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Resumen

Este articulo ofrece una vision del proceso de planificacion y
ejecucion de una investigacion de mercados. Esta se puede definir
como la recoleccion y estudio de informacion empresarial y del
mercado, realizados de forma sistematica, a fin de tomar decisiones
relacionadas al funcionamiento de los mercados.

I. Introduccién

La American Marketing Association (AMA) define lainvestigacién de mercados
como: “La recopilacién sistematica, el registro y el andlisis de los datos acerca
de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”. Asimismo,
de acuerdo con Malhotra (2006), la investigacion de mercados consiste en la
identificacion, analisis y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion
con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la
solucion de los problemas y las oportunidades de mercado. Por ello, la investigacion
de mercados puede servir para la identificacion y solucion de problemas especificos
relacionados al comportamiento de los mercados.
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Por otro lado, los estudios de mercado son particularmente importantes para la
identificacion de la notoriedad de una marca. Se entiende por marca notoriamente
conocida a aquella que cuenta con una proteccion especial por la cual se faculta al
titular de la marca a impedir que terceros utilicen como propio un signo que sea
la reproduccion, imitacion, traduccidn o trascripcion, total o parcial, de la marca
protegida, independientemente de los productos o servicios a los que se aplique el
signo. Muchas veces la documentacion sustentatoria sobre notoriedad de una marca,
basada en estudios de mercado, suele estar relacionada con el sector pertinente
definido bajo un enfoque de demanda; es decir, en aspectos que definen la conducta
de los consumidores.

Sin embargo, en estudios que intentan fundamentar la notoriedad de una marca
se ha evidenciado que los datos se han recopilado para una finalidad distinta a la
de identificacion de notoriedad de una marca. Por ello, su utilidad puede estar muy
limitada en diversas formas importantes, que incluyen relevancia y exactitud. Los
objetivos, la naturaleza y los métodos utilizados para acopiar los datos secundarios
pueden no ser los mas apropiados para la situacion actual. A los datos secundarios
también les puede faltar exactitud o tal vez no sean recientes o confiables. Antes de
utilizarlos es importante evaluarlos con estos factores.

La investigacién de mercado involucra el uso de diversos instrumentos para
analizar las tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen:
encuestas, estudios estadisticos, observacion, entrevistas, grupos focales, entre otros.
La investigacion provee informacion sobre el perfil de clientes, datos demograficos
y psicologicos. Estos datos son caracteristicas especificas del grupo objetivo. La
investigacion de mercados también implica un enfoque sistematico y objetivo hacia
el desarrollo y provisién de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones
en la mercadotecnia. El proceso de investigacion de mercados considera una
sucesion de siete etapas:

Definicion de la investigacion
Metodologia de recopilacién de datos
Formulario de recopilacién de datos
Muestreo y trabajo de campo

Andlisis de datos

Analisis de la tasa de no respuesta
Elaboracion del informe de investigacion.

No gk owh =
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Etapas de la investigacion de mercados

2.1. Diseiio de la investigacion

Se debe considerar la finalidad del estudio, la informacion bésica pertinente,

la informacidn que hace falta y como lo utilizardn quienes tomen las decisiones.
El disefio consiste en un marco de referencia o un plan de un estudio que sirve
como guia para recopilar y analizar los datos. La eleccion del disefio dependera de
cuanto se conozca del problema. Una clasificacion muy ttil se basa en el objetivo
fundamental de la investigacion:

Investigacion exploratoria: hace hincapié en obtener ideas y percepciones.
Este tipo de investigacion es apropiada para cualquier problema, del cual
se conoce poco y constituye el cimiento de un buen estudio.

Investigacion descriptiva: disefio de investigacion que se enfoca en
determinar la frecuencia con que ocurre algo o la magnitud de la relacion
de dos variables.

Investigacion causal: disefio de investigacion que concede mayor énfasis
a determinar relaciones causa-efecto.

En la investigacion descriptiva o causal, la recopilacion de datos es inflexible y

se especifica de manera rigurosa, tanto en lo concerniente a los formularios para la
recopilacion de datos como al disefio de la muestra.

2.2. Metodologia de recopilacion de datos

Incluye la formulacién de un marco tedrico, preguntas de investigacion e

hipdtesis. Este proceso esta guiado por conversaciones con especialistas, analisis de
datos secundarios, investigacién cualitativa, entre otros.

Los datos se pueden recoger de manera:

Secundaria: datos estadisticos recopilados anteriormente con algln
proposito distinto al problema en cuestion.

Primaria: informacion recopilada especificamente para la investigacion
gue se trata a través de encuestas o entrevistas.
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2.3. Formulario de recopilacion de datos

Una vez determinado el método de estudio, se debe establecer el tipo de forma
de observacion o cuestionario que mejor se adapte a las necesidades del proyecto.
El disefio de la investigacion implica un marco general para realizar el proyecto de
investigacion de mercados. Ahi se detallan los procedimientos para la obtencion de
la informacion necesaria y su propdsito. En términos formales, elaborar el disefio de
la investigacion implica los pasos siguientes:

Definicion de la informacion necesaria

Analisis de datos secundarios

Investigacion cualitativa

Métodos de acopio de datos cuantitativos (encuesta, observacién vy
experimentacion)

Procedimientos de medicion y preparacion de escalas

Redaccion del cuestionario

Muestreo y tamafio de la muestra

Plan para el anélisis de datos.

oo o
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2.4. Muestreo y trabajo de campo

Luego de la determinacion de cémo se recopilard la informacion necesaria, se
debe definir cudl grupo sera observado o interrogado. El subconjunto especifico de
poblacién elegido para el estudio se conoce como muestra.

Es relevante este punto debido a que segun la eleccién correcta de la muestra la
informacion que se obtiene permite una estimacion razonable de la situacion de la
poblacién, dado que a través de ella se generalizaran los resultados a la poblacion de
consumidoresl. Se sugiere informar acerca de los siguientes aspectos:

*  Elmarco muestral: que es la lista de los elementos de la poblacion de la cual se
obtendra la muestra. Generalmente incluye los siguientes aspectos:
— Poblacion total o poblacidn objetivo: es el grupo de individuos del que se
pretende obtener informacion.

1 Muestras més grandes tienen mas probabilidades de dar resultados cercanos a los de la
poblacién objetivo y, por lo tanto, margenes de error mas pequefios comparados con tamafio
de muestras mas modestas. Concepto tomado de Scheuren (2004).
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— Poblacién estudiada: a menudo la poblacion no es accesible en su totalidad,
y se debe de trabajar solo sobre una parte de ella. Por lo tanto, la poblacion
estudiada sera aquella de la que se obtiene la muestra.

*  Elproceso de eleccion de la muestra.

»  El tamafio de la muestra. Metodologia del calculo del tamafio de muestra y su
distribucion.

*  Marco de la encuesta: es el listado de los individuos de la poblacion. A veces,
no es necesario disponer de todo el listado (por ejemplo, en el muestreo por
conglomerados?)

»  Unidad de la encuesta: es cada individuo de la poblacion estudiada (personas,
establecimientos, municipios, etc.). Segin el tipo de muestreo se puede
diferenciar entre unidades primarias, secundarias, etc.

»  Fraccion de la encuesta: es la proporcion de individuos de la poblacion estudiada
que forma parte de la muestra.

*  Criterioparadeterminar el grado de representatividad de la ciudad o region donde
se desarrolle la encuesta, si ésta corresponde al patrén de consumo o al grado
de densidad poblacional. Esta informacién resulta pertinente para determinar si
los resultados de la encuesta pudieran tener algin grado de sesgo que invalide
la generalizacidn de los resultados a la poblacién de consumidores.

«  Calculo de los factores de expansion®.

»  Sesgo: son los errores sistematicos* (diferentes de los errores de estimacion).

»  Estimacion del error muestral®: precision y confiabilidad.

2 Tipo de muestreo aleatorio mediante el cual se divide la poblacion en varios grupos de
caracteristicas parecidas entre ellos y luego se analizan completamente algunos de los grupos,
descartando los demas.

3 Cabe mencionar que el factor de expansion para un estudio basado en una muestra es la

cifra que actuando como multiplicador permite llevar los datos muestrales a la poblacidn, es

decir, expandir la muestra. Este factor se calcula a partir de las probabilidades de seleccién
de los elementos de la muestra, siendo el factor de expansion el inverso de la probabilidad de
seleccion de los elementos.

Se refiere a una tendencia sistematica inherente a un método de muestreo que da estimaciones

de un pardmetro que son, en promedio, menores (5esgo negativo) 0 mayores (Sesgo positivo)

que el parametro real.

°  EIl “error muestral” es el que se produce a causa de observar una muestra en lugar de la
poblacién completa. Mientras que el “margen de error” es un resumen del error muestral
que cuantifica la incertidumbre acerca de un resultado de la encuesta. Conceptos tomados de
Scheuren (2004).
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Asimismo, el proceso de eleccion de la muestra requiere que se especifique la
forma de la muestra, la cual puede ser:

*  Muestra probabilistica: muestra donde cada elemento de la poblacion tiene
probabilidades conocidas, diferentes de cero, de ser incluidos en la muestra.

*  Muestra no probabilistica: muestra que se basa en el juicio personal, en
la que los investigadores deciden subjetivamente cual grupo especifico sera
incluido en el estudio. Por lo tanto, este tipo de muestra imposibilita calcular
las probabilidades de que cualquier elemento dado de la poblacion sea incluido
en la muestra.

FIGURA 1:
CLASIFICACION DE LAS TECNICAS DE MUESTREO

Diserios de la muestra

Muestras no probabilisticas

!

Muestras probabilisticas

De conveniencia Aleatorias simples
De juicio Estratificadas
De cuota Proporcionadas
Desproporcionadas
De grupo
Sistematicas
De érea

Fuente: Tomado de Malhotra (2006).

Es importante sefialar que el conocimiento de las técnicas de distribucion de
muestreo es el pilar de los procedimientos de inferencias estadisticas. Si se conoce
la distribucion de muestra del dato estadistico, se estd en capacidad de realizar
inferencia o prediccion acerca del dato poblacional correspondiente. En suma, la
distribucion muestral es un elemento importante para determinar la fiabilidad de los
resultados.
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TIPOS DE MUESTREO Y SUS PRINCIPALES CARACTERISTICAS®

Muestrgo Muestre_o Muestreo Aleatorio Muestreo Aleatorio por
Aleatorio Aleatorio Estratificado (MAE) Conglomerados (MAC)
Simple (MAS) Sistematico g
Una vez Una vez Implica una division del La unidad primaria de
definido el definido el universo en sub-universos, | muestreo (UPM) es una

marco muestral,
cada elemento
tiene la misma
probabilidad de
ser seleccionado
para integrar la

marco muestral,
se enumeran los
elementos y se
selecciona cada
componente

de la muestra

Ilamados estratos,
siguiendo una o varias
variables tedricamente
relevantes y posteriormente
tomando un MAS dentro de
cada estrato.

agrupacion de los elementos
de interés (USM).

Pueden ser conglomerados
de personas, hogares,
organizaciones,

de actividades, de

muestra. cada “N” veces
(segtn intervalo El _estrat(_) es creado por docume_ntos, etc,.,
aleatorio). el |nvest|gad_or_, aunque de[_)endlendo,cya_ll sea la
puede preexistir como unidad de andlisis.
fenémeno social. En tal
caso, conviene tratar esa Asu vez, los
circunstancia como MAC. conglomerados
en si pueden ser
El tamafio de los estratos organizaciones, barrios,
en la muestra no tiene pueblos, ciudades,
necesariamente que ser lugares (por ejemplo, un
igual que en la poblacion. aeropuerto).
Todas las La inferencia se realizaen | Las inferencias son
inferencias dos pasos: primero, dentro | complejas, dado que no
estadisticas de cada estrato se calculan | existe independencia en la
se realizan los estimadores y luego eleccidn de los elementos

por lo general
suponiendo este
muestreo.

se procede a la estimacion
total.

Los procedimientos para
hacer las inferencias totales
dependeran de como se
distribuyen los estratos

en la poblacion y en la
muestra. Es frecuente

la correccion muestral
utilizando ponderadores.

Gltimos (USM).

Los errores estandares
son mayores que en el
caso del MAS.

Hay que corregir por
conglomerados los
métodos multivariados
(por ejemplo, en
regresion).

6

Tomado de Sanchez, Yolanda (s/f), “Notas de clase del curso de Estadistica para mercados”

Departamento de Matematicas, Universidad Antonio Narifio de Colombia. Disponible en:
http://yolanda.sabchez.van.googlepages.com/comparativomuestreos.doc.
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mggﬁ;ﬁg ,'Xlllégi})ﬁg Muestreo Aleatorio Muestreo Aleatorio por

simple (MAS) Sistematico Estratificado (MAE) Conglomerados (MAC)
Puede utilizarse | Suele emplearse | Supone que la Se utiliza generalmente
solo o en en muestreos estratificacion permite por razones econémicas,
combinacion polietapicos descomponer la varianza dado que se encuentran
conel MAEy para hogares de la variable (dependiente) | las unidades reunidas
el MAC. donde a nivel de | de tal forma que la inter- en un espacio fisico

la manzana se varianza (entre estratos) delimitado y pequefio.

marca un lugar | representa una alta

de comienzoy | proporcién de la varianza

se le dice “entre | total.

cada 4 casas”.

2.5. Andlisis de datos

El analisis de los datos incluye las funciones de edicion, codificacion y
tabulacion. Ademas de un reporte estadistico de los resultados y cruces de variables,
presentando indicadores como el coeficiente de variacion, intervalos de confianza,

entre otros.

Los datos se analizan para deducir informacion relacionadacon los componentes
del problema de la investigacion de mercados, y asi aportar al problema de decision
administrativa. La preparacion de los datos consiste en la revision, codificacion,
trascripcion y verificacion de la informacion recopilada.

2.6. Analsisi de la tasa de no respuesta

Este situacion ocurre cuando miembros de una muestra no pueden o no desean

participar de la encuesta. Situacion que puede sesgar los resultados de la encuesta
debido a que la muestra se vuelve menos representativa con respecto a la poblacion
objetivo. Asi, se debe incluir informacién acerca del nmero de personas encuestadas
que fueron admitidas en el estudio y cudl fue la pérdida muestral’.

2.7. Elaboracion del informe de la investigacion

El informe de investigacion constituye el documento que resume los resultados
y conclusiones de la investigacion. Ademas, resulta necesario especificar los métodos

7 En los estudios es preciso estimar las posibles pérdidas de respuesta por parte de los
encuestados, las cuales se pueden dar por diversas razones (pérdida de informacién, abandono,
no respuesta, entre otros), por lo que en dicho caso se deberia incrementar el tamafio muestral
respecto a dichas pérdidas.
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utilizados en grado suficiente para reconocer sus debilidades o margenes. Asimismo,
es importante un informe sobre las limitaciones del estudio donde se sefialen las
limitaciones de caracter de contenido como de caracter metodoldgico, debido a que
para obtener los datos de los consumidores se aplicaron encuestas, con preguntas
precodificadas, empleando cdédigos que pudieran haber sido estandarizados con
poblaciones distintas a la estudiada.

III. Aspectos por a considerar en la verificacion de estudios de mercado

Los estudios de mercado tienen como objetivo la identificacion, analisis,
difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion, con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los
problemas y las oportunidades de los mercados®. Dado que no es posible conocer
todos los aspectos de la poblacion objetivo, se recurre a encuestas realizadas a una
parte de ésta, la cual se denomina muestra.

Es preciso mencionar que para evaluar la validez de estudios que parten del
levantamiento de encuestas a consumidores, resulta de suma importancia presentar
la ficha técnica del estudio en la que se especifique el universo considerado, el tipo
de muestreo utilizado, el tamafio de muestra encuestada, las fechas y lugares de
recoleccion de datos, entre otros.

El tipo de disefio muestral empleado es muy importante dado que permitiria
analizar la validez de los resultados del estudio. Por lo general, en las técnicas de
investigacion de mercados® se requiere por lo menos un disefio probabilistico®. Con
ello se garantizaria que la muestra seleccionada sea representativa de la poblacién.
Ademas, las muestras probabilisticas poseen la ventaja de evaluar la magnitud del
error de muestreo que probablemente ocurra, puesto que en la recopilacion de los
datos se utiliza una muestra, no un censo.

Ademas, se requiere conocer el método de recoleccién de la informacion, es
decir, si las personas entrevistadas fueron seleccionadas a partir de un determinado
marco muestral o un segmento especifico, que representaria la lista de elementos de
los cuales se extrae la muestra.

& Malhotra (2003, p. 7).
°®  De acuerdo con Churchill (2003).

10| os elementos de la muestra son elegidos por mecanismos aleatorios 6 con una determinada
probabilidad de seleccion.
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Se sugiere que los estudios de mercado adjunten instrumentos que se utilizaron,
tales como los formularios que contienen el cuestionario de la entrevista. De esa
forma se podria realizar un anélisis sobre la conveniencia de la aplicacion y el orden
de las preguntas.

Asimismo, los resultados obtenidos de una encuesta por muestreo son analizados
estadisticamente a fin de encontrar la validez en la inferencia que se realice a los
resultados de la poblacion. La validacién de los datos estadisticos implica calcular
indicadores como el coeficiente de variacion y los intervalos de confianza, a fin de
generalizar los resultados obtenidos en la encuesta.

3.1. Potenciales fuentes de error

Diversas fuentes de error pueden afectar un disefio de investigacion, por ello se
trata de intentar controlar las distintas fuentes de error. El error total es la variacion
entre el valor medio verdadero en la poblacion de la variable de interés y el valor
medio observado obtenido en el proyecto de investigacion de mercados. Por su parte,
el error de muestreo aleatorio ocurre porque la muestra seleccionada en particular
es una representacion imperfecta de la poblacién de interés. Este tipo de error es la
variacion entre el valor medio verdadero de la poblacion y el valor medio verdadero
de la muestra original.
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FIGURA N° 2
POSIBLES FUENTES DE ERROR

Error de muestreo

y
A 4 *

Error que no es de
muestreo

v
v V

Error por falta de

Error de muestreo

Error de respuesta

respuesta
Errores del investigador | |Errores del entrevistador Errores del encuestado

* Error por reemplazo * Error de seleccion * Error por falta de

de informacion del encuestado habilidad
* Error de medicion * Error al preguntar * Error por renuencia
* Error de definicion * Error de registro

de poblacion

* Error de fraude

* Error del marco de

muestreo

Fuente: Tomado de Malhotra (2006).

V. Hacia la identificacion de la notoriedad de una marca

Se entiende por marca notoriamente conocida a aquella que cuenta con una
proteccion especial por la cual se faculta al titular de la marca a impedir que terceros
utilicen como propio un signo que sea la reproduccion, imitacion, traduccion
o trascripcion, total o parcial, de la marca protegida, independientemente de los
productos o servicios a los que se aplique el signo.

En el Titulo XIIlI del Régimen Comun sobre Propiedad Industrial de la
Comunidad Andina (Decision 486) —al cual también se sujeta la legislacion peruana
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sobre temas de marcas— se enumeran los factores que deben ser tomados en cuenta
para determinar la notoriedad de un signo distintivo, asi como los sectores pertinentes
de referencia por considerar (articulos 228 y 230, respectivamente).

Asi pues, de acuerdo con la mencionada norma comunitaria, entre los
factores a tomar en cuenta para determinar la notoriedad de un signo distintivo se
encuentran:

“a) el grado de conocimiento entre los miembros del sector pertinente dentro

b)

d)

e

g
h)

J)
k)

de cualquier Pais Miembro;

la duracion, amplitud y extension geogrdfica de su utilizacion, dentro o
fuera de cualquier Pais Miembro;

la duracion, amplitud y extension geogrdfica de su promocion, dentro
o fuera de cualquier Pais Miembro, incluyendo la publicidad y la
presentacion en ferias, exposiciones u otros eventos de los productos o
servicios, de establecimiento o de la actividad a los que se aplique;

el valor de toda inversion efectuada para promoverlo, o para promover el
establecimiento, actividad, productos o servicios a los que se aplique,

las cifras de ventas y de ingresos de la empresa titular en lo que respecta
al signo cuya notoriedad se alega, tanto en el plano internacional como
en el del Pais Miembro en el que se pretende la proteccion;

el grado de distintividad inherente o adquirida del signo;

el valor contable del signo como activo empresarial;

el volumen de pedidos de personas interesadas en obtener una franquicia
o licencia del signo en determinado territorio; o

la existencia de actividades significativas de fabricacion, compras o
almacenamiento por el titular del signo en el Pais Miembro en que se
busca proteccion,

los aspectos del comercio internacional; o

la existencia y antigiiedad de cualquier registro o solicitud de registro del
signo distintivo en el Pais Miembro o en el extranjero”.

Y se consideran sectores pertinentes de referencia, entre otros, los siguientes:

“a) los consumidores reales o potenciales del tipo de productos o servicios a

b)

los que se aplique;
laspersonas queparticipanenlos canales dedistribucion o comercializacion
del tipo de productos o servicios a los que se aplique; o

1 Decision 486, articulo 228.
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c) los circulos empresariales que actuan en giros relativos al tipo de
establecimiento, actividad, productos o servicios a los que se aplique’?”.

El grado de conocimiento entre los miembros del sector pertinente requiere
una cuantificacion a partir de la evaluacion del conocimiento de una marca, el cual
se obtiene a partir de una encuesta. Dicho instrumento analiza el conocimiento
espontaneo en el que se pregunta a los consumidores qué marcas conocen, asf
como el conocimiento asistido en el que se presenta una lista de marcas y se pide
al consumidor que sefale las que conoce. Ademas, el Tribunal Andino sefiala que
el conocimiento del mercado debe poseer un umbral relativo de tal forma que “no
podria aceptarse un porcentaje menor al 60%”.

La documentacién sustentatoria sobre notoriedad de una marca, basada en
estudios de mercado, suele estar relacionada con el sector pertinente definido
bajo un enfoque de demanda; es decir, en aspectos que definen la conducta de los
consumidores.

Los estudios de mercado tienen como objetivo la identificacion, analisis,
difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion, con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los
problemas y las oportunidades de los mercados. Dado que no es posible conocer
todos los aspectos de la poblacion objetivo, se recurre a encuestas realizadas a una
parte de ésta, a a la cual se denomina muestra.

Sin embargo, debido a que los datos se han recopilado para una finalidad
distinta a la de identificar notoriedad de una marca, su utilidad puede estar muy
limitada en diversas formas importantes, que incluyen relevancia y exactitud. Los
objetivos, la naturaleza y los métodos utilizados para acopiar los datos secundarios
pueden no ser los mas apropiados para la situacion actual. A los datos secundarios
también les puede faltar exactitud o tal vez no sean recientes o confiables. Antes de
utilizarlos es importante evaluarlos con estos factores.

2 Decision 486, articulo 230. Cabe mencionar que basta con que un signo sea conocido dentro
de cualquiera de los sectores enumerados para efectos de reconocer la notoriedad de marca.

¥ En cuanto a la determinacion del grado de extension del conocimiento de la marca notoria, el
Tribunal Andino ha considerado que “para que una marca tenga tal categoria y reduciéndose
su conocimiento a un grupo o publico relevante, no podria aceptarse un porcentaje menor de
un 60%, porcentaje que podria variar de acuerdo con el producto a que se refiera la marca
notoria, pues en una que ampare productos de consumo masivo o popular, el porcentaje bien
podria ser mayor...”. Proceso N° 20-IP-97 en la Gaceta Oficial del Acuerdo de Cartagena 332
del 30 de marzo de 1998, p. 34.
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V1. Omisiones frecuentes en los estudios de mercado que pretenden sustentar
la notoriedad de una marca

Estos documentos contienen un estudio de mercado basado en encuestas y
entrevistas. En dichas encuestas y entrevistas se pregunta acerca del conocimiento
de la marca estudiada, en comparacién con medicamentos similares de otras marcas.
Sin embargo, los estudios de mercado omiten informacion relevante relacionada a
la metodologia del estudio, entre los cuales se puede mencionar:

e Disefio de la muestra: a pesar de que se menciona que el disefio ha sido
polietapico, es decir que se realizan varias fases de muestreo, no se menciona
como han sido definidas las etapas, ni el numero de éstas. Este aspecto es
relevante porque a través de la informacion que proporcionen las encuestas
se generalizaran los resultados a la poblacion de consumidores. Se sugiere
informar acerca de los siguientes aspectos:

— Lapreparacion del marco muestral y la metodologia del calculo del tamafio
de muestra y su distribucion.

— Resultados de la muestra después del trabajo de campo.

— Caélculo de los factores de expansion“.

— Estimacion del error muestral: precision y confiabilidad.

* Informe acerca de la tasa de no respuesta: muchas veces no se tiene mayor
informacion acerca de cuantas fueron admitidas y cual fue la pérdida
muestral. Los resultados podrian reflejar sesgo si no se conoce qué parte y qué
caracteristicas de la muestra fueron rechazadas.

*  Informe de campo: interesa conocer la segmentacion de la muestra, preguntas
que componen el cuestionario, asi como un reporte de las limitaciones del
estudio.

*  Tratamiento de los datos: Reporte estadistico de los resultados y cruces de
variables, presentando indicadores como el coeficiente de variacion, el cual
permite comparar la dispersion entre dos poblaciones distintas; intervalos de
confianza, entre otros.

4 Cabe mencionar que el factor de expansion para un estudio basado en una muestra es la
cifra que actuando como multiplicador permite llevar los datos muestrales a la poblacion, es
decir, expandir la muestra. Este factor se calcula a partir de las probabilidades de seleccion
de los elementos de la muestra, siendo el factor de expansion el inverso de la probabilidad de
seleccion de los elementos.



Notoriedad de marcas: Aspectos metodolégicos a tener en cuenta 305

Muchas veces la documentacion técnica de los estudios de mercado requiere
mayor sustento a fin de aceptar los resultados estadisticos como valederos. De
lo contrario, los resultados podrian resultar sesgados al no satisfacer criterios
estadisticos minimos de validacién de datos. En los estudios de mercado, que
parten del levantamiento de encuestas a consumidores, es de suma importancia la
presentacion de la ficha técnica del estudio en la que se especifique el universo
considerado, el tipo de muestreo utilizado, el tamafio de muestra encuestada, las
fechas y lugares de recoleccion de datos, entre otros.

A fin de realizar un analisis exhaustivo y especifico acerca del conocimiento y
posicionamiento de la marca en los consumidores, se recomienda que los estudios
de mercado presenten documentacién adicional como el disefio muestral, informe
de campo, asi como la tasa de no respuesta, y el analisis estadistico de los datos.
De lo contrario, los resultados podrian terminar siendo sesgados al no satisfacer
criterios estadisticos minimos de validacion de datos.
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