
OBTENCIÓN DE LA 

INFORMACIÓN

4.1. Métodos de 

recolección de datos

LA MEDICION

Los investigadores asignan
números en forma
confiable y válida.

SEGÚN ZIKMUND Y BABIN

Medir las preguntas de las
hipótesis correspondiente

Será posible decidir cuáles
conceptos deben de ser
usados en un proyecto
determinado.

SIGNIFICA QUE

La medición es el proceso
de describir

Propiedad

De un proceso o fenómeno
que nos interesa.

Característica

UNA

Ó

Debe tener un parámetro o
regla que permita evaluar
los fenómenos en igualdad
de condiciones para poder
compararlos.

s. A partir de la clasificación
mencionada, se establecen cuatro
tipos de datos:

4.2 Clasificación de las 

fuentes de información

PROCEDENCIA

PREEXISTENCIA

INTERNAS EXTERNAS

Se encuentran en
la propia
organización que
busca los dato.

Se hallan fuera de
dicha
organización.

PRIMARIAS SECUNDARIAS

Ya han sido obtenidos
en un proceso de
investigación anterior.

Son originales en
decir , se van a
obtener por
primera vez.

DATOS PRIMARIOS 
INTERNOS

DATOS PRIMARIOS 
EXTERNOS

Son aquellos datos 
originales para el 

investigador

Son aquellos datos 
originales para el 

investigador
DATOS 

SECUNDARIOS 
INTERNOS

DATOS 
PSECUNDARIOS 

EXTERNOS

Son los datos que ya 
han sido obtenidos 

previamente S

4.3 El cuestionario

Es el instrumento utilizado
para recoger datos
primarios.

Conjunto de preguntas
dirigidas a una población
de estudio concreta.

EN UN 

Debe transmitir las
necesidades de la
investigación de mercados

El diseño del cuestionario
va a depender de una serie
de aspectos
fundamentales:

Una serie de preguntas
correctamente planteadas

A TRAVÉS DE

Los objetivos de investigación, el 
tipo de encuesta, las técnicas 

estadísticas a aplicar y las 
características de la muestra.

ASPECTOS

Esta representado 
por las técnicas de 
análisis de datos

Se convierte en un 
documento base en 

la obtención de 
datos,

Las encuestas 
pueden utilizar 

distintos métodos 
de contacto, 

4.4 Diseño del 

cuestionario

Un cuestionario tiene que
servir para traducir los fines
de la investigación de
mercados en preguntas
específicas.

1. Determinar la 
información que se 

requiere:

2. Escoger el tipo 
de cuestionario a 

usar:

Los formularios pueden ser
utilizados para entrevista
personal, correo o por
teléfono

3. Definición de las 
preguntas

El investigador se halla a
punto para iniciar la
redacción del cuestionario.

4.5 Tipos de preguntas

ABIERTA Dispone de un espacio libre
en el cuestionario para
poder recoger la respuesta
dada, sin mayor limitación
que ese espacio físico para
contestar.

MIXTAS

Están circunscritas a alguna
de las opciones de
respuesta que se
especifican en el propio
cuestionario.

CERRADAS

Pueden servirse de las
ventajas de ambos tipos de
preguntas abiertas y
cerradas, corrigiendo sus
limitaciones.



OBTENCIÓN DE LA 

INFORMACIÓN

4.6 Estructura del 

cuestionario

El cuestionario esta
formado por un conjunto
de preguntas y respuestas.

Deben estar organizadas y
secuenciadas
correctamente para
alcanzar el mayor grado de
eficacia en la investigación
de mercados.

Una primera parte en la
que se incluye la
presentación e
identificación del
cuestionario

Se recogen los datos del
encuestado.

Y una tercera parte del
cuestionario se dedica al
bloque de preguntas
relacionadas mas
directamente con el objeto
de investigación, que es el
cuerpo básico del
cuestionario.

4.7 Recolección de datos

Inmediatamente el trabajo
de campo esté terminado,
el investigador empieza el
análisis de datos.

Una parte importante de
las etapas de edición,
codificación, y archivo es la
revisión en busca de
errores.

La edición y la codificación
son de dos primeras etapas
del proceso de análisis de
datos.

REVISION CODIFICACION

Se hace necesaria
para eliminar
errores en los datos
iniciales, la cual se
puede hacer en el
terreno de campo o
en la gerencia del
proyecto.

Agrupa los datos en
las categorías
correspondientes
facilitando la
tabulación

4.8 Análisis de la 

información

El uso de procedimientos
estadísticos forma parte
intrínseca del proceso de
investigación de mercados.

La estadística aplica
operaciones aritméticas a
los valores de las
observaciones con el
propósito de obtener
conclusiones más allá de la
muestra.

La estadística se entiende
como un auxiliar
imprescindible dentro de
cualquier investigación.

DESCRIPTIVA

Se hace necesaria para
eliminar errores en los
datos iniciales, la cual se
puede hacer en el
terreno de campo o en
la gerencia del proyecto.

INFERENCIAL

Ocupándose de
deducir características
de una población a
partir de los resultados
obtenidos para una
muestra dada.

4.9 Análisis estadístico 

bivariable

Las distintas aplicaciones
estadísticas expuestas
hasta ahora se centran en
el estudio de una única
característica del objeto de
estudio.

Este análisis univariante
simplifica toda la
información procedente del
trabajo de campo

Aporta información valiosa
sobre cómo varían una y
otra en función de la otra
en cada una de las
observaciones constatadas,

Distribución de frecuencias
que considera un único
valor para cada
observación.

EN UNA

4.10 Técnicas de análisis 

multivariable

El análisis multivariante o
multivariable está formado
por un conjunto de técnicas
estadísticas,
extremadamente útiles en
la investigación de
mercados.

Toda empresa en el
desarrollo de su actividad
interactúa con diversos
factores que conforman un
escenario complejo.

Proveedores, competidores
y clientes, entre otros,
intervienen en la
configuración de
estrategias empresariales.

Para estudiar el estilo de
vida o la clase social.

SE TIENE EN CUENTA

Nivel de estudios,
hábitat, rentas, hábitos
de consumo

4.11 Presentación de 

informes

El objeto final de toda
investigación de mercados
es obtener la información
necesaria para la toma de
decisiones.

Con este fin se establecen
los objetivos del estudio y
se marca el itinerario a lo
largo de todo el proceso
exploratorio y examen de
los datos.

Una vez analizados e
interpretados estos, el
investigador deberá
exponer los resultados a
través de un informe final.

Las conclusiones a las que
ha llegado y
recomendaciones a tener
en cuenta en el presente y
en el futuro para maximizar
el éxito de la empresa.
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