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CAPÍTULO 3 
Metodología de investigación 

 

3.1 Introducción 

En el siguiente capítulo se muestra la metodología que se toma en cuenta para 

llevar a cabo el proceso de investigación. Dicha metodología se emplea para 

obtener información necesaria acerca de la influencia que tiene la Calidad del 

servicio al cliente en el Valor de marca del caso: Servicio al cliente VW. 

 

3.2 Estructura del proceso de Investigación 

Todo tipo de Investigación debe basarse en un modelo para que el desarrollo del 

proyecto sea adecuado y actualizado; por esto mismo se eligió el libro de 

“Metodología de la Investigación” de los autores Hernández, Fernández y Baptista 

(2003). Los pasos para llevar a cabo el proceso de metodología de la investigación 

se muestra a continuación. 

3.2.1 Problema de Investigación 
3.2.2 Objetivos de Investigación 

3.2.3 Tipo de investigación 

3.2.4 Fuentes de datos 

3.2.5 Hipótesis de investigación 

3.2.6 Diseño de investigación 

3.2.7 Selección de la muestra 

3.2.8 Regulación de datos 

3.2.9 Análisis de datos 

3.2.10 Presentación de resultados 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2006).  
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3.2.1 Problema de Investigación 

El problema de investigación se centra en identificar, mediante una investigación 

exploratoria, si existe una relación entre el Valor de marca enfocado al consumidor 

(Keller & Lehmann, 2006) y la Calidad del servicio, tomando en cuenta el Triángulo 

del marketing de servicios (Zeithalm & Bitner, 2002) y el modelo de Calidad en el 

servicio propuesto por Strawdermann & Koubek (2008).  

 

3.2.2 Objetivos de Investigación 
 

3.2.2.1 Objetivo General 

Evidenciar la influencia de la Calidad del servicio en el Valor de marca con la 

finalidad de proponer recomendaciones en el Servicio al cliente VW. 

3.2.2.2 Objetivos Específicos 

• Indagar sobre la percepción que se tiene sobre la marca Volkswagen en 

general. 

• Examinar las dimensiones del modelo de Valor de marca enfocado al 

consumidor para conocer las percepciones que se tienen de la marca VW, 

analizando su identidad de marca, significado de marca, respuesta hacia la 

marca y relación con la marca. 

• Encontrar y analizar la percepción de la Calidad en el servicio al cliente VW, 

encontrando la situación en la que se encuentran las dimensiones de Calidad 

del servicio propuestas por Zeithaml & Bitner (2002) y Strawderman & Koubek 

(2008): marketing externo, marketing interactivo, tangibles, fiabilidad, 

responsabilidad, aseguramiento, empatía y usabilidad. 
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• Observar la influencia que tiene la Calidad en el servicio al cliente en el 

Valor de marca VW enfocado al consumidor. 

• Analizar las áreas de oportunidad (puntos fuertes) y áreas de mejora 

(puntos débiles) de cada una de las dimensiones del Valor de marca VW 

enfocado al consumidor y Calidad del servicio VW. 

• Vincular el análisis realizado con la información contenida en el marco 

teórico y generar recomendaciones en relación a las áreas de oportunidad 

(puntos fuertes) y áreas de mejora (puntos débiles). 

 

3.2.3 Tipo de investigación 

Existen cuatro tipos de estudio para llevar a cabo una investigación: de tipo 

exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo. (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2006) los cuales se describen a continuación para posteriormente 

determinar el alcance con el que contará esta investigación. 

1.- Investigación exploratoria: “El objetivo es examinar un tema o problema de 

investigación poco estudiado del cual se tienen muchas dudas o se ha abordado 

antes. Es decir cuando existen solo ideas vagamente relacionadas con el tema” 

(Hernández et al, 2006, p.100, 101). 

2.- Investigación descriptiva: “Busca especificar las propiedades, características y 

los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos, o cualquier otro 

fenómeno que se someta a un análisis” (Hernández et al., 2006, p.102). 

3.- Investigación correlacional: “Tiene como propósito conocer la relación que 

exista entre dos o más conceptos, categorías o variables en un contexto en 

particular” (Hernández et al., 2006, p.105). 
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4.- Investigación explicativa: “Su interés se centra en explicar por qué ocurre un 

fenómeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o más 

variables” (Hernández et al., 2006, p.108). 

Este proyecto de Investigación estará basado en una investigación 

exploratoria ya que se examinará un tema de investigación que ha sido poco 

estudiado y únicamente existen ideas vagas relacionadas con el tema. 

 

3.2.4 Fuente de datos 

Para poder conocer los datos que se requerirán al llevar a cabo la investigación se 

ocuparán fuentes primarias y secundarias. Dichas fuentes se encuentran descritas 

a continuación con base en Hernández, Fernández y Baptista (2006). 

3.2.4.1 Fuentes Primarias 

Se utilizarán para obtener información general de la marca e indagar la percepción 

que tienen los clientes VW respecto a la calidad del servicio. Por ello se realizará 

una investigación de mercado cualitativo y cuantitativo. Para la Investigación de 

mercados de carácter cualitativo se realizarán grupos focales y para la 

investigación de mercados cuantitativo se aplicará un cuestionario, el que cual se 

explicará detalladamente mas adelante.  

3.2.4.2 Fuentes secundarias  

Las fuentes secundarias proporcionan datos de primera mano y forman el objetivo 

de investigación. En esta investigación se hará el uso de libros, artículos y revistas 

especializadas. 
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3.2.5 Hipótesis de Investigación 

Las hipótesis indican temporalmente lo que se trata de probar con la investigación 

que se realiza (Hernández et al., 2006). Las hipótesis de investigación según 

Hernández et al. (2006) son propuestas a las posibles relaciones entre dos o más 

variables. Las hipótesis nula y alternativa propuestas para dicho estudio se 

mencionan a continuación: 

HA1: La evaluación de la Calidad en el servicio al cliente VW influye directamente 

en el Valor de marca VW.  

H0: La evaluación de la Calidad en el servicio al cliente VW no influye 

directamente en el Valor de marca VW. 

H1: La consideración de una marca dentro del Top of Mind influye en que dicha 

marca sea considerada como preferencia de compra. 

H2: La consideración de una marca como preferencia de compra se relaciona con 

la preferencia del usuario a asistir a una concesionaria o con un mecánico 

independiente. 

H3: La tasa de uso se relaciona con  las razones por las que adquirieron  su   

automóvil. 

H4: La tasa de uso influye en las razones  y la periodicidad por las que asisten o 

asistirían a una concesionaria. 

H5: La imagen que se tiene de la marca y de un usuario VW depende de cómo 

han sido las experiencias con la marca y con el servicio al cliente VW. 

H6: La consideración de la marca VW como marca preferente depende de la 

experiencia que el usuario ha tenido con la marca y con el servicio al cliente VW.  
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H7: La experiencia que tiene el usuario con la marca y el servicio al cliente VW 

depende de la tasa de uso. 

H8: Las experiencias que ha tenido el usuario con la marca y el servicio al cliente 

VW están asociadas con los juicios y sentimientos que emite dicho usuario como 

respuesta hacia la marca. 

H9: Los juicios y sentimientos que emite el usuario como respuesta hacia la marca 

están relacionados con la tasa de uso. 

H10: El interés de las personas por un acercamiento con  la marca está asociado 

con la tasa de uso 

H11: La preferencia de compra futura está asociada con la tasa de uso 

H12: Las experiencias que el usuario ha tenido con respecto a la marca y el 

servicio al cliente influyen en que el usuario piense que se le comunica lo que 

recibe con respecto al producto y al servicio. 

H13: La tasa de uso se encuentra asociada con la percepción que tiene dicho 

usuario de la Calidad en el servicio. 

 

3.2.6  Diseño de la Investigación  

El enfoque con el que cuenta esta investigación es de carácter cualitativo y 

posteriormente cuantitativo siendo lo más apropiado para el alcance de los 

objetivos planteados. El estudio cualitativo se caracteriza por profundizar los 

datos, difundirlos, dar una interpretación amplia, contextualizar del ambiente y dar 

detalles y experiencias únicas. Al mismo tiempo aporta un punto de vista natural y 

flexibilidad de los fenómenos a estudiar (Hernández et al., 2006). 
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Para la investigación cuantitativa se maneja la recolección y el análisis de 

datos, que mediante el uso de la estadística, permite establecer información 

confiable del comportamiento de una población específica (Hernández et al, 2006). 

“Dentro del enfoque cuantitativo, la calidad de una investigación se encuentra 

relacionada con el grado en que se aplique el diseño tal como fue preconcebido” 

(Hernández et al. 2006, p.159). En este mismo se encuentran dos tipos de diseño 

de investigación: investigación experimental e investigación no experimental. 

La investigación experimental se subdivide en: estímulos o tratamientos, pre 

experimentos, cuasi-experimentos y experimentos puros, mientras que la 

investigación no experimental se subdivide en: transaccionales o transversales, 

(que a su vez se subdividen en: exploratorios, descriptivos y correlacionales 

causales), longitudinales o evolutivos y manipulación de variables (Hernández et 

al., 2006). 

De tal modo Hernández et al. (2006, p.205) define los diseños no 

experimentales como: “Estudios que se realizan sin la manipulación deliberada de 

variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural 

para después analizarlos”. Así mismo los diseños de investigación transversal o 

transeccional recolectan datos en un solo momento y tiempo único donde su 

propósito es describir las variables y analizar su incidencia e interrelación en un 

momento (Hernández et al., 208). Así mismo, el diseño transeccional exploratorio 

tiene la finalidad de dar a conocer una o varias variables, una comunidad, un 

suceso o una situación, que se querrá  explorar en un momento en específico. 

(Hernández et al., 209) 

El diseño de esta investigación es no experimental, puesto que no se 

probará algo ni se intentará implementar algo nuevo. Sin embargo el proyecto será 

de carácter transeccional o transversal de tipo exploratorio pues se evaluará una 

situación o comunidad en un periodo determinado. Se considera una investigación 

no experimental porque se estudia la influencia que tiene la Calidad del servicio en 
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el Valor de marca VW, sin manipular variables; y se considera porque se 

recolectarán los resultados y serán solo válidos para el tiempo y lugar en que se 

efectúa el estudio, recolectando los datos solo una vez. Así mismo, el público 

objetivo es una muestra representativa extraída de la población objetivo, que en 

este caso son los estudiantes de la Universidad de las Américas Puebla (UDLAP), 

durante el periodo de primavera 2009. Según Hernández et al. (2006), las 

encuestas se consideran un diseño que se puede aplicar en las investigaciones no 

experimentales transversales para la obtención de datos relacionados con la 

investigación.  

 

3.2.7 Selección de la muestra  

De acuerdo con Malhotra (2004) el proceso de diseño de muestreo se establece 

mediante una serie de pasos los cuales exponen las etapas del muestreo que se 

encuentran relacionadas con todos los puntos a tratar en la investigación. Dichos 

paso se presentan a continuación. 

3.2.7.1 Tipo de muestra cualitativa 

De acuerdo con  Malhotra (2004), después de haber observado, familiarizarse con 

el ambiente, entrevistar a un grupo de personas y de haber tomado notas, se 

prosigue a seleccionar la muestra. La obtención de una muestra cualitativa no 

tiene una etapa específica en la cual se reclute a los voluntarios; lo que se busca 

es indagar profundamente sobre el tema a investigar, además que en esta 

investigación se establece un caso o un tema a analizar. 

Para esta investigación de carácter cualitativo se obtendrá una muestra de 

participantes voluntarios. A estos participantes se les hará una invitación personal 

para asistir a uno de los 3 grupos focales que se realizarán. Estos participantes 

deben de cumplir con el perfil del grupo objetivo a investigar. Se seleccionan entre 
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4 a 12 participantes, sin embargo es importante destacar que la persona que 

llevará a cabo la sesión de los grupos focales debe de saber llevar el control en 

cada una de las sesiones para que de esta forma la información sea relevante. 

3.2.7.2 Definición de Población Objetivo 

Jóvenes estudiantes de la UDLAP de entre 17 y 25 años de edad que radican en 

la ciudad de Puebla y poseen un auto Volkswagen. 

3.2.7.3 Tamaño de la Población  

De acuerdo con información proporcionada por el Centro de Atención a la 

Comunidad Estudiantil (CACE) el tamaño de la población de la UDLAP es de 

alrededor de 5763 estudiantes en total, de los cuales 3005 son mujeres y 2758 

hombres. Como se puede observar, el tamaño de la población es muy extenso, 

por lo cual se decidió obtener una muestra representativa para la obtención de los 

resultados. 

3.2.7.4 Tipo de Muestra Cuantitativa 

Hernández et al. (2006) define a la muestra como un subgrupo de la población e 

indica que se divide en dos tipos: muestras no probabilísticas y muestras 

probabilísticas. 

• Muestra probabilística: Subgrupo de la población en el que todos los 

elementos de ésta presentan la misma posibilidad de ser elegidos. 

• Muestra no probabilística: Subgrupo de la población en la que la elección de 

los elementos depende de las características de la investigación, y no se 

requiere de la probabilidad. 

 

Para esta investigación se utiliza la técnica de muestreo no probabilístico 

por conveniencia la cual según Malhotra (2004, p.321) consiste en obtener una 
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muestra de elementos a conveniencia, donde la selección se deja al entrevistador 

y los encuestados pueden ser seleccionados porque se encuentran en el momento 

y tiempo adecuado. Además de que este tipo de muestra se propone para la 

investigación exploratoria con el fin de poder desarrollar ideas, conocimientos o 

hipótesis. 

 

3.2.7.5 Tamaño de la Muestra 

De acuerdo con Malhotra (2004, p.318) el tamaño de la muestra es relativo al 

número de elementos que se incluirán en el estudio, dado que la naturaleza de la 

investigación tiene impacto en el tamaño de la muestra, para las investigaciones 

de carácter exploratorio el tamaño de la muestra es típicamente pequeño, 

tomando en cuenta que esta investigación es de carácter exploratorio.  

Siguiendo con Malhotra (2004, p.318) de acuerdo con el tamaño de 

muestras utilizadas en estudios de investigación de mercados y debido al tipo de 

estudio de este proyecto, el tamaño mínimo de una muestra sería de 200 

cuestionarios mientras que el alcance típico oscila entre unos 300 a 500 

cuestionarios. De tal modo que el tamaño de la muestra de esta investigación será 

aproximadamente de 360 cuestionarios, puesto que se considera un número 

significativo  para el proyecto de investigación que se realizará.  

 

3.2.8 Recolección de Datos 

La recolección de datos consiste en la creación de un método donde se describen 

los procedimientos que ayudarán a obtener información para la investigación 

requerida (Hernández et al., 2006).  
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Para la investigación cualitativa se realizaron grupos focales moderados a 

través de un instrumento de medición cualitativa; así mismo se transcribió la 

información obtenida, analizándola mediante la elaboración de cuadros resumen.  

Debido a que este proyecto de investigación es no probabilístico por 

conveniencia, se aplicaron los cuestionarios durante el mes de marzo en los 

lugares más concurridos por parte de los universitarios dentro de la universidad; 

salas de cómputo, biblioteca, centro social y pasillos más transitados. 

3.2.8.1 Instrumento de Medición 

De acuerdo con Hernández et al., (2006) el instrumento de medición es aquel que 

registra los datos que representan a los conceptos o las variables que el 

investigador quiere saber. Los cuestionarios son los instrumentos de medición 

más utilizados para la recolección de datos; éstos consisten en un conjunto de 

preguntas dependiendo de las variables que desean medir (Hernández et al., 

2006). 

El instrumento de medición que se utiliza en esta investigación es el 

cuestionario considerado el más apropiado. Este mismo fue diseñado en dos 

bloques con el fin de conocer las percepciones que se tienen del Valor de marca, 

analizando la identidad de marca, significado de marca, respuesta hacia la marca 

y relación con la marca. En el otro bloque se ubica la situación en la que se 

encuentran las dimensiones de Calidad en el servicio de Zeithaml & Bitner (2002) 

y Strawderman & Koubek (2008): marketing externo, marketing interactivo, 

tangibles, fiabilidad, responsabilidad, aseguramiento, empatía y usabilidad. 

El cuestionario está compuesto por 15 preguntas y un apartado relacionado 

con el perfil demográfico del encuestado, dando un total de 86 reactivos. El 

instrumento de medición incluye preguntas estructuradas, las cuales presentan un 

formato cerrado y predeterminado. Así mismo, dentro de estas preguntas 

estructuradas se utilizan preguntas de categoría dicotómica, de opción múltiple y 
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de escala, eligiendo de estas últimas las escalas no comparativas: la escala tipo 

Likert, de diferencial semántico y ordinal, midiendo así la opinión de la muestra 

sobre las dimensiones de Valor de marca y Calidad en el servicio VW. 

Es indispensable que para la aplicación de dicho cuestionario se realice la 

aplicación de cuestionarios pilotos con la finalidad de observar si los encuestados 

perciben de manera clara el contenido y al mismo tiempo saber si lo que se 

cuestiona es realmente lo que se busca. En esta investigación se realizaron 3 

pruebas piloto, donde se les aplicó a 30 personas en cada ocasión. Ver anexo 

3.2.8.2 Confiabilidad 

La confiabilidad de un instrumento de medición es el grado con que la aplicación 

que se repite al mismo sujeto u objeto produce los mismos resultados (Hernández 

et al., 2006). Por lo tanto se aplica el Coeficiente de alfa de Cronbach con el 

objetivo de determinar si el conjunto de preguntas en escala conducen a 

resultados fuertemente correlacionados con los resultados que se podrían obtener 

si se aplica otra prueba que mida lo mismo. Para valores inferiores a 0.6 de este 

coeficiente se considera de baja fiabilidad, entre 0.6 y 0.8 es aceptable y por 

encima de 0.8 es excelente. Para esta investigación el alfa de Cronbach dio como 

resultado 0.764 lo cual indica que el instrumento tiene una confiabilidad aceptable. 

3.2.8.3 Validez 

La validez demuestra si el instrumento de medición que se utiliza mide lo que 

realmente se desea medir. Dentro de este se plantean tres tipos de validez: 

relacionada con el contenido, con el criterio y de constructo (Hernández et al., 

2006). Validez de Contenido se refiere al grado con que el instrumento manifiesta 

un dominio específico de contenido de lo que se mide. Esta investigación utiliza la 

validez de contenido, en la cual se tomará como base el marco teórico como 

respaldo de la realización del proyecto de investigación.  
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3.2.9 Análisis de Datos 

Hernández et al. (2006) indica que para realizar un análisis de datos cuantitativos 

se deben seguir una serie de pasos para los resultados de una investigación, los 

cuales se presentan a continuación: 

1.- Selección del programa estadístico. 

2.- Ejecución del programa (SPSS, Minitab, Stats, SAS). 

3.- Explorar los datos:  

a). análisis descriptivo de datos por variable. 

b). visualización de datos por variable. 

4.- Evaluar confiabilidad y validez logradas por el instrumento de medición. 

5.- Análisis de pruebas estadísticas de variables e hipótesis. 

6.- Preparación de los resultados para una presentación 

El programa estadístico que se utiliza para el análisis de los datos y 

resultados de la investigación cuantitativa fue el programa llamado Paquete 

Estadístico para las Ciencias Sociales (SPSS) versión 17, pues este mismo 

permite realizar diversos análisis de las variables utilizadas para dicha 

investigación mostrando descriptivamente los resultados de las mismas. 

Es muy importante representar la distribución de los datos, valores o 

puntuaciones que se obtienen para cada variable (Hernández et al., 2006). Es por 

eso que se realizó estadística descriptiva, y como las variables se encontraban 

definidas, se hizo una distribución de frecuencias para que de esta forma se 

ordenaran los datos conforme a las diferentes puntuaciones relacionadas con las 

variables definidas desde un principio. Los resultados se presentaran en forma de 

tablas y gráficas para que se puedan observar claramente.  

 



Metodología de Investigación  2009 
 

  51 
 

3.2.10 Presentación de Resultados 

Los resultados tanto de la investigación cualitativa como cuantitativa se 

presentarán en forma de reporte, el cual estará dividido por apartados donde se 

presentará la información importante de forma clara, precisa y específica respecto 

a la investigación y con base a los resultados obtenidos por parte de los 

encuestados. Así mismo, el reporte estará estructurado conforme las dimensiones 

de los modelos de Valor de marca enfocado en el consumidor y las dimensiones 

de Calidad en el servicio, así mismo, se presentarán las conclusiones 

enfocándose en los objetivos específicos establecidos en el Capítulo 1. 

 

 

 

 

 


