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“No hay sustituto para la investigacion cara a
cara”

THOMAS FRIEDMAN
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CONTENIDOS

FUENTES DE INFORMACION

DATOS SECUNDARIOS: INTERNOS Y EXTERNOS
DATOS PRIMARIOS

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
SISTEMAS DE INFORMACION
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OBIJETIVOS DEL TEMA
Con el estudio de este tema, se pretende:

X

X

X X

Entender la diferencia entre datos primarios y
secundarios.

Entender las ventajas y desventajas de los datos primarios
Yy secundarios.

Saber cuando deberian y no deberian utilizarse los datos
secundarios.

Entender la clasificacion de los datos en la investigacion.
Entender las diferentes técnicas de recoleccion de datos.
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FUENTES DE INFORMACION

Veronica Rosendo Rios ©

*Datos primarios:

Informacion que se desarrolla o capta por el
investigador

e Datos secundarios:

Informacion que ha sido previamente
captada por alguien distinto al investigador y/o
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DATOS SECUNDARIOS

*Dos tipos principales de datos secundarios:

— Datos secundarios internos:

Datos secundarios externos:

Datos
secundarios
v
Datos Datos
internos externos

Publicadas B. de datos Sindicados

online

Veronica Rosendo Rios ©
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DATOS SECUNDARIOS
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Table 1. Top 10 Web Brands for March 2011 (US, Home and Work)

Rank Brand Unique Audience (000) Time Per Person (hh:mmm:ss)
1 Google 152,333 1:21:51
2 Facebook 135,695 6:35:43
3 Yahoo! 131,319 2:16:10
4 MSN/WindowsLive/Bing 119,292 1:26:41
5 YouTube 105,203 1:17:52
6 Microsoft 88,114 0:42:31
7 AOL Media Network 75,206 2:26:30
8 Apple 63,017 1:12:36
9 Wikipedia 61,805 0:15:44

10 Ask Search Network 60,517 0:10:06,

Source: Brown & Suter (2012. The Nielsen Company.

http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online mobile/march-2011-top-u-s-webbrands/, accessed 9

May, 2011
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DATOS SECUNDARIOS
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e Ventajas de los datos secundarios
— Disponibilidad y coste

¥ Pueden obtenerse rdpidamente.

¥ Relativamente baratos.

¥ Normalmente disponibles.

¥ Soportan los datos primarios existentes.

Adicionalmente, los datos secundarios pueden ayudar al

investigador a:

Identificar el problema.
Definir mejor el problema.
Mejorar el enfoque del problema.

X X X %

Formular un disefio de investigacion apropiado
(por ejemplo, al identificar variables clave).

%

Responder a ciertas preguntas de investigacion y
comprobar ciertas hipotesis.
Y¢ Interpretar los datos primarios con mds agudeza.
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DATOS SECUNDARIOS
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* Desventajas de los datos secundarios

Exactitud y credibilidad

Siguiendo a Hair et al., (2006), las desventajas principales se pueden
resumir en las siguientes:

¥ Desajuste en las unidades de medida (ej.: la empresa puede
necesitar datos diarios pero solo encontrar disponibles datos
mensuales).

¥¢ Variaciones en las definiciones de los términos (ej.: porcentajes de

personas “no-blancas”).
v« Temporalidad (los datos pueden ser demasido obsoletos o

antiguos).
¥¢ Falta de informacidn necesaria para valorar la exactitud y

credibilidad de los datos. jCuidado, puede que los datos contengan

sesgos!
¥ Se recomienda hacer comprobaciones (Cross-checks).
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DATOS SECUNDARIOS
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Aplicabilidad
al proyecto en curso

Exactitud de los datos

Evaluacién de los datos secundarios

¢Ayudan los datos a resolver
las preguntas establecidas
en la definiciéon del problema?

§ [si ]

¢Son los datos aplicables
al periodo de tiempo de estudio?

§ (s ]

¢Son los datos aplicables a la
poblacién de estudio?

§ (s ]

¢ Las variables se ajustan al proyecto

en curso?
|

¢ Son comparables las unidades

de medida?
|

¢Es posible ir a la fuente original

de los datos?
]

¢ Merece la pena el coste de adquisicion

de los datos?
|

¢, Hay posibilidad de sesgo?

§ [ro ]

¢ Puede verificarse la exactitud de los datos?

|

UTILIZAR LOS DATOS
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¢, Se puede trabajar
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¢Merece la pena el riesgo de utilizar los datos?
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DATOS PRIMARIOS
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Datos secundarios frente a primarios:

- Datos primarios Datos secundarios
Proceso de
recopilacion

Implicacion Alta implicacién Relativamente facil y

rapido
Coste de
reoninien (S
Tiempo de Largo Corto

recopilacion
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DATOS PRIMARIOS
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o —> Tienden a ser exploratorios
. . Cualitativos -
e Datos primarios <
Cuantitativos —>Tienden a ser concluyentes

La recopilacion de datos primarios implica todos los pasos del proceso de investigacion

Investigacion cualitativa frente a cuantitativa

Investigacion cualitativa Investigacion cuantitativa

Objectivo Para obtener un primer Para cuantificar los datos y
entendimiento sobre los motivos generalizar los resultados de la
y razones del problema en muestra a la poblacidn de interés
cuestion

Muestra Numero pequeno de casos no- Gran numero de casos
representativos representativos

Recoleccion de No estructurado Estructurado

datos

Analisis de No-estadistico Estadistico

datos

Resultados Desarrolo de un primer Para recomendar una accidn final

entendimiento
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CLASIFICACION DE LOS DATOS

Veronica Rosendo Rios ©

, \ , v )
_ —

e ot

1-13 Investigacion de mercados



TEMA 3. Fuentes y herramientas de recopilacion de datos
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CONTENTIDOS

TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS
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TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS
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1. Tecnicas directas (non-disquised)
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DATA COLLECTION TECHNIQUES
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2. Técnicas indirectas (disqguised):
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TECNICAS DE RECOGIDA DE DATOS
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Clasificacion de las técnicas de investigacion cualitativas

v v
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EJEMPLO
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- Intenso

- Descafeinado
- Ecoldgico

- Normal

https://pixabay.com/es/tazas-de-nespresso-tazones-de-café-586664/
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EJEMPLO
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¢Que ve...:

?

Test de Rorschach (TR)

~ g'l f "{’ ; i cof 3

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Rorschach_blot_09.jpg
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EJEMPLO
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iQué ve...?

Test de Rorschach (TR)

https://commons.wikimedia.org/
wiki/File:Rorschach_inkblots.jpg

Plaat IX

=3

Plaat II

.

Plaat IV

Plaat VI
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EJEMPLO
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https://pixabay.com/es/psicolog%C3 %ADa—mente—pensamienfp§—2422442/
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/f/fb/ Rorschach_blot_10_rotated_180.]PG
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EJEMPLO

Invente una historia sobre lo que ve... Thematic Apperception Test (TAT)
Técnica de construccion




Ejemplo real — Campbell Soup

e Campbell Soup buscaba dinamizar las ventas de su linea
de sopas condensadas. Realiz6 un grupo focal con ninos,
bajo la teoria de que los nifos, a menudo, tambien son
determinantes sobre las sopas que la familia compra.

e Las entrevistas corroboraron que los padres y los ninos
a menudo colaboran en la decision de compra y que la
sopa de Campbell podria convertirse en una "marca
infantil" ademas de una "marca de adultos" si se
transmitia una comunicacion adecuada con los nifnos.

e Campbell Soup reposiciono algunos de sus productos
para atraer al mercado infantil.

Veronica Rosendo Rios ©
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Ejemplo real — Campbell Soup

—Resultado: gran aumento de ventas para estas lineas de productos,
atribuidas a las promociones centradas en comunicacion infantil.

Fuente: “Campbell Aims Squarely at Kids with Push for Pastas and Soups”,
Advertising Age, May 31, 2004.

—http://www.youtube.com/watch?v=gMJtLP8IMWQ
—https://www.youtube.com/watch?v=FU1W Aa5pDi0
—https://www.youtube.com/watch?v=setLcEnAzjw

By Campbell’s Soup Company - Campbell’s Soup Company;
example, Public Domain,
https://commons.wikimedia.org/w/index.php ? curid=47849047

Veronica Rosendo Rios ©
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Ejemplo real — Kellog s

Veronica Rosendo Rios ©

—Grupo focal: revelo que muchos adultos sienten la necesidad de
desayunar cereales que sean dulces.

—Al ser encuestados,un alto porcentaje de adultos manifesto apreciar los
beneficios saludables de los cereales de trigo pero que preferian algo
mas dulce.

—Con esta vision preliminar: Kellog's decidio reposicionar su linea de
Frosted Mini-Wheats via campanas dirigidas a personas de 35-49 anos
que buscaban un desayuno alto en fibras sin perder el sabor mas dulce.

—Resultado: Aumento en ventas en estas lineas.

—Fuentes: “Companies Sweeten Sales of
Adult Cereal with Sugar”, Wall Street Journal, March 11, 2005.

—http://www.youtube.com/watch?v=4pBIjI97rBI&NR=1&feature=endscreen
—http://www.youtube.com/watch?v=0jFOeC2N1CE
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Debate

Un fabricante de camaras
digitales desea determinar
cuales son los factores mas
importantes para sus clientes
mas mayores (60+).

Sugiere un plan de
investigacion, métodos de
contacto, plan de muestreo,
tecnicas y herramientas de
muestreo, etc.
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OBIJETIVOS DEL TEMA
Con el estudio de este tema, se pretende:

X

X

X X

Entender la diferencia entre datos primarios y
secundarios.

Entender las ventajas y desventajas de los datos primarios
Yy secundarios.

Saber cuando deberian y no deberian utilizarse los datos
secundarios.

Entender la clasificacion de los datos en la investigacion.
Entender las diferentes técnicas de recoleccion de datos.
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