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Presentacidon de la asignatura

En el mundo de los negocios, es indispensable el discernimiento de los datos para la transformacion de
informacion que permita tomar decisiones acertadas o al menos reducir los riesgos en la implementacion
de estrategias de mercado. Es por esto, que la materia de investigacion de mercados permite a los
estudiantes determinar un sistema l6gico de investigacion, las caracteristicas y la ubicacion del mercado
potencial para resolver problemas de negocios y aclarar las nuevas tendencias, bajo un enfoque técnico,
se desea alcanzar la competencia de analisis de datos y organizacion de la informacion.

A través de la imparticion de esta materia, se promueve el desarrollo del pensamiento creativo, critico,
reflexivo y analitico a partir de la tipificacion de un problema comercial/empresarial y sobre todo crear
conciencia ética, mediante practicas académicas y profesionales integras, que ensefien con el ejemplo

y la experimentacion.

Resultados del aprendizaje

Analizar los factores ambientales que influyen en la definicion del problema de investigacion:
informacion previa y prondsticos, recursos y limitaciones, objetivos de quien toma la decision,
comportamiento del comprador, ambientes legal y econdmico, asi como habilidades tecnolégicas y de
marketing de la empresa.

Capacidad de elaborar proyectos de investigacidn en entornos nuevos 0 poco conocidos a aplicacion de
técnicas de investigacion en ambito pablico o privado.

Analizar las escalas basicas de medicion y diferenciar la escala hominal, ordinal, de intervalo y de
razén. Analizar la forma observacional de recoleccién de datos y especificar el quién, qué, cuando,

ddnde, por qué y cdmo de la conducta a observar.
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Comprender el proceso de disefio del muestreo y el uso de las técnicas de muestreo en la investigacion

de mercados.

Explicar el analisis de datos relacionado con tabulaciones cruzadas y los estadisticos asociados: chi

cuadrado, tablas de contingencia.
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UNIDAD 1 INVESTIGACION DE MERCADOS
Investigacién de mercados: generalidades y fases iniciales
Alrededor del mundo algunas empresas se han dedicado a investigar el impacto de esta linea de estudio
obteniendo los siguientes resultados: Un estudio de Forrester Research encontrd que las empresas que

utilizan la investigacién de mercado son un 60% mas competitivas que aquellas que no lo hacen.

Un informe de la AMA (American Marketing Association, 2024) encontr6 que el 78% de las empresas
gue priorizan la investigacion de mercado lanzan productos exitosos en comparacion con el 38% de las

gue no lo hacen.

Segln un estudio de HubSpot, el 72% de las empresas que invierten en investigacién de mercado dicen

que les ayuda a tomar decisiones mas informadas y reducir el riesgo.

Segun un informe de McKinsey, las empresas que utilizan datos de investigacion de mercado para

personalizar sus comunicaciones y ofertas pueden aumentar sus ingresos en un 10% o mas.

Gracias a la realizacidn de estudios de mercado sabemos que en Espafia el 37% de los clientes de
Ecommerce esta dispuesto a pagar méas por un plazo de entrega menor y en México el 17% de los

internautas accede a la banca digital. (Silva, 2023).

Esta informacion se proyecta al impacto de las metodologias y estrategias aplicadas en el mercado
donde su ejecucion a través de una investigacion de segmentos demuestra que: El video fue la principal
forma de contenido creado en 2023 con una participacion del (50%), iméagenes (47%) y los blogs (33%),
casi 1 de cada 4 sitios web tiene una tasa de clics SEO promedio de entre el 10% y el 19%. (Hubspot,

2023).

Las péginas de carga lenta reducen las conversiones en un 7% y las empresas gastan solo 1 délar en
optimizacion de la tasa de conversion por cada 92 dolares gastados en la adquisicion de clientes.

(Invesp, 2023).




El 35 % de los profesionales encuestados que trabajan en actividades relacionadas con el marketing
consideraron que las herramientas de inteligencia artificial y aprendizaje automatico en el marketing

eran un desafio debido a problemas de riesgo y gobernanza. (Hubspot, 2023)

Se espera que la IA (inteligencia artificial) global en el mercado de marketing crezca de $ 6,46 mil
millones en 2018 a $ 40,09 mil millones para 2025. El 73% de los encuestados dijeron que creian que
Al 'y ML (machine learning) tenian el potencial de impactar la experiencia del cliente (CX). (Semrush,

2023)

Segun (Malhotra, Investigacion de mercados, 2007), la investigacion de mercados es la identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propésito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de problemas y

oportunidades de marketing.

De acuerdo con (Hair, Bush, & Ortinau, 2009), la investigacion de mercados es el enfoque sistematico
y objetivo para la obtencion y el analisis de informacion relevante para la identificacion y la solucion

de problemas en el ambito del marketing.

Para (Churchill & Brown, 2007), la investigacion de mercados consiste en la identificacion,
recopilacion, analisis y difusién de informacién relacionada con los mercados y el marketing de bienes

Y Servicios.

(Kotler & Keller, Marketing Management, 2012) definen la investigacion de mercados como el disefio,
la recopilacion, el andlisis y la presentacion sistematicos de datos y hallazgos relevantes para una

situacion especifica de marketing que enfrenta una empresa.




En palabras de (Zikmund & Babin, 2010), la investigacion de mercados implica la aplicacion de
métodos cientificos para recopilar, analizar e interpretar datos para tomar decisiones de marketing mas

informadas.

Para los propositos de esta guia se entendera como investigacion de mercados a la siguiente definicion:
Proceso légico y objetivo que observa, recopila, analiza y distribuye informacién para la posible toma

de decisiones positivas para las empresas y organizaciones.

La investigacion de mercados es importante porque proporciona informacion valiosa sobre las
necesidades y preferencias de los clientes, ayuda a las empresas a comprender mejor a su publico
objetivo y les permite tomar decisiones més informadas y estratégicas. Ademas, ayuda a reducir el
riesgo al lanzar nuevos productos o servicios, debido a que se basa en datos mucho més cercanos a la

realidad en lugar de suposiciones.

Ayuda a organizar el contenido de manera ldgica y secuencial, facilitando la comprensién, seguimiento

y entrega de la misma informacion respecto a la materia para los estudiantes a lo largo del semestre.

El documento ha sido generado con base en una investigacién previa acerca de la percepcion del pablico

respecto a la denominada filosofia de las empresas B en la ciudad de Quito en el semestre 2023 II.

El documento presenta de manera practica lo que se debe considerar en cada paso de la preparacion del

informe respecto al ejemplo real investigado.

Para la preparacion del informe final a ser presentado por los estudiantes que tomen este curso se toma

en cuenta las siguientes fases de planificacion y ejecucién de recursos: a) Contexto ambiental
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del problema (andlisis interno y externo), b) Entrevistas con expertos, ¢) Definicion del problema, d)
Obijetivos (general y especificos), ) Proceso metodolégico, f) Matriz del planteamiento del instrumento
de recoleccidn de datos, g) Muestreo estadistico, h) Matriz de codificacion, i) Analisis de resultados y

j) Conclusiones y recomendaciones.

La estructura definida permitird al estudiante reconocer los conceptos necesarios para entender la
decision de realizar una investigacion de mercados para que este proceso sea discutido en sus unidades

de negocios a las que se dediquen profesionalmente.

Disefio de la Investigacion de mercados
Segun (Malhotra, Investigacion de mercados, 2007) Un disefio de la investigacion es un esquema para
llevar a cabo el proyecto de investigacién de mercados. Detalla los procedimientos que se necesitan

para obtener la informacion requerida para estructurar los problemas de investigacion.

Desplegado de este concepto los autores de la guia sugerimos que el estudiante se enmarque en las
siguientes dimensiones para la seleccion del disefio de su investigacion, segin: a) Los datos empleados:
cualitativa, cuantitativa; b) La profundidad de su estudio: exploratoria, descriptiva, explicativa y
concluyente; ¢) Su temporalidad: transversal y longitudinal; d) Su inferencia: deductiva, inductiva e

hipotética.

Usualmente en los proyectos ejecutados en esta materia el disefio serd segun sus datos de naturaleza
mixta, donde, se manejan datos cualitativos y cuantitativos, con una profundidad de estudio exploratoria
debido al analisis de los factores causales macro y micro del entorno, a continuacion, debido a la
recoleccion de datos primarios deberemos ayudarnos de las herramientas de descripcion para el anélisis
de resultados y lo ejecutaremos en una temporalidad especifica por lo tanto seglin su temporalidad

ejecutaremos procesos transversales de manera deductiva.

temporalidad especifica por lo tanto seglin su temporalidad ejecutaremos procesos transversales de

manera deductiva.

11
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Tabla 1

Introduccidn tedrica de las empresas B

Dimension  Detalle
La Construccion de un nuevo modelo econémico requiere empresas que
equilibren el propésito y las ganancias,
Ideas Invitamos a las empresas a tomar un sentido de responsabilidad con la
Directrices  sociedad y el medio ambiente
Trabajamos para crear un sistema econdmico inclusivo, equitativo y
regenerativo para todas las personas y el planeta.
Llevar mas de 12 meses de operaciones: Las empresas que llevan menos de
ese tiempo operando deberan acceder al sello B Pendiente.
Operar en un mercado competitivo: La empresa debe operar en un mercado
competitivo
y estar expuesta a los riesgos normales de ser empresa, competidores,
impuestos, cambios en el mercado.
Las empresas que operan en un monopolio, son controladas por el gobierno
0 que tienen beneficios sustanciales relacionados a la paga de impuestos, por
Requisitos ejemplo, no seran elegibles para _Ia Certificacion B o

minimos La empresa debe pode_r, y estar dls_puesta a cumplir el requerimiento Iegal de

para ser Empresa B y a requzarlo efectivamente cuando corresponda segun su
proceso de certificacion.

empresas B

La filosofia de las Empresas B es probar que las empresas pueden hacerse
cargo de resolver problematicas socioambientales a través de su negocio. De
este modo, entidades sin fines de lucro como fundaciones, ONGs, entre otras
entidades civiles, no podran acceder a la certificacion de Empresa B dado
gue han sido creadas especificamente para resolver esos problemas.

La Certificacion de Empresa B es para negocios completos, incluyendo todas
las areas de gestion de dicha empresa. No es posible acceder a la certificacion
de manera individual para sus divisiones, marcas, departamentos 0 empresas
gue no tengan el control de su producto o servicio.

Nota. Utilizar el siguiente enlace para tener ejemplos de empresas que cumplen con los requisitos

y poseen las certificaciones: https://www.bcorporation.net

Definicion del problema. Medicién y escalamiento

En esta seccidn el estudiante debe reconocer el entorno en el que se desarrolla la problematica, es
decir, el reconocimiento previo de las dimensiones béasicas de estudio donde se empieza a
reconocer la temética a tratar y se tiene la primera perspectiva de las variables que pueden

interferir en el efecto observado por el investigador.
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——
| —



https://www.bcorporation.net/

IRET

u

TUTD SIFFERID

i
e,

% |

L

Analisis externo

Se refiere a las dimensiones externas referentes al sujeto de estudio, este anélisis se lo realiza de
manera macro y micro, donde, las dimensiones macro responden a: a) Politica, b) Economia, c)
Social, d) Tecnologia, €) Ecologia, f) Legal; mejor conocida como la herramienta PESTEL por

las iniciales de cada dimension.

Por otra parte, en el area externa y micro ambiental, se debe considerar las fuerzas de Porter o
también denominado el diamante de Porter, herramienta que ayuda a la evaluacion de la industria
en la que las empresas desean ingresar a competir, las dimensiones a tomar en cuenta en esta
herramienta son: a) Clientes, b) Proveedores, c¢) Competencia, d) Productos sustitutos y e)

Barreras de entrada.

A continuaciéon, se debe complementar el andlisis de informacion exploratoria, con el
reconocimiento del andlisis interno, en donde, se diagnostica de manera general las dimensiones
de las capacidades que posee el sujeto de estudio para afrontar o aprovechar las condiciones de
mercado, como son: a) capacidad de gestidon, b) capacidad de produccion, c¢) capacidad de

comercializacién y d) capacidad financiera.

Las dimensiones enunciadas con anterioridad pueden ser utilizadas también por la herramienta de

diagnéstico denominada por sus siglas, FODA.

——
| —
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UNIDAD 2 MUESTREO
Disefio y procedimientos
En esta unidad abordaremos el proceso para determinar el subgrupo especifico de la poblacién
del cual buscamos la informacion necesaria de acuerdo a las necesidades y perspectivas de las
entidades que realizan el estudio, subgrupo que debera cumplir con las caracteristicas de:

relevancia y representatividad.

A continuacion, algunas definiciones de autores reconocidos a nivel mundial de conceptos

relacionados y complementarios al tema de muestreo:

La segmentacién de mercado implica dividir un mercado en segmentos bien definidos y

accesibles, basdndose en las necesidades de los consumidores. (Kotler, 2012)

La seleccion de puablico objetivo es el proceso de evaluar el atractivo de cada segmento y elegir

uno o0 mas segmentos para entrar. (Malhotra, 2010)

La investigacion cuantitativa se centra en la recoleccion de datos numéricos, mientras que la
cualitativa se enfoca en obtener una comprension profunda de las percepciones y motivaciones.

(Malhotra, 2010)

El muestreo es el proceso de seleccionar una parte de la poblacion de interés para hacer inferencias

sobre toda la poblacién. (Aaker, 2008)

Un estudio de caso es un analisis detallado de un caso particular para entender mejor sus contextos

y aplicaciones. (Yin, 2014)

14
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El muestreo es el proceso de obtener informacion sobre una poblacion entera mediante la
examinacion de solo una parte de esa poblacion. La principal ventaja del muestreo es que
proporciona informacion de manera mas rapida y econémica que si se intentara estudiar a toda la

poblacion. (Malhotra, 2010)

Para esta guia seleccionamos lo que Malhotra determina en su libro Investigacion de mercados,
el proceso de encontrar el subgrupo de elementos se expone de la siguiente manera: a) definir el
mercado objetivo, b) definir el marco muestral, c) seleccionar la técnica de muestro, d) determinar

el tamafio de la muestra, e) aplicar el proceso de muestreo.

Definicion de la poblacion

Mercado objetivo

Es un grupo de consumidores al que una empresa decide dirigir sus esfuerzos de marketing y sus
productos. Este grupo se identifica como el mas probable de responder favorablemente a las

ofertas de la empresa. (Kotler, 2014)

El estudiante debe registrar este proceso como un calculo matematico a través de variables de
segmentacion (demograficas, geogréaficas, psicograficas y conductuales) y registrarlo en los
siguientes pasos: a) definicion del namero de elementos que conforman la poblacién (nimero de
elementos totales de un conjunto de datos), b) calculo del mercado potencial, c) calcular el

mercado disponible, d) calcular el mercado efectivo, €) calcular el mercado meta.

——
| —
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Tabla 2
Definicién del nimero de elementos que conforman la poblacién
Variable Datos
de Dimensi Caracterist . . Fuente de
N . . Pais/Provin Resultado . S
segmentac  6n ica cia informacion
i6n
1 Pais Ecuador 100% 18,482,795 CountryMeters
.00
2 :m"'”c' Pichincha  17% 3,228,230. Statista
Geografia 00
Distrito
3 Cantén Metropolita 15% 96%  2,781,641. INEC Ecuador
no de Quito 00
) . 0 0 .
4 Canton Rumifiahui 1% 4% 106,548.00 Rumifahui
Total Quito - 16%  100% 2,888,189.

Rumifiahui 00

Nota. Segmentacion a traves del nimero de habitantes segin la dimension geografica en el
Ecuador. Nimero de elementos totales que seran considerados para la investigacion.

En la tabla 3, podemos observar la determinacién del mercado potencial que son aquellos que

necesitan o podrian necesitar el producto o servicio en general y del cual se determina la muestra.

A continuacion, el proceso de muestreo requiere como segundo paso la definicion del marco
muestral, que de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) lo define como: el
marco que comprende, en términos estadisticos, la poblacion objetivo, donde todos los miembros
del universo de estudio tienen una probabilidad conocida y distinta de cero de formar parte de

alguna muestra.

Para un mejor entendimiento del concepto lo definiremos como: la lista referencial que contiene
de manera organizada los datos de los elementos que podrian participar en el estudio de

investigacion, por ejemplo: una lista de estudiantes de un curso en especifico, la

16
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lista de clientes que han registrado al menos una compra en el ultimo mes en una tienda
determinada, las casas registradas en un barrio en especifico, la lista de empadronamiento de un

sector observado.

Técnicas de muestreo no probabilistico. Técnicas de muestreo probabilistico

Como tercer paso los profesionales recomiendan la seleccién de una técnica de muestreo, en

donde, las principales se describen a continuacion.

Figura 1
Definicion del nimero de elementos que conforman la poblacién

| Técnicas de Muestreo |
[

‘ No Prob;bill’stico | ‘ Probat;ilistico |
Muestro por conveniencia ‘ Muestro aleatorio simple ‘
-{ Muestreo por juicio ‘ Muestreo sistematico ‘
Muestreo Bola de nieve ‘ -| Muestreo estratificado ‘

Nota. La figura muestra las técnicas mas populares seleccionadas en estudios exploratorios.

Dentro de la clasificacion de las técnicas de muestreo encontramos dos areas, las técnicas no
probabilisticas denominadas de esa manera por el predominio del juicio del investigador y no por
presentar procesos ni célculos estadisticos en su construccién y por otro lado se encuentran las
determinadas técnicas probabilisticas donde cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad

de ser elegido en la muestra.

El muestreo por conveniencia se caracteriza por porque la seleccion de los elementos de muestreo
se deja a criterio del investigador, a pesar de ser una de las técnicas mas econémicas puede

presentar limitaciones y seran visibles en los resultados de la investigacion.
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El muestreo por juicio se caracteriza por la seleccidn deliberada de los elementos basado en la

experiencia del investigador.

El muestreo denominado bola de nieve se caracteriza porque la seleccion de los elementos se
determina con base a las referencias de otros elementos previos, es decir, se selecciona un
elemento y se espera que el siguiente sea referido a través de alguna caracteristica especifica por

el elemento entrevistado.

Por otra parte, se encuentran las técnicas probabilisticas que su propdsito este fijado en reducir el
nivel de incertidumbre de la investigacion a través de la determinacion precisa de los elementos
muestrales. Recuerde que para cualquier técnica seleccionada debera observar el presupuesto

financiero, humano y tecnolégico disponible en ese momento.

Muestreo aleatorio simple

Técnica de muestreo probabilistico donde cada elemento de la poblacién tiene una probabilidad
de seleccidn equitativa y conocida. Cada elemento se selecciona de manera independiente a los
otros elementos y la muestra se extrae mediante un procedimiento aleatorio del marco de

muestreo. (Malhotra, 2010).

Figura 2

Muestreo aleatorio simple
Al B e
ERIESRENIEY
s ils ] [7 ][]
Lo e [ e

Nota. Se seleccionan cinco elementos aleatorios: 5,9,3,11,8; sin participacién del grupo B.

——
| —
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Muestro sistematico, técnica en la que se elige los elementos a través de un facto denominado (k),

en donde, k es igual a el nimero de elementos de la poblacién dividido para el namero de

elementos de la muestra, es decir, en nuestro ejemplo del curso de doce elementos necesitamos a

tres elementos, esto seria, doce dividido para tres (k=12/3), resultado que uno de cada 4 elementos

sera seleccionado.

Figura 3
Muestreo aleatorio simple

[alle] [c][n]
[ ][z ] [a ][]
s |Ls] [2]]s8]
:9”10 [ |[12]

N=12
e
k=12/3
k= 4

Nota. El elemento inicial es el nimero 1, y cada 4 elementos se selecciona los elementos.

Muestreo estratificado, es un proceso de dos pasos en que la poblacion se divide en

subpoblaciones o estratos. Los estratos tienen que ser mutuamente excluyentes y colectivamente

exhaustivos, por lo que cada elemento de la poblacion debe asignarse a un unico estrato sin omitir

algin elemento de la poblacion. (Malhotra, 2010).

Seré decisién del investigador la eleccion de las variables a ser consideradas para la clasificacién

y exclusién de los elementos que conforman la o las muestras necesarias para el estudio.

Figura 4
Porcentaje de participacion de los estratos de Quito de acuerdo a diferentes variables de segmentacion
Potencialidad Ponderacién |
Ecuador 18,482,795
Provincia 3,228,230
Quito 2,781,641 96%
El Valle 106,548 4%
total Qs 2,888,189 100%
Demografia Género Geografica
Rango Edad Particiacion Quito Particiacion Sector Particiacion Estrato econdmico |Particiacion
15-29 377,935 36% hombres 754,827 49.99% norte 400,500 19% A+B 13%
30-44 318,868 30% mujeres 755,227 50.01% sur 850,000 40% C+ 23%
40-59 228,655 22%| [total 1,510,054 100%| [centro 453,000 22% C- 49%
60-74 132,878 13% Rumifiahui Rumifiahui 400,000 19% D 15%
total 1,058,336 100% hombres 32,275 48.94% total 2,103,500

mujere

33,667

51.06%

total

65,942

100%

Nota. Para el estudio de las empresas B se ha dividido a la poblacién como la figura lo muestra.

——
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En el proceso de muestreo, el siguiente paso define el calculo de la muestra, que debe ser
considerado como la colaboracion de una formula en la que intervienen conceptos de
matematicas, estadistica, psicologia, sociologia y antropologia para definir el nivel de confianza
con que se desea hacer la estimacion y el margen maximo tolerable que se desencadena de los
aspectos estudiados desde el reconocimiento de las variables en el estudio del entorno y los

objetivos de la investigacion.

Calculo de la muestra

Se debe considerar que la teoria reconoce las poblaciones finitas e infinitas, por lo tanto, a

continuacion, se presentan las férmulas con la descripcion de sus elementos.

Formula del célculo de la muestra de acuerdo al tipo de poblacion: para poblaciones denominadas

finitas, es decir, consideradas con menos de 500 mil elementos se construye: n=

N*Zz*p*q

-1y +72epg » 1ONCE:

n: tamafio de la muestra (valor que se desea saber y calcular)

N: nimero de elementos de la poblacion definida luego del proceso de reconocimiento de las

variables deseables (poblacion potencial, véase tabla 2)

Z: parametro estadistico que depende de nivel de confianza, valor constante determinado por la
naturaleza de los datos, se puede decir que el valor comun es del 95% vy es el valor verdadero de
lo que se esté estudiando en la poblacion e indica la certeza de los resultados. Los valores

correspondientes al 95% en la tabla de distribucién normal es de 1.96.

p: probabilidad de que ocurra el evento, la unidad de representacion de este valor es en porcentaje

y se recomienda usarlo como el 50% en los casos de no conocerlo.

——
| —
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g: (1-p), probabilidad de que no ocurra el evento.

e: es el porcentaje que indica la precision que se desea tener en los resultados y no necesariamente

tiene que sumar 100% junto con el valor Z.

En nuestro ejemplo de la investigacion de la percepcion del publico de la ciudad de Quito frente
a la filosofia de las empresas B en el afio 2023 se ejemplificaran las dos opciones para observar

las posibles diferencias y acotar las recomendaciones de este paso.

Figura 5
Célculo de la muestra: formula para poblaciones finita e infinitas
N*Zz*p*q Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Zz*p*q T
n 1.962 * 50% * 50%
B 2,888,189.00 * 1.96% * 50% * 50% n= 5062
"~ 5%2 (2,888,189.00 — 1) + 1.962 * 50% * 50%
_2773816.72 = 09604
"= 72214304 0.0025
n=384.10 n=384.16
n= 384 n= 384

Nota. De acuerdo al nivel de precision requerida del 5% se determina como nimero de
elementos de la muestra referencial y representativa sera 384 elementos.

Por lo tanto, para la explicacion de nuestro ejercicio decidimos aplicar la investigacién a los
sectores representativos de la ciudad, es decir, bajo los criterios de seleccion de la técnica de
muestreo se procede a tomar los criterios: a) sector geogréafico: norte, sur, Rumifiahui y Tumbaco;
b) género, c) edad y €) nivel socio econémico. Con la finalidad de encontrar la muestra adecuada

para el estudio.

Muestra: subconjunto de la poblacion, seleccionada para participar en el estudio. El proceso de
seleccionar una muestra se denomina muestreo. El propésito del muestreo es inferir algo acerca

de una poblacién con base en la informacion contenida en una muestra. (Malhotra, 2010).

El resultado gue nos proporciona el cumplimiento de las caracteristicas son 384 elementos, pero

a través de la técnica se determina y la opinidn de expertos se define a la muestra en la intencién

21
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de 1,152 elementos de los cuales de manera real se logré recolectar informacion de 1,092 personas

para este estudio, sin embargo, en algunas preguntas se presenta la novedad de datos perdidos.

Figura 6
Poblacion y muestra

inferencia

" ¥ ﬁm i ; - --
Poblacion de /
inters ® 0 :

s
s T S
- —" . e e,
‘ ' . | -;- | Muestra

inferencia

m-“‘ s

mlerencia

Nota. De una poblacién pueden ser obtenidas varias muestras, debemos considerar la mejor a
través de las propiedades de aleatoriedad y representatividad para realizar inferencias.

Para el entendimiento del calculo de la muestra también se debe tomar en consideracion los
conceptos complementarios de unidad muestral y elemento muestral, el primero hace referencia
segun (Malhotra,2010) a la unidad basica que contiene los elementos de poblacidn de la que se
tomaré la muestra. Como por ejemplo dentro del edificio de la institucion la unidad basica que
contiene a los elementos son cada uno de los cursos donde los estudiantes estan registrados segun

su matricula.

Y para el segundo concepto, elemento muestral es el sujeto que posee la informacion que el
investigador desea y sobre el cual se realizaran inferencias que es el proceso de utilizar la

informacion de la muestra para hacer estimaciones y predicciones de una poblacion.

Aqui terminariamos el proceso de muestreo, con el conocimiento del nimero de los elementos
necesarios para poder nutrir la investigacion con datos relevantes, aleatorios y representativos

para el estudio.

Para mejorar el entendimiento de la construccion de la muestra, se propone los conceptos

generales de variables y tipos de variables segun sus dimensiones de clasificacion.

22
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Una variable es una expresién que puede tomar cualquier valor de un conjunto de datos, en el
mundo del marketing se define la mejor variable posible desde la perspectiva del investigador

dependiendo la linea de estudio, el objeto y el sujeto de estudio involucrado.

Recuerde que, las investigaciones siguen los pasos de la investigacion cientifica pero que en esta
ocasion se han aplicado estos conceptos con sus respectivas delimitaciones hacia el mercado,
ademas, depende del reconocimiento del sujeto, es decir, se puede investigar sobre cualquier cosa:
animales, plantas, organismos, seres humanos, empresas, mercados, etc.; las investigaciones se
dedican a la basqueda de la verdad, por esta razén, es necesario estudiarlas bajo ciertos conceptos,
esto lo determinamos como el objeto de estudio, la materia necesaria para buscar informacion y
entender los resultados como por ejemplo: comportamiento del consumo, nivel de percepcion,

nivel de satisfaccion, comportamiento de la planta oferente, etc.

Entonces, la siguiente clasificacion de variables son las que los autores refieren como las mas
importantes y relevantes para la aplicacién y bisqueda de la informacion en esta materia, ademas
es importante hacer referencia a las técnicas y herramientas de mediciéon y escalamiento, en
donde, dependiendo de la naturaleza de variable el investigador decidira la metodologia adecuada
para poder dar el tratamiento de los resultados pertinentes.

Figura 7
Tipos de variables

\

" /[ opERATIVIDAD \ \

Por la naturaleza de f
sus datos ‘,f} E ‘ Nominal M Continua ‘
( S - -
Cualitativa ‘ ‘t C ! Ordinal : m Dlscpetq _ \ !
N —_— —
Cuantitativa ‘ L ‘ Intervalo ‘ \ } Dependiente |

Nota. Las dimensiones de clasificacion de variables son por su: a) naturaleza de los datos, b)
escala, ¢) operatividad, d) relacion con otras variables.
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UNIDAD 3 ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Segun (Triola, 2014) es una rama de la estadistica que se ocupa de la recopilacion, organizacion,
resumen y presentacion de un conjunto de datos, describe las caracteristicas principales de los

datos a traves de medidas numéricas, tablas y gréficos, sin inferir conclusiones.
Para la presentacion de los resultados en el informe final en la seccién de analisis univariado, es
decir, el reconocimiento de los resultados variable por variable determinada con anterioridad en

el cuestionario se recomienda la siguiente estructura.

Figura 8
Formato de hoja para la presentacion de resultados

Titulo de la variable

Pregunta del cuestionario

Tabla de
Andlisis/resultados

Graficas necesarias
para la explicacién l

Descripcion del resultado

Nota. Se debe analizar una variable por hoja para una mejor exposicion al lector los resultados.
Medidas de tendencia central

Son estadisticas que describen el punto central de un conjunto de datos, proporcionan un valor

Unico que representa el centro de la distribucién de datos. (Peck, 2020)

——
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Segun (Malhotra, Investigacion de mercados, 2007), un estadistico es una descripcion resumida
de una caracteristica 0 medida de la muestra. El estadistico de la muestra se utiliza como una
estimacion del parametro de la poblacién, en donde, el pardmetro denota el valor real que se

obtendria al trabajar en la relaciéon poblacion — muestra.

Figura 9
Simbolos para estadisticos de la poblacion y muestra.

Variable Poblacién Muestra
Tamafio N n
Proporcion s P

Medidas de tendencia central

Media / Promedio u X
Moda Moda poblacion Moda muestra
Mediana Mediana poblacién Mediana muestra

Nota. El tamafio se expresa en nimeros y la proporcién se expresa en porcentaje.
A continuacion, se menciona las definiciones de manera especifica.

Media

Es el promedio aritmético de un conjunto de datos, sumando todos los valores y dividiéndolos
por el numero total de elementos en el conjunto estudiado (Blitzstein, 2020). Foérmula para su

X1+X2+X3+.+Xp

Tl Xi .o
=1 ,X=
nx n

célculo: X =

Ejemplo: En un curso de 12 estudiantes el conjunto de edades es: 21, 20, 19, 22, 21, 20, 19, 21,

22,23, 19, 20. Determine el promedio de edad de este curso o conjunto de datos.

21+20+19+22+21+20+19+21+22+23+19+20

X = - . 0 se puede expresar Como:

= 3x19)+(3%20)+(3%21)+(2%22)+23 = 247 -,

X = 8:19)+G+20) 22* H(Z22)+23 entonces, X = =, el resultado de la operacion es:
.X =20.58 afios.

——
| —
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Dependiendo de la naturaleza del estudio ese resultado lo podria redondear de acuerdo a su

interés.
Moda

Es el valor que ocurre con mayor frecuencia en un conjunto de datos. Puede haber mas de una
moda, en el caso que el conjunto de datos tenga dos valores que se repitan con la frecuencia
maxima se denomina un conjunto bimodal, y podriamos seguir diciendo los términos: trimodal o
cuatrimodal, pero esto no es recomendable, de ser necesario y el conjunto asi lo determine se

determina como conjunto multimodal.

Ejemplo: En un curso de 12 estudiantes el conjunto de edades es: 21, 20, 19, 22, 21, 20, 19, 21,

22,23, 19, 20. Determine la moda de este conjunto de datos:

Tabla 3
Frecuencia para el calculo de la moda
N° Edad Frecuencia (fi)
1 19 3
2 20 3
3 21 3
4 22 2
5 23 1

Nota. La frecuencia es el nimero de veces que se repite el dato en el conjunto de datos.
Mediana

Es el valor central de un conjunto de datos, es decir, el valor que luego de ordenar los datos se
encuentre en la mitad, si el conjunto de datos es impar sera el dato del medio, de ser el conjunto

de datos par, la mediana sera el promedio de los nimeros que se encuentren en la mitad.

Ejemplo: En un curso de 12 estudiantes el conjunto de edades es: 21, 20, 19, 22, 21, 20, 19, 21,

22,23, 19, 20. Determine la mediana.
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Datos ordenados: 19, 19, 19, 20, 20, 20, 21, 21, 21, 22, 22, 23; el conjunto de datos es par, 12

elementos.
Figura 10
Célculo de la mediana
5 datos a la izquierda 5 datos a la derecha
gdedato] 1 | 2345/ 6l 708 ol0{nn]12

pato |19]19[19]20(20(20(21/21]21|22|22|23

4

Datos del centro

Por lo tanto, la mediana sera el promedio de los datos centrales: X= (20+421)/2
Mediana = 20.5 afios.

Nota. Estos resultados pueden ser calculados a partir de una tabla de frecuencia.

Medidas de dispersion

Figura 11

Simbolos de las medidas de dispersion
Variable Poblacién Muestra
Rango Rango poblacional ~ Rango muestral
Varianza 82 S?
Desviacioén Estandar 0 S

Nota. La letra griega que representa a la varianza es la letra sigma.

Rango Segun (Malhotra, Investigacion de mercados, 2007) mide la dispersion de los datos, y se
define simplemente como la diferencia entre el valor mas grande y el valor mas pequefio en la
muestra. Debido a esto, el rango se ve directamente afectado por los valores extremos, Rango =

Valor méax. — Valor min.

Varianza y desviacion estandar Segun (Malhotra, 2007) es la diferencia entre la media y el valor
observado, en el &rea de marketing lo que usamos con mayor frecuencia es la desviacion estandar,
que en primera instancia se define como: la raiz cuadrada de la varianza, pero, para un
entendimiento béasico lo definiremos como: el rango de valores en el que se encuentra la mayor

concentracién de datos en la distribucion normal.

——
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, , n(xi—X)?2 . . . .
La férmula de su calculoes: S = /Zl_lrff;) la raiz cuadrada sumatoria de las diferencias entre

el promedio con cada uno de los datos observados en el conjunto de datos elevado al cuadrado y

dividido para el namero de elementos de la muestra menos uno.

Ejemplo: En un curso de 12 estudiantes el conjunto de edades es: 21, 20, 19, 22, 21, 20, 19, 21,
22,23, 19, 20. Determine la desviacion estandar si el promedio es ~ =20.58 afios, que redondeado

es 21 afios.

5= J(19—21)2+(19—21)2+(19—21)2+(20—2 1)24(20-21)2+(20-21)2+(21-21)2+(21-21)2+(21-21)2+(22-21)2+(22—-21)2+(23-21)2
n-1

S = [—;S = 1.38anos.

G o [HEAHHAHLHIEIA04040+141+1+44 21
12-1 11

La mayor concentracion de datos es el intervalo de: la media +/- la desviacion estandar: 1.38 — 21

+ 1.38 ; por lo tanto el intervalo es 19.62 afios y 22.38 afios.
Tabla de frecuencia

Segun (Bluman, 2020) es una herramienta que organiza un conjunto de datos en categorias o
intervalos, mostrando la frecuencia con que cada valor o rango de valores ocurre en el conjunto
de datos. Esta tabla facilita la comprension de la distribucion de los datos y la identificacion de

patrones.

En nuestro ejercicio real, una de las preguntas del cuestionario establecio: A las empresas que
cumplen con ciertas pruebas en las areas sociales, econémicas y medioambientales se les entrega
una certificacion llamada certificado B que avala su compromiso con el mercado. En una escala
del 1 al 10, defina si le gusta la idea de la existencia de esta filosofia empresarial, siendo uno

menos importante y 10 muy importante.
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Tabla 4
Frecuencia para el calculo de la moda
. Frecuencia . Frecuencia
R ., Frecuencia Frecuencia .
N° Percepcion absoluta absoluta relativa relativa
acumulada acumulada
1 1 4 4 0.37% 0.37%
2 2 3 7 0.28% 0.64%
3 3 7 14 0.64% 1.29%
4 4 4 18 0.37% 1.65%
5 5 39 57 3.58% 5.23%
6 6 56 113 5.14% 10.38%
7 7 124 237 11.39% 21.76%
8 8 244 481 22.41% 44.17%
9 9 233 714 21.40% 65.56%
10 10 375 1089 34.44% 100.00%
TOTAL 1089 100.00%

Nota. Las columnas de “acumulado” es solamente la suma de los datos posteriores ¢j: 4 +3 = 7.

En este estudio se determina que para el 56% de los entrevistados es muy importante el saber

sobre esta nueva tendencia de gestion empresarial proyectable en el mercado.

Analisis de regresion

Para este curso se plantea al estudio del anélisis de regresion lineal, en donde, se observa la

relacion de dos variables, una independiente ubicada en el eje de las X, y otra variable explicativa

ubicada en el eje de las y, entonces, lo que se determina es a traves de datos histéricos la

posibilidad de proyectar escenarios con valores predictivos y futuros.

Ademas, calcula el grado de relacion estimada entre las variables, es decir, el grado de incidencia

al cambio de las variables independientes.

Ejemplo: el escenario serd las horas de estudio aplicadas con los estudiantes versus los posibles

resultados finales de sus calificaciones.
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Figura 12
Andlisis de regresion lineal en Excel
| A B c D

l
2] o
3 4
4 Eje X Eje ¥

N Horas de X0
g N oo [Calificaciones 3
6 | 1 2 0 :
7 2 3 1 4
8 3 4 2 z 0
9 3 5 3 Q5.
Li] 5 6 4 3
n s 7 5 2
12 7 8 3 :
3 s 9 7 °
4 s 10 8 0
5
6 | o
17|
@

A B c D
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2 o
3 4
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6 1 2 0 g
T 2 3 1 :
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10 5 B 4 3
1n 6 7 5 i
2] 7 8 6 )
13 | 8 9 7 0
14 9 10 8 0
15|
16| O
17|
18
19
20 A B c o E
21 1

O O
Calificaciones

®
]
=
®
®
L
=
2 4 & -] Agregar etiquetas de datos »

Horas de estudio Agregar linea de fendencia..

O : .!J‘ Dar farmato a serie de datos.
F - H L Formato de linead.., ~
Dpciones de linen de tendencia «
| 2]
Calificaciones H ool
."'.-7- =K Ehponam
.y =X- 2'| | = Lingal
-3
1 2 — |
R*= 1 L Logaritmica
= | Polincmica
o
i W Media méwil  Senpdg -
e A Mombie de fa Hnea da tendencia
o ' = Automitico Linoal {Calficacions
2 L. B 8 10 12 Personalizado
Horas de estudio Extrapodar
o |
\+| Presentar ecuacion en el grafico
| Presentar el valor R cuadrado en el
& » y grafico

Nota. Luego de insertar el grafico en el programa Excel, damos click derecho a la serie de datos
y en las opciones escogemos, agregar linea de tendencia, al desplegarse el menu de opciones,
agregamos la ecuacion en el grafico y el valor R cuadrado para verificar la relacion de las

variables.
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UNIDAD 4 TRABAJO DE CAMPO
Planificacion de los recursos
Una de las herramientas mas utilizadas en la investigacion de mercados a nivel tecnolégico es el
cuestionario, que se despliega de metodologias cuantitativas y cualitativas a través de la técnica
de la encuesta, también son comunes los denominados focus gruop, lamentablemente, para esta

herramienta el recurso financiero es mas elevado que en la ejecucion de los cuestionarios.

La estructura de un cuestionario debe contener: a) identificacion de la institucion o del
investigador, b) objetivo general de la investigacion, c) instrucciones del cuestionario, d) cuerpo

del cuestionario y e) agradecimiento corto en la parte final.

Para la correcta ejecucion de la herramienta se debe considera: a) matriz de objetivos del

cuestionario, b) codificacion y c) evaluacién y tabulacion de los resultados.

En nuestro ejemplo real el objetivo real se determiné de la siguiente manera: Realizar una
investigacion de mercado sobre la percepcidn de la filosofia empresarial representada por el

certificado B de empresas con enfoque en el triple impacto en la ciudad de Quito, en el afio 2023.

Por lo tanto, los objetivos especificos se determinaron de la siguiente manera: a) Determinar el
perfil de las personas que se sientan atraidas a la busqueda de méas informacion sobre la filosofia
B, b) Conocer la jerarquia de importancia de los diferentes factores que influyen en la decisién
de adquirir productos o servicios por parte de la demanda. ¢) Determinar el nivel de percepcion

de la filosofia empresarial representada por el certificado B.
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Figura 13
Matriz de objetivos y codificacion del cuestionario, ejercicio empresas B
Objetivo Especifico N° Variable Tlp_o de Tipo de Escala Pregunta Opciones de Codigo
Variable pregunta respuesta
Masculino 1
1 Género  |Alfanumérica| Cerrada Nominal Género Femenino 2
Pref. No especificar 3
15-18 1
19-23 2
24-29 3
2 Edad Numérica Cerrada Intervalo Edad 03 :
35-40 5
41-45 6
46-50 7
51 mas 8
Norte 1
P . Sur 2
3 Sector  |Alfanumérica| Cerrada Nominal Sector
Valle Cumbaya 3
Rumifiahui 4
Primaria 1
Nivel d Secundaria 2
Determinar el perfil de las personas 4 Inst“rljccif’)n Alfanumérica| Cerrada Nominal Nivel de Instruccion Universidad 3
que se sientan atraidas a la Magister 4
busqueda de més informacion PHD 5
sobre la filosofia B. Soltero/a 1
Casado/a 2
5 Estado Civil [Alfanumérica| Cerrada Nominal Estado Civil Divorciado/a 3
Union libre 4
Viudo/a 5
Empleado publico 1
Empleado privado 2
Empleado doméstico 3
6 Ocupacion |Alfanumérica| Cerrada Nominal Ocupacion Estudiante 4
Desempleado 5
Jubilado 6
Independiente 7
$0-$292 1
$293-$600 2
7 mgs;;z Numérica Cerrada Razon Nivel de ingresos ::511_ -:5050 Z
$1501-$2500 5
Mas de $2500 6
¢Le gustaria enterarse cudles son las .
marcas y empresas que priorizan el Si *
8 Base Numérica Cerrada Nominal Zg:ﬁ:;;i:pzz:f:;:g
preocupan por el medio ambiente en su No 0
lugar de residencia=
Interaccion L. Opcion . Reconoce algunas de las siguientes SI-1
Conocer la jerarquia de 9 con la marca Numérica mEItipIe Nominal marcas pel1al1s NO-0
importancia de los diferentes
factores que influyen en la decision Opiones de terceros
de adquirir productos o servicios —
por parte de la demanda. Semaforizacion
Ordene del 1 al 7, siendo 7 le de mayor nutricional
Factores de B ) ) importa.ncia y.el.l el de menos Du:\:l?i:i?;d )
10 Alfanumérica Escala Ordinal importancia, lo siguientes factores al y No aplica
compra momento de adquirir un producto o funcion:{lidad
servicio Innovacién y
experiencia del usuario
Impacto social y
medioambiental
Precio
En una escala del 1 al 10, defina si le
11 Percepcion Numérica Escala Intervalo gusta la existencia de esta filosofia Del 1al 10 No aplica
empresarial
Television y radio
TikTok
Evaluar el nivel de percepcion de Mediqs d?} . Opcion . LPorlcuéI d? los sigu.ilenles medios le Facebook Si-1
la filosofia empresarial 12 comunicacié |Alfanumérica multiple Nominal | gustaria ver mformgcmn‘de las marcas Instagram NO -0
. n que apoyan a esta filosofia empresarial? Twitter
representada por el certificado B.
YouTube
Whatsapp
Telgram
Recomendaci En una escala del 1 al 10,
13 ona Numérica Escala Intervalo | ¢recomendaria a sus familiares y Del1al10 No aplica
familia/conoc amigos que se informen sobre esta
idos filosofia?

Nota. Se debe llevar una lista y registro de los cambios efectuados en todas las versiones del
cuestionario antes de llegar al cuestionario final.
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Codificacion, depuracion y ajuste. Introduccion a la prueba de hipdtesis

En la unidad tres revisamos los conceptos de andlisis de regresidn, en donde, se trataba de un
calculo del nivel de relacion entre variables cuantitativas, y a continuacion observaremos una
técnica para poder definir si existe una relacion significativa entre variables categoéricas y

cualitativas a través del concepto del estadistico denominado chi-cuadrado.

Los pasos para alimentar el proceso de analisis de relacién y dependencia se recomiendan: a)
formular las ideas a defender e hipétesis, b) determinar las variables a ser sujetas de estudio, c)

calcular el estadistico, d) evaluar el valor critico, €) tomar la decision.

El paso fundamental para la definicion de la relacion, es comparar el valor critico con el
estadistico de prueba, existen varios procesos para poder determinar esta operacion, pero
recomendamos directamente realizarlo en el programa Statistic Package for Social Sciences
(SPSS) que significa Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales, programa disponible en la
pagina oficial de la empresa IBM y que ofrece una versidn gratuita para estudiantes de hasta

treinta dias con todas las herramientas disponibles en el software.

Al realizar la operacion, el sistema automaticamente luego de escoger las variables a ser
analizadas determina el valor del estadistico y lo que el investigador tiene que hacer es compararlo
con el valor critico de chi-cuadrado (a=0.05), de esta manera existen dos posibilidades: a) si el
valor calculado es mayor al valor critico, se recha la hipotesis nula, b) si el valor calculado es

menor o igual al valor critico , no se rechaza la hipodtesis nula.

——
| —
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Anélisis de resultados

Se pueden utilizar varios softwares para la revision de los resultados, los autores de esta guia
recomendamos al menos el uso del Excel y SPSS. La seccion de resultados de una investigacion

resume los hallazgos encontrados en una secuencia légica.

Figura 14
Ejemplo de analisis de resultado univariable
GENERO
Genero
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valld  maseulino 522 478 478 47.8
femenino 585 517 5.7 995
no especificar 5 A i | 100.0
Total 1092 100.0 100.0
Genera
Lid
E
o
o
mascuiing femaning no especificar

Ganero

Los resultados muestran que el 51.74% de los encuestados son de género femenino, el
47.80%; son de género masculino v el 0.46% optaron por no especificar su género.

Nota. El programa SPSS despliega automaticamente la tabla de frecuencias y el gréafico preferido
y definido por el investigador.

Al momento de redactar los resultados se recomienda explicar las implicaciones que podrian tener
a futuro y no solamente redactar los resultados de la gréafica, se debe dar al lector una explicacion

del significado de la visualizacién de los datos analizado
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Figura 15
Ejemplo del estudio bi-variado, para el analisis de relacion a través del valor critico de chi cuadrado.
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3 [NEY & E E|l 2| s | = g |E2| 8| & B g ils = £ g 1=
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: 5.ESTADO CIVIL 007 | 001 | 0.06 | 001 X 0,01 0,01 0335 | 001 | 062 | 0.29 | 053 | 0.5 | 000 | 046 | 070 | 039 | 040 | 036 | 009 | 0.58 | 0.52 L 1 | 002 | 000 | O.00 | 005 | 000 | 031 | 064 | 0.00 | 002 | 069

T G.OCURACION 002 | 001 | 001 | 001 | DOl x 0,01 032 | 000 | 000 | 0.26 | 006 | 000 | 000 | 057 | 022 | 021 | 007 | 055 | 058 | 035 | 048 062 037 | 039 0,07 0,20 | 042 | 001 | 000 | 000 | 032 | 000 | 040 | OB2 | 000 | 045 | D03

TM’E:E;&: 06 | 001 | 001 | OO | Q01 | Ou0d x 040 | 000 | 000 | 027 | ©48 | 000 | OO0 (050 | 005 | DOZ | 001 | 003 | 004 | 001 | 058 | 006 | 020 | 038 | 0O7 | 024 0,05 008 | 005 ( 001 | 008 | OO1 | 055 | 019 | 000 | 049 | 016 | D40 | D55

&. BASE 016 | 052 | 001 | 003 [ 0,23 | 032 0,40 L3 001 | D.E8 0,00 | 0,31 020 | 070 | 025 | 012 | D57 | 005 | 048 | 017 | 030 | 023 | D71 0,64 002 | 053 | ool | 012 | D03 | 029 | Ou0d | 031 | 0GR | D00 | D58 | 0L01

10 EL ORDERD 012 | 014 | 001 | 000 | D01 | D00 0,00 0.01 ® 0.01 0,00 | 0,00 000 | 010 | 001 | 000|000 )| 022|054 )] 037|032 ]| 065 088 0,93 031|031 | 08 [ 057 | 034 | 002 | 003 | 05 | 003 | D40 | D00 | 100
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14 FACARI 028 | 000 | O.04 | 000 | 0.5 | 000 0,00 0.08 | 000 | 0.00 000 | 010 000 | 000 ( 000 | 020 | 001 | 004 | 007 | 059 | 075 | 032 | 055 0,83 003 | 021 ( 002 [ 031 | 001 | 055 | 007 | 000 | 002 | 058 | 011 | D04

15 COOPROGRESD 033 | 000 | 0.00 | 000 | 000 | 000 0,00 0.00 | 000 | 0.02 x 0.40 002 | 000 ( 003 (043 | 034 | OB3 | 035 | 012 | 053 | 035 | 008 0,74 000 | 078 | 000 | 000 | 009 | 032 | 0B3 | 059 | 023 | 001 | 023 | DOS
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ar 029 | 037 | 002 | 035 | 022 | 0,37 0,07 023 | 065 | 011 | 013 [ D78 [ 032 | 039 | 073 | 064 | 020 | 012 | 0,29 | 040 | 0.26 | 037 | 0.24 | D01 | D01 L3 0,01 0,01 00l | ool | 037 | 013 | D60 | 007 | 045 | 073 | 004 | D18 | 018 | DLO2
2= 031 | 026 | 001 | 023 ( D33 | 033 024 071 | O.ER | 0.7 | 055 | 031 ( 055 | 009 | OB2 | 024 ( 030 ( 019 | 053 | 009 | 091 | OB | 066 | D01 | D01 | 0UO1 x 001 o0l | ool | ov09 002 | O3 | OUE3 | 044 | 032 014 | 020 | D66 | 0BG
x 003 | 031 | 001 | O59 ( 0,18 | 007 0,05 064 | 053 | 041 | OO0 (D72 (D83 | D74 | 046 | 054 | 034 | D69 | 057 | OO0 | 003 | 026 | 072 | 001 | 001 | 001 | 001 = o001 | 0ol (050 018 | D51 | OUOS | 045 | OER (031 | 022 | 029 | 07D

0 0.7 | 063 | 0,00 ( 036 (0,29 | 020 0,08 00z | 031 | 041 | 016  OER ( 009 | D00 | 035 | 013 | 022 ( 009 | 063 | D53 | 023 | 030 | 005 | 001 | Q01 | 001 | OU01 001 " 00l | D46 | 058 | 092 ( 042 | 054 | 014 | OO6 | 058 | 032 | 003

014 | OES8 | 0,01 | 002 | D66 | D42 0,05 0.53 | 031
11 Perceprion 0% | 030 | 0,06 | 000 | D02 | D01 0,01 0.0l | 0138

057 | 017 | 061 | 066 | D20 | 013 | D83 | 029 | 001 | 001 | D01 | D01 0,01 0,01 L3 006 | 005 | 0,24 [ 075 | D52 | D66 | O8O | 076 | 0,35 | 0,09
000 | 033 | 091 | 071 [ D78 | D53 | 078 | 046 | 023 | 015 | 037 | D08 050 046 | 0,06 X 017 | 051 | ool | 018 | 023 | 033 | 0.00 | 080 | 0,00

TELEWISION ¥ 011 | o1 | 0uol ( Ou00 000 | D00 0,08 0.12 | 087 L] L 033 | 042 | 038 ( O] ( OG3 | 015 | 019 | 0LO3 | O.BZ (084 013 | D02 018 088 | 0os | 017 ® 0.00 | 01 | 0UOO 043 (001 | 075 | 053 | DLI6

£ TIE TOK 034 | 001 | 0,13 | 001 | 000 | D00 0,01 0.03 | 034 013 | 001 | 009 070 | 053 | 0.29 | 044 | 057 | 024 | D59 | 052 | 045 | 060 | D60 | D83 091 052 | 0,24 | 0,51 | 0,00 % 006 | 0,00 | 034 | 000 | D04 | D00 | 011
3s FACERDOK 033 | 007 | 058 | 012 | 005 | 032 0,99 0.29 | D02 017 | 0,55 | 032 040 | 001 | 068 | o6 | D36 | 013 | DEL | 071 | 070 | 072 | 007 | D63 0.06 042 | 075 | 0ol | 001 | O.06 x 006 | 010 | OO0 | 002 | 07 | 001
IMSTAGRAM 069 | 001 | 0,00 | 003 [ 000 | D00 0,19 0.04 | D03 0,57 | 0,07 | 0,83 031 | 00 | 046 | 007 [ D45 | 027 | 008 | 0B85 | 05 | 075 | 045 | D44 045 054 | 0,92 | 0,18 | 0,00 | D00 | DLOG L3 0,00 | 000 | oo0d | 0uod | D11
TWITTER 0,26 003 | 005 | 031 | D40 0,00 031 | 053 001 | 000 | 058 083 | 0@ | 000 | 014 [ 032 | 001 | D60 | 027 | 0,19 | 0BG | D73 | 032 088 014 | 0,66 | 0,23 [ 043 | D34 | 010 | 0LOO X 000 | 04l | 000 | D49

WOUTUBE 0.34 0.00 | 067 | 064 | D82 0,49 0.68 | 0.03 000 | 002 | 023 071 | 012 | 011 | 077 | D22 | D02 | D18 042 | 0LES | 0,04 | D14 031 006 | 080 | 0,33 | 001 | 000 | 00O | 000 | 0.00 x 0.03 | D00 | D47
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40 TELEGRAM 0,01 0.19 | 029 | 002 | DAS 0,40 0.58 | 0,00 010 | 0,11 | 028 006 | 013 | 001 | 020 | D01 | D51 | D12 063 | 054 | 0,18 G 0.2% 032 | 0,35 | 080 [ 0,53 | 0,00 | 077 | 000 | 000 | 0,00 | 0,00 x 0.00

41 13 Recomendacion | 052 | 034 | 068 | 021 | 069 | 0.03 0,95 0.0l | 1,00 0.20 | OG0 | 088 | 0,29 | 057 | D01 | DEF 087 | 0BS5S | D02 070 003 | 0,09 | oo | 026 | 011 ) ol | 021 | 049 | 047 | D08 | D14 L3

Nota. Los valores pueden estar sujetos a correccion, lo que se busca es solo la perspectiva del trabajo de analizar todas las variables del estudio
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Figura 16
Ejemplo de analisis de resultado con diferentes variables.
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Nota. Las tablas de contingencia sirven para representar datos categoricos en términos de
conteo de frecuencia.
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Preparacion informe final

Finalmente, el Ultimo de los pasos para poder generar el informe final de una investigacion de
mercados es la determinacion de conclusiones y recomendaciones, en donde, recomendamos que
se siga el esquema de respuesta de la investigacion, es decir, por cada objetivo especifico se debe

definir una conclusién y por cada conclusion se debe definir una recomendacion.

Las conclusiones son las impresiones finales que determina el investigado en funcion de los
objetivos planteados con anterioridad y para una mejor formulacién de conclusiones se deben
considerar los siguientes aspectos: a) Indicar claramente la respuesta a la problematica raiz, b)

Resumen la investigacion en frases cortas, c) Reflejan una comprension reflexiva de lo analizado.

Por otra parte, las recomendaciones son expresiones que el investigador provee hacia el futuro,
donde, determina que mas se podria hacer con lo encontrado en la investigacion, definir ¢quién 'y
qué? se podria hacer, aqui una observacion, evitar empezar estas ideas con la expresion, se
recomienda, mas bien se debe expresar sugerencias proyectando lo que las conclusiones han
determinado del tema tratado.

Figura 17
Esquema referencial, objetivo — conclusién — recomendacion.

Objetivo General

Objetivo especifico

Preguntas de investigacion

Resultados

N Conclusiones
Recomendaciones

Nota. Esquema general para el entendimiento de la investigacion y su redaccion.
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Autoevaluacion

En el siguiente apartado se muestra la evaluacién de la materia, escoja la respuesta correcta
segun corresponda:

1. ¢Cual de las siguientes afirmaciones describe mejor la investigacion de mercados?

A. Es el proceso de disefiar, recolectar, analizar e interpretar datos relevantes para una
situacion especifica.

Es el proceso de vender productos a través de la recopilacion de datos sobre los clientes.
Es el proceso de promocionar productos a través de estudios de mercado.

Es el proceso de disefiar productos basados en la opinién de los consumidores.

OOw

2. ¢Que es la definicion del problema en la investigacion de mercados?

A. Es el proceso de determinar que informacion se necesita y como obtenerla de la manera
més eficiente.

Es el proceso de identificar los objetivos de la investigacion.

Es el proceso de formular preguntas de investigacion.

Es el proceso de determinar cdmo se recopilaran los datos.

OOw

3. ¢Cual de las siguientes afirmaciones describe mejor el concepto de medicion en la
investigacion de mercados?

A. Es el proceso de asignar nimeros u otros simbolos a las propiedades de los objetos
segun reglas definidas.

Es el proceso de identificar las caracteristicas de los objetos de estudio.

Es el proceso de recolectar datos.

Es el proceso de interpretar los resultados de la investigacion.

COw

4. ¢Qué es la escala nominal en la medicidn en la investigacién de mercados?

A. Esuna escala de medicién en la que los nimeros u otros simbolos se utilizan para
clasificar objetos o eventos en categorias mutuamente excluyentes.

B. Esuna escala de medicion en la que los nimeros representan rangos de categorias
ordenadas.

C. Esuna escala de medicion en la que los nimeros representan cantidades especificas y
equidistantes.

D. Es una escala de medicion en la que los nimeros representan la cantidad de alguna
variable medida.

5. ¢Qué es el muestreo en la investigacion de mercados?

El proceso de recoleccién de datos sobre una muestra de la poblacién.
El proceso de analizar datos recopilados.

El proceso de definir el problema de investigacion.

El proceso de interpretar los resultados.

COow>

6. ¢Qué es el muestreo probabilistico?

A. Un método de muestreo que garantiza la representatividad de la muestra.
B. Un método de muestreo que no garantiza la representatividad de la muestra.
C. Un método de muestreo que no se basa en la probabilidad.




D. Un método de muestreo que recoge datos de toda la poblacion.
7. ¢Qué es el muestreo por conveniencia?

A. Un método de muestreo que se basa en la disponibilidad y accesibilidad de la muestra
B. Un método de muestreo que se basa en la probabilidad.

C. Un método de muestreo que garantiza la representatividad de la muestra.

D. Un método de muestreo que recoge datos de toda la poblacién.

8. ¢Qué es el muestreo estratificado?

A. Esunatécnica de muestreo en la que la poblacidn se divide en grupos y se obtiene una
muestra de cada grupo.

B. Esunatécnica de muestreo en la que se seleccionan los elementos de la muestra
basandose en su disponibilidad y accesibilidad.

C. Es una técnica de muestreo en la que se eligen elementos que cumplen ciertas
caracteristicas.

D. Esunatécnica de muestreo en la que se seleccionan elementos aleatorios de la
poblacion.

9. ¢Qué es la media aritmética?

Es la suma de todos los valores en un conjunto dividida por el nimero total de valores.
Es el valor que ocurre con mas frecuencia en un conjunto de datos.

Es el valor que se encuentra en el centro de un conjunto de datos ordenados.

Es el valor que divide un conjunto de datos en dos partes iguales.

COow>

10. ¢Qué es la moda?

Es el valor que ocurre con mas frecuencia en un conjunto de datos.

Es la suma de todos los valores en un conjunto dividida por el nimero total de valores.
Es el valor que se encuentra en el centro de un conjunto de datos ordenados.

Es el valor que divide un conjunto de datos en dos partes iguales.

OCOw>

Fuente: (Malhotra, Investigacion de mercados, 2007)
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