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Segin Zikmund v Babin (2009) medir las
preguntas de las hipdtesis correspondiente
significa que sera posible decidir cuales
concepios deben de ser vusados en un proyecto
determinado.La medicidon es el proceso de
describir alguna propiedad o caracteristica de un
proceso o fendmeno que nos interesa.
Generalmente los investigadores asigna nlmeros
en forma confiable y valida, ya gue estos
transmiten la informacion acerca de la propiedad
que se mide.

Las fuentes pueden clasificarse en primarias y secundarias,
dependiendo de que los datos ya existan o no para quién los
busca. En general, los datos primarios son originales en el
sentido de que se van a obtener por primera vez. Por el
contrario, los datos secundarios ya han sido obtenidos en un
proceso de investigacidn anterior. También se puede
establecer esta distincion en funcidn del tiempo, de manera
que los datos primarios se vincuwlan con el futuro, mas o
menas inmediato, mientras que los datos secundarios forman
parte del pasado. Es conveniente hacer una aclaracion.

El cuestionario es el instrumento utilizado para
recoger datos primarios en un estudio de
mercado y consiste en un conjunto de preguntas
dirigidas a una poblacidon de estudio concreta.
Como indican Trespalacios et al. (2005), la
preparacién de las preguntas puede parecer algo
sencillo para un profano en la materia, pero no
deja de tener una cierta complejidad.

La construccion del cuestionario es mas un arte que
una ciencia. Hoy en dia no han sido defi nidos
procedimientos Onicos v precisos que aseguren de
manera cierta obtener un buen formularic. Aqui lo
que se pretende es indicar, con base en la referencia
tedrica de varios autores y a la experiencia
profesional adguirida en la asesoria v consultoria de
empresas de diversa indole, una serie de aspectos
que se deben hacer y algunas cosas que no se deben
hacer v que le van a ayudar bastante en su tarea de
recoleccigon de informacidn, pero que en ningdn
momento sustituyen su imaginacion creadora, el
trabajo en equipo y mucho menes su experiencia en
el disefo de cuestionarios para datos primarios
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Praguntas introductorias.

Prepuntas filtro.

Praguntas an bateria.

Preguntas da control.

Todos estos tigos de preguntas cumplen wne funcicn dentra del

cuesticnarioAsi, las preguntas introductorias tenen gor ohjan

facilitar @l desarrollo del cuastionariotratando de penerar
confianza e interés en el encuestado. Estas preguntas pueden

*‘ T l p 0 5 D E plantearse de forma abiorta o carrada.las prepuntas filtro sirven
para oriantar la encueesta hacis una direcoibn especifica dal

p R EG U N TAS cuesticnario. Estas praguntas son cerrades v deban usarse tan

sélo cuanda ses precisadado que un mal planteamiants da allas

pusds provocar una reduccién impartante en la recogida de datos,

con las consacuencias nepativas que ella conllevs gara la

imsastipacion de marcados.

El cusstsanarsa asta formada par un conjunto o praguntas y respuesias que deben astar
orpanizadas y secuenciadas correctamente para alcanzar ] meyor grade de eficacia an la
invastipacien de mercados.El cuestionario pueds canstar de varias partes claraments
diferancsadas. Generalmante; hay una primera parte en la gue se ncluye la presentacdn @
identificacsdn del cuestionariodonde s¢ puede axplicar de manera somera cual s el objeto
da Ia smveshipacian, s« salicta la colaboracidn al encuestada v se indican instruccanes
para rallenarls, en sw caso. En una sepunda parte se recopen los datos del encuestado. ¥
una tercera parta del cuestionario se dedica al blague de prepuntas relacicnadas mas
directamante con al ohjeto de imsestipacitn, que e & cuerpo basico del cuestonars. Por
Gltime, tambsdn es importante mencionar que al cuestionarsa finaliza con un brave
apradecimienta al encuestada o por dedicar su tiempo y esfueerzo an cumplmentaric
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El investigadar debe hacer uso da la lagica para antender los datos recopiladas sobra al
tama objeto de estudio.

El anélizis depende del tipe de informecién requerida, el disefo da la investipacian y la
calidad de los datos obtanidos v puede ir desde un promedio aritmdtico pasando por wna
distribucidn de frecuencias hasta ena reprasicn mdltiple. Ceando se van a examinar de
forma critica los datos se deben ordenar en cateporias sipnificativas( revisién, codificacion
¥ tabulacidn), determinar las diferancias clewes entre cateporias, explicar @l por qué de ellas
 hacar las recomendaciones pertinentes.

La rewisidn v codificacidn son funciones bésicas, porgue la primera se hace necasaria para
aliminar errores @n los datos inicialas, la cual se pueda hacer en @l tarreno de campo o en
la perencia dal proyacto. y la sepunda aprupa los datos an las cataporias correspondientes
facilitando la tabulacidn.

RECOLECCION DE
DATOS

El uso de procedimientos estadisticos forma parte
intrinseca del proceso de investigacion

de mercados, incorporandose en su fase analitica
para operar con los datos obtenidos en

la primera etapa del estudio. La estadistica aplica
operaciones aritméticas a los valores de

las observaciones con el propdsito de obtener
conclusiones mas alla de la muestra,

apoyando el estudio en comparaciones e inferencias
gue permitan ampliar el alcance de

dichas mediciones.
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*TECMICAS DE ANALISIS

Las distintas aplicaciones estadisticas expuestas hasta ahora sa
centran an af estudio de una unica caracteristica del objato de
astudio. Este andlisis univariante simplifica toda la informacion
procedents del trabajo de campo en una distribucidn de
fracusncias que considera un dnico valor para cada observacitn,
dejando fuara la posibilidad de estwdios

conjunitos qua ressaban la axistancia de influencias entre distintos
aspoctos de la misma. En ol Ambito de la empresa y los negocios
axisten muchos fendmanos que considaran s

asociacién o dependancia de varios factores qua converpen en la
misma cbservacién como cuando sa dice gue wn producto
prasenta una buena relacidn calidad-precio.

El analisis multivariante o multivariable esta formado por un conjunto de bécnicas
estadisticas, extremadamente Utiles en la investigaciden de mercados (sobre todo en el
tratamiento de encuestas), que estudian el comportamiento de tres o mas variables al
mismo tiermpo. Toda empresa en el desarrolle de su actividad interactda con diversos
factores que conforman wn escenario complejo, en el gque se tejen distintas v variadas
redes de influencias que en muchos casos delimitan su quehacer diario.

Proveedores, competidores y clientes, entre otros, intervienen en la configuracion de
estrategdias empresariales, ya que establecen pautas o realidades a tener €n cuenta por la

compania para maximizar el logro de sus objetivos.

El objeto final de toda investigacion de mercados es obtener la
informacion necesaria para

la toma de decisiones. Con este fin se establecen los objetivos del
estudio v se marca el

intinerario a lo largo de todo el proceso exploratorio v examen de los
datos. Una vez

analizados e interpretados estos, el investigador debera exponer los
resultados a través de

un informe final, que recoja las conclusiones a las que ha llegado v
recomendaciones a tener

en cuenta en el presente v en el futuro para maximizar el éxito de la
empresa.



