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CONCEPTO Y ALCANCE
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▪ En estadística se conoce como muestreo a la técnica para la 

selección de una muestra a partir de una población.

▪ Al elegir una muestra aleatoria se espera conseguir que sus 

propiedades sean extrapolables a la población. 

▪ Este proceso permite ahorrar recursos, y a la vez obtener 

resultados parecidos a los que se alcanzarían si se realizase un 

estudio de toda la población.
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▪ Cabe mencionar que para que el muestreo sea válido y se

pueda realizar un estudio adecuado (que consienta no solo

hacer estimaciones de la población sino estimar también los

márgenes de error correspondientes a dichas estimaciones),

debe cumplir ciertos requisitos.

▪ Nunca podremos estar enteramente seguros de que el resultado

sea una muestra representativa, pero sí podemos actuar de

manera que esta condición se alcance con una probabilidad

alta.
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▪ En el muestreo, si el tamaño de la muestra es más pequeño que

el tamaño de la población, se puede extraer dos o más muestras

de la misma población.

▪ Al conjunto de muestras que se pueden obtener de la población

se denomina espacio muestral.

▪ La variable que asocia a cada muestra su probabilidad de

extracción, sigue la llamada distribución muestral.
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▪ MUESTRA

• En estadística, una muestra es un subconjunto de casos o

individuos de una población estadística.

▪ POBLACIÓN ESTADÍSTICA

• Población estadística, en estadística, también llamada

universo, es el conjunto de elementos de referencia sobre el

que se realizan las observaciones. También es el conjunto

sobre el que estamos interesados en obtener conclusiones

(inferir). Normalmente es demasiado grande para poder

abarcarla, motivo por el cual se puede hacer necesaria la

extracción de una muestra de ésta.
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EL PROCESO DE DISEÑO DE LA MUESTRA
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▪ Las fases que se deben seguir para el proceso de muestreo son las 

siguientes:

▪ 1) Definición de la población objetivo

▪ 2) Definición del marco muestral

▪ 3) Selección de un método de muestreo

▪ 4) Determinación del tamaño de la muestra

▪ 5) Definición del plan de muestreo

▪ 6) Selección de la muestra

RECETAS DE MARKETING

www.recetasdemarketing.com8



Definición de la población objetivo

RECETAS DE MARKETING

www.recetasdemarketing.com9



▪ La población de la investigación es generalmente una gran

colección de individuos u objetos que son el foco principal de

una investigación científica.

▪ Las investigaciones se realizan en beneficio de la población. Sin

embargo, debido a los grandes tamaños de las poblaciones, los

investigadores a menudo no pueden probar a cada individuo de

la población, ya que consume mucho dinero y tiempo.

▪ Por esta razón, los investigadores confían en las técnicas de

muestreo.
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▪ Una población de la investigación también es conocida como

una colección bien definida de individuos u objetos que tienen

características similares.

▪ Todas las personas u objetos dentro de una determinada

población por lo general tienen una característica o rasgo en

común.
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▪ Por lo general, la descripción de la población y las

características comunes de sus miembros son las mismas.

▪ "Los funcionarios del gobierno" constituyen un grupo bien

definido de personas que pueden ser consideradas una

población y todos los miembros de esta población son de hecho

funcionarios del gobierno.

RECETAS DE MARKETING

www.recetasdemarketing.com12



Definición del marco muestral
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▪ El objetivo mismo de tomar una muestra requiere de un marco

muestral apropiado, es decir, una lista, un conjunto de tarjetas, de

mapas, etc., en el cual aparezcan identificadas las personas o

unidades que componen la población del estudio.
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▪ Por ejemplo, los registros de alumnos de una universidad, los

empleados de una empresa, un supermercado, podrían ser los

marcos muestrales para tomar muestras de ellos.

▪ La calidad del marco es muy importante para la calidad de una

muestra.

▪ Hay cuatro problemas básicos que deben tenerse en cuenta al

utilizar un marco y que de darse producen diversos tipos de

sesgos o errores:
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▪ Ø Marco insuficiente.

• Esto significa que el marco no abarca algunos elementos

que forman la población definida para el estudio.

• Desde luego, tales elementos no tienen ninguna posibilidad

de parecer en la muestra y quedaran sub representadas si la

omisión es parcial, y no representadas si la omisión es total.

• El uso de un marco incompleto lleva a un grave defecto por

dos razones, en primer lugar, puede ser difícil descubrirlo en

el curso mismo de la recogida de datos; en segundo lugar, si

las personas o elementos omitidos tienen algunas

características especiales, las estimaciones hechas tendrán

un sesgo imposible de remediar aun con una muestra de

cualquier tamaño.
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• Por ejemplo, en algunas oportunidades, el marco puede

contener solo algunas de las categorías de unidades de la

población definida.

• Si se trata de la población total de un colegio, puede

disponerse solo de las listas de alumnos de 3º a 6º grados,

con lo cual faltan las de 1º y 2º . Si no hay medios de

completar la información, la muestra podría tomarse del

marco establecido, pero, naturalmente, las estimaciones se

referirán solo a ellas y no al total de la población.

• Si en un estudio que pretende determinar el porcentaje de

deforestación en los parques naturales de un departamento,

solo se toman 3 de los 7 parques existentes, ocurrirá lo

mismo.
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▪ Ø Duplicaciones. 

• Algunos marcos pueden incluir más de una vez algunas 

unidades. 

• En la medida que tales duplicaciones no puedan ser 

detectadas oportunamente, se producirá también un sesgo 

en los resultados. 
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• Ejemplo: En un estudio se pretende determinar los factores

que predisponen al consumo de cigarrillos.

• Como variables se escogen el sexo, la edad y el desempleo.

• Si se cuentan por separado los fumadores hombres y

mujeres, y aparte los fumadores por rango de edad, y a parte

los fumadores empleados y desempleados, dentro de una

misma muestra, habrá duplicación de la información si ésta

no se filtra, pues cada persona incluirá las tres

características, por ejemplo, mujer - 17 a 25 años-

empleada.

• Este sería 1 dato y no 3 datos, dentro de ese marco

muestral
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▪ Ø Marco anticuado.

• Es posible que el marco no esté actualizado, por lo cual

puede contener unidades que ya no pertenecen al universo

de estudio.

• Ocurre cuando se trabaja con información secundaria

desactualizada.

• Ejemplo: obreros de una fabrica que ya no trabajan en ella,

áreas de cultivos que ya han desaparecido por eliminación o

sustitución; o bien, no contener unidades incorporadas

después (nuevos obreros, nuevas áreas sembradas, etc.).
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▪ Ø Elementos ajenos.

• Un marco puede contener unidades que no pertenecen al

universo de estudio.

• Ejemplo: Si un estudio se refiere a migrantes rurales hasta

con dos años de permanencia en la ciudad y por

equivocación, en el marco o lista de la cual se va a tomar la

muestra, figuran migrantes con más de ese número de años

de residencia urbana.

• Esta por demás decir que el investigador debe tratar de

corregir, en la medida de lo posible, los errores anteriores.
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▪ El diseño de la muestra implica tres etapas: 

▪ a) Esquema de muestreo. Cómo se va a seleccionar la muestra 

y qué tipo de muestreo se va a utilizar. 

▪ b) Encontrar estimadores. 

▪ c) Establecer el marco muestra. 

▪ d) Determinar el tamaño de la muestra 
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Selección de un método de muestreo
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▪ Existen dos métodos para seleccionar muestras de poblaciones:

el muestreo no aleatorio o de juicio y el muestreo aleatorio (que

incorpora el azar como recurso en el proceso de selección).

▪ Cuando este último cumple con la condición de que todos los

elementos de la población tienen alguna oportunidad de ser

escogidos en la muestra, si la probabilidad correspondiente a

cada sujeto de la población es conocida de antemano, recibe el

nombre de muestreo probabilístico.
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▪ Una muestra seleccionada por muestreo de juicio puede 

basarse en la experiencia de alguien con la población. 

▪ Algunas veces una muestra de juicio se usa como guía o 

muestra tentativa para decidir cómo tomar una muestra aleatoria 

más adelante.
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▪ Muestreo aleatorio simple

▪ Forman parte de este tipo de muestreo todos aquellos métodos 

para los que se puede calcular la probabilidad de extracción de 

cualquiera de las muestras posibles. 

▪ Este conjunto de técnicas de muestreo es el más aconsejable, 

aunque en ocasiones no es posible optar por él.
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▪ Muestreo no probabilístico

▪ Es aquél para el que no se puede calcular la probabilidad de

extracción de una determinada muestra.

▪ Por tal motivo, se busca seleccionar a individuos que tienen un

conocimiento profundo del tema bajo estudio y se considera que

la información aportada por esas personas es vital para la toma

de decisiones.
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Determinación del tamaño 

De la muestra
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▪ Cuando deseamos estimar el tamaño de la muestra se debe

tener en cuenta que los objetivos de la encuesta suelen requerir

varias estadísticas y que al considerar cada una de ellas pueden

llevar a un diseño diferente, por lo tanto, para determinar el

tamaño de la muestra se debe elegir el principal objetivo y

calcular el tamaño de muestra necesario para cumplir dicho

objetivo.

▪ En caso de ser varios los objetivos principales se determina un

tamaño de muestra para cumplir cada objetivo y entre todos

ellos, se elige el mayor.
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▪ El tamaño de la muestra depende básicamente de:

▪ 1) el tamaño de la población.

▪ 2) el nivel de confianza o confiabilidad de las estimaciones

▪ 3) el grado de variación o dispersión de la variable a estudiar 

▪ 4)  del error de estimación. 
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▪ El nivel de confianza o confiabilidad lo fija arbitrariamente quien 

esté calculando el tamaño de la muestra, teniendo en cuenta que 

dicha confiabilidad debe estar entre el noventa y el noventa y nueve 

por ciento. 

▪ A mayor confiabilidad mayor tamaño de muestra. 
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▪ El grado de variación o dispersión de la variable se mide a través

de la desviación estándar, la cual puede ser estimada a partir de

una muestra piloto o a partir de la información recopilada en una

investigación similar, realizada anteriormente.
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▪ El error de estimación es la máxima diferencia en valor absoluto,

que se está dispuesto a aceptar, entre el valor del estimador y el

valor del parámetro, a éste error de estimación se le nota como B.

▪ El valor del error de estimación depende del estimador que se

desee obtener y de la magnitud de la variable.
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▪ Por ejemplo si se va a estimar la proporción de desempleados,

un error de estimación lógico puede ser del 3 por ciento; pero si

se va a estimar el peso promedio de un grupo de estudiantes,

un error de estimación lógico puede ser de 7 kilos.

▪ A mayor error de estimación menor tamaño de muestra.
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Definición del plan de muestreo
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▪ El plan de muestreo es el proceso de selección de las personas 

que participaran en la investigación de mercados y de las que se 

tomara la información requerida

▪ Se le denomina muestra porque es un subgrupo de los elementos 

que conforman la población seleccionada para participar en el 

estudio.
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Selección de la muestra
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▪ Podemos optar por diferentes tipos de muestra como son:

▪ 1) Muestras probabilísticas.

▪ 2) Muestras no probabilísticas.
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TÉCNICAS DE MUESTREO NO 

PROBABILÍSTICO
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▪ En cualquier tipo de investigación es difícil lograr un muestreo

aleatorio auténtico.

▪ La mayoría de los investigadores tienen limitaciones temporales,

monetarias y de mano de obra y, gracias a ellas, es casi

imposible tomar una muestra aleatoria de toda la población.

▪ Generalmente, es necesario emplear otra técnica de muestreo,

la técnica de muestreo no probabilístico.
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▪ A diferencia del muestreo probabilístico, la muestra no

probabilística no es un producto de un proceso de selección

aleatoria.

▪ Los sujetos en una muestra no probabilística generalmente son

seleccionados en función de su accesibilidad o a criterio

personal e intencional del investigador.
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▪ La desventaja del método de muestreo no probabilístico es que

no se toman pruebas de una porción desconocida de la

población.

▪ Esto implica que la muestra puede representar a toda la

población con precisión o no.

▪ Por lo tanto, los resultados de la investigación no pueden ser

utilizados en generalizaciones respecto de toda la población.
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▪ Muestreo por conveniencia

▪ El muestreo por conveniencia es probablemente la técnica de 

muestreo más común. 

▪ En el muestreo por conveniencia, las muestras son 

seleccionadas porque son accesibles para el investigador. 

▪ Los sujetos son elegidos simplemente porque son fáciles de 

reclutar. 

▪ Esta técnica es considerada la más fácil, la más barata y la que 

menos tiempo lleva.
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▪ Muestreo discrecional

▪ El muestreo discrecional es más comúnmente conocido como 

muestreo intencional. 

▪ En este tipo de toma de muestras, los sujetos son elegidos para 

formar parte de la muestra con un objetivo específico. 

▪ Con el muestreo discrecional, el investigador cree que algunos 

sujetos son más adecuados para la investigación que otros. 

▪ Por esta razón, aquellos son elegidos deliberadamente como 

sujetos.
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▪ Muestreo por cuotas

▪ El muestreo por cuotas es una técnica de muestreo no 

probabilístico en donde el investigador asegura una 

representación equitativa y proporcionada de los sujetos, en 

función de qué rasgo es considerado base de la cuota.

▪ Por ejemplo: edad

RECETAS DE MARKETING

www.recetasdemarketing.com45



▪ Por ejemplo, si la base de la cuota es de nivel de año en la

universidad y el investigador necesita una representación igual,

con un tamaño de muestra de 100, debe seleccionar 25

estudiantes de 1º año, 25 de 2° año, 25 de 3º año y 25 de 4º

año.

▪ Las bases de la cuota generalmente son la edad, el género, la

educación, la etnia, la religión y el nivel socioeconómico.
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TÉCNICAS DE MUESTREO PROBABILÍSTICO
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▪ En esta técnica de muestreo, el investigador debe garantizar 

que cada individuo tenga las mismas oportunidades de ser 

seleccionado y esto se puede lograr si el investigador utiliza 

la aleatorización.

▪ La ventaja de utilizar una muestra aleatoria es la ausencia de 

sesgos de muestreo y sistemáticos. Si la selección aleatoria se 

hace correctamente, la muestra será representativa de toda la 

población.
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▪ El efecto de esto es un sesgo sistemático ausente o mínimo que 

es la diferencia entre los resultados de la muestra y los 

resultados de la población. 

▪ El sesgo de muestreo también se elimina ya que los sujetos son 

elegidos al azar.
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▪ Muestreo aleatorio simple 

▪ El muestreo aleatorio simple es la forma más fácil de muestreo 

probabilístico. 

▪ Lo único que el investigador tiene que hacer es asegurarse de 

que todos los miembros de la población sean incluidos en la lista 

y luego seleccionar al azar el número deseado de sujetos.

▪ Existen muchos métodos para hacer esto. 
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▪ Muestreo aleatorio estratificado

▪ El muestreo aleatorio estratificado también es conocido como

muestreo aleatorio proporcional.

▪ Ésta es una técnica de muestreo probabilístico en donde los

sujetos son inicialmente agrupados en diferentes categorías,

tales como la edad, el nivel socioeconómico o el género.

▪ Luego, el investigador selecciona aleatoriamente la lista final de

sujetos de los distintos estratos.
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▪ Es importante tener en cuenta que los estratos no se

superpongan.

▪ Generalmente, los investigadores utilizan un muestreo aleatorio

estratificado si quieren estudiar un determinado subgrupo dentro

de la población.

▪ También es preferible el muestreo aleatorio simple porque

garantiza resultados estadísticos más precisos.
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▪ Muestreo aleatorio sistemático

▪ El muestreo aleatorio sistemático se puede comparar con una

progresión aritmética en donde la diferencia entre dos números

consecutivos es la misma.

▪ Por ejemplo, supongamos que estás en una clínica y tienes 100

pacientes.
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• Lo primero que tienes que hacer es elegir un número entero

que sea menor que el número total de la población. Éste

será tu primer sujeto, por ejemplo (3).

• Selecciona otro número entero que será el número de

individuos entre los sujetos, por ejemplo, (5).

• Tus sujetos serán los pacientes 3, 8, 13, 18, 23 y así

sucesivamente.

• No existe una ventaja clara en la utilización de esta técnica.
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▪ Muestreo aleatorio por conglomerados o areas

▪ El muestreo aleatorio por conglomerados se realiza cuando es

imposible el muestreo aleatorio simple debido al tamaño de la

población. Imagínate hacer un muestreo aleatorio simple cuando

la población en cuestión es toda la población de Asia.
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• En el muestreo por conglomerados, la investigación identifica

primero las fronteras, en el caso de nuestro ejemplo. Pueden

ser los países de Asia.

• El investigador selecciona aleatoriamente un número de

áreas identificadas. Es importante que todas las áreas

(países) dentro de la población tengan las mismas

posibilidades de ser seleccionadas.

• El investigador puede incluir todos los individuos dentro de

las áreas seleccionadas o seleccionar aleatoriamente a los

sujetos de las áreas identificadas.
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▪ Muestreo aleatorio mixto/por etapas múltiples

▪ Esta técnica de muestreo probabilístico implica una combinación 

de dos o más técnicas de muestreo enumeradas anteriormente. 

En la mayoría de las investigaciones complejas realizadas en el 

campo o en el laboratorio, no es adecuado utilizar un solo tipo 

de muestreo probabilístico.

▪ La mayoría de las investigaciones se realizan en diferentes 

etapas y en cada etapa se aplica una técnica de muestreo 

aleatorio diferente.
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▪ Muestreo por itinerarios aleatorios

▪ Esta técnica de es utilizada en grandes ciudades y en los 

hogares de los entrevistados.
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GRACIAS.
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Bulevar Vicente Blasco Ibáñez 19 5º E.

12.003 Castellón de la Plana.

Tel. 617997667.
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