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Es posible realizar diversas clasificaciones de las
fuentes de informacion, pero una clasificacion
clésica es la que se hace en funciin de dos )
criterios, que son la procedencia y la

preexistencia de |a informacidn.

concreta.

La construcciin del cuestionario es mas un arte
que una ciencia. Hoy en dia no han sido definidos
procedimientos dnicos y precisos que aseguren
de manera cierta obtener un buen formulario.

las preguntas cerradas pueden plantearse a
cualquier tipo de personas, mientras que su
aplicacion es mucho més limitada para el caso de
las preguntas abiertas. En este sentido, el nivel
educativo es un factor determinante.

El cuestionario estd formado por un
conjunto de preguntas y respuestas que
deben estar organizadas y secuenciadas
correctamente para alcanzar el mayor
grado de eficacia en |a investigacitn de
mercados.

El cuestionario es el instrumentn utilizado para
recoger datos primarios en un estudio de
mercado y consiste en un conjunto de
preguntas dirigidas a una poblacidn de estudio

En cuanto al criterio de la procedencia,
las fuentes de informacian se dividen en
internas y externas, dependiendo del
lugar de donde se extraen los datos.

—

El disefio del cuestionario va a depender de una
serie de aspectos fundamentales, como son los
objetivos de investigacicn, el tipo de encuesta, las
técnicas  estadisticas a  aplicar y las
caracteristicas de la muestra.

Fuentes internas.

Fuentes externas.

998) identifica
aracteristicas que

be poseer una informacin
valiosa para la toma de —
decisiones.

Se encuentran en la propia organizacitn.

Se hallan fuera de dicha organizacidn.

En primer término, el cuestionario se convierte en un documento
base en la obtencidn de datos, que se fundamenta en los objetivos

de investigacidn de mercados.

Un cuestionario tiene que servir para traducir los fines de la

_
Determinar la informacidn que se requiere.

Definicidn de las preguntas.

—_

cuestionario.

Otra clasificacidn; segun el nimero de alternativas de
respuesta, se distinguen las preguntas dicotémicas y las
preguntas politdmicas. En las primeras tan sdlo existen dos
posibles opciones de respuesta, mientras que en las
preguntas politémicas cabe la posibilidad de un mayor
niimern de opciones para responder.

El cuestionario puede constar-de varias partes claramente
diferenciadas. Generalmente, hay una primera parte en |a gue
se incluye la presentacién e identificacion del cuestionario,
donde se puede explicar de manera somera cual es el objeto de
|a investigacidn, se solicita |a colaboracicn al encuestado y se
indican instrucciones para rellenarlo, en su caso.

investigacion de mercados en preguntas especificas entendibles
que mativen al encuestado a responder de manera honesta.

Escoger el tipa de cuestionario a usar. | Los formularios pueden ser utiizados para entrevista
personal, correo o por teléfono.

Luego de identificar la informacidn exacta y necesaria y el método de
recoleccidn, el investigador se halla a punto para iniciar la redaccin del

la mayoria de estos tipos de
preguntas son cerradas, aungue |as
preguntas  politimicas  pueden
contener  alguna  opoidn  de
respuesta de tipo abierta.

Preguntas. —

Se adapta a las necesidades de los
responsables de marketing y puede aplicarse
en la organizacion para aportar soluciones a
|as situaciones planteadas.

Relevancia.

Calidad. {la informacitn es exacta, valida y fiable.

La informacitn debe presentarse en el
momento que sea necesario para la

Oportunidad.
organizacin y de forma actualizada.
) la informaci6n tiene que estar completa
Totalidad. -
respecto a todos los aspectos de decision que
- incumben & los responsables de marketing.

—

) Estas preguntas pueden plantears
Introductorias. A
forma abierta o cerrada.

Filtro Estas preguntas son cerradas y deben usarse
tan sélo cuando sea preciso.

Son una serie de cuestiones que permiten obtener
una variedad de datos que estédn estrechamente
relacionados entre sf.

Bateria.

Control. | Estas preguntas permiten revisar la
— coherencia de los cuestionarios.

En una sequnda parte se recogen los datos del encuestado. Y una tercera
parte del cuestionario se dedica al blogue de preguntas relacionadas més
directamente con el objeto de investigacidn, que es el cuerpo basico del
cuestionario. Por dltimo, también es importante mencionar que el

cuestionario finaliza con un breve agradecimiento.



A

TENCION DE LA INFORNACION.

4.7 RECOLECOION DE —
DATOS.

untas dirigidas a los participantes en la investigacidn.

nvestigacitn para determinar la aptitud, habilidad, conocimiento,
mental del participante en comparacitn a la poblacitn en general.

de datos. _ . " . . .
Las evaluaciones fisioldgicas son medidas en que las caracteristicas fisicas de un

Evaluaciones fisioldgicas. participante son registradas, coma la presin arterial, ritmn cardfaco o fortaleza fisica.

4.8 ANALISIS DE LA

INFORMACION. para operar con los datos obtenidos en la apuyandu'el BSt”d!u EN COMparaciones & mfergnclas |a escala de valores, por lo que también reciben son la media. la moda y la mediana.
primera etapa del estudio. que permitan ampliar el alcance de dichas medicianes. el nombre de medidas de tendencia central.
Este andlisis univariante simplifica toda la informacidn Hl anlisis estadistico bivariante o bivariable lici " '
dente del trabaio d : distribusian d pretende ir més all, considerando el anélisis de las b .anahsm. conjunto de varias 4 Tablas de conti )
49 le/iULSlS procedente del trabajo de campo en una distribucian de dh vl [ e, b i pET variables ligadas puede desvelar_< ablas dg Contingencia.
o frecuencias que considera un dnico valor para cada _J advertic si entre ellas EXiStE’ algin tipo de Ly T S — < Distribuciones marginales.
‘ISTFID|5T|CO BIWARIABLE. uhstarvaniﬁm dejando fuera. la p!JsihiIiFiad de .Bstudius TR G ) [ ) e e comportamiento de las mismas. < Distribuciones condicionadas.
conjuntos que revelen la existencia de influencias entre totalmente autdnomas e independientes la una de
distintos aspectos de la misma. b L
El andlisis multivariante o multivariable esta formado por La atenciin a varios factores dentro de la investigacidn % Permite el tratamiento de un volumen elevada de
410 TECNICAS DE un conjunto de técnicas estadisticas, extremadamente comercial es un procedimiento de o més habitual, el andlisis Este tipo de estudio SRR S
ANALISIS ULTWARIABLE itiles en la investigacion de mercados (sobre todo en el _J multivariante de los datos obtenidos durante el trabajo de multivariante es cada vez mas uhservaciu'nes a considerar v meioranda la
: tratamiento  de  encuestas), que estudian el campo permite combinar las diferentes opciones con el frecuente en la investigacian Fiahilidad del estudi b
comportamiento de tres o mas variables al mismo tiempo. propdsito de extraer |a mayor informacidn sobre el fendmeno de mercados porque: . Sla " 3 i I.ES v 4o tio de variabl
que se est analizando. e puede aplicar a todo tipo de variables, tanto
cuantitativas como cualitativas.

4.1 PRESENTAC\ON
DE INFORNMES.

Las muestras bioldgicas son substancias (sangre, orina, saliva) que son tomadas de una persona

Muestras bioldgicas. " e o b
y se utilizan para medir informacidn fisioldgica.

la estadistica aplica operaciones aritméticas a los
valores de las observaciones con el propdsito de
obtener conclusiones mas alla de la muestra, __J

Se entiende por medidas de posicion aquellas
cuyo objetivo es exponer o describir el lugar
donde se centra una distribucitn particular en __J

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

mercados, incorporéndose en su fase analitica — Las medidas de centralizacin més utilizadas

El obieta inel de toda investioagitn d 4 Es importante incluir datos y comentarios que El primer paso del disefio preliminar es En f”',m"]n de la I;laturaleza dellﬂ
i | I | i e e | w0 S 1 e | 4 et
decisiones. Con este fin se Estahlenpen |os objetivos investigaciin que se he_lzgisagul :IE o E[:lpmctm; TJI pzﬂFES“ . '”VESIt'QEE",]” m ;ara[:i o tEIJIIJLI IEudE'lf q”EtVE_< + forme téenice

B se estal i S (T T R e mercados, se debe dejar pateln’te a razfin irigido. s establecen diferentes™) 4 joforme divulgative.
del estudio y se marca el itinerario a o largo de todo ) ', e | por la que se demanda la informacidn que se va tipos de informes. Una posible +  Inf m

j persiguen, método y procedimientos que se han N ) s nforme mixto.
el proceso exploratorio y examen de los datos. A etz a obtener con el proyecto. tipologfa de estos segun este criterio
y es:

Referencia: Antologfa (UDS) Investigacitn de mercados.
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