de respuesta, podran emplear el método
de la segunda entrevista. A través de este procedimiento, los supervisores deberan
contactar a un porcentaje determinado de encuestados, de modo tal de conocer si
realmente formaron parte del estudio; para ello no sera necesario aplicarles el instrumento
de medicidon nuevamente, sino que bastara con hacerles preguntas relacionadas con la
duracion de la entrevista, datos demograficos, percepciones sobre el entrevistador, etc.

Esta forma de verificacion no detectara aquellos engafios sutiles, en donde el
entrevistador falsifica parte del cuestionario; pero servira para detectar si entrevisté o no a
la unidad de muestreo fijada en el plan muestral.

Realice ejercicios n® 19y 20

4. PROCESAMIENTO DE DATOS

Como se puede recordar, la investigacion de mercados lo que busca es generar
informacion confiable para ayudar a la toma de decisiones; sin embargo, cuando se
recolectan los “datos”, éstos se encuentran en bruto; por o que deberan ser procesados a
fin de que brinden “informacién” que pueda utilizarse en las decisiones gerenciales.

Dado lo anterior, existe una diferencia entre datos e informacién; los primeros son
simples medidas de los fendbmenos; en cambio, la informacion representa un conjunto
organizado de datos, que constituyen un mensaje sobre un determinado fenémeno. De
acuerdo a ello, una vez que se han recopilado los datos mediante el trabajo de campo,
éstos deberan ser editados y codificados, de modo que puedan ser traspasados a una
computadora para su analisis.

Por lo tanto, el procesamiento de datos comienza una vez que los datos han sido
recopilados; y se compone de una serie de fases que involucran el resumen y
ordenamiento de los datos.

En la figura que se muestra a continuacion, se pueden visualizar las diferentes
etapas que componen el procesamiento de los datos.
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Figura N° 4: Etapas del Procesamiento de Datos

Examinar el Instrumento de Medicion

¢Es
aceptable
para su
empleo?

Eliminar el instrumento o
regresar al campo

Edicion de Datos

\ 4
Cadificaciéon de Datos

A 4

Registro de Datos en
el Computador

A 4
Conversion de Datos a una forma Legible por el Software

A 4

Depuracion del
Conjunto de Datos

A 4

Generacion de
Nuevas Variables

\ 4
Ponderacion de Datos

Plan de Muestreo
y Resultados

\ 4

y

Almacenamiento de
Datos

Cabe destacar que con modernos sistemas computacionales para el ingreso de
datos, algunos de estos pasos se pueden omitir; sin embargo, para su mayor
comprensioén, a continuacién, se explicaran a grandes rasgos cada una de las fases que
compone el procesamiento de datos.
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° Examinar el Instrumento de Medicién

Una vez que se ha efectuado el trabajo de campo, el supervisor de terreno debera
evaluar si los instrumentos de medicibn se aceptan o rechazan; los criterios de
discriminacion variaran de un estudio a otro; sin embargo, generalmente se emplean los
siguientes:

a) Gran parte del instrumento de medicion se encuentra incompleto, o las respuestas
claves estan sin contestar.

b) El encuestado no comprendié las preguntas, por lo que las respuestas entregadas no
corresponden al tema en analisis.

c) Las respuestas entregadas son muy homogéneas; cuando las respuestas tienen poca
varianza, puede indicar que el encuestado contestd el cuestionario sin mayor
compromiso y seriedad. Un ejemplo de ello se presenta en aquellos cuestionarios en
que todas las preguntas sobre la actitud tienen una calificacion neutra.

d) El instrumento de medicion ha sido contestado por un elemento que no pertenece a la
poblacion objetivo. Por ejemplo, si el instrumento de medicion debe ser contestado por
hombres entre 25 y 35 afos, y uno de ellos es completado por un hombre de 50 ainos.

e) La fecha de recepcion del instrumento de medicion es posterior a la fecha limite. Este
caso se puede originar en las encuestas por correo, en donde se requiere de la
colaboracion del encuestado para hacer llegar el instrumento a la empresa
investigadora.

f) Fisicamente, el instrumento se encuentra incompleto; por ejemplo, un cuestionario de
10 paginas puede tener sélo 7 de ellas.

Cuando el supervisor decide que el instrumento de medicién puede corregirse, éste
debera volver a terreno, de modo que pueda ser completado o llenado segun las
instrucciones dadas. Caso contrario, debera ser eliminado.

° Edicion de Datos

Cuando se ha revisado el instrumento de medicion y se ha considerado aceptable
para su analisis, los datos que contiene deberan ser editados.

La edicion es un procedimiento que comprende la revision del instrumento de
medicion, a fin de garantizar que los datos presenten el maximo de exactitud y el minimo
de ambigledad.

La tarea de edicidon debe ser consistente entre los diferentes editores, de modo de

asegurar la homogeneidad de criterios. De esta forma, no existiran diferencias entre un
instrumento y otro. Por medio de la verificacion de consistencia, se podra identificar
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aquellos instrumentos que contienen respuestas falsas y que deben ser eliminados del
estudio.

Los editores deberan ocuparse de diversas areas, a saber:

Legibilidad; ésta permite que los datos sean codificados correctamente. Cuando se
presenta una respuesta ilegible, se debera contactar al entrevistador que registré la
respuesta, o bien, se podra deducir de otras partes del instrumento. Asimismo, cuando
la respuesta involucre diversas alternativas, debera considerarse como dato faltante, lo
cual permitira eliminar la ambigledad y facilitar la codificacion de los datos.

Consistencia; como se dijo anteriormente, la consistencia permite identificar aquellos
instrumentos que presentan respuestas congruentes entre si; por ejemplo, si un
encuestado dice que generalmente compra con cheques, pero el editor verifica que no
tiene cuenta corriente, existira un problema de consistencia, por lo que se debera
evaluar eliminar el instrumento de medicién o considerarlo como dato faltante.

Integridad; el editor debera verificar que el instrumento de recoleccién de datos se
encuentre completo; cuando se detecten preguntas en blanco, el editor podra seguir
cualquiera de los siguientes pasos:

(@) Contactar al entrevistador, a fin de determinar si el encuestado realmente no
respondié el cuestionario, o bien, sélo fue un olvido en el registro de la respuesta
por parte del primero. Este procedimiento se dificulta cuando el entrevistador no
recuerda con exactitud el cuestionario en cuestion.

(b) Volver a comunicarse con el encuestado, a fin de que responda la pregunta que
falta. Este procedimiento es complicado cuando los elementos que conforman la
muestra se ubican en centros comerciales, a través de intercepcion directa.

(c) Categorizar la respuesta como dato faltante.

(d) Si se considera que existen muchos datos faltantes, el instrumento podra ser
eliminado del estudio, o bien, podra volver a aplicarse en el campo.

Exactitud; esta area busca detectar los posibles sesgos introducidos por el
entrevistador, ya sea por falsificaciones deliberadas en ciertas respuestas o en
instrumentos completos. Lo anterior se puede realizar mediante la revision de patrones
comunes entre los instrumentos recolectados por un entrevistador determinado.

Clarificacion de respuesta; cuando es dificil interpretar la respuesta a una pregunta
abierta, debido a lo abreviado que se encuentra el registro de la misma, o existe una
palabra poco clara, el editor podra consultar al entrevistador sobre su significado, o
bien, especificar uno. Sin embargo, en ambos casos los riesgos de error son altos.
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° Codificacion de Datos

La codificacion consiste en asignarle una numeracién especifica a una columna
determinada de la hoja de calculo®; es decir, cada pregunta y cada respuesta, debera
estar definida por un simbolo numérico denominado cédigo.

Por lo tanto, se puede decir que la codificacién es “el proceso de identificar y

clasificar cada respuesta con una calificacion numérica u otro simbolo™.

A continuacion, se explicara la forma en que se deben codificar las preguntas de
respuesta abierta y cerrada.

a) Preguntas de respuesta cerrada. Generalmente la codificacion para este tipo de
preguntas se encuentra establecida antes de realizar el trabajo de campo; y consiste
en asignarle una numeracion a cada categoria de respuesta.

/ Por Ejemplo \

Suponga que se han elaborado las siguientes preguntas para un cuestionario,
cada una de las cuales tiene una numeracion especifica que identifica las diferentes
categorias de respuesta que presenta.

1. Usted conoce la marca “Toga — Toga”
' si 2] No

2. Usted ha comprado durante este mes algun producto “Toga — Toga”
'] Si 2] No

3. Ala hora de comprar un chocolate, ¢,qué es lo que valora mas?

' [ Precio
2 [ calidad
% [] Sabor
* O Marca

\ [ Envase /

Como se puede observar en el ejemplo anterior, los numeros ubicados en el lado
izquierdo representan la codificacion que tendra cada categoria de respuesta a las
diversas preguntas del instrumento de medicion. Dichos codigos seran los que se
ingresen en el computador, en forma de matriz de datos.

b) Preguntas de respuesta abierta. Este tipo de pregunta tiene un mayor grado de
complejidad para su codificacion, dado que puede existir una amplia gama de
respuestas, las cuales son capturadas por el entrevistador al pie de la letra. En este
caso, para poder codificar las respuestas se debera, en primer lugar, tratar de reducir

°La hoja de célculo corresponde a una matriz de datos compuesta por filas y columnas.
¢ Zikmund, William; “Investigacion de Mercados”, Editorial Prentice Hall, México, 1998, sexta edicion, p.502.
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la cantidad de respuestas a una misma pregunta, lo cual se efectia combinando
aquellas respuestas de similares caracteristicas, de esta forma, se podra asignar un
solo cédigo a respuestas semejantes.

/ Por Ejemplo \

Suponga que para una misma pregunta existen las siguientes respuestas:

No compro con frecuencia chocolates

Me gustan los alimentos bajos en calorias
Prefiero las frutas a los chocolates

No me gustan los chocolates

POON=

Para codificar estas respuestas, se pueden combinar de modo de asignarle un
unico codigo, definiendo a la categoria final como: no le gustan los chocolates, cuyo

simbolo seria el (1).
K j

En este caso, se debera tener cuidado con incluir o excluir de alguna categoria de
respuesta, alguna que no sea la adecuada.

c) Preguntas de respuesta multiple. En este tipo de pregunta, el encuestado puede
seleccionar mas de una respuesta; por ejemplo, suponga que se pregunta sobre los
atributos que se consideran importantes al momento de elegir una institucion
educacional; la respuesta brindada por un encuestado puede ser: excelencia
académica, prestigio y calidad del cuerpo docente.

Para codificar este tipo de respuestas se pueden utilizar dos métodos, ellos son:

- Primer método: se toma cada respuesta como una variable independiente; de esta
forma, cada respuesta se asignaria a una columna diferente.

s ~

Suponga que la pregunta es: de la siguiente lista, seleccione los deportes que
practica actualmente.

] Tenis
] Futbol
[J Pin—pon
[ Canotaje
[ 1 Natacioén

En este caso, el investigador podria tratar a cada respuesta como una variable,
situandola en una columna, en la cual se respondiera con Si o No, de modo tal de
identificar si practica o no el deporte en cuestién.

Tenis Futbol Pin — pon Canotaje Natacion

GSi 20No | 'Osi 2ONo | 'Isi 2[ONo | 'Isi 2[ONo | 'Isi 2|:|NO/
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- Segundo método: se utiliza cuando se tiene un numero limitado de categorias de

respuesta, cada una de las cuales se codifica segun el orden de preferencia en el
que fueron seleccionadas.

/ Por Ejemplo \

Suponga que la pregunta es: seleccione por orden de preferencia las marcas de
zapato que mas le gustan; asignandole un 1 a la menos preferida y un 5 a la mas
preferida.

' O Gacel

2 [ Hush Pupies
3 O Caprice

* [ Pollini

> [] Basement

Suponga que un encuestado tiene el siguiente orden de preferencia: (5) Gacel,
(4) Pollini, (3) Hush Pupies, (2) Caprice, (1) Basement; y la codificacién de cada marca
es la que se indica en el lado izquierdo de la lista de marcas. De acuerdo a este método,
la codificacion debera realizarse de la siguiente forma:

(5) primera (4) segunda (3) tercera (2) cuarta (1) quinta
preferencia preferencia preferencia preferencia preferencia
Gacel (1) Pollini (4) Hush Pupies (2) Caprice (3) Basement(5)

Cabe destacar que la etapa de codificacion es una tarea relativamente aburrida, y
generalmente tiene una remuneracion baja; por lo mismo debera ser supervisada
estrechamente, de modo tal de disminuir los posibles errores de codificacion y registro de
datos.

Es importante indicar que los codigos definidos para cada variable deberan estar
esquematizados y documentados en lo que se denomina “libro de codigos”. Por lo tanto,
el libro de codigos es el lugar en donde se encuentra definida toda la informacién sobre
las variables en la matriz de datos.

Las funciones que cumple este libro son basicamente tres, a saber:

a) Sirve de guia para los codificadores, ya que desde ahi podran identificar cual es el
codigo que le corresponde a cada variable y a cada categoria de respuesta.

b) Permite que los investigadores localicen rapidamente las variables que utilizaran en un
tipo de analisis.

c) Permite la identificacion de las categorias de variables al momento de interpretar los
resultados del analisis de datos.

En la figura que se muestra a continuacion, se puede visualizar un formato de libro

de cddigos.
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Numero de Numero de Numero de la Nombre de la Definicion de
Entrevista Pregunta Variable Variable Categorias
1 = Femenino
1 6 1 Sexo 2 = Masculino
3 = Dato faltante
1 = Curicé
2=Teno
2 7 2 Localidad 3 = Molina
4 = Sagrada Familia
5 = Romeral
Ha sido 1=
3 8 3 beneficiario | 5 = g
anteriormente
1 = Basica completa
2 = Media incompleta
Nivel 3 = Media completa
20 25 17 . 4 = Superior incompleta
educacional _ X
5 = Superior completa
6 = Técnico completo
7 = Técnico incompleto
8 = Postitulo

[ Realice ejercicios n°® 21y 22 1

CLASE 08

o Registro de Datos en el Computador

Una vez que se ha elaborado el libro de cédigos y se han codificado los datos, se
deberan ingresar los datos codificados a una hoja de calculo del computador.

Se debe tener presente que al ingresar los datos en forma manual a la hoja de
célculo, se debera tener cuidado, ya que es facil escribir el cédigo en la celda equivocada.
Por tal razon, al finalizar el ingreso de los datos en el computador, se deberan verificar
cada uno de ellos, de modo de evitar errores de este tipo.

e  Conversiéon de Datos a una forma Legible por el Software

Los datos codificados al ser ingresados al computador en un archivo, deberan tener
una forma tal que puedan ser utilizados por los programas computacionales; ya que no
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servira de nada crear una matriz de datos que no pueda ser leida por el software
computacional para su analisis.

Es preciso indicar que actualmente, existen diversos software estadisticos que leen
formatos de hojas de céalculo comunes.

o Depuracion del Conjunto de Datos

Una vez creada la base de datos en el computador, los datos que han sido
ingresados en ésta deberan ser verificados, de modo tal de disminuir los errores de
digitacion, codificacion, de consistencia o de caso extremo. Por lo tanto, la depuracion
representa un proceso de filtrado, que busca verificar la exactitud de los datos que
componen la matriz.

En esta fase, se realizan tres tipos de verificaciones, a saber:

a) Verificacion de digitacion y codificacion; este tipo de verificacion busca eliminar de la
matriz de datos aquellos codigos anormales, es decir, aquellos cdédigos que no
corresponden a una determinada variable y que no se encuentran definidos en el libro
de codigos; por ejemplo, suponga que la variable que se evalua se refiere a si la
persona tiene o no cuenta corriente, para lo cual existen las siguientes alternativas de
respuesta con su respectiva codificacion: (1) Si y (2) No. Si en dicha variable se
encuentra un codigo igual o mayor a tres, existira un error de cdédigo anormal,
proveniente ya sea de errores en la digitacidon al ingresar los datos, o bien, de errores
en la codificacion de los mismos.

b) Verificacion de consistencia; este tipo de verificacién busca identificar la congruencia
de las respuestas para cada caso. Como se estudié anteriormente, al momento de
editar los datos se realiza una verificacion de consistencia, sin embargo, este control
es preliminar, por lo que la comprobacion realizada a través del computador es mucho
mas concluyente.

c) Verificacion de caso extremo; este tipo de verificacion busca eliminar de la matriz de
datos aquellos casos que son poco comunes; por ejemplo, suponga que se busca
conocer la actitud que tienen los jovenes sobre los videojuegos, y la mayoria de las
respuestas indican una actitud favorable o muy favorable; un caso extremo seria una
respuesta de un joven que tiene una actitud muy desfavorable.

Para realizar este tipo de verificacion, sélo se debe seleccionar para una variable
determinada, los cdédigos que definen a cada respuesta, e identificar la cantidad de
casos para cada una de ellas. Si se identifica una respuesta fuera de lo comun dentro
del grupo muestreado, se debera buscar el instrumento de medicidn que contiene
dicho dato, para examinarlo y corregirlo. Por ejemplo, se realiz6 un muestreo a 50
personas, a fin de identificar la actitud hacia las salas de cine, 35 de ellas dicen tener
una actitud favorable, 13 de ellas presenta una actitud muy favorable y sélo 2 de ellas
tiene una actitud muy desfavorable; se deberan identificar los instrumentos de
medicion que generaron tales respuesta, suponga que es el instrumento N° 10 y el
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N° 25. Cada uno de ellos se debera revisar en forma individual, de modo de identificar
si las respuestas son congruentes y estan correctas; si no es asi deberan corregirse.

° Generacion de Nuevas Variables

Luego de haber depurado los datos codificados, se podran agregar nuevas
variables a la base de datos, segun se requieran para el analisis de los mismos. Las
variables que se pueden incluir son:

a) Datos que han sido recolectados en otros estudios; por ejemplo, se pueden incluir
variables extraidas de un censo.

b) Se pueden unir categorias de respuesta, de modo tal de generar una variable con un
namero menor de categorias; por ejemplo, suponga que se desea conocer la
frecuencia de compra de un determinado producto; y una de las preguntas tiene las
siguientes categorias de respuesta: con mucha frecuencia, con frecuencia, a veces,
raramente y nunca. Si la categoria de respuesta “nunca’ tiene muy pocas
observaciones (suponga, 3 de 100 observaciones), se podra combinar con la categoria
raramente; de esta forma, las respuestas a la pregunta finalmente tendran sélo cuatro
categorias de respuesta, en vez de cinco: con mucha frecuencia, con frecuencia, a
veces y raramente.

c) Una variable se podra formar mediante la unién de diversas variables; por ejemplo, si
se desea conocer el “nivel socioeconémico” de los compradores usuales de un
producto, se podran combinar las variables: nivel de ingreso, nivel educacional y
sector de residencia.

Una vez creadas dichas variables, se deberan ingresar en el libro de cddigos, con
la definicién detallada de su formacion.

° Ponderacion de Datos

En esta etapa del procesamiento de los datos, se busca verificar que el plan de
muestreo se haya llevado a cabo de acuerdo a lo establecido. De acuerdo a ello, si se ha
definido un muestreo estratificado proporcional, en donde la muestra se compone por 30
personas del grupo A, 20 del grupo B y 25 del grupo C, se debera controlar que la base
de datos esté compuesta por dichos elementos.

o Almacenamiento de Datos

Una vez que se tiene la base de datos creada y revisada, se debera respaldar el
conjunto de datos, de modo tal de asegurar que no se pierda. Para ello se puede emplear,
ademas del disco duro del computador, cualquier dispositivo extraible, como un CD o
disquete.

A partir de esta fase, los datos se encuentran listos para el analisis; tema que se
analizara a continuacion.
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5. ANALISIS DE DATOS

Existen diversas técnicas de analisis de datos, por lo tanto, el investigador debera
definir claramente cual sera la que utilizara en el estudio. Las interrogantes que ayudan a
determinar la técnica de analisis son:

a) ¢Las variables se analizaran en forma simultanea o individual?

Para determinar la cantidad de variables que se analizaran en forma conjunta, se
deberan tener presente los objetivos del analisis. Si se desea representar el analisis de
las variables en forma individual, se debera realizar un analisis univariado; si se desean
emplear dos variables en forma simultanea, el analisis debera ser bivariado, y finalmente,
si se desean emplear tres 0 mas variables, el analisis requerido sera uno multivariado.

En la figura que se muestra a continuacion, se pueden identificar los diversos tipos

de analisis que pueden realizarse, cada uno de los cuales dependera del numero de
variables que se analicen en forma conjunta.

Figura N° 6: Técnicas de Analisis de Datos Segun Variables a Analizar en Conjunto

/ Variables a Analizar \

\ 4 \ 4 \ 4
Una Variable Dos Variables Tres o Mas Variables
\ 4 \ 4 \ 4
Analisis Analisis Analisis
Univariado Bivariado Multivariado

\_ /

b) ¢Se desea describir un fendmeno o realizar inferencias de él?

Esta interrogante permitira determinar si se pretenden realizar descripciones sobre
la muestra, o bien, realizar inferencias sobre la poblacién a partir de la muestra.

El analisis descriptivo corresponde a un area de la estadistica que genera
mediciones resumidas de la muestra. Por ejemplo, cual es el nivel socioecondémico
promedio de la muestra, qué relacion tiene el nivel socioeconémico y el nivel educacional
en la muestra, cual es la varianza del nivel educacional en la muestra, etc.

En este tipo de analisis, las formas mas comunes de resumir los datos se basan en
promedios, distribuciones de frecuencia y porcentajes.
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El analisis inferencial corresponde a un area de la estadistica basado en la teoria

de las probabilidades, el cual permite realizar juicios sobre la poblacion objetivo a partir de

los datos generados por la muestra. El tipo de interrogantes que intenta responder son: el

nivel socioecondémico promedio de la poblacion es clase media baja, el 60% de las

mujeres tiene una actitud favorable hacia los tratamientos de cirugia corporal, la relacién
entre el nivel socioeconomico y el nivel de educacidon es mayor que cero, etc.

Como se puede observar, cada tipo de analisis contesta diferentes preguntas,
apuntando ya sea a la muestra de la poblacion o a la poblacién misma.

c) ¢Qué tipo de escala se utilizd en el instrumento de medicion para las variables de
interés?

A través de esta interrogante se debera identificar el tipo de escala de medicién
que se utilizé al recolectar los datos para cada variable (hominal, ordinal, de intervalo o de
razon); lo cual permitira identificar el tipo de analisis estadistico (descriptivo o inferencial)
que se debera utilizar.

Figura N° 7: Analisis Descriptivo Aceptable para cada Tipo de Escala de Medicion

Escala de Medicién

y A y A
Nominal Ordinal De Intervalo De Razén
y A y A \‘.
(a) Moda (a) Mediana del (a) Media (a) Media E
(b) Frecuencias orden de aritmética geométrica, ! .
relativas y clasificacion (b) Desviacion media ' Analisis
absolutas por (b) Rango estandar armonica i Descriptivo
categorias intercuartil Numeros indice !
oo \ A v Ty N
Prueba de Prueba Prueba z ] Andlisis
Ji cuadrado Kolmogorov-Smirnov Prueba t CoTTTT T Inferencial

Donde:
(a) Medidas de Tendencia Central
(b) Medidas de Dispersion
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La escala de razon cuenta con procedimientos determinados para la medicion de
los resultados; sin embargo, éstos en la practica tienen poca relevancia, dado que
generalmente la investigacion de mercados emplea para los datos de razon,
procedimientos de intervalo. Por tal razon, en esta unidad no se profundizaran en ellos.

Cabe destacar que los analisis descriptivos e inferenciales son técnicas
estadisticas que pueden ser utilizadas en analisis univariados de datos, los cuales
entregaran informacion como: qué actitudes tienen las personas entre 50 y mas afos de
edad sobre los viajes de placer, qué caracteristicas demograficas presentan los
compradores del producto “x”, los compradores de equipos electronico mantienen su
lealtad de marca, etc. Por lo tanto, si el analisis involucra sélo una variable, podra

emplearse como pauta la figura anterior.

De acuerdo a la figura anterior, una vez seleccionado el tipo de escala a utilizar se
pueden identificar los tipos de analisis estadisticos descriptivos o inferenciales a realizar,
correspondientes a cada tipo de escala. Asimismo, se debe recordar que aquellas
mediciones utilizadas por las escalas de orden inferior podran emplearse en las escalas
de orden superior; por ejemplo, la moda y la mediana puede utilizarse en los datos de
intervalo y de razon.

A continuacién, se daran a conocer los procedimientos estadisticos que deben
manejar los investigadores para el analisis descriptivo de los datos.

CLASE 09
5.1 Analisis Descriptivo

Como se dijo anteriormente, a través de la estadistica descriptiva se obtienen
medidas de resumen de los datos de la muestra. En la investigacion de mercados,
generalmente los tipos de analisis de interés son aquellos relacionados con las medidas
de tendencia central y de dispersién de los datos.

Al inicio de la unidad, ya fue analizada la varianza (medida de dispersion) y la
media muestral (medida de tendencia central), sin embargo, en este apartado de la
unidad se abordaran dichos temas relacionandolos con el tipo de escala utilizada para la
medicion de cada variable.

5.1.1 Medidas de Tendencia Central

Las medidas de tendencia central utilizadas usualmente en la investigacion de
mercados son: la media, la mediana y la moda; sin embargo, cada una de ellas sélo podra
ser utilizada para ciertos tipos de escala de medicién; con la salvedad que aquellas
escalas de orden superior pueden emplear en los analisis las medidas aplicadas en las
escalas de orden inferior.
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A continuacion, se explicara cada una de las medidas de tendencia central;
partiendo por aquellas empleadas en los datos nominales.

° Datos Nominales

Como se pudo observar en la figura anterior, la medida de tendencia central
empleada en la medicion de datos nominales es la moda; ésta representa aquella
observacion que se repite con mayor frecuencia.

Por Ejemplo
Suponga que se ha tomado una muestra de 50 mujeres para evaluar los colores
preferidos para automoviles; para ello se han definido las siguientes categorias de
respuesta:

[] Rojo
1 Azul

] Verde
1 Blanco
L] Gris

] Burdeo

Las observaciones recopiladas por cada unidad muestral se encuentran en el
siguiente cuadro:

o o b~ w N

W= BAIN|=

ENENTISIEN
INGTRITCI N N

B INDIN

WO~ |W

A= |W|=

ENTRITCIEN FN

INENENFNT.))

OWINO =
N|I_ (=R~ O

Como se puede observar, en este caso los datos no se encuentran agrupados;
sin embargo, como la escala de medicion utilizada es nominal, no es necesario
agruparlos; solo basta el simple conteo en cada categoria de respuesta.

Dado lo anterior, el dato que presenta la mayor frecuencia absoluta, es decir,
que ocurre con mayor frecuencia es el 1; por lo tanto, la moda corresponde al color rojo;
lo cual indica que la mayor cantidad de mujeres prefiere el color rojo para automoéviles.

Observacion Frecuencia Absoluta

1 14 -—» MODA
2 7
3 7
4 11
5 6
6 5

Total 50
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La moda también podra ser empleada por las escalas de orden superior (ordinal,
de intervalo y de razdn). Sin embargo, en estos casos, antes de calcularse la moda, los
datos deberan agruparse.

En algunos casos, las variables seran bimodales, es decir, existiran dos clases que
tendran frecuencias relativamente similares; por ejemplo, en el caso anterior, si hubiesen
existido 14 mujeres que prefieren el rojo y 14 mujeres que prefieren el blanco, se habria
dado la situacion de una variable bimodal.

Cuando se origina esta situacion, el investigador debera estar atento, pues puede
existir otra variable que esté influyendo en los resultados. Ademas, se debera tener
presente que cuando existe una variable bimodal, la media y la mediana no describiran
adecuadamente la variable, ya que sélo representaran unos puntos medios entre las
modas.

° Datos Ordinales

Cuando los datos emplean una escala ordinal, la medida de tendencia central
adecuada para evaluarlos es la mediana.

La mediana corresponde a aquel valor de la variable que supera a no mas del 50%
de las observaciones y es superada por no mas del 50% de las observaciones, cuando
éstas han sido ordenadas segun su magnitud.

f Por Ejemplo \

Suponga que se tienen las siguientes observaciones:

2 4 5 7 9 10 12
N J l N J
Y Y
50% inferior de las Mediana 50% superior de las
observaciones observaciones

\_ J

Para determinar el valor de la mediana se debera identificar si los datos se
encuentran agrupados o no. Cuando los datos no estan agrupados, se debera identificar
si el numero de observaciones es par o impar, ya que cada una de ellas tendra una
férmula respectiva para determinar el valor de la mediana.

a) Sin es par, la mediana sera la siguiente:

Mediana = Me
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b) Sin esimpar, la mediana sera la siguiente:

Mediana = Me = X

2

/ Por Ejemplo \
Suponga que se toma una muestra de 10 personas, cada una de las cuales tiene

la siguiente edad:
| 25 | 20 | 35 [ 33 | 28 | 30 | 42 [ 31

| 40 | 26 |
Para determinar la mediana, en primer lugar se deberan ordenar los datos:

20 | 25 | 26 | 28 | 30 33 | 35 | 40 | 42
Xy | KXoy | Xey | X@ | X Xay | Koy | X | X

X (6)

Luego, se debera aplicar la férmula correspondiente, en este caso, se debera
emplear para n = par, ya que el numero de observaciones es 10. Por lo tanto, la mediana

sera:
10 10
&Mediana - Me ) & 30 5%

Para datos agrupados, cuando se trata de variables continuas que se encuentran
agrupadas en tablas de distribuciones de frecuencia, se debera identificar el intervalo en
el cual se encuentra, o entre los cuales se encuentra la mediana; y posteriormente, se
podra calcular la mediana dentro del intervalo.

X + X

4] X+ X 30431 _ 6l

2 2 2

El intervalo que contiene la mediana es X ;) — X;), el que debera cumplir la
siguiente condicion:

<

N (i-1) <

N )

N|:

Para determinar la mediana en términos de frecuencia relativa, la férmula a utilizar

es:
1/2 — (N . n
Me :Xi71+ / ( |—1)/ 'ai
n./n
Donde:
Xi_1 : limite inferior del intervalo que contiene a la mediana.
n : numero de observaciones de la variable.
n; . frecuencia observada del intervalo que contiene a la mediana.
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: frecuencia acumulada observada del intervalo anterior al intervalo que contiene
a la mediana.
. frecuencia acumulada observada del intervalo que contiene a la mediana.
: amplitud del intervalo que contiene la mediana.

Por Ejemplo
Suponga que se tiene la siguiente distribucion de frecuencia de las edades de

Edades n N,
Interval ” | (Intervalos) Frec. Relativa Frec. Relativa
nterva orggziggg-lene ala Acumulada
n=80; por lo tanto, 20 - 30 15 15
En egt/ezintTer\A/rglo se 30 - 40 ’ 22 < Ni-;
encuentra el dato 40 - 50 25 47 <«<—— N;
observado numero 40. 50 - 60 20 67
60 - 70 13 80~
Total 80 T ng

formula a fin de determinar el valor de la mediana:

Una vez identificado el intervalo que contiene la mediana, se debera aplicar la

M % - (Ni—1)/n.a

e = Xj_1 T n /n i
Lo — (22 )80
Me=40+/2 @)re0
25 /80
M, = 47 .2

Datos de Intervalo

La medida de tendencia central adecuada para los datos de intervalo y de razén es

la media. Como se ya se estudid anteriormente, ésta corresponde a la suma de todos los
valores que toma la variable dividida por el numero de observaciones; es decir:
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/ Por Ejemplo \
Suponga que se toma una muestra de 20 mujeres entre 25 y 45 anos, cada una

de las cuales tiene la siguiente actitud hacia los cosméticos de una marca determinada:

) 4 3 3 5 2 5 5 4 2
3 3 2 5 4 2 1 4 1 3

Donde:

5 4 3 2 1
Muy favorable Favorable Indiferente  Desfavorable Muy desfavorable

Dado lo anterior, la media aritmética simple es 3.3.

o X; 5+4+3+...+3 66
i=1 n 20 20

Por lo tanto, la actitud promedio de las mujeres encuestadas, entre 25 y 45 anos,
&rente a los cosméticos de marca "x” es indiferente. /

Como se puede observar en el ejemplo, cuando los datos no se encuentran
agrupados, la media se calculara a través de la suma de los valores que toma la variable,
dividida por el numero total de observaciones. Sin embargo, cuando los datos se
encuentran agrupados en tablas de frecuencia, el calculo de la media aritmética debera
emplear la siguiente formula:

M-
X
m

X|
Il

Donde:

X;i : es el valor de la variable, si ésta es discreta, o marca de clase (punto medio del
intervalo), si la variable es continua y se encuentra agrupada en intervalos.

Fi : frecuencia absoluta de la i — ésima clase.

k : numero de clases.

n : numero total de observaciones.
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de distribucién de frecuencia:

Por Ejemplo

/ Suponga que se busca conocer la cantidad de cigarrillos diarios que consurh

los jovenes de 15 -18 afos, lo cual se representa en los siguientes intervalos de la tabla

Consumo de Cigarros | Frecuencia | Marca de Clase X . -F.
(Clase) Absoluta, Fi ' '
0-5 15 2.5 37.5
5-10 13 7.5 97.5
10-15 17 12.5 212.5
15-20 10 17.5 175.0
20-25 5 22.5 112.5
Total 60 - 635.0

-

X
60

Por lo tanto, la media de la muestra es 10.583; lo cual indica que en promedio los
jovenes de 15 a 18 afos encuestados consumen 10.583 cigarrillos diarios.

=85 10 583

/

[ Realice ejercicio n° 23 1

5.1.2 Medidas de Dispersion

Como se estudié anteriormente, las medidas de dispersion persiguen conocer la
diferencia de los datos respecto de la media, es decir, qué tan alejadas se encuentran las
observaciones de las variables en relacion a la media poblacional. Cuando las
observaciones se encuentren cerca de la media poblacional o de su estimado, daran
como resultado una curva de distribucion mas concentrada; en cambio, cuando los datos
tengan mayor variabilidad respecto de la media, la curva de distribucion de frecuencia

sera mas aplanada.

Figura N° 8: Curva de Distribucion Segun Dispersion de los Datos

-

K Baja Dispersion de los Datos

K

~

Alta Dispersion de los Datos

J
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Para las escalas de intervalo, la medida de dispersion adecuada para analizar los
datos es la desviacion estandar, debido a que la unidad de medida que emplea es
semejante a la unidad utilizada para el estimado de la media.

La formula que permite determinar la desviacion estandar muestral es la siguiente:

Donde:
X; : Datos observados de la variable

X : Media muestral
n : Tamano muestral

Es importante indicar que la existencia de una alta o baja dispersion de los datos,
no dependera sélo del valor de la desviacion estandar, sino que estara intimamente ligada
a la media muestral con la cual se relaciona.

Por Ejemplo
Suponga que se esta evaluando la frecuencia con que las personas asisten al
cine, para lo cual se tomé una muestra de 100 personas; la tabla de distribucién de
frecuencia que se muestra a continuacion, indica la cantidad de personas que asisten
al cine muy frecuentemente, frecuentemente, a veces, raramente y nunca. A cada
categoria de respuesta se le asigno la siguiente codificacion:

Muy Frecuentemente A veces Raramente Nunca
Frecuentemente

(+95) (+4) (+3) (+2) 1)

Tabla de Distribuciéon de Frecuencia
Frecuencia de Asistencia al Cine

Respuesta Frecuencia Frecuencia Media Diferencia | Diferencia

Absoluta Relativa Muestral cuadrado

(X)) (F) (f) X ix-X0 ] - X)?
+1 5 0.05 3.61 2.61 6.81
+2 8 0.08 3.61 1.61 2.59
+3 25 0.25 3.61 0.61 0.37
+4 45 0.45 3.61 0.39 0.15
+5 17 0.17 3.61 1.39 1.93
Total 100 1 - - 11.85

El célculo de la media muestral se realizé de acuerdo a la siguiente formula:
k

> X, -F,

% _ i :1-5+2-8+3-25+4-45+5-17:361
n 100 100

=3.61
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/ Continuacion Ejemplo \

Luego de realizar los calculos anteriores, es posible determinar la desviaciéon
estandar, mediante la siguiente formula:

> [(x.-
- 11 .85 85 11 85

S — i=1
n-1 100 -1

0.12 =10.35

Como se puede observar, la desviacion estandar muestral (0.35) es relativamente
pequena respecto de la media muestral (3.61); por lo tanto, se puede decir que la
dispersion de los datos es baja.

Ahora, ¢qué hubiese sucedido si la desviacion estandar de la muestra hubiese
sido 2.5? En este caso, la dispersion de los datos respecto de la media muestral hubiese
sido alta; es decir, la curva de distribucién hubiese sido mas aplanada, puesto que los

Qos estarian alejados de la media. j

Como se puede observar, la dispersion de los datos dependera de la media
muestral; de esta forma, si existe una media pequefia y una desviacion estandar cercana
a la media, la dispersion de los datos sera grande; en cambio, si la media es muy grande
y la desviacion estandar es pequefa, existira una baja dispersién de los datos. Esta
conclusién se podra formalizar a través del coeficiente de variacion, cuya formula es:

oy - S
X

Donde:

CV : coeficiente de variacion, expresado en términos de porcentaje de la media.
S  :desviacién estandar de la muestra o de la poblacion

"X : media muestral o poblacional.
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/ Por Ejemplo \

Suponga que se presentan las siguientes situaciones, cuyas desviaciones
estandar y medias respectivas son:

Desviacion Media Muestral
Estandar Muestral
Situacion 1 1.500 2.500
Situacion 2 1.500 45.000

Determine la magnitud de la dispersién de los datos de cada situacion.

Para determinar qué tanta dispersion presentan los datos respecto de la media,
se deberd emplear el coeficiente de variacidon, ya que éste permite identificar el
porcentaje de variabilidad que tienen los datos de acuerdo a la media.

CVSituacién 1= i = 1.500 =0.6=60%
X 2.500

S _ 1500 _ 0333 —3.33%
~  45.000

Cv =

Situacién 2

Como se puede observar, la Situacién 2 presenta menor dispersion de los datos
Kespecto de la media, ya que existe una variabilidad sélo del 3.33%.

[ Realice ejercicios n® 24 y 25 1

CLASE 10

5.1.3 Distribucion de Frecuencias

La medida de dispersion adecuada para las escalas nominales, corresponde a las
frecuencias relativas y absolutas; generalmente este tipo de analisis se realiza cuando se
desea conocer el porcentaje de la poblacion que utiliza una cierta marca de jeans, el
porcentaje de personas que fuma, la cantidad de personas que les gusta una bebida
particular, etc.

Las frecuencias absolutas indican el numero de observaciones que caen en una

determinada categoria de respuesta; mientras que las frecuencias relativas representan el
porcentaje que presenta cada categoria sobre las observaciones totales.
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Por Ejemplo
Suponga que se intentan conocer las preferencias que presenta una muestra
de 150 hombres sobre la utilizaciéon de las maquinas de afeitar; para lo cual se
tienen las siguientes categorias de respuesta.

_____Le agrada mucho rasurarse con maquinas de afeitar
____ Le agrada rasurarse con maquinas de afeitar

_____Le es indiferente rasurarse con maquinas de afeitar
_____Le desagrada rasurarse con maquinas de afeitar
_____Le desagrada mucho rasurarse con maquinas de afeitar

Tabla de Distribucién de Frecuencia

Categoria de Respuesta | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Le agrada mucho 5 3.3 %
Le agrada 15 10 %
Indiferente 55 36.7 %
Le desagrada 60 40 %
Le desagrada mucho 15 10 %
Total 150 100 %

Como se puede observar, por medio de la distribucidon de frecuencia sélo se
obtendran los porcentajes que corresponden a cada categoria de respuesta; de esta
forma, se puede observar que a la mayor parte de la muestra le desagrada la
utilizaciéon de las maquinas de afeitar; lo cual se puede visualizar en el siguiente
grafico de torta.

Preferencias de Uso de Maquinas de Afeitar

3%
B Le agrada mucho
OLe agrada
O Indiferente

OLe desagrada
OLe desagrada mucho

Como se puede observar en el ejemplo anterior, sélo se sacaron conclusiones
respecto de la muestra; sin embargo, si se desean efectuar deducciones sobre la
poblacién a partir de la muestra se debera realizar un analisis inferencial.
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5.2 Anadlisis Inferencial

Para comprender el analisis inferencial, en primer lugar se deberan recordar los
fundamentos estadisticos basicos de las pruebas de hipotesis, ya que a partir de ellas se
podran comprobar determinados fendmenos.

5.2.1 Pruebas de Hipotesis

La hipotesis es un planteamiento que intenta probar un determinado hecho o
fendmeno; por lo tanto, a partir de los supuestos que se realizan acerca de una poblacion
se buscara probar si éstos son reales o no. Por ejemplo, el gerente de una empresa
puede establecer las siguientes hipotesis: los hombres mayores de 50 afios prefieren salir
de pesca, mas del 50% de las mujeres profesionales jévenes compra alimentos
preparados, entre el 30% y 60% de los hombres creen que un elemento importante para
su imagen personal lo constituye la forma de vestir, etc.; a través de tales hipotesis éste
gerente intentara conocer si realmente los elementos de la poblacién se comportan de la
forma supuesta. Asi los procedimientos estadisticos permitiran identificar si la evidencia
empirica ratifica la hipotesis tedrica establecida o la rechaza.

Dado lo anterior, al momento de formular las hipétesis se debera especificar cual
sera la “hipotesis nula”, es decir, el planteamiento que supone que algun parametro de la
poblacion adquiere un valor especifico. Por ejemplo, suponga que se desea conocer el
namero de afnos de estudios promedio de los chilenos; para ello se podra formular la
siguiente hipotesis: el numero de afos de estudio de los chilenos es de 12 afios, lo que se
representa mediante la siguiente nomenclatura: H, :p =12 .

Como se dijo anteriormente, las pruebas de hipdtesis intentan comprobar una
determinada hipétesis; dicha hipétesis corresponde a la “hipotesis nula”. De acuerdo a lo
anterior, la hipotesis nula podra ser aceptada o rechazada; cuando se acepte, se dira que
la poblacién chilena efectivamente tiene un promedio de estudio de 12 afios, por lo tanto,
la hipotesis nula no se rechazara; mientras que cuando se rechace, podra aceptarse
alguna “hipotesis alternativa®. En este caso, la hipotesis alternativa puede ser: los chilenos
tienen un promedio de afios de estudio distinto de 12 anos, lo cual se denominaria de la
siguiente forma: H, 1 p = 12 .

Como se puede observar, la hipotesis alternativa representa lo opuesto a la
hipbtesis nula; por lo tanto, si al momento de probar la hipétesis nula, el promedio de afios
de estudio de los chilenos fuese mas o menos de 12 anos, se rechazaria la hipotesis nula,
pudiendo concluirse que los chilenos no presentan un promedio de estudio igual a 12
anos.

La hipotesis alternativa indicada anteriormente requiere una prueba “bilateral”, pues
emplea ambos extremos de la distribucion de frecuencia de la muestra; sin embargo
también se podra establecer una hipodtesis alternativa de una cola; respecto al ejemplo
anterior, ésta podria ser la siguiente: el promedio de afios de estudio de los chilenos es
menor a 12 afios, H, : u < 12 . En este caso, el tipo de prueba a utilizar es la “unilateral”,
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puesto que sélo interesara conocer la parte inferior de la distribucidon muestral. Asimismo,
si la hipotesis alternativa fuese que el promedio de estudio de los chilenos es mayor a 12
afos, ésta también representara una prueba unilateral, donde el interés se focaliza en la
parte superior de la curva de distribucion de frecuencia muestral.

Cabe destacar que se pueden cometer dos tipos de errores al rechazar o aceptar la
hipétesis nula. Cuando la hipdtesis nula se acepta y ésta es verdadera, la decision es
correcta; al igual que cuando se rechaza la hipétesis nula y ésta es falsa. Sin embargo,
cuando la hipétesis nula se rechaza y ésta es verdadera, se estara tomando una decision
incorrecta, a lo que se denomina “error tipo | o0 error o ”. Lo mismo sucede cuando la
hipotesis nula se acepta y ésta es falsa, a lo que se denomina “error tipo Il o error g .

En el siguiente cuadro se presenta un resumen de las diferentes decisiones que se
pueden tomar respecto a la hipotesis nula.

Cuadro N° 1: Decisiones en las Pruebas de Hipotesis

/ Condicion de la Hipotesis Nula en la Poblacion N

Decision Hoy es verdadera Hy es falsa
Aceptar Hg Decision correcta; Decision incorrecta; error
ausencia de error tipo Il
Probabilidad: 1 - o Probabilidad:
(nivel de confianza)
Rechazar Hg Decision incorrecta; Decision correcta;
error tipo | ausencia de error
Probabilidad: o Probabilidad: 1 -

K (nivel de significancia) | (potencia de la prueba) j

Cuando se intenta probar la hipétesis nula, los investigadores deberan decidir cual
es el nivel de significancia que estan dispuestos a aceptar, es decir, cual es la
probabilidad de “error tipo I” que toleraran en el analisis, lo que se designa por “a ”. Por
ejemplo, si se establece un nivel de significancia igual a 0.01, se dira que existe una

probabilidad de un 1% de que se haya cometido el “error tipo I"’.

Dado lo anterior, cuando los resultados generados por la muestra se encuentren
lejos de la hipdtesis nula, mayor sera la probabilidad de que Hy sea falso. Sin embargo, si
el estimador muestral se ha generado por casos extremos y aislados (datos atipicos),
encontrandose alrededor del verdadero valor de la hipotesis nula; al establecer un nivel de
significancia o , se sabra que existe una probabilidad o de cometer el error tipo .

" Recuerde que el error tipo |, indica la probabilidad de obtener el resultado solamente por azar, incluso cuando el
resultado no fuera cierto en la poblacion. Dado lo anterior, si se especifica un nivel de significancia del 5%, esto indica la
probabilidad de que se produjese ese resultado por accidente. El nivel de significancia corresponde a los niveles de
representatividad de los resultados respecto a los poblacionales, por lo tanto, este error afecta la validez del estudio, por
tratarse del error sistematico.
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También se podra considerar la probabilidad de aceptar o no rechazar la hipétesis

nula, cuando es verdadera; a lo que se denomina nivel de confianza (1 - o ). Mientras

mayor sea el nivel de confianza, menor sera la probabilidad de cometer un error tipo |, ya
que el nivel de significancia (o ) sera cada vez mas pequenio.

/ Por Ejemplo \

En el siguiente cuadro se muestra el nivel de confianza definido y el respectivo
nivel de significancia.

Nivel de confianza Nivel de significancia
(1-a) (o)
90 % 10 %
95 % 5%
97 % 3%
99 % 1%

Como se puede observar, mientras mayor es el nivel de confianza, menor sera el
Qvel de significacion, por lo tanto, menor sera la probabilidad de cometer el error tipo 1. j

El nivel de confianza indica la proporcién de la distribucion muestral que se
encuentra dentro de cierta distancia del verdadero valor de la poblacién. Por lo tanto,
cuando se utiliza el 90% del nivel de confianza, significa que los valores seran aceptables
dentro del intervalo de confianza definido en un 90%.

De acuerdo al Cuadro N° 1, cuando se acepta la hipétesis nula, siendo ésta falsa,
se estara cometiendo el error tipo Il; esto se origina cuando se cree que una observacion
de la distribucion muestral del estadistico alrededor de Hy es atipica, siendo que en
realidad es un valor proveniente de otra distribucién muestral, que se encuentra alrededor
de un valor distinto a Hy. Por lo tanto, mientras mas distante se encuentre una
observacion de la hipdtesis nula, mayor sera la probabilidad de que provenga de una
distribucion muestral diferente a la que se analiza. De acuerdo a lo anterior, cuanto mas
pequefio sea el nivel de significancia (o ), mayor sera la probabilidad de cometer el error
tipo Il. En otras palabras, a medida que o disminuye, B aumenta.

Finalmente, se define como potencia de la prueba a aquella situacion en que se
rechaza la hipétesis nula cuando es falsa, decisién que seria la acertada. La potencia de
prueba se medira a través de la probabilidad (1 - B ); por lo tanto, cuando la probabilidad

B tome un valor determinado, se podra conocer la potencia de prueba; lo cual se origina
cuando se asigna a la hipotesis alternativa un valor especifico.

[ Realice ejercicio n° 26 }

A continuacién, se analizara el procedimiento que se debe utilizar para probar una
hipbtesis determinada.
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5.2.2 Comprobacién de Hipotesis

Para comprobar una hipotesis se debera seleccionar una técnica estadistica

adecuada, entre las que se encuentran: la prueba z, la prueba t, la prueba de ji cuadrado
(x?) y la prueba de una proporcién. Dicha seleccion dependera de diversos factores, a
saber:

a)

b)

d)

Pregunta a responder. Para seleccionar la técnica estadistica apropiada, el
investigador debera tener presente la pregunta que intenta responder. De esta forma,
si el investigador desea conocer qué porcentaje de la poblacibn compra
frecuentemente un producto, debera utilizar la prueba de hipétesis de una proporcion,
si desea conocer las ventas promedio de los vendedores, se debera emplear la prueba
z o t, dependiendo del tamafio de la muestra; si se desea comparar la distribucién de
las actitudes de dos grupos de compradores, se debera emplear la prueba ji cuadrado,
etc.

Cantidad de variables a analizar. Para seleccionar la prueba de hipotesis adecuada, se
debera identificar el numero de variables que se analizaran. Cuando se analiza una
sola variable, se esta realizando un andlisis univariado; esto se origina cuando el
investigador desea conocer, por ejemplo, el comportamiento de compra promedio de
las mujeres entre 25 y 30 afnos de edad hacia una marca de zapatos determinada.
Cuando se analizan dos variables el tipo de analisis estadistico es el bivariado; un
ejemplo de ello es cuando el investigador desea conocer la relacién entre los gastos
promocionales y el nivel de ventas. Finalmente, el analisis puede involucrar mas de
dos variables, en cuyo caso se deberia emplear el analisis estadistico multivariado; un
ejemplo de este tipo de analisis seria cuando se intenta conocer la relacion que existe
entre las ventas de un producto determinado, el nivel de ingreso de las personas y la
cantidad de personas que viven en el sector.

Es importante indicar que en esta unidad sélo se estudiara el analisis estadistico
univariado, debido a la complejidad de los analisis restantes.

Escala de medicion. El tipo de prueba de hipétesis adecuado también dependera del
tipo de escala utilizado para recopilar los datos. Como se estudié anteriormente, si se
emplean datos de orden para conocer las medidas de tendencia central, se debera
utilizar la moda en el analisis; si se utilizan datos ordinales, la medida adecuada sera
la mediana y si se emplean datos de intervalo o de razén, se debera emplear la media.

Pruebas de hipotesis paramétricas v/s no paramétricas. Corresponden a las
suposiciones que se realizan de los datos, los cuales daran como resultado la
utilizaciéon de un cierto tipo de prueba de hipétesis. Las pruebas paramétricas suponen
que los datos de la muestra presentan una distribucion normal (forma de campana);
mientras que las pruebas no paramétricas, también conocidas como sin distribucion,
asumen que los datos de la muestra no se distribuyen en forma normal.
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Las pruebas paramétricas generalmente se usan cuando los datos emplean
escalas de medicion de intervalos o de razon; mientras que las pruebas no
paramétricas se utilizan cuando los datos son nominales u ordinales.

En el cuadro que se muestra a continuacion, se pueden visualizar algunos
ejemplos para seleccionar las técnicas estadisticas adecuadas segun el tipo de escala

de medicidn a utilizar.

Emplear

Problema de Pregunta Escala Prueba

Investigacion Formulada de Medicion de Hipdtesis
Conocer la | ¢La proporcion de jévenes | Escalanominal | Prueba de una
proporcién de | que consume alcohol es proporciéon
jévenes entre 15 y | menor o igual a la proporcion
25 afos que | hipotética?
consume alcohol.
Identificar el | ¢La cantidad de mujeres que | Escala nominal | Prueba de ji
numero de mujeres | compra alimentos cerca de su cuadrado (xz)
que compra | hogar es menor que el
alimentos cerca de | numero de mujeres que

su hogar.

compra alimentos lejos de su
hogar?

Comparar el
comportamiento de
compra real con

los esperados.

¢La  distribucion  de  las
calificaciones para una escala
de categorias frecuente, a

veces, rara vez Yy nunca,
difiere de la distribucion
esperada?

Escala ordinal

Prueba de ji
cuadrado (x%)

Conocer la actitud | jLa actitud promedio hacia Escala de Prueba z (si la
hacia una marca | una marca de vehiculos intervalo muestra es mayor a
de automovil | generada por la muestra 30)
promedio. difiere de la media poblacional Prueba t (si la
hipotética? muestra es menor
a 30)
Instituto Profesional Iplacex
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CLASE 11

e Aplicacion de las Pruebas de Hipotesis

Una vez identificado cada una de los factores anteriores, sera posible realizar la
prueba de hipdtesis, a fin de evaluar si el supuesto establecido es rechazado o no; para
ello se deberan seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Establecer hipotesis nula e hipdtesis alternativa (Ho v/s Hy).
Paso 2: Seleccionar la técnica estadistica adecuada de acuerdo al tipo de datos.
Paso 3: Establecer el nivel de significancia, o .

Paso 4: Buscar el valor del estadistico en las tablas de distribucién correspondientes,
para un nivel de significancia dado. En este paso, se debera tener en
consideracion la hipétesis alternativa que se ha formulado, la cual permitira
determinar si la prueba es unilateral o bilateral. Para identificar el valor del
estadistico de tabla, se deben utilizar los Anexos N° 1, 2 y 3, segun
corresponda.

Paso 5: Realizar la prueba estadistica especificada en el paso 2, lo cual dara el valor
estadistico calculado.

Paso 6: Comparar el valor estadistico de tabla (Et) y el valor estadistico calculado
(Ec), lo cual permitira aceptar o rechazar la hipétesis nula. En este caso, se
debera tener presente el tipo de prueba a realizar; es decir, si es de una o de
dos colas (unilateral o bilateral), ya que de ello dependera la region de
rechazo de la prueba.

SiHg: =06,

Hi: 8> 6, = Ec>Et SeRechazaH,
Hi: 8 <6, = Ec<Et Se RechazaH,
Hi: 0 =6, =|Eq>Et SeRechazaH,

A continuacion, se analizaran cada una de las técnicas estadisticas para la
comprobacién de las hipotesis.

a) Prueba z
A través de la prueba normal z, se podra comparar la media obtenida de una

muestra con la media que hipotéticamente tendria la poblacion. De esta forma, se podra
concluir si la media hipotética de la poblacion es verdadera o no.
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Esta prueba de hipdtesis, debera ser empleada cuando se utilicen datos de
intervalos en las siguientes situaciones:

i. Se conoce la desviacion estandar de la poblacion, o, independiente del tamafno
muestral que se emplee.

ii. Se desconoce la desviacion estandar de la poblacioén, o, siendo el tamafio muestral
mayor que 30.

Para poder ilustrar la prueba z, se deberan considerar los pasos mencionados
anteriormente, cada uno de los cuales se explicaran a través del siguiente ejemplo.

Suponga que un fabricante de ropa femenina necesita conocer la estatura
promedio de las chilenas en metros, para lo cual toma una muestra de 100 mujeres,

generandose la siguiente informacion: X =1.60 y S = 0.15 .

Paso 1: Establecer hipotesis nula e hipétesis alternativa (Ho v/s H4). En primer lugar, se
debera formular la hipotesis nula del problema, es decir, se establecera aquella
suposicion sobre la poblacién que se intentara probar.

En este caso, se supondra que la media poblacional es igual a 1.55 mts. de
estatura; por lo tanto, la hipotesis nula sera:

H,:u =155
H,:u =155

De acuerdo a lo anterior, el investigador intentara determinar si la estatura
promedio de la muestra (1.60 mts.) le permitira concluir que la estatura promedio de la
poblacion es 1.55 mts.

En este caso, se debe notar que la prueba estadistica que se debera realizar es de
dos colas, puesto que tanto aquellos valores que estén por sobre una estatura de 1.55
mts., como los que estén por debajo de éste, indicaran que se debe rechazar la hipotesis
nula.

Paso 2: Seleccionar la técnica estadistica adecuada de acuerdo al tipo de datos. Luego
de determinar la hipdtesis nula, se debera identificar la técnica apropiada para el tipo de
datos; como en este caso, el tamafio muestral es mayor que 30 (n = 100), se desconoce
la desviacion estandar de la poblacion (o) y es una prueba de medias, se utilizara la
prueba z.

Paso 3: Establecer el nivel de significancia, o . Cuando se realiza una prueba de
hipotesis, el investigador debera definir el nivel de significancia permitido, es decir, el error
tipo | que esta dispuesto a tolerar. Cabe destacar que a menor error tipo |, mayor sera el
error tipo Il
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Para este caso, el nivel de significancia se definira en 0.1; sin embargo, al ser una

prueba de dos colas, este error se agrupara en ambos extremos de la distribucion, por lo

tanto, en cada una de las colas le correspondera la mitad del error, es decir, 0.05. Dado lo
anterior, a un nivel de confianza de 90% (1- o ), el valor normal z es 1.645.

Paso 4: Buscar el valor del estadistico en la tabla de distribucidn correspondiente, para un
nivel de significancia dado. Como se dijo anteriormente, en este caso se utiliza un nivel de
significancia de 0.1; por lo tanto, el valor z de tabla para una prueba bilateral es 1.645
(buscar valor en Anexo N° 1).

Dado lo anterior, este valor de tabla debera compararse con el valor z calculado;
como en este caso la prueba es bilateral, la regidn de rechazo de la hipdtesis nula estara

definida por: |Zc | > Zt (1.645 ). Por lo tanto, el valor z de tabla representa el valor critico
que define la region de rechazo y de aceptacién. Véalo en la siguiente figura.

Figura N° 9: Region de Rechazo para Pruebas Bilaterales

~

-

Region de
Rechazo

Regién de
Rechazo

| Region de |
i Aceptacion

Ztye,, =—1.645 Zt,,,, =1.645

\_ /

Paso 5: Realizar la prueba estadistica especificada en el paso 2, lo cual dara el valor
estadistico calculado. Como en este caso se estan utilizando los valores z de tabla como
puntos criticos (region de rechazo y de aceptacion), se deberan normalizar los datos de la
muestra, a fin de no tener problemas con las unidades de medidas.

Cuando se conoce la desviaciéon estandar de la poblacién, el z calculado debera
determinarse mediante la siguiente formula:

En cambio, cuando se desconoce la desviacion estandar de la poblacion, el z
calculado debera determinarse de la siguiente forma:
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Estas formulas expresan la distancia entre la media muestral y la media

poblacional en numeros de errores estandares. Por lo tanto, lo que se debe identificar es

si la diferencia expresada en errores estandares es lo suficientemente grande como para
que ocurra por error muestral en menos del 10% (o ) de las veces.

Dado lo anterior, como en este caso se desconoce la desviacion estandar, se
debera utilizar la ultima férmula.

Se sabe que:
X =1.60
i =1.55
S =0.15
n =150

Reemplazando los datos, se obtiene un valor z calculado de 3.33.

~1.60 -1.55 _ 0.05
~0.15 ©0.015
/\/100

Dado lo anterior, la diferencia entre la media muestral y la media poblacional,
1.6 — 1.55, es igual a 3.33 errores estandares.

Zc

Paso 6: Comparar el valor estadistico de tabla y el valor estadistico calculado, lo cual
permitira aceptar o rechazar la hipétesis nula. Una vez calculado el valor z y determinado
el valor de tabla, se podran comparar ambos, a fin de identificar si se acepta o rechaza la

hipotesis nula.

En este caso, el valor tabular que es relevante es el positivo; puesto que el valor z
calculado es 3.33. Como en este caso el valor z calculado es mayor que el valor z de

tabla, se rechaza la hipétesis nula.

c > 7t
3.33 >1.645

De acuerdo a ello, la estatura promedio de las mujeres de la poblacién es distinta
de 1.55 mts.

[ Realice ejercicio n° 27 1

b) Prueba de una Proporcion
Cuando se desea conocer qué porcentaje de la poblacion utiliza una marca

determinada, qué proporcion de mujeres sale a cenar a restaurantes por lo menos una
vez al mes, qué porcentaje de la poblacion tiene hijos menores a 3 afios, etc. se debera
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realizar una prueba de una proporcion. De esta forma, podran inferir el comportamiento de
la poblacion a partir de una muestra.

La prueba de una proporcion es similar a la prueba z, empleada para la
comprobaciéon de una hipoétesis cuando la caracteristica de interés es la media. Sin
embargo, la diferencia que se presentara entre ambos métodos sera la forma de calcular
el error estandar de la proporcion.

Ademas de lo anterior, en este caso sera importante considerar el tamafo de la
muestra, ya que cuando se empleen muestras grandes, se debera utilizar la prueba z;
caso contrario, se debera emplear la prueba t para la comprobacion de la hipodtesis.

La férmula que se debera aplicar para determinar si el tamafo es grande o
pequeno es multiplicar las siguientes expresiones:

ayn x rx

byn -1 - 7)

Si cualquiera de ambas multiplicaciones da como resultado 5 6 menor de 5, se
considerara que el tamafio muestral es pequefio.

Por medio del siguiente ejemplo, se podra conocer el procedimiento que se debera
utilizar en esta prueba.

Suponga que se toma una muestra de 250 personas, a fin de conocer la lealtad de
compra hacia una tienda de supermercados particular. A través de la muestra se ha
identificado que la proporcion que es leal a comprar en el supermercado es 60%
(p = 60%).

Paso 1: Establecer hipoétesis nula e hipétesis alternativa (Ho v/s H1). En primer lugar, el
investigador debera formular la hipdtesis nula que intentara probar. En este caso, se
supondra que la proporcion de la poblacion que es leal a comprar en el supermercado “x”
es igual a 50%; por lo tanto, la hipétesis nula sera:

H,:7 =50%
H,:7 <50%

En este caso, la hipotesis alternativa que se ha formulado es: la proporcion de la
poblacion que es leal a comprar en el supermercado “x”, es menor al 50%.

En este caso, se debe notar que la prueba estadistica que se debera realizar es

unilateral (de una cola), puesto que proporciones menores al 50% provocaran el rechazo
de la hipdtesis nula.
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Paso 2: Seleccionar la técnica estadistica adecuada de acuerdo al tipo de datos. En este
caso, lo que se intenta conocer es el porcentaje de la poblacion que es leal a comprar en
un supermercado, por lo tanto, la prueba a utilizar es la de una proporcion; sin embargo,
para conocer el estadistico apropiado se debera identificar si el tamafo de la muestra es
pequefo o grande, ya que a través de ello se determinara la prueba adecuada (prueba z o
prueba t).

Por lo tanto, al aplicar la formula anterior, se tiene:

a) nx 7 =250 x 0.5 =125
b)n-(1-7z)=250 -(1-0.5)=125

Como se puede observar, la muestra es lo suficientemente grande como para
utilizar la prueba z (resultado mayor a 5).

Paso 3: Establecer el nivel de significancia, o . El error tipo | que esta dispuesto a tolerar
en este caso el investigador es de 0.05.

Se debe tener presente que la prueba que se esta realizando es unilateral, por lo
tanto, no sera necesario distribuir el error en ambos extremos de la distribucion; de
acuerdo a ello, el nivel de confianza (1- o ) sera de un 95%.

Paso 4: Buscar el valor del estadistico en la tabla de distribucidn correspondiente, para un
nivel de significancia dado. Como se dijo anteriormente, en este caso se utiliza un nivel de
significancia de 0.05; por lo tanto, a un nivel de confianza del 95%, el valor z de tabla es

de 1.645 (prueba unilateral), que corresponde al valor critico que definira la region de
aceptacion y de rechazo.

En este caso, la zona de rechazo vendra dada por: z, < Z,

4 )

Regién de
Rechazo

Zt,,, =1.645

Region de
Aceptacién

~—

\_ S
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Paso 5: Realizar la prueba estadistica especificada en el paso 2, lo cual dara el valor
estadistico calculado. Cuando no se conoce la desviacion estandar de la poblacion, o,

se debera emplear la siguiente férmula, a fin de obtener el valor z observado, dada una
proporcion de la muestra.

zc =27 _ P 7

S, \/p(l— p)

p : proporcion muestral (proporcion de éxitos)
(1 = p): proporcion de fracasos.

7 . proporcion hipotética de la poblacion.

Sy: error estandar de la proporcion estimada.

Donde:

De acuerdo al ejemplo, se sabe que:

p =60%
L-p)=40%
7 =50%

n =250

Reemplazando los datos, se obtiene un valor z calculado de 3.23.

7e - p-r _ 06-05 0.1 _ 01 4
\/p(l— p) \/0.6(1—0.6) \/0.6><0.4 0.031
n 250 250

Paso 6: Comparar el valor estadistico de tabla y el valor estadistico calculado, lo cual
permitira aceptar o rechazar la hipétesis nula. Una vez que se ha determinado el valor de
tabla y se ha calculado el valor z observado, se podran comparar ambos, lo que permitira
aceptar o rechazar la hipétesis nula.

En este caso, la region de rechazo viene dada por: Zc < Zt . Sin embargo, al
comparar ambos estadisticos se puede observar que, el valor z observado calculado es
mayor que el valor z de tabla, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula.

c > Zt
3.23 >1.645

De acuerdo a ello, se puede concluir que la proporcién de la poblacién que es leal a

comprar en el supermercado “x” es igual al 50%.

[ Realice ejercicio n° 28 1
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CLASE 12
c) Pruebat

En aquellos casos que la muestra es pequefa (n<30) y se desconoce la
desviacion estandar poblacional, o, la prueba de hipodtesis apropiada es la de t — student.
Al igual que la prueba normal z, la prueba t presenta una distribucion con forma de
campana, cuya media es igual a cero y desviacion estandar uno.

En aquellos casos que el tamafio muestral, n, es mayor a 30, ambas pruebas de
hipotesis (z y t) son similares, dado que a mayor tamafo muestral, la distribucion t sera
mas idéntica a la distribucion z. Por tal razén, para tamafios mayores a 30 la prueba
apropiada sera la normal z.

Es importante indicar que la distribucion t, tiene la influencia de los grados de
libertad, los cuales permiten generar una familia de distribuciones t. Los grados de libertad
indican el numero de categorias independientes de un estudio, por lo tanto, corresponde
al numero de observaciones menos las limitaciones necesarias para calcular el término
estadistico, lo que se designa por n— 1.

K Por Ejemplo \

Suponga que el resultado de una suma es conocido, y se tienen cinco numeros,
s6lo cuatro de ellos podran asumir cualquier valor, existiendo una libertad de eleccién para
éstos; mientras que para el ultimo numero, existira una limitacién, ya que debera asumir un
valor determinado, a fin de obtener el resultado propuesto. En este caso, el ultimo niumero
debe asumir obligatoriamente el valor 9, por lo tanto, éste no tiene libertad de eleccién.

2+5+1+8+X=25

Dado lo anterior, en este caso existen cuatro grados de libertad (n — 1).

\_ S

Para calcular el valor t se debera emplear la siguiente formula, con n — 1 grados de
libertad:

Antes de explicar la prueba t por medio de un ejemplo, se procedera a estimar el
intervalo de confianza.

Para determinar el intervalo de confianza, se debera utilizar el siguiente
procedimiento:

Paso 1: Determinar la media muestral, X

Paso 2: Estimar la desviacidon estandar muestral, S.
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Paso 3: Calcular el error estandar de la media muestral, S .
X

Paso 4: Determinar el valor t de tabla, utilizando un nivel de confianza determinado y los
grados de libertad del estimador. En este caso, se debera tener presente si la prueba es
unilateral o bilateral, ya que el valor t de tabla diferirdA en ambos casos, dado que la
probabilidad se distribuira de una forma distinta en cada prueba.

Paso 5: Calcular el intervalo de confianza.

Para visualizar dicho procedimiento en forma mas clara, vea el siguiente ejemplo.

Por Ejemplo
Suponga que se toma una muestra de 12 personas, para determinar el
promedio de afios de estudio de la poblacion. Los datos recogidos a través de la
muestra se muestran en el siguiente cuadro:

Anos de Estudio
Xy=15 Xo=17 X3=20 X4=9 Xs=14 Xg=8
X7=15 X3=16 X9=13 X10=15 X11= 9 X12=10

Paso 1: Determinar la media muestral, X . En primer lugar, debera calcularse la
media muestral, la cual se calculara de la siguiente forma:

_15+17+20+9+..+13+15+9+10 161
12

Paso 2: Estimar la desviacion estandar muestral, S. Para estimar la desviacion
estandar, debera aplicarse la siguiente férmula:

X =13.42

L(e-x)

SZZIl
n -1

Al reemplazarse los datos en la férmula, se obtendra una varianza de 13.72.
Por lo tanto, la desviacion estandar sera: 3.7040.

Xi X X, =X (X, =Xy
15 13.42 1.58 2.4964
17 13.42 3.58 12.8164
20 13.42 6.58 43.2964
9 13.42 4.42 19.5364
14 13.42 0.58 0.3364
8 13.42 5.42 29.3764
15 13.42 1.58 2.4964
16 13.42 2.58 6.6564
13 13.42 0.42 0.1764
15 13.42 1.58 2.4964
9 13.42 4.42 19.5364
10 13.42 3.42 11.6964
161 - - 150.9168
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Continuacion Ejemplo

0O B0 37 s =132 = 3.7040

SZ

Paso 3: Calcular el error estandar de la media muestral, S . Para calcular el error
X

estandar de la media, se debera tener presente la siguiente formula:

s -5

X A/n

Luego, al reemplazar los datos, se obtendra un error estandar de la media
muestral de 1.069.

¢ _ 3.7040
X W12

Paso 4: Determinar el valor t de tabla. Luego de determinar los estimados de la
poblacion, media y error estandar de la media muestral, se debera definir el error
tipo | que esta dispuesto a tolerar el investigador, es decir, « . Lo cual permitira
definir el nivel de confianza de la prueba. Para este caso se supondra un nivel de
significancia de 0.05.

=1.069

Ademas de lo anterior, se deberan tener en cuenta los grados de libertad de
la prueba, que en este caso presenta 11 grados de libertad (12 -1).

Como en este caso la prueba es bilateral, puesto que la media poblacional
podra ser superior o inferior a la media muestral, el valor t de tabla es 2.2.

Paso 5: Calcular el intervalo de confianza. Para identificar los estimados del intervalo
de confianza de la media poblacional, se debera emplear la siguiente férmula:

x S

X

u = X £t

n.c.

Dado lo anterior, al reemplazar los datos, se obtendra el limite superior e
inferior del respectivo intervalo de confianza.

nw=13.42 +£2.2x1.069
=13.42 + 2.352

Por lo tanto, el limite superior e inferior es: [11,068 —15,772 ]

Una vez que conoce el procedimiento para calcular el intervalo de confianza, el
cual indica en el procedimiento de comprobacion de una hipétesis, la region de
aceptacion, mediante un ejemplo se explicara la forma de comprobar si una determinada
suposicion poblacional es cierta o falsa.
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Suponga que una empresa de cosméticos desea conocer la edad promedio de las
mujeres que compra la marca de cosméticos de la compaiiia; el gerente de marketing
piensa que la edad promedio de las mujeres de la poblacion es de 35 afos.

A través de una muestra de 25 mujeres se determiné que la edad promedio de
mujeres que compra los cosméticos de la empresa es de 30 afos. La desviacion estandar
de la muestra result6 ser de 3.5.

Paso 1: Establecer hipotesis nula e hipétesis alternativa (Ho v/s H4). En primer lugar, se
debera formular la hipétesis nula del problema.

En este caso, el gerente de marketing supone que la media poblacional es de 35
afnos, por lo tanto, la hipotesis nula sera:

H,:u=35
H,:u#35

En este caso, se debe notar que la prueba estadistica que se debera realizar es de
dos colas (prueba bilateral), puesto que tanto aquellos valores que estén por sobre o por
debajo de 35 ainos, indicaran que se debe rechazar la hipoétesis nula.

Paso 2: Seleccionar la técnica estadistica adecuada de acuerdo al tipo de datos. Como
en este caso, el tamafo muestral es menor a 30 (n = 25), y se desconoce la desviacion
estandar de la poblacion (o), se utilizara la prueba t.

Paso 3: Establecer el nivel de significancia, o . Para este caso se supondra un nivel de
significancia de 0.05; por lo tanto, al ser una prueba bilateral, este error se agrupara en
ambos extremos de la distribucion. Dado lo anterior, el nivel de confianza sera 95%
(1- o).

Paso 4: Buscar el valor del estadistico en las tabla de distribucién correspondiente, para
un nivel de significancia dado. Se sabe que el nivel de confianza para la prueba es de
95%. Ademas se ha identificado que la prueba es bilateral. Por lo tanto, el valor t de tabla
con 24 grados de libertad (n -1), sera 2.06.

Paso 5: Determinar el intervalo de confianza. El intervalo de confianza indica los limites
criticos, lo cual permite definir las regiones de aceptacion y rechazo. La regién de
aceptacion vendra dada por el intervalo de confianza; mientras que la regidon de rechazo
seran los valores que estén por sobre o por debajo de dicho intervalo.

Para determinar el intervalo de confianza, se debera tener presente la siguiente
formula:

Limites (Inferior y Superior )= g +t, xS
X
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La hipdtesis nula establecida indica que 4 = 35 ; ademas, se sabe que el valor t
con 24 grados de libertad es 2.06, t, . . Sin embargo, no se ha determinado el error
estandar de la media muestral, el que debera calcularse de la siguiente forma.

S 3.5
S =—=———=0.7
x /n /25
Por lo tanto, el intervalo de confianza sera:
=35+2.06%x0.7
=35 +1.442

[33 .56 — 36 .44 ]

Paso 6: Comparar intervalo de confianza con la media muestral. En esta fase, el
investigador esta listo para tomar la decision estadistica. Como se puede observar, la
media muestral es de 30 afios. Por lo tanto, no se incluye dentro de la region de
aceptacion, dada por el intervalo de confianza. De acuerdo a ello, se rechaza la hipotesis
nula, no pudiéndose concluir que la edad de las mujeres que compran la marca de
cosmeéticos de la compafiia es de 35 anos.

Es importante indicar que la comprobacion de una hipétesis no soélo se podra
realizar utilizando los intervalos de confianza, sino que también podra emplear el valor t
calculado, como valor critico; procedimiento similar al empleado en el resto de las pruebas
de hipdtesis.

A continuacion, a través del ejemplo anterior, se explicaran los pasos que varian a
través de este procedimiento, el cual conducira a la misma conclusion, el rechazo de la
hipotesis nula.

Paso 5: Realizar la prueba estadistica especificada, lo cual dara el valor estadistico
calculado. Para determinar el valor t calculado, se debera tener en consideracion la
siguiente formula:

A través de esta formula, se podra determinar la diferencia entre la media muestral
y la media poblacional en términos de errores estandares.

Se sabe que:
X =30

i =35

S =0.7

X
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Reemplazando los datos, se obtiene un valor t calculado de — 7.14.

¢ =0 =3 _ 74
0.7

Paso 6: Comparar el valor estadistico de tabla y el valor estadistico calculado, lo cual
permitira aceptar o rechazar la hipotesis nula. En este caso, la region de rechazo vendra

dada por |tC | > t, (prueba bilateral). Se sabe que el t tabular, con 24 grados de libertad
es de 2.06. Por lo tanto, el valor critico de la prueba es de + 2.06.

Graficamente queda de la siguiente forma:

-

~

Regi6n de
Rechazo

Regién de
Rechazo

Region de
Aceptacién

\ toey, = —2.06 toeys = 2.06 y

Como se puede observar, en este caso, el valor t calculado cae fuera de la region
de aceptacion, dado que es menor que — 2.06 (t de tabla cola inferior). Por lo tanto, la
hipotesis nula se rechaza, lo cual indica que la edad de las mujeres que compra los
cosmeéticos de la compafia es distinta de 35 afios.

[ Realice ejercicio n° 29 1

d) Prueba x?

Cuando se emplean datos nominales la prueba adecuada sera la de ji cuadrado; a
través de ella se podra inferir sobre las posibles categorias de una variable; por ejemplo,
el numero de automovilistas de una region, el numero de mujeres que conoce una marca
de perfume determinada es menor al numero de mujeres que no la conoce, cantidad de
personas que compra en una tienda particular de computacién es igual al numero de
personas que no compra en ella, etc.

La prueba X? se podra calcular mediante la siguiente formula:

—E)2

oy LB
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La prueba de ji cuadrado busca identificar si la diferencia entre la distribucion de

frecuencia observada y la distribuciéon de frecuencia esperada se atribuye al error de

muestreo aleatorio (es decir, si ocurre por casualidad), por lo tanto, permite probar la
adecuacion del ajuste de la distribucion observada con la distribucion esperada.

Para poder determinar el valor de ji cuadrado se deberan tener en consideracion
los grados de libertad empleados, los que en analisis univariados se representan por k — 1
(g.l.). Donde el valor k corresponde al numero de categorias en analisis; por ejemplo, si se
analiza si existen diferencias entre las actitudes de hombres y mujeres, k sera igual a 2
(categoria hombre y categoria mujer).

Al igual que en las pruebas anteriores, la prueba x* utiliza un procedimiento
determinado; a través del siguiente ejemplo se explicara cada uno de ellos:

Un fabricante de refrescos intenta conocer si existe diferencia entre los
compradores de bebidas de los diferentes niveles socioecondmicos en relacion al tipo de
envase adquirido. Obteniéndose las siguientes observaciones:

Nivel Socioecondmico | Frecuencia Observada, O;
Alto 45
Medio 40
Bajo 35
Total 120

Paso 1: Establecer hipotesis nula e hipétesis alternativa (Ho v/s Hq). En este caso, se
debera formular la suposicion que se busca probar. De acuerdo al ejemplo, la hipétesis
nula sera: no existe diferencia entre los niveles socioecondmicos en comprar los diversos
tipos de envase de bebidas.

Dada la hipotesis nula, al no existir diferencia entre los niveles socioeconémicos en
comprar los diversos tipos de envase, la probabilidad esperada sera la misma para cada
categoria (nivel socioeconémico).

Nivel Socioecondmico | Probabilidad esperada
Alto 33.3
Medio 33.3
Bajo 33.3
Total 100 %

La hipotesis alternativa indicara lo contrario, es decir, si existe diferencia entre los
niveles socioecondmicos entre adquirir un tipo de envase de bebida determinado.

H, : No existe diferencia entre los niveles socioeconomicos en la compra de los distintos
tipos de envases de bebidas

H, : Existe diferencia entre los niveles socioeconémicos en la compra de los distintos
tipos de envases de bebidas
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Paso 2: Seleccionar la técnica estadistica adecuada de acuerdo al tipo de datos. Como
en este caso, se estan midiendo variables nominales, ya que se busca determinar si
existen o no diferencias entre las diferentes categorias, la prueba adecuada sera la de ji
cuadrado.

Paso 3: Establecer el nivel de significancia, o . Se debera determinar el error tipo | que
esta dispuesto a tolerar el investigador, el cual se designa por o . Para este caso se
asumira un nivel de significancia de 0.05. Por lo tanto, el nivel de confianza sera de 95%.

Paso 4: Buscar el valor del estadistico en las tabla de distribucién correspondiente, para
un nivel de significancia dado. Para determinar el valor x* de tabla se deberan utilizar los
grados de libertad para analisis univariados, k — 1.

En este caso, se estan analizando tres categorias de niveles socioecondémicos,
alto, medio y bajo, por lo tanto, k = 3. De acuerdo a ello, los grados de libertad son iguales
a2(gl=3-1).

Como se estad empleando un nivel de significancia del 5%, el valor x* de tabla viene
dado por 5.99.

Paso 5: Realizar la prueba estadistica especificada en el paso 2, lo cual dara el valor
estadistico calculado. En este paso, se debera calcular el valor de ji cuadrado a través de
la formula entregada anteriormente. Para ello, se puede construir la siguiente tabla:

Nivel Frecuencia Probabilidad Frecuencia (0i—E) (Qj—_Ej)f
Socioeconémico | Observada, O; Esperada Esperada, E; E
Alto 45 33.3 40 5 25/40=0.625
Medio 40 33.3 40 0 0
Bajo 35 33.3 40 -5 25/40=0.625
Total 120 100% 120 X?=1.25

Como se puede observar, el valor de ji cuadrado calculado es 1.25.

Paso 6: Comparar el valor estadistico de tabla y el valor estadistico calculado, lo cual
permitira aceptar o rechazar la hipétesis nula. Una vez determinado el valor x? de tabla y
calculado el valor de ji cuadrado, utilizando las observaciones de cada categoria, se
deberan comparar ambos valores. Para este tipo de prueba, la regién de rechazo vendra
dado por X ?c > X °t ; por lo tanto, como en este caso el estadistico calculado es menor
que el estadistico de tabla, se acepta la hipétesis nula (se encuentra dentro del area de
aceptacion).
X?%c < X7°t
1.25 <5.99
Por lo tanto, se puede concluir que no existen diferencias en la compra de los

distintos tipos de envases de bebidas entre los diferentes niveles socioeconémicos de la
poblacién (alto, medio y bajo).
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Region de
Rechazo

Region de
Aceptacion

X 205% =5.99
Y

{ Realice ejercicio n° 30 ]
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La funcién tabulada es:

fI>(z)=-/ . e 2 gy

V2%

Anexo N° 1
Distribucion Normal Estandar

para z > 0.

Z~(0,1)

®(z2)

s

..0
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0

z

Siz <0, ®(z) =1— ®(—=z) por ser la funcién de densidad simétrica respecto del cero.

z 0,00 0.01 0.02 0,03 0,04 0,03 0.06 0.07 - 008 0,09
0,0 0.5000 0,5040 0,5080 0,5120 0,3160 0,5199  0,5239  0,5279  0,5319  0,5359
0,1 05398 05438 05478 05517 05557 05596 05636 03675 05714 05753
0.2 05793 0,5832 0,5871 0.5910 0.5948 0,5987 0,6026 06064 0,6103 0,6141
03  0,6179 0,6217 0,6255 0,6295  0.6331  0.6368  0.6406 0.6443 0,6480 0,6517
0.4 0.6554 0,6591 0,6628 0,6664 06700 0.6736 0,6772 06808 06844  0,6879
0.5 0.6915 0,6950 0.6985 0,7019 0,7054 0,7088  0,7123  0,7157 07190 07224
0,6 077257 07291 0,7324  0,7357 0.7389  0.7422  0,7454 0,748 0,7517  0,7549
0.7 07580 07611 0,7642  0.7673 07703 0,7734 0,7764 0,7794 0,7823  0,7852
0.8 0,7881 0,7910 0,7939 07967 0,7995 0.8023 0,8051 08078 08106 08133
09 08159 0218 08212 08238 08264 08289 08315 08340 08365 0,8389
1.0 08413 0,8438 0,8461 0.8485 0.8508 0.8531 0.8554 0.8577 0,8599 0.8621
1,1 08643 0,8665 0.8686 0.8708 0.8729 0.8749 0.8770 0.8790  0,8810  0.8830
1,2 08849 08869 08888 08907 08925 08944 08962 08980 08997  0,90147
1.3 090320 0,90490 0.90658 0.90824 0.90988 0.91149 091309 0091466 0091621 091774
1.4 091924 092073 092220 092364 092507 092647 092785 092922 093056 093189
1.5 0093319 0,34448 0,93574 0.93699 0,93822 0,93943 0.94062 094179 0,94295 0.94408
1,6 0094520 0094630 094738 0094845 094950 095053 095154 095254 095352 0,95449
1,7 095543 095637 0,95728 095818 095907 0095994 096080 096164 096246 0,96327
1,8 096407 0,96485 0,96562 096638 096712 096784 096856 096926 096995 097062
1,9 0097128 097193 0,97257 0,97320 097381 0,97441 0,97500 0,97558 0,97615 0,97670
2,0 097725 0097778 0097831 097882 0097932 097982 098030 098077 098124 098169
2,1 0098214 098257 098300 0,98341 098382 0,98422 098461 098500 098537 0,98574
22 098610 0098645 093679 098713 0098745 0098778 0098309 098840 098870 098899
23 0098928 098956 0.98983 0.9°0097 0.9%0338 0,9%0613 0,9°0863 0921106 0,9%1344 0921576
24 0971802 09722024 0.9%2240 0922451 0922636 0,9%2857 0923053 0923244 0923431 0,9*3613
2,5 0923790 0.9%3963 0.9%4132 0,9%4297 0,9%4457 0,9°4614 0,94766 0,9°4915 0,9°3060 0.925201
2.6 0925339 0975473 0.9%5604 0925731 0.9%35855 0,925975 0,9%6093 0,9%6207 0,9%6319 0,9°6427
2,7 0.9%6533 0,9%6636 0,9°6736 0,9%6833 0,926928 0,9%7020 0.9%7110 0,927197 0.9%7282 0,9%7365
2.8 0.9%7445 0,9%7523 0,9°7599 0,9%7673 0,977744 0.9%7814 0,9°7882 0,9%7948 0,928012 0,9%8074
29 0928134 0,928193 0,98250 0.9%8305 0,9%8359 0,98411 0,928462 0,9%8511 0,928559 0,9%8605
3.0 0,9%8650 0,978694 0978736 0,978777 0,928817 0,9°8856 0,9%8893 0,9%8930 0,9°8965 0,9°8999
3,1 0,9%0324 0,9°%0646 0.9°0957 0.9°1260 0.9%1553 0,9%1836 0,932112 0,932378 0,932636 0,9°2886
3.2 0,9%3129 0,9%3363 0,9%3590 0.9%3810 0.9%4024 0,9°4230 0,9%4429 0,9°4623 0,9°4810 0,9°4991
3.3 0935166 0935335 0.9°5499 0935658 0.9°5811 0,9%5959 0.9°6103 0,9°6242 0,9%6376 0,9°6505
3.4 0,9%631 0,9%6752 0,9%6869 0,936982 0,9°7091 0,9°7197 0,937299 0,9%7398 0,9°7493 0,937585
35 0,9°7674 0,9°7759 0,9°7842 0,937922 0,937999 0,98074 0.9%8146 0,9°8215 0,9°8282 0,938347
3.6 0938409 0938469 0,9%8527 098583 0,9°8637 0.9°8689 0.9°8739 0,9°8787 0,9°8834 0,9°8879
3,7 0,9%8922 0,9%8964 0.9*0039 0.9*0426 0,9°0799 0,9*1158 0,9*1504 0,9%1838 0,9°2159 0,9*2468
3,8 0,9%*2765 0,9%*3052 0.9%3327 0943593 0,9%3848 0,9°4094 0,9%4331 0.9%4558 0,9°4777 0,9*4988
39 095190 0,9*5385 0,9*5573 0,9%5753 0,9%5926 096092 0,9%6253 0,9%6406 096554 0,9*6696
40  0,9%6833 0,9%6964 0,9*7090 0.9*7211 0,9*7327 0,9°7439 0,9%7546 0,9%7649 0,9*7748 0,9%7843
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La tabla proporciona el valor a, tal que p[X < a] = p, para p > 0.5. donde X es una
30, oc).

Anexo N° 2
Distribucion T - Student

t

variable con distribucién ¢ de Student con n grados de libertad (n=1,...,

Para p < 0.5, p{X < a] = 1 — p[X < —a]. al ser la funcién de densidad simétrica
respecto del cero.
Para valores grandes de n (n > 30), la distribucién ¢ se aproxima a la normal tipificada.

LS

..0
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a
P
n 055 060 065 070 075 080 0.85 09 095 0975 099 0.995 0,9995
1 10,158 0325 0510 0727 1,00 138 196 3,08 631 127 318 63.7 637
210142 0,289 0445 0617 0816 1,06 139 1,89 292 430 69 992 316
310,137 0,277 0424 0,584 0,765 0978 1,25 164 235 318 454 584 129
4 {0,134 0271 0414 0569 0,741 00941 1,19 1,53 213 278 375 460 861
510,132 0,267 0408 0,559 0,727 00920 1,16 148 201 257 336 403 6.86
6 0,131 0265 0404 0,553 0,718 0906 1.13 1.44 194 245 314 371 396
7 10,130 0,263 0402 0,549 0,711 0896 1,02 142 190 236 300 350 540
8 10,130 0,262 0,399 0,546 0706 0.889 1,11 140 1,8 231 290 336 504
9 10129 0261 0398 0,543 0,703 0883 1,10 138 183 226 28 325 478
10 | 0,129 0260 0,397 0,542 0700 0879 1,09 137 181 223 276 3,17 459
11 10,129 0,260 0,39 0,540 0,697 0,876 1,09 136 1,80 220 272 311 444
12 10,128 0239 0,395 0,539 0,69 0873 1.08 136 178 2,18 268 3,06 432
13 10,128 0,259 0394 0,538 0,694 0870 1,08 135 1,77 216 2,65 3,01 422
14 10,128 0,258 0,393 0,537 0.692 0868 1,08 1,34 1,76 214 262 298 414
15 0,128 0,258 0,393 0,536 0,691 02866 1,07 134 1,75 2,13 260 295 4,07
16 | 0,128 0,258 0,392 0,535 0,690 0865 107 1,34 1,75 2,12 258 292 402
17 10,128 0,257 0,392 0,534 0,689 0863 107 133 1,74 211 257 290 39
18 10,127 0,257 0,392 0,534 0688 0.862 107 133 1,73 210 255 28 392
19 10,127 0257 0,391 0,533 0,688 0861 107 1,33 1,73 209 2354 286 3.88
20 10,127 0257 0391 0,533 0,687 02860 1,06 132 1,72 209 253 284 385
21 | 0,127 0257 0,390 0,532 0686 0859 1,06 1,32 1,72 208 252 283 3,382
22 10,127 0,256 039 0,532 0686 0.858 106 132 1,72 207 251 282 3,79
23 10,127 0256 03% 0,532 0,685 0,858 1,06 1,32 1,71 207 250 281 377
24 10,127 0256 0390 0,531 0,685 0,857 1,06 1,32 1,71 206 249 280 3,74
25 10,127 0,256 0,390 0531 0684 085 106 1,32 1,71 206 248 279 372
26 {0,127 0,256 0390 0,531 0684 085 1,06 1,32 1,70 206 248 278 3,71
27 10,127 0256 0,389 0.531 0,684 0.855 1,06 1,31 1,70 2,05 247 277 3.69
28 10,127 0256 0389 0530 0,683 0855 1,06 131 1,70 205 247 276 3.67
29 10,127 0,256 0,389 0530 0,683 085 1,05 1,31 1,70 204 246 276 3.66
30 [0,127 025 038 0,530 0683 0834 105 1,31 1,70 204 246 275 3.65
o | 0,126 0,253 0,385 0,524 0,674 0842 1,04 128 164 19 233 258 329
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Anexo N° 3
Distribucion d(g Ji-Cuadrado

X

La tabla proporciona el valor a, tal que p[X < a] = p. donde X es una variable con
distribucién x> de Pearson con n grados de libertad (n < 100).
Para n > 100. la distribucién de v2 - X se aproxima a una N(+/2n —1,1).

P
LA =,
14
n 0,995 099 0975 095 090 075 0,550 025 010 005 0,025 0,01 0,005
1 788 6,63 502 384 271 1.32  0.455 0.102 0,0158 0,0039 0.0010 0,0002 0,0000
2 | 10,6 g 21 7.38 399 4.6l 2,71 139 0.575 0211 0,103 00506 0.0201 0,0100
3 | 128 113 9.35 781 6.25 411 237 1,21 0.584 0,352 0216 0,115 0,072
4 1149 133 11.1 949 7,78 539 336 1.92 1.06 0.711 0484 0297 0,207
5 | 16,7 151 12,8 i1 924 663 435 267 1.61 1,15 0831 0554 0,412
6 | 185 168 14,4 12.6 10.6 7.84 535 3.45 2,20 1.64 1,24 0872 0,676
7 1203 18,5 16,0 14.1 12.0 904 635 425 283 217 1.69 1.24 0989
8 1220 201 17.5 15:5 134 102 7,34 507 349 2,73 218 1.65 1,34
9 | 236 21,7 190 16,9 14.7 11.4 834 590 417 333 270 209 1,73
10252 232 205 18.3 16.0 12,5 934 674 487 394 325 2,56 2,16
11 | 268 247 219 19,7 17,3 13.7 10,3 758 558 4,57 382 305 2,60
12283 262 733 210 18.5 14.8 11,3 844 630 323 440 357 3,07
130|298 27T 94T . 274 19.8 16.0 12.3 930 704 589 501 4,11 3,57
14 | 313 291 26,1 23,7 211 17.1 13.3 10.2 7,79 6,57 3.63 466 407
15 {328 306 27,5 250 223 18,2 14,3 11.0 8.55 7.26 626 523 460
16 | 343 320 288 263 235 19. 15,3 11,9 9,31 7.96 6,91 5,81 5,14
17 | 357 334 302 276 248 205 16.3 12,8 10,1 8.67 756 641 5,70
18 | 372 348 31,5 289 260 216 1715 13.7 10,9 939 823 701 6.26
19 | 386 36,2 329 30.1 252 22 18.3 14.6 11.7 10,1 8,91 7.63 684
20 | 40,0 37.6 342 314 284 238 19,3 55 124 109 9,59 826 7.43
21 | 41,4 389 355 327 296 249 203 16.3 13,2 11.6 10.3 8,90 8,03
22 | 428 403 368 339 308 260 213 17.2 14.0 i2;3 11.0 9,54 8,64
23 | 442 416 381 352 - 837027 ] 223 18,1 14.8 13.1 117 10,2 9,26
24 | 45, 430 394 364 332 282 233 19,0 15,7 13.8 124 10.9 9,89
25 | 469 443 406 377 344 293 243 199 16.5 14,6 13.1 11,5 10,5
26 | 483 456 419 389 356 304 253 20.8 17.3 154 138 12,2 11,2
27 | 49,6 47,0 432 40.1 36,7 31,5 263 2.7 18.1 16,2 14,6 12.9 11,8
28 | 510 483 445 413 379 326 273 227 189 16,9 5.3 13,6 125
29 | 523 496 457 426 391 33,7 283 33,6 19.8 17.7 16.0 14,3 13,1
30 537 569 - 470 438 3 348 293 245 206 185 16.8 15,0 13,8
40 | 66.8 63.7 593 558 51.8 456 393 337 29,1 265 244 0022 20T
50 {79.5 762 714 675 632 363 493 429 377 348 324: 297 280
60 | 920 884 833 79.1 744 670 393 523 46,5 432 405 375 355
70 | 1042 1004 950 50,5 85,5 776 693 61,7 553 51,7 488 454 43,3
80 | 116,3 1123 1066 1019 96,6 881 793 T7L1 643 604 572 535 3512
90 | 128.3 1241 1181 1131 107,6 986 893 806 T332 7691 65,6 618 392
100 | 140,2 1358 129.6 1243 1185 1091 993 90,1 8o g 40 0L 67,3
E
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