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INTRODUCCION

En una época de globalizacién y de alta competitividad de productos y/o
servicios, como lo es en el cambiante mundo del marketing, es necesario estar
alerta a las exigencias y expectativas del mercado, para ello, es de vital
importancia para asegurar el éxito de las empresas hacer uso de técnicas y
herramientas mercadologicas disponibles, una de ellas es llevar a cabo un
estudio de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como lo son:
deteccion de necesidades insatisfechas, grado de conocimiento de un producto,
tasas de participacion en el mercado, competencia, los canales de distribucion,
lugares de venta del producto, que tanta publicidad existe en el mercado,

precios, etc.

El presente trabajo de tesis es resultado del estudio de investigacion efectuado
en una empresa de servicios de marketing, la cual brinda el servicio de
investigacién de mercados por encuesta a empresas de todo el pais. Este fue
elaborado con el propdsito de dar a conocer la importancia que tiene para la
empresa objeto de estudio la configuracién de disefios muestrales probabilisticos
en la prestacion del servicio, y que sirva de guia para la obtencion de datos

representativos, significativos y confiables para la toma decisiones de marketing.

El contenido del informe se expone en tres capitulos de la siguiente forma: el
capitulo | incluye un marco teérico que presenta toda la informacién documental
que sirvio de base para la investigacion, donde se desarrollan definiciones y
explicaciones de conceptos y temas relacionados con el sistema de informacién
de marketing, el proceso de investigacion de mercados, la encuesta por

muestreo y la teoria del muestreo.

El capitulo Il presenta el panorama de la situacion actual de la empresa objeto de

estudio respecto al servicio de investigacibn de mercados por encuesta,



comprende la presentacion de los resultados obtenidos en el diagndstico,
analizando el porcentaje de participacion del servicio respecto al nivel de ventas
de la empresa y la metodologia aplicada en la elaboracién de disefios

muestrales.

El capitulo Ill presenta la propuesta sobre la aplicacion del muestreo
probabilistico como instrumento de medicion en investigaciones de mercado por
encuesta, la cual expone una guia para la configuracion de disefios muestrales
probabilisticos de tipo aleatorio simple y estratificado aleatorio, ejemplificados a
través de dos casos practicos de investigacién de mercados, también se incluye

un presupuesto tentativo para la propuesta.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas del
estudio realizado, asi como la bibliografia consultada y los anexos

correspondientes a la investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Hoy en dia las empresas enfrentan grandes retos que demandan cada dia mayor
eficiencia en su operaciéon. El mercado exige una atencidn personalizada que
satisfaga sus necesidades, la competencia, impone un ritmo donde el control de
todo lo que genere costo se convierte en el umbral que determina la existencia o
quiebra de las empresas, la creatividad e innovacidn es una constante que

permitira el desarrollo estable y sostenible de la organizacion.

La empresa de servicios de marketing es una organizacion legalmente
constituida que tiene definidas como actividades principales, el ofrecer o prestar

un servicio especifico o servicios integrados de naturaleza mercadoldgica.

El marketing, también llamado mercadeo, se define como: “Proceso social y
gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean
creando e intercambiando productos y valor con otros” (6:3). EI marketing es una
actividad empresarial que ensefa a identificar, descubrir, conocer y dominar los

productos y servicios para la satisfaccion de los clientes de un mercado objetivo.

Desde el punto de vista mercadolégico, un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Conocer y entender
el mercado es seguramente el factor mas importante en la gestion empresarial
moderna. Gran porcentaje del éxito de una empresa esta explicado por el
conocimiento de la actividad y las circunstancias relativas a la actividad que

realiza o pretende realizar.

Servir bien al cliente es una conducta o politica que toda empresa debe entender
como fundamental para el marketing, para muchos es el primer y mas importante

de los requisitos. Los clientes demandan cada vez mas productos y servicios que



satisfagan sus demandas. En este sentido, las organizaciones deben procurar

tener permanentemente satisfechos a sus clientes, y para ello deberan:

investigar lo que necesitan, ofrecerles servicios de calidad, evaluar su grado de

satisfaccién, y si tienen motivos de disgusto, corregirlos inmediatamente. Para

lograr estos objetivos, las empresas se apoyan en sistemas de informacion de

marketing. Estos sistemas permiten de manera efectiva y oportuna, tomar

decisiones acertadas en beneficio de las mismas.

1.1. Sistema de informacion de marketing

Un sistema de informacion de marketing (MIS) “Consiste en personal, equipo y

procedimientos para obtener, ordenar, analizar, evaluar y distribuir informacion

necesaria, oportuna y concreta a quienes toman las decisiones de marketing”

(6:97).

Figura 1

El sistema de informacién de marketing
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“La figura muestra que el sistema de informacion de marketing (MIS) inicia y
termina con los gerentes de marketing. Primero, el MIS interactua con estos
gerentes para evaluar necesidades de informacion. Luego, desarrolla la
informacion necesaria a partir de datos internos de la empresa, actividades de
inteligencia de marketing, investigaciéon de mercados y andlisis de informacion.
Por ultimo, el MIS distribuye informacion a los gerentes en forma apropiada y en
el momento correcto para ayudarles a tomar mejores decisiones de marketing”
(6:97).

1.1.1. Evaluacion de las necesidades de informacion

“‘Un buen sistema de informacion de mercados coteja la informacion que los
gerentes les gustaria tener contra lo que realmente necesitan y lo que es factible
ofrecer” (6:97).

“El MIS debe vigilar el entorno de marketing para proporcionar a quienes toman
las decisiones la informacidén que necesitan con el fin de tomar decisiones claves

de marketing.

A veces la empresa no puede proporcionar la informacién necesaria, ya sea

porque no esta disponible o por las limitaciones del MIS” (6:98)

‘La empresa debe decidir si los beneficios de tener informacion adicional
justifican los costos de proporcionarla, y con frecuencia es dificil evaluar tanto el
valor como el costo. Por si sola, la informacion no vale nada; su valor proviene de
Su uso” (6:98).

1.1.2. Desarrollo de la informacion

“La informacion que los gerentes de marketing necesitan se puede obtener de

datos internos, inteligencia de marketing, e investigacion de mercados. Luego, el



sistema de analisis de informacion procesa estos datos a fin de aumentar su

utilidad para los gerentes” (6:98).

1.1.2.1. Datos internos

‘Muchas empresas construyen extensas bases de datos internas: acervos
computarizados de informacion que se obtienen de fuentes de datos dentro de la
empresa. Los gerentes de marketing pueden acceder facilmente a la informacién
de la base de datos y usarla para identificar oportunidades y problemas de

marketing, planear programas y evaluar el desempeno” (6:98).

1.1.2.2. Inteligencia de marketing

‘La inteligencia de marketing es la obtencion y analisis sistematicos de
informacion que esta disponible para el publico acerca de la competencia y los
sucesos en el entorno de marketing. El sistema de inteligencia de marketing
determina qué informacién se necesita, la obtiene buscandola en el entorno y la

entrega a los gerentes de marketing” (6:99).

1.1.2.3. Investigacion de mercados

‘Llamamos investigacion de mercados al disefio, obtencion, analisis y sintesis
sistematicos de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que
una organizacion enfrenta. Todo mercaddlogo necesita investigar, los
investigadores de mercados realizan una amplia variedad de actividades, desde
estudios de potencial de mercado y participacién de mercado hasta evaluaciones
de satisfaccion y comportamiento de compra de clientes; también realizan
estudios de fijacibn de precios, productos, distribucién y actividades de

promocion” (6:99).



1.1.3. Distribucion de la informacion

“La informacion de marketing no tiene valor en tanto los gerentes no la usen para
tomar mejores decisiones de marketing. La informacion de marketing obtenida y
los resultados de la investigacidon de mercados deben distribuirse a los gerentes

de marketing correctos en el momento oportuno” (6:102).

1.2. El proceso de investigacion de mercados

El proceso de investigacion de mercados se explica como un conjunto de seis a
diez tareas o etapas estandarizadas. Estas pueden ser agrupadas en cuatro
fases distintas, pero articuladas, y que guardan un orden légico y jerarquico: 1)
determinacion del problema de investigacion; 2) elaboracion del disefio
apropiado de investigacion; 3) ejecucion del disefio de investigacion, y 4)

comunicacion de los resultados.

Figura 2

Las cuatro fases del proceso de investigacion de mercados
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Cuadro 1

Fases y tareas del proceso de investigacion de mercados

FASE I: DETERMINACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION DE INFORMACION.

Tarea 1: Determinar y aclarar las necesidades de informacién de la administracion.
Tarea 2: Volver a definir el problema de decisién como uno de investigacion.
Tarea 3: Establecer los objetivos de investigacion y determinar el valor de la informacién.

FASE II: ELABORACION DEL DISENO DE INVESTIGACION APROPIADO
Tarea 4: Determinar y evaluar el disefio de investigacion y las fuentes de datos.
Tarea 5: Determinar el plan muestral y escalas de medicion.

Tarea 6: Determinar los temas y escalas de medicion.
FASE Ill: EJECUCION DEL DISENO DE INVESTIGACION

Tarea 7: Recolectar y procesar los datos.

Tarea 8: Analizar los datos.

Tarea 9: Transformar las estructuras de datos en informacion.

FASE IV: COMUNICACION DE LOS RESULTADOS

Tarea 10: Preparar y presentar el informe final a la administracion.

Fuente: Joseph, F. y otros. 2003. Investigacion de Mercados. Segunda edicion. México, D.F. McGraw Hill. Pag. 36.

1.2.1. Fase I: Determinacion del problema de investigacion

“El principal objetivo de la fase 1 es identificar explicitamente el problema de
investigacion. Para conseguir este objetivo, los investigadores deben centrarse

en las primeras tres tareas:

1.2.1.1. Tarea 1: Determinar y aclarar las necesidades de informaciéon de la

administracion

Las actividades que se dan como primer paso sirven para hacer que los
investigadores y quienes toman las decisiones concuerden en que la

administracion acepta la necesidad de cierta informacion para enfrentar un



problema, oportunidad o pregunta critica sobre un sintoma del desempefio del
mercado” (3:37).

“Es importante que quien toma las decisiones y el investigador estén de acuerdo
con la definicion del problema para que el proceso de investigacion arroje
informacion util. En colaboracion con quien decide, el investigador lista los
factores que podrian tener un efecto directo o indirecto en el problema o la
oportunidad definidos. Ambas partes deben coincidir también acerca de la clase
de informacion que se requiere (subjetiva, secundaria, primaria, o una
combinacion de éstas). El investigador termina esta etapa con suficientes

conocimientos de la situacion para pasar a la tarea 2” (3:37).

1.2.1.2. Tarea 2: Redefinir el problema de decision como un problema de

investigacion

“‘Cuando el investigador y quien toma las decisiones han identificado las
necesidades concretas de informacion, el investigador debe volver a definir el
problema en términos cientificos. En general, quienes toman las decisiones
operan en un contexto practico, mientras que los investigadores estan mas a

gusto en un marco cientifico.

Volver a definir el problema de decision es el paso mas crucial en el proceso de
investigacion, puesto que éste influye mucho en las demas tareas. La
responsabilidad del investigador es volver a enunciar las variables iniciales
asociadas con el problema de decision en uno o mas formatos de preguntas

clave (como, qué, dénde, cuando o por qué)” (3:37).

“Esta tarea brinda al investigador la oportunidad de determinar si la informacion
requerida por la administracién es necesaria o no. El investigador debe completar

esta tarea antes de pasar a la tarea 3" (3:39).



1.2.1.3. Tarea 3: Establecer los objetivos de la investigacion y determinar el

valor de la informacion

“‘Los objetivos de la investigacion deben desprenderse de la definicién de los
problemas de investigaciéon y los requisitos de informacion establecidos en la
tarea 2. Unos objetivos de investigacion enunciados formalmente ofrecen los
lineamientos para determinar qué otras tareas hay que emprender. La premisa
basica es que si se consiguen los objetivos, quien toma las decisiones tendra la

informacion que necesita para resolver el problema.

En cierto sentido, los objetivos son la justificacion para que la administracion y los

investigadores emprendan el proyecto de investigacion de informacion” (3:39).

“También antes de pasar a la siguiente fase del proceso de investigacién quien
toma las decisiones, auxiliado por el investigador, debe tratar de estimar el valor
esperado de la informacién. No es facil culminar con certidumbre esta actividad,
porque entran en juego varios factores y consideraciones. Es preciso dar
respuestas, que sean “buenas conjeturas”, a las siguientes preguntas: 1) Es
posible recolectar la informacién?, 2) ;La informacién dira a quien toma las
decisiones algo que ahora no sabe?, 3) ¢ La informacién proveera conocimientos
importantes?, 4) ;Qué beneficios se obtendran de la informacién?. En la mayor
parte de los casos, la investigacion debe efectuarse soélo cuando el valor

esperado de la informacién excede el costo de realizarla” (3:39).

1.2.2. Fase 2: Establecimiento del disefio de investigacion apropiado

“El principal interés de la fase Il es preparar el disefio de investigacion mas

apropiado para el conjunto de los objetivos. En seguida se resumen las tres

tareas de esta fase.



1.2.2.1. Tarea 4: Determinar y evaluar el disefio de investigaciéon vy las

fuentes de datos

El disefio de la investigacion es el plan maestro de la metodologia con que van a
recolectarse y analizarse los datos que necesita quien toma las decisiones.
Determinar el disefio de investigacion mas apropiado es una funcién de los
objetivos de la investigacion y de los requisitos de informacion. En este plan
maestro, el investigador debe considerar el tipo de datos, la técnica del disefo
(encuesta, observacion, experimento, etc.), la metodologia y los procedimientos
muestrales, el calendario y el presupuesto. Aunque cada problema de
investigacion es unico, es posible cumplir con los objetivos mediante tres clases

de diseno: exploratorio, descriptivo y causal.
1.2.2.1.1. Diseinos de investigacidon exploratoria

La investigacion exploratoria se centra en recolectar datos primarios o
secundarios mediante un formato no estructurado o procedimientos informales
de interpretacion. Entre los tres tipos de disefios de investigacion, la exploratoria
incorpora el menor numero de caracteristicas de los principios del método
cientifico. Muchas veces se aplica tan soélo para clasificar los problemas u
oportunidades, y no se pretende que arroje informacién concluyente para
determinar cierta accion en particular. Entre los ejemplos de las técnicas de
investigacion exploratoria se encuentran las entrevistas de grupos focales, las
encuestas y los estudios piloto. La investigacion exploratoria también puede
acudir a ciertas formas de datos secundarios (como las bases de datos en linea).
A veces es intuitiva y la ejercen muchos que toman las decisiones al supervisar

las medidas de desempefio del mercado que convengan a su compafia o ramo.
1.2.2.1.2. Disenos de investigacion descriptiva

En la investigacion descriptiva se aplica un conjunto de métodos vy

procedimientos cientificos para recolectar datos puros y generar estructuras de



datos que describan las caracteristicas (actitudes, intenciones, preferencias,
habitos de compra, evaluaciones de las estrategias actuales de la mezcla de
marketing) de una poblacion objetivo definida o una estructura de mercado. Los
disefios de investigacion descriptiva se prefieren cuando los objetivos determinan
el grado al que las variables de marketing (0 de decision) se relacionan con
fenobmenos actuales del mercado. Aqui el investigador busca respuestas a las
preguntas como, quién, qué, cuando y donde acerca de los diversos

componentes de la estructura del mercado.

En general, los estudios descriptivos permiten a quienes toman decisiones sacar
deducciones sobre sus clientes, competidores, mercados objetivos, factores

ambientales y otros fendmenos de interés” (3:39-41).

1.2.2.1.3. Diseno de investigacién causal

‘La investigacion causal se destina a reunir datos y crear estructuras e
informacion que permitan a quien toma las decisiones o al investigador
establecer modelos de las relaciones de causa y efecto entre dos o mas
variables (o decisiones) del mercado. La investigacion causal es la mas
apropiada cuando los objetivos de investigacién incluyen la necesidad de
comprender las razones del comportamiento de ciertos fenémenos del mercado;
es decir, quien toma las decisiones debe sentir un deseo intenso de comprender
qué variables de decision o del mercado son la causa del fendbmeno definido en

el problema de investigacién o decision.

La investigacion causal sirve para comprender las relaciones funcionales entre
los factores causales y los efectos pronosticados en la variable de desempeno
del mercado que se estudia. Con este disefio de investigacion, quienes deciden
obtienen los mayores conocimientos del proceso de investigacion. Ademas,

comprender las relaciones causales entre factores del desempefio del mercado
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permite a quien toma las decisiones formular enunciados condicionales sobre las
variables” (3:41).

1.2.2.2. Tarea 5: Determinar el plan muestral y el tamafo de la muestra

“Si se toma la decision de realizar alguna forma de investigacion secundaria, la
tarea 5, en su mayor parte, no la emprende directamente el investigador, aunque
debe evaluar qué poblacion definida es la que representan los datos secundarios

y decidir si es pertinente para el problema de investigacion actual” (3:42).

“Quienes toman decisiones de marketing por lo regular estan interesados sobre
todo en identificar y resolver problemas relacionados con sus mercados objetivo.
Por lo tanto, los investigadores tienen que identificar la poblacion objetivo
definida que sea pertinente. Al dar este paso, los investigadores eligen entre dos
procedimientos basicos. El primero se llama censo de la poblacion objetivo, y es
el preferido para una poblacion pequena. En un censo, el investigador pretende

preguntar u observar a todos los miembros de una poblacién objetivo definida.

El segundo procedimiento, es el preferible cuando la poblacion objetivo definida
es grande o desconocida, consiste en elegir al azar un subgrupo, o muestra, de
todos los individuos de la poblacién objetivo definida. Para que las estructuras de
datos y la informacidén que se consigan sean generalizables y confiables, los
investigadores deben verificar que la muestra sea representativa de la poblacion.
Para conseguir este objetivo, los investigadores trazan un plan muestral explicito
como parte del disefio general de la investigacién. Un plan muestral sirve como
guién maestro para definir la poblacion objetivo apropiada, identificar a los
posibles encuestados, establecer la secuencia del procedimiento para obtener la

muestra requerida y determinar el tamafio conveniente de ésta.

11



Los planes muestrales se clasifican en dos tipos generales: probabilisticos y no
probabilisticos. En un plan muestral probabilistico, cada miembro de la poblacion
objetivo definida tiene una posibilidad conocida, distinta de cero, de formar parte
del grupo de la muestra. EI muestreo probabilistico da al investigador la

oportunidad de evaluar la existencia de un error muestral.

En contraste, el plan muestral no probabilistico suprime la verdadera evaluacién
de la existencia de un error muestral y limita el caracter generalizable de
cualquier informacion a grupos mas numerosos Yy distintos del grupo que arrojé

los datos puros originales.

El tamafio de la muestra tiene efecto en la calidad de los datos y la posibilidad de
generalizarlos. Por tanto, los investigadores deben meditar profundamente

cuantas personas incluiran o cuantos objetos investigaran” (3:42-43).

1.2.2.3. Tarea 6: Determinar las cuestiones y escalas de medicién

“‘Después de la tarea 2, en la que se vuelve a definir el problema de decision
como uno de investigacion, hay que considerar la tarea 6 como el paso mas
importante en el proceso de investigacion. Las actividades de esta etapa se
centran en determinar las dimensiones de los factores que se investigan y medir
las variables que sustentan el problema definido. ElI proceso de medicion
determina cuantos datos puros pueden recolectarse y con ello el monto de la

informacion que puede deducirse de las estructuras de datos resultantes” (3:43).
1.2.3. Fase lll: Ejecucion del diseio de investigaciéon
‘En muchos sentidos, la fase de ejecucion es el centro del proceso de

investigacion. Los principales objetivos de esta fase son elaborar todas las

formas de recoleccion de datos, procesarlos, analizarlos y generar las estructuras

12



apropiadas para darles una interpretacion como informacién significativa que
sirva para abordar el problema original. Para conseguir este objetivo, los
investigadores tienen que centrarse en ejecutar las siguientes tareas del proceso
de investigacién: 7) recolectar y procesar los datos, 8) analizar los datos, y 9)
transformar las estructuras de datos en informacion. Como en las primeras dos
fases, los investigadores deben actuar con cautela para eliminar o al menos

controlar los errores o desviaciones potenciales.

1.2.3.1. Tarea 7: Recolectar y procesar los datos

1.2.3.1.1. Métodos de recoleccion de datos

Es importante destacar que hay dos métodos fundamentales para recolectar
datos puros. Uno es formular preguntas sobre las variables y fendmenos del
mercado mediante entrevistadores capacitados o con la aplicacion de
cuestionarios. El otro es observar variables y fendmenos del mercado mediante
observadores profesionales o dispositivos de alta tecnologia. Las encuestas
autoadministradas, entrevistas personales, simulaciones de computadora,
entrevistas telefénicas y de grupos focales son algunos de los métodos que

utilizan los investigadores para recolectar datos.

Una ventaja importante de las técnicas de interrogacion sobre las técnicas de
observacion es que permiten al investigador recolectar una gama extensa de
datos puros. Los datos puros de una encuesta atafien no sélo al comportamiento

actual de la persona, sino también a sus ideas e intenciones” (3:44).

1.2.3.1.2. Procesamiento de datos

“‘Una vez reunidos los datos primarios, el investigador debe aplicar varios

procedimientos antes de emprender cualquier analisis de dichos datos. Se
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requiere un esquema de codificacion para que los datos puros se capturen en
archivos computarizados. Por lo regular, el investigador asignara un descriptor
I6gico numérico (un codigo) a todas las categorias de respuestas. Después de
capturar las respuestas directas, el investigador revisa los archivos electronicos
para verificar su confiabilidad y su facil localizacién. A continuacion, elimina los
errores de codificacion o captura de los datos. Como parte de la verificacion y la
limpieza, se practica una tabulacién sencilla en la estructura de cada variable”
(3:45).

1.2.3.2. Tarea 8: Analizar los datos

“En la tarea 8, el investigador comienza el proceso de convertir los datos puros
en estructuras de datos para generar informacion significativa y util para el
encargado de tomar decisiones. Mediante diversas técnicas de analisis de datos,
el investigador puede crear estructuras de datos nuevas y complejas combinando
dos o mas variables en indices, proporciones, constructos, etcétera. Los
procedimientos de analisis varian mucho en su grado de elaboracion y
complejidad, de las distribuciones simples de frecuencia (porcentajes) a las
medias estadisticas de muestras (moda, mediana, media, rango, desviacion
estandar y error estandar) a las técnicas de analisis multivariado de datos. Los
diversos procedimientos de anadlisis permiten al investigador 1) buscar
estadisticamente diferencias significativas entre dos estadisticas de las muestras,
asi como asociaciones entre variables; 2) probar hipdtesis sobre la
interdependencia de dos o mas variables; 3) evaluar la calidad de los datos, y 4)

elaborar y poner a prueba modelos complejos de relaciones causales.

1.2.3.3. Tarea 9: Transformar las estructuras de datos en informacion

En la tarea 9 se genera la informaciéon para quienes toman las decisiones. En

esta tarea el investigador o, en algunos casos, el que decide, toman los
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resultados de las pruebas estadisticas de los descubrimientos de la investigacion
y producen una interpretacién en prosa. Esto no significa una mera explicacion
verbal de los resultados. La interpretacion consiste en integrar las partes
(variables) de los resultados en una declaracion comprensible que quien toma las

decisiones pueda usar para responder la pregunta original.

1.2.4. Fase IV: Comunicacion de resultados

La ultima fase del proceso de investigacion de informacion se centra en entregar
a la administracién los resultados de la investigacion y la informacion nueva. El
objetivo general es preparar un reporte que sea util para la persona no orientada

a la investigacion.

1.2.4.1. Tarea 10: Preparar y presentar el reporte final a la administracién

La tarea 10 consiste en preparar el reporte final de investigacion a la
administracion. No es posible exagerar la importancia de esta etapa. Algunas
secciones son imprescindibles en cualquier reporte (por ejemplo, el resumen
ejecutivo, introduccién, definicion del problema, objetivos, metodologia,
resultados y descubrimientos y limitaciones del estudio). Ademas, el investigador
debe preguntar a quien toma las decisiones si debe afadir otras secciones
especificas, como recomendaciones para acciones futuras, implicaciones o

nuevas necesidades de informacion” (3:46).

1.3. La encuesta por muestreo

“Los métodos de investigacién por encuestas son un pilar de la investigacion en
general y por lo regular se asocian con situaciones de investigacion descriptiva y
causal. Uno de los factores distintivos de estos métodos es la necesidad

dominante de reunir datos directos de grupos abundantes de personas” (3:251).
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‘La mayor parte de la investigacion de mercados o de informacién se realiza
mediante uno 0 mas métodos de encuesta’ (3:251). Entre los métodos de
encuesta mas utilizados en investigaciones de mercado se encuentran:
encuestas aplicadas por personas, encuestas asistidas por computadora,

encuestas de respuesta personal y los métodos de encuestas en linea.

“El desarrollo de la encuesta por muestreo como procedimiento generador de
informacion descriptiva o causal de grandes poblaciones es, ciertamente, uno de

los éxitos historicos de la ciencia social.

En la actualidad, las “encuestas” y las “indagaciones” han pasado a constituir
términos de uso doméstico en la mayoria de los paises desarrollados del mundo.
El concepto de tomar un numero reducido de personas que represente una
cantidad mayor se ha ido convirtiendo en algo cada vez mas familiar,
especialmente gracias a la informacion de los periddicos sobre los resultados de
una encuesta; en los medios de informacién aparecen, practicamente a diario,
columnas que describen preferencias politicas, evaluaciones de los programas
gubernamentales actuales o futuros y el comportamiento humano de todos los
tipos” (3:7)

1.3.1. Antecedentes histéricos de la encuesta por muestreo

“‘La técnica de recopilar informacién a través del contacto directo con los
individuos tiene una larga historia. Los antiguos imperios Egipto y Roma
utilizaban censos periddicos como base para fijar tasas de impuesto, descripcion
militar y adoptar otras decisiones administrativas. Sin embargo, no fue sino hasta
el siglo XVIIl cuando se aplico la encuesta en gran escala y en forma organizada
para estudiar problemas sociales. El reformador britanico John Howard fue un
pionero de este esfuerzo con su detallado estudio acerca de los efectos que las

condiciones carcelarias (sanidad, ventilaciéon, parasitos, ratas) producian en la
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salud de los presos. Inicid su primer estudio en Inglaterra en 1770, el que se
extendié posteriormente a otros paises en lo que puede haber sido la primera
aplicacion cruzada entre naciones de los métodos de encuesta. Frederic Le Play,
economista francés del siglo XIX, luché aun mas denodadamente por la
utilizacion de las encuestas como instrumento de una planificacion social
racional. Su estudio sobre ingresos y egresos de familias europeas es una
muestra del equilibrio admirable entre el celo profesional y la objetividad

cientifica.

La encuesta extensa y de multiple propédsito que se conoce en la actualidad se
origina mas directamente con el estadistico inglés Charles Booth quien, en 1886,
emprendié un estudio masivo de la pobreza cuyos resultados fueron los 17
volumenes de Life and Labor of the People of London, el ultimo de los cuales se
publicé en 1897.

La expansion en el siglo XX de las encuestas y de otros tipos de investigacion
social esta estrechamente ligada a una intensificacion del énfasis que se da a los
valores del conocimiento y de la racionalidad. Las actitudes experimental y de
solucién de problemas que rodean al progreso cientifico y tecnologico se

trasladan también a la esfera social.

La combinacion de técnicas que distingue a la investigacion actual por medio de
encuestas ha tenido diversos adelantos significativos ocurridos en las décadas
de los 30 y los "40 del siglo XX. Uno de los mas importantes fue la vinculacion
del muestreo aleatorio (perfeccionado antes en el campo de la estadistica
agricola) con las técnicas de entrevista controladas. Otro desarrollo critico,
particularmente inspirado por Paul Lazersfeld, de la Universidad de Columbia,
fue el esfuerzo realizado en el sentido de que las encuestas avanzaran de la
etapa de descripcion pura hacia la explicacion causal y la comprobacion de

hipétesis tedricas.
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1.3.2. Usos y abusos de la investigacidon por encuesta

Hoy en dia existen muchas organizaciones encuestadoras importantes en el
mundo y muchos institutos de investigacion de menor escala que realizan
encuestas ocasionales. La encuesta por muestreo tiene muchos usos y también
genera muchos abusos. Los usos implican generalmente uno o dos de los
objetivos siguientes: descripcién de poblaciones, comprobacion de hipétesis y
otras formas de explicacion causal, prediccién de condiciones futuras, evaluacion
de programas sociales y desarrollo de indicadores sociales. La contribucion unica
de la encuesta reside en su habilidad para proporcionar respuestas sistematicas

a preguntas de distinto indole.

Las implicaciones especificas de la investigacion por encuesta van desde las
indagaciones de opinion publica considerablemente pragmaticas y los estudios
de investigacion de mercados hasta los analisis altamente tedricos de la
influencia social. Los planificadores y los administradores de muchos paises han
utilizado la encuesta como un medio rapido y efectivo de recopilar informacion

basica para las decisiones.

Los cientificos sociales han ampliado la encuesta por muestreo a una gama mas
amplia de problemas tedricos y practicos. Entre éstos figuran: el comportamiento
del votante; influencias psicologicas sobre el comportamiento de gastos y
ahorros del consumidor; actitudes, valores y opiniones relacionadas con el

crecimiento econémico y el desarrollo social, etc.

A medida que han aumentado los usos de la encuesta, asi también se ha
extendido la controversia sobre sus abusos y la confusién sobre sus propdsitos y
efectos. En Estados Unidos, pais en el que se ha verificado el mayor niumero de
encuestas, los ciudadanos se quejan en el sentido de que cuando éstas son

demasiado frecuentes invaden la privacidad, que las indagaciones son
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fraudulentas y tratan de influir en los propios sucesos que estan estudiando y
que un numero cada vez mayor de vendedores logra introducirse en los hogares
bajo el pretexto de unas pocas preguntas que soélo tomaran un minuto de su
tiempo” (4:16-18).

1.3.3. Ventajas y desventajas de la encuesta por muestreo

1.3.3.1. Ventajas

e Su realizacién es menos costosa en comparacion con el censo.

e Mayor rapidez en la recopilacion y analisis de datos.

e Capacitaciéon mas intensiva y supervision mas cuidadosa para el personal de
la encuesta debido a la cantidad de personal involucrado en la encuesta.

e Permite flexibilidad en los temas cubiertos por la encuesta.

e Capacidad de aplicar analisis estadisticos avanzados (al igual que el censo).

e Es el unico procedimiento utilizado para medir fenbmenos cambiantes en el

corto plazo debido a su bajo costo.

1.3.3.2. Desventajas

e Dificultad de elaborar instrumentos de encuesta exactos (disefio de
cuestionarios).

e Limitaciones al detalle de las estructuras de datos.

e Falta de control sobre el tiempo y las posibles tasas de no respuesta.

e Dificultad de determinar si los entrevistados responden honestamente (al
igual que en el censo).

e Acepta un grado de error en la estimacion.
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1.3.4. La encuesta y el censo

“Cuando una investigacion estadistica cubre todos y cada uno de los elementos
de un universo o poblacién se denomina censo, y cuando una investigacion
estadistica cubre o abarca sélo una parte o porcion del universo o poblacién se

denomina muestra o encuesta por muestreo.

El censo cubre a todos los miembros de una poblacién dada, ya sea una nacién,
una comunidad o una gran organizacion. El gran atractivo del censo reside en
que elimina los interrogantes sobre la representatividad de la informacién
obtenida, sin embargo, dados su costo y otros recursos necesarios, no
representa una alternativa realista para la mayor parte de los investigadores.
Ademas, se esta haciendo cada vez mas evidente que un censo completo es a
menudo innecesario, antiecondmico y una molestia para el publico y también
que es menos efectivo que una encuesta para recoger ciertos tipos de

informacion” (4:29).

1.3.5. Etapas tipicas de la encuesta por muestreo

‘La encuesta por muestreo tradicional generalmente implica siete etapas
pertinentes. Debe enfatizarse que estas fases son interdependientes (cada una
afecta a las otras y a su vez afectada por éstas). El conocimiento global del
proceso permite que el investigador anticipe las consecuencias de las decisiones
tomadas en cualquiera de las etapas. A continuacion se da una breve explicaciéon

sobre estas etapas:

a. La planeacion: incluye el establecimiento de las metas de la encuesta y la
creacién de la estrategia general para poder obtener y analizar los datos.
b. La elaboracion de un disefio de investigacion: estd relacionada

estrechamente con la planeacién y a menudo ocurre en forma simultanea.
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Esta etapa deberia también de ocuparse de los diversos tipos de informacion
qgue se necesitan para satisfacer los objetivos basicos del estudio.

c. El muestreo: es el proceso de seleccionar ciertos elementos de la poblacién
que representaran el universo. En esta etapa el investigador debe definir
cuidadosamente la poblacion que se va a estudiar y la generalizacion de los
datos de la muestra que dicha poblacion permitira.

d. El disefo del cuestionario: es el proceso de trasladar los amplios objetivos del
estudio a preguntas que logren obtener la informacion necesaria. Este es un
proceso tipico de tanteo que implica largas horas de discusion y numerosas
pruebas previas.

e. El trabajo de campo: incluye el reclutamiento y la capacitacion de los
entrevistadores, como también las entrevistas y su supervision.

f. La edicion y codificacién: son procesos para convertir respuestas registradas
en el cuestionario a categorias (por lo general expresadas numéricamente)
que puedan ser contabilizadas o tabuladas.

g. El analisis y el informe: esta etapa consiste en la presentacion e

interpretacion de los datos obtenidos en el proceso investigativo” (4:35).

1.3.6. Tipos de métodos de encuestas en investigaciones de mercados

1.3.6.1. Encuestas aplicadas por personas

‘Los métodos de encuestas aplicadas por personas se distinguen por la
presencia de un entrevistador capacitado que formula preguntas a los sujetos y
toma nota de sus respuestas” (3:254).

Existen cinco métodos de encuestas aplicadas por personas: entrevistas en el
hogar, que consisten en un intercambio estructurado de preguntas y respuestas
en el domicilio del entrevistado; entrevistas ejecutivas, que se basan en un

intercambio personal con un ejecutivo empresarial que por lo comun tiene lugar
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en su oficina; entrevistas en centros comerciales, que son entrevistas personales
que tienen lugar en un centro de compras; entrevistas en el punto de compra, los
posibles entrevistados se detienen y se les piden sus comentarios mientras estan
de compras, y entrevistas telefonicas, intercambiando preguntas y respuestas

mediante tecnologia telefonica.

1.3.6.2. Encuestas telefénicas asistidas por computadora

“Sistema integrado de telefonia y cémputo en el cual el entrevistado lee
preguntas en una pantalla y captura directamente en el programa las respuestas

de los entrevistados” (3:259).

1.3.6.3. Encuestas de respuesta personal

El tercer tipo general de encuesta es la respuesta individual. Una encuesta de
respuesta personal es un método de recoleccion de datos en la que el
entrevistado lee las preguntas y anota sus respuestas sin la presencia de un

entrevistador capacitado.

Existen tres tipos de encuestas de respuesta personal: encuestas por correo
directo, que es un método en el que se redacta un cuestionario y se envia a una
lista de personas para que lo llenen y lo devuelvan también por correo;
encuestas de panel de correo, un cuestionario que se envia a un grupo de
individuos que acordaron de antemano su participacion, y encuestas entregadas
en casa, cuestionario de respuesta individual que un representante del
investigador entrega personalmente a los entrevistados seleccionados, las

encuestas llenas se devuelven por correo o el representante las recoge.

22



1.3.6.4. Métodos de encuestas en linea

Entre los métodos de encuestas en linea se encuentran: encuesta por fax;
encuesta por correo electronico, método de recolecciéon de datos de respuesta
individual en la que la encuesta se entrega y devuelve por correo electrénico, y
encuestas en Internet, cuestionario de respuesta individual que se sube a un sitio

de Internet para que los sujetos lo lean y lo llenen.

1.4. El muestreo

Una investigacion estadistica de campo unicamente puede hacerse de dos
formas: investigando todos y cada uno de los elementos de la poblacién,
denominado censo; investigando cada uno de los elementos de una parte o
porcion de la poblacion, denominada encuesta por muestreo. El procedimiento

mediante el cual se obtiene una o0 mas muestras recibe el nombre de muestreo.

“El muestreo consiste en la seleccion de un numero relativamente pequefio de
elementos tomado de un grupo de elementos definido mayor, con la expectativa
de que la informacion recogida del grupo menor permita que se hagan juicios

sobre el grupo mayor (inferencias)” (3:328).

La base de una buena encuesta es la muestra. La muestra se define como:
“Subconjunto o parte constituida de “n” elementos, tomados o seleccionados de
una poblacion o universo de “N” elementos, la cual reune ciertas caracteristicas
que la hacen ser representativa, significativa y confiable; y que en base a ella se
pueden hacer inferencias validas respecto al universo o poblacion total de la cual

procede” (1:3).

Una buena muestra debe reunir tres caracteristicas esenciales. Debe ser

representativa, en el sentido de que cada unidad muestreada representara las
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caracteristicas de una cantidad conocida de unidades de la poblacion;
significativa en relacion a la precision de las estimaciones (error muestral
considerado), y confiable al considerar un valor de “Z” en la distribucion normal,

lo cual indica el nivel de confiabilidad que se aceptara para la muestra.

Figura 3

Esquematizacion de un muestreo simple
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Figura 4
Esquematizacion de un muestreo estratificado
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En los esquemas anteriores, puede apreciarse la dinamica del muestreo en su
conjunto para un muestreo simple y otro estratificado. En este sentido, es muy
importante destacar que el muestreo es un proceso de ida y vuelta, ya que parte
de un universo o poblacién del cual se extrae una muestra, y luego de ésta se
hace la estimacion al universo o poblacion; sino se realiza la estimacion en el

muestreo, el mismo esta incompleto, por lo tanto esta mal aplicado.

1.4.1. Antecedentes histéoricos del muestreo

‘Desde sus comienzos el muestreo compiti6 con la idea de que sdélo una
enumeraciéon completa de la poblacion (censo) podia probar informacion valida.
El muestreo como tal tuvo que desarrollarse durante 50 afios para que las
organizaciones y la poblacién lo aceptaran como un camino eficiente y barato de
recolecciéon de informacion. Sin duda debe haberse practicado mucho antes de
que éste haya sido formalmente estudiado. No existen datos que atestiglen a
partir de que momento se pone en practica esta disciplina, pero como campo

formal de estudio comienza a fines del siglo XIX.

En 1897 el estadistico noruego A.N. Kiaer fue el primero en promover lo que en
ese entonces era el “método representativo” o de muestreo. Lo que Kiaer
proponia como tal era la conformacién de una muestra que debia ser una replica
en pequefio de la poblacion en cuestion. Esta podia ser alcanzada a través de un
muestreo balanceado siguiendo una seleccion con intencién o siguiendo una

regla, lo que hoy devino en el muestreo por cuotas.

Los tipicos poseedores de esta nueva disciplina son los estadisticos que trabajan
en agencias o institutos gubernamentales encargados en la recoleccion de
informacion econdmica, demografica y agricola. Durante el primer cuarto de siglo
el muestreo se sustentd en la idea de lo “representativo” de una poblaciéon con

vista al conocimiento de ciertas variables y atributos propuesta por Kiaer. Con los
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distintos trabajos efectuados por el ruso Tchouproff durante el periodo de 1915-
1918 y los del polaco Jerzy Neyman hacia los afios 20, comienza a cobrar

fuerza el concepto del muestreo con fundamento probabilistico y matematico.

Hacia el afio 1925, justamente con los aportes realizados por este ultimo y por
otros como A. L. Bowley, la teoria y practica gradualmente gira a favor de la
seleccion aleatoria como método para extraer una muestra. Entre las
contribuciones mas importantes se encuentran haber demostrado la validez de
las conclusiones extraidas de muestras representativas y pequefias de grandes
poblaciones, con valores arbitrarios; pilar fundamental para toda la teoria de

muestreo moderno.

Al mismo tiempo en Inglaterra, y a partir de los trabajos realizados por el equipo
de investigadores conducidos por R. A. Fisher en el campo del disefio de
experimentos, demuestran la necesidad de la aleatorizacion como requisito para
el tratamiento probabilistico de los resultados de un experimento. Es asi que
siempre existié un paralelismo entre el disefio de experimentos y los estudios por
muestra, a tal punto que los avances en un campo repercutieron en un principio

en el otro, y a la inversa.

Para mediados de los afios ‘30, el muestreo aleatorio es descrito como el
método dominante para brindar estimaciones de caracteristicas desconocidas de
una poblacién, no sélo para propésitos gubernamentales, sino también para la
ciencia, las humanidades, y los negocios. Este giro estuvo sustentado por
distintas contribuciones de pioneros como el mencionado J. Neyman, y a otros
como C. Gini, A. Jensen, V. Stuart, E. Pearson, que trataron con las propiedades
de varios métodos de muestreo aleatorio (estratificado, por conglomerados,

multietapicos) y los distintos estimadores basados en estos métodos.
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Entre los afos ‘40 y los ‘60 la agencia nacional de estadisticas de los EE.UU.
(Bureau of the Census) le da al muestreo un empuje importante para su
aplicacion en estudios de gran magnitud sobre la poblacién, desde el ambito de
las estadisticas oficiales. El Bureau introduce la aplicacion del muestreo en forma
combinada con un operativo censal para indagar en profundidad atributos muy

particulares de la poblacion.

Esta metodologia es la que hasta el dia de hoy es aplicada en sus censos de
poblacion y vivienda y que fue adoptada por otros paises por considerarla
ventajosa, inclusive en Argentina el Indec la emplea desde 1980 en sus censos
de poblacion. En este periodo aparecen los nombres mas ilustres de la teoria y
practica del muestreo en poblaciones finitas como W. Cochran, L. Kish, M.
Hansen, W. Hurvitz, T. Dalenius, W. Deming, N. Keyfitz, P. Mahalanobis y P.

Sukhatme entre otros.

Hacia finales de los 70 y ya en los ‘80 se asiste a una revision de los
fundamentos del muestreo aleatorio. Nuevos sustentos se encuentran para
favorecer ciertas técnicas que antes se descartaban. En vez de seleccionar una
muestra al azar, ahora es posible y deseable bajo ciertas circunstancias

seleccionar de acuerdo a un cierto criterio o modelo definido a priori.

En los ultimos afos, gran parte de los estudios y los mayores cambios se
efectuaron no en los procedimientos de seleccion de una muestra, sino en una
etapa importante del plan de muestreo como es la de la estimacion. Los grandes
adelantos en este topico se realizan a partir del mejor empleo de la informacion
auxiliar no disponible al momento de la seleccion de la muestra. Todavia es muy
temprano para alcanzar resultados teoricos, ya que este debate recién comienza

y esta abierto a nuevas alternativas para los practicantes del muestreo” (1:11-12).
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1.4.2. Conveniencia del muestreo

“Puesto que la inferencia supone riesgo, es util indicar en qué casos conviene
obtener muestras, en lugar de censos o investigaciones exhaustivas, de todos
los elementos de la poblacion. La decision optima consiste en emplear recursos
minimos para obtener determinada informacion. O bien en conseguir la maxima
informacion mediante recursos prefijados. También puede decirse que se trata
de minimizar la pérdida total, en la que se incluyen, por una parte, los recursos
empleados (medidos si es posible en unidades monetarias, e incluyendo tiempo,
equipo, esfuerzos), y por otra, el “error” (alguna medida de la desviacién absoluta
promedia esperada entre el valor verdadero desconocido y el estimado) y la

probabilidad de cometerlo.

Habra que tomar muestras en las siguientes situaciones:

a) Cuando la poblacion sea infinita, o tan grande que el censo exceda de las

posibilidades del investigador.

b) Cuando la poblacién sea suficientemente uniforme, desde cierto punto de
vista para que cualquier muestra dé una buena representacion de la misma y

carezca de sentido examinar la poblacion completa.

c) Cuando el proceso de medida o investigacion de las caracteristicas de cada
elemento sea destructivo, como ocurre al consumir un articulo para juzgar su
calidad, o al determinar una dosis letal o un punto de ruptura” (1:6).

1.4.3. Tipos de muestreo

‘Existen dos tipos fundamentales de muestreo: probabilisticos y no

probabilisticos.
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1.4.3.1. Muestreo probabilistico

Es un proceso de seleccion de muestra en el cual los elementos son elegidos por
meétodos aleatorios, como lanzar a cara o cruz una moneda, sacar bolitas
numeradas de una urna o elegir por medio de cuadros de numeros al azar.
Existen numerosas variaciones en el muestreo probabilistico, pero todas
comparten un rasgo comun: la seleccion de las unidades para la muestra se
realiza por procedimientos al azar y con probabilidades conocidas de seleccion”
(4:98).

1.4.3.1.1. Clases de muestreos probabilisticos

1.4.3.1.1.1. Muestreo aleatorio con reemplazamiento

‘En este tipo de muestreo todas las muestras, y en consecuencia todas las
unidades de la poblacion, tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas
para formar parte de la muestra. Formalmente coincide con el muestreo de
poblaciones infinitas, ya que al devolver a la poblacién cada elemento extraido
de la misma, una vez anotadas sus caracteristicas, la poblacién es inagotable y
el resultado de la extraccion de cada elemento, independiente de los anteriores a

él.

1.4.3.1.1.2. Muestreo aleatorio sin reemplazamiento

Como el método anterior, todas las unidades de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser extraidas; pero si la poblacion es finita, la probabilidad de que
salga un elemento dependera de los que fueron separados anteriormente para
formar parte de la muestra y dejaron, por lo tanto, de pertenecer a los

seleccionados. Algunas veces se designa este método por el nombre de
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irrestrictamente aleatorio. EIl nombre de muestreo aleatorio simple o muestreo

equiprobabilistico se ha aplicado tanto a este método como al anterior” (4:13-14).

Los dos muestreos anteriormente descritos, corresponden al muestreo aleatorio
simple. “El muestreo aleatorio simple (MAS) es la forma esencial del muestreo
probabilistico. Es un método de seleccion de muestras en la cual las unidades se
eligen individual y directamente por medio de un proceso aleatorio, en el que
cada unidad no seleccionada tiene la misma oportunidad de ser elegida que
todas las otras unidades en cada extraccion de la muestra. Un punto tedrico
importante es saber si acaso un elemento sera susceptible de ser elegido en una
muestra por una sola vez o puede ser reemplazado en el conjunto para una
posible reseleccion dentro de la muestra. Estas alternativas se denominan
muestreo sin reemplazo o con reemplazo, respectivamente. La practica usual
para muestrear poblaciones finitas es muestrear sin reemplazo, es decir con un

elemento seleccionable que sera elegido soélo una vez.

El principal requisito para la aplicacion del MAS es que cada elemento de la
poblacion sea identificado en forma clara y sin ambigledades. Esto es necesario
para permitir la seleccion independiente y directa de los elementos individuales, a
menudo por medio de una lista que identifica de una manera unica cada
elemento” (4:103).

1.4.3.1.1.3. Muestreo estratificado

Método de muestreo a partir de un universo que ha sido estratificado, es decir,
que el universo ha sido fragmentado en subuniversos con caracteristicas
comunes denominados estratos. Al menos una unidad de la muestra debe
seleccionarse en cada estrato. Las probabilidades de seleccion pueden ser

diferentes en cada estrato.



1.4.3.1.1.4. Muestreo estratificado aleatorio

Este método de muestreo combina el muestreo estratificado con el aleatorio
simple, primero estratifica para lograr homogeneidad en los estratos y luego se

selecciona la muestra de manera aleatoria simple en cada estrato.

“Con objeto de mejorar las estimaciones mediante el previo agrupamiento de los
elementos mas parecidos entre si, se divide la poblacion en subpoblaciones o
estratos, dentro de cada uno de los cuales se hace una seleccion aleatoria
simple, como en los casos anteriores. El reparto del tamafio de la muestra entre
los diferentes estratos suele llamarse afijacion. Esta afijacion puede consistir en
repartir por igual la muestra entre los estratos (afijacién igual o uniforme), en
distribuir la muestra proporcionalmente al numero de elementos de cada estrato
(afijacion proporcional), o bien en hacer un reparto proporcional al numero de
elementos y la desviacion estandar de cada estrato (afijacion optima), teniendo
también en cuenta de este modo la variabilidad o falta de homogeneidad de la

subpoblacion” (1:14).

“El objetivo de estratificar es reducir al minimo la variabilidad (o bifurcacion)
dentro de cada estrato y maximizar las diferencias entre los estratos. En algunos
sentidos, el MEA se puede comparar con la segmentacion de la poblacion meta
definida en conjuntos mas pequefios y homogéneos de elementos. Dependiendo
de la situacion del problema, hay casos en los que la poblacion meta definida no

retrata una distribucion simétrica normal de sus elementos” (3:351).
1.4.3.1.1.5. Muestreo aleatorio sistematico
“‘Este método consiste en tomar los elementos poblacionales que formaran la

muestra, de k en k (valor de intervalo que resulta de dividir el tamano total de la

poblacion entre el tamafio de muestra deseado), a partir de uno de ellos elegido
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aleatoriamente entre los que ocupan el lugar primero y el k-ésimo, ambos
inclusive. Una aproximacion del mismo puede conseguirse sustituyendo el
recuento de k en k, por la media efectuada con la reglilla graduada que se lleva a
lo largo de la poblacion seleccionada; por ejemplo, de decimetro en decimetro.
Cuando el origen no es aleatorio, sino que se toman los elementos centrales de
cada grupo de k consecutivos, el muestreo puede denominarse rigida o

estrictamente sistematico y deja de ser probabilistico” (1:15).

1.4.3.1.1.6. Muestreo por conglomerados o areas

“Si bien el muestreo por conglomerados o areas es semejante al muestreo
estratificado aleatorio, es diferente en que las unidades muestrales se dividen no
en forma individual, sino en subpoblaciones mutuamente excluyentes vy
colectivamente exhaustivas llamadas conglomerados. Se supone que cada uno
de éstos es representativo de la heterogeneidad de la poblacién meta. Una vez
se ha identificado el conglomerado, las unidades muestrales prospectas (o
elementos de poblacion) se toman dentro de la muestra utilizando el método de

muestreo aleatorio simple” (3:253).

Con frecuencia estos conglomerados son superficies o areas en que se ha
dividido un terreno o ambito ocupado por la poblacién en estudio. Los
conglomerados se forman por designaciones geograficas. Como ejemplos

pueden citarse areas metropolitanas, ciudades, subdivisiones y manzanas.

1.4.3.1.1.7. Muestreo monotapico

Tipo de muestreo que considera una sola etapa en la determinacién de las
unidades que conforman el marco muestral, es decir, que de un universo se

extrae Unicamente una muestra.
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1.4.3.1.1.8. Muestreo bietapico

‘Puede considerarse este método como una modificacion del muestreo por
conglomerados o areas, cuando no forman parte de la muestra todos los
elementos o unidades de los conglomerados, sino que, una vez seleccionados

estos, se efectua una nueva seleccidén o submuestreo dentro de cada uno.
1.4.3.1.1.9. Muestreo polietapico

Es una generalizaciéon del anterior. Los conglomerados seleccionados en la
primera etapa pueden estar constituidos por nuevos conglomerados incluidos en
ellos, de modo que pueda procederse a un submuestreo de unidades de
conglomerados dentro de conglomerados, y asi sucesivamente, en varias

etapas” (1:15).

1.4.3.1.1.10. Muestreo simple

“Este tipo de muestreo toma solamente una muestra de una poblacion dada para
el propésito de inferencia estadistica. Puesto que solamente una muestra es
tomada, el tamafio de muestra debe ser lo suficientemente grande para extraer

una conclusion.

1.4.3.1.1.11. Muestreo doble o bifasico

En este tipo de muestreo se toma una muestra, generalmente grande, de forma
rapida, sencilla y poco costosa, a fin de que su informacién sirva de base para la
seleccion de otra mas pequena, relativa a la caracteristica que constituye el
objeto del estudio propiamente dicho. Se supone que la variable considerada en
la muestra grande es una variable auxiliar relacionada con la que interesa de

manera especial.
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1.4.3.1.1.12. Muestreo multiple o polifasico

El procedimiento bajo este método es similar al expuesto en el muestreo doble,
excepto que el numero de muestras sucesivas requerido para llegar a una

decision es mas de dos muestras” (1:15).

1.4.3.1.1.13. Métodos mixtos

“En la practica, de acuerdo con las caracteristicas del campo en que se esta
efectuando el muestreo, es frecuente el uso de métodos mixtos y disefos
complejos, como combinacion de los anteriormente expuestos. Asi, es muy
frecuente empezar clasificando la poblacion en estratos, dividir después cada
uno de estos en areas o conglomerados a seleccionar, y establecer asi cierto
numero de etapas, en algunas de las cuales se usa seleccion aleatoria y en otras

sistematica” (1:17).

1.4.3.2. Muestreo no probabilistico

“El muestreo no probabilistico incluye todos los métodos en que las unidades no
se seleccionan por procedimientos al azar o con probabilidades conocidas de
seleccion. A veces se les denomina también métodos no aleatorios de muestreo.
Sin embargo, en este contexto la palabra aleatorio puede prestarse a
confusiones. En su sentido técnico, aleatorio se refiere a acontecimientos
casuales. Pero en el leguaje comun ha pasado a comprender desde una muestra
probabilistica real a una agrupacién de gente casual o diversa. Es preferible

utilizar el término aleatorio so6lo en su significado técnico” (4:98).

“‘El muestreo no probabilistico también es conocido como el muestreo no
cientifico, ya que las unidades que conforman una muestra son elegidas

mediante procedimientos no cientificos, por lo general, son seleccionadas de

34



acuerdo a la experiencia y criterios personales del investigador. Este tipo de
muestreo tiene la limitante de no permitir inferir de manera cientifica, por lo tanto,
los resultados obtenidos en su aplicacion no son significativos y confiables”
(4:99).

1.4.3.2.1. Clases de muestreos no probabilisticos

1.4.3.2.1.1. Muestreo por conveniencia

‘Como su nombre lo indica, el muestreo por conveniencia (0 muestreo
accidental), es un método en el que las muestras son tomadas a conveniencia
por el investigador o entrevistador, con frecuencia al tiempo que se lleva a cabo
el estudio. Por ejemplo, la entrevista de intercepcion en un centro comercial a
individuos u otras areas de trafico intenso, es un método comun de generacion
de una muestra por conveniencia. Los supuestos son que la poblacion meta es
homogénea y que los individuos entrevistados en el centro comercial, son
similares a la poblacion meta definida total respecto de la caracteristica en
estudio. En realidad no hay manera de evaluar con precision la representatividad
de la muestra. Dadas la autoseleccion y la naturaleza voluntaria de la
participaciéon en el proceso de recoleccion de datos en asociacion con el
muestreo por conveniencia, los investigadores deben (aunque rara vez lo hacen)
considerar seriamente la cuestion en extremo importante del error de no

respuesta.

1.4.3.2.1.2. Muestreo por juicio

En el muestreo por juicio, llamado también muestreo con propdsito, se elige a los

participantes de acuerdo con la conviccion de un individuo experimentado de que

cumpliran con los requisitos del estudio” (3:357).
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“En este tipo de muestreo, los elementos de una muestra seleccionados de una
poblacion por entrevistadores u otros trabajadores de campo, que usan su propio

criterio para decidir cuales son los informantes tipicos o representativos” (4:98).

1.4.3.2.1.3. Muestreo por cuotas

“‘El método del muestreo por cuotas consiste en la seleccion de participantes
prospectos de acuerdo con cuotas preespecificadas en relacion con
caracteristicas demograficas (verbigracia, edad, raza, género, ingreso), actitudes
especificas (por ejemplo, satisfecho/insatisfecho, regular/ocasional/raro,
usuario/no usuario). El propésito fundamental del muestreo por cuotas es ofrecer
la seguridad de que los subgrupos preespecificados de la poblacibn meta
definida estan representados en factores muestrales pertinentes que son

determinados por el investigador o el cliente” (3:358).

1.4.3.2.1.4. Muestreo por bola de nieve

“El muestreo por bola de nieve consiste en el procedimiento de identificar y
calificar a un conjunto de encuestados prospectos iniciales que pueden, a su vez,
ayudar al investigador a identificar a personas adicionales para incluirlas en el
estudio. A este método muestral se le llama también muestreo de
recomendacion, porque el encuestado recomienda a otros encuestadores
potenciales. El muestreo por bola de nieve suele emplearse en situaciones de
investigacion en las que 1) la poblacion meta definida es Unica y muy pequeia y
2) compilar una lista completa de unidades muestrales es tarea casi imposible.
La légica principal de este método es que los grupos raros de personas tienden a

formar sus propios circulos sociales” (3:359).
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1.4.4. Determinacion del tamaino de la muestra

El tamafio de la muestra esta estrechamente relacionado con el tipo de muestreo
aplicado en un estudio (probabilistico o no probabilistico). En muestreos no
probabilisticos, la determinacién del tamafo de la muestra suele ser un juicio
subjetivo, intuitivo, que hace el investigador basandose en estudios pasados (a
fin de usarlos para comparacion), o bien, en funcién de los costos de una
encuesta y de las limitaciones financieras implicadas en la ejecucion de la
misma. No importa qué método se emplee, los resultados muestrales obtenidos
en un muestreo no probabilistico no pueden usarse para hacer inferencias
estadisticas acerca de los verdaderos parametros de la poblacion de interés. Lo
mas que puede ofrecer son inspecciones profundas preliminares de los

parametros de la poblacién meta definida.

Para el caso del tamafo de la muestra en un muestreo probabilistico,
“‘Determinar el tamafio de la muestra apropiado no es tarea facil. El investigador
debe considerar lo precisos que tienen que ser los estimados y de cuanto tiempo
y dinero dispone para recolectar los datos requeridos, pues esta tarea de
recoleccion es generalmente una de las partes mas costosas del estudio. Hay
tres factores que tienen una funcién importante en la determinacién de los

tamanos de muestra apropiados en un disefio muestral probabilistico:

a. Variabilidad de la caracteristica de poblacién que se investiga. Cuando mayor
sea la variabilidad de la caracteristica, mayor sera el tamano de la muestra
necesaria.

b. Nivel de confianza deseado en el estimado. Cuando mas alto sea el nivel de
confianza que se desee, mayor sera el tamafo de la muestra necesario.

c. Grado de precision deseado en la estimacion de la caracteristica de la

poblacion. Cuanto mas precisos sean los resultados de la muestra que se
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requieren (esto es, cuando menor sea el error), mayor sera el tamafio de

muestra necesario.

Las formulas empleadas para determinar el tamafio de muestra necesario para
una situacion determinada no son en realidad mas que una manipulacion de la
formula estandar para calcular el error estandar del parametro de poblacion”
(3:340). A continuacion se presenta la formula empleada en la determinacion del
tamano de muestra para la estimacién de una proporcion (cuando N es mayor de

30 elementos):

_ Nppquz2
ppquz2 + eZ(N)

n

En donde:

n = Tamano de la muestra.

N = Tamano de la poblacién o universo.

pp = Proporcion de interés en la muestra piloto.

dp = Antiproporcion en la muestra piloto.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad
correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

e = Error relativo maximo esperado (error muestral).

1.4.5. Conceptos basicos del muestreo probabilistico

Es imprescindible comprender algunos conceptos relacionados con la teoria del
muestreo probabilistico, ya que el conocerlos permite tener mayores elementos
de juicio para su correcta aplicabilidad. A continuacion se definen los mas

importantes:
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1.4.5.1. Diseinio muestral

“Es un esquema preparado de antemano, es decir a priori, destinado a recopilar,
ordenar y analizar informacién estadistica de una poblacién, por medio de una
muestra, a fin de que esta informacion necesaria, satisfaga ciertos objetivos de
estudio al mas bajo costo posible. El disefio de la muestra requiere conocer
ampliamente los objetivos y propdsitos del estudio a realizarse y para ello debe
requerir de informacion suficiente del universo a investigar, asi como del
conocimiento pleno de los métodos y técnicas de muestreo estadistico. El disefio
debe ser congruente a los procedimientos de como se comportara el
procedimiento de recoleccién de la informacidn a través del tiempo. Los disefios
muestrales pueden combinar varios métodos de muestreo, una vez se acoplen a

la estructura y objetivos de la investigacion” (5:30).

1.4.5.2. Poblacion

“Segun el diccionario de términos estadisticos de Kendall y Auckland (1957), se
llama poblacién (o universo) a cualquier coleccion finita o infinita de individuos o
elementos. No ha de referirse necesariamente a una coleccién de organismos
vivientes. Asi, no solo puede hablarse de una poblaciéon constituida por los
habitantes de un pais o por los arboles de un bosque, sino también de la
poblacion de establecimientos comerciales de una ciudad o la constituida por las

letras de un libro, etc.” (1:3).

1.4.5.3. Unidad de analisis

La unidad de analisis es aquella para la cual se desea obtener informacion
estadistica. Se define como: “El objeto, institucion, regién, persona, familia,
animal etc. que va a ser sometido al estudio, en cuanto a aquellas caracteristicas

que mas interesan. Esta unidad debe estar claramente definida, entendida por
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todos, sin equivocos; ademas debe permitir ser medida o contada, adecuada al

tipo de estudio y, finalmente, que permita hacer comparaciones” (5:28).

1.4.5.4. Unidad de muestreo

“Unidades que se seleccionan para constituir la muestra. Estas pueden ser o0 no
las mismas unidades de andlisis. Por ejemplo para obtener informacién de
personas se puede usar una lista completa de un censo o un registro y
seleccionar la muestra de personas directamente o bien seleccionar una muestra
de hogares e incluir en la encuesta todas las personas de los hogares
seleccionados. La seleccion de la unidad de muestreo mas eficiente, es una

consideracion importante en el disefio de una muestra” (5:29).

1.4.5.5. Unidad de informacion

‘La unidad de informacion provee informacion de las unidades de analisis,
aunque en muchos casos estas unidades son idénticas, pero en ocasiones
pueden ser diferentes (por ejemplo cuando una madre responde por sus hijos

menores y estos son los de interés para el estudio)” (5:29).

1.4.5.6. Estrato

“Subpoblacién o parte de una poblacion que reune caracteristicas comunes que
le hacen ser homogénea. Los estratos son mutuamente excluyentes, ello
significa que los elementos que pertenecen a un estrato no pueden pertenecer a
otro” (5:31).
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1.4.5.7. Distribucién poblacional

“Si consideramos la poblacién como una coleccion de elementos que presentan
un caracter medible, el conjunto ordenado de las diferentes medidas de dichos
elementos con la frecuencia de cada medida constituye una distribucion
frecuencial, definida de manera estética, en la que sdlo interviene la nocion de
frecuencia como proporcion de elementos observables que poseen un cierto
valor” (1:26).

1.4.5.8. Distribucion en el muestreo

“En el espacio muestral puede considerarse una distribucidén probabilistica “n”
dimensional constituida por los puntos (X1, Xz, ..., X;), representativos de todas
las muestras posibles, con las restricciones que impone el disefio y las

probabilidades correspondientes.

Considerando, el muestreo como un experimento aleatorio, si para cada posible
muestra calculasemos el valor numeérico de una cierta funcion “1” de n datos, 1(Xy,
X2, ..., Xp), estos valores, acompanados de las probabilidades de obtener las

muestras respectivas constituyen una distribucion probabilistica, la llamada

” “I”

distribucion en el muestreo “estadistico” o “estadigrafo” “I’, que es, por lo tanto,

una variable aleatoria.

Generalmente se trata de estimar con alguna caracteristica poblacional o

“l”

“valor verdadero”, L. En tal caso se dice que la funcién “I” es un estimador de L,

lo que se indica en ocasiones designando “I” con el simbolo L estimada. Para

cada muestra se tiene un valor numérico parcial o estimacion.

El estimador es, pues, una variable aleatoria en el muestreo cuyos valores

numéricos son las estimaciones posibles” (1:27).
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1.4.5.9. Marco muestral

“Una vez que se ha definido la poblacion objetivo el paso siguiente es establecer
como se va a llegar a ella. Este sin ninguna duda es uno de los primeros
problemas con los que se enfrenta el que va a seleccionar una muestra. Para
esto se debera construir o disponer de una base para esta seleccion o lo que se

da en llamar marco muestral.

El marco muestral es un conjunto finito de unidades (personas, viviendas,
instituciones, etc.), denominadas unidades de muestreo, sobre las cuales se
desea aplicar el proceso de seleccidon. La expresion “marco muestral” se utiliza a
veces con un sentido restringido y referido solo al listado exhaustivo de unidades
fisicas de un universo. Pero un marco tiene un significado mas amplio: incluye
listados de elementos fisicos, mapas, informacién para estratificar e informacion
auxiliar, direcciones, etc. Muchas veces los marcos se originan de haber aplicado
procedimientos de muestreo que, a su vez, permiten obtener muestras de la

poblacion, sin el esfuerzo de haberlas listado a todas.

Uno de los marcos mas sencillos es aquel que identifica claramente cada uno de
los elementos de la poblacion objetivo. Si el mismo no contiene informacion
auxiliar, un disefo muestral simple es utilizado para seleccionar la muestra. Una
muestra simple al azar puede ser seleccionada, o si el listado es grande, una

muestra sistematica.

Si el marco incluye informacion auxiliar (medias de tamafo, informacion
demografica), el mismo es usado para aplicar técnicas especiales de muestreo
(disefios estratificados o selecciones con probabilidad proporcional al tamafio) o

técnicas especiales de estimacion (estimacion por razén o regresion).
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Se pueden distinguir dos tipos de marcos:

Marco en forma de listado (elementos), en el cual cada unidad de marco esta
asociada con un unico elemento de la poblacion objetivo. Un muestreo de
elementos puede ser obtenido directamente a partir del marco. Un listado de
empleados de una compaifiia, un listado de clientes de una tarjeta de crédito,
un listado de las cuentas corrientes de un banco, son algunos ejemplos de

este tipo de marco.

Marco de grupos (conjuntos de elementos), en el cual cada unidad del marco
esta asociada con varios elementos de la poblacién objetivo. En este caso el
muestreo no es tan directo, ya que primero se seleccionan algunos grupos y
luego se observan todos o algunos de los elementos pertenecientes a los
grupos seleccionados. Un caso especial y muy importante de marcos de
grupos es el marco de areas, que se emplea principalmente para seleccionar
viviendas, aunque también puede usarse para seleccionar locales
comerciales (farmacias, heladerias, venta de electrodomésticos, etc.),
escuelas, centros asistenciales, etc. Como su nombre lo indica el marco de
areas esta formado por unidades territoriales delimitadas geograficamente.
Para definir los limites de cada unidad se emplean mapas, croquis o fotos

aéreas que cubren la totalidad del territorio de interés.

Las encuestas pueden también realizarse a través de una jerarquia de marcos.

En este caso las unidades que comprende un marco en un nivel en la jerarquia

son potencialmente divisibles en unidades que comprenden un marco en el nivel

siguiente de la jerarquia” (4:102).
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1.4.5.10. Experimento aleatorio

“Un experimento aleatorio esta caracterizado porque no se puede predecir el
resultado de una realizacion individual (un aspecto de irregularidad), pero si es
posible tener una idea de los resultados globales en muchas realizaciones (otro
aspecto de regularidad). Segun este punto de vista, claro es que el muestreo
probabilistico es un experimento aleatorio. Las medidas (observaciones o
sucesos) acompafadas de sus frecuencias “tienden” a mostrar cierta regularidad,
a parecerse a un modelo matematico o ente conceptual que constituye la
llamada distribucién probabilistica, originada estocasticamente por el

experimento” (1:26).
1.4.5.11. Probabilidad

“‘Es el grado de confianza o creencia que determinado individuo coloca en la
ocurrencia de dicho evento, basandose en una evidencia de que dispone. Su
valor esta siempre entre 0 y 1, y la evidencia puede basarse en informacién

cuantitativa o ser totalmente personales.

El término probabilidad es uno de esos términos imposibles de ser definidos
adecuadamente. Sin embarbo, se dice que es la creencia que se tiene de la

ocurrencia de un suceso, para lo cual se basa en la experiencia.

La probabilidad a priori es aquella que se puede determinar sin necesidad de
realizar el experimento. Tal es el caso del lanzamiento de una moneda, evento

en el cual consideramos que la aparicion de cara como éxito, igual a 0.5” (5:33).

1.4.5.12. Tabla de niumeros aleatorios

“Las tablas de numeros aleatorios contienen los digitos 0, 1, 2,..., 7, 8, 9. Tales

digitos se pueden leer individualmente o en grupos y en cualquier orden, en
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columnas hacia abajo, columnas hacia arriba, en fila, diagonalmente, etc., y es

posible considerarlos como aleatorios.

Las tablas se caracterizan por dos cosas que las hacen particularmente utiles
para el muestreo al azar. Una caracteristica es que los digitos estan ordenados
de tal manera que la probabilidad de que aparezca cualquiera en un punto dado
de una secuencia es igual a la probabilidad de que ocurra cualquier otro. La otra
es que las combinaciones de digitos tienen la misma probabilidad de ocurrir que
las otras combinaciones de un numero igual de digitos. Estas dos condiciones
satisfacen los requisitos necesarios para el muestreo aleatorio, establecidos
anteriormente. La primera condicion significa que en una secuencia de numeros,
la probabilidad de que aparezca cualquier digito en cualquier punto de la
secuencia es 1/10. La segunda condicién significa que todas las combinaciones
de dos digitos son igualmente probables, del mismo modo que todas las

combinaciones de tres digitos, y asi sucesivamente.

Existen métodos mas eficaces para generar numeros aleatorios, en muchos de
los cuales se utilizan calculadoras u otra clase de aparatos electronicos. Las
tablas elaboradas mediante estos métodos son verificadas completamente para
asegurarse de que en realidad sean aleatorias. Sin embargo, el interés no radica

en elaborar estas tablas, sino en utilizarlas” (1:42).
1.4.5.13. Muestra probabilistica
“‘Una muestra probabilistica consiste en una o mas (en general n) realizaciones

de un experimento aleatorio. El correspondiente numero “n” de elementos recibe

el nombre de tamafio de la muestra” (1:27).
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1.4.5.14. Caracteristica

“Los elementos que forman la poblacién objetivo deben poseer ciertos rasgos o
cualidades denominadas caracteristicas y son las estudiadas en cada una de
ellas; por lo tanto, todos las deben poseer, es decir, debe ser comun su
presentacion, para que guarden relacion con el objetivo de la investigacién”
(5:28).

1.4.5.15. Variable

“Es un rasgo o aspecto de una unidad o individuo que naturalmente lleva en si
una descripcién numérica. El peso, la altura, la distancia, el ingreso, la cantidad
de Kkilovatios de electricidad son ejemplos de variables. Para una mejor
comprension, una variable se sefiala con una letra mayuscula (en general las

ultimas del alfabeto).

Las variables se clasifican en discretas y continuas. Las primeras son todas
aquellas que admiten unicamente valores enteros; las segundas las que admiten
valores fraccionarios. Asi que el procedimiento que se debe seguir en la
elaboracion de una tabla de frecuencia se hara atendiendo a la anterior

clasificaciéon” (5:66)

1.4.5.16. Atributo

“El término “atributo” se emplea habitualmente para distinguirlo de la palabra
“variable” o caracteristica cuantitativa. Asi, por ejemplo, el sexo, estado civil,
profesion, cargo, ocupacion, aficiones, estudios realizados y otros mas, se
clasifican como atributos, pero la edad, salario, tiempo de servicio, personas a

cargo, retardos en el mes, horas de labores, etc., son ejemplos de variable. Con
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frecuencia los atributos son dicotdmicos, de modo que cada miembro de una
poblacion se incluye en uno de dos grupos conforme posea una caracteristica
especifica o no la posea. Los atributos también permiten clasificaciones
multiples, ya que una persona puede tener preferencia por mas de una opcion,
por ejemplo, sobre una marca de un determinado producto. La tabulacién en
atributos es muy sencilla, pues su cuantificacién se hace mediante el conteo del

numero de veces que se presenta o se repite la caracteristica investigada” (5:65).

1.4.5.17. Parametro

“En cuanto a las caracteristicas de las unidades de la poblacion, frecuentemente
interesa la aplicacion de algunas de las siguiente medidas: la media o promedio,
el total, la proporcion y la razon. A éstas y otras medidas aplicadas a las
caracteristicas de la poblacion se les denomina parametros o valores estadisticos
de la poblacion. Un parametro es una medida resumen de la magnitud de la
variable o atributo en cuestidén sobre la poblacién. O sea, es un valor de sintesis,
descriptivo y que permite disponer de puntos de referencia para cualquier

persona que tiene un conocimiento minimo en estadistica” (5:32).

1.4.5.18. Confiabilidad

“‘Es el grado de seguridad de que la precisién se cumpla, lo que se mide en
términos de probabilidad. Usualmente el investigador puede escoger entre un 90,
95 o 99 porciento de confiabilidad tomando como base el 95, valor que esta
sujeto, al igual que la precisién, a disminuir o aumentar en funcién de la

experiencia y criterios del investigador.
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1.4.5.19. Nivel de confiabilidad de la muestra o nivel de confiabilidad

relativo (K)

Es la seguridad probabilistica que se adjudica a la muestra en el disefo, para
que ésta sea confiable. En el muestreo probabilistico el nivel de confiabilidad, es
el area de una curva normal, en que se encuentra la regién de aceptacion de la
hipétesis que la muestra es representativa y confiable. La probabilidad en
términos porcentuales que se le asigna a la curva, es el nivel de confiabilidad que
se desea del muestreo. Usualmente se asume un esquema bilateral, es decir que
el riesgo o error que se asume, se distribuye bilateralmente en dos colas o

extremos, a la derecha e izquierda del area de aceptacion, o confianza muestral.

1.4.5.20. Precision

Es el alejamiento maximo que el investigador esta dispuesto a permitir entre el
estimador y el parametro correspondiente. En otras palabras, es el porcentaje de
error con que se esta estimando la variable por debajo y arriba del parametro
puntual estimado. Se obtiene relacionando el intervalo de confianza con el
parametro de estimacion puntual. La precision depende siempre del nivel de

confiabilidad asumido en el disefio de la muestra” (5:30).

1.4.5.21. Media aritmética simple ( X)

‘La medida de tendencia central mas ampliamente usada es la media aritmética,
usualmente abreviada como la media y denotada por X (Iéase como "X barra").
Se obtiene dividiendo la suma de todos los valores que toma la variable, por el

numero de observaciones” (5:97).

Si se dispone de un conjunto de “n” numeros no agrupados, tales como X4, X,

Xs,...,Xn, la media aritmética de este conjunto de datos se define como la suma



de los valores de los “n” numeros, divididos entre “n”. El algoritmo a utilizar es el

siguiente:

En donde:

X = Media aritmética.
X; = Valores observados.

n = Numero de observaciones.

1.4.5.22. Varianza o variancia (S?)

“‘Es un promedio de los cuadrados de las desviaciones de los valores de la
variable respecto a su media aritmética. La varianza es una medida de dispersion
relativa a algun punto de referencia. Ese punto de referencia es la media
aritmética de la distribucion. Mas especificamente, la varianza es una medida de
que tan cerca, o que tan lejos estan los diferentes valores de su propia media
aritmética. Cuando mas lejos estan las X; de su propia media aritmética, mayor
es la varianza; cuando mas cerca estén las X; a su media, menos es la varianza”

(5:29). Se define y expresa matematicamente de la siguiente manera:

> X2 =n(X,)
i=1

S? =

n—1

En donde:

S? = Varianza o variancia.
X; = Valores observados.

n = Numero de observaciones.

49



X; = Media aritmética de la variable X;.

1.4.5.23. Correccidén por poblacién finita (cpf)

“Llamada también correccion por finitud, se determina como el diferencial entre la
fraccién de muestreo y la unidad. Se obtiene facilmente restando el tamafio del
universo, el tamafo de la muestra y dividiendo este diferencial nuevamente entre
el tamafo del universo. Este factor es muy usual en todas las formulas de
estimadores de varianza, tanto de variables absolutas discretas y continuas,
como de variables relativas. Es un ajuste que se hace a la varianza cuando el

universo es finito” (5:30). Matematicamente se expresa de la siguiente manera:

En donde:

N = Tamanio de la poblacion meta definida conocido (o dado).
n = Tamano de la muestra calculado mediante la formula de tamafio original de la

muestra.

1.4.5.24. La distribucién normal de probabilidad

“La distribucidén continua de probabilidad mas aplicada por la estadistica es la
distribucion de probabilidad normal. Una variable aleatoria continua es la que
puede asumir un numero infinito de posibles valores dentro de un rango
especifico. Estos valores usualmente resultan de medir algo (medidas de

longitud, de peso, de tiempo, de temperatura etc.).
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1.4.5.24.1. La distribucion normal estandar

El area bajo la curva normal y sobre el eje “x” es igual a la probabilidad de que la
variable aleatoria “x” tome un valor dentro de cierto intervalo. Para medir esta
area es necesario calcular la integral de la funcion de la curva normal para un
intervalo de valores. Para evitar la dificultad de resolver integrales es necesario
tabular las areas que corresponden a cada valor de “x”. Como el numero de
distribuciones normales es ilimitado seria una tarea sin fin intentar establecer
tablas para cada combinacién. Afortunadamente, un miembro de la familia de las
distribuciones normales puede ser usado en todos los problemas donde la
distribucion normal es aplicable, esta es la distribucion normal con media cero y

desviacion estandar 1, la cual es llamada distribucién normal estandar.

Cada distribucion normal debera estandarizarse, es decir, transformarse a una

distribucidn normal estandar, utilizando un valor “Z”, o variable aleatoria estandar.

1.4.5.24.1.1. Areas bajo la curva normal

Si se quiere saber la probabilidad de que la variable aleatoria tome valores
dentro de determinado rango, se necesitaria calcular el area bajo la curva,

resolviendo la integral de la funcién para ese rango de valores.

Una caracteristica que tiene cualquier distribucion normal es que el area bajo la
curva, que representa la probabilidad de que la variable aleatoria tome ciertos

valores, se distribuye en la misma proporcion.

Para facilitar los calculos se tabularon las areas bajo la curva normal que se
encuentran a la derecha de algunos de los valores “Z”, de esta forma ya no es

necesario resolver integrales, solo se necesita transformar la distribucion normal
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de interés en una distribucion normal estandar mediante la formula, y el area a la

derecha del valor z sera el mismo que el area a la derecha de x” (5:213).

1.4.5.25. Estimadores y estimacion

“‘Una vez la muestra es extraida y se dispone ciertamente de la informacion y
admitiendo que todo el mundo responde, surge en forma inmediata la pregunta:
i,como emplear o agregar las respuestas obtenidas para brindar una
aproximacién al parametro en cuestion?, ;cdémo, por ejemplo, se determina el
ingreso de una poblacidon (parametro), cuando soélo se conoce el ingreso de unos

miles a partir de una encuesta por muestreo en hogares?.

Para ello el estadistico introduce la nocion del estimador. El estimador es una
féormula algebraica que permite agregar o combinar las respuestas o mediciones
hechas sobre una variable o atributo en las unidades seleccionadas.
Formalmente y en general en una muestra de tamano “n” el estimador relaciona
a los “n” valores de la variable en cuestion y lo que se busca con él es que brinde

una aproximacion al parametro.

El estimador se clasifica en puntual cuando hace referencia a un solo valor o
punto calculado, y por intervalos cuando corresponde a dos puntos dentro de los
cuales se considera estara contenido el parametro, con cierto grado de

confiabilidad establecido por el investigador.

Una estimacion es el resultado de aplicar la férmula del estimador a los valores
muestrales de una muestra extraida en particular. Un detalle importante a
sefalar es que el estimador es una funcion de la muestra, y que para distintas
muestras, se obtienen distintos valores o estimaciones. Esto hace que el

estimador tenga una caracteristica aleatoria, lo cual su comportamiento o
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distribucion para un disefio muestral y un tamafio dado de muestra debera ser

estudiado en términos probabilisticos” (5:32)

1.4.5.26. Error de muestreo

“En la terminologia empleada en el muestreo probabilistico, la exactitud se refiere
a la diferencia entre los resultados de una encuesta y los verdaderos valores de
las caracteristicas de la poblacién a medir. La precision, por otro lado, se refiere
a la diferencia entre una estimacion muestral y el resultado que deberia haberse
obtenido de la enumeracién del cien por ciento de la poblacién, o sea a través de

un censo.

El error de muestreo es el error atribuible al hecho de estudiar una fraccion de la
poblacion en lugar de llevar a cabo un censo bajo las mismas condiciones
generales. La magnitud de este error depende de una multitud de factores:
disefio empleado, estimador utilizado y el grado de homogeneidad de las
caracteristicas en estudio o sea su dispersion, entre otros. Es un hecho inevitable
que los resultados muestrales estén sujetos a errores muestrales, por lo tanto, el
muestrista o estadistico debe dar a los usuarios de los datos por muestreo

algunas indicaciones de cuales son estos errores” (2:31).

1.4.5.27. Sesgos en la etapa de estimacion

“Es importante sefalar la posibilidad de tener sesgos debidos al muestreo. En un
estudio por muestreo también pueden existir otros errores que pueden aparecer
por conducir en forma inadecuada la muestra probabilistica en terreno o bien

el/los métodos de estimacion.

Los sesgos de estimacion pueden ser de variada naturaleza al contrario de los

errores de muestreo y estos tienen la propiedad de que aun aumentando el
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tamarno de la muestra jamas disminuyen. Un ejemplo inmediato es el empleo de
un estimador con una formulacion inadecuada. El caso es que muchas veces se
obtienen estimaciones sesgadas cuando por simplicidad se asume que la
muestra posee un disefio simple y en realidad es complejo (en varias etapas) y
se emplean estimadores como totales, medias o proporciones en su formulacién
mas basica sin incluir adecuadamente las ponderaciones resultantes por la

complejidad del disefio” (2:35)

1.4.5.28. Error estandar

“‘Medida de la extension en que la estimacion de varias muestras difieren del
valor verdadero. Con una muestra razonablemente grande, la distribucion de los
resultados muestrales para todas las muestras posibles, es aproximadamente
una distribucién normal y se puede decir probabilisticamente cuan cercana se
puede esperar que esté la muestra del valor verdadero. El error estandar

generalmente se asigna EE.

1.4.5.29. Expansion

Es la multiplicacion del valor de la variable a nivel de la muestra, por un factor

constante que permite elevar la variable a nivel del universo o poblacion total.

1.4.5.30. Expansor o factor de expansiéon

Es el factor o multiplicador constante por medio del cual el valor de la variable se

expande o eleva a nivel del universo. Generalmente el expansor es el reciproco o

inverso de la fraccién de muestreo.
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1.4.5.31. Fraccion muestral o de muestreo

Es la relacion o razén de la muestra al universo. Se obtiene facilmente dividiendo
el tamafio de la muestra entre el tamafo de la poblacion total o universo. Debe
tenerse el cuidado al calcularlo, que tanto la muestra como el universo estén

expresados en la misma unidad de referencia” (5:31).

1.4.5.32. Razén (R)

‘Es aquella que mide la relacion entre dos cantidades, permitiendo su
comparacion, calculada generalmente por cociente. Se consideran varios tipos

de razones, dependiendo de las caracteristicas que se quieran comparar:

a. Razén de coexistencia: se refiere bien a la intensidad de un fenémeno en dos
lugares diferentes, o bien a los dos fendmenos en un mismo lugar.

b. Razoén de composicion: mide la relacion entre la intensidad de un fendémeno y
la de otro fendbmeno mas amplio, del que el primero forma parte.

c. Razoén de derivacion: con ésta se compara la intensidad de un fenédmeno con
la de otro, que es prerrequisito de su existencia.

d. Razén de repeticion: mide la recurrencia de un fendmeno durante cierto

tiempo

La razon se simboliza mediante R y se obtiene dividiendo una cantidad que se

puede simbolizar como X, por otra cantidad simbolizada mediante Y;” (5:57).

[{Fgal) hy 0 hy 0 [{Fp=l)

R, =razdn de “X” en “y". R, =razoén de “y” en “X".

Y X

55



1.4.5.33. Proporcion (P)

“Es el valor porcentual que expresa la presencia de cierta caracteristica en los
elementos de la poblacion. A esta caracteristica se le denomina atributo (A)
(5:58).

En muestreo, los algoritmos utilizados para el calculo de una proporcion y la

antiproporcién son los siguientes:

A A

r

Proporcion P = A+ A Antiproporcién P=A+A'

En donde:

P = Proporcién.

P” = Antiproporcion (proporciéon de elementos de la poblacion que no posee el
atributo de interés).

A = Parte de la poblacién que posee el atributo de interés.

A’ = Parte de la poblacién que no posee el atributo de interés.

En muestreo por lo general a la proporcién de interés se le asigna la letra “P” y

a la antiproporcion la letra “Q”.
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CAPITULOII
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA DE SERVICIOS DE
MARKETING OBJETO DE ESTUDIO EN PROCESOS DE
INVESTIGACION DE MERCADOS POR ENCUESTA

2.1. Generalidades de la unidad de analisis

La empresa de servicios de marketing objeto del presente analisis, es una
empresa guatemalteca que brinda servicios profesionales en los procesos de
produccion, empaque, distribucién, logistica, administracion de planillas y apoyo

en areas de mercadeo a empresas de todo el pais.

Constituida en 1999 bajo la figura juridica de empresa mercantil, surge con el
objetivo principal de satisfacer la creciente necesidad empresarial de reducir
costos directos de operacion, a través de la contratacion de terceros para la
realizaciéon de alguna actividad productiva o prestacion de algun servicio
especifico (outsourcing). Para este propdsito, la empresa cuenta con cinco
divisiones de trabajo: Maquilacion de Producto, Distribucion de Productos,

Almacenaje, Administracion de Planillas y Apoyo en Areas de Mercadeo.

El centro de operacion logistica de la empresa se encuentra ubicado dentro del
perimetro de la ciudad capital y concentra, como parte de su estructura
organizacional, un total de 222 trabajadores permanentes (25 administrativos y
197 operativos). Por la naturaleza de sus servicios, en situaciones especiales la
empresa realiza contrataciones temporales de personal para dar cumplimiento a
la prestacion de algun servicio en particular; éstas flucttan segun los

requerimientos de fuerza de trabajo de cada proyecto (entre 10 y 50 personas).
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2.1.1. Misién

La mision definida por la empresa es la siguiente: somos un grupo empresarial
que ofrece servicios profesionales en los procesos de: produccion, empaque,
distribucion, logistica, administracion de planillas y apoyo en areas de mercadeo;
en funcion de las necesidades de nuestros clientes, garantizando calidad,
rapidez y eficiencia. Trabajamos con personal calificado y comprometido con el
desarrollo, satisfaccion y crecimiento de nuestros clientes y de nuestra

organizacion.

2.1.2. Vision

La idealizacion del futuro de la empresa se encuentra definida en la siguiente
vision: ser la mejor alternativa a nivel nacional en outsourcing, comprometidos

con la mejora continua para lograr la satisfaccion total de nuestros clientes.

2.1.3. Estructura organizacional

La empresa para su funcionamiento administrativo y operativo se encuentra
estructurada en tres niveles jerarquicos: nivel gerencial, integrado por el Comité
Gerencial, Gerencia General y Subgerencia; nivel departamental, integrado por
los departamentos de Finanzas, Operaciones, Recursos Humanos, Ventas y
Proyectos y, nivel operativo, integrado por las divisiones de Almacenaje,
Maquilacion de Producto, Administracidon de Planillas, Distribucion de Producto y

Apoyo en Areas de Mercadeo.

La estructura organizacional adoptada por la empresa es de tipo funcional. Esta
permite distinguir atribuciones especificas y especializadas para cada una de las

areas de trabajo, por ejemplo: la Divisién de Apoyo en Areas de Mercadeo, es la
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unidad responsable de la administracion y ejecucion de todas aquellas

actividades y servicios de naturaleza mercadolégica de la empresa.
La autoridad que se aplica dentro de la empresa es de tipo lineal; por lo que la
responsabilidad de los directores y gerentes es directa a lo largo de toda la

cadena de mando de la organizacion.

La integracion de la estructura organizacional en su conjunto se presenta en el

siguiente organigrama:

Grafica 1

Estructura organizacional de la Empresa de Servicios

de Marketing objeto de estudio

COMITE
GERENCIAL

GERENCIA
GENERAL

SUBGERENCIA

DEPARTAMENTO
DE FINANZAS

DEPARTAMENTO
DE PRODUCCION

DEPARTAMENTO
DE RRHH

DEPARTAMENTO
DE VENTAS

DEPARTAMENTO
DE PROYECTOS

ALMACENAJE

ADMINISTRACION
DE PLANILLAS

MAQUILACION DE
PRODUCTO

DISTRIBUCION DE
PRODUCTO

APOYO EN AREAS
DE MERCADEO

Fuente: Departamento de Recursos Humanos, empresa de servicios de marketing objeto de estudio, junio 2007.
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2.1.4. Servicios

Los servicios que forman parte de la mezcla mercadoldgica de la empresa se
encuentran integrados en cinco divisiones de trabajo: Maquilacion de Producto,
Distribucion de Productos, Almacenaje, Administraciéon de Planillas y Apoyo en
Areas de Mercadeo. A continuacién se describen cada una de las actividades

que forman parte de éstas:

2.1.4.1. Division de Maquilaciéon de Producto

En la Division de Maquilacion de Producto se realizan las actividades de armado
y empaque de ofertas, etiquetado con codigos de barras, anulacién de cédigos
de barras y etiquetado PT (etiqueta adhesiva de registro sanitario). Estas
actividades tienen la particularidad de ser ejecutadas mediante procedimientos

manufactureros.

2.1.4.2. Division de Distribucion de Producto

El servicio que presta la empresa a través de la Division de Distribucion de
Producto consiste en lo siguiente: la empresa recibe producto proveniente de
algun pais extranjero (propiedad del contratista); éste es inventariado, etiquetado
y almacenado atendiendo sus caracteristicas y necesidades, posteriormente, es

preparado y entregado en los puntos de venta de la empresa contratista.

2.1.4.3. Divisiéon de Almacenaje

La Division de Almacenaje forma parte del Departamento de Proyectos de la
empresa. Cuenta con 2,150 metros cuadrados de bodegas destinadas para el
almacenamiento temporal de productos o mercancias de empresas que

requieran el uso de las mismas.
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2.1.4.4. Division de Administracion de Planillas

Por medio de esta divisién de trabajo, la empresa se responsabiliza ante sus
contratistas de la administracién y pago de planillas correspondientes a los
honorarios de empleados temporales contratados para la prestacion de algun
servicio en particular. Esto permite a las empresas contratistas del servicio

enfocarse con mayor efectividad en las actividades propias de éstas.

2.1.4.5. Divisién de Apoyo en Areas de Mercadeo

Entre las actividades realizadas en la Divisién de Apoyo en Areas de Mercadeo
se encuentran: colocacion de equipo de enfriamiento, instalacion de rétulos,
colocacion de afiches, distribucion de ofertas y promociones de casa en casa,
degustaciones de producto, entrega de muestras gratis y cupones de descuento

y, por ultimo, investigaciones de mercado por encuestas.

2.2. Resultados del diagnéstico situacional de la empresa de servicios de
marketing objeto de estudio, respecto al servicio de investigacion de

mercados por encuesta

El servicio de investigacion de mercados por encuesta forma parte de la Division
de Apoyo en Areas de Mercadeo de la empresa. Este es demandado por
empresas principalmente para la obtencion o medicién de variables de
naturaleza mercadolégica, entre las que destacan: deteccion de necesidades
insatisfechas, grado de aceptacién de una marca particular en un mercado
objetivo (tasa o proporcion), grado de satisfaccién respecto a un producto o

servicio brindado a un mercado objetivo (tasa o proporcién), entre otras.
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Para establecer la situacién actual de la empresa respecto al servicio de
investigacion de mercados por encuesta, fueron evaluadas dos variables

principales:

a. Porcentaje de participacion anual del servicio de investigaciones de mercado
por encuestas respecto a los demas servicios que presta la empresa.

b. Metodologia aplicada por la empresa de servicios de marketing objeto de
estudio en la elaboracion de disefios muestrales para investigaciones de

mercado por encuesta.

2.2.1. Porcentaje de participaciéon anual del servicio de investigaciones de
mercado por encuestas, respecto a los demas servicios que presta la

empresa

Para determinar el porcentaje de participacién anual del servicio de investigacion
de mercados por encuesta, respecto a los demas servicios que presta la
empresa, fue necesario establecer el analisis del mismo a través del estudio de

tres variables principales:

a. Grado de participacion anual de las divisiones de trabajo de la empresa,
respecto al total de ventas por servicios.

b. Grado de participacion anual del servicio de investigacion de mercados por
encuesta, respecto al nivel de ventas de la Division de Apoyo en Areas de
Mercadeo.

c. Grado de participacion anual del servicio de investigacion de mercados por

encuesta, respecto al nivel de ventas de otros servicios de la empresa.

La informacién fue proporcionada por el Departamento de Finanzas de la

empresa. Los resultados obtenidos se muestran a continuacion:
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2007 (cifras porcentuales en relacién al nivel de ventas).

En la grafica anterior, puede apreciarse que la division de trabajo que obtuvo el
mayor porcentaje de participacion dentro de la empresa por concepto de ventas
por servicio, durante el periodo 2004-2006, es la Division de Maquilacion de
Producto. Esta alcanzé su maximo nivel de participacién en el 2006 con un valor
correspondiente al 45 por ciento. Por otro lado, la divisidon que registré la menor
tasa anual de participacion fue la Divisién de Apoyo en Areas de Mercadeo; ésta
muestra ademas, un decremento paulatino en los ultimos tres afios analizados, al

obtener su tasa mas baja de participacion en el 2006, con un valor porcentual del

8 por ciento.
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Grafica 3
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En relacion al porcentaje de participacion anual del servicio de investigacion de
mercados por encuesta, respecto al nivel de ventas de la Division de Apoyo en
Areas de Mercadeo (grafica 3), puede observarse que el mismo se encuentra
entre el 38 y el 41 por ciento durante los afios 2004, 2005 y 2006. Es decir, que
por cada 1,000 quetzales registrados por concepto de ventas por servicio en esta
division, de 380 a 410 quetzales han correspondido a la prestacién del servicio
de investigacion de mercados por encuesta. Otra actividad que también muestra
un alto grado de participacion corresponde al servicio de distribuciéon de ofertas y

promociones de casa en casa (36.63 por ciento en promedio).
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2007 (cifras porcentuales en relacién al nivel de ventas).

Al evaluar el grado de participacion anual del servicio de investigacién de
mercados por encuesta, respecto a los demas servicios que presta la empresa
(grafica 4), puede apreciarse que éste presenta durante los ultimos tres afios,
tasas relativamente bajas de participacién anual en relacion al nivel de ventas
por servicio de la empresa. Por otro lado, se observa que el mismo muestra una
tendencia negativa durante el periodo observado, ya que en el 2004 el valor se
situaba en 6.08 por ciento y en el 2006 en 3.2 por ciento. Segun informacion
proporcionada por los ejecutivos de la empresa, la razén principal de esta
tendencia ha sido la falta de aplicacién de disefios muestrales probabilisticos en
la prestacion del servicio, ya que actualmente se emplean disefios muestrales no
probabilisticos, los cuales limitan la obtencibn de datos representativos,
significativos y confiables a nivel de poblacion o universo total.
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2.2.2. Metodologia aplicada por la empresa de servicios de marketing objeto
de estudio en la elaboracion de diseios muestrales para investigaciones de

mercado por encuesta

En un proceso de investigacion de mercados por encuesta, un disefio muestral
supone un proceso légico y ordenado destinado a la obtencién de datos
representativos, significativos y confiables para la toma de decisiones de

marketing.

En este sentido, para poder establecer los aspectos metodoldgicos aplicados por
la empresa en la elaboracién de disefios muestrales para investigaciones de
mercado por encuesta, fue necesario evaluar el proceso de encuesta en las
siguientes etapas: planificacion de la encuesta, disefio de investigacion, disefio
muestral, disefio del cuestionario, trabajo de campo (empadronamiento), edicion

y codificacion y, por ultimo, analisis y elaboracion del informe final de resultados.

La informacion se obtuvo a través de una entrevista estructurada con el
encargado de la Divisibn de Apoyo en Areas de Mercadeo, quien es el
responsable directo de la administracion logistica del servicio. Los resultados se

muestran a continuacion:

2.2.2.1. Planificacion de la encuesta

La planificacion del proceso de investigacion de mercados por encuesta, da inicio
en el momento en que alguna empresa en particular demanda la prestacion del
servicio por parte de la empresa. El encargado de la Divisién de Apoyo en Areas
de Mercadeo, es el responsable de planificar la agenda de trabajo que servira de
base para el establecimiento de los aspectos metodoldgicos, técnicos y teoricos

relacionados con la encuesta.
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Entre las actividades principales desarrolladas en la etapa de planificacion de la

encuesta se encuentran:

a. Visita preliminar informativa: en la que se da a conocer los propdsitos y
objetivos principales de la encuesta, asi como también las principales
variables a medir en el mercado.

b. Establecimiento del cronograma de actividades: en el cual se programan las
fechas tentativas para cada una de las etapas y fases del proceso
investigativo.

c. Examen de la legislacion: en la que se estudian los aspectos legales
relacionados con el proceso de encuesta (contrato de servicio, base legal de
la encuesta, etc.).

d. Establecimiento del presupuesto: en el que se estiman los costos y gastos
relacionados con el proceso investigativo.

e. Diseno preliminar del cuestionario: en el que se estructura y elabora el
instrumento de recopilacion de la informacion.

f. Estudio de los recursos humanos: en el cual se elabora el plan de seleccion

de personal y el programa de capacitacion.

2.2.2.2. Diseino de investigacion

Las empresas contratistas del servicio de investigacion de mercados por
encuesta, son las que establecen el tipo de disefio de investigacion a adoptar
para el proceso investigativo. Los disefios muestrales mas aplicados por éstas
corresponden a disefios de investigacion de mercado de tipo descriptivo; los
cuales se llevan a cabo a través de encuestas aplicadas por personas, es decir,
encuestas en las que un entrevistador capacitado formula preguntas a sujetos y

toma nota de sus respuestas en un cuestionario estructurado.
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2.2.2.3. Diseiho muestral

Una vez definido el disefio de investigacion y el mercado objetivo a medir
respecto a las variables de interés, se procede a la elaboracion del plan de
muestreo. Este es elaborado por la empresa y posee las siguientes

caracteristicas:

2.2.2.3.1. Tipo de muestreo

Los disefios muestrales aplicados por la empresa en procesos de investigacion
de mercados por encuesta tienen la particularidad de ser configurados con base
al tipo de muestreo no probabilistico. Este tiene la peculiaridad de ser un método
en el que las unidades de muestreo no se seleccionan con procedimientos

aleatorios y probabilidades conocidas de seleccion.

2.2.2.3.2. Clases de muestras

Existen dos tipos de muestreos no probabilisticos mas utilizados por la empresa
para la elaboracion de disefios muestrales en procesos de investigacion de
mercados por encuesta, estos son: muestreo por conveniencia y muestreo por

juicio.

En el muestreo por conveniencia las muestras son tomadas a conveniencia por
el investigador o entrevistador, con frecuencia al tiempo que se lleva a cabo el
estudio, por lo general, se realizan en el punto de venta de las empresas
contratistas del servicio. Por otro lado, en el muestreo por juicio los elementos de
una muestra son seleccionados por entrevistadores(as) u otros(as)
trabajadores(as) de campo, que usan su propio criterio para decidir cuales son

los informantes tipicos o representativos de la poblacién objetivo.
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2.2.2.3.3. Cobertura del diseiio muestral

Los disefios muestrales aplicados por la empresa en procesos de investigacion
de mercados por encuesta, tienen la particularidad de ser de cobertura reducida
o limitada, es decir, disefios muestrales simples y de facil manejo, por lo general,
aplicados a un listado de clientes, una zona especifica, una colonia, un conjunto

de empresas, etc.

2.2.2.3.4. Tamano de la muestra

El tamafo de la muestra aplicado por la empresa en procesos de investigacion
de mercado por encuesta, no es producto de la aplicacién de algun algoritmo o
formula matematica usual para este proposito. Este es razonado en funcién de
los costos de la encuesta y las limitaciones financieras, por lo general, se

consideran de 300 a 500 unidades de muestreo.

2.2.2.3.5. Variable de diseiio muestral

Como se indic6 anteriormente, la empresa determina el tamafo de la muestra en
funcién de los costos de la encuesta y las limitaciones financieras, por lo que no
utiliza variables de disefio muestral para la determinacién de la misma; sin
embargo, los mismos tienen como fundamento muestral el establecimiento de las
variables de interés resultantes de los objetivos definidos para el estudio por

parte de las empresas contratistas del servicio.
2.2.2.3.6. Muestra piloto o muestra experimental
La empresa entrevista a un numero reducido de unidades primarias de muestreo

con dos propositos fundamentales: medir la efectividad del instrumento de

recopilaciéon de informacion (boleta) y obtener informacion pertinente a la
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eficiencia y eficacia de los encuestadores y actitudes de los informantes. En este
punto, es importante destacar que la empresa utiliza la muestra experimental con

propésitos administrativos y no estadisticos.

2.2.2.3.7. Validez inferencial de los resultados y las estimaciones en el

diseino muestral

Los resultados obtenidos por la empresa como parte del proceso de
investigacion de mercados por encuesta no tienen validez inferencial y de
estimacion, debido a que los mismos se presentan unicamente a nivel muestral,
es decir, sin culminar el proceso del muestreo con la inferencia o expansion-

estimacion al universo o poblacién total.

2.2.2.4. Diseno del cuestionario

Los cuestionarios utilizados por la empresa para la etapa de recopilacion de
datos en procesos de investigacion de mercados por encuesta, son elaborados
por las empresas contratistas del servicio; sin embargo, la empresa participa en
etapas de analisis y discusion de los mismos. El tipo de cuestionario mas

utilizado por las empresas es el estructurado de respuesta cerrada.

2.2.2.5. Trabajo de campo (empadronamiento)

Respecto a la etapa de trabajo de campo o empadronamiento (recopilacion de
datos), fueron evaluados los siguientes aspectos: recurso humano empleado,
capacitacion brindada, métodos de supervision y control de personal de campo
aplicados y la administracién logistica del proceso de empadronamiento. A

continuacién se describen cada uno de los aspectos anteriormente citados:
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2.2.2.5.1. Recurso humano empleado

Como parte del recurso humano empleado por la empresa en procesos de
investigacién de mercados por encuesta, la Divisién de Apoyo en Areas de
Mercadeo cuenta con siete trabajadores dedicados exclusivamente a actividades

propias del area: un jefe de division, un asistente y cinco trabajadores operativos.

En el momento de requerir personal para el proceso de recopilacion de datos de
una encuesta, la empresa emplea personal operativo permanente asignado al
area, o bien, personal de otros proyectos o divisiones de trabajo (segun la carga
de trabajo). De no contar con personal suficiente y disponible para el desarrollo

de esta etapa, la empresa lleva a cabo contrataciones temporales de personal.

2.2.2.5.2. Capacitacion brindada

La empresa al iniciar la prestacion del servicio de investigacion de mercados por
encuesta, planifica y ejecuta un programa de capacitacion dirigido al personal
que recopilara los datos en el trabajo de campo. La capacitacion se realiza con el
proposito principal de dar a conocer al personal de campo sobre el procedimiento
de llenado del cuestionario, sin embargo, también se consideran temas como:
generalidades de la empresa y el reglamento de trabajo; lo anterior, con la
finalidad de establecer los lineamientos de conducta basicos y necesarios para el

correcto desempenio de los encuestadores.

2.2.2.5.3. Métodos de supervision y control de personal de campo

En la etapa de recopilacion de datos (empadronamiento), el encargado de la
Divisién de Apoyo en Areas de Mercadeo es quien establece los procedimientos
de supervision y control necesarios y adecuados para el correcto desempefio de

las actividades asignadas a los encuestadores; por lo general, se lleva a cabo a
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través de visitas frecuentes al area geografica determinada para cada uno de los

encuestadores.

2.2.2.5.4. Administracion logistica del proceso de empadronamiento

El responsable directo de la administracion logistica del proceso de
empadronamiento es el encargado de la Division de Apoyo en Areas de
Mercadeo. Este se encarga de la distribucion de los encuestadores en el area de
levantado de datos, de la supervisidén y control de las actividades asignadas a los
encuestadores, chequeo de la presentacion personal de los encuestadores y de

la recopilacion final de boletas debidamente finalizadas.

2.2.2.6. Edicién y codificacion

La etapa de edicion y codificacién de los datos recopilados en el proceso de
empadronamiento, esta a cargo del asistente de la Division de Apoyo en Areas
de Mercadeo. El asistente realiza el analisis de consistencia de los datos al

efectuar la revision y verificacion de todas las boletas utilizadas en el proceso.

Entre los programas de computo mas utilizados por la empresa para la
construccion de las bases de datos se encuestan: SPSS versién 14 y Excel
2003; el uso de éstos depende del grado de complejidad y la cantidad de trabajo

requerido para una muestra determinada.

2.2.2.7. Analisis y elaboracién del informe final de resultados

El informe final de resultados es elaborado por el encargado de la Division de
Apoyo en Areas de Mercadeo. En dicho informe se presentan los cuadros
resultantes relacionados con las variables evaluadas en el proceso investigativo.

Es importante enfatizar que los resultados presentados como parte del informe
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final unicamente tienen validez muestral, debido a que los hallazgos detectados
en el proceso investigativo solamente son interpretados a nivel de la porcion
considerada en el estudio (muestra), sin considerarse el proceso inferencial o

expansion-estimacién al universo total.

El analisis anterior de los diferentes aspectos metodoldgicos aplicados por la
empresa en procesos de investigacion de mercados por encuesta, pone de
manifiesto que los disefios muestrales se configuran en base a métodos no
probabilisticos de muestreo. Esto repercute en la obtencion de datos no
representativos, significativos y confiables para la toma de decisiones de
marketing, debido a que las unidades de muestreo consideradas en los estudios

son seleccionadas en funcion de criterios personales y no de métodos cientificos.

Otra particularidad detectada en el proceso de elaboracién de disenos
muestrales por parte de la empresa, es que al aplicar métodos no probabilisticos
de muestreo se imposibilita la obtencion de informacién relacionada con las
variables de interés respecto a la poblacion total o mercado objetivo total. Esta
situacion limita la validez inferencial de los resultados y las estimaciones en un

proceso de investigacion de mercados por encuesta.

Por otro lado, al calcular el tamafio de una muestra en funcién de los costos de la
encuesta y limitaciones financieras, no se garantiza ningun nivel de confiabilidad
y significancia de los resultados del proceso, ya que no es posible evaluar si el
tamano de muestra aplicado es el tamafio 6ptimo necesario para la obtencion de

datos relacionados con las variables de interés del estudio.
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CAPITULO llI
PROPUESTA DE APLICACION DEL MUESTREO PROBABILISTICO COMO
INSTRUMENTO DE MEDICION EN INVESTIGACIONES DE MERCADO EN
UNA EMPRESA DE SERVICIOS DE MARKETING

3.1. Objetivo de la propuesta:

La presente propuesta tiene como objetivo principal contribuir al fortalecimiento
del servicio de investigacion de mercados por encuesta de la empresa de
servicios de marketing objeto de estudio. Para este propdsito, en este capitulo se
desarrollan los aspectos técnicos y metodolégicos relacionados con la
implementacion de las técnicas de muestreo probabilistico en procesos de
investigacion de mercados por encuesta, especificamente, la configuracién de
disefios muestrales probabilisticos de tipo aleatorio simple y estratificado

aleatorio.

Lo anterior permitira que los disefios muestrales aplicados por la empresa en
procesos de investigacion de mercados por encuesta, sean técnica y
cientificamente fundamentados para la obtencion de datos representativos,

significativos y confiables para la toma de decisiones de marketing.

Los disenos muestrales a tratar en esta propuesta, se configuran con base a
métodos probabilisticos de muestreo, por lo que la seleccion de las unidades de
la muestra se realiza por medio de procedimientos aleatorios y con
probabilidades conocidas de seleccidon (aleatorio simple y estratificado aleatorio).
Estos métodos fueron seleccionados entre los tipos de muestreos probabilisticos,
debido a que ambos cumplen con las especificaciones y demandas del servicio
de investigacion de mercados por encuesta de la empresa, entre éstas: cobertura

del disefio, informacion a nivel inferencial, disefio de investigacion, etc.
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El desarrollo de la propuesta sera abordado a través del estudio de las fases,
etapas y operaciones basicas, implicadas en la estructuracion de disefos
muestrales probabilisticos de tipo aleatorio simple y estratificado aleatorio para
procesos de investigacién de mercados por encuesta. Para ello, cada una de las
actividades de cada disefo sera ejemplificada a través de un caso hipotético de

investigacion de mercados por encuesta.
3.2. Diseiio muestral aleatorio simple

El muestreo aleatorio simple es la forma esencial del muestreo probabilistico. En
investigaciones de mercado por encuesta, independientemente del tipo de
investigacion definida en la tarea 4 del proceso de investigacion de mercados, el
muestreo aleatorio simple constituye la base de un disefio muestral de tipo
probabilistico (tarea 5 del proceso de investigacion de mercados), por lo que es
el tipo de muestreo recomendado para investigaciones de mercado de pequefia

cobertura, es decir, investigaciones de mercado simples y de facil manejo.

Un disefio muestral aleatorio simple consta de tres fases principales: a) pre-
muestreo; b) la muestra, y c) el proceso inferencial o expansion-estimacion al
universo. Las tres fases descritas abarcan desde la tarea 5, fase I, hasta la tarea
9, fase lll, del proceso de investigacion de mercados; esto se debe a que un
disefio muestral probabilistico abarca no soélo la etapa de calculo, selecciéon y
recopilacion de datos en la muestra definitiva, sino también el proceso de
expansion-estimacion y generacion de resultados. A continuacion se describen

cada una de las fases anteriormente citadas:
3.2.1. Fase 1: Pre-muestreo

La primera fase de un disefio muestral aleatorio simple en un proceso de
investigacion de mercados por encuesta, tiene como objetivo principal la

ejecucion de todas aquellas actividades relacionadas con la determinacion de la
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muestra piloto (muestra experimental o pre-muestra). Entre las tareas

fundamentales de esta fase se encuentran:

a. Determinacién de la unidad primaria de muestreo (UPM) o unidad de
muestreo (UM).

Determinacion de la unidad de analisis (UA).

Determinacion de la unidad de informacion o unidad informativa (Ul).
Configuracion del marco muestral.

Determinacion del tamario de la muestra piloto (n,).

-~ o o o0 T

Seleccion y/o extraccion de np UPM’S en 4 muestras piloto.

Mapeo.

> @

Seleccion de la muestra piloto 6ptima.

Recopilacién de datos en la muestra piloto.

Figura 5
Esquematizacién de la fase de pre-muestreo de un disefio muestral
aleatorio simple para investigaciones de mercado

de pequeia cobertura por encuesta

POBLACION O UNIVERSO

N

—» MUESTREO

(ny

MUESTRA PILOTO

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.
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A efecto de ejemplificar cada una de las actividades a desarrollar en el presente
disefio muestral, se considerara el siguiente caso practico de investigacion de

mercados por encuesta:

Caso practico 1

La empresa CABLECOM, es una empresa guatemalteca que brinda el servicio
de Internet inaldmbrico en varias zonas de la Ciudad Capital. ElI gerente de
comercializacion y mercadeo de la empresa, preocupado por la necesidad de
desarrollar un nuevo nicho de mercado, ha identificado la posibilidad de ampliar
la cobertura del servicio en un sector de la zona 5. Para este propodsito, toma la
decision de emprender un proceso de investigacion de mercados a efecto de
determinar el grado de demanda que tiene el servicio de Internet inalambrico en
dicho sector. Para ello, contrata los servicios profesionales de una empresa

especializada en la materia.

La informacion proporcionada por la empresa CABLECOM a la empresa de

investigacion de mercados es la siguiente:

a. Problema: cobertura limitada para la promocion del servicio de Internet
inalambrico por parte de la fuerza de ventas de la empresa.

b. Objetivo: determinar el grado de demanda del servicio de Internet inaldmbrico
en un sector de la zona 5 de la Ciudad Capital, a fin de desarrollar un nuevo
nicho de mercado para la empresa.

Disefio de investigacion: descriptiva.
Método: encuesta por muestreo a través de un cuestionario estructurado

aplicado por personas.

A continuacién se presenta el mapa del sector identificado por la empresa para el

desarrollo del proceso de investigacion de mercados por encuesta.
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Figura 6

Mapa del sector de la zona 5 definido para el proceso

de mercados por encuesta

de investigacion

(Caso practico 1)

Fuente: Departamento de Cartografia, Instituto Nacional de Estadistica INE.
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3.2.1.1. Tarea 1: Determinacién de la unidad primaria de muestreo (UPM) o

unidad de muestreo (UM)

Las unidades primarias de muestreo son las unidades que forman el marco
muestral para la primera etapa de un disefio muestral multietapico. En un disefio
muestral monotapico, las unidades primarias de muestreo son conocidas como

unidades de muestreo (UM).

La determinacién de la unidad primaria de muestreo se refiere al establecimiento
de la unidad de muestreo que formara parte del marco muestral, es decir, o que

se va a muestrear (personas, hospitales, estudiantes universitarios, etc.).

Ejemplo:

Para el caso practico 1 de investigacién de mercados por encuesta, las unidades
de muestreo estan conformadas por el conglomerado de viviendas del sector de

la zona 5 definido para el proceso.

Unidad primaria de muestreo (UPM)————» Viviendas del sector.

3.2.1.2. Tarea 2: Determinacion de la unidad de analisis (UA)

Al determinar la unidad de analisis el investigador debe definir lo que va a
estimar, y por consiguiente analizar. En este sentido, puede decidir entre estimar
un total, un promedio, una proporcion o una razon. Al decidir sobre cual
estimador utilizara como parte del disefio muestral, el investigador establece la
variable principal de disefio del mismo, por lo que esta variable debe ser incluida

dentro del cuestionario como parte de las interrogantes.

En disefios muestrales que giran en torno a la estimacién de una proporcion, es

recomendable evaluar la variable principal del disefio muestral a través de una
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interrogante cuya respuesta sea de naturaleza dicotomica (dos opciones), o bien,
pueda ser dicotomizada (cuando se convierte la variable a la dicotomia). Por
ejemplo: si se evalua la preferencia de un determinado grupo objetivo hacia
cierta marca de gaseosas, la interrogante principal del cuestionario (variable
principal de disefio muestral) podra incluir varias opciones de respuestas; si una
parte del grupo objetivo responde en relacion a la marca de interés como su
preferida, éste formara la proporcién de interés, el resto, independientemente de
la preferencia hacia las demas marcas, formaran la antiproporcién (parte de la

poblacion que no tiene el atributo de interés).

Ejemplo:

Para el ejemplo practico 1 de investigacion de mercados por encuesta, la unidad
de analisis seria el estudio o determinacién de una tasa o proporcidn. Esta

proporcion es resultado del objetivo planteado por la empresa.

Unidad de analisis (UA) —— Tasa o proporcion de viviendas del sector de la
zona 5 que demanda el servicio de Internet

inalambrico.

3.2.1.3. Tarea 3: Determinaciéon de la unidad de informacién o unidad

informativa (Ul)

La unidad de informacién o unidad informativa (Ul), provee informacion de las
unidades de analisis. En esta etapa de un disefio muestral aleatorio simple se

debe definir quién suministrara la informacion para el proceso investigativo.
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Ejemplo:

En el caso particular del ejemplo en estudio, la unidad informativa seria el jefe o
jefa del hogar (persona, hombre o mujer a quien los demas miembros del hogar

consideran como tal y quien toma las decisiones en el hogar).

Unidad informativa (Ul) — Jefe o jefa de hogar de la vivienda

3.2.1.4. Tarea 4: Configuracion del marco muestral

Una vez definida la poblacion objetivo para el estudio, el paso siguiente es
establecer como se va a llegar a ella. En esta etapa de un disefio muestral
aleatorio simple, se construye el marco muestral que servira de base para la

seleccion de las unidades de muestreo que conformaran la muestra.

Ejemplo:

Al continuar con el ejemplo anterior, se procedera a la construccion de un marco
de lista que contenga todas las viviendas pertenecientes al sector. Esta tarea

requiere de tres actividades fundamentales:

a. Preparacion del material cartografico que servira para la ubicacion geografica
de las unidades de muestreo (aplicable al presente caso practico).

b. Recorrido de campo en el area de cobertura de la encuesta, a fin de asignar
los cédigos correspondientes a cada vivienda que conformara el marco
muestral (aplicable al presente caso practico).

c. Construccién y ordenamiento del marco muestral (aplicable a cualquier caso).

A continuacion se detalla el marco muestral que servira de base para el

desarrollo del presente caso practico. En el se incluyen dos columnas, la primera
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identifica el numero de orden de la vivienda en el universo (NOU) o codigo de
vivienda (segun el recorrido de campo), la segunda, la variable demanda del
servicio de Internet en la vivienda (DSI). La variable anterior, es desconocida por

el investigador, por lo tanto no se especifica.

Cuadro 2
Marco muestral

Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta

NOU | DsI NOU | DsI NOU | DSI NOU | DsI NOU | DSI NOU | DsI NOU | DSI
1 34 67 100 133 166 199
2 35 68 101 134 167 200
3 36 69 102 135 168 201
4 37 70 103 136 169 202
5 38 71 104 137 170 203
6 39 72 105 138 171 204
7 40 73 106 139 172 205
8 41 74 107 140 173 206
9 42 75 108 141 174 207

10 43 76 109 142 175 208
11 44 77 110 143 176 209
12 45 78 111 144 177 210
13 46 79 112 145 178 211
14 47 80 113 146 179 212
15 48 81 114 147 180 213
16 49 82 115 148 181 214
17 50 83 116 149 182 215
18 51 84 117 150 183 216
19 52 85 118 151 184 217
20 53 86 119 152 185 218
21 54 87 120 153 186 219
22 55 88 121 154 187 220
23 56 89 122 155 188 221
24 57 90 123 156 189 222
25 58 91 124 157 190 223
26 59 92 125 158 191 224
27 60 93 126 159 192 225
28 61 94 127 160 193 226
29 62 95 128 161 194 227
30 63 96 129 162 195 228
31 64 97 130 163 196 229
32 65 98 131 164 197 230
33 66 99 132 165 198 231
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NOU | DsI NOU | DsI NOU | DSI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DsI
132 177 222 267 312 357 402
133 178 223 268 313 358 403
134 179 224 269 314 359 404
135 180 225 270 315 360 405
136 181 226 271 316 361 406
137 182 227 272 317 362 407
138 183 228 273 318 363 408
139 184 229 274 319 364 409
140 185 230 275 320 365 410
141 186 231 276 321 366 411
142 187 232 277 322 367 412
143 188 233 278 323 368 413
144 189 234 279 324 369 414
145 190 235 280 325 370 415
146 191 236 281 326 371 416
147 192 237 282 327 372 417
148 193 238 283 328 373 418
149 194 239 284 329 374 419
150 195 240 285 330 375 420
151 196 241 286 331 376 421
152 197 242 287 332 377 422
153 198 243 288 333 378 423
154 199 244 289 334 379 424
155 200 245 290 335 380 425
156 201 246 291 336 381 426
157 202 247 292 337 382 427
158 203 248 293 338 383 428
159 204 249 294 339 384 429
160 205 250 295 340 385 430
161 206 251 296 341 386 431
162 207 252 297 342 387 432
163 208 253 298 343 388 433
164 209 254 299 344 389 434
165 210 255 300 345 390 435
166 211 256 301 346 391 436
167 212 257 302 347 392 437
168 213 258 303 348 393 438
169 214 259 304 349 394 439
170 215 260 305 350 395 440
171 216 261 306 351 396 441
172 217 262 307 352 397 442
173 218 263 308 353 398 443
174 219 264 309 354 399 444
175 220 265 310 355 400 445
176 221 266 311 356 401 446
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NOU | DsI NOU | DsI NOU | DSI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DsI
447 492 537 582 627 672 717
448 493 538 583 628 673 718
449 494 539 584 629 674 719
450 495 540 585 630 675 720
451 496 541 586 631 676 721
452 497 542 587 632 677 722
453 498 543 588 633 678 723
454 499 544 589 634 679 724
455 500 545 590 635 680 725
456 501 546 591 636 681 726
457 502 547 592 637 682 727
458 503 548 593 638 683 728
459 504 549 594 639 684 729
460 505 550 595 640 685 730
461 506 551 596 641 686 731
462 507 552 597 642 687 732
463 508 553 598 643 688 733
464 509 554 599 644 689 734
465 510 555 600 645 690 735
466 511 556 601 646 691 736
467 512 557 602 647 692 737
468 513 558 603 648 693 738
469 514 559 604 649 694 739
470 515 560 605 650 695 740
471 516 561 606 651 696 741
472 517 562 607 652 697 742
473 518 563 608 653 698 743
474 519 564 609 654 699 744
475 520 565 610 655 700 745
476 521 566 611 656 701 746
477 522 567 612 657 702 747
478 523 568 613 658 703 748
479 524 569 614 659 704 749
480 525 570 615 660 705 750
481 526 571 616 661 706 751
482 527 572 617 662 707 752
483 528 573 618 663 708 753
484 529 574 619 664 709 754
485 530 575 620 665 710 755
486 531 576 621 666 711 756
487 532 577 622 667 712 757
488 533 578 623 668 713 758
489 534 579 624 669 714 759
490 535 580 625 670 715 760
491 536 581 626 671 716 761
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NOU | DsI NOU | DsI NOU | DSI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DsI
762 807 852 897 942 987 1032
763 808 853 898 943 988 1033
764 809 854 899 944 989 1034
765 810 855 900 945 990 1035
766 811 856 901 946 991 1036
767 812 857 902 947 992 1037
768 813 858 903 948 993 1038
769 814 859 904 949 994 1039
770 815 860 905 950 995 1040
771 816 861 906 951 996 1041
772 817 862 907 952 997 1042
773 818 863 908 953 998 1043
774 819 864 909 954 999 1044
775 820 865 910 955 1000 1045
776 821 866 911 956 1001 1046
777 822 867 912 957 1002 1047
778 823 868 913 958 1003 1048
779 824 869 914 959 1004 1049
780 825 870 915 960 1005 1050
781 826 871 916 961 1006 1051
782 827 872 917 962 1007 1052
783 828 873 918 963 1008 1053
784 829 874 919 964 1009 1054
785 830 875 920 965 1010 1055
786 831 876 921 966 1011 1056
787 832 877 922 967 1012 1057
788 833 878 923 968 1013 1058
789 834 879 924 969 1014 1059
790 835 880 925 970 1015 1060
791 836 881 926 971 1016 1061
792 837 882 927 972 1017 1062
793 838 883 928 973 1018 1063
794 839 884 929 974 1019 1064
795 840 885 930 975 1020 1065
796 841 886 931 976 1021 1066
797 842 887 932 977 1022 1067
798 843 888 933 978 1023 1068
799 844 889 934 979 1024 1069
800 845 890 935 980 1025 1070
801 846 891 936 981 1026 1071
802 847 892 937 982 1027 1072
803 848 893 938 983 1028 1073
804 849 894 939 984 1029 1074
805 850 895 940 985 1030 1075
806 851 896 941 986 1031 1076
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NOU | DsI NOU | DsI NOU | DSI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DsI NOU | DS
1077 1122 1167 1212 1257 1302 1347
1078 1123 1168 1213 1258 1303 1348
1079 1124 1169 1214 1259 1304 1349
1080 1125 1170 1215 1260 1305 1350
1081 1126 1171 1216 1261 1306 1351
1082 1127 1172 1217 1262 1307 1352
1083 1128 1173 1218 1263 1308 1353
1084 1129 1174 1219 1264 1309 1354
1085 1130 1175 1220 1265 1310 1355
1086 1131 1176 1221 1266 1311 1356
1087 1132 177 1222 1267 1312 1357
1088 1133 1178 1223 1268 1313 1358
1089 1134 1179 1224 1269 1314 1359
1090 1135 1180 1225 1270 1315 1360
1091 1136 1181 1226 1271 1316 1361
1092 1137 1182 1227 1272 1317 1362
1093 1138 1183 1228 1273 1318 1363
1094 1139 1184 1229 1274 1319 1364
1095 1140 1185 1230 1275 1320 1365
1096 1141 1186 1231 1276 1321 1366
1097 1142 1187 1232 1277 1322 1367
1098 1143 1188 1233 1278 1323 1368
1099 1144 1189 1234 1279 1324 1369
1100 1145 1190 1235 1280 1325 1370
1101 1146 1191 1236 1281 1326 1371
1102 1147 1192 1237 1282 1327 1372
1103 1148 1193 1238 1283 1328 1373
1104 1149 1194 1239 1284 1329 1374
1105 1150 1195 1240 1285 1330 1375
1106 1151 1196 1241 1286 1331 1376
1107 1152 1197 1242 1287 1332 1377
1108 1153 1198 1243 1288 1333 1378
1109 1154 1199 1244 1289 1334 1379
1110 1155 1200 1245 1290 1335 1380
1111 1156 1201 1246 1291 1336 1381
1112 1157 1202 1247 1292 1337 1382
1113 1158 1203 1248 1293 1338 1383
1114 1159 1204 1249 1294 1339 1384
1115 1160 1205 1250 1295 1340 1385
1116 1161 1206 1251 1296 1341 1386
1117 1162 1207 1252 1297 1342 1387
1118 1163 1208 1253 1298 1343 1388
1119 1164 1209 1254 1299 1344 1389
1120 1165 1210 1255 1300 1345 1390
1121 1166 1211 1256 1301 1346 1391

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
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3.2.1.5. Tarea 5: Determinacion del tamaio de la muestra piloto (ny)

La muestra piloto, también llamada muestra experimental o pre-muestra, es
importante porque en ella se hacen las primeras mediciones respecto a los
parametros que no se conocen 0 que se conocen pero se duda de ellos. Entre
sus propositos se encuentran: obtener los estadigrafos basicos que serviran para
determinar la muestra definitiva (por falta de éstos a nivel censal), probar el
instrumento de recopilacion de informacién (boleta), probar las actitudes del
informante (rechazo, no respuesta, etc.) y probar la eficiencia y eficacia de los

encuestadores (empadronadores).

Para determinar el tamafo de la muestra piloto puede considerarse entre el 1y el
5 por ciento del tamafio de la poblacién objeto de estudio (puede ser mayor si se
considera conveniente), este tamafio dependera del criterio de cada investigador.

La muestra piloto tiene las siguientes caracteristicas:

a. No es representativa, significativa y confiable.

o

Su tamafo no importa, ya que no es resultado de la aplicacion de un
algoritmo basico para su propdésito.

Permite obtener estadigrafos basicos.

Permite evaluar el instrumento de recopilacion de informacion (boleta).

Permite evaluar a los informantes.

-~ ® o 0

Permite evaluar a los encuestadores (empadronadores).

Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, se considerara el 1.5 por ciento de
tamafno de muestra en relacion al universo total (1,391 viviendas que conforman

el marco de muestreo).

87



1,391 viviendas por 0.015 = 20.865 ——» redondeado = 21 viviendas

3.2.1.6. Tarea 6: Seleccion y/o extraccion de unidades de muestreo en 4

muestras piloto

Una vez definido el tamafio de la muestra piloto, deben seleccionarse de manera
aleatoria cuatro muestras piloto (tamafio éptimo recomendado). Esta seleccién se
realiza con el propésito de evaluar cual de ellas es la mas conveniente para el

estudio.

La cantidad de muestras piloto a seleccionar en esta etapa puede variar de
acuerdo a las necesidades y caracteristicas de cada proceso investigativo, por lo
general, es recomendable considerar mas de una muestra piloto para el

desarrollo de esta etapa.

Para la seleccién de las unidades de muestreo que conformaran las cuatro
muestras piloto de esta etapa, el investigador podra utilizar algun método de
seleccion aleatoria, entre estos: tabla de numeros aleatorios, calculadora
cientifica o algun software informatico especial para este propésito (SPSS, R,

Excel, entre otros).

Ejemplo:

Para continuar con el ejemplo, se procedera a la seleccién de cuatro muestras
piloto (ny) del marco de muestreo construido con anterioridad. Para ello, se

utilizara el resultado de la funcion Ran# de una calculadora cientifica multiplicado

por el total de viviendas del marco de muestreo (sin reemplazamiento).

Tecla de Tecla N .
calculadora RAN# | T ~ = Numero aleatorio entre O y 1.
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NuUmero aleatorio X | Total de la Poblacién | = Unidad de muestreo seleccionada.

A continuacion se muestra el cuadro resultante de la seleccion de 4 muestras
piloto. Se incluyen dos columnas, la primera identifica el numero de orden de la
vivienda en la muestra piloto (NOMP), la segunda, el numero de orden de la

vivienda en el universo (NOU). La seleccidn se realiz6 sin reemplazamiento.

Cuadro 3
Muestras piloto seleccionadas

Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta

Muestra Muestra Muestra Muestra
Piloto 1 Piloto 2 Piloto 3 Piloto 4
NOM | NOU NOM | NOU NOM | NOU NOM | NOU
1 1282 1 719 1 807 1 909
2 312 2| 1240 2 485 2 71
3 264 3| 1257 3 5 3 257
4 536 41 1212 4 155 4 382
5| 1221 5 777 5 792 5 471
6 296 6| 1207 6 170 6| 1090
7| 1275 7| 1364 7| 1152 7 44
8 147 8 803 8 84 8| 1011
9 613 9 428 9 531 9| 1016
10 229 10 121 10| 1105 10| 1146
11 1115 11 29 11 364 11 1346
12 639 12 702 12 36 12 365
13 827 13 866 13 840 13 89
14 969 14 472 14| 1265 14 677
15 59 15| 1144 15| 1321 15 299
16| 1377 16| 1301 16| 1159 16| 1317
17| 1091 17 723 17 233 17| 1118
18 86 18| 1350 18 681 18 388
19 620 19 475 19| 1337 19 789
20 358 20| 1198 20| 1015 20 77
21 1300 21 1123 21 1066 21 372

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
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3.2.1.7. Tarea 7: Mapeo

La etapa de mapeo se refiere al tendido de las muestras piloto, es decir, la
ubicacion cartografica de las cuatro muestras piloto seleccionadas en la etapa
anterior. Esto se realiza con el propdsito de evaluar las distancias, ubicacion,

vias de acceso, costos, etc. para la obtencion de los datos.

Ejemplo:

Al ubicar las unidades de muestreo pertenecientes a cada una de las muestras

definidas en la etapa anterior, se obtiene la siguiente distribucion:

Figura 7
Mapeo de muestra piloto 1
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta
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Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
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Figura 8
Mapeo de muestra piloto 2,
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta
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Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis. °
Figura 9

Mapeo de muestra piloto 3
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
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Figura 10
Mapeo de muestra piloto 4
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
3.2.1.8. Tarea 8: Seleccién de la muestra piloto éptima

Luego de evaluada en la etapa de mapeo la ubicacién cartografica de las cuatro
muestras piloto definidas, se procede a la seleccion de la muestra piloto 6ptima a
emplear para la etapa de recolecciéon de datos. Esta seleccion se realiza de

acuerdo al criterio del investigador.
Ejemplo:

Para el caso hipotético de investigacion de mercados por encuesta en estudio, se
procedera a la seleccion de la muestra piloto 2, debido a que ésta muestra una

distribucion mas uniforme de las unidades de muestreo en el mapa (ver figura 8).

Muestra piloto 6ptima ——» n, 2
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3.2.1.9. Tarea 9: Recopilacién de datos en la muestra piloto

En esta etapa se recopila la informacion pertinente a la muestra piloto optima

definida en la etapa anterior, por lo que es una actividad propiamente de campo.
Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, se procedera al proceso de recopilacion
de datos en la muestra piloto 6ptima definida en la etapa anterior. Para esta
etapa, se utilizara un cuestionario estructurado en el que se incluira la siguiente

interrogante (variable principal de disefio muestral):

1.1. ¢Le gustaria contratar el servicio de Internet inaldmbrico para su hogar o

local comercial?

s N[ ]

La pregunta anterior es de naturaleza dicotomica, ya que brinda al entrevistado
unicamente dos alternativas de respuesta. Esto se realiza con el propoésito de

detectar el atributo de interés para el estudio.
3.2.2. Fase 2: La muestra

La segunda fase de un disefio muestral aleatorio simple es la relacionada con el
calculo, seleccién y recopilacion de datos en la muestra definitiva. Esta fase

comprende las siguientes actividades:

a. Tabulacién de la muestra piloto.
b. Calculo de estadigrafos en la muestra piloto.

c. Seleccion de algoritmo para el calculo del tamafio de la muestra.
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N ]

= Q@

Asignacién de parametros muestrales.

i.  Nivel de confiabilidad relativo (K).

i. Valorde “Z” del nivel de confiabilidad (K;).

iii.  Error de muestreo relativo.
Calculo del tamafo de la muestra definitiva (n).
Seleccion y/o extraccion de “n” UPM’S en 4 muestras definitivas.
Mapeo.
Seleccion de la muestra definitiva optima.
Recopilacién de datos en la muestra definitiva (empadronamiento).
Tabulacion de la muestra definitiva.

Calculo de estadigrafos en la muestra definitiva.

Figura 11

Esquematizacion de la segunda fase de un diseiio muestral aleatorio simple

para investigaciones de mercado de pequeia cobertura por encuesta

(La muestra)

MUESTRA PILOTO

(ny

—» MUESTREO

MUESTRA

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.
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3.2.2.1. Tarea 10: Tabulacién de la muestra piloto

En esta etapa se tabulan o procesan los datos recopilados en la muestra piloto,
ya sea en forma manual o utilizando algun software informatico para captura de

datos y creacion de bases de datos (Excel, SPSS, etc).
Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, para la tabulacion de los datos
recopilados en la muestra piloto se considero el siguiente criterio técnico: colocar
“1” si cumple el atributo de interés y “0” si no lo cumple. A continuacion se
muestra el tabular resultante:
Cuadro 4
Tabulacién de la muestra piloto

Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta

NOM NOU DSl

1 719 0
2| 1240 1
3| 1257 0
4| 1212 0
5| 777 1
6| 1207 0
7| 1364 0
8| 803 0
9| 428 0
10 121 0
11 29 0
12 702 0
13| 866 1
14| 472 0
15| 1144 1
16| 1301 0
17| 723 0
18| 1350 0
19| 475 0
20| 1198 1
21| 1123 0
Total 5
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3.2.2.2. Tarea 11: Calculo de estadigrafos en la muestra piloto

Entre las actividades relacionadas con esta etapa se encuentran: el calculo de la
media aritmética, la varianza, una proporcién o una razén. Las operaciones a
realizar dependeran del tipo de estimador investigado (un total, un promedio, una

tasa o proporcion o una razoén).

A continuacion se presentan los algoritmos relacionados con el calculo de

estadigrafos en la muestra piloto del ejemplo en estudio:

3.2.2.2.1. Algoritmos basicos para el calculo de estadigrafos en la muestra

piloto
3.2.2.2.1.1. Varianza o variancia (S?)

En el caso particular del calculo de la varianza en la muestra piloto de un disefo
muestral aleatorio simple para la estimacion de una proporcién, el algoritmo a

utilizar es el siguiente:

s2 — n pp pqp
p
n,—1
En donde:
s?, = Varianza o variancia en la muestra piloto
pp = Proporcion de interés en la muestra piloto.

gp = Antiproporcion en la muestra piloto.

n, = Numero de observaciones en la muestra piloto.
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3.2.2.2.1.2. Proporcion (P)

Los algoritmos utilizados para el calculo de una proporcion y la antiproporcion
son los siguientes:

P P’

Proporcién = A+ A Antiproporcion =A+A'

En donde:

P = Proporcién.

P" = Antiproporcion (proporciéon de elementos de la poblacion que no posee el
atributo de intereés).

A = Parte de la poblacién que posee el atributo de interés.

A’ = Parte de la poblacién que no posee el atributo de interés.

En muestreo por lo general a la proporcion de interés se le asigna la letra “P” y
a la antiproporcién la letra “Q”. En el caso particular del calculo de una proporcion
en la muestra piloto de un disefio muestral aleatorio simple, el algoritmo a utilizar

es el siguiente:

9y = l_pp
En donde:

pp = Proporcion de interés en la muestra piloto.
gp = Antiproporcion en la muestra piloto.
n, = Numero de observaciones en la muestra piloto.

ap = Valores de interés observados en la muestra piloto.
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Ejemplo:

Para el caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta, los

estadigrafos basicos a calcular en esta etapa son: la proporcion,

antiproporcién y la varianza de la muestra piloto.

a. Algoritmos para el calculo de la proporcion y la antiproporcion en ny

a

1, = l_pp
En donde:

pp = Proporcion de interés en la muestra piloto.

gp = Antiproporcion en la muestra piloto.

n, = Numero de observaciones en la muestra piloto.

a, = Valores de interés observados en la muestra piloto.

pp= 5 0.238095238 =0.2381

21
gp = 1-0.238095238 =0.761904761 = 0.7619

b. Algoritmo para el calculo de la varianza en n,

S2 — npppqp

p
n —1
p
En donde:
szp = Varianza o variancia en la muestra piloto
pp = Proporcién de interés en la muestra piloto.
gp = Antiproporcion en la muestra piloto.
n, = Numero de observaciones en la muestra piloto.
S% = 21*0.2381*0.7619 = 3.80957619 = 0.190478809 = 0.1905
21 -1 20

la
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3.2.2.3. Tarea 12: Seleccion de algoritmo para el calculo del tamafio de la

muestra

En esta etapa de un disefio muestral aleatorio simple para investigaciones de
mercado por encuesta, se selecciona el algoritmo que servira de base para el

calculo del tamafio de la muestra definitiva (segun el estimador investigado).

a) Algoritmo para el calculo del tamafo de la muestra para la determinaciéon

de una proporcién
_ Npg,K;
n= 2 2
p,4,K>+e*(N)

En donde:

n = Tamano de la muestra.

N = Tamano de la poblacién o universo.

pp = Proporcion de interés en la muestra piloto.

gp = Antiproporcion en la muestra piloto.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad
correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

e = Error relativo maximo esperado (error muestral).

Ejemplo:

Debido a que el presente caso practico de investigacion de mercados por
encuesta se encuentra estructurado para la determinacién de una proporcion, el

algoritmo a utilizar es el siguiente:
2
_ Np,q,K,
2 2
p,4q,K; +e (N )

n
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En donde:

n = Tamano de la muestra.

N = Tamafio de la poblacién o universo.

p, = Proporcion de interés en la muestra piloto.

gp = Antiproporcion en la muestra piloto.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad correspondiente al nivel de confiabilidad
asumido en el disefio muestral.

e = Error relativo maximo esperado (error muestral).

3.2.2.4. Tarea 13: Asignacion de parametros muestrales

En esta etapa de un disefio muestral aleatorio simple, se definen y asignan los
parametros muestrales a emplear para el calculo del tamafio de la muestra
definitiva, segun el nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral. Estos

dependeran del nivel de precision esperado para las estimaciones.

Entre los parametros muestrales a considerar en esta etapa se encuentran:

a. Nivel de confiabilidad relativo (K).

b. Valor de “Z” del nivel de confiabilidad (K;).

c. Error de muestreo relativo (e).

Ejemplo:

Para el caso practico en estudio, se establecera un nivel de confiabilidad del
disefio muestral de 95 por ciento (para ). Por lo que los parametros muestrales a
considerar serian los siguientes:

a. Nivel de confiabilidad relativo (K) = 0.95

b. Valor de “Z” del nivel de confiabilidad (K,) = 1.96

c. Error de muestreo relativo (e) = 0.05
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El valor K; del nivel de confiabilidad asumido en el presente disefio muestral se

obtiene utilizando la tabla de la distribucion normal de probabilidad.

Las muestras en encuestas son a menudo lo suficiente grandes para que el
estimador obtenido en ellas se distribuya aproximadamente de una manera
normal. Es por esta y otras razones que en teoria de muestreo probabilistico la

distribucién a utilizar en la configuracion de disefios muestrales es la distribucién

probabilistica normal.

El valor K; = 1.96 se obtuvo de la siguiente manera:

Error asumido en el
disefio muestral

N

25%

25%

Nivel de confiabilidad asumido en el

disefio muestral

Error asumido en el

& disefio muestral

Valor a buscar en la tabla de la distribucion normal estandar 0.50 — 0.025 = 0.475

z 00 01 02 .03 .04 05 06 )q V7
0 | .0000 10040 10080 0120 0160 0199 .ws ;
A 0398 0438 0478 0517 0557 0596 ofs6 675
2 | 0793 0832 .0871 .0910 .0948 .0987 1026 1064
3 | 179 4217 1255 1293 1331 1368 1406 1443
4 | 1554 1591 1628 1664 1700 736 A772 1808
5 | 915 1950 1985 2019 2054 2088 2123 2157
6 | 2257 2291 2324 2357 2389 2422 2454 2486
7 | 2580 2612 2642 2673 2704 2734 2764 2794
8 | 2881 2910 2939 2967 2995 3023 3051 3078
9 | 3159 3186 3212 .3238 .3264 .3289 3315 3340
10 | 3413 3438 3461 .3485 .3508 13531 3§54 3577
11| 3643 3665 3686 .3708 3729 3749 3170 3790
12 | 3849 3869 3888 3907 3925 3944 3962 3980
Valor entero a 13 | 4032 4049 .4066 4082 14099 4115 4)31 A147
considerar para 14 | 4192 4207 4222 4236 4251 4265 4279 4292
el valor de Kz
15 4
16 A
\ 1.7 4
20 | 4172 4778 4783 4788 4793 4803 4803 4808

Valor decimal a
considerar para
el valor de Kz

Valor encontrado
en la tabla 0.475
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3.2.2.5. Tarea 14: Calculo del tamaio de la muestra definitiva (n)

En la etapa de calculo del tamaino de la muestra definitiva de un disefio muestral

aleatorio simple, se utiliza el siguiente algoritmo:

a) Algoritmo para el calculo del tamafo de la muestra definitiva para

estimar una proporcion
2
e Np,q,K;
- K2 2 (N)
ppqp z +e

En donde:

n = Tamano de la muestra.

N = Tamano de la poblacion o universo.

pp = Proporcion de interés en la muestra piloto.

dp = Antiproporcion en la muestra piloto.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad
correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

e = Error relativo maximo esperado (error muestral).

Ejemplo:

Para el caso hipotético 1 de investigaciéon de mercados por encuesta, el tamafio

de muestra definitiva seria el siguiente:

Algoritmo a utilizar:

_ Nppquz2
ppquz2 +e2(N)

n
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En donde:

n = Tamano de la muestra.

N = Tamafio de la poblacién o universo.

p, = Proporcion de interés en la muestra piloto.

gp = Antiproporcion en la muestra piloto.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad correspondiente al nivel de confiabilidad
asumido en el disefio muestral.

e = Error relativo maximo esperado (error muestral

Sustitucion de datos:

n = (1391)*(0.2381)*(0.7619)*(1.96)? = 232.2216 =232 viviendas
(0.2381)*(0.7619)*(1.96)* + (0.05)**(1391)

n = 232 viviendas

3.2.2.6. Tarea 15: Seleccion y/o extraccion de “n” UPM’'S en 4 muestras

definitivas

Una vez definido el tamafio de la muestra definitiva, deben seleccionarse de
manera aleatoria, al igual que en la fase 1 con las muestras piloto, cuatro
muestras definitivas. Esta seleccion se realiza con el propésito de evaluar cual de

ellas es la mas conveniente para el estudio.

Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, se procedera a la seleccion de cuatro
muestras definitivas (n) del marco de muestreo. Para ello, se utilizara el resultado

de la funcion Ran# de una calculadora cientifica multiplicado por el total de

viviendas del marco de muestreo.
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Uso de calculadora cientifica en la generacion de numeros aleatorios:

Tecla de Tecla N .
calculadora RAN# | T ~ = Numero aleatorio entre O y 1.

Numero aleatorio X | Total de la Poblacién | = Unidad de muestreo seleccionada.

A continuacion se muestra el cuadro resultante de la seleccion de 4 muestras
definitivas. Se incluyen dos columnas, la primera identifica el numero de orden de
la vivienda en la muestra (NOM), la segunda, el numero de orden de la vivienda
(NOU).

anteriormente en la muestra piloto (sin reemplazamiento).

en el universo No se consideran las viviendas seleccionadas

Cuadro 5
Muestras definitivas seleccionadas
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta
Muestra definitiva 3 Muestra definitiva 4

Muestra definitiva 1 Muestra definitiva 2

NOM NOU NOM NOU NOM NOU NOM NOU
1 488 1 879 1 863 1 257
2 1269 2 1159 2 1290 2 371
3 810 3 531 3 669 3 677
4 1251 4 1009 4 16 4 171
5 660 5 927 5 796 5 1124
6 414 6 1195 6 76 6 891
7 615 7 310 7 724 7 487
8 765 8 530 8 525 8 841
9 731 9 25 9 1341 9 1210
10 516 10 755 10 630 10 327
11 727 11 21 11 486 11 554
12 1280 12 898 12 797 12 726
13 197 13 309 13 1340 13 1061
14 1361 14 1190 14 598 14 406
15 26 15 1301 15 517 15 288
16 871 16 1162 16 591 16 99
17 549 17 1196 17 67 17 1305
18 271 18 550 18 298 18 352
19 1033 19 1287 19 378 19 1045
20 786 20 943 20 1072 20 852




Muestra definitiva 1

Muestra definitiva 2

Muestra definitiva 3

Muestra definitiva 4

NOM NOU NOM NOU NOM NOU NOM NOU
21 630 21 256 21 933 21 1328
22 1167 22 917 22 623 22 1219
23 991 23 1068 23 915 23 9
24 245 24 1375 24 1068 24 586
25 796 25 290 25 375 25 1049
26 308 26 304 26 286 26 163
27 95 27 916 27 222 27 411
28 263 28 1227 28 813 28 374
29 1103 29 980 29 414 29 123
30 604 30 910 30 142 30 348
31 857 31 158 31 771 31 1346
32 1026 32 910 32 189 32 840
33 968 33 192 33 570 33 504
34 1340 34 43 34 1262 34 151
35 323 35 1074 35 164 35 1147
36 676 36 850 36 825 36 517
37 790 37 146 37 494 37 527
38 71 38 187 38 387 38 1186
39 683 39 1121 39 1136 39 1122
40 1024 40 491 40 513 40 361
41 985 41 1236 41 443 41 471
42 979 42 704 42 1017 42 306
43 349 43 1172 43 82 43 388
44 1288 44 221 44 541 44 1260
45 61 45 808 45 1125 45 461
46 1068 46 977 46 229 46 894
47 605 47 1170 47 997 47 1001
48 1089 48 1142 48 388 48 752
49 1292 49 271 49 1150 49 1317
50 1293 50 732 50 688 50 718
51 691 51 479 51 867 51 187
52 531 52 152 52 1327 52 826
53 275 53 434 53 1120 53 1339
54 197 54 475 54 1072 54 859
55 1276 55 862 55 318 55 1027
56 790 56 435 56 801 56 631
57 179 57 136 57 668 57 464
58 299 58 1349 58 1170 58 1376
59 709 59 380 59 1014 59 1390
60 856 60 900 60 355 60 602
61 1037 61 776 61 98 61 1334
62 1268 62 872 62 625 62 1296
63 875 63 1280 63 1349 63 300
64 855 64 747 64 544 64 137
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Muestra definitiva 1

Muestra definitiva 2

Muestra definitiva 3

Muestra definitiva 4

NOM NOU NOM NOU NOM NOU NOM NOU
65 1288 65 906 65 361 65 1303
66 45 66 1286 66 1009 66 869
67 1338 67 935 67 229 67 311
68 488 68 1290 68 1037 68 319
69 1388 69 621 69 966 69 385
70 1154 70 1044 70 645 70 828
71 1247 71 88 71 613 71 1220
72 763 72 343 72 559 72 42
73 738 73 854 73 441 73 29
74 52 74 109 74 935 74 562
75 87 75 893 75 1269 75 112
76 3 76 812 76 1333 76 717
77 722 77 1068 77 1334 77 728
78 1202 78 971 78 1302 78 884
79 479 79 1349 79 1334 79 435
80 117 80 1345 80 920 80 1329
81 472 81 597 81 256 81 269
82 435 82 780 82 237 82 1079
83 181 83 460 83 599 83 1232
84 526 84 1116 84 981 84 499
85 285 85 978 85 920 85 104
86 365 86 464 86 1065 86 1314
87 1246 87 891 87 935 87 1059
88 1216 88 1055 88 435 88 47
89 1300 89 179 89 351 89 1014
90 97 90 1137 90 479 90 1347
91 433 91 246 91 27 91 1306
92 331 92 418 92 90 92 531
93 621 93 1089 93 283 93 490
94 644 94 978 94 1026 94 1060
95 200 95 503 95 934 95 377
96 549 96 238 96 1006 96 1162
97 789 97 1156 97 86 97 871
98 513 98 928 98 44 98 1247
99 236 99 366 99 1158 99 416
100 379 100 749 100 78 100 860
101 648 101 723 101 280 101 653
102 626 102 572 102 969 102 265
103 1277 103 1391 103 1041 103 254
104 340 104 501 104 546 104 356
105 1005 105 205 105 502 105 545
106 907 106 987 106 1248 106 1283
107 12 107 480 107 948 107 249
108 179 108 171 108 829 108 1382
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Muestra definitiva 1

Muestra definitiva 2

Muestra definitiva 3

Muestra definitiva 4

NOM NOU NOM NOU NOM NOU NOM NOU
109 1008 109 947 109 786 109 756
110 170 110 626 110 324 110 40
111 241 111 869 111 63 111 1062
112 945 112 190 112 762 112 4
113 437 113 1302 113 390 113 1297
114 754 114 583 114 672 114 1112
115 1354 115 166 115 158 115 1074
116 1050 116 297 116 669 116 90
117 632 117 377 117 627 117 1222
118 646 118 1081 118 1057 118 968
119 967 119 580 119 693 119 25
120 1182 120 1236 120 431 120 407
121 48 121 1071 121 53 121 916
122 208 122 767 122 1363 122 1223
123 1300 123 744 123 363 123 880
124 549 124 888 124 437 124 107
125 62 125 1103 125 626 125 1043
126 853 126 409 126 948 126 346
127 745 127 1389 127 112 127 691
128 597 128 128 128 1065 128 1304
129 260 129 913 129 1061 129 895
130 635 130 1178 130 1075 130 1180
131 988 131 1147 131 1310 131 587
132 599 132 1370 132 606 132 778
133 207 133 497 133 1292 133 1271
134 1129 134 1046 134 665 134 1064
135 445 135 207 135 1023 135 848
136 558 136 806 136 857 136 1326
137 1137 137 802 137 394 137 408
138 1029 138 1003 138 795 138 987
139 88 139 192 139 838 139 674
140 1383 140 671 140 1055 140 839
141 1166 141 42 141 1276 141 933
142 151 142 1106 142 159 142 1047
143 952 143 396 143 784 143 1034
144 537 144 1093 144 218 144 279
145 1068 145 94 145 737 145 76
146 36 146 1311 146 285 146 420
147 285 147 1024 147 370 147 521
148 1226 148 192 148 444 148 626
149 384 149 653 149 597 149 738
150 909 150 111 150 902 150 1028
151 1114 151 786 151 849 151 806
152 1233 152 1385 152 1032 152 536
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Muestra definitiva 1

Muestra definitiva 2

Muestra definitiva 3

Muestra definitiva 4

NOM NOU NOM NOU NOM NOU NOM NOU
153 18 153 654 153 548 153 1259
154 1207 154 510 154 188 154 843
155 244 155 245 155 1171 155 1332
156 664 156 735 156 1023 156 1026
157 317 157 687 157 310 157 557
158 804 158 531 158 504 158 68
159 1145 159 1278 159 1378 159 741
160 492 160 896 160 1358 160 1255
161 581 161 1013 161 647 161 1352
162 21 162 1268 162 336 162 1230
163 792 163 904 163 610 163 474
164 14 164 477 164 331 164 431
165 1107 165 612 165 844 165 1014
166 1366 166 949 166 997 166 1358
167 683 167 275 167 145 167 184
168 48 168 1057 168 813 168 912
169 238 169 1298 169 385 169 1216
170 222 170 798 170 853 170 948
171 1239 171 998 171 1211 171 1093
172 423 172 704 172 1371 172 136
173 707 173 723 173 818 173 69
174 192 174 924 174 620 174 465
175 1041 175 720 175 142 175 605
176 829 176 538 176 368 176 1368
177 458 177 359 177 373 177 742
178 240 178 826 178 274 178 149
179 1013 179 555 179 889 179 428
180 145 180 89 180 1066 180 1348
181 505 181 1338 181 1006 181 768
182 421 182 486 182 784 182 877
183 1374 183 723 183 666 183 53
184 892 184 829 184 409 184 578
185 707 185 233 185 1231 185 263
186 637 186 410 186 5 186 636
187 97 187 1313 187 1140 187 1047
188 679 188 667 188 1143 188 1211
189 595 189 256 189 1091 189 1255
190 1219 190 290 190 29 190 1009
191 797 191 577 191 1115 191 701
192 1071 192 335 192 784 192 783
193 237 193 1121 193 3 193 997
194 925 194 684 194 1255 194 1288
195 248 195 635 195 1376 195 48
196 868 196 392 196 311 196 415
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Muestra definitiva 1

Muestra definitiva 2

Muestra definitiva 3

Muestra definitiva 4

NOM NOU NOM NOU NOM NOU NOM NOU
197 1252 197 928 197 1195 197 665
198 1265 198 428 198 843 198 599
199 716 199 684 199 438 199 210
200 919 200 676 200 991 200 417
201 1126 201 1074 201 51 201 579
202 655 202 1034 202 1154 202 1351
203 277 203 145 203 616 203 1116
204 782 204 392 204 929 204 480
205 384 205 1163 205 666 205 807
206 1175 206 1127 206 614 206 1307
207 720 207 1071 207 329 207 549
208 1119 208 541 208 547 208 598
209 373 209 671 209 1176 209 804
210 869 210 1363 210 1 210 1038
211 1108 211 637 211 306 211 735
212 1086 212 698 212 287 212 49
213 867 213 836 213 933 213 443
214 960 214 745 214 755 214 1124
215 185 215 103 215 1234 215 1058
216 1378 216 256 216 1291 216 212
217 1092 217 897 217 518 217 540
218 55 218 997 218 199 218 85
219 483 219 1328 219 355 219 299
220 264 220 52 220 645 220 1331
221 1290 221 1200 221 1247 221 116
222 384 222 280 222 1341 222 496
223 827 223 1205 223 223 223 73
224 720 224 369 224 1054 224 910
225 68 225 549 225 373 225 886
226 1179 226 994 226 41 226 448
227 699 227 420 227 22 227 798
228 627 228 1170 228 30 228 1378
229 1354 229 1078 229 503 229 882
230 18 230 306 230 798 230 1111
231 1126 231 1022 231 909 231 41
232 1052 232 66 232 449 232 466

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
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3.2.2.7. Tarea 16: Mapeo

Al igual que en la fase 1 con las muestras piloto, la etapa de mapeo en la fase 2
se refiere al tendido de las muestras definitivas, es decir, la ubicacion
cartografica de las cuatro muestras definitivas seleccionadas en la etapa anterior.
Esto se realiza con el propdsito de evaluar las distancias, ubicacion, vias de

acceso, costos, etc. para la obtencién de los datos.

Ejemplo:

Al ubicar las unidades de muestreo pertenecientes a cada una de las muestras

definidas en la etapa anterior, se obtiene la siguiente distribucion:

Figura 12
Mapeo de muestra definitiva 1

Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta
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Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
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Figura 13
Mapeo de muestra definitiva 2
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.

Figura 14
Mapeo de muestra definitiva 3
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta
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Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.
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Figura 15
Mapeo de muestra definitiva 4

Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta
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Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.

3.2.2.8. Tarea 17: Seleccién de la muestra definitiva 6ptima

En esta etapa, al igual que en la fase 1 con las muestras pilotos, debe
seleccionarse la muestra definitiva optima que servira para el proceso de
recopilacién de datos final. Esta seleccion se realiza de acuerdo al grado de

conveniencia de la misma.

Ejemplo:

Para el caso hipotético 1 de investigaciéon de mercados por encuesta en estudio,
se procedera a la seleccion de la muestra definitiva 4, debido a que ésta muestra

una distribucion mas uniforme.
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Muestra piloto 6ptima —— » n4

3.2.2.9. Tarea 18: Recopilacion de datos en la muestra definitiva

(empadronamiento)

La etapa de recopilacién de la muestra definitiva es también conocida como
etapa de empadronamiento. En esta etapa se recopila la informacion pertinente a

la muestra definitiva 6ptima seleccionada en la etapa anterior.

Para el éxito de esta etapa, es importante que el recurso humano involucrado en
el proceso sea capacitado respecto a los propdsitos de la encuesta y los
métodos de medicion que se emplearan. Ademas, deben establecerse los
mecanismos de control y supervisién necesarios y adecuados para los mismos.
Por otro lado, el cuestionario a utilizar debe satisfacer al cien porciento las
necesidades de informacién que permitan medir y cumplir los objetivos del
estudio, en este sentido, deberan incluirse interrogantes que tengan un alto
grado de relacion con la variable principal del disefio muestral, a fin de mejorar

las estimaciones en el proceso inferencial.

La etapa de recolecciéon de la muestra definitiva coincide con la tarea 7 del
proceso de investigacion de mercados, y en muchos sentidos, es el centro del

proceso de investigacion de mercados.

Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, en esta etapa se procedera a la
recopilacién de datos en la muestra 6ptima definida en la etapa anterior. Al igual
que en la fase de pre-muestreo, el cuestionario a utilizar debera incluir la

siguiente interrogante (variable principal de disefio muestral):

113



1.2. ¢Le gustaria contratar el servicio de Internet inaldmbrico para su hogar o
local comercial?

s N[ ]

3.2.2.10. Tarea 19: Tabulacion de la muestra definitiva

En esta etapa se tabulan o procesan los datos recopilados en la muestra
definitiva, ya sea en forma manual o utilizando algun software informatico para

captura de datos y creacion de bases de datos (Excel, SPSS, etc).

Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, se procedera a la tabulacion de los datos
recopilados en la muestra 6ptima definida para el estudio. De igual manera que
en la tabulacion de la muestra piloto, se considerd el siguiente criterio técnico:
colocar “1” si cumple el atributo de interés y “0” si no lo cumple. A continuacién se

muestra el tabular resultante.

Cuadro 6
Tabulacion de la muestra definitiva
Caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta
Muestra definitiva 4

Muestra definitiva 4 Muestra definitiva 4

NOM

NOU

DsI

NOM

NOU

DsI

NOM

NOU

DsI

258

891

11

554

371

487

12

726

677

841

13

1061

171

© |0 (N |

1

210

14

406

a || N[~

1124

- |O O |©o |o

327

o |O o |o |o

15

288

- |O O |©o |o
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Muestra definitiva 4

Muestra definitiva 4

Muestra definitiva 4

NOM NOU DslI NOM NOU DsI NOM NOU DsI
16 99 0 57 464 0 98 1247 0
17 1305 0 58 1376 0 99 416 0
18 352 0 59 1390 0 100 860 0
19 1045 0 60 602 0 101 653 0
20 852 0 61 1334 0 102 265 0
21 1328 0 62 1296 0 103 254 0
22 1219 0 63 300 0 104 356 0
23 9 0 64 137 1 105 545 0
24 586 0 65 1303 0 106 1283 0
25 1049 0 66 869 0 107 249 0
26 163 1 67 311 1 108 1382 0
27 411 1 68 319 0 109 756 1
28 374 0 69 385 0 110 40 0
29 123 1 70 828 0 111 1062 0
30 348 1 71 1220 0 112 4 1
31 1346 0 72 42 0 113 1297 1
32 840 0 73 29 0 114 1112 1
33 504 0 74 562 0 115 1074 0
34 151 0 75 112 0 116 90 0
35 1147 0 76 717 0 117 1222 0
36 517 0 77 728 0 118 968 1
37 527 0 78 884 0 119 25 0
38 1186 0 79 435 0 120 407 0
39 1122 0 80 1329 0 121 916 0
40 361 0 81 269 1 122 1223 0
41 471 0 82 1079 0 123 880 1
42 306 0 83 1232 0 124 107 0
43 388 1 84 499 0 125 1043 0
44 1260 0 85 104 0 126 346 0
45 461 0 86 1314 1 127 691 0
46 894 0 87 1059 1 128 1304 1
47 1001 0 88 47 0 129 895 0
48 752 0 89 1014 0 130 1180 0
49 1317 0 90 1347 0 131 587 0
50 718 0 91 1306 0 132 778 0
51 187 0 92 531 1 133 1271 0
52 826 1 93 490 0 134 1064 1
53 1339 0 94 1060 0 135 848 0
54 859 0 95 377 0 136 1326 0
55 1027 0 96 1162 1 137 408 1
56 631 0 97 871 1 138 987 1
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Muestra definitiva 4

Muestra definitiva 4

Muestra definitiva 4

NOM NOU DslI NOM NOU DsI NOM NOU DsI
139 674 1 171 1093 0 203 1116 0
140 839 0 172 136 1 204 480 0
141 933 0 173 69 0 205 807 0
142 1047 1 174 465 0 206 1307 0
143 1034 0 175 605 0 207 579 0
144 279 1 176 1368 0 208 598 0
145 76 0 177 742 0 209 804 1
146 420 1 178 149 0 210 1038 0
147 521 0 179 428 0 211 735 0
148 626 0 180 1348 0 212 49 0
149 738 0 181 768 0 213 443 0
150 1028 0 182 877 0 214 1124 1
151 806 0 183 53 0 215 1058 1
152 536 1 184 578 0 216 212 0
153 1259 1 185 263 0 217 540 0
154 843 1 186 636 0 218 85 0
155 1332 0 187 1047 1 219 299 1
156 1026 0 188 1211 0 220 1331 0
157 557 0 189 1255 0 221 116 1
158 68 0 190 1009 0 222 496 0
159 741 0 191 701 1 223 73 1
160 1254 0 192 783 0 224 910 0
161 1352 1 193 997 0 225 886 1
162 1230 1 194 1288 0 226 448 1
163 474 0 195 48 1 227 798 0
164 431 1 196 415 0 228 1378 1
165 1014 0 197 665 0 229 882 1
166 1358 1 198 599 0 230 1111 0
167 184 1 199 210 0 231 41 0
168 912 1 200 417 1 232 466 0
169 1216 0 201 579 0 Total 54
170 948 0 202 1351 0

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.

3.2.2.11. Tarea 20: Calculo de estadigrafos en la muestra definitiva

Luego de tabulada la muestra definitiva, se procede a la determinacion de los
estadigrafos necesarios para la fase de estimacién o expansidén-estimacion.

Entre los estadigrafos basicos a calcular en esta etapa se encuentran: la media
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aritmética, la proporcidén y la antiproporcion A continuacion se describen los

algoritmos aplicables a esta etapa:

a) Algoritmo para el calculo de la media aritmética para estimar una
proporcion:

n

> X,

YZ i=1
n

En donde:

X = Media aritmética.
X; = Valores observados en la muestra definitiva.

n = Numero de observaciones en la muestra definitiva.

b) Algoritmo para el calculo de la proporcion y la antiproporciéon

a

p=r q=1-p

En donde:

p = Proporcion de interés en la muestra definitiva.

g = Antiproporcion en la muestra definitiva.

n = Numero de observaciones en la muestra definitiva.

a = Valores de interés observados en la muestra definitiva.

Ejemplo:

Para el caso practico 1 de investigacion de mercados por encuesta, los
estadigrafos basicos a calcular en esta etapa son: la media aritmética simple, la

proporcion y la antiproporcion.
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a) Algoritmo para el calculo de la media aritmética de la variable X;

n

X

YZ i=1

n

En donde:

X = Media aritmética.
Xi = Valores observados en la muestra definitiva.

n = Numero de observaciones en la muestra definitiva.

Sustituciéon de datos

X= 54 0.23275862 =0.2328

232

b. Algoritmo para el calculo de la proporcién y la antiproporciéon en n,

a

pP=— g=1—p

n

En donde:

p = Proporcién de interés en la muestra definitiva.

q = Antiproporcién en la muestra definitiva.

n = Numero de observaciones en la muestra definitiva.

a = Valores de interés observados en la muestra definitiva.

Sustitucion de datos

p= 54 0.23275862 = 0.2328

232

q= 1-0.23275862 =0.767241379 =0.7672
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3.2.3. Fase 3: El proceso inferencial o expansién-estimacion al universo

La tercera y ultima fase de un disefio muestral aleatorio simple, es la relacionada
con el proceso inferencial o expansion-estimacion al universo. Esta fase es una
de las mas importantes en muestreo y una de las menos aplicadas en procesos
investigativos. Es importante destacar que al no realizar la misma, el muestreo
esta incompleto, por lo tanto estd mal aplicado. Entre las actividades que

comprende esta fase se encuentran:

a. Definicion y determinacion de los estimadores y su variabilidad.
i.  Calculo de la estimacion puntual.
ii. Calculo de la varianza del estimador puntual.
iii.  Calculo del error estandar de estimacion.
iv.  Construccion del intervalo de confianza.
b. Calculo de la precision del muestreo.

c. Informe del disefio muestral.

En una investigacion de mercados por encuesta, estructurada bajo un disefio
muestral aleatorio simple, la fase del proceso inferencial o expansion-estimacion
al universo debe ser aplicada a cada una de las interrogantes formuladas dentro
del cuestionario aplicado en el proceso de recopilacion de datos en la muestra
definitiva. Los estadigrafos basicos a calcularse dependeran de las

particularidades de cada interrogante planteada.

La precisién calculada para cada una de las interrogantes planteadas dentro del
cuestionario dependera del grado de relacion existente entre la variable principal

de disefilo muestral y la interrogante objeto de analisis.

119



Figura 16
Esquematizacion de la fase del proceso inferencial o expansion-estimaciéon
al universo de un disefio muestral aleatorio simple para investigaciones de

mercado de pequeina cobertura por encuesta

POBLACION O UNIVERSO

N
[

INFERENCIA
EN EL TOTAL

(n)
MUESTRA

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.

3.2.3.1. Tarea 21: Definicion y determinacion de los estimadores y su

variabilidad

La etapa de definicion y determinacion de los estimadores y su variabilidad en un
disefio muestral aleatorio simple, esta integrada por las siguientes operaciones

basicas:

a. Calculo de la estimacion puntual.

b. Calculo de la varianza del estimador puntual.
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c. Calculo del error estandar de estimacion.

d. Calculo del intervalo de confianza.

Para el calculo de la estimacion puntual, la varianza del estimador puntual, el
error estandar de estimacion y el intervalo de confianza en un disefio muestral

aleatorio simple se utilizan los siguientes algoritmos:

a. Algoritmo para el calculo de la estimacién puntual, la varianza del
estimador puntual, el error estandar de estimacién y construccion

del intervalo de confianza para la determinacién de un total

En donde:

5(\3i = Total estimado superior e inferior.

N = Tamano de la poblacién o universo.

n = Tamano de la muestra definitiva.

Xi = Media aritmética de la variable X; calculada en la muestra definitiva.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad
correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

Sxi = Desviacion estandar de la variable X; en la muestra definitiva.
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b. Algoritmo para el calculo de la estimacién puntual, la varianza del
estimador puntual, el error estandar de estimacion y construcciéon

del intervalo de confianza para la determinaciéon de una media

le. N_n

NJn N N

Xsi =XiiK

En donde:

;_\(si = Total estimado superior e inferior.

n = Tamano de la muestra definitiva.

Xi = Media aritmética de la variable X; calculada en la muestra definitiva.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad
correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

sxi = Desviacion estandar de la variable X; en la muestra definitiva.
c. Algoritmo para el calculo de la estimaciéon puntual, la varianza del

estimador puntual, el error estandar de estimaciéon y construccion

del intervalo de confianza para la determinacion de una proporcion

" pqg (N—n 1
=ptK +
P, =rtk, \/(n_J( N ) 2N

En donde:

ey
Psi = Proporcidon estimada superior e inferior.
n = Tamano de la muestra definitiva.

N = Tamano de la poblacién o universo.
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p = Proporcion de interés calculada en la muestra definitiva.
g = Antiproporcion calculada en la muestra definitiva.
Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad

correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

d. Algoritmo para el calculo de la estimacion puntual, la varianza del
estimador puntual, el error estandar de estimacion y construccion

del intervalo de confianza para la determinaciéon de una razén

n

P & —2rz":X,.Y,. +r2§":Yi2
i=1 i=1

i=1

n—1

En donde:

/Iisi = Razon estimada superior e inferior.

r = Razoén calculada en la muestra definitiva.
N = Tamano de la poblacién o universo.

n = Tamano de la muestra definitiva.

xi = Valores observados de la variable X; en la muestra definitiva.
Vi

X ip = Media aritmética calculada en la muestra definitiva de la variable X;.
Y ip = Media aritmética calculada en la muestra definitiva de la variable Y.
Kz

correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

= Valores observados de la variable Y; en la muestra definitiva.

Valor K en la escala de Z de una distribucién normal de probabilidad

La construccidon del intervalo de confianza se obtiene al sumarle y restarle a la
estimacion puntual, el resultado de multiplicar el error estandar de estimacion por

el valor K en la escala de Z de una distribucidn normal de probabilidad
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correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral. Esta
expresion se encuentra integrada en cada uno de los algoritmos anteriormente

descritos.
Limite superior: Ls =EP+ Kz (EE) Limite inferior: L,- = EP - Kz (EE)

En donde:

Ls = Limite superior del intervalo.
L; = Limite inferior del intervalo.
EP = Estimacion puntual.

EE
Kz

correspondiente al nivel de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

Error estandar de estimacion.

Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad

Ejemplo:

Para el caso particular en estudio, se procedera a realizar las estimaciones

correspondientes:

a. Algoritmo para el calculo de la estimacién puntual, la varianza del
estimador puntual, el error estandar de estimacidon y construccién

del intervalo de confianza para la determinacién de una proporciéon

A pq (N—n 1
=ptK +
P, =rsK TN )TN

En donde:
N
Psi = Proporcion estimada superior e inferior.

n = Tamafo de la muestra definitiva.

N = Tamafio de la poblacién o universo.
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p = Proporcién de interés calculada en la muestra definitiva.

q = Antiproporcién calculada en la muestra definitiva.

Kz = Valor K en la escala de Z de una distribucion normal de probabilidad correspondiente al nivel de confiabilidad
asumido en el disefio muestral.

b. Sustitucién de valores en el algoritmo seleccionado

/F\’3i =0.2328 £ 1.96 (0.2328)(0.7672)||(1391-232) 1
+ —_—
232 -1 1391 2(1391)

~ e
Py = 0.2328 + 1.96 (0.17860416)} [1159 J 1
+

S 231 1391 2782

Py =0.2328 + 1.96{ J (0.0007731781818)][0.833213515] N 0.0003594536}

pal

Psi=0.2328 = 1.96 [ J 0.0006442225109 + 0.0003594536305]

pal

Psi=0.2328 = 1.96 [ 0.025381538 + 0.0003594536305 ]
/F\’si =0.2328 + 1.96 [ 0.025740992 ]47 EE = Error estandar de estimacion

c. Construccion del intervalo de confianza

/|53 = 0.2832 Proporcion superior
/F;g =0.2328 = 0.050452345 P= 02328 Proporcion central
/F\’i = 0.1824 Proporcion inferior

Los resultados obtenidos representan las tasas o porcentajes de viviendas que

demandan servicio de Internet inalambrico (cifras estimadas).
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3.2.3.2. Tarea 22: Calculo de la precisiéon del muestreo

El siguiente paso en un disefio muestral aleatorio simple para investigaciones de
mercado por encuesta, corresponde al calculo del porcentaje de error con que se
esta estimando la variable en estudio, por debajo y por arriba del parametro

puntual determinado.

La precision en muestreo se expresa matematicamente a través del siguiente

algoritmo:
EE
e= .
Estimado

En donde:

€ = Precision.
EE = Error estandar de estimacion.

Estimado = Estimador puntual observado en el proceso de estimacién

Ejemplo:

La precision correspondiente a las estimaciones obtenidas para el presente

ejemplo seria la siguiente:

e = EE = 0.025740992 = 0.110571271 =0.1106 = 11.06%
Estimado 0.2328
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3.2.3.3. Tarea 23: Informe del disenno muestral

El informe del disefio muestral forma parte las de la fase de comunicacion de
resultados del proceso de investigacion de mercados. Este debe ser incluido en
forma de apartado (o seccion) dentro del informe final de investigacion. Entre los

aspectos a considerar se encuentran:

a. Disefno muestral aplicado: en esta parte del informe se describe el tipo de
muestreo aplicado en el proceso investigativo; aleatorio simple, estratificado
aleatorio, de conglomerados, etc.

b. Periodo de referencia: periodicidad del proceso de encuesta por muestreo.

c. Unidad de analisis: aca se describe la unidad de analisis del proceso.

Marco muestral: aca se describe como se constituyé el marco muestral, es
decir, las unidades de muestreo.

e. Dominios de estudio: se refiere a la descripcion del universo o los universos
de estudio que formaron parte del proceso investigativo.

f. La muestra: aca se describe cual fue el tamano de muestra considerado y la
forma en la que se calcul6 (algoritmo utilizado). Ademas, debe describirse el
grado de confiabilidad asumido en el disefio muestral.

g. Seleccion de la muestra: debe indicarse la forma en la fueron seleccionadas
las unidades que conformaron la muestra. En el caso particular de un disefio
muestral probabilistico, la seleccion de la muestra se realiza con métodos
aleatorios de seleccion.

h. Niveles de desagregacion de los resultados y las estimaciones: aca se debe
indicar para quien o quienes son validos los resultados obtenidos en el
proceso inferencial.

i. Interpretacion del riesgo beta: en el muestreo probabilistico, siempre se
incurre en el riesgo beta de la docimasia de hipotesis (error tipo Il), es decir,
considerar como cierto H, (hipotesis nula) cuando en realidad es falsa; en el

caso particular de un diseio muestral aleatorio simple o estratificado
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aleatorio, el riesgo se incurre al aseverar que el verdadero valor se encuentra
dentro del intervalo de confianza estimado en el proceso inferencial, cuando

en la realidad no es asi.

Concluidas las fases, etapas y operaciones basicas de un disefio muestral
aleatorio simple para investigaciones de mercado de pequefa cobertura por

encuesta, se presenta el esquema del disefio muestral en su conjunto.

Figura 17
Esquematizaciéon de un diseiio muestral aleatorio simple para
investigaciones de mercado de pequeia cobertura

por encuesta

POBLACION O UNIVERSO

N

r 3
> FASE 1: PRE-MUESTREO
v
o
FASE 3: (np) )
PROCESO INFERENCIAL T
o < MUESTRA \
ESPANSION-ESTIMACION PILOTO
AL UNIVERSO
> FASE 2: LAMUESTRA
MUESTREO v
INFERENCIA n
EN EL TOTAL \ )
MUESTRA

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.
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3.3. Diseno muestral estratificado aleatorio

El muestreo aleatorio simple es aplicado en procesos de investigacién de
mercados por encuesta, en todos aquellos casos en el que se sabe o se
determina que la variable a investigar en el universo es altamente homogénea. El
grado de homogeneidad de una variable esta dado por el grado de variabilidad

de la misma dentro de la poblacion de interés (varianza).

Si el universo del cual se desea disefiar una muestra no es altamente
homogéneo (en donde la varianza es baja o tiende a cero), una forma sencilla de
obtener una muestra relativamente pequena y ademas poder aplicar muestreo
aleatorio simple, es fragmentar el universo total en subuniversos en el que los
elementos dentro de el tengan caracteristicas comunes; estos subuniversos se

les denominan estratos.

En un universo heterogéneo es importante estratificar, ya que al agrupar las
observaciones de acuerdo a caracteristicas homogéneas, se reduce el numero
de selecciones (tamano de muestra) y se contribuye a minimizar la varianza. La
ventaja principal que puede obtenerse al estratificar es aumentar la precisién de

las estimaciones al agrupar elementos con caracteristicas comunes.

Los criterios de estratificacion son de variada naturaleza y seria dificil
enumerarlos, pero en la practica del muestreo los mas usuales son: edad,

geénero, ingreso, nivel educativo, grupo étnico, nivel socioeconémico, etc.

Un diseino muestral estratificado aleatorio para investigaciones de mercado de
pequefa cobertura por encuesta consta de tres fases: a) estratificacion y
construccion de arbol de estratificacion; b) aplicacion del muestreo aleatorio

simple en cada estrato, y c) el proceso inferencial o expansion-estimacion al
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universo total por medio del método de las estimaciones parciales o

desagregadas.

A efecto de ejemplificar cada una de las actividades a desarrollar en el presente
disefio muestral, se considerara el siguiente caso hipotético de investigacion de

mercados por encuesta:

Caso practico 2

La empresa MEGASODA, es una empresa costarricense que opera en
Guatemala desde el 2006. El gerente de mercadeo de la empresa, preocupado
porque su producto lider “KOLITA” es poco conocido en el mercado
guatemalteco, decide emprender un proceso de investigacion de mercados por
encuesta a efecto de desarrollar una campafa de divulgacion para su producto.
Para este propésito, contrata los servicios profesionales de una empresa

especializada en la materia.

La informacién brindada por la empresa MEGASODA a la empresa de

investigacion de mercados es la siguiente:

a. Problema: desconocimiento del producto KOLITA en el mercado
guatemalteco.

b. Objetivo: determinar el grado de conocimiento del producto KOLITA en un
sector de la zona 11 de la Ciudad Capital integrado por tres niveles
socioecondmicos, a fin de desarrollar una campafna de divulgacion para el
producto.

Disefio de investigacion: descriptiva.
d. Método: encuesta por muestreo a través de un cuestionario estructurado

aplicado por personas.
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A continuacién se presenta el mapa del sector identificado por la empresa para el
desarrollo del proceso de investigacion de mercados por encuesta (caso practico

2). El sector estd integrado por viviendas de tres niveles socioeconémicos:
medio, medio-alto y alto.

Figura 18
Mapa del sector de la zona 11 definido para el proceso
de investigacion de mercados por encuesta

(Caso practico 2)

Sector 1: Clase media

Sector 2: Clase media-alta

Sector 3: Clase alta

Fuente: Departamento de Cartografia, Instituto Nacional de Estadistica INE.
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3.3.1. Fase 1: Estratificacidon y construccion de arbol de estratificacion

El primer paso de un diseno muestral estratificado aleatorio consiste en
fragmentar o estratificar el universo en “L” estratos (o subuniversos). Esto se
realiza con el propésito de mejorar las estimaciones y ademas poder tener

resultados a nivel de cada uno de los mismos.

Una vez fragmentado el universo, el siguiente paso consiste en elaborar un
esquema representativo de la estratificacion a través de un arbol de
estratificacion. El arbol de estratificacion es muy parecido al arbol de
probabilidades, y su propdsito central es permitir, de manera rapida, dimensionar

la estructura del muestreo en su conjunto.

Figura 19
Esquematizacioén de la primera fase de un disefio muestral estratificado
aleatorio para investigaciones de mercado de pequena cobertura por

encuesta (Estratificacion y construccion de arbol de estratificacion)

Universo o
Poblacion

N

....................... . Nivel de
* * * * \ 4 estratificacion
N; N, N; Ny o > NL
Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato L
~_ _

Ordenes de los “L” estratos

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.
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En un arbol de estratificacion, el componente vertical representa los niveles de

estratificacion y el componente horizontal los ordenes de los “L” estratos.

Ejemplo:

Para el caso practico 2 de investigacién de mercados por encuesta, se aplico el
criterio de estratificacion relacionado con el nivel socioeconémico de las

viviendas del sector. El arbol de estratificacion quedaria de la siguiente manera:

Figura 20
Arbol de estratificacion

Caso practico 2 de investigacion de mercados por encuesta

N

Ny Ny Ny

N1 = clase media N, = clase media-alta N3 = clase alta

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.

3.3.2. Fase 2: Aplicacion del muestreo aleatorio simple en cada estrato

Luego de haber elaborado la estratificacion y el arbol de estratificacion, el paso

siguiente consiste en aplicar el muestreo aleatorio simple en cada uno de los “L”
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estratos definidos. La aplicacion de las tres fases del muestreo aleatorio simple
en la fase 2 de un disefo estratificado aleatorio, se realiza de manera conjunta
en cada uno de los estratos, omitiendo la etapa de elaboracion del informe del
disefio muestral, debido a que ésta formara parte de la fase 3 del presente

disefio muestral.

Figura 21
Esquematizacion de la segunda fase de un disefio muestral estratificado
aleatorio para investigaciones de mercado de pequeina cobertura por
encuesta (Aplicacion del muestreo aleatorio simple en cada uno

de los “L” estratos definidos)

SUBUNIVERSO SUBUNIVERSO SUBUNIVERSO SUBUNIVERSO
1 2 3 L

N1 N2 N3 .................... > NL

MUESTREO EN
CADA ESTRATO

INFERENCIA EN
CADA ESTRATO MUESTRA TOTAL

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.
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Ejemplo:

Para el caso practico 2 de investigacidon de mercados por encuesta, se ejecutd

un muestreo aleatorio simple en cada uno de los “L” estratos definidos para el

estudio. A continuacion se presenta el cuadro resultante:

Cuadro 7

Resultados de la aplicacion del muestreo aleatorio simple en los “L”

estratos definidos

Caso hipotético 2 de investigacion de mercados por encuesta

CLASE MEDIA CLASE MEDIA-ALTA CLASE ALTA

Unidad dF_" Viviendas del sector Unidad d? Viviendas del sector Unidad d? Viviendas del sector
muestreo: muestreo: muestreo:

Grado de Grado de Grado de
Unidad de | conocimiento del Unidad de | conocimiento del Unidad de | conocimiento del
andlisis: producto "Kolita" en | analisis: producto "Kolita" en | analisis: producto "Kolita" en

el sector el sector el sector
pnldad . .| Jefe o jefa del hogar .Unldad . _. | Jefe o jefa del hogar .Unldad . _. | Jefe o jefa del hogar
informativa: informativa: informativa:
N 1518 | N 825 N 326
n 348 | n 167 | n 68
P; 0.1305 | P; 0.0923 | P; 0.0625
P 01711 | P 0.1217 | P 0.0813
Ps 0.2117 | Ps 0.1511 | Ps 0.1001
c 01211 | ¢ 0.1625 | ¢ 0.118

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.

3.3.3. Fase 3: El proceso inferencial o expansion-estimacion al universo

total por medio del método de las estimaciones parciales o desagregadas

Esta fase incluye las siguientes actividades: a) construccion de arbol de valores

absolutos, arbol de ponderacion de los estratos y arbol de fracciones de

135



muestreo; b) definicién y determinacién de los estimadores por medio del método

de las estimaciones parciales o desagregadas, y c) informe del disefio muestral.

Figura 22
Esquematizacion de la tercera fase de un disefio muestral estratificado
aleatorio para investigaciones de mercado de pequeina cobertura por
encuesta (El proceso inferencial o expansion-estimacion al universo total

por medio del método de las estimaciones parciales o desagregadas)

POBLACION O UNIVERSO

N1 N2 N3 .................... > NL

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.

3.3.3.1. Construccion de arbol de valores absolutos, arbol de ponderaciéon

de los estratos y arbol de fracciones de muestreo

Los arboles de estratificacion pueden ser absolutos (valores absolutos) y
relativos (de ponderaciones y fracciones). La construccion de los arboles de
estratificacion permiten facilitar los calculos y control del proceso inferencial de la

muestra. En el caso particular de un disefio muestral estratificado aleatorio se
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construyen tres tipos de arboles: arbol de valores absolutos, arbol de

ponderacion de los estratos y arbol de fracciones de muestreo.

3.3.3.1.1. Arbol de valores absolutos

Para construir el arbol de valores absolutos es necesario contar con la siguiente
informacion: cantidad de unidades absolutas pertenecientes al universo o
poblacion, cantidad de unidades absolutas pertenecientes a los “L” estratos y
cantidad de unidades absolutas pertenecientes a cada tamafio de muestra

calculado para cada uno de los “L” estratos.

Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, el arbol de valores absolutos quedaria de
la siguiente manera:
Figura 23
Ejemplo de construccién de arbol de valores absolutos

Caso practico 2 de investigacion de mercados por encuesta

Total de unidades de
muestreo (viviendas) en

2669 el sector de la zona 11

definido para el estudio.

Ny Ny N3

1518 825 326

= 583 (sumatoria de las muestras)

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.
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3.3.3.1.2. Arbol de ponderacion de los estratos

Luego de construido el arbol de valores absolutos, el paso siguiente es construir
el arbol de ponderacion de los estratos. El arbol de ponderacion de los estratos
es utilizado en muestreo para establecer la relacion porcentual existente entre los
“L” estratos definidos en la estratificacion y el universo total, y por otro lado, la
relacion porcentual existente entre las “L” muestras calculadas para los estratos y

la muestra total. Para su construccion se utilizan los siguientes algoritmos:

a. Algoritmo para el calculo de la ponderacion universo-estrato “h”

En donde:
W, = Ponderacién universo-estrato.
N = Tamano del estrato “h”.

N = Tamano del universo o poblacion.

b. Algoritmo para el calculo de la ponderacion muestra del estrato “h”-

muestra total

W, =
n

En donde:
wp, = Ponderaciéon muestra del estrato “h”-muestra total.
n, = Tamano de la muestra del estrato “h”.

n = Tamano de la muestra total.
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Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, el arbol de ponderacion de los estratos

quedaria de la siguiente manera:

Figura 24
Ejemplo de construccion de arbol de ponderacion de los estratos

Caso practico 2 de investigacion de mercados por encuesta

v ‘ v

W, = 0.5688 W, = 0.3091 W; = 0.1221

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.

3.3.3.1.3. Arbol de fracciones de muestreo

El arbol de fracciones de muestreo, es utilizado en muestreo para establecer el
grado de relacion porcentual existente entre las “L” muestras calculadas y los
estratos, y por otro lado, la relacion porcentual existente entre la muestra total y

el universo total. Para su construccion se utilizan los siguientes algoritmos:
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a. Fraccion muestra del estrato “h”-estrato

En donde:
fn = Fraccion muestra del estrato “h”-estrato.
nyn = Tamano de la muestra del estrato “h”.

Nh = Tamano del estrato.

b. Fraccion muestra total-universo total

f n
En donde:

f = Fraccion muestra total-universo total.

n = Tamano de la muestra total.

N = Tamafio del universo o poblacion.

Ejemplo:

De acuerdo con el ejemplo en estudio, el arbol de fracciones de muestreo

quedaria de la siguiente manera:

Figura 25

Ejemplo de construccién de arbol de fracciones de muestreo

Caso practico 2 de investigacion de mercados por encuesta

v

1

= 0.21843387

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.

v

1 1
= 0.229249011 = 0.202424242 =0.208588957
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3.3.3.2. Definicion y determinaciéon de los estimadores por medio del

método de las estimaciones parciales o desagregadas

Existen dos métodos aplicables a un diseiio muestral estratificado aleatorio para
la obtencién de estimaciones a nivel de universo total: el método de las
estimaciones parciales o desagregadas y el método de la estimacién global o
integrada. El primero, es utilizado cuando interesa obtener resultados o
estimaciones a nivel de cada uno de los “L” estratos definidos para un estudio, es
decir, con niveles de desagregacion validos y congruentes para cada uno de los
estratos. El segundo, se utiliza unicamente cuando interesan las estimaciones en

todo el universo completo y no en los estratos.

En un disefio muestral estratificado aleatorio para investigaciones de mercado
por encuesta, es comun utilizar el método de las estimaciones parciales o
desagregadas, debido a que permite obtener informacién de cada uno de los

estratos objeto de estudio.

La etapa de definicion y determinacion de los estimadores por medio del método
de las estimaciones parciales o desagregadas, comprende el calculo de la
estimacion puntual y la construccion del intervalo de confianza. Para este

propésito se utilizan los siguientes algoritmos:
a. Algoritmo para el calculo de la estimacién puntual y construccién del

intervalo de confianza para la determinacion de un total (método de las

estimaciones parciales o desagregadas)

A L A
Limite superior Xis = 2 Xish
h=1
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Estimador puntual

Limite inferior

A L A
Xii = z Xiih
h=1

En donde:

;\(is = Total estimado superior de la variable Xi.

f(i = Total estimado puntual de la variable Xi.

3\<n = Total estimado inferior de la variable Xi.

/)Zish = Total estimado superior de la variable X;en el estrato h.
3\<ih = Total estimado puntual de la variable Xien el estrato h.

Xiih = Total estimado inferior de la variable X;en el estrato h.

b. Algoritmo para el calculo de la estimaciéon puntual

intervalo de confianza para la determinacion de una media (método de

las estimaciones parciales o desagregadas)

A L A
Ponderacion limite superior Xis = Z Xish Wh
h=1
A L A
Ponderacion puntual Xi= ZX“' Wh
h=1
A~ L A
Ponderacion limite inferior Xii = Z Xiin Wh

En donde:
T
Xis = Media estimada superior de la variable X;.

Xi = Media estimada puntual de la variable X;.

Xii = Media estimada inferior de la variable Xi.

?(ish = Media estimada superior de la variable X;en el estrato h.
?(m = Media estimada puntual de la variable X;en el estrato h.
)Q(nh = Media estimada inferior de la variable X;en el estrato h.

W, = Ponderacion universo-estrato.

y construcciéon del
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c. Algoritmo para el calculo de la estimacién puntual y construccién del
intervalo de confianza para la determinacion de una proporciéon

(método de las estimaciones parciales o desagregadas)

A L AW
Ponderacion limite superior Pis = I I Pisn
h=1
A L AW
Ponderacién puntual Pi = I I Pin
h=1
A L AW
Ponderacion limite inferior Pii = I I Piin
h=1

En donde:

/F\’is = Proporcion estimada superior de la variable Xi.

/F\’i = Proporcion estimada puntual de la variable Xi.

/F\’” = Proporcion estimada inferior de la variable X;.

/F\’ish = Proporcion estimada superior de la variable Xjen el estrato h.
/F\’ih = Proporcioén estimada puntual de la variable X;en el estrato h.
/F\)iih = Proporcion estimada inferior de la variable X;en el estrato h.

W, = Ponderacion universo-estrato.

d. Algoritmo para el calculo de la estimacion puntual y construcciéon del
intervalo de confianza para la determinacion de una razén (método de

las estimaciones parciales o desagregadas)

A L AW
Ponderacion limite superior R, = H Ron
h=1
A L AW
Ponderacién puntual R= H R
h=1
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A L A Wh
Ponderacion limite inferior Ri = H Rin
h=1
En donde:

/Iis = Razodn estimada superior.

/R\’ = Razén estimada puntual.

llii = Razon estimada inferior.

/R\’sh = Razén estimada superior en el estrato h.

N
Rn = Razdn estimada puntual en el estrato h.

’”~

Rin = Razoén estimada inferior en el estrato h.

W = Ponderacion universo-estrato.
Ejemplo:

Para el ejemplo en estudio, se procedera a la determinacién de los estimadores a
nivel poblacional por medio del método de las estimaciones parciales o

desagregadas:

a. Ponderacion limite superior

A
P ish

- >

—1-

is =

=
Il
—

Sustitucion de datos en el algoritmo

0>
7]
I

(0.2117)>%°%° x (0.1511)°**" x (0.1001)"1?*"

0>
7]
n

(0.413494773) x (0.55758444) x (0.755010516)

Pis = 0.174073904 = 0.1741
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b. Ponderacién puntual

Sustitucion de datos en el algoritmo:
Po= (0.1711)%58%8 x (0.1217)°3% x (0.0813)0122!

/I;’i = (0.3663301) x (0.521510813) x (0.736074979)

Pi

0.140623524 = 0.1406

c. Ponderacion limite inferior
A L AW
Pi = I I Piin
h=1
Sustitucion de datos en el algoritmo:

Pi

(0.1305)*%% x (0.0923)°°%" x (0.0625)" ?*!

Pii= (0.314021409) x (0.478788649) x (0.712815196)

0>
|

= 0.107171684 = 0.1071

3.3.3.3. Informe del disefio muestral

En esta parte de un disefio muestral estratificado aleatorio, se procede a elaborar
el informe pertinente al disefio muestral. Esta etapa se realiza tomando en
consideracion los mismos aspectos descritos en el la etapa de elaboracion de

informe del disefio muestral de un disefio muestral aleatorio simple. A
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continuacion se esquematizan las tres fases de un disefio muestral estratificado
aleatorio:
Figura 26
Esquematizacion de un disefio muestral estratificado aleatorio para
investigaciones de mercado de pequeina cobertura por encuesta

(Método de las estimaciones parciales o desagregadas)

POBLACION O UNIVERSO

B )
N = z N,
N i=l
FASE 3: EL PROCESO . FASE 1: ESTRATIF[CACION
INFERENCIAL O EXPANSION- Y CONSTRUCCION DE
 ESTIMACION AL UNIVERSO TOTAL ARBOL DE .
POR EL METODO DE LAS ESTRATIFICACION
ESTIMACIONES PARCIALES O
DESAGREGADAS

Pl

. wl |w| le

N1 N2 N3 crrererrrieeieee NL

. /
)

FASE 2:
APLICACION DEL MUESTREO
ALEATORIO SIMPLE EN CADA

MUESTREO EN SUBUNIVERSO
CADA ESTRATO G
L
INFERENCIA EN
n=3n,
i=1

CADA ESTRATO
EE INFERENCIA EN MUESTRA TOTAL
EL TOTAL

Fuente: elaboracién propia de trabajo de tesis.

146



Nota técnica:

En muestreo existe gran variabilidad de algoritmos aplicables a distintos disefios
muestrales. Los algoritmos descritos en el presente trabajo de tesis, son los mas
usuales para la elaboracion de disefios de muestrales aleatorios simples y
estratificados aleatorios en procesos de investigaciones de mercado por

encuesta.

Por otro lado, el rechazo en la obtencion de informacion correspondiente a las
unidades de muestreo definidas en un disefio muestral de tipo probabilistico
puede tratarse de dos maneras: aumentando el tamafo de la muestra definitiva
de acuerdo a la tasa de rechazo observada, o bien, sustituyendo la unidad de
muestreo en la que se manifiesta el rechazo, por otra unidad de muestreo
seleccionada del mismo sector (aleatoriamente). El tamafio de muestra definitiva
calculado en un disefio muestral probabilistico, es el tamafio minimo requerido
para la medicion de la variable principal de disefio muestral, por lo tanto, puede

aumentarse si se considera conveniente.

Por ultimo, la metodologia en la construccion de marcos de muestreo para
procesos de investigacion de mercados por encuesta dependera, en gran

medida, del tipo de proceso investigativo objeto de estudio.
3.4. Presupuesto tentativo de la propuesta
La implementacion de disefios muestrales de tipo probabilistico en procesos de

investigacion de mercados por encuesta requiere de los siguientes recursos

financieros:
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Cuadro 8

Presupuesto tentativo de la propuesta

Con base en la aplicaciéon de un disefio muestral aleatorio simple

DESCRIPCION UmOSTOS | ToTAL

Fase 1: Pre-muestreo
1. Determinacion de la unidad primaria de muestreo Q0.00 Q0.00
2. Determinacion de la unidad de analisis Q0.00 Q0.00
3. Determinacioén de la unidad informativa Q0.00 Q0.00
4. Configuracién del marco muestral (dependera del tipo de investigacion)

1 mapa de sector o drea seleccionada para el estudio Q80.00 Q80.00

Reproduccién de material cartografico para recorrido de campo Q100.00 Q100.00

Papeleria y utiles Q200.00 Q200.00

2 actualizadores cartograficos Q1,500.00| Q3,000.00

Transporte Q250.00 Q250.00
5. Determinacion del tamafo de la muestra piloto Q0.00 Q0.00
6. Seleccién de cuatro muestras piloto Q0.00 Q0.00
7. Mapeo

Reproduccién de material cartografico para mapeo Q100.00 Q100.00
8. Seleccién de la muestra piloto éptima Q0.00 Q0.00
9. Recopilacién de datos en la muestra piloto

2 encuestadores Q1,500.00 | Q3,000.00

Papeleria y utiles Q200.00 Q200.00

Transporte Q250.00 Q250.00
Fase 2: La muestra
10. Tabulacién de la muestra piloto Q0.00 Q0.00
11. Calculo de estadigrafos en la muestra piloto Q0.00 Q0.00
12. Seleccién de algoritmo para el calculo del tamafo de la muestra Q0.00 Q0.00
13. Asignacion de parametros muestrales Q0.00 Q0.00
14. Calculo de la estimacion burda de la variable Q0.00 Q0.00
15. Calculo del error muestral legal maximo permitido Q0.00 Q0.00
16. Célculo del tamario tentativo de la muestra definitiva Q0.00 Q0.00
17. Seleccion de cuatro muestras definitivas Q0.00 Q0.00
18. Mapeo

Repreduccién de material cartografico Q100.00 Q100.00
19. Seleccidn de la muestra definitiva optima Q0.00 Q0.00
20. Recopilacién de datos en la muestra definitiva

3 encuestadores Q1,500.00 | Q4,500.00

Papeleria y utiles Q200.00 Q200.00
21. Tabulacién de la muestra definitiva Q0.00 Q0.00
22. Calculo de estadigrafos en la muestra definitiva Q0.00 Q0.00
Fase 3: El proceso inferencial o espansidon-estimacion al universo
23. Definicién y determinacion de los estimadores y su variabilidad Q0.00 Q0.00
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24. Célculo de la precision del muestreo Q0.00 Q0.00

25. Informe del disefio muestral

Papeleria y utiles Q150.00 Q150.00

Total Q12,130.00

Fuente: elaboracion propia de trabajo de tesis.

Las cifras descritas en el presupuesto anterior dependeran de las caracteristicas
propias de cada uno de los procesos de de investigacion de mercados por

encuesta aplicados por la empresa.
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CONCLUSIONES

Después de completar la investigacion sobre el tema se constituyo lo siguiente:

a. Se afirma que la hipétesis es verdadera, ya que se comprobo que la falta de

disefios muestrales probabilisticos en procesos de investigacion de mercados
por encuestas, provoca que la empresa de servicios de marketing objeto de
estudio genere datos no representativos, significativos y confiables para la
toma de decisiones de marketing.

. La falta de una base tedrica y practica que fundamente técnica y
cientificamente la prestacion del servicio, para la obtencién de datos
representativos, significativos y confiables a nivel de poblacién total (disefios
muestrales probabilisticos), repercute en un bajo porcentaje de participacién
del servicio respecto al nivel de ventas de la empresa.

La empresa objeto de estudio, al aplicar métodos no probabilisticos de
muestreo en la prestacion del servicio, imposibilita la realizacién de
estimaciones cientificas, debido a que los resultados obtenidos con métodos

no probabilisticos de muestreo son interpretados Unicamente a nivel muestral.
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1.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que la propuesta de aplicacion del muestreo probabilistico
como instrumento de medicién en investigaciones de mercado por encuesta,
sea implementada por la empresa a efecto de que los disefios muestrales
aplicados por ésta sean técnica y cientificamente fundamentados para la
obtencién de datos representativos, significativos y confiables para la toma de
decisiones de marketing.

La empresa objeto de estudio, debera garantizar la calidad de los datos
recopilados en procesos de investigacion de mercados por encuesta, a través
de disefios muestrales probabilisticos técnica y cientificamente
fundamentados, asi como un efectivo control y monitoreo del proceso de
encuesta, para asi incrementar la participacion del servicio respecto al nivel
de ventas.

Cumplir en su totalidad con las fases, etapas y operaciones basicas
implicadas en la configuracién de disefios muestrales probabilisticos de tipo
aleatorio simple y estratificado aleatorio, para asi poder presentar datos
estimados a nivel poblacional respecto a las variables de interés en estudio,

con fundamento cientifico.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de entrevista dirigida a encargado de la Division de

Apoyo en Areas de Mercadeo

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS !ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TRABAJO DE TESIS: EL MUESTREO PROBABILISTICO COMO INSTRUMENTO DE MEDICION EN
INVESTIGACIONES DE MERCADO EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS DE MARKETING

FORMATO DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL ENCARGADO DE LA DIVISION
DE APOYO EN AREAS DE MERCADEO

Nombre del entrevistado: Fecha:

Puesto de trabajo:

Tematicas principales a considerar en la entrevista
1. Planificacién de la encuesta:

1.1. ¢ Cémo se inicia la prestacion del servicio de investigacion de mercados por encuesta?

1.2. ;Quién es el responsable directo de la administracion logistica en la prestacion del servicio de investigacién de
mercados por encuesta por parte de la empresa?

1.3. ¢ Qué actividades principales realiza la empresa en la etapa de planificacion?

2. Disefo de investigacion:

2.1. ¢ Quién establece el tipo de disefio de investigacién de mercados a aplicar en el proceso?

2.2. ;Qué tipo de método es el mas aplicado por la empresa para recopilar informacién pertinente a las variables de
estudio en un proceso de investigacién de mercados?

3. Diseiio muestral o plan de muestreo:

3.1. ¢, Quién elaborara los planes de muestreo a aplicar en procesos de investigacién de mercados?

3.2. Caracteristicas del disefio muestral:

3.2.1. ;Qué tipo de muestreo utiliza la empresa para la configuracion de los disefios muestrales aplicables en
procesos de investigacion de mercados?

Probabilisticos |:| No probabilisticos |:|

3.2.2. ;Qué clases de muestras son las mas aplicadas por la empresa para la configuracién de los disefios
muestrales en procesos de investigacion de mercados por encuesta?
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3.2.3. ¢ Qué tipo de cobertura tienen los disefios muestrales aplicados por la empresa en procesos de investigacion de
mercados por encuesta?

3.2.4. ;Como se calcula el tamafio de muestra?

3.2.5. En el célculo del tamafio de muestra, ¢ utiliza la empresa alguna variable de disefio muestral?

st [ No [ ]

3.2.6. En procesos de investigacion de mercados por encuesta, ¢lleva a cabo la empresa alguna muestra piloto o

experimental?
Sl |:|—> continue NO |:|—> pase a pregunta 3.2.7

3.2.6.1. 4 Qué propositos tiene para la empresa la aplicacion de una muestra piloto o experimental en procesos de
investigacion de mercados por encuesta?

3.2.7. Los datos obtenidos por la empresa en un proceso de investigacion de mercados por encuesta, ;son
entregados con algun tipo de validez inferencial?

4. Diseiio del cuestionario:

4.1. i Elabora la empresa los cuestionarios a utilizar en un proceso de investigacién de mercados por encuesta?
Sl |:|—> pase a pregunta 4.2. NO:I—> continue

4.1.1. ¢ Participa la empresa en el disefio del cuestionario a utilizar en un proceso de investigacion de mercados por
encuesta?

4.2. ;Qué tipo de cuestionario es el mas utilizado para la recopilacién de datos en un proceso de investigacion de
mercados por encuesta?

5. Trabajo de campo:

5.1. ¢ Cuanto recurso humano emplea para la etapa de trabajo de campo en un proceso de investigacion de mercados
por encuesta?

5.2. 4Brinda la empresa algun tipo de capacitacion al personal involucrado en la etapa de recopilacion de datos de
una encuesta (encuestadores)?

Sl |:|—> continue NO|:|—> pase a pregunta 5.3.

5.2.1. ; Qué tipo de tematicas son consideradas en el programa de capacitacion?

5.3. Respecto a los métodos de supervision y control de personal de campo aplicados por la empresa en procesos de
investigacion de mercados por encuesta, ¢ quién establece los procedimientos?, ;como se ejecuta la supervision y
control?

155



5.4. ;Cémo se lleva a cabo la administracion logistica en la etapa de empadronamiento en un proceso de
investigacion de mercados por encuesta?

6. Edicion y codificacion:

6.1. ¢ Quién es el responsable de la edicién y codificacion de las boletas en un proceso de investigacion de mercados
por encuesta?

6.2. ; Como se realiza la edicién y codificacion de boletas?

6.3. ¢ Utiliza la empresa algun software informatico para la etapa edicion y codificacion?

SI [ J—» continte NO[___—— pase a pregunta 7.1.

6.3.1. ¢ Qué software informatico utiliza la empresa en la etapa de edicion y codificacion?

7. Analisis y elaboracion del informe de resultados:

7.1. ¢ Quién es el responsable de la elaboracion del informe final de resultados?

Finalizar y agradecer el tiempo concedido para la entrevista
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Anexo 2: Tabla de la distribucion normal estandar de probabilidad

Y4 .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09
0 | .0000 .0040 .0080 .0120 .0160 .0199 .0239 .0279 .0319 .0359
1 [ 0398 .0438 .0478 .0517 .0557 .0596 .0636 675 .0714 0753
2 | .0793 .0832 .0871 .0910 .0948 .0987 .1026 .1064 .1103 .1141
3| 1179 1217 1255 1293 1331 1368 .1406 .1443 .1480 .1517
4 | 1554 1591 1628 .1664 .1700 .1736 .1772 .1808 .1844  .1879
5| .1915 1950 .1985 .2019 .2054 2088 .2123 .2157 .2190 .2224
.6 | 2257 2291 2324 2357 2389 2422 2454 2486 .2518 .2549
.7 | 2580 2612 .2642 2673 2704 2734 2764 2794 2823  .2852
8 | .2881 .2010 .2939 2967 .2995 3023 .3051 .3078 .3106 .3133
9 [ .3159 3186 .3212 .3238 .3264 .3289 .3315 .3340 .3365 .3389
1.0 .3413 .3438 .3461 .3485 .3508 .3531 .3554 .3577 .3599 .3621
1.1 3643 3665 .3686 .3708 .3729 3749 3770 .3790 .3810 .3830
1.2 | 3849 3869 .3888 .3907 .3925 3944 3962 .3980 .3997 4015
1.3 | 4032 4049 4066 .4082 4099 4115 4131 4147 4162 4177
1.4 4192 4207 4222 4236 4251 4265 4279 4292 4306 .4319
1.5 | 4332 4345 4357 4370 4382 4394 4406 4418 4429 4441
1.6 | 4452 4463 4474 4484 4495 4505 4515 4525 4535 4545
1.7 | 4554 4564 4573 4582 4591 4599 4608 4616 .4625  .4633
1.8 | 4641 4649 4656 4664 4671 4678 .4686 .4693 4699 .4706
1.9 4713 4719 4726 4732 4738 4744 4750 4756 4761 4767
20| 4772 4778 4783 4788 4793 4803 4803 .4808 4812  .4817
21| 4821 4826 4830 4834 4838 4846  .4846  .4850 .4854 4857
22| 4861 4864 4868 4871 4875 4881 4881 4884  .4887 4890
23| 4893 4896 4898 4901 .4904 4909 4909 4911 4913 4916
24 4918 4920 4922 4925 4927 4931 4931 4932 4934 4936
25| 4938 4940 4941 4943 4945 4946 4948 4949 4951 4952
2.6 | 4953 4955 4956 4957 4959 4960 4961 4962 4963  .4964
27| 4965 4966 4967 4968 4969 4970 4971 4972 4973 4974
2.8 | 4974 4975 4976 4977 4977 4978 4979 4979 4980  .4981
29| 4981 4982 4982 4983 4984 4984 4985 4985 4986  .4986
3.0 | 4986 4987 4987 4988 4988 4989 4989 4989 4990  .4990
3.1 4990 4991 4991 4991 4992 4992 4992 4992 4993 4993
3.2 | 4993 4993 4994 4994 4994 4994 4994 4995 4995 4995
3.3 | 4995 4995 4995 4996 4996 4996 4996 4996 4996  .4997
3.4 | 4997 4997 4997 4997 4997 4997 4997 4997 4997 4998
3.6 | 4998 4998 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999 4999
3.9 | .5000

Fuente: The National Bureau of Standard, Tables of Normal Probability Functions, Serie de Matematicas Aplicadas, No. 23
(Washington, D. C.: U.S. Government Printing Office, 1953). El original contiene probabilidades para valores de zde 0 a
8.285, principalmente en incrementos de 0.001 y paraareasdepn-zau+ z.

157



