Capitulo V. Metodologia

CAPITULO IV
METODOLOGIA

Cémo se explicé en capitulos anteriores, tanto la calidad en el
servicio, como la imagen, resultan ser factores diferenciadores a la hora
de elegir un servicio. Es decir, las personas se fijan en estas
caracteristicas y algunas otras mas como el precio, para de ésta manera
decidir que empresa prefieren que les brinde el servicio. Si se tienen en
cuenta éstas caracteristicas, podemos decir entonces que una empresa
como Maxcom que no sélo es nueva, sino pequefia en comparaciéon a
Telmex, tiene que competir con mayores estandares de calidad y
atencion al cliente, esto como un factor de interés para los actuales y
futuros usuarios. Estas diferencias de calidad y atencion a clientes, se
veran reflejadas en la imagen de la empresa, por lo tanto seran
percibidas por los clientes.

En ésta investigacion se pretende conocer si estas acepciones son
ciertas, por lo que durante éste capitulo se buscaran los métodos mas
adecuados para realizar dicha investigacion. Ademas, se mostrara paso
a paso la creacién de un instrumento de medicidon que analizara diversas
variables con el fin de responder al objetivo general de ésta tesis.

Dicho objetivo sera descrito en el primer apartado de éste
capitulo. En segundo lugar se plantearan las hipotesis que se poseen
acerca del mismo. Luego, como tercer punto, se definiran las variables,

a dicho proceso de le llama operacionalizacion de variables. Como



Capitulo V. Metodologia

cuarto punto se realizara un disefio muestral donde se definiran la unidad
de analisis, el tamafo de la muestra y el disefio muestral aleatorio que
expondra la forma de obtener el intervalo de muestreo y el punto de
inicio. Como quinto punto, en éste capitulo se hablara del trabajo de
campo. Y para finalizar mencionares la codificacién de datos.

La metodologia a usar sera cuantitativa. Se realizaran encuestas
telefénicas con clientes de Telmex y Maxcom creando una muestra
representativa por porcentaje. El instrumento medira la percepcion del
publico en general de la imagen de las dos empresas telefénicas y la
percepcion que tiene acerca de la calidad del servicio con que cuentan,
para lo cual se preguntara ;qué tipo de servicio ha recibido el cliente de
dichas compafias? y jcual es su percepcion de la imagen de las mismas?
Con el andlisis de los instrumento aqui sugeridos se realizaran
recomendaciones para mejorar la calidad en el servicio.

En los dltimos afios se ha puesto un especial interés en las
encuestas asistidas por medios electrénicos. Dentro de las que destacan
las ETAC (Entrevistas Telefénicas Asistidas por Computadora). Este tipo
de entrevistas utiliza dos tecnologias importantes, la telefénica y la
computacional, haciendo que el trabajo del entrevistador se haga mas
sencillo, ya que al mismo tiempo en la que se realiza la encuesta, los
datos son capturados en una computadora, haciendo que la informacién
sea notada y procesada tal cual el entrevistado va respondiendo.

Esta es sélo una de sus ventajas. Otra de las cuales es el ahorro de
energia y dinero, ya que el entrevistador no se tiene que mover de su

sitio de trabajo. Claro que existen algunas dudas con la implementacién
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de éste sistema, ya que en un inicio, el uso de ésta técnica dio origen a
muchos sesgos debido a que no todas las personas tenian la capacidad
econdmica para tener una linea telefénica, por lo que limitaba a la
poblacién y descartaba a quienes no lo tenian. Otro defecto de ésta
practica fue la proliferacion de contestadotas, ya que éstas permiten a
las personas el hecho de contestar o no contestar ciertas llamadas.
Salvo por estas limitaciones, el ETAC resulta un buen sistema de
recopilacion de datos a través de entrevistas y para ésta investigacion
en particular, resulta un filtro ya que se investiga sblo a quienes tienen

linea telefénica.

4.1. Objetivos.
Objetivo general:
Analizar como influye la calidad del servicio en la formacién de la

imagen corporativa.

Objetivos especificos:
1. Entender la importancia que tiene la calidad del servicio.
2. Explicar como la calidad en el servicio afecta la imagen percibida
por el cliente.
3. Comprobar el grado de satisfaccidon que los clientes tanto de

Maxcom como de Telmex poseen.
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4.2. Hipbtesis

Ho 1. La calidad en el servicio es uno de los elementos formadores de
imagen.

Ha 1. La calidad en el servicio no es uno de los elementos formadores de

imagen.

Ho 2. La calidad en el servicio de atencién a clientes, es un factor
diferenciador a la hora de permanecer con su proveedor.
Ha 2. La calidad en el servicio de atencién a clientes, no es un factor

diferenciador a la hora de permanecer con su proveedor.

Ho 3. Maxcom, al ser una empresa nueva, tiene una mejor calidad en el
servicio en comparacion con Telmex.
Ha 3. Maxcom, al ser una empresa nueva, tiene una mala calidad en el

servicio en comparacion con Telmex.

Ho 4. La presencia de Telmex es un factor importante a la hora de
elegirlo como proveedor de servicios.
Ha 4. La presencia de Telmex no es un factor importante a la hora de

elegirlo como proveedor de servicios.

Ho 5. El precio es un factor importante para permanecer con el
proveedor.
Ha 5. El precio no es un factor importante para permanecer con el

proveedor proveedor.

106



Capitulo V. Metodologia

4.3. Operacionalizacién de variables

Para realizar un instrumento de medicién -encuesta-, como la que
utilizaremos en éste estudio, se deben entender en primer lugar dos
conceptos: la conceptuacion y la operacionalizacion.

El primero de ellos se refiere a la definicién nominal. Este es el
primer paso para hacer un instrumento, ya que primero se debe de
entender qué es lo que se pretende, en concreto, analizar con el estudio.
Babbie (2000) nos dice que la conceptuacion es el proceso de ponerse
de acuerdo sobre los términos vinculados a las ideas en nuestras mentes
para que exista una concordancia en lo que queremos decir
especificamente. Como resultado de dicha conceptuacién obtenemos un
concepto.

Es decir, primero tenemos que analizar lo que se va a observa,
para posteriormente definirla en palabras que cualquier persona entienda
con el objetivo de tener una sola idea del fenémeno observado.

Un ejemplo de ellos es el concepto de calidad que puede ser
entendida como ya se menciond en capitulos anteriores, de muy diversas
maneras. Para una persona, la calidad puede ser que un producto no sea
defectuoso y para otra, puede significar que si tiene un problema se
resuelva facilmente, en fin que cada persona piensa diferente y es por
esto que hay que poseer una definicibn nominal para que todos los
involucrados en el estudio, sepan en exactitud a lo que nos estamos
refiriendo.

Ahora bien, el segundo concepto -operacionalizacién- se refiere a

la definicion operacional. “Una definicién operacional es una descripcién

107



Capitulo V. Metodologia

de las ‘operaciones’ que emprenderemos para medir el concepto”
(Babbie, 2000, p.105). Esto significa que en ésta etapa de la creacion
del instrumento se definen los procesos concretos de investigacion que
haran que, las observaciones hechas de las representaciones de los
conceptos, sean exactas en la realidad.

Existen varios métodos de recopilacion de datos: encuestas,
experimentos, investigacibn de campo, analisis de contenido,
investigacion historica, etcétera. En el caso de ésta investigacion se
utilizara la encuesta.

Para operacionalizar cualquiera de las investigaciones anteriores,
se tiene que determinar cuales van a ser los niveles de medicién. De
éstos niveles existen cuatro, que son: mediciones nominales, mediciones
ordinales, mediciones intervalares y mediciones proporcionales o de
razoén (Babbie, 2000).

En nuestro estudio utilizaremos la medicién ordinal ya que en este
tipo de medicién, las variables poseen atributos que podemos disponer
en un orden logico (Babbie, 2000). Ejemplo de éste tipo de variables
son las de clase social, prejuicios, nivel intelectual, etcétera. Es decir,
son aquellas que hablan de las percepciones que el publico posee acerca
de un fendmeno. Como nuestra investigacion estudia la percepcion de
las personas acerca de la calidad de los servicios, la imagen, etc. Y las
respuestas a los reactivos estan dispuestas en un orden que va de
totalmente de acuerdo a totalmente en desacuerdo, podemos decir

entonces que la medicién en éste caso es la ordinal.
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Para poder operacionalizar se pueden utilizar varios tipos de
escalas. Sin embargo, para éste estudio la escala a utilizar sera la Likert.
Esta escala es una de las méas utilizadas en encuestas, ya que mide las
categorias de respuestas, desde muy de acuerdo hasta muy en
desacuerdo o de totalmente satisfecho hasta totalmente insatisfecho,
etcétera. Babbie (2000), comenta que una de las ventajas de utilizar la
escala Likert es “que calcula la puntuacién de indice promedio de todos
los que coinciden con cada uno de los enunciados” (p.162). Es decir,
gue a cada respuesta le da un valor que a la postre puede ser medida
para obtener un resultado cuantitativo que mida la “intensidad relativa
de lo reactivos” (Babbie, 2000, p. 162) y que posteriormente pueda ser
clasificada a través de graficas. De ahi la razon del uso de ésta escala.

Otro de los elementos importantes a precisar previo a realizar una
encuesta, es definir el tipo de variables que se utilizaran. Existen dos
clases de variables: variables dependientes y variables independientes.
De forma sencilla podemos decir que la primera de éstas, se refieren al
efecto y las segundas a la causa, es decir, las variables independientes
son una forma de estimulo experimental que ésta presente o que falta
mientras que las variables dependientes son causadas por el efecto del
estimulo de la variable independiente. Los dos tipos de variables deben
definirse operacionalmente para poder ser analizadas posteriormente.
Existen un ndmero ilimitado de variables, tanto dependientes como
independientes, es mas, en algunos estudios una variable independiente,
puede ser la variable dependiente de otro estudio y viceversa. Es por

eso que es necesario definirlas y clasificarlas desde el inicio de un
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estudio, para evitar problemas en un futuro. Asi pues, tomando en
cuenta la definicién de calidad en el servicio para esta tesis que es la
siguiente: la satisfaccion plena del cliente generada por la interaccion
que se produce entre éste y los empleados que proveen el servicio
(telefénico en este caso) a la hora de solucionar sus problemas,
tomando en cuenta las dimensiones de la calidad del servicio. Se decidié
utilizar las dimensiones de la calidad del servicio para crear las variables,
ademas, esta tesis se centrara en la satisfaccion del cliente. Las
variables dependientes e independientes que se utilizaran en este

estudio son las siguientes:

4.3.1. Variables independientes
Definicién nominal.

Puede ser entendida de diversas maneras. Una de las cuales se
refiere a evitar errores en la produccion. La otra se refiere a las formas
de manejar la gestion y por ultimo, que es la que nos ocupa, puede ser
entendida como la manera mas eficaz de prestar un servicio.

Definicion operacional.

En ésta medicion se pretende conocer el grado en el que el
entrevistado considera que la calidad de servicio prestada por la empresa
proveedora de servicio telefénico, es la mejor.

Dimensiones.
a) Servicio esperado. Se analizara si el servicio que ofrece la

compafiia telefénica, cumple con las expectativas de los clientes.
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b) Experiencias. Esta dimensién toma en cuenta las experiencias
previamente vividas con la empresa que brinda el servicio con
respecto a problemas con el mismo.

racionalizacion.

Esta variable sera medida con tres reactivos. Cada uno de los
cuales, se analizaran en una escala Likert de cinco puntos que ira de
totalmente de acuerdo a totalmente en desacuerdo, donde totalmente
de acuerdo tendra un valor de 5 puntos, de acuerdo 4, ni de acuerdo ni
desacuerdo 3, en desacuerdo 2 y totalmente en desacuerdo 1. Para
finalizar, se sumaran las resultados de los tres reactivos, por lo que
aquellas personas que consideren que la calidad del servicio es
deficiente, tendran un minimo de puntaje. Es decir de 3 puntos y por
otra parte, aquellos que consideren que la calidad en el servicio es
eficiente, obtendran el maximo de puntaje que en éste caso es de 15
puntos. El reactivo que se encuentra marcado con un asterisco, se
medira en un orden inverso. Es decir, totalmente de acuerdo tendra un
puntaje de 1 y totalmente en desacuerdo de 5.

Reactivos.

1. En general considero que la calidad en el servicio que me provee
Telmex/Maxcom, es buena.

2. El servicio que me ofrece Telmex/Maxcom, cumple mis
expectativas.

3. En el pasado tuve problemas con el servicio recibido por

Telmex/Maxcom.*
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2. Precio
Definicién nominal.

Es la cantidad que se paga por un producto o servicio adquirido.
Definicién racional.

Dicha variable medira cémo el factor de costo del servicio, afecta
a la permanencia con la empresa proveedora.

Dimensiones.
a) Aumento de precio. Se medira la percepcién que el cliente tiene
acerca del aumento del costo del servicio recibido.
b) Precio Justo. En ésta dimension analizaremos que tan adecuado se
les hace el precio por el servicio recibido.
Operacionalizacion.

Al igual que en la anterior variable, utilizaremos una escala Likert
de cinco puntos y una sumatoria de las respuestas de los reactivos. Sin
embargo en ésta ocasién, seran cuatro los reactivos, por lo que el
maximo puntaje sera de 20 puntos que corresponde a totalmente de
acuerdo y el minimo de 4 que correspondera a totalmente en
desacuerdo.

Reactivos.
1. El precio es un factor importante por lo cual me quedo con

Telmex/Maxcom.

2. En los Ultimos meses he notado que el precio del servicio
aumenté.

3. El precio que pago por el servicio que recibo, es el adecuado/justo.
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4. Considero que los servicios alternos aumentan los costos, pero no

me traen beneficios.

3. p .
Definicién nominal.

Son estrategias de venta con el objetivo de cautivar nuevos
clientes o retener a los actuales.
Definicién operacional.

Mediremos la efectividad de las promociones como incentivos para
gue los clientes permanezcan con el proveedor actual.

Dimensiones
a) Beneficios. Se analizara qué tan reales seran son las ventajas
obtenidas por las promociones.
b) Credibilidad en promociones. Veremos el grado en que los clientes
consideran que las promociones son engafosas.
racionalizacion.

Se realizara un sumatoria de los resultados de los reactivos, que
en éste caso seran 15 puntos como valor maximo para totalmente de
acuerdo y un minimo de 3 puntos para totalmente en desacuerdo. Para
el Gltimo reactivo (*), se invertiran los valores de la escala Likert, donde
totalmente de acuerdo tendra un valor de 1 punto y totalmente en
desacuerdo de 5.

Reactivos.
1. Considero que las promociones son buenos incentivos para

permanecer con Telmex/Maxcom.
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2. Considero que las promociones me dan beneficios reales.
3. Me sentido engafado (a) por promocione que posteriormente no
me dan. *
. i6n al cli
Definicién nominal.

Forma en que la empresa cuida de los suscriptores, para brindar
satisfaccion a los mismos.
Definicién operacional.

Esta variable pretende analizar la conformidad del cliente con la
atencién recibida por parte de la compaiiia telefénica.
Dimensiones.
a) Amabilidad. Dicha dimension analizara la percepcion que tienen los
clientes ante la manera de ser tratados por parte de los
empleados del proveedor.
b) Respuesta efectiva. Se pretende analizar si los clientes consideran
que las personas que los atienden, tiene los conocimientos para
hacerlo.
c) Empatia. Esto se refiere al grado en el que el cliente percibe que
sus problemas son entendidos por parte del personal de la
empresa.
Operacionalizacién.

Como en las anteriores variables, utilizaremos una escala likert de
cinco puntos, donde sumadas las respuestas de los cuatro reactivos, el
valor maximo sera 20 puntos para totalmente de acuerdo y un valor

minimo de 4 puntos para totalmente en desacuerdo. El valor sefalado
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(*), tendra los valores invertidos, por lo que 1 es totalmente de acuerdo
y 5, totalmente en desacuerdo.
Reactivos.
1. La atenciébn que me brindan en las sucursales, es todo lo que
espero.
2. Las personas que me atienden siempre son amables.
3. Considero que las personas que atienden mis dudas, estan bien
capacitadas para responderlas.
4. Cuando me dirijo a servicio a cliente, usualmente no entienden mis

problemas con el servicio.*

5. Capacidad de respuesta
Definicién nominal.
Dentro de las empresas, es la forma en que resuelven dudas y/o
problemas que le aquejan al cliente.
Definicién operacional.
Se pretende encontrar si es que la empresa proveedora resuelve
los problemas de los suscritores.
Dimensiones
a) Rapidez. Tiempo en el que se resuelven los problemas.
b) Efectividad. Mediremos si el cliente considera que sus problemas
con el servicio, fueron resueltos.
Operacionalizacion.
Utilizaremos una escala likert de cinco puntos, donde sumadas las

respuestas de los tres reactivos, el valor maximo sera 15 puntos para
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totalmente de acuerdo y un valor minimo de 3 puntos para totalmente
en desacuerdo.
Reactivos.
1. Cuando tengo un problema la Telmex/Maxcom me la resuelve.
2. Normalmente Telmex/Maxcom resulten de manera rapida mis
problemas con el servicio.
3. Cuando tengo problemas con mi linea, Telmex/Maxcom las

resuelve de manera eficaz.

Definicién nominal.

Posicién y estilo de vida dentro de las jerarquias de clase sociales
que las personas poseen en base a su nivel econédmico -ingresos que
perciben-.

Definicién operacional.

Se medira la posicion y estilo de vida que los encuestados tienen
de acuerdo a un indice de NSE que posteriormente se cruzara con las
demas variables para conocer si ésta resulta ser un indicador para las
personas a la hora de percibir los servicios como buenos o malos.
Dimensiones.

a) Televisores. Se medira el numero de televisores a colores que se
tenga.
b) Articulos del hogar. Se analizaran una serie de articulos -

calentador de gas, DVD, cable o sky, auto, etc.- cada uno de los
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cuales tiene un puntaje especifico que posteriormente se
analizaran para determinar esta variable

c) Nivel de educaciéon. Se preguntara el nivel de educacién de la
cabeza de familia, de acuerdo a las respuestas podemos medir

esta variable

Operacionalizacion.

Para medir el Nivel Socioecondmico se realizara una sumatoria
simple de los puntajes obtenidos en las cuatro dimensiones
anteriormente mencionadas (ver Anexo A. Instrumento de medicién).
Reactivos.

1. iPrimero, digame por favor, cuantos de los aparatos de TV en su
hogar son de colores?
2. ;Cual de los siguientes articulos, tiene usted u otros miembros de
su hogar, si es que tiene alguno?
a. Calentador de agua de gas
b. Automovil personal
c. Seguro de automovil
d. Television por cable
e. Reproductor de DVD
f. Teléfono
g. Celular
h. Antena parabdlica

i. Domeéstica o criada de tiempo completo
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j. Domeéstica o criada parte del tiempo
3. iCual fue el dltimo nivel de educacién que ha completado el
cabeza de familia?
4. Contando los focos que hay en las lamparas de techo, y lamparas
de mesa, ;Cual es el numero de focos que tiene funcionando en su

casa?, es decir que sirvan.

4.3.2. Variables dependientes
1. Lealtad

Definicibn nominal.

Grado en que el cliente esta dispuesto a permanecer con la empresa
proveedora, alun cuando tiene mas opciones en el mercado.
Definicién operacional.

Esta variable se correlacionarad con las variables independientes,
con el objetivo de determinar si éstas tienen un efecto en la
permanencia del cliente con la compafia telefénica. En la hipotesis, se
cree que asi sera.

Dimensiones
a) Miedo al cambio. Esta dimensién medira la propensién del cliente a

evitar cualquier cambio en su rutina de consumo de productos o

servicio.

b) Disposicion a recomendar. Se medira el grado en el que el cliente

invita a otros a adquirir el servicio que le provee a éste.
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c) Disposicion al cambio. Dicha dimension analizara la tendencia que
los clientes tienen a la posibilidad de seleccionar otra comparniia

que le brinde el servicio.

2. lmagen

Definicién nominal.

Es la percepcién que el publico tiene de algo o alguien y que sirve
de sistema de identificacién. La imagen, es creada a partir de elementos
tangibles y no tangibles que crean una opinidn colectiva.

Definicién operacional.

La variable medira la percepcion que el publico tiene de la
compafiia proveedora del servicio a partir de las variables
independientes, ya antes mencionadas.

Dimensiones

a) Liderazgo. Se medira el grado en el que el cliente considera que la
empresa que le brinda el servicio telefénico, es la nUlmero uno en
Su ramo.

b) Tecnologia. Esta dimensién analizara la percepcién que el cliente
tiene de la tecnologia usada por la empresa.

c) Elementos tangibles. Para ésta Gltima dimensién, se analizaran
aquellas caracteristicas fisicas que crean una percepcién de la
empresa, en el cliente.

Operacionalizacion.
En ésta variables, utilizaremos una escala likert de cinco puntos,

donde sumadas las respuestas de los cinco reactivos, el valor maximo
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sera 25 puntos para totalmente de acuerdo y un valor minimo de 5
puntos para totalmente en desacuerdo.
Reactivos.
1. Considero a Telmex/Maxcom, como la lider en su ramo.
2. La tecnologia que maneja Telmex/Maxcom, es lo mejor en el
mercado.
3. Telmex/Maxcom siempre esta innovando tecnolégicamente.
4. EI personal que me atiende, normalmente tiene una buena
presencia fisica.
5. Considero que las instalaciones que maneja Telmex/Maxcom, son

agradables y adecuadas.

3. Satisfaccion global I -
Definicién nominal.

Esta variable se relacionara con las cinco variables independientes
ya mencionadas, para verificar si nuestra hipdtesis que dice que la
satisfaccion global en el servicio, dependen de éstas mismas.

Definicién operacional.

Se analizara el grado en el que el publico, se siente a gusto con el

servicio recibido por parte de la empresa telefénica.
Dimensiones.
a) Atencién al cliente. Grado en el que el cliente se siente a gusto

con el trato que le brinda la compaiiia.
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b) CAT (Centro de Atenciéon Telefénica). Analizaremos que tan
satisfechos deja al cliente, los servicios ofrecidos a través de un
nuamero telefénico de atencion al cliente.

racionalizacion.

Como en las anteriores variables, utilizaremos una escala likert de
cinco puntos, donde sumadas las respuestas de los dos reactivos, el
valor maximo sera 10 puntos para totalmente satisfecho y un valor
minimo de 2 puntos para totalmente insatisfecho.

Reactivos.

1. La atencion que recibo cuando pido informacién via telefénica, me
deja satisfecho.

2. En general, estoy satisfecho con los servicios recibidos por parte

de Telmex/Maxcom.

4.4. Disefio muestral
4.4.1. Unidad de analisis.

La unidad de analisis que utilizaremos, seran personas que poseen
una linea telefénica residencial, de Maxcom o de Telmex. Excluiremos
ndamero telefénicos de empresas, negocios o similares. Las razones por
las que excluiremos éstos nimeros, es porque en negocios y empresas,
no se posee la certeza de que las personas que contestan las llamadas
sean las mismas que estén en contacto con el servicio y el proveedor del
mismo. Ademas en algunos casos, los establecimientos poseen mas de

una linea telefénica y esto podria crear sesgos de informacion.
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Las lineas residenciales al pertenecer a una familia, podrian estar
controladas por los jefes de familia -padre, madre, abuelos o quienes
hacen el pago de su servicio- y éstas estan en constante uso. Es decir
gue éstos mismos son aquellos los que se enfrentan a la recepcion de
servicios, pago de los mismos y atencién por parte de la empresa. Por lo
tanto son ellos quienes nos pueden dar una vision mas clara de lo que se
pretende analizar; que en éste caso es medir la satisfaccion y percepcion

que el cliente posee del proveedor del servicio telefénico.

4.4.2.  tamario de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra para esta investigacion,
tuvimos que determinar primero el tipo de muestra que se tomaria. Se
decidi6 que fuera una muestra por porcentaje, es decir que se buscéd
primero un margen de error bajo con un nivel de confianza elevado para
poder obtener el tamafo de la muestra. Asi, si la muestra es de 200, el
margen de error es de +/- 6.9 con un nivel de confianza del 95%. Esto
se hizo ya que el universo es superior a los 10 mil individuos en ambos
casos. Para comprobar que la muestra fuera correcta se utilizd la
siguiente férmula:

n= Z2pq

eZ
Donde:

Z = Nivel de confianza.
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Para calcular el valor de Z se debe considerar el nivel de confianza
con el que se desea trabajar, en este caso sera de: un 95% de confianza,
cantidad que en numeros reales se divide entre dos. De este modo se
tiene:

0.95/2 = 0.4750

Este nimero se busca en la tabla para encontrar Z. Se busca la
intersecciéon del nimero 0.4750, que en este caso son los numeros 1.9
y 0.6 los cuales se suman para dar el nimero 1.96 que es el valor de Z.
Después para se determino el margen de error para una muestra de 200
la cual es +/-6.9. Entonces tenemos que:

Z=1.96

g = valor esperado para g = 50% = 0.5

p = valor esperado parap = 50% = 0.5

e = margen de error para 200 = +/-6.9 = 0.069

Por lo que:
n= Z2pq
ez
n= (1.96)? (0.5 * 0.5)
(0.069)?
n= (3.8416) (0.25)
(0.069)?
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n= 0.9604
0.004761
n=201.72233

4.4.3.  Diserio muestral aleatorio sistematico.

Los nimeros telefénicos, seran seleccionados por medio de un
muestreo aleatorio sistematico. Segin Babbie (2000) “en el muestreo
sistematico, cada k-ésimo elemento de la lista se elige
(sistematicamente) para incluirlo en la muestra” (p.191). Esto significa
que si se poseen 100,000 elementos y se requiere una muestra de 100,
se escogera a uno de cada mil. Para encontrar el intervalo de seleccidon

de elementos, se utiliza la siguiente formula:

Intervalo de muestreo = Tamano de poblacién

Tamano de la muestra

(Babbie, 2000, p.192).

Para poder utilizar éste tipo de muestreo es necesario poseer una
lista de los elementos, que en el caso de ésta investigacion seran los
directorios telefénicos de las empresas a analizar -Maxcom y Telmex-.
Por lo tanto nuestro intervalo de seleccion es:

Para Telmex:

N = 499,277 =4,992.77

n 100
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Para Maxcom:

N = 16,256 =162.52

n 100

4.4.3.17. punto de inicio

Para que todos los numeros de la lista tengan la misma posibilidad
de ser elegidos es necesario tomar un punto de inicio escogido al azar.
En el caso de esta investigacion se hizo un tombola con 10 nimeros, de
0 al 9 y se escogieron sin ser vistos. Para el punto de inicio de Telmex
se tomaron 4 nimeros al azar los cuales fueron el 1, el 7, el 7 y el 6.
Por lo tanto el nimero de inicio sera el 1776. El mismo procedimiento
se llevo a cabo para escoger el punto de inicio de Maxcom, salvo que en
esta ocasion soélo se escogieron 3 numeros, los cuales fueron: el 1, el 3y

el 2, es decir que, el nimero de inicio para Maxcom es el 132.

4.5. Trabajo de Campo.

El cuestionario fue aplicado via telefénica los dias 25, 26, 27, 28 y
30 de mayo de 2005 en las oficinas de Indicadores. La duracién
aproximada de cada encuesta fue de entre 5 a 10 minutos, aunque
habian casos en los que los encuestados se tomaban mas tiempo para
hacer comentarios.

El primer inconveniente que se presentd durante el trabajo de
campo fue la falta de directorio telefénico de la empresa Maxcom
Telecomunicacione S.A. de C.V., la cual estaba contemplada en un inicio

para ser la empresa contrastada con Telmex. Por esta razéon y teniendo
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el recurso mas importante para obtener los nimeros telefénicos -
directorio- se decidi6 hacer la investigacién con la compafia Maxcom
Telecomunicaciones, S.A. de C.V, en su lugar. Por su parte el mayor
problema con las encuestas telefonicas es la inseguridad que les provoca
a los encuestados el dar sus datos personales, en especial en la variable
demografica, por lo que en algunos casos las encuestas nos se
terminaron. Es por esta razén que se realizaron un total de 250
encuestas -132 de Maxcom y 118 de Telmex- de las cuales se eliminaron
40 -27 en el caso de Maxcom y 13 en el caso de Telmex- ya que no
fueron completadas. Otro de los problemas que se present6 es que en
algunos casos los teléfonos a los que se marcaba estaban ocupados o
las personas que contestaban no quisieron responder a la encuesta, es
por ello que se marcaron aproximadamente el triple de nimeros del total

de encuestas realizadas.

Por ultimo, la recoleccidon de datos se hizo directamente en el
programa de Acces, en el cual se realizé la encuesta, con el fin de que en
el momento en que los informantes dieran sus respuestas
inmediatamente se capturaran en el programa y asi evitar el posterior
llenado de datos en Excel. Y también para facilitar y agilizar el proceso

debido a la naturaleza de la encuesta.

4.6. Codificaciéon de Datos.
Lo programas que se usaron para la codificacion de datos fueron

Microsoft Office Excel y SPSS 13.0 for Windows. El programa de SPSS
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13.0 for Windows se utilizé para obtener los resultados estadisticos de
la investigacidbn mientras que en el programa Microsoft Office Excel se
realizaron las graficas y tablas descriptivas que se presentan en el
siguiente capitulo (Capitulo V. Analisis de variables).

La codificacién de los datos se llevo de la siguiente manera:

1. Usando el programa de SPSS 13.0 for Windows se disefio la base
de datos que contenia las variables a medir.

2. Después, los datos ya capturados en Acces se copiaron en esta
base de datos.

3. Se eliminaron las encuestas inconclusas.

4. Las preguntas abiertas se codificaron

5. Las edades se recodificaron en rangos de edades en lugar de dejar
la edad exacta de los encuestados.

6. Con el programa de SPSS 13.0 for Windows se obtuvieron las
frecuencias, las crostabulaciones, las medias y las correlaciones de
cada uno de los reactivos.

7. Los datos y porcentajes se copiaron y pasaron al programa
Microsoft Office Excel en donde se elaboraron las graficas y tablas

gue aparecen en el siguiente capitulo.
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