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Introduccion

INTRODUCCION

Este manual pretende dar a conocer al lector los niveles y fuentes de informa-
cién que son necesarios para el SIM (Sistema de Informacién de Mercados) y
la toma de decisiones. Ademads, se exponen las técnicas necesarias para obte-
ner y organizar la informacion fiable de los mercados teniendo en cuenta 65
objetivos y operaciones comerciales de la empresa y sus costes. .

O

En la primera unidad did4ctica se hace referencia a la investiga
cados como el eje clave del sistema de informacién de marketin,
informacién primaria para tomar decisiones, esclaredgrgin@d
distintas problematicas o prevenir situaciones futuras.

En la segunda unidad didéctica se hace una disti
informacion primarias y las fuentes de inform
expone uno de los métodos de recogida de j i6n en la investigacion de
mercados, la observacién.

La observacién es solo el primero d
por lo que en la tercera y cuarta
cuestionario. La eleccion de
los objetivos de la investigagis

dact

e explica el proceso de disefio de la muestra
utilizadas, esto es, las técnicas de muestreo no
s de muestreo probabilistico.

En la quinta unid
y los dos tipos de
probabilistic

En la sextdQant dactica se exponen todas las variables que hay que conside-
de enzar el trabajo de campo de cualquier investigacion, asf como

elaborar el presupuesto de cualquier investigacion. Asimismo, se
papel de los encuestadores en el desarrollo del trabajo de campo, se







Investigacion de mercados

Investigacion y recogida
de informacion de mercados

. \b
1 Investigacion de mercados 0\

Objetivos

- Definir y explicar el concepto, el alcance y las etapas,de falinvestigacion de mercados.

- Describir y explicar los procesos de obtencién de imaria mediante sus

diferentes técnicas.

- Identificar y seleccionar las fuentes secundarias, inte
de recogida.

- Acceder a bases de datos on-line para¥a @ n de la informacién oficial.

ernas, y sus procedimientos

Contenidos

1. Investigacién de me
1.1. Concepto ce
1.2. Papel de igacion de mercados en el SIM (Sistema de Informacién de Mercados)
1.3. Etapas d vesfigacion de mercados
on del problema que se va a investigar
inacién de los objetivos de la investigacién
ci6n de informacion
tamiento y analisis de datos
Interpretacion de resultados y presentacién de conclusiones
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Investigacion y recogida de informacién de mercados

11. Concepto y alcance

La investigacion de mercados es el conjunto de técnicas orientadas a obtener
la informacién necesaria para tomar decisiones en cuanto a la problemética y
oportunidades de marketing con el menor riesgo posible.

La definicién por excelencia en el campo de la investigacion de

aportada por la AMA (American Marketing Association, ion
Americana de Marketing) en 1987, la cual afirma que: 6n de
mercados es la funcién que conecta al consumidor, al publico
con el vendedor mediante la informacién, la cual iza identificar

y definir las oportunidades y los problemas del mar
feccionar y evaluar las acciones de marketing; para m
del marketing y mejorar su comprensién cofio roceso. La investigacién
de mercados especifica la informacién g eqWere para analizar estos
temas, disefia las técnicas para recabar acion, dirige y aplica el
proceso de recopilacion de datos, analiza los Tesulfados, y comunica los ha-
llazgos y sus implicaciones».

ra generar, per-

de na qué informacién se requiere para
laS@écnicas para recabar la informacion, dirige y
idn de datos, analiza los resultados, y comunica

La investigacién de
analizar el mercado. Di
aplica el proceso d opi
los hallazgos y sus i nes.».

La investiga e Mercados requiere una planificacion metodoldgica y debe
uiendo el método cientifico, es decir, incluir el método
ir el mismo proceso y obtener los mismos resultados.

acion real, puesto que los sesgos y las valoraciones personales entrarfan en
osicién con el método cientifico anteriormente indicado. Esta informacién sera
utilizada por el departamento de marketing y por ello tiene que presentarse en un
formato ttil.

El siguiente grafico, extraido del Estudio sobre hdbitos alimentarios en Espania, reali-
zado en el afo 2008, es un claro ejemplo de formato ttil.
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Investigacion de mercados

{Qué suele desayunar cada mafiana?

Galletas
Yogur
Cereales

Tostadas

Frutas

Otros 2 %

0% 20 % 40 % 0% 100 %

Suma mas del 100 %. Pregunta co le respuesta multiple

En funcién de la problematica a 4 igar, las fi@ntes de informacién que se
utilicen serdn las pertinentes ilidad para dar respuesta a la proble-
matica que da su origen. i

Existen dos razones claras que se realizan investigaciones de mercado.
La primera reside er thformacién sobre los consumidores, la compe-
tencia, las prefe , logcomportamientos, etc. La informacién se necesita
para conoce en el que se desarrolla la actividad empresarial. La
segunda s parfa resolver problemas ya existentes. Lo que se pretende

16n que sea til para mejorar una situaciéon no favorable,
lo, mejorar un envase, conocer el motivo del descenso de las

ificacion de la investigacion de mercados en dos tipos principales es util
sde un punto de vista conceptual y préictico; sin embargo, ambos tipos de
estudios se realizan de forma conjunta y se combinan en el mismo proyecto
de investigacion.

El alcance de la investigacién de mercados es muy amplio, puesto que su 4mbito
de aplicacién comprende todos los aspectos que tengan mayor incidencia en el
plan de marketing.

15



Investigacion y recogida de informacién de mercados

En cuanto a los consumidores, se puede llegar a dar respuesta a qué, quién,
dénde, por qué, como, cudnto y cudndo compran. Esto, a su vez, lleva a hacer
un mapa de preferencias, necesidades y habitos de compra del cual se pueden
extraer las motivaciones de consumo. De este modo se puede segmentar a los
consumidores atendiendo a unos perfiles determinados.

Las investigaciones de mercado aportan informacién, por ejemplo, gobre
producto, relacionada con su mayor o menor aceptacién basindosegen @8Rect

como el formato, las cualidades técnicas, el envase, la competencia r

En linea con lo planteado, son muy populares los estudi (inicathente se
centran en el precio de un producto: importancia del pr en cién de
marca, politicas para la asignacién de precios, politic ra ignacion de
precios por linea de productos, elasticidad del preciof@e anda, respuesta

a los cambios de precios, etc.

stas investigaciones de
tos como los canales que
la integran, la intensidad de la cobertura de Ve al por mayor y al detalle,
y, al igual que en los estudios sgbre recio de un producto, se realiza una
comparativa con la compete

1.2. Papeld inv acion de mercados en el SIM
(Sistem ormacion de Mercados)

La investigac rcados tiene su razén de ser en la existencia de un proble-

i no se puede resolver con la informacién existente; es decir,

ercial que no sea financiero ni productivo y que requiere de

nto en el mercado como la publicidad, la promocion o la fuerza de ventas.

ada vez m4s en el mercado los cambios se producen muy rapido; existen nuevas
tendencias que obligan a recoger informacién continuamente. Es necesario or-
ganizar la forma de recoger la informacion, procesarla, almacenarla y utilizarla, y
aqui es donde el SIM juega su papel.

16



Investigacion de mercados

El SIM lo generan todas las personas dentro de la empresa que necesitan la
informacién del mercado, el departamento de marketing y otros departamentos
implicados en la comercializacién dentro de la empresa. El origen de toda esta
informacién del mercado se encuentra en las bases de datos internas de la
empresa, las actividades de inteligencia de marketing y la investigacién de mer-
cados. El an4lisis de toda esta informacién orienta la toma de decisiones.

El SIM es una estructura utilizada para determinar qué tipo de dagos e@
la empresa con el fin de generarlos, procesarlos, realizar las accionﬂ

para archivarlos, mantenerlos y facilitar su uso en el futuro.

maeiéadsobre el
informacion

Este sistema ayuda a determinar las necesidades de i
entorno para tomar decisiones. El posterior uso que s
proporcionada, establecera su valor.

procedente de las distin-
datos interna del SIM,

El departamento de marketing recopila inforas
tas fuentes que forman el SIM, esto es,
que abarca la informacién sobre clientes, e de ventas y la fidelidad de
clientes. Otra informacién que utiliza el SI proveniente de la inteligen-
cia de marketing, que se encarg lizar sistematicamente datos sobre la
competencia y actividad comesc

a esta informacién se suma la reca-

bada a través de la invegtiga de'mgfcados cuando es necesario resolver una
situacién especifica o t de@isiones y no se dispone de informacién interna.
La investigacion d adbs dentro del SIM ejerce el papel de recopilar siste-
maticamente r n necesaria y no disponible en la empresa para
orientar la t eftecisiones. El papel de la investigacion de mercados es
evaluar la%ec de informacion, proporcionar informacién y tomar deci-

e mankering.

Etapas de la investigacion de mercados

investigacion de mercados es un proceso mediante el cual se determina qué
informacion se requiere para analizar el mercado. Esta disefia las técnicas para
recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de recopilacién de datos, ana-
liza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones.

17



Investigacion y recogida de informacién de mercados

Tal y como se puede observar en el siguiente esquema y en los siguientes apar-
tados, las etapas de ejecuciéon de una investigacion de mercados son cinco.

la Determinacién del problema a investigar
2.2 Determinacién de los objetivos de la investigacién @
3a Obtencién de informacién * \
42 Tratamiento y analisis de datos Q\
5a Interpretacién de resultados y presentacién ncllsidnes
w& nvestigar
Definir el problema a investigar es el pr

@ g en cualquier proyecto de
investigacion de mercados. En esta definiCigng€ donsidera el propdsito y la
finalidad del estudio, los antecede, si los huhigad; |a informacién que se ne-
cesita y de qué manera es til pafa | a de decisiones.

1.3.1. Determinacion del problema

Delimitar el problema re e recopilar informacién de las personas
que toman las decisione$"de expetos del sector, asi como analizar los datos se-

cundarios y, quizas, na it igacién cualitativa como grupos de discusion.
Una vez que el pro aya definido de manera precisa, es posible disefiar y
iGmggflecuadamente.

do primarios; si los datos han sido obtenidos en otra investigacién
otras investigaciones, son datos secundarios.

conducir la i
Los datos'que enen por primera vez mediante una investigacién de mer-
n d
r

1

fintcion del problema plantea la cuestion general e identifica los compo-
especificos de la investigacion de mercados, la cual se disefiard y se

cutara de forma adecuada si el problema a tratar se define con claridad.

e

Esta es una de las fases mas importantes de la investigacion, ya que si el pro-
blema no se enfoca de manera adecuada, los resultados que se obtendran no
daran respuesta a las necesidades que dieron lugar a la investigacion.

En esta fase la comunicacién con el cliente es fundamental para la recogida de
las especificaciones y de las necesidades para orientar y enfocar la investiga-
cién y no desviarse del objetivo.

18



Investigacion de mercados

Para definir el problema y desarrollar el enfoque de la investigacion, previamente
se lleva a cabo una investigacién que sirva para una formulacién més rigurosa del
problema. Esta investigacion consiste en recabar informacién sobre la empresa y
la situacién para a continuacién formular hipdtesis que en caso de confirmarse
o rechazarse indicaran una posible solucién; por ejemplo, los clientes prefieren
comprar en tiendas pequefas antes que en grandes areas comerciales.

Durante la definicién del problema, por una parte, se recoge inform
ayude a esclarecer cudles son los componentes de la probleméti&l

esclarezca la identificacién del problema que requiere
administrativa. Una vez identificada la problemdtica de
llegar a plantear el problema de investigacion de merc,

i6n rcados se desarro-
n en un marco objetivo y

Con base en la definicién del problema de investi
lla un enfoque apropiado cuyos componentes
tedrico, preguntas de investigacion, hip6tesi
En el esquema que se incluye a continuacié MSbra el proceso.

Analisis dgll i6n: auditoria
Personas E to el Analisis L
Investigacién
que toman a va de datos o
i . , cualitativa
las decisiones estigar secundarios
\ v v v
Contexto ambiental
\4
Definicién del problema
\4
Problema de decisién administrativa
v
Problema de decisién de investigacién de mercados
v
Enfoque del problema
\/ \/ \/ v
. Preguntas . Especificacién
Base tedérica . & L Hipotesis p L
de investigacién de informacién
v \/ \/ \/

Disefo de la investigacién

19



Investigacion y recogida de informacién de mercados

Es necesario realizar una auditoria con el fin de obtener informacién prove-
niente de distintas fuentes para identificar las causas subyacentes. Conocer el
punto de vista de las personas que deciden aporta una visién del sintoma de la
situacion, pero no de las causas. En otras palabras, los expertos del sector son
conocedores de la empresa y del sector y su informacién ayuda a plantear el
problema de la investigaciéon de mercados.

Por ejemplo, la pérdida de cuota de mercado puede ser debidm%
causas como, por ejemplo, a una mejor promocién de la compete
distribucién inadecuada o a otros factores. Solo cuando se identi “\cau—
sas subyacentes es posible manejar el problema con éxito.

El anélisis de los datos secundarios disponibles es un p en n el proceso
de definicién del problema. No deben recabarse los @at imarios hasta que
ari

no se hayan analizado por completo los datos sec,

Si la informacién disponible no es suficie effhir el problema de inves-
tigacion, serd necesario realizar una inves alitativa para entender el
problema vy los factores subyacentes, Esta inveStigagion se puede llevar a cabo
con muestras pequefas o con losg@Studlios de casos.

Para comprender el pr a inV@stigar se deben analizar los factores que
influyen en la empresa e a que se plantea investigar. Es importante
conocer tanto el copfeXto a ntal como las estimaciones de la empresa, sus
recursos y limitaci OSbobjetivos del departamento que toman las decisio-
nes, el comp n los consumidores, el ambiente legal y econémico,
asf como las dddes tecnoldgicas y de marketing de la empresa.

nf,se pl@cea una investigacion es necesario tener en cuenta dos tipos de
) esto es, el problema de decisién administrativa y el problema de
invgstigacion de mercados.

problema de decisién administrativa pregunta lo que debe hacer quien
toma las decisiones y en el problema de investigacién de mercados se pre-
gunta qué informacion se necesita y cudl es la mejor forma de obtenerla. La
investigacion brinda la informacién necesaria para tomar una buena decisién
administrativa. Este problema estd orientado a la accién, se interesa en las
posibles acciones que puede tomar quien decide como, por ejemplo: {Cémo
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debe detenerse la pérdida de participacion en el mercado? {Cémo segmentar
su mercado? (Debe adaptar el producto? (Es necesario aumentar la promocién?

El problema de investigacién de mercados esté orientado a determinar qué infor-
macion se necesita y cémo puede obtenerse de forma eficaz y eficiente; es decir,
este problema se enfoca en los sintomas y el de investigacién de mercados, en
causas subyacentes.

*

Problema de decisién Problema de investigagi6
administrativa de mercado

Pregunta qué debe hacer la persona | Pregunta qué info
que decide y cémo debe obtenerse se necesita

Orientado a la accién

Se enfoca en los sintomas

El marco objetivo y tedrico WACE @ Cia a que la investigacion ha de ser
objetiva y basarse en ria ad&uada que guie el proceso para deter-
minar qué variables d% estigarse sobre la forma de operativizar y
medir las variables s in aciones, asi como sobre la forma de elegir la

muestra y el disef nyestigacion. Una teorfa también es til para orga-
nizar e inter s azgos.

vestigacion ayudan a concretar los componentes del
cir, si la investigaciéon da respuesta a estas preguntas, la
ue se obtendrd deberfa ayudar a quien toma la decision.

ipOtesis es una respuesta posible a la pregunta de investigacion; puede
una afirmacioén sobre la relacién entre dos 0 més variables.

Es dtil realizar una especificacién de la informacién obtenida para cada

componente del problema y hacer una lista de toda la informacién que se
debe recoger.
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1.3.2. Determinacion de los objetivos de la investigacion

Una vez bien definida la problematica de investigacion se fijan los objetivos para
la investigacién de mercados, que se centran en buscar las causas subyacentes.

Los objetivos se constituyen como acciones a seguir para dar cuenta
problema de investigacién, por lo que, deben estar bien definidos, ser clato
y alcanzables. Se parte de un objetivo general y se desagrega en @bj se
pecificos, de tal manera que los objetivos que se fijen sean lo suficiéhte
concretos para guiar la recogida de informacién. \

Segtin Sautu (2005), «los objetivos deben incluir los co tos Ge@fficos fun-
ce

damentales, dar cuenta del recorte espacio-temporal rencia a las

objetivos y metodologia es sustancial en tod 'Gto de investigacion.

La determinacién de los objeti tard la eleccién de la metodologia a
utilizar para su consecucion; ##¥, n del tipo de objetivos la recogida de
informacion se realizar te técnicas u otras.

Segiin Briones, exigfen siete s de objetivos de investigacion, que son: des-
criptivos, clasificat ) parativos, relacionales, explicativos, predictivos

Los objeti tivos estipulan las caracteristicas fundamentales del objeto
' jemplo, el objetivo de esta investigacion es describir las caracte-
ersonas que consumen cierto producto.

jetivos clasificatorios persiguen agrupar a las personas del estudio en
egorias o clases significativas; por ejemplo, el objetivo del estudio es hacer
una tipologia de los distintos consumidores de telefonia mévil.

Los objetivos comparativos equiparan grupos o personas en una o mas carac-
teristicas; por ejemplo, comparar el tipo de uso de un producto entre hombres
y mujeres.
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En cuanto a los objetivos relacionales, estos buscan relaciones entre dos 0 més
caracteristicas de los grupos objeto de estudio; por ejemplo, determinar la rela-
cién que se da entre el nivel de ingresos y el nivel educativo.

Los objetivos explicativos buscan responder a las causas de un comportamien-
to o hébito. Su interés se centra en explicar el por qué y las condiciones baj
las que se produce; por ejemplo, determinar el impacto en los resultados e$€o-
lares el consumo de videojuegos. TN

Los objetivos predictivos pretenden prever el comportamiento fut
la basqueda del tipo de relacién entre distintas variablesyque@mtervi
ejemplo, predecir el crecimiento de las ventas segtin el tipo d&acci
Los objetivos evaluativos son los que proponen evald@ér tado de una ac-
tuacion; por ejemplo, la evaluacién de un plan cgferci

1.3.3. Obtencion de informacio

Segtin los objetivos de investigadiongse elige [a metodologia que permita la
consecucién de los objetivos. t randes tipos de metodologfas dife-
rentes, esto es, la cuantitatia y | itativa. Ambas metodologfas suponen
una fuente de informa primaria.

La metodologia ¢ i a se basa en técnicas que agrupan y miden a los
individuos m es ategorfas en funcién de variables preestablecidas,
tales como e consumo, rasgos sociodemogréaficos, ejes l6gicos de

isticamente para descubrir la relacién entre distintas variables y
nclusiones generalizables a la poblacién estudiada.

ejemplo serfa el resultado obtenido en un andlisis del mercado de auto-
mocién en Espafia en el que se extrajo como conclusién descriptiva que las
personas que viven en ciudades de menos de 30 000 habitantes compran
coches de menor gama que los que viven en ciudades de mas de 30 000 habi-
tantes. Con este dato de referencia los concesionarios podran orientar mejor su
producto y tener mayor disponibilidad de los modelos de baja gama.
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Las técnicas cuantitativas se utilizan cuando el objetivo es clasificar y cuan-
tificar los rasgos, contarlos y construir modelos estadisticos con la intencién
de explicar lo que se ha observado; cuando se conoce de antemano lo que se
quiere medir; y cuando se necesita una medicién precisa y los conceptos son
claros para incluirlos en los cuestionarios previamente.

La investigacién cualitativa obtiene las variables motivacionales subyad€n-
tes en los comportamientos y las valoraciones sociales implicigas,
informacién del porqué de lo que se estd investigando. Son me
complementarias, no son excluyentes, sino que plantean objeti

de investigacion.

Las técnicas cualitativas se utilizan cuando se desc n riables que
estructuran el mercado, los procesos sociales que y reproducen.
Ademais, se utilizan para categorizar las preg s d stionario cuando
no se dispone de estudios previos o base te@ricagplambicn se emplean para
S cua s resultados marcan el
% has que afectan al estatus

y a la reputacién como pueden ser el sexo ©

para averiguar actitudes y moti es que estan detrds de ciertos compor-
tamientos y para definir imp tradicciones grupales. En el grupo
de discusion se represgnta iscamsd social en una interaccion grupal, se
extrae la relacién entr i ica surgida y la evolucion del discurso en su
contexto, es lo que refl@jas ¢l microcosmos a partir del cual se extraerdn
las dimensiones fu les.

Un ejemplo igacion cualitativa serfa la llevada a cabo para conocer

0s para cambiar de terminal mévil y de elegir la compa-

Técnicas de recogida de informacién

Cualitativas Cuantitativas

Entrevista personal (face to face)
Entrevista en profundidad Entrevista telefénica

Observacién Encuesta postal

Grupos de discusion (focus group) Encuesta por Internet

Entrevista semiestructurada Panel de expertos

Comprador misterioso (mystery shopping)
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Cuando surge la necesidad de obtener informacién para tomar decisio-
nes se realiza una recopilacién previa de la informacion existente a modo
de contexto, lo que requiere un trabajo de identificacién y seleccion de las
fuentes de informacion secundarias tanto internas como externas.

Para disponer de fuentes internas previamente fue necesario establecer
procedimiento de recogida de informacién de los clientes CRM (Gustofiier,

Relationship Management, administracion basada en la relacggn 1
clientes), que es un sistema de gestién basada en la satisfaccion d@l c
donde se incluye toda la informacién relacionada con el clie aqui
se extraen indicadores clave para cubrir objetivos de y las

10s.

oches se plantea como
onsumo de vehiculos uti-

puede cubrir este objetivo de iny, ion haciendo uso de la informacién de
la base de datos interna (si como el tipo y modelo de vehiculo
comprado por mujeres go des as territoriales, la forma de pago mas
utilizado por edad y zo rrit@gial, el tipo de accesorios mas solicitados por
edad y zona territorjgl®si 0s colores mas demandados.

Por otro lado, der a los datos de la ANFAC (Asociacién Nacional
de Fabricant tomoviles y Camiones) sobre el parque automovilistico
y los resultado tudios de mercado realizados por el Instituto de Estudios
ociOhy, Ademas, se pueden consultar los datos de la DGT (Direccién

fico) u otras fuentes de datos oficiales relacionadas con el sector.

datos son insuficientes para tomar decisiones para el disefio de nuevos
odelos y conocer las motivaciones de las mujeres a la hora de comprar un ve-
hiculo que ayude a definir la campafia de comunicacién sobre el conocimiento
de la tendencia del consumo, se planificara una investigacion para recopilar la
informacién no disponible como: las motivaciones de las mujeres a la hora de
comprar un vehiculo por edad y zona territorial, el tipo de usos del vehiculo
por parte de las mujeres por edad y zona territorial, las ventajas del vehiculo
frente a otros medios de transporte y el nivel adquisitivo de las mujeres por
tipo de vehiculo que compran por edad y zona territorial.
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1.3.4. Tratamiento y analisis de datos

La preparacion de los datos incluye la revision, codificacion, transcripcion y ve-
rificacién. Cada cuestionario o forma de observacién se revisa y posteriormente
se realiza la codificacién, es decir, se asignan codigos para representar cada
respuesta a cada pregunta del cuestionario o ideas en el caso del anélisis cuali
tativo. Los datos de los cuestionarios se graban manualmente si la encuestdes
postal o personal, o quedan registrados si la encuesta es telefénica y oriehi

informacién cualitativa se transcribe para poder analizar la informax

Los datos se analizan para obtener informacién relacionada con 18, compo-
nentes del problema de investigacién de mercados y asi argmforniacion al

problema de decisién administrativa.

En las investigaciones de metodologia cuantitativa izada la recogida
de informacién mediante encuestas, se crea unéicher atos, se depura la

informacién y se analiza.

El fichero de datos es el registro de todas [% &Bras para cada variable in-
cluida en el cuestionario. Este ficherg.i iduetas de las variables y sus

%evisa ormacioén por si hubiera algin error en
la grabacién de los datos? a de realizar esta depuracién es extraer una
relacion de las frec $ as las variables, incluyendo el listado de todos
los valores de cad , la frecuencia (absoluta y relativa) de cada uno
de ellos, los ¢ i sta, los estadisticos univariados y representaciones
graficas que

Antes de pasar al analigi

rror se debe a un mal registro de la informacién, las posibilidades de
reccién se reducen, por lo que se depura eliminando el registro junto a
aquellos en los que la mayor parte de las variables no tienen respuesta.

Extraer una distribucién de frecuencias para cada variable y permite hacer la
depuracién de cada variable si se encuentra algin desajuste, asi como revisar
que los filtros y saltos en el cuestionario se realizaron correctamente; por ejem-
plo, si una pregunta solo la debfan contestar mujeres, se comprobara que la
base de respuestas coincide.
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Una vez depurada la base de datos se realiza un plan de explotacién estadistica
donde se incluye el plan de recodificacion y los anélisis estadisticos que se van
a realizar para dar respuesta a los objetivos de investigacion.

El tipo de analisis que se puede realizar puede ser univariable, bivariable o

multivariable.
El analisis univariable mide la distribucién de los valores de una lnica Yatia 1

su uso dependera del nivel de medicién y es un anélisis exploratorio.

Los estadisticos univariables son las medidas de tendencia cefatral déscri-
ben cémo se agrupan los atributos de una variable alrededdfide r tipico
de la distribucién. Las medidas m4s empleadas son: ra variables
cuantitativas, que es el promedio de la variable; la ue divide la dis-
tribucién en dos partes iguales y permite el corfci e los valores de
mayor representacién en la muestras; y la m e revéla el valor de mayor
frecuencia en una distribucion, aquel que parten.

informacién de la variabilidad e
bucién; el rango o recorrido,
distribucién, diferencia,entr
que es el promedio de es
la varianza, cuyo valgi,ex
respecto a la varia i

grado de variabilidad de la poblacién con

e se utiliza con fines explicativos analizando la relacién
1 dependiente y la independiente.

El analisis b
entre dos

cl s o absolutas, horizontales o verticales. A la hora de presentar
s @ato®es importante aclarar de qué forma se ha calculado el porcentaje si

ve 1 u horizontal.

La regresion simple es, junto a las tablas de contingencia, otro anlisis de depen-
dencia en el que se analiza la relacién entre una tnica variable independiente
(métrica 0 no métrica) y una variable dependiente (métrica). Esta se utiliza
para predecir el valor de la variable dependiente a partir del conocimiento de la
independiente.
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El analisis multivariable es el mas completo y complejo, y proporciona una
visién conjunta que explica y describe la realidad que se analiza. Este permite
conocer la influencia y las interrelaciones existentes entre varias variables.

Dentro del anélisis multivariable se puede realizar andlisis de dependencia para
conocer la existencia de relaciones causales entre un conjunto de variables
nivel y la significatividad de la relacién, y andlisis de interdependencia par
analizar la existencia de asociacién y relacion mutua entre varias v@ri .

Los anélisis de dependencia més utilizados en la investigacién dos
son: la regresiéon muiltiple, que se usa cuando se busca |
de la variable dependiente a partir de los valores cono
independientes; y el anélisis discriminante, técnica

reficciéon valor

ariables
icacion y de

caracteristicas y ecuaciones estructurales, las zan las relaciones
causales entre las variables.

cados son el anilisis factorial y el apalisis pot
primero es resumir la informaci
interrelacionadas en un nua

onglomerados. El objetivo del
tenida en un conjunto de variables

cidas de dimensiones latentes co-

z

munes, los factores. E po glomerados se utiliza para clasificar un
grupo de individuos u os éyun nimero reducido de grupos. Estos grupos
han de ser mutua ex: tes; cada grupo estd formado por individuos
similares y diferent los otros grupos o conglomerados.

El analisis de orflacion cualitativa comienza con la transcripcion para pasar

a elegir e isis que se realizard en funcién de los objetivos propuestos
onfénzar la codificacién y la reagrupacion de todos aquellos codigos o
tas)

posicién de los datos y la redaccion de reflexiones analiticas.

nversaciones mantenidas en la fase del trabajo de campo son grabadas en
orte de audio 0 imagen para ser transcritas con posterioridad y poder trabajar
con la informacién. La transcripcién puede realizarse literal, escribiendo todo el
discurso exactamente tal y como fue expresado por el entrevistado, o realizando
un volcado de la informacién segin los puntos de informacién objetivo.

Existen diferentes opciones a la hora de tomar la decisiéon metodolégica de qué
tipo de anélisis de los datos realizar. Como cualquier otra decisién metodolégica
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no se hace al azar, puesto que se debe justificar atendiendo a la orientacién
tedrico-metodoldgica 0 método que siga nuestra investigacion y a la naturaleza
de los datos.

En las investigaciones con metodologia cualitativa el método de tratamiento
y andlisis se realiza de diferentes formas. Existen distintas perspectivas des
la que realizar el andlisis como la fenomenologia, la etnografia o Ja te@ri

fundamentada.

Método Fenomenologia Etnografia

e Descriptivo
Anailisis Por temas pavo

y comparativo

. . Encontrar las Hallar patrones

Objetivo , p
propiedades culturales

Benner, 1985.
Propuestas | Giorgi, 2000.
Van Manen, 2003.

Glaser Strauss, 1967.
Strauss Corbin, 2002.

El anilisis de la informacion @tali comienza con la organizacion, codifi-
cacién y el posterior an@hi diante’la abstraccién e interpretacion.

s

La codificacion de l#n en conceptos es un proceso de extracciéon de
los datos con signi onftelevante para los objetivos de estudio y establecer
relaciones pa a ceptos.

proceso a través del cual se fragmentan y segmentan
cién de su significacion para las preguntas y objetivos de in-

a las ideas.

tes del proceso de codificacion se debe hacer una lectura profunda de la
informacién disponible para posteriormente identificar palabras, frases o pa-
rrafos con significacién destacable en relacién a los objetivos de estudio. Al
mismo tiempo que se identifican estos elementos de significacion, se le asigna
un c6digo, nombre o etiqueta que intente compilar el significado emergente.
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La codificacion exige dos tipos de anélisis, el analisis de contenido y el an4lisis
del discurso para extraer el contenido latente y simbdlico. En la tabla que se
incluye a continuacién se recogen las caracteristicas de cada uno de ellos.

Busca el significado subyacente en los datos mediante

un proceso de identificacién, codificacién

Andlisis del contenido | y categorizacién de las principales ideas.
(latente) Es necesaria la interpretacién para llegar al &0

latente.

Es un paso mas de la descripcién de los da

Busca el sentido en el discurso expresa
los entrevistados a través de las i
Anilisis del discurso | que se producen.

Es la interpretacién de signos
de la comunicacién para

La fase siguiente consiste en
cado segin el método que

9

ta fase conduce a la identificacién

de categorfas y subc (teo®® fundamentada o etnograffa) o a la
identificacion de tema$"que riban las propiedades de una experiencia
(fenomenologia).

A cada grup nifieddo se le asignard una etiqueta o nombre que sea lo
suficientem v@#tativo como para identificar rdpidamente su referente.
El nomb r alguno utilizado en la fase de codificacién o algin

creaivo basado en alguna teoria que explique el contenido y dé
i cia.

te proceso se requiere un esfuerzo de sintesis para condensar la informa-
ion fundamental reduciendo al maximo el ntimero de grupos con significacién
e sean abordables, asegurando asi la viabilidad del proceso analitico (siem-
pre en congruencia con los objetivos de investigacion).

La exposicién de los datos se centra en organizar y comprender los datos
codificados buscando las relaciones entre los diferentes elementos de cada
uno de los grupos de significado (relaciones intragrupo), y entre los grupos
(relaciones intergrupo).
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