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en la oficina, 137t
en profundidad, 94, 106-108,
111-112
definicion, 106
éticay, 116
realizacion de, 106-107
social mediay, 115
ventajas y desventajas, 107-108

en una central, 137t
paneles por correo, 133-134
personales asistidas por
computadora (EPAC), 122,
131-132, 138, 218
por computadora en quioscos,
137t
por correo, 122, 127, 133-134
por correo electrénico, 135
por fax, 137t
por Internet, 135
por teléfono inalimbrico
formato basado en la voz, 137,
138
formato basado en texto, 137t
138
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desarrollo del enfoque, 52-53
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resumen ejecutivo en, 367

tabla de contenidos en, 367

Ingreso de datos

en Excel, 283
en SPSS, 283
Internet, experimentacion en,
169-170
Investigacion. Vea también
Investigacion de mercados
causal, 64, 122
frente a la investigacion
descriptiva, 64f
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las graficas en, 371-373
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revision del cuestionario
durante el, 277-278
seleccidn de la estrategia para
el andlisis de datos en, 286
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proporciones en, 343-344
de hipd tesis, 311-317, 332-361
andlisis de regresion en,
348-350
basada en el estadistico ¢, 336-
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Recopilacion de datos. Vea también
Trabajadores de campo
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Respuestas faltantes en la
recopilacién de datos, 284
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