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CIRCUITO DEL PROCESO DE INVESTIGACIÓN

PLANTEO DE 
PROBLEMAS 
(OBJETIVOS) 

ESTRATEGIA DE 
INVESTIGACIÓN  MUESTRA o 

CENSO

 TOMA DEL DATOS

 DISEÑO

PROCESAMIENTO 
Y ANÁLISIS DE 

DATOS 

ELABORACIÓN 
DE RESULTADOS

REVISIÓN DE 
HALLAZGOS
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Proceso de operacionalización

C2

C3 C4

C1

Marco teórico

• Conceptos

• Relaciones entre conceptos

• Hipótesis

Dimensión 1 Dimensión 2 Dimensiones de conceptos complejos

Variables

Subd 2Subd 1 Subd 1 Subd 2 Subdimensiones

V1 V2 V3 V4

I3 I4I1 I2
Indicadores

Posibilidad de generar índices que expresen el concepto



UNIDADES DE ANÁLISIS

1. ¿Cuál es el objeto central de estudio… rasgos, 
prácticas y/o discursos de individuos, grupos, 
instituciones, estructuras?

2. La unidad de análisis debe corresponder pero 
no necesariamente “coincidir” con la unidad de 
observación.

Extraído de material de Metodología y Técnicas de Investigación Social – A. Salvia – FSOC/UBA.



UNIDAD DE OBSERVACIÓN DEL ESTUDIO 

(los registros pueden ser de diversa naturaleza, 
dependiendo de los objetivos del estudio)

Ej: personas, familias, empresas, hechos,  
avisos, medios gráficos, programas, etc.

❑ El número de registros está dado por el tamaño de la 
muestra de la población o cantidad de casos del censo, 
definido en la estrategia de investigación. 

REGISTROS: UNIDADES DE OBSERVACIÓN

Extraído de material de Metodología y Técnicas de Investigación Social – A. Salvia – FSOC/UBA.



VARIABLES: ATRIBUTOS DE LA POBLACIÓN

Propiedades o atributos observables de la 
población o dimensión objeto de estudio. 

Ej: edad, nivel socio-económico, preferencias 
culturales, coeficiente intelectual, hábitos de 
consumo, deficit de proyectos personales, etc.

❑ Las variables estadísticas pueden ser: dependientes 

o independientes, contextuales, intervinientes o 
descriptivas. 

❑Las categorías de una variable deben ser 
excluyentes y exhaustivos. 

Extraído de material de Metodología y Técnicas de Investigación Social – A. Salvia – FSOC/UBA.



DADO UN DISEÑO DE INVESTIGACIÓN
BASADO EN ENCUESTAS O CENSOS

FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS, ELABORACIÓN DE LA 
MUESTRA Y EL INSTRUMENTO DE RELEVAMIENTO

APLICACIÓN CONTROLADA DE CUESTIONARIO

CODIFICACIÓN, CARGA DE INFORMACIÓN Y 
PROCESAMIENTO

BASE DE DATOS

RESUMEN: ESTUDIOS ESTADÍSTICOS POR MEDIO 
DE CENSOS O MUESTRAS POBLACIONALES



FUENTES DE DATOS PARA

 TÉCNICAS CUANTITATIVAS



Criterios de clasificación de fuentes de 
datos

Datos primarios

Datos secundarios



Características de los datos secundarios

Ventajas: 

•  Ahorro de tiempo y recursos

•  Sirven para contextualizar, como marco 
de referencia de investigaciones 
específicas

•  A veces es  la única alternativa  posible 
(fenómenos históricos, dificultades 
prácticas para la toma del dato)



Características de los datos secundarios

Desventajas : 

•  Posible falta de adecuación a los 
objetivos de la investigación (por 
insuficiencia en la cobertura temática o 
diferentes enfoques conceptuales)

•  No se tiene el control de todos los 
factores de invalidez que afectan la 
producción del dato y ello dificulta su 
interpretación



TIPOS DE FUENTES DE DATOS DE 
TÉCNICAS CUANTITATIVAS

Censos
• Población, hogares y viviendas
• Económico
• De alumnos, etc.

Encuestas
• A personas 
• De hogares
• De establecimientos, etc.

Registros continuos
• Registro de radios
• Habilitaciones municipales
• Establecimientos industriales
• Otros



Censo

Recuento o enumeración simultánea de 

todas las unidades de análisis en un 

momento determinado.



Características de Censos

•Empadronamiento individual

•Universalidad

•Simultaneidad

•Periodicidad definida



Encuesta

Reúne información de una muestra 
probabilística o no probabilísticas de 
unidades de análisis que han sido 
seleccionados para que representen a 
una población o subpoblación mayor. 



Características de las Encuestas

Carácter parcial: sólo toma en cuenta a un 
pequeño grupo de los hogares o población.

Cobertura: menor detalle geográfico.

Cobertura temática: no tienen grandes limitaciones 
en el tipo de información que se puede recolectar. 

Continuas o eventuales: de acuerdo con la 
necesidad puntual de cada encuesta puede realizarse 
por única vez o de manera periódica.



Tipos de Encuestas

•Específicas

•Propósitos múltiples

•Complementarias



Registros continuos

Ciertos hechos o sucesos que le 
ocurren a la población o a una porción 
de ella pueden ser registrados 
conforme ocurren, señalando el 
momento y lugar donde sucedieron.
 
Los hechos o sucesos son recopilados 
por entidades encargadas de 
actividades de salud, educación, 
trabajo, seguridad social, etc.



Tipos de Registros continuos

•Registro Civil

•Registro automotor

•Registro de radio difusoras

•Registro de la propiedad intelectual

•Registro de aportes previsionales
•Otros…



Características de Registros continuos

•Registro Individual 

•Periodicidad: continua y permanente

•Se registran todos los eventos con 
carácter obligatorio.

•Instrumento de captación: formulario 
único y universal



Censos

Ventajas

Desventajas

Encuestas Registros

• Brinda 

información para 

áreas menores y para 

pequeños colectivos

•No sujeto a 

 errores de

muestreo (sin 

muestra)

• Flexibilidad en número 

de preguntas

• Profundidad temática

• Recursos humanos           

especializados

• Capacitación con 

especialización temática

• Carácter continuo 

   y permanente

• Carácter universal

•Brinda información de 

áreas menores y para 

pequeños colectivos

• Período de 

implementación  

cada 10 años

• Preguntas relativas 

a características 

básicas

• Alto costo

• No brinda información 

para áreas menores, ni 

para pequeños colectivos

• Error estadístico 

Principales ventajas y desventajas de cada fuente

• Omisiones

• Mala declaración y

falta de precisión

• Algunos de 

carácter voluntario



SELECCIÓN DE 

CASOS PARA UNA ENCUESTA



SELECCIÓN DE CASOS

Técnicas de muestreo

❑ Muestras probabilistas
• Conocemos la probabilidad de que un individuo 
sea elegido para la muestra.
• Son representativas del universo.
• Se pueden utilizar técnicas inferenciales.

❑ Muestras no probabilistas
• No se conoce la probabilidad de selección.
• Posible selección sesgada de los casos.
• En principio no se pueden extrapolar los 
resultados a la población.



TIPOS DE MUESTRAS NO PROBABILISTAS

•Muestreo “bola de nieve”: para poblaciones pequeñas y/o de 
acceso dificultoso. Se le pide al primer sujeto relevado que 
identifique a otros sujetos potenciales que también cumplan con 
los criterios de la investigación.  

•Muestro de conveniencia: la selección de las unidades 
muestrales responde a criterios subjetivos, acordes con los 
objetivos de la investigación. En general se construye una 

tipología para la selección de los casos.

•Muestreo por cuotas: se trata de mantener una 

representación equitativa según alguna o algunas 
características de la población.

Los relevamientos se limitan a la cantidad de casos que 
“saturen la muestra”.



PROCEDIMIENTOS DE SELECCIÓN DE 
CASOS EN MUESTRAS PROBABILISTAS

1. Muestreo aleatorio simple (m.a.s.)

•Se eligen individuos de la población de estudio, de manera 
que todos tienen la misma probabilidad de aparecer, hasta 
alcanzar el tamaño muestral deseado.

•Se puede realizar partiendo de listas de individuos de la 
población, y eligiendo individuos aleatoriamente con un 
ordenador o un simple bolillero.

•En general, las técnicas de inferencia estadística suponen 
que la muestra ha sido elegida usando m.a.s., aunque en 
realidad se usen algunas de las que veremos a continuación.



2. Muestreo sistemático

•Se tiene una lista de los individuos de la población de 
estudio. Si queremos una muestra de un tamaño dado, 
dividimos al total de la población en tantos grupos como 
casos queremos obtener, se elige al azar que número de 
elemento se seleccionara en cada unos de los grupso.

•Asegura una selección “pareja” en toda la extensión de la 
población.

PROCEDIMIENTOS DE SELECCIÓN DE 
CASOS EN MUESTRAS PROBABILISTAS



3. Muestreo estratificado

•Se aplica cuando sabemos que hay ciertos factores 
(subpoblaciones o estratos) que pueden influir en el estudio 
y queremos asegurarnos de tener cierta cantidad mínima 
de individuos de cada tipo. Por ej.: sexo, grupo de edad.

•Se realiza entonces una m.a.s. de los individuos de cada 
uno de los estratos. 

•Al extrapolar los resultados a la población hay que tener 
en cuenta el tamaño relativo (proporción) del estrato con 
respecto al total de la población.

PROCEDIMIENTOS DE SELECCIÓN DE 
CASOS EN MUESTRAS PROBABILISTAS



4. Muestreo por grupos o conglomerados

◼ Se aplica cuando es difícil tener una lista de todos los individuos 
que forman parte de la población de estudio, pero sin embargo 
sabemos que se encuentran agrupados naturalmente en grupos.

◼ Es principalmente utilizado en diseños de tipo geográfico. Se 
identifican zonas geográficas de similares características según 
una variable relevante. Se forman grupos de áreas con el criterio 
de “los más parecidos”. Se elige que área relevar, de las áreas de 
cada grupo por medio del azar simple. Una vez determinadas las 
áreas se eligen por azar los elementos a relevar.

◼ Al extrapolar los resultados a la población hay que tener en 
cuenta el tamaño relativo de unos grupos con respecto a otros.

PROCEDIMIENTOS DE SELECCIÓN DE 
CASOS EN MUESTRAS PROBABILISTAS



ESTIMADORES

Estimación puntual y por intervalos

◼ Se denomina estimación puntual de un parámetro al 
ofrecido por el estimador sobre una muestra:

Ej.: resultado de intención de voto al “Partido A” de 35%

◼ A partir del valor de esta estimación puntual se genera 
un intervalo de confianza. Con el nivel de confianza 
determinado, el parámetro se encuentra dentro de este 
intervalo:

Ej.: 35% +/- 3% con 95% de confianza



Cálculo de cantidad de casos de 
la muestra

Población infinita:

Población finita:

Expresa la heterogeneidad de la variable de 
estudio: producto de proporciones 
(cualitativas) o varianza (cuantitativas)

Error al cuadrado

Expresa la 
confianza

Cantidad de 
casos del 
universo



DESCRIPCIÓN DE MUESTRA



Mediciones habituales 
a los medios



Mediciones  habituales realizadas a los  
medios

•Medición de Audiencia de TV (abierta y paga) 

•Medición de Audiencia de Radio 

•Medición de Audiencia de Radios Online 

•Medición de circulación ante publicidad fija

•Medición de Redes Sociales 

•Medición de consumidores de medios, relacionado 

con el consumo de productos/servicios y marcas 

•Medición de tirada y circulación (paga o gratuita) de 

medios gráficos 



Características de medición de 
Audiencia de TV (abierta y paga)

• La medición más utilizada es la de IBOPE MEDIA 

Argentina que utiliza dos metodologías: people meters 

y cuadernillos. Posee una cobertura del 70% del área 

nacional por muestra probabilística. 

•Relevamiento por medio de 2500 people meters que 

generan información en tiempo real (“minuto a 

minuto”) y por 4500 panelistas en Buenos Aires, 

Córdoba, Mendoza y Rosario. Adicionalmente 

3600 cuadernillos de TV en otras ciudades del interior.



Indicadores de Audiencia: Rating

• Es la medida del consumo de un programa de TV o 
de radio, de un bloque horario, de una tanda 
publicitaria o de un medio, teniendo en cuenta un 
target (o público objetivo).

• Es un indicador básico de audiencia que relaciona la 
cantidad de audiencia, personas u hogares, con el 
tiempo de exposición al medio.

• El rating es una variable relativa a pesar de que no 
tenga el símbolo % a su lado. Cuando queremos 
expresarlo en valores absolutos solemos 
consignarlo como “miles de contactos” (000).

• En televisión el rating expresa la población 
promedio que mira un programa o un canal durante 
cada minuto de su emisión. En radio 15 minutos.



Indicadores de Audiencia: Reach 

• Audiencia neta de un medio o de un programa 
siempre teniendo en cuenta un target 
determinado. Permite conocer la cantidad 
de personas diferentes que estuvieron expuestas a 
un medio o un programa durante el período de 
tiempo observado.

• Se puede expresar  como  proporción o como 
valores absolutos (Contactos Netos)

• El reach NO tiene duplicaciones y sinónimos de 
“reach” son “alcance”, “penetración” y “cobertura”.

• En radio es la proporción de oyentes que escuchó al 
menos un cuarto de hora. En televisión el que miró 
al menos un minuto dentro del período de tiempo 
de referencia.



Indicadores de Audiencia: Share 

• Indica qué porcentaje de participación tiene cada 
canal o emisora de radio  con respecto al encendido 
Total en un momento determinado.  Permite la 
comparación entre competidores.

• Share% = (Rating% del programa de radio o TV, 
emisora de radio o canal de TV / Encendido) *100.

• El share no brinda información sobre la dimensión 
de la audiencia de un programa, un canal o una 
radio ya que el share solamente informa la 
proporción de dicha audiencia con respecto al 
consumo total del medio (encendido).



Características de la medición de 
audiencia de radio 

•Por medio de entrevistas telefónicas se indaga el 

consumo de radio del día anterior y los hábitos 

semanales de escucha de radio. 

•Se mide la escucha de radio en todos los lugares y 

en todas las plataformas de escucha.

•El relevamiento más conocido es el de IBOPE. 

Aproximadamente 50.000 casos anuales en Buenos 

Aires, Córdoba, Mendoza y Tucumán. La población 

objetivo son hombres y mujeres de todos los niveles 

socioeconómicos entre 12 y 74 años.



Características de la medición de 
audiencia de radio online 

•La empresa IBOPE desarrolla una medición para los 

clientes asociados al servicio.

•La información se colecta por medio de códigos 

especiales colocados en los localizadores (URL) de 

las emisoras suscriptas.

•Se mide cantidad de usuarios únicos, tiempo medio 

de escucha y audiencia a lo largo de un día y por 

bloques horarios.



Características de la medición de 
circulación ante publicidad fija

•Índices de circulación frente a soportes publicitarios.

•IBOPE realiza relevamientos telefónicos (6.000 casos 

anuales) en el Gran Buenos Aires y Pilar.

•Mide circulación frente a elementos publicitarios en 

calles, avenidas, trenes y subtes; calificación de los 

elementos publicitarios; perfiles de los contactos y 

contactos potenciales frente a cada soporte o circuito 

publicitario.



Características de la medición de Redes 
Sociales 

•Se colecta y recopila todas las “conversaciones” 

generadas en Twitter, Facebook, Foros, Blogs, 

comentarios de Blogs, Traditional Media, 

comentarios de videos y fotos.

•Es importante para las marcas para entender las 

percepciones de los consumidores y su poder de 

influencia.  



Twitter TV Ratings 

• Participación de los usuarios en Twitter, diez 
transmisiones más destacadas durante la semana, 
formato de ranking.

• Mide: .- Número de veces que se visualizaron los tweets 
relacionados con un programa durante su exhibición. 

• .- Número total de tweets relacionados con un programa en 
particular durante su transmisión. 

• .- Número de diferentes cuentas de Twitter que han hecho 
al menos un comentario sobre un programa en particular 
durante su transmisión.

• Cobertura:  En Argentina canales de TV Abierta de 
Buenos Aires, de los canales de TV Paga de Noticias 
y de deportes.



Características de la medición de 
consumo de medios y productos

•Define la relación entre el consumo de medios y el 

consumo de productos/servicios y marcas.  

•Información sobre el tamaño del mercado actual y 

potencial de un producto, opinión de consumidores, 

visión de la competencia, factores claves de elección 

del producto, perfil y lealtad de los consumidores, 

opiniones y actitudes de los consumidores que 

permiten desarrollar mensajes y promociones a 

medida.



Características de la medición de tirada 
y circulación de medios gráficos 

•La asociación civil Instituto Verificador de 

Circulaciones (IVC), constituida en 1946, realiza la 

auditoría y certificación de la circulación y 

distribución de medios impresos asociados.

•Generación de un boletín mensual a partir de los 

datos auditados.  
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