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VIII

PROLOGO

Para efecto de obtener el tftulo de licenciado en
administracién y asf mismo aportar un estudioc que representa-
un beneficio para la sociedad en general, se realiza el Pre~—
sente trabajo de tesis. En &1, presentamos como: obJetlvo prln.
cipal ura investigacién de mercados del auto impulsado por —
energfa eléctrica, producto de reciente creacifn e importan—
cia trascendental en nuestros dfas. También se presenta una~
exposicidn tedrica de los aspectos generales de la mercado—-—-—
tecnia e investigacién de mercado como una introduccién 8l ~—
lector.

‘La inquietud de avocar la investigacién de merca-
dos precisamente hacia el auto impulsado por energfa eléctri-
ca, nacio del hecho de que en México de unos afos atrds hasta
nuestros dfas, se hacen comentarios acerca del mismo, pero —
comentarios demasiado vagos y con cierta inconsistencia; 58 -
presentan noticias a través de los medios masivos de comunica
cién, se leen artfculos en revistas, se comenta de ciertos —
estudios realizados, pero a ciecia cierta datos precisos acer
ca de su funcionamiento, -de sus ventajas y desventajas, asf -
como de su posible aparicién, son pocos los que se tienen en-
realidad.

Asf pues, la inquietud de saber y determinar algo
mds preciso acerca del auto impulsado por energfa eléctrica,-
y m&s fervientemente el deseo de aportar esto mismo para un -
avance social y econdmico de nuestro pafs asf como brindar —
un esfuerzo méds para combatir los problemas de contaminacidn-
del medio ambiente y a la crisis de energéticos, fueron las -
causas’ que nos motivaron a realizar el presente estudio.
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IX

INTRODUCCION

La manera como se encuentra ordenado el contenido
del presente trabajo, se realiza con la finalidad de que aque
llas personas. interesadas en consultarlo, se encuentren a -
primera instancia con una exposicién teorica de los aspectos-
generales de la mercadotecnia, abarcando desde su definicién-—
en el concepto moderno, su importancia social y econfmica, =
asf como las técnicas y actividades de gque se vale péra gl -

.logro de sus objetivos como son la invesgigacién de mercados,

estudios econdmicos del mercado, planeacién y desarrcllo del-
producto, presentacién y otros, y de esta manera, proporcio—
narle un medio de introduccién a 10 que es y representa esta-
actividad de importencia vital, a las empresas de nuestro ==
tiempa.

Asi, ‘una vez visto el primer tema, se encontrard-

el lector en condiciones de mejor comprensién del segundo, en

el cual se representa una exposicién detallada de lo gue es =~
investigacién de mercados, dandosele mayor importancia puesto
gue es precisamente tomado como base para el desarrollo del -
caso prédctico. Este tema comprende desde lo que es la inves—
tigacién de mercados, su desarrollo histérico, su uso actual,
asf como exposicién amplia del procedimiento a seguir para -

. la realizacién de un progrema de investigacién de mercados.

De la misma forma cabe mencionar que el punto relacionado con
la determinacién de la poblacidn o universp y disefio de la -
muestra, fué tratado con mayor amplitud dado la importancia -
gue reviste.

Posteriormente, y con la finalidad de ubicar al -
lector dentro del contexto automovilistico se presenta el ter
cer tema, gue trata del desarrollo histérico del automovil de
comgustién interna, la importancia y las consecuencias nega--



:g;i;tivas y positives que aporta a la socxedad el desarrollo del
‘Qi7autom6vil impulsado por energfa eléctrica, sus ventajas y ——
. desventajas asf como una serie de considereciones del mismo -
~avocado al contexto mexicano.

Una vez establecidos los conceptos bésicos de la-
mercadotécnica, de los pasos a seguir en un progrema de ineee
vestigacién de mercados ( tedricamente ) asi como de la situa
-clén en que se encuentre nuestro producto a investigar, 88w
_hace una presantacién en el cuarto tema del desarrollo del —
trebajo de campo realizado con la finalidad de determinar el-
grado de conocimiento, aceptacién y posibles modificaciones -
sugeridas por la gente con ingresos superiores a § 8,000.00 -
mensuales acerca del auto impulsado por energfa eléctrica, en
el D.F. y Ars Metropolitana.



~TEMA I

ASPECTDSvGENEHALES DE_LA MERCADOTECNIA

«1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

Existe un gran nimero de definiciones de mercado-
tecnia, los cuales varfan de acuerdo a los criterios que nor-
man a los diferentes autores.

A continuacién se mencionan algunas de ellas:

- La American Marketing.:- la realizacidédn de las -
actividades mercantiles gue dirigen el flujo de los bienes y-
servicios del productor al consumidor o usuario.

- Peter F. Druker.- La funcién que a. travéa de —
sus estudios e 1nue§¥1gaclonea, establecerd para el ingeniere
‘disefiador y el hombre de produccién, qué es lo que el cliente
desea en un producto determinado, que precio estd dispuesto -
a pagar’'por &l y dénde y cudndo lo nescesitard.

—~ Alfonso Aguilar Alvarez. - "La mercadotecnia ~
estudia las técnicas y actividades que permiten conocer qué -
satisfactor se debe producir y que sea cos%éable, y la forma-
de hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al consumi
dor®

-~ Stanton.~ Marketing es un sistema total de actl
vidades empresariales en Intima interaccidn destinada a planl
ficar, fijar precios, promover y distribuir productos y ser——
vicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales y-
potenciales. 4



Ahora bien, analizando las anteriocres definicio—e—
nes, podemos concluir gque éstas coinciden en los siguientes =
"aspectos: '

-~ Es un conjunto de actividades y/o técnicas.

- Satisfacen las necesidades del consumidor o -
usuario.

Por lo cual llegamos a la siguiente definiciéng

"La mercadotecnia es un conjunto de actividades -
y técnicas que ayudgn a determinar el qué, cémo, cudndo, dﬁn-
de y a qué precio, satisfacen las necesidades del consumidor.

- +2. IMPORTANCIA SOCIAL Y ECONOMICA.

Como consecuencia de un aumento en el volumen de-
produccidn y venta de bienes y servicios en los diferentes -
pafses, ha surgido la necesidad de la utilizacién de mejores-
técnicas de distribucién. Estas técnicas de distribucién que
son la funcién principal del Marketing, tienen una verdadera—

: - influencia en el sistema socioecondmico.

Cuando las empresas estdn organizadas bajo un con
cepto moderno de mercadeoc conocen méjor el mercado, lo esti—
mulan, satisfacen y aprovechan la demanda de los productos -
procurando obtenerlos de la méxima calidad, a los precios més
adecuados, asf como la mayor eficiencia en su distribucifén,-
al mInimo costo, elaborando y coordinando planes para ese fin,

Los fines & que se destinan las utilidades obteni
das por el buen empleo de la distribucién que redundan en el-.
beneficio socioecondmico, son: ‘



Distribubiﬁn de beneficios a los accionistas.,

Aumentar el capital y las reservas.:

- Reinvertir en nuevas plantas para aumentar su =
capacidad de produccién,

Crear nuevos empleos, mejorar sueldos y salarios

Comprar materiales y servicios.

Pagar impuestos.

Investigar e incorporar nuevas técnicas.

Todas estes actividades que determinan el creci—
miento de la empresa, ayudan también a un aumento de la pro«=
ductividad del pafs, de su capacitacidn de produccién y la —
satisfaccifn de necesidades, reforzando la capacidad de ¢om—-
pra de la poblacién y a la vez aumenta su capacidad para com-
petir en el extranjero. :

3. ELEMENTOS DE LA MERCADOTENCIA SUS TECNICAS Y ACTIVIDADES
3.1 Investigacién de mercados

La investigacién de los mercados es un instrumen-
to de la direccifin que proporciona respuesta a la compleja -
cuestién de lo gue sucedes en la mente de los compradores al -
desprenderse de dineroc a cambio de bienes y servicios. L8 «——
cuestién es compleja y los métodos de investigacién son vae——
rios; todos se resumen en informes sobre la situacién, las e
cosas que puaden hacerse y los efectos.

La investigacidén de mercados requiere orden, uti-
lizacién de m&todos cientfficos y razonamientos légicos sin =
prejuicios.



3.1.A Tipos de investigacién de mercados que se pueden efec—
tuar.

llos tipos de investigacién de mercados que s@ =
pueden llevar a efecto, se resumen en los siguientes:
—~ Anélisis econémico y previsién de ventas

-~ Andlisis cuantitatives- del inveritario y de los-—
productos

= Andlisis del mercado y de los territorios

- Anélisis de las operaciones de ventas y su cone—
tribucién a la utilidad,

~ Anélisisde 18 distribucién y la publicidad.

Este punto de investigacifn de mercados serd théiﬁ
tado con mayor amplitud en el tema siguientes: ‘

3.2 Estudios econémicos del mercado.

Para que exista un mercado se necesita de: inter—
cambio entre vendedores y compredores, la determinacién de —
precio, asi como la trensferencia del tftulo. Lo anterior —
implica una ‘demanda del mercado para cualquier producto 0 =
servicio, en la que hay tres factores a considerer:

- Las necesidades del quiico o0 consumidor,
~ Poder de compra y

- Comportamiento al comprarlo

1.~ Fundamentos de Marketing, Stanton William J; Libros Mc -
Braw-Hill de México S.A. de C,V., 1970 pdg. 58.
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- Los factores mencionados anteriormente se comple-~
mentan con algunos estudios previos del mercado que son:

‘3.,2.A La divisién del mercado.

Consiste en tomar el mercado total y heterogéneo—
para un producto y dividirlo en varios sectores, cada uno de-
los cuales, tiende a ser homogéneo en sus aspectos importarie
tes. ’

El mercado total es demasiado heterogénec, lo —
cual, puede deberse a diferencias en los hdbitos de compra, -
formas de usar el, producto, necesidades de los usuarios, moti
vos de compra, u otros factores. Ahora bien, si el mercado es
descompuesto. en sectores en forma apropiada, la distribucién,
fijecién de los precios, la promocién y otras partes del pfo—
grama de mercadotecnfa, pueden hacerse con mayor eficacia pa- -
ra cada uno de los sectores.

Una de las formas de segmentacién o divisién mds-
importante es la que se refiere a la utilizacién del produéto
por el comprador, que puede ser consumidor Gltimo o usuario -
industrial. *

Los consumidores Ultimos o finales son los que =
compran y/o utilizan los productos o servicios pare su uso —
personal o de su casa.

Los usuarios industriales son organizaciones co—
merciales o institucionales que compren los productos o servi
cios pare sus propios negocios o para hacer otros productos.



3.2.8 Clasificacién de los productos

Los productos se clasifican en dos grupos: bienes
de consumo y bienes industriales. Los primeros, incluyen to-
dos los productos destinados a ser usados por los consumido—
res finales o por sus economfas domésticas y pueden ser usa-
dos sin proceso comercial. Mientras que los segundos, Son ==
destinados a ser vendidos pare usarse en la produccidn de ——e—
otros bienes o para rendir servicios en contraste con las mer
cancfas destinadas a ser vendidas al consumidor final.

' Estos dos grupos se distinguen principalmente por
el dltimo uso a que va destinado el producto en su forma ac—
tual. Asf mismo, constituye una estructura dtil para la pro-

_fgramuCLGr'de(:peracloneb de mercadotecnia puesto que cada una-

de las dos clases de productos se dirige a un mercado dife-—

rente y por tanto requiere de distintos métodos de mercadotec
nia.

3.2.C. Poblacidén.

Constituye uno de los principales componentes del
mercado, por lo que se deben estudiar todos los aspectos de -
la distribucifn y composicién de la poblacidn.

El andlisis de la poblacién se determina asi:
a) Buscar quéfcaracterfsticas de la poblaciﬁn —
(edad, educacién y tamafio de la familia) afectan la composi—

cién del mercado para su producto o servicio.

b) Conseguir la medicién cuantitativa de cada una
de estas caracterfsticas. ‘
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c) Determinar las tendencias de los diversos da—
tos.

Dicho andlisis, se hace a la poblacién total, don
de se hace evidente la existencia de una,explésiﬁnvdemogréfi—
ca. :

La distribucién regional de la poblacién es muy =
importante @ causa de las diferencias de sector que existen -
en la demanada de muchos productos. Estas diferencias se pue~
den deber al clima, regién, usos y costumbres sociales, U ——
otros factores.

Los cambios y las tendencias en la distribucién -
regional de la poblacién pueden también ejercer influencia so
bre la polftica de los canales de distribucién.. A medida que
crecen los mercados regionales pare los productos de una come-
pafifa, la empresa puede establecer sucursales, o aumentar Su-
equipo de ventas para cubrir los mércados que previamente se-
habfan asignado a los mayoristas o a agentes del fabricante.

En cuanto al mercado rural, se ha llegado a subes

tinar debido & la disminucién de la poblacién.rural, pero di-

cho mercado es muy grande, ya sea como mercado industrial pa-
ra equipos y suministros, o como mercado consumidor, con cada
vez mas poder de compra y gustos mds sofisticados. El tamafio~-

de las familias y costumbres entre la gente del campo difigee
ren mucho de los de la ciudad y eso tiene gren influencia en=
el comportamiento en la compra. De la misma forma, el ndmero-
de familias, es otro factor de la poblacién de considerable -
significacién pare la mercadotecnia.

El tamafio de los distintos grupos de edad tiens -
un efecto importante sobre el mercado de ciertos productos. —



En este caso, se estd reconociendo cada vez mds la importan-~
cia de los jévenes, puesto que el tamafio de este mercado estd
creciendo en forma considereble y en consecuenci& muchos fw
bricantes adoptan nuevas politicas de productos y distribu—e—
cién.

El mercado pare algunos productos de consumo vie=
ne influenciado por factores de la poblacién como son la edu=—
cacién trabajo, reza, origen, y religicién.

3.2.0. Ingresos del consumidor.

En cualquier anélisis cuantitativo realizado, es-
necesario un detallado estudio de los ingresos, su distribue—e
cién y cémo se gastan. Esto es con el fin de interpretar las-
implicaciones que, los datos y tendencias revelados en este -
estudio, tengan sobre el mercado.

3.2.D.a. Tipos de ingresos.2

Metédlicos .Reales y Psfquicos.-~ Los ingresos esne—
metdlico es la cantidad que una persona recibe en dinero o «m |
chegues como sueldo, salario, ventas, intereses y dividendos.
El ingreso real es aquello que se puede comprar en mercancias
0 servicios con el ingreso metdlicoj equivale al poder adqui-
sitivo. El ingreso psigquico es un factor intangible, que se =
refiere al clima, la vecindad agraedable, disfrute del propio-
trabajo. ’

3.2.D.b. Distribucién de los ingresos.

Para un andlisis de ingresos, se deben estudiar -
las varlaclones Y tendencias de los 1ngresos dentro de lag =

S W Fundamentos ide Marketing.-atanhon Wllllam J., leros'Mc~- f

Hraw-Hill de Méx1co, S.A, dé C,V. 1970 pég. 106.



distintas regiones y de los distintos grupos de poblacidén. —
Los datos de ingresos regionales son particularmente dtiles —
para esclarscer el mercado especffico al gue la empresa quie-
re dirigirse.

Los datos de ingresos en las ciudades e incluso -
en zonas de dichas ciudades pueden indicar los mejores lug@ee
res para centros comerciales y sucursales urbanas, '

3.2.D.,c. Significado en mercadotecnia de los datos de ingre-—
'1 . .80S.

La disminucién del porcentaje de familias en la -~
escala de pobreze, unido a los aumentos de los grupos de Mae—
yores ingresos, da como resultado un crecimiento explosivo en
el poder de compra disponible.

El mercado de ingresos medios es grande y.va'en ~
aumento, lo cual ha obligadoc a muchos cambios en la estratem— -
gia del mercado. El mercado de altos ingresos es muy importan
te aln cuando es pequefio, pero su poder adquisitivo es impre-
sionante. B '

. 3.2.E. Gastos

. Para 1la mayor parte de las principales categorfas de -~
productos de consumo hay un alto gradeo de similitud en los pa
trones de gasto de todas las familias no rurales del pals.

3.2.E.a. Relacién con la distribucién de la poblacién.

Existe homogeneidad (aunque no completa) entre los
distintos segmentos de la poblacifin en cuanto a hdbitos de com
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pra en general. En la mayorfa de estas grandes categorfas, -
los patrones de gasto de las familias con ocupaciones pfofe-—
sionales y distintas, no difieren del comportamiento en el —
gasto‘de las familias ocupadas en trabajos de oficina ventas,
artesanfas u otros.

De la misma forma, no existe una diferencia sus—
tancial para familias de distinto nivel de educacién y edades
e incluso pare aguellas en diversas etapas del ciclo de vida.

Aldn cuando existe cierta similitud entre los dis~
-tintos segmentos, se debe estudiar la poblacién con detalle -
al hacer un estudio de mercadotecnia, debido a varias razones:

?ﬁ} - No existe una homogeneidad completa
g

-~ La tabulacifn realizada en forma procentual pue
de conducif a error.

~ Exizte cierto pareciab s0lo cuando hablamos' de-
categorlas muy amplias.

-~ Existe diferencias enter los distintos segmen——
tos de poblacién con respecto a las costumbres y
‘motivos de compra, Los distintos grupos regiGe
nales, o grupos de edad, pueden gastar la MiSe
ma parte de sus ingresos en vestir, pero reaCee
cionan favorablemente a estfmulos totalmente =
distintos. '

3.2.E.b. Relacidn con la distribucidn de ingresos.

i::> Héy una gran similitud en los patrones de gastose—
de families de ingresos medios, excepto en las clases de comi
da, vivienda y gastos familiares. Pero si existe una gran -
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diferencia en patrones de gastos entre las familias de altos~
ingresos y las de ingresos bajos.

A pesar del parecido general de los patrnnés de—-—
gastos, se pueden observar importantes diferencias en élgunas
categorfas y el determinante principal de estas diferencias =
es la distribucién de los ingresos.

. Los estudios realizados sobre los patrones de -

gasto segiin los grupos de ingresos, son importantes para pre-
decir los cambios en el comportamiento de compra a medida que
una familia se mueve de un grupo de ingresos al‘siguiente, —
aunque no siempre se debe generalizar este hecho. Por lo que
el jefe de mercadotecnia debe analizar el mercado parg SU e
producto o servicio en particularj la gente con necesidades -
que satisfacer y dinero para ser gastado debe estar dispuesto
a gastar antes de que podamos decir gque existe el mercado.

3.3. Planeacién y desarrollo del producto.

, El producto se refiere a un conjunto de atributos
tangibles e intangibles incluyendo embalaje, color, precio, -
prestigio, servicio, del fabiricante y del vendedor, que €l ~
compradof puede aceptar como alga que ofrece satisfaccidn a8 -
sus deseos o0 necesidades,

lLa importancia de la planificacién y desarrollo -
de un producto incluye diversos factores de los cuales desta-
ca por su importancia el mantener u obtener los mayores bene-
ficios posibles de la compafifza, y de tal forma se logre un ==
crecimiento adeouado.

Antes o despues, todos los productos o son reefe-
plazados por otros o caen en una competencia de precios sin -
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beneficio o bien, estos productos fracasan, por lo que se ha-
ce indispensable un cuidadoso progrema para planear y deS@ee
rrollar el producto para adaptarlo en la forma més técnica a-
la necesidad del consumidor.

La planificacién del producto comprende todas las
actividades que permite a los productores e intermediarios, -
determinar qué 1lfnea de productos debe adoptar la comparifa —
de acuerdo a las cualidades gue del producto requiere el consu

< thidor. (Seleccibnar al azar un grupo de personas a las cuales

se les presentan diversas formas del producto para que esco—
jan la que mds les gustej pagar honorarios o gratificaciones—
a un ndmero de personas escogidas pare que den su opinién so-
bre la mejor forma de dlsenar el producto podrfan tomarse co-
mo politlcas en la planlflcaclﬁn del producto, entre otras).-
Ast mlsmo asegura,_que, todo el conaunto de productos ssta des-—
tinado a reforzar 1a poslciﬁn campetltiva y de beneficios de-
la empresa. ’ o

Otro caso que incluye la planificacién es el ——
fabricar o comprar un producto, lo cual depende del resultado
de un cuidadoso estudio de la direccién sobre varios aspectos,
tales como: '

Costos relativos de fabricar o comprar.

- Grado, en que se necesitan medios de produccién.

*} Xécnicas y maquinaria especializada.
; Disponibilidad de capacidad de produccién.

Secretos de disefio, estilos y materiales.

~ Lo atractivo que resulta la inversién pare fa-——
bricar el producto.
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- Buena disposiciﬁn para aceptar los riésgos CSm—
tacionales, cioiiéos y otros que tienen el mer-
cado- ‘ ‘

-~ Riesgo de depender de proveedores.

- Grado de reciprocidad existente.

El desarrocllo del producto reune las actividades-
técnicas de la investigacién del producto, ingenierfa y dise-
fio. Con la existencia del producto se va a tratar de mejo——
rarleo, corregirlo y perfecclonarlo para la satisfaccién inte-
gral del consumidor.

El alcance de las actividades de planificacién —
y desarrollo del producto incluye la toma de decisifn y la =
programacién en los aspectos gque acontiﬁﬁaciﬁn se enumeran:

- Qué producto debe hacer la empresa y 1os que =
debe comprar.

- 5i debe la empresa ampliar o simplificar su 1f-
nea de productos. :

- Que nuevas utilf;éaibnes hay pare cada articulo.

- Si es correcta la calidad para el mercado y uso
gue se propone,

- Que mapca, etiqueta y embalaje se debe usar pa-
ra cade producto.

~ Como deberd ser el estilo y disefio del producto.

~ En qué cantidad debe fabricarse cada artfculo y

qué controles de inventario deberdn de estable-
- cerse.

3e= Fundamentos de Marketlng Stanton William J. Libros Mc o=
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‘- Cémo deberé ponerse el | precio al producto.

Por otro lado cabe mencionar que algunos autores—

~utilizan la comercializacién como sinénimo de planificacifn -

del producta, es decir, comprende .todas las actividades de -
planificaciﬁn de los fabricantes e intermediarios destinados-
a adaptar o ajustar sus productos a la demanda del mercado.

3.3.A, Organizacién del desarrollo del producto.

Para que un programa de planificacién y desarro-—
1lo del producto sea dirigido con eficacia, deberd tener una~-
organizacidén y control adecuado. A pesar de la importancia -
reconocida de los nuevos productos, la mayorfa de las empre-—
sas no tienen una organizacién adecuada pare planificar y de--
sarrollar el producto, pese a gque esto constituye una clave -
1mportqnte para lograr el éxito de las mismas.

En algunas organizaciones, se separa la responsa-
bilidad: del desarrollo de un nuevo producto de las activida-
des de planificacidén del mismo, que se refiere a la mejora —
o modificacién de un producto ya existente.

Con relacién a los tipos de organizacién, el mds-

- eficaz de ellos pare una firma dada dependerd del tamefio de -

la empresa, de sus productos, la habilidad y filosoffa de la-
direcciédn y otres circunstancias. Pero esencialmente puede -
considerarse ’til para el desarrollo, una estructura orgenize
cional que permite a la direcclﬂn el realizar con- eficacia —
los prooesos “de iespecializacibn y coordinacién que a la vez -
constituyen los elementos claves pare el desarrollo y planifi
cacién de nuevos productos,
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En empresas de tamafio grande y medio, la tenden——
cia general es locallzar\la responsabilldad de la organize——
cién de desarrollo y planificacién del’ producto segun tres o

6051b111dades.

- Comité o equipo de planificacién del producto.
.= Departamento de nuevos productos.
~ Jefes de productos. 4

En un comité se puede aunar las ideas de varios —
Jefes; cualquier nuevo producto que resulte, es fécil gque con
siga la aprobacién de los administradores que tomaron parte -
n su planificacién y desarrollo. Por otra parte, la activi-
3ad del comité retrasa el proceso de la toma de decisién por-
la falta de tiempo de los jefes y asimismo, la estructura del
comité hace dificil el asignar la responsabilidad de las ac——
ciones de la direccién e incluso puede servir como un 1nstru-
mento para eludir responsabllldades. '

Los departamentos de nuevos productos tienen res—
ponsabllldad en lo que se refiere a problemas de dichos pro-- -
ductos, tales como la determinacién de programas y objetivos,
reconendac16n de proyectos, planificacién de actividades, ——
gular los nuevos productos a través de las varlag etapas de -
desarrollo y coordinar las actividades de los productos que -~
requieren la ayuda de otros departamentos.

Generalmente la responsabilidad del jefe de =
productos no se limita exclusivamente a nuevos productos -—
sino gque el alcance de sus actividades y responsabilidades-
varfa mucho entre las distintas empresas debido a que ——

4.—~ Fundamentos de Marketlng, Stanton William J. Libros Mc —
Graw-Hill de México, S.A. de C.V. 1970, Pdg. 197.
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las mismas difieren en sus productos y necesidades del merca-
do. Sus respnnsabllldades pueden abarcar actividades tales co
mo fijar las metas del mercado y planificacién de:las’ estrate _
gias, precios, desarrollo, promocidn y planes de promuc16n -_—
de ventas del mercado, preparar presupuestos y ayudar a los -
Jefes de vendedores y a éstos a ejecutar un trabajo mds efi—
caz.

Por lo que se refiere a una empresa pequefia, el -
presidente suele ser directamente el responsable de la plani-
ficacién del producto.

En la planificacién y desarrollo del producto, &s
esencial para el é&xito competitivo de un negocio, la innovae—

cifn no es el dnico determinante del crecimiento de una empre

sa pues una vez que se han desarrollado nuevos productos, ——
deben ser financiados y elaborados, se les debe poner un pre-

‘cio apropiado y se deben canalizar hasta le mercado para ser-
" finalmente vendidos y entregados.

3.3.8, Fases del desarrollo de un nusvo producto.

A madida que se desarrolla y produce un nuevo =
artficulo, va pasando desde la etapa de proyecto & la de pro~
duccién y venta. Dado que varios pasos tienen lugar al mismo
tiempo, es necesaria una coordinacién y cronologfa apropiada-
por parte de la direccién:

~ Produccién de ideas sobre el nuevo producto. =
El desarrollo de un nuevo producto comienza con una idea, la- -
cual puede provenir.de vendedores, consumidores, intermedi@—
rios, agencias oficiales o asociaciones comerciales. También-—
as importante el sietema de la empresa para:estimular nuevas-
ideas y entonces reconocerlas y revisarlas de inmediato.
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: - Tamizado de las ideas. Detennlnacldn de las o=
1deas que merecen seguir siendo estudiadas.

- Andlisis del negocio. La idea se divide en va-
rias proposiciones: '

a) Identifica las caracterfsticas del products.

b) Evalda la demanda del mercado y los beneficios
que pueden rendir el producto.

c) Establecer un programa para desarrollar €l -
producto.

d) Asignar responsabilidad para un posterior ©Sem
tudio de la viabilidad del producte.

v ~ Desarrollo del producto. Convertir los proyec-
tos sobre el papel enun producto fisico; realizar pruebas de~
laboratarioy hacer otras evaluaciones necesarias para deter--

minar la viabilidad té&cnica y de produccifn del articule.

~ Prueba de mercadotecnia. En esta etapa los fac
tores de disefio y produccién . deben tener gque ajustarse como-
resultado de las pruebas; la direccién puede tomar una deci-—-
sién final sobre la conveniencia de producir el artfculo a —
escala comercial.

~ Comercializacifn. En esta etapa del proceso —
de desarrollo, la direccién ya casi ha completado el control-
de productoé una vez que el producto ha nacido y entra en su=-
ciclo de vida, la competencia externa pasa a ser un determime
nante principal del destino del producto.
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3.3.C. Como interviene el desarrollo en el ciclo de vida del-—
Producto. v

Un praducto, pasa por distintas etapas y diferen-
tes circunstancias competitivas desde su nacimiento hasta su-
muerte. Para dirigir mejor el ciclo, la vida del producto ——
se divide en seis etapas; introduccidn, crecimiento, madurez,
saturacién, declive y abandono. '

La duracidn del ciclo de vida varfa de unos pro~-
ductos a otros, ya que unos pueden ser aceptados en poco
tiempo, mientras que otros tardan en la etapa de introducciéng
de la misma forma, no todos los productos pasan por todas las
etapas; algunos pueden fallar ya en su introduccién y ciertas
empresas pueden no querer introducir su marca hasta que el w—
mercado estd en la etapa de crecimiento o madurez. Pero en -
todos los casos, el declive y el abandono son inevitables de-
bido a varias razones, entre ellas estan:

- |8 necesidad de que desaparezcai el producto.

h-'él desarrollo de un nuevo, mejor o méds barato -
para llenar la misma necesidad.

= Un competidor que realiza un mejor trabajo de -~
mercado. . :

3.3.C.a. Caracteristicas circunstancieles en cada etapa.
- Introduccién. En &sta, el producto es lanzadb -

al mercado bajo una produccién y un programa de mercadotecnia
a pleno rendimiento. El producto puede ser totalmente nuevo o
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puede ser bien conocido, pero hay una nueva caracterfstica o-
accesorio que estd en la etapa introductoria.

- Crecimiento,. También se le llama etapa de acep
tacién del mercado, donde la curva tanto de ventas como de —
beneficios sube en forma muy rdpida.

- Madurez y Saturacién. A veces es diffcil dis—-
cernir si nos encontramos con dos etapas o solo con dos par——
tes separadas de una etapa Unica. Durante la primera parte —
del perfodo, las ventas van adn en aumento, pero en menor pro
porcidn. Mientras la curva de ventas se va nivelando, los —
beneficios, tanto de los mayoristas como de los minoristas, -
comienzan a decrecer. Por lo gue los productos Marginales se
ven obligados a salir del mercado; y es aquf donde la venta -
de repuestos constituye un factor importante y la curva de —

venta reacciona ante los cambios de las condiciones econSmi—
cas.

- Declive y posible abandono. Para todos los pro
ductos, se hace inevitable el paso de la moda, al aparecer ——
nuevos productos que empiezan su ciclo de vida y sustituye a-
los viejos.

3.3.C.b. Direccidén del ciclo de vidadel producto.

Una clave para la direecién del ciclo de vida es-—
el predecir el perfil propuesto para el ciclo del producto, -
incluso antes de que sea introducido. Despué&s, en cada etapa,
la direccién debe anticipar las necesidades de mercadotecnia-
para la etapa siguiente., Es en la etapa de declive cuando -~ .
una empresa tienes mds oportunidades para dirigir el desarro—-
1lo aprovechando el ciclo de vida del producto. Asf, las ==



20

alternativas que la direccién tiene cuando declinan las ven—
tas son:

- Mejorar el producto en forma funcional,o revita
lizarlo de alguna manera.

- Revisar los programas de mercado y producciﬁn.

- Canalizar la linea de producc16n eliminando las
tendencias antiecondédmicas, seleccionando solo algunos colores
estilos y medidas, Esto disminuird las ventas, pero aumenta-
réd los heneficios.

~ Preparar el fin del producto,

-~ Abandonar el producto.

3.3.D. Fallas en el desarrolle del producto.

Llas fallas no son solamente el precio de la intro.
duccién de nuevos productos, sino tambien una importante par-
te del proceso de aprendizaje que lleva al éxito final.

He aquf algunas de las principales razones dadas-
pare el fallo de nuevos productos:

~ Andlisis inadecuado del mercacdo. Incluye la me
dida cuantitativa inexacta del mercado, la falta de habilidad
en la determinacidén de los motivos y hébitos de compra, falta
de acierto de Juzgar los artfculos deseados por el mercado y-
no conseguir dar un producto suficientemente nuevo y diferen-
te. '

- Defectos del producto. Falta de dﬁraciﬁn, di—
sefio defectuoso y control de calidad inadecuado.
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_=.Costo méds elevado que el previsto. Esto da como
resultado un precio mas alto, a su vez Provoca un menor volu=~
men de venta que el previsto.

~ Mala cronologfa. Algunos pfoductos se hacen ~-
técnicamente anticuados.

~ Competencia. La reduccifn de precios de algue
nos competidores disminuye la entrada en el mercado de nuevos
productos.

- Esfuerzo de mercadotecnia insuficiente. Algunas
empresas se ven en desventaja por no conseguir los recursos -
necesarios para un esfuerzo intensivo de mercadotecnia.

~ Eguipo de ventas inadecuado. Los vendedores -
no estaban lo suficlentemente entrenados o motivados para ee—e
realizar el trabajo necesario.

~ Debilidad de la distribucién. Algunas empresas=—
fallaron al elegir los canales comerciales apropiados o hicie
ron una mala programacién del producto para los mayorlstas y-
mlnorlstas.

Una accidn correctora para remediar las deficien-

cias de programas de planificacién y desarrollo de nuevos pro

ductos es la siguiente:

~ Tamizado y evaluacién de ideas y productos mgee
Jjorados
- Cambios de organizacidén

~ Cambios de prodcedimientos y comunicaciones
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- Reforzer los esfuerzeos de investigacién y desa-
rrollo. ‘

~ Mejoras del personal que trabaja en programas -
de nuevos productos.

3.4, Presentacién.

La presentacién o envase puede definirse como el-
grupo general de actividades en la planificacién del producto
que abarca el disefio y produccién de la envoltura del mismo.-
De igual forma, cabe mencionar que el envase puede estar cons
titufdo de cualguier material pero no forma parte integral —-
del producto:

La importancia del envase reside principalmente -
en los fines de proteccién y consumo que se persiguen por los
fabricantes del praducto'como una real fuerza competidora de-~
los mercados existerntes. Asf, la creciente importancia del eﬁ
vase hace ‘evidente la necesidad dé gue la responsabilidad de-
la creacifin de este recaiga scbre los altos directivas.

3.4.A. Polfticas y estrategies del envase.

- Cambio de envase. Actualmente, se tiende a he-
cer mas modificaciones o cambios en el envase. Esto es debido
principalmente a dos razones:

a) Un descenso en las ventas,
b) Un deseo de extender un mercado atrayendo nue-

vos grupos de consumidorss.

Puede tomarse en consideracién otra razﬁn emplea-

da, tembien con generalidad y es el hecho de gque algunas em-——
.
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presas efectlan cambios en sus envases para facilitar su pro-
grama de promosidén.

-~ Envase de varios productos de la misma linea, -

xEsta politica tiene cierta relacién con otra que es la susti=-
" tucién de varios productos de uso normal por uno de tipo fae—-

miliar.

. Por otro lado, esta estrategia puede usarse dni——
camente cuando los productos estan relacinadeos entre sf y son
de una calidad similar.

- Envase de uso posterior. Esta estrategia puede-
seguirse solo cuando es posible darle la impresién al cliente
de gue consigue algo gue le podré dar uso posterior a cambio-
del incremento del precioc en el producto y asi estimular las-
compras repetitivas.’

~ Envase miltiple. Esta politica se refiere a la-
prédctica de colocar varias unidades en un solo envase,

Esta estrategia ayuda a aumentar las ventas tota-—
les asi como las ventas unitarias de un producto; ayuda asi —
mismo, a introducir nuevos productos y a eonseguir la acspta-
cién del consumidor de una nueva idea del producto.

En otras ocasiones este tipo de envase es conve—-—
niente en el uso de ofertas especiales y para la venta de ——
pequerias cantidades.

Existen tres razones para envasar un producto. Un
producto se envasa para protegerlo en su recorrido del fabri-
cante al consumidor; asi pues, los productos envasados son -



)

24

m&s convenientes, limpios y menos susceptibles de pérdidas -
por evaporacién, derramamientos y deterioro.

- El envase tambien cumple un papel importante ——
dentro del programa de promocién de un producto ya que es una
forma muy significativa para diferenciarlo (con otros produc-
tos de la misma lfnea), pare dar una impresién de gque el pro-
ducto mismo ha cambiado, y para ayudar a introducir un nuevo-
producto o mantener el mercado de productos ya existentes.

-~ Finalmente el envase ayuda a aumentar las posi-
bilidades de beneficio, ya que en su mayoria los consumidores
estan dispuestos a pagar més en la medida que el envase les -
resulte mds atractivo. '

‘3.5. Marca y etiqueta.

3.5.A. Marca.

La marca es otro factor importante en-la elecciﬁn
del producto pare el consumidor. ‘

A La marca consiste en darle un nombre al producto-
por medio de un simbolo, disefio, color o letras distintivas -
que permita identificar los productos de un vendedor y dife—
renciarlos de los de la competencia. La marca representa tam
bién un medio para proporcionar a los consumidores cierto ~—
grado de confianzae en cuanto a calidad del producto, para -

'identificar el producto que desea y como una forma de protec-

cifin respecto a la garantia que ofrece la empresa. Asimismo-
le marca representa para el vendedor una ayuda en:

Los programas de publicidad y promocldn para el -

estimulo de la demanda.
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El aumento del control y pérticipéciﬁn en el -
mercado cuando el intermediario pone su propia marca en el e~
producto,

En la reduccién de la comparacidn de precios y a=-

la estabilizacién de los mismos,
En la expansién de la mezcla de productos.

Los objetivos que se persiguen al emplear la mar-
ca son:

Distinguir el artfculo de la competencia,
~ Servir de garantfa de consistencia y calidad,

~ Ayudar a darle publicidad al producto,

Ayudar a crear una imagen del producto.

~Las'céracteristicas que debe reunir la marca son:

~ Debe sugerir algo acerca de las ventajas del «~.

praducto, su uso, caracteristicas, calidad, y accifn,

~ No debe violar la protecc16n legal de otra mar-
ca existents.

-~ Debe describir el producto.
- El nombre debe ser fdcil de pronunciar, dele--

trear, recordar, escribir y fécil de reconocer,

- Dsbe ser aplicable a un producto de la misma li
nea que mas tarde se quiere agregar, as{ como tambien sea ——-
adaptable a cualquier medio de public1dad
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- Evitar que su uso se haga genérico.

Adn cuando los beneficios que reporta el uso de -~
la marca son de gran importancia, muchas empresas no marcan -
sus productos debido a varias rezones, entre ellas estdn:

- Por no querer asumir las dos principales responsa
bilidades inherentes a la posesifn de una marca; la respone=
sabilidad de estimular la demanda mediante publicidad, ventas
personales y otras formas de promocién y la responsabilidad -~
de mantener una calidad estable y adecuada.

-~ La naturaleza fisica de algunos productos, desaee
nima a poner marecas, adn cuando que los productores o inter-—
mediarios embalan estos produdtos en cantidades tfpicas de —
compra, se puede dar marca al embalaje. '

-3.5.A.a. Polfticas y estrategias de las marcas.

Estrategias del fabricante. la decisiﬁn de un‘fg
bricante debe basarse en reconocer los valores de una marca -~
y las responsabilidades de poseerla, Debe decidir acerca =
de poner marca a su producto y de vender toda o parte de su -~
produccién bajo la marca de un intermediario.

~ Estretegias de los intermediarios. Trabajar so-
lamente marcas de fabricantes, trabajar marcas de intermedia-
rios junto con marcas de fabricantes.

~ Estrategias comunes a fabricantes e intermedia-
rios. Lo mismo que los fabricantes; los intermediarios pug—-
den adoptar alguna estrategia con respecto a crear una marca=-
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para toda una 1fnea de productos y con respecto a utilizer -
una marca para llegar a la saturacidn del mercado:

- Marca de una lfnea de productos; existen cuatro
principales estrategias que usan las empresas que tienen m&s-
de un producto.

a) Se puede dar la misma marca a toda la serie de
productos.

b) Se puede usar un nombre distinto para cada pro
ducto.

c) Se puede usar una marca familiar para cada cla
se de producto.o para céda‘grupo de productos similares. -

d) La marca registrada de la empresa puede combi-
narse con un nombre individual para cada producto.

-~ Marcas paré la saturacién del mercado.. Para -

conseguir un mayor grado de saturacién del mercado, una empre

52 puede emplear la estrategia de marcas mdltiples. Pueden -

-usarse varias marcas para el mismo producto, para el mismo —-

tipo general de productos o para diferentes calidades del mis
mo tipo de productao.

3.5.A.b. Requisitios para registrar una marca en Méxioo.5

El fin de registrar el nombre de un producto es -
para gque no pueda ser usada por otro competidor. Los requi—
sitos son una solicitud ante la oficina de patentes y marca -
de la Secretarfa de Comercio, acompafiada de los siguientes do
cumentos :

5.~ Elementos de la Mercadotecnia, Aguilar Alvarez de Alba. -
Alfonso Cecsa, 1976 pdg. 58.
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Descripcién por triplicado de la marca.
~ Un clisé de la marca.
~ Doce ejemplares de la impresién de dicho clisé.

- Fecha en la que se iniciﬁ el uso de la marca -.
en el producto.

Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitan-
te.

Ubicacién de la empresa.
Lo8impedimentos legales para registrar una marca . ——:

son:6
-~ Todo nombre ya existente en el mercado.

~ Todo nombre que vaya en contra de la maoral y —
buenas costumbres.

~ Las armas, escudos, o emblemas nacicnales.
— Nombres de personas sin autorizacién de las.: -
mismas, ,
: ~ El emblema de la cruz roja.

- Los nombres geogrdficos nacionales.

3.5.8. - Etiqueta.

La etiqueta es la parte del producto gue lleva in
,form501dn acerca del producto o del vendedor: fabricante o -
intermediario. Una etigueta puede ser parte del embalaje, o-

una hoja pagada directamente sobre el producto.

6.~ Elementos de la Mercadotecnia Agu1lar Alvarez de Alba -
Alfonso Cecsa 1976, pdg. S9.
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B Aunque ha habido una gran mejora en las prédcticas
de etiguetado, adn hay muchos productos gque estdn mal étique—
tados, por 1o due es necesario mejorar esto todavia mds; sin-
embargo, no serd fdcil el desarrollar un sistema de etiqueta-
do gue permita a los usuarios determinar la calidad y compa-—~
rar productos competitivos; se deben desarrollar normas que =~
permitan la comparacidn, para después ensefiar a los consumido
res el significado de tales normas y la importancia de leer -
la informacién que figure en las etiquetas. '

Tipos de etiquetas:
a) De marca
b) De grado o calidad

c) Descriptivas e informativas

Una etigueta de marca es simplemente la marca en—
sf, aplicada al producto o al embalaje, La de calidad iden-
tica la calidad con una letra, nimero & palabra.

La etiqueta descriptiva & informativa se usan si-
nénimamentg; hay etiquetas que dan una informacién objetiva,—
escrita o gréfica acerca de las caracteristicas, forma de uso,
construccifn, cuidados, rendimientos u otres carecteristicas-
del producta.

La importancia del etiquetado y muchos de sus pro
blemas se evidenclan hasta cierto punto por el gran nlmero de
leyes federales que regulan esta actividad del marketing. Una
etiqueta o embalaje falsos, engafiosos o desorientadores supo-
nen un caso especifico de competencia o prédctica de comercio-
desleal.



30

Objetivos de la etiqueta:

= Identificar el producto

~ Dar instrucciones sobre el usoc del producto

~ Proporcionar el contenido o ingfedientes del =
producto

~ Informar el precio del producto, el registro -
ante las autoridades correspondientes y el namero de patente.

- Darle fecha de caducidad cuando el producto pue

da perder poder satisfaccidén.

j) 3.6. Garantfas y servicios.

La direccidn, pare complementar un programa para—
la planificacién de un producto debe instituir una polftica -
sobre varios atributos del producto, entre ellos el de garan-
tias y servicios, esto es: debe determinar qué clase de garen
tfas ofrecerd con el producto y qué ‘servicio dard tanto antes
como después de la venta.

El objeto primordial de una garantia es dar algu-
na seguridad al comprador de que estard protegido en caso de-
que el producto no resulte como se espéraba; es diffcil vene

- der un nuevo tipo de producto sin una seguridad por'escrito -
de gque el fabricante responde por el mismo. Asi, los interme-
diarios pueden negarse a trabajar un producto’a menos que el-

* fabricante ofrezca una garantfa.

U

Las garantfas tambien son vitales cuando el consu
midor no puede juzgar scbre la calidad de un artfculo al ver-
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la, o cuando la calidad puede'deteriorarse durante el tfaépoz
te o durante su almacenaje.

Para al_unos productos, se requiere que el fabri-
cante o el intermediario den el correspondiente servicio. Es-
to puede significar-el instalar el producto o explicar su ma-
nejo, tambien puede significar un proceso que requiere mucho-
tiempo, especialmente para ciertos equipos industriales.

Garantia, es el acto por el cual un articulo se—
asegura y protege contra algdn riesgo o necesidad: durante —-
un perfodo determinado.

Servicio, es la prestacidn que se le da al compra
dor de un producto para mantener este Gltimo, en condiciones-
Sptimas de trébajo.

Para conocer qué garantla y servicioc son los més-
adecuados al producto o servicio que se vende, es necesario -
realizar una investigacién de mercades y asi conocer las p01£
ticas que deben establecerse.

El costo de la garantia y servicio que se preten-
de establecer es necesario para saber si es posible incluirlo-
en el precio de venta del produto.

3.6.A. Caracteristicas de las politicas de garantias y servi-
cios.

~ Deben ser adecuadas,
-~ Deben ser generales.

~ Deben incluir un tiempo determinado.
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~ Deben prevenir las circunstancias que pueden —

‘surgir como consecuencia del otorgamiento de estas prestacio-

nes.

S.G.B.IGarantIas que generalmente se ofrecen.
- Devolucién del dinero.

~ Sustitucién del artfculo por otro igual.

~ Sustitucién del artfculo por otro de linea diferenteu 

-~ Reparacitin gratuita del articulo por un tiempo deter
minadao. "

~ Pago en efectivo por los dafios que pueda ocasionar -
el uso del articulo.

, — Cambio del artfculo por los dafios que puede ocasio—
nar el artIculo mismo o los accesorios.

3.6.C. Servicios gue generalmente se ofrecen:
- Instalacién del artfculo sin cargo adicional.
- Ensefiar el manejo del artfculo.

- Servicio de mantenimiento y limpieza por un tismpo-
determinado.

3.6.D. \entajas que se obtienen con el otorgamiento de garan-
tfas y servicios.

~ Ayuda a vender el producto.
- Crea reputacién y prestigio a la empresa.
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o - Puede convertirse en un ingreso adicional.
3.6.E. Formalidades de las garantfas y servicios.

Deben darse por escrito acompafiando al producto,-
explicando en cada uno de los casos, las condiciones y carac—
terfsticas de la garantfa y servicio que se otorgan.

3.7. Precios

Se entiende por precic la cantidad de dinero que-

. es necesario para adquirir o cambiar una combinacién de un —

producto y los servicios que le acompafian,

La palabra precio se utiliza para expresar el va—
lor de un artfculo en dinero; es expresado en pesos y centé——
vos, 0 en el medio monetaric que existe en el pais en gque se-
realiza el intercambio.

La importancia de la determinacién del precio ra-
dica esencialmente en la influencia que tiene sobre los sala-
rios, las rentas, los intereses y los beneficios. Y como re—
sultado de €sto, el precio es un regulador bésico de todo el-
sistema econémico ya que influye sobre la distribucién de es—
tos recursos. : '

La estructura de precios de una empresa esta in-—
flufda por las leyes estatalesy federales y a cawmsa de &stas-—
consideraciones legales los directivos se resisten a dar in—
formacién sobre las estructuras de precios de sus empresas, -
sus polfticas y précticas.

Otros aspectos sobré los que tiene influencia la-

determinacién del precio:
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- La demanda’que en el mercado tenga ese producta.

-~ La p051c16n competitiva de la empresa y a su
part1c1p601dn ‘en el mercado.

- Sobre las ventas y beneficios en la empresa.
~ La medida cuantitativa de la demanda.

Los costos.

- El segmento del mercado cubierto por una empresa.

- El programa de mercadotecnia.

Canales de distribucidn.

3.7.A. Objetivos.

Como ya se menciond anteriormente, la direccidn -

" debe decidir los objetivos del precio antes de determlnarlo,—
los cuales pueden clasificarse como sigue:

— Conseguir unos beneficios determinados sobre el
‘capital o sobre las ventas netas.
- Estabilizer los precios.

- Mantener o mejorer una determinada ‘participa——
" cién.en el mercado.‘

- Aguantar, seguir o evitar la competencla.
~ Hacer los mayores beneficios posibles.
Muchas empresas tratan de conseguir un cierto por

centaje de ganancias sobre el capital o sobre las ventas ne—
tas; el precio con ganancia prefijada puede definirse como la

La naturaleza y limites cualitativos del mercado.
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creacidn de una estructura de precios destinada a dar sufie—
cientes ganancias sobre el capital invertido para productos -
especificos, grupos de productos o decisiones, de forma que -
lo obtenido en las ventas dé unas ganancias medias predeter-—-
minadas para toda la empresa.

LLa estabilided de precios es una forma de conse~—
guir una rentabilidad prefijada; generalmente este objetivo -
se encuenta en industrias que tienen una firma que marca la -
pauta. :

En ramas de industria en que la demanda tiende a-
fluctuar frecuentemente y a veces violentamente, las grandes—
empresas tratardn de mantener una estabilidad y constancia —-
en. sus precios,'tratando de evitar con ésto; una guerra de e~
estas,

Un factor que hace de la participacién en el mer—
cado un objetivo deseado es que la empresa'puede'normalmente-
determinar de qué participacién disfruta. En algunos aspec-—-—
tos, la participacién del mercado es un mejor indicador de la
salud de la empresa que el bheneficio prefijado por el capital,
esbecialmente en momentos de. progperidad y de aumentos de mer
cado.

Algunas empresas, fijan los precios para evitar -
la competencia, es decir, cuando se introduce un nuevo produc
to,una empresa, frecuentemente fija un precio bajo para desa-
nimar a la competencia, Este objetivo constituye el mejor -
camino para obtener méximos beneficios (Esta polftica resulta
mds beneficiosa para una empresa y para el pdblico cuando se-
prdctica a largo plazo, ya que de esta forma se logra una bue
na distribucién social de los recursos).



36

3.7.B. Determinacién de precios.
Procedimiento.
a) Estimar la demanda del producto.

El primer paso para dar precio a un producto es -~
estimar la demanda total para el mismo; esto resulta més i —
cil para un articulo establecido que para uno nuevo.

Existen dos pasos prﬁcticos para estimar la demqg
da:

—~ Determinar si hay ufisprecio que sea esperado er-
el mercado.

- Estimar el volumen de ventas a distintos pre-———
cios.

Precio esperado.

El precio esperado para un producto es aquel al -
gque los clientes conciente o inconcientemente valoran el pro-
ducto: es el que ellos creen que vale el producto. Con fre——
cuencia mas que un valor especifico, el precioc esperado se -——
puede determinar dentro de un cierto margen.

‘ Un fabricante no debe creer que es imposible cam-
biar el precio esperado, particulaymente en un producto nuevo,
esto puede conseguirse mediante:

= Afadir al producto caracteristicas que aumenten
al valor aparente del articulo en més que el costo real de lo
anadido.

~ Elegir canales de distribuciﬁn gue lleven a =
clientes que van a ver el articulo comparado con articulos —
més carocs y
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7 -~ Usar un programa de publicidad para aumentar el
~ valor del producto en la menta del cliente.

El estimar el volumen a distintos precios requie-
re considerar la elasticidad de la demanda del procuto; un
producto con una demanda eldstica del mercado debe normalmens
te fijarsele un precio mas bajo gque otro con demanda inelésti
ca. Asf mismo las estimaciones de volumen a diferentes pre——
cios son también importantes para determinar los puntos cri-—
ticos.

b) Anticipar la reacciﬁn de la competencia.

L& competencia actual y la potencial tiene una -
- gran influencia sobre la determinacién del precio. La amenaza
de la competencia potencial es mas grande cuando es fdcil y -
barato entrar en el campo y hay buenas prespectivas de ganan-
cias. La competencia puede venir de dos fuentes existentes:

- De productos similares

- De sustitutivas ya existentes.

c) Establecer qué participacién se espera én el -
mercado.

Este paso tiende a reducir adn més el margen de -
las decisiones probables sobre el precio. Algunas veces, €l-
aumentar la participacién se nota en una gran propaganda y ——
otras formas de competencia distintas de la de precio, mas =
que en el precio en sf.

La participacién esperada en el mercado estard —

influenciada por la actual capacidad de producciﬁn, costo de-
la expansién de la fébrica y facilidad de una entrada competi
tiva.
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d) Elegir la estrategfa de precios para alcanzar-
la meta en el mercado.

Las alternativas mas apropiadas para.poner pre-e—
cios a los nuevos productos se conocen como precio para minoe
rias y precio de penetracidn.

Precio para minorfas.

Esta éstrategia requiere fijar un precio gque es -
alto dentro del margen de precios espersdos.

Existen cinco razones que justifican gque sea ade-
uado para muchos productos:

- Es fdcil que la demanda sea menos elédstica en ~
las primeras etapas del cicle de vida de un producto..

. = Esta estrategia puede segmentar eficazmente el-
mercado segdn los ingresos o el poder adquisitivo.

- Actda con una fuerte barrera contra unga poSie—
ble equivocacidn de fijar los precios. '

, - Los precios iniciales altos dan mas ganancias -
y beneficios que los precios bajos en las primeras etapas de-
desarrollo del mercado.

-~ Los precios iniciales altos, pueden servir pa--
ra mantener la demanda dentro de los limites de la capacidad-
de produccidén de la empresa.
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Precio de penetracidn.

En esta estrategla se fija un precio inicial bajo
para conseguir un mercado de masas inmediatamente. Esta estra
tegia también puede usarse en una fase posterior del ciclo -
de vida de un producto. Comparado con el precio para minorias,
el precio de penetracidn es una estrategia de competencia mas
agresiva , y suele dar mejor resultado cuando existen las si-
guientes condiciones:

~ La cantidad vendida es muy sensible al precio,-
es decir, el producto tiene una demanda muy eléstica.

- Se puede conseguir grandes reducciones en @l -
costo de fabricacién y de marketing, mediante operaciones a -
gran escala.

- E1 producto sufre de una gran competencia al =
paso del tiempo de aparecer en el mercado.

-~ No existe un adecuado mercado de altos ingresos
para mantener un precio pensado para las minorias.

El precio inicial bajo puede hacer dos cosas:
- Puede desanimar a otras empresas & meterse en -

el mercado.

- Los precios puedengdar al innovador tal ventaja
en la distribucidn del mercado, que los competidores ya no ——
puedan contra él.

e )-- Considerar las politicas de marketing de las
empresas.
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-~ Polfticas del producto.

Para: fijar el precio, se deben tener en cuenta ~——
algunos aspectos del producto y de la politica del mismo, ——
.entre ellas el hecho de ser perecedero, la importancia de su-
uso final, que sea nuevo o0 viejo y ya establecidoj; que s =
venda bajo la marca del fabricante o bajo la de un intermedia
rio, la interdependencia de la mezcla de productos.

- Canales de distribucién.

Los canales elegidos, los tipos de intermediarios
"y las necesidades de margen: bruto para estos intermediarios -
segdn los servicios que presten 1nflu1rdn sabre el preclo de~
un fabricante.

- Métodos de promocidn.

Otro factor que hay que considerar al fijer pre-—-
cios son los métodos de promocién utilizados y hasta gqué pun-
to este trabajo es realizado por el fabricante o por 108 in~—
termediarios. ‘

f).. Elegir el precio especifico.

Aungque no hay un medioc mecédnico, se pueden suge——
S rir algunes medidas para fijar precios; este paso consiste =
en estrechar sl margen de precios esperados hasta un punto =
en que se pueda establecer un precio de venta concreto.

La mayoria de los métodos para fijar precios, -
caen dentro de uno de los tres métodos principales siguien——
tes:

~ Los precios pueden basarse en el costo total ~
mds el beneficio deseado.
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- Los precios pueden basarse en el equilibrio en-
tre la demanda del mercado estimada y los costos de produce—-—
cifn de marketing.

~ Los precios pueden fijarse segan las condicio-—— -
nes de competencia del mercado.

3.8. Canales de distribucidn.

Para llevar el producto al mercado es necesario -
determinar qué método y caminio se han de seguir para tal -
gente, es decir, establecer las politicas y estrategfas de ——
distribucifn, incluyendo la seleccién de los candles de diS—
tribucién fisica.

Un canal de distribuciﬁn para un producto, es el-
camino seguido por la propiedad del producto en su movimiento
desde el fabricante al consumidor final o usuario industrial.
Un canal simpre incluye al fabricante y al consumidor final -
del producto, asf como el agente y al intermediario comercian

-te que interviene en la transferencia de la propiedad.

Una estructura de canmales de distribucién se pue-~
de considerar como una serie de funciones que deben realizar-

se para»vendar eficazmente los productos.

3.8.A.Funcién de los canales de distribucién.

Normalizar las decisiones. Los canales de distri
bucidén establecen una normalizacidn de decisiones y transac-w
ciones que se traduce .en unos costos mds bajos. Una vez es—
tablecideo un canal los productos tienden a flufr por &1 con -
el minimo esfuerzo en comparacién con el trabajo necesario —
para establecer el canal.
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Financiacién. Una realidad en los negocios con——
siste en que hay que financiar cualquier cosa que se haga des—
de el principio hasta el final y en que en todo momento ale——
guien tiene cierta cantidad invertida en cada artfculo o mer-
cancfa. La funcién de financiacién realizada por los canales-—
de distribucién, es de no poce importancia para el fabricante.
En muchas ocasiones, el fabricante que prefiere vender direc-—
tamente al.mercado, se ve obligado a utilizar otros caneles -
de distribucién para pdderse aprovechar de las posibilidades—
de finaciacién que le ofrecen.

Precios. Las instituciones de distribucifn tie——
nen una gran influencia en el precio de venta al detalle de -
un producto manufacturado. Con frecuencia, los detallistas -
se mantienen mas en contacto con el mercado que el fabricante
y sabe mejor que éste, lo gque esté dispuesto a pagar por un -
artfculo. Por esta razén los fabricagtes se suelen apoyar ——
en las recomendaciones de los intermediarios para establecer-
los precios al detalle. Por lo tanto, los canales de distii-
bucifn juegan un papel muy activo en el establecimiento del -~
precio de fdbrica.

Por dltimo, en muchos casos, los detallistas de=—-—
ciden los precios gue hay que cargar al consumidor; pueden e
tener libertad para establecer el precio que quieran y a ve—
ces les estd permitido vender por debajo del precic de costo,
con propésito de promocidén. :

Canales de comunicacién. E1l comerciante estd en -
contacto directo con la clientela y suele ser extremadamente-~
sensible al cambio de demanda que es una informacién para gue
el fabricante pueda conocer al consumidor.




Actividades de promocién. Gran parte de las acti-
vidades de promocién que se esconden tras la venta de un pro-
ducto, las realizan los intermediarios. Las exhibiciones de-
mercancfas que suelen tener lugar en los comercios, estan ca-
si completamente en las manos del industrial quien ademés rea
liza gran parte de la publicidad, ventas y prom001dn de los -
articulos que vende.

3.3.8. Tipos de canales de distribucidn.

Algunos‘autores consideran cuatro tipos de cana—-
les de distribucién que son: Productor, mayoristas, minoris—
tas y consumidor, pero la gran mayorfa se aboca a considerar,
comg mas importantes los mayoristas y minoristas los cuales -
serdn expuestos a continuacidn.

Sin embargo existen problemas a los cuales hay
que enfrentarse para establecer los canales de distribucidn:

—~ Comprender los mercados mayoristas y minoristas
y los tipos de intermediarios existentes en ambos.

~ Comprender los distintos conflictos que constan
temente existen entre y dentro de los canales.

~ Determinar qué canales deben usarse.

- Determinar la intensidad de la distribucién.

- Elegir cada intermediario individualmente des—-

pués de haberlos valorado a base de qué servicios necesita el
fabricante y cudles puede promover el mismo.
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— Determinar los métodos y procedimientos:que se-
deben usar en la distribucién ffsica del producto.

3.8.B.a. Mayoristas.

El comercio de venta al por mayor incluye la ven-
ta y todas las actividades directamente relaciocnadas con ella,
de productos y servicios asf como aquellos gue los compran —-
con &nimo de reventa o pare usos comerciales. Asf el elemento
clave para identificar las ventas al por mayor es la posicidén
que ocupa el comprador o su propésito de compra. '

Dentro de los canales de distribucién mayorista -
se incluye a un intermediario comerciante dedicado a activida
des de venta al por mayor; es decir, en algdn momento posee -
las cosas que vende. Estos intermediarios a su vez compren—
den a otros intermediarios de la venta al por mayor, tales co
mo agentes y representantes, que no llegan a poseer la mercan
cla.

Clasificacién de los intermediarios mayoristas.
Existen tres fases tipicas de clasificacidn:

~ Por su posesifn de la mercancfa.
- Segiin el censo,

~ Y por la propiedad del establecimiento.

De acuerdo & la primera clasificacién se pueden =
dividir en intermediarios comerciantes, que sqn'aquellos que-
llegan a poseer los productos o servicios, e intermediarios -
agentes que son los que no llegan a poseer los productos O =
servicios.
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La segunda clasificacién compkende a sucursales u

- oficinas de ventas que son propiedéd de los fabricantes; & —-

los almacenes de las cooperativas de detallistas y los de las
cadenas de tiendas que son propiedad de los detallistas.

Dentro de la tercera clasificacién se incluyen -
cinco grupos gue son:

~ Mayoristas comerciantes. Constituyen el mayor -
segmento unitario de las instituciones mayoristas, ya sea en-
nimero o ventas.

~ Oficinas de ventas de los fabricantes. Estos —-
gstablecimientos son propiedad y estan dirigidos por fabrican
tes. La diferencia entre una sucursal y una oficina de ven——
tas es que la sucursal tiene las mercancias en existencia y-
la oficina no.

~ Agentes y representantes. Estos intermediarios-
aun cuando no llegan a poseer las mercancias que trabajan, ne

‘gocfan activamente en la compra-venta de los productos para =

su representados., Los principales tipos de @gentes interme——-
diarios son: representantes, agentes a comisidn, agentes del-
fabricante y agentes de ventas.

~ Depdsitos de combustibles. Estos son bdsicamen~
te mayoristas comerciales, o sucursales de ventas del fabri--
cante. Es decir, son propiedad de mayoristas intlependientes-

-y realizan todos los servicios de los mayoristas normales. --

Estos intermediarios se dedican a la compra, almacenamiento -
y venta al por mayor de gasolina, aceite, gases y otros pro— -
ductos de petrdleo a granel.
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-~ Agrupadores de productos agrifcolas. En éste se-
incluyen varias compaﬁias gue se dedican a'comprar prbductos—
en bruto, a los productores agricolas o pescados y mariscos a
los pescadores. Estos agrupadores compran en pequefias canti—e
dades a muchos productores y venden en grandes cantidades e
a pocos clientes.

3.8.B.b. Minoristas.

El comercio al por menor incluye todas las actie—
vidades directamente relacionadas con la venta de mercancfas-—
y servicios al consumidor final para uso personal y no pafa -
negocio.

Importancia de los minoristas para los consumidores.

La funcién del minorista es actuar como un agente
de compras del consuhidor; por lo que tiene la responsabili—
dad de suministrar el tipo adecuado de productos al precio ——
correcto, una gran variedad y surtido de mercancfas, incluyen
do las calidades apropiadas, tamarno, colores, estilos y aps—
ticulos de temporada. AsI mismo realizan la funcidén de trans—
porte y almacen de las mercancifas de forma que esten disponi-
bles cuando y donde el ..consumidor lo desee; en muchos casos—
también cuidard de que un producto sea entregado en el domici
lio del consumidor; garantizar las mercancias que vende asi -
como dar servicio de instalacién y reparacidn.

La importancia para los productores y almacenis-—-—
tas con respecto a minoristas es en relaciﬁnﬁen cuanto a que—
estos actuan como especialistas en .ventas, ofreciendo instalg
ciones y personal de forma que los fabricantes y mayoristas -
pueden ponerse en contacto con los consumidores méds fdcilmen-



- 47

te. Tambien ayudan en la publicidad, exposicién y ventas per
. sonales para mover los productos del fabricanté; disminuye -
algunos riesgos del fabricante al pasar pedidos y aceptar la-
entrega con anticipacién a la temporada.

Clasificacidén de los minoristas.

Esta clasificacidn tiene sus bases en lo siguien-
te:

- Tamafio de la tienda, Las tiendas presentan dis
tintos problemas de direccién segin su tamafio y la posicién -
relativa en cuanto a competencia entre los detallistas en pe-
guefia y gran escala, puede valorarse por medio de varios fac-
tores:

a) Divisién del trabajo

b) Flexibilidad de operacidn

c) Poder de compra

d) Uso de publicidad

e) Marca propia del detallista

f) Potencia financiera

g) Costo de funcionamiento

- Extensiﬁn de lés lineas del producto que traba-
Ja. .
De acuerdo a esta clasificacién, las tiendas se -
agrupan en:

a) Tiendas generales

b) Tiendas de lfnea Unica.
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c). Tiendas de especialidad

Las subdivisiones dentro de estos tres grupos se-
reconocen por los nombres - gue los consumidores usan para -
identificar a esas tiendas: tiendas por departamentos, baza—-
res o tiendas de variedad, gasolinerias, etc. ’

-~ Localizacién geogréfica.

Al clasificar a los detallistas segin su :situa——-
cién geogrdfica se conocen los hdbitos de compra de los consu

- midores. Asl pues un andlisis de la localizacidén geogrdfica -

de la venta al por menor es la siguiente:

a) Distribucién regional
b) Distribucién urbana rural
c) Distribuciﬁn'dentro de las partes urbanas de—

las dreas metropolitanas.

Otra forma de clasificar a los minoristas es de -~
acuerdo con el tipo ds propiedad,ldividiéndose asf en dog o~
grupos.

a) tiendas independientes

b) Cadenas de tiendas

- También pueden considerarse .como un tercer grus-
po, las asociaciones voluntarias de tiendas interdependientes
que se unen formando una cadena para poder competir con mds -
eficacia con las cadenas de tiendes propiamente dichas.

Pl
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Otra forma de clasificar a los minoristas @s SE—
gin sus métodos de operacidén:

- \'entas en tienda. Los métodos principales de -
ventas en tienda son:

a) Venta con pleno servicio
b) venta en supermercados

c) Venta con descuentos.

- VVentas fuera de la tienda. Las ventas fuera de-~
la tienda pueden hacerse ya sea por los fabricantes o por los
detallistas vendiendo directamente al consumidor. Las formas
principales de este tipo de ventas son:

a) VVentas por correspondencia
b) venta automética

c) Venta personal, puerta a puerta.

3.9. Publicidad.

La publicidad consiste en todas las actividades——
comprendidas en la presentacién a un grupo, de un mensaje ime
personal, oral o visual y patrocinado abiertamente, con res
pecto a un producto, servicio o idea; este mensaje llamado —-
anuncio es diseminado mediante uno o més medios y es pagado -
por el que lo patrocina.

En esta definicién se deben tener encuenta algu——
nas consideraciones: al diferencia que existe entre publici—e
dad y anuncio es el mensaje en si; la publicidad es un proce-
S0, S un programa o una serie de actividades necesaria para-
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planificar y preparar el mensaje y asi llevarlo hasta el mer-
cado elegido. Otro punto, es que el pdblico sabe quien estd
detrds de la publicidad porque su patrocinador est4 abiertae—
mente identificado en el mismo anuncio. '

3.9.A. Importancia de la publicidad.

La publicidad en una u otra forma, es utilizada =
prédcticamente por todos los fabricantes y detallistas del —e—
pafs., '

Le importancia de la publicidad también puede ex-
presarse con distintas medidas cuantitativas como:

~ Gastos en publicidad totales y medios.

~ Gastos de publicidad como borcentaje de»las vqﬁ
tas de las empresas.

- Ndmero de empleados.

| - Costo de la publicidad frente al lado de la ven
ta personal.

3.9.8. Objetivos de la publicidad.

El dnico objeto de la publicidad es vender algo:-
un producto, un servicio o uma idea; es decir el efecto dlti-
mo de la publicidad debe ser modificar las actividades y/o —
comportamiento del receptor del mensaje.

Pero debido a que esta meta de la publicidad de -~
acrecentar las ventas con beneficio, es demasiado amplia, es-
necesario establecer objetivos mds especificos, entre 1l0S ———
cuales estédn:
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- Ayudar al programa de venta psrsonal
- Llegar a gente inaccesible para los vendedores
~ Mejorar las relaciones de los detallistas

-~ Entrar en un nuevo mercado geogrdfico o atraer-
un nuevo grupo de clientess.

- Introducir un nuevo producto o una nueva lista~
de precios.

-JAumentar las ventas del producto

-~ Aumentar las ventas de todo el ramo ds la indug
tria
~ Contrarrestar prejuicios o sustituﬁ@Vos

‘ — Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar
su reputacidn prestando un servicio qulico mediante la publi
cidad o diciendo qué organizaciﬁn esté detrés del producto.

3.9.C. Tipos de publicidad,
— Institucional y del producto.

_ En la-publicidad del producto, el anunciante in-e
forma o estimula al mercado con respecto a sus productos 0 -
servicios. La publicidad de productos se subdivide en publi-
cidad de accién directa, en la cual el vendedor busca una —
respuesta rdpida a su anuncio y publicidad de accldnlndlrecta'
que estd pensada para estimular la demanda en un perfodo largo
de tiempo. i

AsI mismo, la publicidad tamb:.én puede subdividir
se como ‘publicidad de demanda primaria y de damanda seleotlva.
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La publicidad institucional estd dirigida a crear
una actividad hacia el vendedor y una buena predisposicién, -
mds que a vender un producto o servicio especffico. Esta pue-
de subdividirse en tres clases: de patronazgo, de relaciohes~
pdblicas y de servicio pidblico. En la primera el vendedor ——
trata de atraer clientes apelando a motivos de compra de tipo
patronal méds que a motivos de compra de un producto. La sg—
gunda se usa para crear una imagen favorable de la empresg -
entre empleados, accionistas o pdblico en general y la terce-
ra se da en anuncios que surgen a ayudar a la cruz roja.

- Nacional y local.

la publicidad nacional es la que estﬁ patrocinada
por fabricantes u otros productos y mayoristas. La publicie—"
dad local es realizada por detallistas,

La publicidad de un fabricante tiende a crear una
demanda de sus productos, no se preocupa de donde se compra el
articulo, siempre que el cliente compre su marca, En la publi
cidad del detallista, la que resalta es la tienda, no se preg
cupa por el artfculo o marca que se compre, con tal de que se
compre en su establecimiento.

~ Naturaleza del mercado.

Se pueden distinguir varias clases de publicidad-
basada en las subdivisiones del mercado. asi misma la publi—
cidad difiere segin vaya dirigida al consumidor, intermedige—
rio, usuario industrial o profesionales.

'Dtra forma de clasificar el mercado de la publici
daed es a hase de la clase de gente a que va dirigida.
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3.9.D. Desarrollo de una campfia de publicidad.

Una vez gue la empresa ha decidido anunciarse,-—
la direccién puede abordar la tarea de desarrollar un progre- -
ma o campafa de publicidad, para lo cual se deben tener en -
cuenta dos etapas:

n

— Planteamiento inicial. Durante la planificacidn,
la direccién establece los fines especificos que se persiguen;
decide el tema central y qué reclamos serdn utilizados segun-
los motivos y hdbitos de compra del consumidor.

- Seleccidn de medios. Para tomar la decisifn —
sobre los medios se deben tener en cuenta varios factores:

a) Objetivos del anuncio

b) Circulacién de los medios

c) Requisitos del mensaje

d) Tiempo y lugar de la deéisiﬁn de compra

e) Precio de los medios

, v f) Cooperacion y ayuda de promocién ofrecidas por
los medios.

g) Caracterfsticas de los principales tipos de me
dios. ’

Los medios m&s utilizados en la publicidad son:

- Mensajes en periédicos y revistas

~ Tableros y carteles en la intemperie
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Cartulinas colocadas en los vehiculos de transe

porte
Mensajes en la radio y T.V.

L |

Letreros en las tiendas

Pelfculas realizadas con fines publicitarios
3.9.E. Organlzacién para la publicidad.

Hay tres dispositivos de organizacién ampliamente
usados para facilitar el trabajo de un programa4de publicidad.,
Dentro de una empresa, el trabajo puede ser realizado por un-
departamento, posiblemente el departamento general de ventas—
como una parte méds de sus funciones. Una segunda disposicién
consiste en pasar todo el programa de publicidad a una agene-
cia de publicidad, y el tercerc es una combinacifn de la agen
cia de publicidad y del propio departamento de la empresa.

3, 10. Promocidén.

la promocién se define como el proceso persongal e
-impersonal de ayudar y/o persuadir a un cliente potencial a -
comprar un producto o un servicio, o a actuar favorablemente-
respecto a una idea que tiene una significacién comercial pa-
ra el vendedor. Asf la promocifn incluye la publicidad, la -
venta personal, la promocién de ventas y otros medios de ven—
tas. Bédsicamente, promocidn es un trabajo de informacifn e
persuacién e influencia con medios y métodos contratados por-
la empresa, mientras que la publicidad trata con medios con-—
trolados por y de propiedad ajena.
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3.10.A. Métodos de promocién.

Los dos métodos de promocién mds usados son la ——
venta personal y la publicidad. Otro grupo de métodos de pro
mocidn menos utilizados incluye la publicidad y venta por co-
rrespondencia, la venta automdtica, anuncios, exposiciones y-
catdlpgos.

3.10.B. Importancia de la promocién en el mercado moderno.

Las actividades de promocién son esenciales cuan-
do existe una competencia imperfecta, monopolltica, con dife-~
renciacién de productos, comportanientos irrecionales y una -
incompleta informacién de mercado.

Existen varios factores que demuestran la necesi-
dad e importancia de la promocidn en la actualidad:

~ Al aumentar las distancias fisicas entre produc
tores y consumidores, y al aumentar el ndmero de clientes e
potenciales, se hace muy importante el problema de la comuni—
cacién del mercado.

— El progreso en los medios de distribucién fisi-
ca estd aumentando los lfmites geogrédficos de los mercados.

- El desarrollo de los canales de distribucifn —
gue requieren el uso de intermediarios mayoristas y /o detaee——
llistas.

— Una recesién econémica,

~ Para atraer a los clientes.
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3.10.C. Campafia promocional.

Cuando se estd planificando el programa de prome-
cién de una empresa se debe hacer uso del concepto de campafia,
el cual se refiere a una serie integral de esfuerzos de promg
cién, planificados y coordinados, reunidos alrededor de una -
idea y destinados a conseguir un determinado fin. Una empre-
sa puede hacer una campafia local, regional o nacional, segdn-
los fondos disponibles, los objetivos y el mercado que abar——
gue, una campafia puede ir dedicada a los consumidores y otra-—
a mayoristas y detallistas asi mismo, puede hacerse una campe
fia de exploracidén o de competencia.

La clave del éxito de una camparia depende mucho -
de la habilidad de la direccidén para activar y ceoordinar los-
esfuerzos de todo su equipo de promociﬁn y la distribucién -
fisica del producto. '

En una campafa realizada con éxito se pueden ta——
mizar muy bien los esfuerzos de los grupos interssados:

- E1 programa de publicidad consistird en una se-
rie de anuncios cuidadosamente colocados, a su debido tiempo~ -
y relacionados entre si.

- E1 esfuerzo de Qenta personal puede legarse ex-
plicando a los vendedores y demostrdndoles las ventajas del -
producto, que se resaltan en los anuncios.

- Los instructivos de promoc16n de ventas, tales-
como los materiales expuestos en las tiendas deben coordiner-
se con los otros aspectos de la campafia.
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- El personal responsable de las actividades de -
distribucién fisica debe asegurarse de que existen las mercan
cfas stocks en todas las salidas, antes de comenzar la campa-—

- fia.

3.10.D, Factores que influyen en la promociﬁn.

Hay cuatro factores que influyen en la decisién -
de la direcci6n sobre la promocién y sont

‘ ~ La cantidad de dinero disponiblg para promocidn
(fondos disponibles)

Este factor constituye el verdadero determinante-
de la mezcla.

- |a naturaleza del mercado.

Existen tres maneras de influencia sobre la pramg
cidn en cuanto a esto:

a) Alcance geogrdfico del mercado.- Las empresas-
qgue venden solo en mercados locales usan tipos de promociﬁn -
muy distintos de los usados por las compaﬁias con mercados -
nacienales. ' ‘

b)‘Cuncentraciﬁn del mercado.- Influye sobre la -
estrategia promocional de tres maneras: Tomar en cuenta el —
ndmero total de posibles clientes, el ndmero de distintos ti-
pos de posibles clientes; y adn cuando una compafifa vende a -
toda la nacidn, puede encontrar:su:mercado concentrado en ——
unos pocos lugares. v
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"c).- Tipos de clientes.- La estrategia promocio—
nal se ve influenciada segun la empresa dirij& su campafia de-

_venta a usuarios industriales, consumidores privados e interw:.

mediarios.

~ La naturaleza del producto.

Dentro de la categoria de productos de consumo,-——
la mezcla promocional estd influenciada por el hecho de que -
el producto-sea generalmente considerado, como de comodidad -
de compra diaria o de especialidad.

-~ Etapa del cicleo de vida del producto.

Normalmente el ciclo de vida de un producto cCO=——
mienza con un perfodo de introduccién, va pasando luego por -
etapas de crecimiento, madurez y safuraciﬁn, y Finélmente tes
mina declinando y posiblemente siendo totalmente abandonado.—
Por lo que las decisiones sobre la estrategia para promover -
un producto,deben estar muy influfdas por la etapa de la de-
manda del producto, es decir, la fase del ciclo de vida por——
gue esté atravesando el producto en ese momento.
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TEMA II

IMPORTANCIA DE:4:0S ELEMENTOS DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS e

1. GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION DE.MERCADOS
1. 1. Definicién de investigacién de mercados.

La Asociacién Americana de Mercadotéonia, conside
ré, que la terminologia mas precisa comprendfa; la recopila;:
ciédn sistemdtica, registro y andlisis, de datos acerca de 1os
problemas relacionados con el mercadec de los bienes y servi-
cios.

Por su parte Haper W. Boyd Jr. la conceptlda como;
la .reunién, €l registro y el andlisis de todos los hechos —
acerca de los.:problemas velacionados con la transferencia y -
venta de bienes y servicios del productor al consumidor.

En una tesis para recibir el tftulo de Licenciado
en Administracién,. se encuentra la siguiente definicién: Es™
el arte de acumular, ordenar, clasificar, analizar, interprei
tar y organizar los datos, tanto cuantitativos como cualitati
vos, que se obtienen de fuentes directas e indirectas.

La Asociacidn de Especialistas de Marketing, la -
define de la siguiente manera; El estudio de mercado se refig
re a todos los problemas referentes a las transferencias y —-

1.~ Algunas Consideraciones en la introduccidn de un nuevo —~-
producto al mercado, Gallastegui Ferndndez José Antonio -
UNAM 1969. '



60

ventas de mercancias del productor al consumidor y de los ser
vicios correspondientes.

Por nuestra parte y tomando en consideraci@n los-
anteriores conceptos, la podemos definir de una mansra mas ——
general como; el conjunto de técnicas y/o actividades dirigi-
das a la recopilacidén, tabulacién y andlisis de los prablemas
referentes a la transferencia de bienes y servicios del prao--
ductor €l consumidor.

La anterior definicidn, trata-'de reunir en ella -
los conceptos mas comunes en diferentes criterios de los di--
versos autores consultados, asi como un criterio unificado de
nuestro equipo de tesis desarrollado durante nuestra estan——
cia en la Universidad, con el fin de proporcionar a guien ——-—
consulte este estudio un concepto de investigacién de merca—
dos mas general.

1.2. Evolucidn histérica de la investigacién de mercados.

La concentracién de medios de produccién en gran—
des y potentes organizaciones, ha favorecido a la creacién de
laboratorios y gabinetes dedicados a la Investigacidn en el -
campo productivo. Posteriormente, &l incrementarse el trédfi-
co y surgir también en el sector del comercio al por menor —
bastas sociedades y compafifas como los grendes almacenes, las
ventas en cada una de las sucursales multiples, los almacenes
de auto servicio, los pupermercados, etc. se ha desviado fi--
nalmente la atencién hacia 21 fendmeno de las ventas contri—
buyendo asf al desarrollo de los estudios e investigaciones ~
cientfficas en el mercado del consumo.
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Un impulso decisivo provino del hecho de que, —
tras la primera guerra mundial, sobrevino una grave crisis de
sabye produccién, se dié entonces la necesidad de estudiar la
forma de activar el consumo, de ir al encuentro de los compra
tdoreésr y de encontrar los medios posibles pare provocar el —
incremento de las ventas. Se ha desplazado pues, la atencién-
desde el campo de la producciédn al del consumo y las ventas.

‘ La Investigacién de Mercados como actividad de —
‘negocios organizada se originé a principios de los afios 1900,
y generalmente es aceptada como el comienzo de esta la desig-
rnacidn de Charles Collige Parlin como gerente de la divisidn-
de investigacién comercial en 1911. Otros que pueden citarse
como los primeros pioneros son: E1 Dr. Paul H. Hygstron el Dr.
L.D.H. Weld y el Dr. C.S. Duncan, gquién publlcd el que proba-
blemente fué el primer libro sobre 1nvest1gacldn comercial.

Sin embargo, pese a la labor desempefiada por ca——
da uno de los primeros lideres sobre esta materia mencionados
con anterioridad, no Fué', sino hasta un poco antes de la —
primera guerra mundial, gue se empezd a realizar investigg———
cién de mercados que resulta de apliCaciﬁn hasta nuestros -——
dlas.

Durante los afins 1920, los estudios mediants e
cuestionarios o encuestas fueron disefados, y los problemas ~
de redaccién de las preguntas y el riesgo debido al entreviss
tador conocidos. Fue entonces cuando entraron a trabajar en -
este campo los psicologos.3

2.- Investigacién de Mercados texto y casos. Harper W. Boyd =
Jr. Ralph Westfall, Uteha 1975 pdg. 24.

3.~ Investigacidn de mercados texto y casos, Harper W. Boyd «
Jr. Raloh @estfall. Uteha 1975 pda. 24.
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A principios de los afos 1930, se dedicd seria —-
atencidn a los problemas de muestreo que hasta nuestros dias-
representan uno de los mayores para la investigaciﬁn de merca
dos.

La Investigacién de Mercados crecié rapidamente -
durante y &.continuacién de la segunda guerra mundial. Hacia-
1948 tan solo en E.E.U,U. Habfansido establecidos m&s de 200-
empresas de investigaciﬁn de mercados.5 '

1.3. Uso- actual de la investigacién.de mercados.

La 1nvestlgaclﬁn de mercados tiene por objeto el-
estudlo de los problemas relativos a los planes de produc
cién, publicidad y distribucién, con el fin de aumentar las -~
f,ventans y disminuir los costos.

, Tal estudio es un énalisis, esto es; una técnica-
un método cientifico, no un conglomerado de improvisaciones,-
de conocimientos genéricos y de sppuestos.

Las decisiones de un dirigente serdn tanto mds -—
sagaces y provechosas para la empresa, cuando mas se hasen en
una documentacién estadfstica sobre una serie de andlisis de-
mercado cuidadosamente realizados.

4.~ Investigacién de Mercados texto y casos, Harper W. Boyd ¢
Jr. Ralph Westfall Uteha 1975 pdg. 24.

5.- Investigacién de Mercados texto y casos, Harper W. Boyd -
"Jr. Ralph Westfall Uteha 1975, pdg. 25.



. Los estudios de mercado constltuyan(xwauxlllo a =
la experiencia, a la intuicién y no a la buena fortuna.

Esinecesaric llegar a persuadirse de QUe tambiéne—
la venta de los productos necesita teorfa y mefodo, y merece-
el minucioso estudio, cuidado y espiritu renovador que la ——
fabricacién.

Podemos decir que las investigaciones de mercado -
constituyen un instrumento de la técnica moderna para los negg
cios, capaz de aportar al sector de la dlstrlbuclﬁn ventaaas—
anélogas a aquellas que los métodos cientificos han proporcig
nado hace tiempo a la industria.

Hoy dla, la investigacidn de mercados es por 1lo -
tanto de vasto alcance; cubre la creacidn de productos, la -~
JAddentificacién de mercados y los détodos adecuados de ventas,
distribucién, promocidn y facilidades en los servicios de ——
‘venta, cubre todos los aspectos de la actividad comercial dqg
de la "etapa de la idea" hasta la satisfaccifn del consumidor.

lLa investigacidn de mercados estudia el comporta——
miento de compras observando las influencias sociales, econd-
micas y psicologicas, que afectan las decisiones de compra, -
sea que se efectien a nivel de consumidores, o en el campo =
industrial. ‘

De la misma manera, la investigacién de mercadaos -
y su uso se concentra sobre las mayores empreéas en los came-
pos de la manufactura, las agencias publicitarias y los me~——
dios de publicidad. Buena parte de la investigacidn de merca-
dos es realizar por otras organizaciones taodo como las empre
sas de investigacidn de mercados independientes, las asucia-—j
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nes comerciales, las universidades, las fundaciones y las i =

"Wagen01as de gobierno.
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1.4. Lugar del departamento de investigacién de mercados en -
la Compafifa.

Generalmente el uso del departamento de investiga——
cién de mercados en una compafifa, varfa atendiendo a causas - -
diversas comoj alcance econémico, tamafio de la ‘empresa, obje-
tivos a alcanzar etc. No obstante, es.de uso general tam

- bién encontrar bdsicamente dos tipos de departamentos de ine-

vestigacién de mercados:
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Tipos de depar—;
tamentos de In-
vastigacitn de-

Mercados.

| <
i Externo
AN

(Interno %,
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Caracteristicas

Estudia los problemas de mercado
que interesan al ramo de la em—
presa a la que pertenecen y pro-
ponen soluciones.

Realizan andlisis de mercado con‘
datos internos de la empresa ayu
dédndose de estadisticas.

Usualmente se le llama, Departa-
mento de estadisticas o proyec—
cién de mercados.

~Se encuentran en empresas gran—

des

Efectua estudios méds amplios o -

* complicados donde solo departé—-—

mentos especializados tienen in-
formacién veraz.

Recurren a este tipo de departa-
mentos empresas pequenas o media
nas.
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7 Cabe mencionar sin embargo, que algunas compafifas—
para realizar sus estudios de mercado, suelen recurrir en =—
ocasiones tanto a los servicios de su departamento interno ~
asf como a los de un departamento externo, todo depende como-
se menciond anteriormente, de aspectos como objetivos a alcan
zar y magnitud econdmica.
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2 PROCEDIMIENTO PARA LA REALIZACION DE UN PROGRAMA DE

INVESTIGACION DE MERCADOS

‘a Identificacién del problema

| Definicién del objetivo

-

Determinacién del tiempo
y _costo.

Determinacién de las fuentes
‘de_informacidén

Determinacién de la poblacién
o Universo y disefio de la
- myestra

Preparacidn de los modelos

3 S S Jef e

Capacitacién del personal de
campo

Recopilacién de la informacién
4 : erreno

Codificacidén

[Revisiﬁn ;

Tabulacidén |

[-Analisis e interpretacién de
los datos recopilados

] Preparacién del Informe
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2.1. Identificaciﬁn del problema y definicidn del objetivo.-

Para emprerider un estudio de mercadeo es preciso -
ante todo, fijar los objetivos para resolver un problema. —
Luego entonces, localizar el problema es de importancia maxi-
ma, y el acopio de datos procedentes de la empresa y el exte-
rior se hace indispensable.

- El fin y la utilidad del estudio deben dedicarse -
de un exdinen preliminar rigurosoc y concreto, efectuado por el
especialista o analista de mercados con el gue han de colabo-
rar no solo los dirigentes de la empresa interesada, sino tam
bién sus jefes de distribucién y servicios.

El examen previo para determinar el plan de la in-
vestigacidn, debe tener como punto de partida la calidad ine—
trfnseca del producto, y ha de seguir la trayectoria de éste-
a través de las diversas fases, deteniendose en algunos pPUN~—
tos fundamentales como:

Estimacidn del producto

Importancia del mercado

Canales de distribhciﬁn y método de venta

Importancia de la competencia.'

Posibilidades de la publicidad

lLos problemas que se dehen afrontar en un estudio-
de mercadeo son numeraosisimos y atafien a muy diversos aspec—-
.tqs, por lo cual el dirigente técnico encargado de efectuar -
una investigacidn los tiene gue tener todoz presentes para --
poder analizar en una determinada direccidn.
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Con el fin de facilitar el trabajo de los que em——
prenden un estudio de mercado, han asumido algunos autores, -
la tarea de preparar listas de preguntas que representan -———
otros tantos memordndums de uszo prdctico de la definicidn dsl
objetivo. \

Estas preguntas =zon muy numerosas pero pueden agru
parse en cuatro grandes categorfas que representan los grupos
fundamentales de problemas:

- Estudio de la produccidn

- Esgtudis del consumo

.= Andlisis de la capacidad de absorcidn de los mer
cados.

- Estudio en torno a la organizacién de los servi-
cios de distribucidn.

2.1.A Importancia de una decisidn.

De lo anteriormente mencionado se dedute que en -~

"la.fijacién de objetivos resulta de importancia trascendental

gstablecer de una manera precisa las diferentes alternativas—
a que da lugar el problema a resolver.

Asi pues, existen diversas herramientas gue auxi-—
lian para seleccionar dentro de los posibles cursos de ag-——m—
cidn el méds iddreo de ellos. .

~

A continuacidn se hace una exposicifdn de lo que —
es, a grandss rasgos, la teorfa de la toma de decisiones que-
son 1las herramienbtas de que se habld antsriormente.
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Cualgquier problema de decisiones tiene las siguien
tes caracteristicaes.

- Existe una persona responsable de la toma de de-

Cisiones la cual tiene sus objetivos propios y los cuales pue

dert ser mds o menos especificados de antemano.

- Existe el contexto del problema, lo cual pueds -
ser definido por un clerto conjunteo de estados de la naturale
Za. !

- hay uh conjunto de diversos cursos de accién —_—
factibles del cual la persona que decide escogerd el mds ade-
cuado.

- Hay un conjunto de condiciones que resultan de -
la convinacidn de los diversos cursos de accidn disponibles -
y de la ocurrencia de uno de los diversos estados de la na——
turaleza,

~ Existe un cierto grado de incertidumbre relacic-
nadao con el acto de escoger la alternativa mas conveniente o=
sea, en la mayorfa de los casos, la persona que decide no tie
ne una nocidn precisa acerca de cuales pueden ser los resule—
tados asociados con su curso de accidn elegido.

Generalmente la persona que hace uso de la toma —
de decisiones, se avoca a construir una matriz de decisiones—
la cual sscencialmente contiene los resultados posibles del -
problema en cuestifn, de una manera mas objetiva.

Construccidn de una matriz de decisiones

Designese con Ai los cursos de accidn 0 las eg——
trategias.



v/

71

Designese con Aj los estados de la naturaleza.

Para cada estrategia factible y para cada ocurren-

cia de un estado especifico natural, habrd un resultado lnico,
denotado por Rij.- (véase figura II.1)

Empleando la notacidn matricial, construiremos una

matriz rectangular en la cual cada renglén representa una es-
trategia especifica y cada columna representa un estado de la

naturaleza.

ra llegar

Obtendremos asi; una matriz de decisiones.

Curso de Accién - Las diferentes posibilidades pa-
a un objetivo propuesta.

Estadodela Naturaleza - los diferentes factores -
que intervienen en todo problema o circunstancias—
dadas que afectan el logro de los objetivos pro—— -
puestos y gque no se encuentran bajo el control --
del decisor.

Figura II.1. MATRIZ DE DECISIGNES

Cursos de Estado de la Naturaléza
Accidn El E2 £3 E4
A Rl;1  RL,2 RIG3 RALA
A2 - .. R, R2,2 BR23 R2,4
A3 R3,1 R3,2 A3,3 A3,4
Ad ' A4,1 R4,2 AR4,3 R4,4

Como se.menciond cenanterioridad lo expuesto resul

ta solo un barniz de lo que es la teorfa de la toma de deci—
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siones y debe tomarse en cuenta la importancia que representa
esta para la investigacidén de mercados en su primer etapa, =
es decir, el establecimiento de los objetivos..

2.2 Determinacidén dei tiempo y costo.

Dentro del problema que atafie al fijar objetives,-
surge otro que no deja de ser menos importante y que consiste
en determinar de una manera precisa el tiempo y el costo gue-
serdn empleadeos en el logro de los objetivos propuestos.

£n cuanto ai factor tiempo, puede mencionarse ba-—
sicamente que se deberé establecer objetivamente el tiempo -
necesario para realizar la investigu016n y para lo cual exis-
ten técnidas tales como el método P.E.R.T.

Una reduccién del tiempo real en ei tiempo establg
cido redunda en beneficio de la investigacidn, pero no debe -
sacrificarse objetividad a costa de ahorrar tiempo.

Con respecto al costo es necesario decidir que tam
bién se deberd establecer de manera precisa que costo serd —
necesario gastar en el logro de las metas propuestas.

De manera similar al tiempo, no deberd sacrificar-
se objetividad a costa de un ahorro de dinero (sin embargo en
ocasiones es necesario limitarse a un presupuesto prefijado).

Se puede recalcar por (ltimo, en cuanto a tiempo -
y costo, que de una combinacidn positiva de ambos depende el-
buen logro de los objetivos. '



S

2.3. Determinacién de las fuentes de informacidén.

Cuando se hayan establecido los limites del proble
ma, es decir los fines de la investigacién de mercado y los -
elementos que se desean conocer, se debe comenzar a trabajar-
utilizando los métodos adecuados al estudio.

Las investigaciones pueden efectuarse en ciertos -
casos con la recoleccidn de datos y noticias disponibles en-—
la empresa.

Otras veces se trataré de conseguir inrormaciﬁn -—
y datos en guias, estadisticas, revistas, etc... Pero la ma-
yoifa de las veces la inrormacidn que se necesita NO S Efew-
cuentra y hay que obtenerla directamente del exterior, o a -
travée del pdblico. '

De lo anterior se desprende que existen b&sicamen—

‘te tios tipos de fuentes de inFormacidn:

Fuentes primarias y fuentes secundarias.



2.3.A Fuentes primarias.

Fuentes Primarias

= Son originadas por el
investigador en el estu
dio que realiza

- Proporciona datos a =~
través de la contesta—
cidn de cuestionarios.

..
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Métodds

Interrogatorio

- Los datos se recogen preguntan
do-a las personas que se cree-
tienen la informacifn deseada

~ Pueden ser presonales o escri~
tos

Obsefvacién

~ Se observan las acciones u ob-
jetos que interesan

- Deben ser con dispositivos me~
canicos o electrdnicos o por -
observacién directa.

Panel o guia de consumidores

~ Se eligen en grupo de indivie=

- duos, familias o firmas de for
ma permanente a través des las—
cuales se van registrando los-—
datos que interesan

~ Pueden ser Panel o gufa
de consumidores
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2.3.A.a° Método de interrogatorio.

El método de cuestionario es el método més comur—-
mente empleado en el interrogatorio. Generalmente ese usa una-
lista formal de preguntas (que es lg que constituye el cues——
tionario)-aunque en ocasioneseﬂ;método es empleado sin un =——
cuestionario formal

Ventajas del método de cuestionario:

a) Diversidad.- Probablemente es su mayor ventaja,
pues casi todos los problemas de la investigacién de mercados
pueden ser enfocados desde el punto de vista de custionario.

b) Velocidad y costo.- El interrogatorio.es, por -
lo comin mds rdpido y barato que la observacién. Los entre--
vistadores, tienen mds control scbre sus actividddes de reum—
nién de datos que lLos observadores. A resuseltas de eilo, ti-
picamente se desperdicia menos tiempo en un estudlo por cues—
tionarios.

Desventajas del método de cuestionario:

a) Renuncia del entrevigtado a brindar informacién.
En ocasiones por diversas causas, como desconocimiento del en
trevistador, poco o ningin intere$ en la entrevista, el entre
v1stado se niaga a brlndar informaclén o ayuda.

b) Incapacidad del entrevistado para proporcionar-
intformacién. En muchas ocasiones a pesar de las disposiciones
del entrevistado para cooperar, son incapaces de proporcionar
una informacidn exacta sobre las preguntas que @l investigae—



76

dor le gustaria conocer.

Muchas motivaciones por ejemplo son mayormente e
subconsientes y en otras ocasiones no pueden brindar informa-
cifn porque nunca los han conocido.

c) Influencia del procedimisnto de interrogatorio.
Respecto de esto, entran o se involucran situaciones por las
cuales el interrogado no contesta en forma veridica tales co-
mo:

a) Cuando las cuestiones dafian su "yo®

'b) Cuando los entrevistados tratan de dar respues_
tas gqye ellos creen complacerdn al entrevista—
dor

c) Problemas semanticos (no proporcionan la idea —
clara)

rTipos de estudios por cuestionario:

Los estudios hechos por cuestionarios se pueden —
dividir en:

b

- Por el grado hasta el cual el cuestionario es —.
tornalizado o estructurado.

~ Por el método de comunicacidn empleado.
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Divisién de cuestionarios por su grado de formali-
dad y estructura:

Como se dijo anteriormente, los estudiocs por cues-
tionario pueden ser hechos con listas formales de preguntas -
o sin ellas. Al primer tipo se le llama estudio estructurado,
mientras el segundo no estructurado. Los cuestionarios pug=
den ser construidos en forma que el objetivo sea claro para «.
el entrevistado (no disfrazado), o de manera que se disfrace-
el ocbjetivo (Disfrazado).

Usando estas 2 bases de clasificacién pueden ern——
contrarse los siguientes tipos de estudios:

-~ Estructurado no disfrazado
- No estructurado no disfrazado
- No estructurado‘dlsfrazado

- Estructurado disfrazado

_ Estructurado no disfrezado.- La mayorfa de estu~—
dios de investigacidn de mercados son de este tipo. Llas res- -
puestas son limitadas frecuentemente & una lista de opciones-‘}f 
‘que es expresa o tdcita. ' o

_ Este tipo de cuestionario produce resultados mas —
confiables, pues reduce la opertunidad que tienen los entre— ,
vistadores pare influir scbre los resultados a través de dis— -
tintas redacciones de las preguntas y hasta preguntas distin-—
tas a través de diferentes juicios de las resppestes y que —
anotar. Esta mayor confiabilidad puede ser lograda con la pér
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dida de alguna validez, limitanco a los entrevistadores a un-
procedimiento establecido, el investigador les impiede usar -
su pericia y juicio pare obtener mas informacién :cuarido el —
entrevistado tiene mas que dar, o explorar cuanao la respues=—
ta es engafiosa. Sin embargo para realizar esto eficazmente,=-
los entrevistadores ‘tienen que ser expertos en el drea y es—

tar bien adiestrados para el proyecto especifico.

Los datos obtenidos en este tipo de estudio son -
més fdciles de tabular einterpretar. Estos pueden ser (estruc
turados no gistrazados) realizados por teléfono, correo o en-
trevista personal y estdn quetos a las tres limitaciones —
(desventajas) del metodo de interrogatorio.

No estructurado no disfrazado.- En ésté, en vez -
de confrontar al entrevistado con una lista fija de preguntas,
el entrevistador trata de hacer que el interrogado hable li—

" bremente sobre el asunto de interés. Si se pasa demasiado ra-

picamente por encima de alguna idea de interés, el entrevista
dor puede buscar.mds infromacidn "sondeando". Aungue no se -
usa un cuestionario rormal, el entrevistador tiene un bosque-
jo en la mente y si el interrogado no entra en dreas de espe-
cial interés, el entrev1stador 1nsertaré preguntas que abran-
esos temas.

Ventajas:

a) Logran mas informacién del entrevistado

‘b) Este no es mantenido en la camisa de fuerza de-
una lizta fija de preguntas.

c) Las ideas que no expresarfan normalmente son ——
sacadas a ila luz.
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d) El entrevistador esté en libertad para ajustar-
cada entrevista a la situacién y a la personali -
dad del interrogado.

Esta yltima también representa una desventaja; co-
mo cada entrevistador maneja de forma diferente cada entrevms
ta resulta diffcil comparar los resultados

AsT pues, es recomendaclie usar este probedimiento-
en la investigacién exploretoria.

Esto también nos redunda en la utlllzaclﬁn de eN——
trevistadores muy expertos. B

Las entrevistas no estructuredas no disfrazadas —
se llevan mas tiempo que las estructuradas tipicas aumentando
el costo o evitando 1la cooperaclﬁn del entrev1stador, produ—
.ciendo muesiras sesgadas.

No estructurado disfrazado.- Debido a qus muchos -
individuos son incapaces de dar un informe exdcto en cuanto -

a sus propias actitudes y modificaciones se creé este proce-—

dimiento. En este, el entrevistado no se da cuenta del objeti
vo ni.de la efectuacién de la investigacidén (las técnlcas pro
yectivas son un ejemplo de este procedlmiento)

Esto es, que todo individuo al descubrir una situa
cién interpete esa 51tuac16n hasta cierto grado. La descrlp-
cién dada refleja determinada ackitud del individuo que la -
" hace. Asi siun individuo describe una situacién, lo que el-
dd, es una descripcion de su interpretacién. de la situacién.

o
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Se usan varias técnicas proyectivas, pero las mas—’
comunes son la asociacién de palabras en la cual el interroga
do dice lo primero que le viene a la mente, la terminacién de
oraciones, en la que se pide al entrevistado que tonplete ora
ciones parciales, y 1& narracidn de historias, en la que se -
muestra al entrevistado una ilustracién o se le df una des——
cripcién y se le pide que narre una historia acerca de ella.

El costo, el tiempo y la dificultad en conseguir - .
personal de campo competente san problemas que afligen a esta

téchica.

Una gran ventaja reside en su capacidad para des—

- cubrir actitudes y motivos subconcientes y socialmente inge—-

ceptables.

Otra ventaja adicionalrsobre estas entrevistas de~
protundidad, estd en la mayor estandarlzac16n del estimulo da
do al entrevistado. :

Estructurado disfrazaco.- En esta, el entrevista—
do no sabe lo que se esta midiendo y por consiguiente NG o=
muestra sesgo en sus respuestas. Las ventajas del aspecto -

estructurado residen en la reduccidn deir sesgo por parte del-

entrevistador y por parte del interprete.

Ventajas:
a) Facilidad de manipulacidn.

b) Facilidad de comprensién por parte del entre-~—
vistado

c) Facilidad de administracién y tabulacién
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d) Confiabilidad objetivamente mensurable

e) Economfa

Divisidén de cuestlonarlos por el método de comuni-
cacién empleado:

Hay disponibles 3 méfados de comunicacidn con cues

tionario:

La entrevista personal. - Son aquellasgeh~que un -
entrevistador obtiene informacidén de los entrevistados en en-
cuestas frente a frente.

El teléfono.- Las entrevistas telefénicas son simi
lares a la anterlor salvo que la comunicacién entre entrev1s—
tador y entrevistado es a través del teléfono en 1ugar del -
"~ cuntacto persunal directo.

€l correo.- La mayoria de ocasiones estos cuestio-
narios son enviados por correc y dewueltos de la misma manera,
aunque en ocasiones se hacen llegar también por otros medios—
como; adjuntos a productos de consumo, adicionandolos en re—
vistas o periddicos; o entregédndolos a través del mismo persg
nal del campo. ' '

Ventajas y desventajas de i1os tres métodos.

.a) Flexibilidad.—~ La entrevista personal €5 MAsee—
flexible que el cuestionario postat. Esta ventaja es apiicada
también en grado menor a las entrevistas teléfonicas en campa
racién con los cuestionarios postales.
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b) Cantidad de informacién a obtener.- Por lo gene
ral los cuestionarios personales pueden ser mas largos y cam-
plejos que los de correo o telé&fono, pudiendose obtener asf -
mayor informacidén. ' .

c) Las entrevistas personales presentan otra ven—
taja; se pueden observar actitudes, detalles, etc. mientras -
se hacen las cuestiones.

- d) Exactitud de la informacién obtenida.~ En gene-
ral se ha encontrado que los estudios bien realizados logren-
datos comparables de los mismos interrogados, cualquiera que-
fuera el método de comunicacién usado. Se piensa que las ens
trevistas personales proporcionan los datos méds exactos, sin-
embargo no siempre este supuesto es vélido. Las que pueden -
ser ventajas en un método pueden resultar desventajas en otro,
lo que si es positivo dejar bien patente es realizar bien ———
cualquiera que se emplee para obtener resultados ﬁptimos.

e) Muestreo.~ La mayor diferencia entre los tres -
métodos de comunicacidn reside en la cantidad de control —
que permiten sobre la muestra de la cual se recoge la 1nfor-
macidns

1) Selecciénde la muestra.— TeSricamente es fdcil-
seleccionar una muestra representativa para uso bien con la -
entrevista personal o la encuesta postal, ya que ambas pueden

alcanzar a todos los miembros de la poblacién. Frﬂcticamente';fjij
puede ser diffcil para séleccioner una muestra representativa, .

pues por lo general es necesario tener una lista de todos los
miembros del universo bajo estudio. (Lowcual puede ser fdcil
o imposible de obtener). Con las entrevistas personales a me~
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nudo es posible substituir listas de éreas, tales como las -
manzanas urbanas. Estas listas se hayan méds facilmente asequi
beles que las listas de personas. (En las encuestas postales
es necesario trebajar con listas de direcciones postales).

Las entrevistas teleféficas son mas limitadas en—
este respecto, pues no el 100% de la poblacién a estudiar po-
see teléfono.

Una muestra seleccionada del oirectorio teléfoni—
co no es siquiera representativa de toaos los suscritos al =
servicio teléfonico, ya gue nho todos los teléfonos aparecen -
registrados. o

5in embargo la entrevista telefdénica puede ser =
usada satisfactoriemente cuando la mayoria'de los componentes
de un grupo o todos tiemen teléfono (abogados, farmacias, ——
establecimientos comerciales, etc.).

II) Recopilacién ce datos de una muestra represen-—
tativa.

Si seleccionar una muestra resulta penoso, levan-—-.
tar las encuestas resulta aun mas, pues existen diversas —=
dificultades en los distintos tipos de encuestas como:

El porcentaje de los gque no estén en casa dependieg
do de la época del afo.

tLas negativaes de los entrevistados que varia de =-
acuerdo con la naturaleza del estudio.



N

84

(Las entrevistas telefénicas encuentran este tipo-
de problemas)

Las entrevistas postaies encuentran el problema -
de que no los devueiven, o no se sabe si el interesado en rea
lidad contestd personalmente.

Otras consideraciones:

Otros factores que int'luyen en la entrevista per-
sonal postal y teleffnica son: la velocidad, el costo y la ad
ministracidn.

a) Las entrevistas por teléfono son mucho més ré-
pidas que las tres.

b) Los estudios postales estdn menos sujetos a con
trol (devoluciones).

c) Los problemas administrativos son mayores con -
las entrevistas personaies, que con las otras dos. Hace falta
mas personal, sabre el terreno para las entrevistas persona——
les y la supervisidén.

d) La entrevista personal resulta mucho mds cara.

Método a emplear:

Cuando hay que decidir que tipo de entrevista se—
rd usada, es conveniente vislumbrar diversos aspectos como:

- El1 sistema escogido nos brinda sesgo pequefio
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- Que costo nos reportard el sistema

~ Que resultado obtendremos; positivos o negativos.

2.3,A.b. Mé&todos de observacidén.

La observacién puede ser hecha;
Personal.- Es el mas frecuentemente usado

Mécanica. - Audimetro
Psicogalvanometro

CéAmara ocular
Tipos de estudios por observaciﬁn.

-~ Si la observacidn es estructurada o no

‘ .~ = 8i la situacidn en que el entrevistado es obsefvg
do es natural o artificial.

_ -~ Si el entrevistado sabe o no lo que estén obsere—
vando.

Observacién estructurada.— Es usada cuando el pro-
blema inmediatc ha sido formulado con suficiente precisién -
para permitir al investigador definir especificamente las -
observaciones que se han de efectuar. Estas presentan menos—
sesgo que las no estructuradas. '

Observacidn en situaciédn natural.~ Estas pueden -
ser realizadas con el conocimiento del sujeto o sin el.
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Las observaciones de acontecimientos naturales -
son deseables porque no alteran la actuacidn de los observa—
dos.

La observacldn en una 51tua616n natural cuando el-~
sujeto no sabe que es observado, elimina el efecto sesgador-
de la observacidn misma.

Este tipo de observacitn tiene la desventaja de —
gue el investigador tiene que esperar que ocurran los aconte-
cimientos deseauns siguiendo su propio curso. También tiene~
gue adaptar a sus observadores a la situacidn natural, de for
ma tal gue no sean advertidos. '

Dbservaclén en situacién artificial.—- Estas son -~—
recomendadas para propﬁsltos de 1nvest1gac1én. Coma son arti-
ficiales, a menudo pueden ser creadas en momentos y lugares -
convenientes y pueden ser establecidas de torma que brlnden -
observaciones del tipo deseado.

Sin embargo cuando la situacion es artificial y el
sujeto se sabe observado, es dudoso que este actue de modo —
normal.

* \Ventajas de la observacién: ‘
a) Los acontecimientos son anotados cuando estén -

ocurrigndo.

' b) Es necesario depender de la astucia y de la ca-
pacidad de los entrevistadores para informar exactamente.
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q) El sesgo del entrevistador o la'redacciﬁn queda
eliminada o reducido. '

d) Los datos son pues,ﬁés objetivos y‘por.genEral—
mas Precisos. ' ' ’

Desventajas de la observacién:

a) Tal vez el factor mes limitativo es la incapa-—
cidad para observar aspectos tales como las actitudes y las -
motivaciones. '

b) Los acontecimientos de duracién corta son di——-
ficiles de observar. : '

c) El error subjetivo gue ocurre en el procesg ——-
de traduciidn de los sentimientos y las acciones a palabras,-
y transmitirlas del entrevistado al entresvistador.

d) Los errores que cometen los entrevistadores ———
(como cuando se dejan influenciar por consideraciones persona-—
les).

e) El costo.- En ocasiones resulta més costoso es-
te m&todo que los otros de encuesta. '

2.3.A.c. Paneles o gufas de consumidores.

Como se dijo anteriormente, el método de panel coﬁ
siste en la eleccidn de un determinado grupo de individuosgg e
familias o firmas, de manera permanente a través de las cua-—
les se van recogiendo dia por dfa los datos gue interesan.
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Ventajas

a) Se diépone de informadores experimentados, que-

‘registran diariamente las adquisiciongs efectuadas con las —

especificaciones deseadas y no es fécil que se dejen escapar
cualquier cosa. '

b) Estando la muestra constituida siempre por los-
mismos elementos, una variacidén registrada de un perfodo a ——
otro es significativa.

c) Pueden formarse sociedades que empleen este =
sistema para obtener la informacidén necesaria.

Desventajas:

'a) Se dificulta en elegir las familias que consti-
tuyan el panel, estas deben formar una muestra representativa
del universo de los consumidores. Es muy diffcil encontrar —-
las familias que sepan y quieran asumir esta misidn.

b) A fin de alentar a estas personas para que se -
presten a este cometido se ofrecen premios, pero las familias
preelegidas se avienen a ello, y esto constituye una razén —
de deformacién de la muestra. ’

c) De vez en cuando se tiene que recurrir a la —
sustitucidén de algln elemento del panel.

d) &1 inconveniente més grave es que al pertener -
al panel acaba por influir el comportamiento de los informa—
dores diferencidndolos de los consumidores normales.
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2.3.B. Fuentes secundarias
Uso de las fuentes secundarias.

En el usoc de las fuentes secundarias, quien las —
utiliza debe tener visién para determinar un uso positivo de-
las mismas.

lLas fuentes secundarias presentan como ventajas:

- Ahorro en los gastos

-~ Son mas rdpidos de obtener

- Estos existen sobre beghos r§specto de los cana-
les serfa imposible recopilar datos primarios.

Asf mismo’presentan como limitaciones:

a) Encontrar datos gue se ajusten exactamente a -
las necesidades del proyecto presente .

b) Hayar datos que sean suficientemente exactos y-
que el investigador sepa que es asi.

Las variaciones que se encuentran mas comunmente -
en las fuentes secundarias y que hacen, o determinan que sean
de utilidad poca o nula son:

= Las unidades de peso y medida.- Esto se refiere-
en cuanto a las unidades de peso y medidas gue se utilizan —
para evaluar y que son usadas de diferente forma como:
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_ a) Las definiciones de las clases:~ También las —
- clases son usadas de forma distinta como; edades de menos de-~
20 afios, de 40 o menos de 45, etc.

b) El dinero.- En pesos, délares, libres esterli——
nas, yens, etc.

El poblema..que sQrge cuando se han encontrado ——
fuentes. sucundarias que se amoldan total o parcialmente al es
tudio es determinar si son originales o no.

La importancia de utilizar datos originales reside
en gue generalmente explidan como fueron recogidos log datos,
_hacicndo de esta manera posible evaluar su exactitud. ‘Otra -
venta ja serfa que los datos originales omiten un error muy —
caracterfstico de los datos secundarios y que son errores.al-
copiar. :

Evaluacién de las fuentes secundarias.

Cuando son utilizadas fuentes seucndariss, es nece
sario vertificar la exatitud de las mismas a través de aspec~
tos como:

- S5i los datos han de ser usadqs, tiene que estar~
en las mismas unidades que s: usardn en el proyecto. Los da-~
tos tienen que ser de fndble tal gue se ajusten a la necesi~—-
dad determinada y especificada por el problema.

- Se debe analizar la organizacidén que recopilﬁ —
los datos y con que fin los recopild, la capacidad para obte-
ner la informacién, los recursos disponibles, el supervisor -
de:la labor, etc. '



91

- A través de que método fué “recopilada la informa
cién, (si el método no es descrito con algin detalle es reco=-
mendable dudar de ellos) la metologfa seguida debe ser exami-

" nada tambien.

- 4 Fué adecuado el métcdo?. jFué usado el método-
mas objetivo?. ' ' ‘

- (Es necesario saber también en cuanto a la admi-
nistracién del proceso: ;quién realizf efectivamente las pbe-:
servaciones? ;que clase de supervisor tuvieron?, etc.)

-~ Un punto final para evaluar reside en la eviden-
cia general de que los datos han sido recogidos y manejados -
cuidadosamente. (Es presentada la informacién de un modo, =-
bien organizado? ;Son apoyadas las conclusiones por los datos
presentados? gEstén las tablas construidas apropiadamente?
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2.4. Preparacién de modelos de recolecciﬁn'de datos.

Una vez que se ha establecido la informacién que -
se necesita para resolver el problema a que se enfrenfa, hay-
que proceder a encontrar tal informacién. En ocasiones como-
se menciond con anterioridad, es posible encontrar dicha ins-
formacidén en fuentes secunadrias y la cual redunda en benefi-
cios tales como: ahorro de tiempo, costo, etc., solo que en -
otras ocasiones en que esta medida no es factible, resulta -—
necesario recoger la informacidn a través de fuentes prima—-—

rias.

Como ya se menciond en el tema anterior, las fuen-
tes primarias son bdsicamente: interrogatorio, observacién y-—
panel o gufa de consumidores, de las cuales la mas comunmente

empleada es la de interrogatorio, ya sea personal o por escri

to.

Las fuentes primarias por interrogatirio, también-
son conocidas como método de cuestionario y al cual se enfoca
la exposicién del presente tema. a

Un cuestionario es un método para conseguir infor-
macién concreta de un probleha'determinado, de tal manera que
los datos realizados e interpretados, permitan una apreci@-——
cidén mejor del problema. Por lo que su importancia trascen—

-dental para el éxito de una investigacidn de mercados depende

de la eficiencia del cuestionario elaborado por la ocbtencidn-—
de datos.

Sin embargo en la eiaboraciﬁn de un cuestionaric -
no se han establecido hasta la fecha, procedimientos que con-
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~duzcan automdticamente a un buen cuestionario. Los conocidos

hasta ahora para realizar la confeccidn del cuestionario, son

's0lo resultado de una serie de experimentos que han conducido

a considerar una larga lista de cosas de "que hacer y no ha—
cer" y una serie de reglas empiricas.

Con respecto & las funciones del cuestionario que-
escencialmente debe realizar, son:

- Traducir los fines de la investigacidn a pregun—
tas especificas para que el entrevistado pueda contestar.

- Tiene que motivar &l entrevistador a cooperar —
con la encuesta y a brindar la informacién correctamente.

2.4.A, Factores que intervienen en la elaboracién del cues—.
tionario. '

Existe gran nimero de factores que intervienen en-
la elaboracién del cuestionario. Entre las mas importantes se
citan las siguientes:

a) Definir la cuestidn.

Cada pregunta que integra el cuestionario para de-
mostrar que el asunto estd claro debe ser comprobado contra -
las siguientes preguntas: quien?, que?, donde?, y cuanto?,
Las de ;porque? y ;como? pueden no ser aplicables en todas ==
las preguntas sino solo en unas de ellas.
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b) Facilitar la memoria

No debe uno fiarse de la memoria de los entrevis—
tados, deben’limiterse las preguntas al pasado inmediato, -——
ayudando al entrevistado a retroceder paso a paso en el tiem-
po.

c) No se debe forzar a hacer calculos.

Pare obtener contestaciones exactas con mayor fa-
cilidad es necesario contestar las preguntas sobre datos fa—
miliares.

.d) No hacer preguntas embarazosas.

Serfa inconveniente e ingenuo realizar directamen-
te preguntas que comprometan al entrevistado.

e) No hacer preguntas que impliquen la respuesta.

Es necesario no haecer preguntas gque constituyan po
tencialmente las respuestas.

f) Evitar errores en el tiempo.

El preparar un cuestionario es necesario tener en-
cuenta errores en que pueda incurrirse cuando se hace referen
cia a una época determinada, por lo cual es preferible limi—
tar las preguntas a épocas prdximas,

g) Evitar motivos emocionales.

Ciertos nombres, experiencias, o hsphos pueden -——
provocar reacciones psicologicas, positivas o negativas y al-
terar la respuesta.
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h) Emplear palabras sencillas.

Las palabras empleadas en los cuestionarios deben-
tener un significado exclusivamente, el cual debe ser conacido
por el entrevistado.

2.4.8B. Tipos de preguntas que se emplean en la formulacién -
del cuestionario. "

Preguntas atractivas o iniciales.

Este tipo de preguntas son incluidas generalmente-
al inicio de un cuestionario con el objeto de despertar inte-
rés en el entrevistado, aungque no tenga ninguna relacién con-
el tema de la encuesta.

Preguntas en bateria.

Se llaman asi a una serie de preguntas que se in—
tegran y complementan constituyendo asi una sola pregunta ——e
frgccionada.

Preguntas filtro.

Se llama asi a la serie des preguntas dispuestas =
en forma que se subordine una a otra. La respuesta afifmati—
. ga o negativa a la primera pregunta excluye o requiere la —
' segunda.

Pfeguntas abiertas.

En estas sl.interrogado queda libre de ccontestar -
con sus propias palabras y de expresar cualguier idea que ——
crea particularmente. No se sugieren opiniones.
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Este tipo de preguntas dé :pefticularmente buenos-

resultados cuando son usadss como preguntas de introduccién,-

pues si se deja la pregunta abierta especialmente de par en -

- par casi todos los entrevistados podrian dar alguna respues—

ta y de esta manera centrarfan su interés en el proceso de -
interrogatorio.

Preguntas de opcién miltiple.

Estas preguntas ofrecen al entrevistado cierto —
nimero de opciones especificas entre las que debe de elegir ~-
una o mds segln el caso.

U na de las desventajas de este tipo de preguntas-
es saber si se proporciona todo el tipo de posibles respues—
tas sin hacer una lista demasiado extensa.

Dicétomas.

- En esta, la idea es ofrecer solo dos opciones (si~-
0 no, contado o crédito). Estas preguntas son ampliamente -
usadas. También pueden ser preguntas de dos o mas sentidos -
por la siguiente razén; en lugar de ser una g otra de las dos
alternativas la respuesta correcta, pueden ser ambas. En tal-

.caso se puede convertir en pregunta de opcidn multiple para -

incluir la posibilidad de ambas.

Preguntas control.

_ Es oportuno incluir alguna que otra pregunta que -
pueda servir para controlar la veracidad de la respuesta y —
de esta forma dar valor al sondeo realizado. -
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2.4.C. DisPpsicién y reproduccién del cuestipnario.

Tres puntos principales deben ser considerados al-
planear la disposicién y la reproduccién del cuestionario:

Obtener la aceptacidn del cuestionario por parte -
del entrevistado.

Para facilitar la aceptacién del entrevistado en -
la encuesta, es necesario que la reproduccidn del cuestiona——
rio se realice de una manera que esté bien hecho, esto es; en
papel de buena calidad, que contenga el nombre de la empresa-
que patrocina el proyecto en la primer hoja y en la parte su-
perior, (la mayorfa de compafiias usan nombres ficticios).

Facilitar el control de los cuestionarios.

Para facilitar las labores de tabulacién y anéli—-
sis, es necesario nugierer seriamente los cuestionarios, amén-—
de que sirve también para controlar otros factores como pér-——
didas. (los cuestionarios postales no deben numerarse, pues-
produce sesgo en los entrevistados@, De la misma manera, ==
las preguntas también deben numerarse.

Facilitar la manipulacién de los cuestionarios.

Los cusstionarios no deben ser exageradamente cor-
tos (pues pueden producir dificultadessde espacio en las res—
puestas) ni exageradamente largos (pues estorban). Un tamafio
generalmente aceptable es el aproximadamente 8.5'x 11 * (tamafio

carta).
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Cuando el cuestionario contiene varias huaas, es

. recomendable que éste se haga en forma de cuadernillo, pues -

‘facilita su/uso en comparacién con los que solo se engrapan
las hojas. /

Las preguntas deben encont:arse en un orden para ~
que faciliten .la labor, si una pregunta ha de contestarse so-

//démente si la anterior se respondid afirmativamente, lo méds -

recomendable es indicarlo.

2.4.0.~ Prueba previa.

Antes de que un cuestionario sea lanzado al traba-
jo de campo, necesita ser probado previamente. Es casi impo-~-
sible encontrar un cuestionario que sea perfecto y no sufra =
modificaciones. Existen ocasiones que sufren modificacidn un-
nlmero considerable, pero generalmente solo reciben una prue-
ba previa.

Es mejor realizar las pruebas previas por entrevig
ta personal aunque la encuesta haya de ser efectuada por co-—
rreo o teléfono.

‘Después de haber efectuado las modificaciones per-
tinentes, puede realizarse otra prueba previa por teléfono —
0 por correo si el cuestionario ha de realizarse por:-este mé-
todo.

Las personas entrevistadas en la prueba previa de-
ben ser aproximadamente similares a las que serdn cubiertas -
en el estudic final (generalmente el ndmero de entrevistas —

. es pequefio, quizd veinte).
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Solo los mejores entrevistadores deben ser utiliZa
dos en la labor de prueba previa. Pues deben percatarse de -
ihquietudes, resistencias y confusiones. .

Los entrev1stadores en las pruebas previas deben -
v1gllar partlcularmente para gear si el asunto en cada pregun-
ta es claro para el entrevistado. Deben ser anotadss todas P
las reacciones por parte del entrevistado, tales como; peti-—-
ciones de explicacidn y comentarios, (debé preguntar por que-
en determinadas cuestiones contestd§ "no se") :

Las pruebas previas deben probar ademds el orden -
de las preguntas; j;despiertan las primeras preguntas gl inte~
rés en el entrevistado?, ;son influidas algunas respuestas =

‘por las preguntas que precedieron?. Los entrevistadores in—-

formardn sobre las dificultades mecdnicas encontradas tales %
como la confusién en seguir el orden de las preguntas y la di
ficultad en apretujar las respuestas en los espacios asigna-—
dos.

2.4.E. Revisidn y borrador final.

Después de realizada cada revisidn del cuestiona—
rio, se debe efectuar otra preuba previa. Cuando la Gltima —
prueba previa no sugiere nuevas modificaciones, el cuestiona-
rio estd listo para llevarlo a impresién, y ser usado en la -
encuesta.
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2.5 Determinacién de la poblacién o universo y disefio de la-
muestra

Que es una muestra y para que se toma.

Actualmente todo mundo estamos acostumbrados a ob-
tener conclusiones de un grupo grande, tomando como base una- -
pequefia muestra de éste. Por ejemplo, si tomamos una pegue-—
fia cantidad de un corte de casimir ylo analizemos en cuanto -
a las normas de calided establecidas para éste producto, po--
demos decidir si dicho corte de casimir es de buena o mala —
calidad tomando como base tan solo el pequeno trozo. De la -
misma forma en muestrec es empleado éste concepto, y mucha ——
informacién empleada, es obtenida de ésta manera. Claro que=-
para un estudio de mercado no se toma la pequeria muestra tan-
simplemente como en el caso mencionado, sino que se siguen =&

una serie de técnicas y herramientas que auxilian o ayudan a-

determinar de una manera mas segura y precisa el tamario ade—
cuado de la muestra que se debe estudiar, y precisamente, ——-
a estas técnicas y herramientas estd dedicada la exposicién —
del presente tema.

- 2.85.A. Principales problemas de muestreo

En el muestreo, asi como en otras actividades, -
existen problemas a los cuales es necasario enfrentarse y re-
solver. Con el fin de dar a conocer algunos de estos, se pre-
sentan a continuacién los considerados como mas comunes en el
muestreo.

El primer problema que se encuentra en cualquier -
operacidén de muestreo, es definir el universo o poblacién que
se desea estudiar.
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El universo puede ser definido como ; el grupo de-
particulares que el investigador desea estudiar y sobre los -
cuales desea generalizar. Es decir, que el universo es la -
totalidad de cosas, personas, objetos, etc. sobre los cuales—
se desea conocer una cosa especifica.

Ejemplo: Enuna investigacién, se desea conocer que
promedio de edades tienen los estudiantes de la facultad .de -
derecho de U.N.A.M., asi pues, el universo estaria representa
do por todos los estudiantes de la facultad de derecho de la-
U.N.AM,

La dificultad que se encuentra en definir el uni——
verso consiste en que éste, en ocasiones, tiene que ser defiw
nido de una manera rigurosa y concreta. Por ejemplo; para dg
finir el universo de tiendas de comestibles ubicadas en el —-
drea metropolitana es necesario responder a preguntas tales -
como: ;que es una tienda de comestibles? ;deben ser conside——
radas tanto las pequefias como las grandes? jque drea geogréd——
fica es necesario considerar? etc.

El segundo problema de las operaciones de muestreo,
es la definicidén de las variables a estudiar. En éste caso, -
las variables a estudiar pueden en ocasiones estar represen——
tadas de una manera cuantitativa o cualitativa. Cuantitativa-
podria ser por ejemplo; realizar un estudio referente a si en
los. hogares del D.F. tienen televisor (solo tienen o no tie—=
nen), y cualitativamente podria ser por ejemplo dentro del —
mismo caso, determinar por que causas las amas de casa de los
hogares del D.F. gustan de ver el programa x (resulta bastan-
te diffcil saber con exactitud porque éstas ven tal programa,
pues pueden influir factores inconcientes).
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El tercer y mas grave problema gue representa las—
operaciones de muestreo estd representado por la actividad -
de disefiar la muestra, pues de ésta dependen la veracidad y -
objetividad de los datos obtenidos.

De los principales problemas que plantea el disge-
flar una muestra, es que ésta debe ser representativa del uni-
verso o estudiar, y que su seleccién debe ser aleatoria (cada
elemento debe tener la misma probabilidad de salir electo ——
en la muestra).

2.5.8. Disefio de una muestra
Basicamente el disefo de una muestra implica:
I.~ Conocer el universo

II.- Determinar el nqmero de elementos de la muestra
(tamafio)

III.- Determinar el método de seleccidn de la muestra.

2.5.8.a. Conocer el Universo.

Con respecto al punto de conocer el universo, pue-
de recurrirse a lo expuesto en "el primer problema de mues——
treo" presentado anteriormente en este mismo capftulo.

2.5.B.b. Determinacién del nqmero de elementos de la muestra
(Tamafio)

Los principios sobre los gque se basa la teoria -
del muestreo son basicamente sobre los de la teorfa del limi-
te central que dice:
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Puesto que la distribucién de las medias cde todas-
las posibles muestras de tamafio de la poblacién se aproxima a
una distribucién normal (adn en casos en que la poblacién de-
que se toman las muestras no esté normalmente distribuida). -
las propiedades de la curva normal son utilizadas en la infe-
rencia de la media de poblacién. Sin embargo, para gue esto -
sea factibleg, el tamafio de la muestra no debe ser menor de =~
30(nZ30) ‘

Puesto que la media de las medias de todas las po-
sibles muestras de tamafio n de una poblacién es igual a la-
media de la poblacidn, se puede utilizarca la media de cual—-
quier muestra como estimador imparcial de la media de la pow
blacién {a condicidn de que nZ30.)

El error de aproximacién de 1& estimacidn anterior
que se denomina el error estdndar de la muestra es igual a la
desvidcidn estandar de la poblacién dividida por la raiz cua-
drada del tamafio n de la muestra:; l

S = \[ﬁ—\

Cuando el Taméfio n de la poblacién es pequefio; o -
cuando el tamafio n de la muestra representa el 10% 0 MAas e
del tamafio de la poblacién, es necesario introducir en la fqg

- mula anterior el llamado "factor de correccifn finita", que &

se obtiene con la siguiente formula:
N-n
N-4
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Por lo cual la formula de error estandar queda mo-

‘dificada de la siguiente manera:

~ N-h
s=7m /) Wi

‘La desviacién estandar de la distribucién de fre——
cuencias de las medias de todas las posibles muestras de ta—
mafio n, es igual al error.estandar de la muestra.

s A

Puesto que la distribucién de frecuencias de las -~
medias de todas las posibles muestras de tamafio n, se aproxi=
ma a una distribucién normal, la probabilidad de la media de-
una muestra cualquiera, viene dada por el drea bajo la curva-
normal esigndarizada, encontrdndose el valor de z correspon-—
diente a M, por medio de la siguiente formula:

-;22? = 7‘ -n P
,/ﬂPq

Ahora bien, amen de lo anterior se puede mencionar
que existen varios métodos para determinar el tamafio de 1la —
muestra, y los cuales varfan en complejidad en su uso. §in -
embargo, (y esto se relaciona con la teorfa del limite cefl——
tral) todos estos poseen en comin dos criterios: un criterio-
de tolerancia que tiene cque ver con el médximo de error en ex—
ceso o0 en defecto que se considera aceptable, y un criterio~
de confianza a que se refiere a un nivel minimo de probabili- .
dad que consideramos deseable en dicha medicién al ser proyec
tada como: medida de toda la poblacidén.
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A continuacién se presentan los tres métodos més -
comumente empleados en la determinacidn del tamafio de la mues
tra:

Primer método:

Este primer m&todo se basa en la relacién que exis
te entre la media de la poblacién y la distribucién en el ——
muestreo de la media (X). Esta relacién puede ser vista me—
diante la grdfica de la curva normal que a continuacién se —
presenta:

€

]
]
]
]
[]
]
]
]
]
[
[}
'
[]
]

[y

ﬂ'-fz-“g ' # ' }L*z*i
La curva normal muestra el intervalo de confianza

Mt Z¥g = MHEE 4
E = Z 45

Donde E= gl error muestral, o la diferencia entre-
una media muestral (X) y la media poblacionalA*; es decir: —

E=X-A
Sui_tituyendo en la férmula anterior +i por la fér-

<r

n :
(formula simplificada), la eccuacién queda: E=Z yy —

- ,/ ne
\/T‘-\ - t :

Resolviendo para n elevando ambos lados al cuadra-

mula;
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. 2 24 2
do nos queda: n = (_L_E_Et o N= 2 t (6

Donde:

E= Es el error muestral médximo que el investigador
estd en condiciones de aceptar para su estudio muestral, =———
Ejemplo: se puede especificar que si la media obtenida de la-
muestra es 20 centfmetros mayor o menor que la verdadera mg=-
dia (media poblacional) se puede considerar gque el estudio ob
tenido mediante la muestra es satisfactorio, por lo tanto —
E=20 centimetros y el intervalo de confianza es/#L =+ 20 =
centimetros.

Z= Es establecida mediante el nivel de confianza -
del intervalo de confianza que puede ser obtenido: de la ta—
bla de dreas bajo la curva normal con la siguiente férmula:

X- AL

Z=":g_:—

Los intervalos de confianza més frecuentes usados-
y las valores de Z correspondientes son'

Intervalo de confianza  S0% 68.27h  95.45%  99.73:
z .6745 1 2 3

Ejemplo: Si se desea que el resultado de la estima
cién deberd ser de una confiabilidad del 95% de que la media-
estimada de la poblacidn con base en  la muestra estard den—
tro del recorrido de la verdadera media de la poblacién es +
20 centfmetros o M + 20 centrimetros el valor de Z es 1.96 -

é}QlEstadiéfiéé‘Eéra Economistas y Administradores de Empre——
sas. SHAO STEPHEN P. Editorial Herrero Hnos, 1973 pdg. 367.
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segun la anterior.

‘&- = Es el valor de la desviacién standar de =
la poblacién. Este puede ser real o estimado mediante la des-
viacién standar de una muestra previa o un estudio piloto.

Ejemplo del primer método:
La empresa “"El Foco", S.A. desea conocer la canti-
dad promedio de hotas te venta en su sucursal ndmero cinco —

por un perfodo dado. El gerente de ventas indicé que:

El error muestral méximo no deberd exceder los ~—
$ 200.00 por arriba o por abajo de la media real.

N o s . o
s Deberd ser utilizado un nivel de confianza de -——
99.73%
' La desviacifn standar de la poblaci6n basada en —
datos y experiencia estimada es de $ 800.00 -
R Encontrar el tamafio de la muestra adecuado a sus -
especificaciones.
Solucidin:
De acuerdo a los détos proporcionados:
El intervalo de confianza es $ 200.00 por lo cual-
E= $200.00
. Para el intervalo de confianza del 99.73%; Z = 3
- La desviacién standar de la poblacién es $ 800.00
@%;D Sustituyendo en la formula:

n= z+> (3(9’00) '= \44 Nowas



e

108

Nota: Debido a que este método implica el conocer anticipada-
mente la desviacifn standar de’.la poblacién, que ocasiona co-
nocer de antemano la media de la poblacian (y que es precisa-
mente esta lo que se busca) SU uso no es muy generallzado en-
las investigaciones.

20. Método

Este método resulta andlogo al anterior debido a -
gue se fundamenta sobre’los mismos principios, solo que en —
este se emplean proporciones.

En este método se emplea la férmula:

‘ra
n- ‘Z"—ET | (7

En la que:

E= Es el error muestral méxlmo que el 1nvestlgador
estd en condicitness de aceptar para su estudio muestral, so-
lo que representado en forma de proporcién (tal como un por--—
centaje). '

Z= Intervalo de confianza.

PQ= E1 valor de P, o proporcién poblacional puede-
ser estimado de la experiencia pasada un estudio muestral pre
vio, o un estudio piloto.

@ Es igual a 1- el valor de P,

7.~ Estadistica para Economistas y Administradores de Empree-——
sas, SHAD STEPHEN P. Editoriel Herrero Hnos. 1973 pdg. 370
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Puesto que el méximo valor del producto PR es ——
(0.5) (0.5)= 0.25 para una seguridad del 50%, es usualmente-

 asignado a ambos factores P y Q al encontrar el tamafio méximo

de muestra.

Esto dicho en otras palabras, representa el porcen
taje con el cual se estima aparecerd el ewento, y se asigna =
0.5 cuando no se conoce con certeza esto.

Ejemplo del Método 2.

En una investigaciﬁn, se desea conocer el tamafio -
de la muestra gue deberd ser encuestada, teniendo los siguieg
tes datos: ‘

El porcentaje, con el que se cree se verificard el
evento es de 3M%.

Se estd dispuesto a aceptar hasta un 6% de error -
en la muestra con relacién a la poblacidén.

El intervalo de confianza deberd ser de 95.45% —-
sustituyendo en la férmula anterior:

. (2) (0.3) (0.7) =4 (0.21) ,0.84 _ 535
(0.05)% (6i0038) 0.0036
3er Método
Este método es probablemente el méds usado, pues —
presenta al que investiga mayor facilidad en su uso. Consis-
te en el empleo de unas tablas ya establecidas (llamadas ta-
blas prontuario) F, y las cuales han sido determinadas sobre-

8.~ Técnica y Prdctica de las Investigaciones de Mercado, Ta-
gicarne Guillermo Editorial Ariel 1973 pdgs. 136 y 138.
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las férmulas:

No 3P%
. E%
I
N = Yz
Donde:

N= niimero de elementos a considerar en la muestra-
incognita de nuestro problemas.

Porcentaje con que se verifica el fenémeno.

P
A = Porcentaje complementario (100-p)
E = Error médximo tolerado (3¢, 24, etc.)

La primer férmula se utiliza cuando se trabaja con
un intervalo de confianza de 99.73 por ciento o sea 3*(tres—
veces el error estandar, a partir de la media).

La segunda Fdrmula se emplea tuando se trabaja -—

‘gon'un intervalo de confianza de 95.45% o sea 2% (dos veces —

el error estandar a partir de la media).

Empleo de las tablas.

Estas tablas prontuario estédn formadas de la si——
guiente manera: '

En la primer columna se encuentra el limite de —
error que se estd dispuesto a aceptar, que la media muestral-
(M) tenga de desviacién de.la media poblaciénal (X).

En las siguientes columnas, se encuentran los por-
centajes con los gue posiblemente se verifique el evento a -



S

111

investigar (cuando se desconoce este dato o no es posible es- '
tablecerlo conviene atenerse al caso mas desfavorable, es de--
cir; aquel gue exige la mé&xima amplltud de la muestra., Tal -~
es el casao en que las proporciones son p= q, es decir, p= -
50% Gltima columna de las tablas prontuario).

(ver las tablas prontuario que a continuacién se -

i' preaentan para un intervalo de 99.73% de confianza y de un —
- 95.45% de confianza. )

“Ahora bien, cuando un investigadbr desea conocer--—
el namero de elementos de una muestra, solamente tiene que re
currir a la dicha tabla y tomar el valor de donde se intersec
tan los datos con que se cuenta.

Ejemplo: para efectos de demostracién de un método

" a otro, se cita el ejemplo del método 2, y recurriendo a la -

tablé prontuario para 2 desviaciones standar en la columna ——

.de 1imite de error €% y la columha 30/70 nos da la misma can-

tidad del ejemplo del método 2;233.

Ahora bien, las férmulas expuestas anteriormente -
en los 3 métodos, son empleadas pare pobleciahes infinites, y
parea poblaciones finites estas se modifican empleando el fac-
tor de correccién 2‘"' Esto da como consecuencie un numeru -
menor en el némero de elementos de la muestra que redunda en-
el costo mas bajo en la investigaciﬁn. De esto resulta obvio-

.decir que es conveniente utilizar este factor de correccidn -

cuando la poblacién de los elementos a estudiar resulta ser -

. finita§' 

For lo cual, las fdrmulas anteriores quadarian CO- "
mo a continuacién se indica.d (. Unicamente presentamos las —-

9.- Introduccién a la Investigaciﬁn de Mercados, Lépez Altemi
reno AlFredo, Dsuna Conrrado Manuel Edi.Diana 1977pég.124



dos mas usuales; método 2 y método 3).

n. 2Ara
Método 2 k2 (N-10+Z2%Pa
qNPa

Método 3 \’\= 'T(E N—-\) +q ?'Q'—ikIntervalo de confianza

del 99.73%

\’\: _ﬂﬁ.P.;G_'__._ — intervalo de confianza
- BEAN-DYAPR ge1 95.45% L

r En este método 3 para poblaciones finitas, se pre<
senta a continuacién una tabla prontuario que ha sido calculg
" da unicemente para el valor p=q= 50%, es decir, el caso més -
desfavorable. Cuando p es inferior a 50% se determina la am—
plitud de la muestra multiplicando el dato que figura en la -

tabla prontuario (valido para p=50%):por 4 P (1-P).

'Ejemplo: Si p= 20%
4 (0.20 x 0.80) = .64

Y esta cantidad se multiplica por lo que se obtie~
ne en la tabla prontuaric de 50%.

(A r:ontinuacitjn se presenta esta tabla para pobla-
ciones finitas).

U



LLIMITE DE ERROR

TABLA. PRONTUARIO PARA DETERMINAR EL NUMERD DE
ELEMENTOS A INCLUIR EN UNA MUESTRA PARA UN ==
INTERVALOR DE CONFIANZA DEL 95.15% (2 SIGMA)

LB

(POBLACION INFINITA)

PORCENTAJES CON LOS QUE POSIBLEMENTE SE VERIFIQUE EL EVENTO A INVESTIGAR

QUE SE ESTA OIg [ —

PUESTO A ACEPTAR | 1/99 2/98 3/97 a/96 5/95 | 10/90 15/85 . | 20/80 25/75 30/70 35/65 40/60 a5 /85 50/50
0.1 39,600 p8,400 116,400 | 153,600 190,000 [360,000 |510,000 (640,000 {750,000 {840,000 |910,000 |geo,000 | 990,000 |1,000,000
0.2 9,900 |9,600 | 29,100 | 38,400 | 47,500 | 90,000 | 127,500 |i60,000 | 187,500 {210,000 |227,500 |z40,000 | 247,500 250,000
0.3 4,400 8,711 | 12,333 | 17,067 | 21;111 | 40,000 | 56,667 | 71,111 | 83,333 | 93,333 {101,111 |w08,667 | 110,000 111,111
0.4 2,475 4,900 2,275 9,600 | 11,875 | 22,800 | 31,875 | 40,000 | 46,875 | s2,500 | ss,875 | e0,000 | &1,as 62,500
0.5 1,584 |3,136 4,656 | 6,144 7,600 | 14,400 | 20,400 | 25,600 | 30,000 | 33,800 | 35,400 | 38,400 | 39,600 40,000
0.6 1,100 |2,178 3,233 a,267 §,278 | 10,000 | 14,167 | 17,778 | 20,833 | 23,333 | 25,278 | 25,667 | 27,500 27,778
0.7 gos | 1,600 2,376 3,135 3,7 | 2,347 | 10,408 | 13,081 | 15,306 | 17,143 | 18,577 | 19,592 | 20,204 20,408
0.8 619 |1,205 1,819 2,400 2,969 | 5,625 7,969 | 10,000 | 11,719 | 13,125 | 14,219 | 15,000 | 15,460 15,625

0.9 489 968 1,437 1,896 2,306 | 4,404 6,296 7,901 | 9,259 | 10,370 | 11,235 | 11,852 | 12,222 12,346
1.0 396 784 1,164 1,536 1,900 | 3,600 5,100 6,400 7,500 8,400 9,100 9,600 9,900 10,000
1.5 176 348 517 683 gaa | 1,600 2,267 2,844 3,333 3,733 4,084 a,267 4,400 8,008
2.0 39 196 291 384 a7s 900 1,275 1,600 1,878 2,100 2,275 2,400 | 2,475 2,500 |-
2.8 63 125 186 246 304 57 816 1,024 1,200 1,364 1,456 1,536 1,584 C 1,800}
3.0 aa 87 129 171 21 400 567 71 833 933 | . 1,011 1,067 1,100 1,111
3.8 32 64 95 125 155 294 416 522 612 686 943 784 808 816
3.0 25 ag 73 985 119 225 319 400 " 489 525 569 600 619
4.8 20 39 87 7% 94 178 252 318 370 a1s aa9 a7a 489
8.0 16 31 a7 81 7% 144 204 258 300 336 364 384 396
6.0 1" 22 az a3 56 100 142 178 208 233 253 267 27
2.0 8 16 24 at . 39 73 104 131 153 A7 186 196 202
8.0 6 12 8 24 30 56 80 100 117 131 142 150 155
9.0 5 10 14 19 23 a &3 v 93 104 12 119 122
10,0 a 8 12 15 9 36 51 64 7. 83 91 96 99,
15,0 2 3 5 7 8 16 23 28 a3 37 a0 a3 a
20.0 1 2 3 a 5 9 13 16 9 21 23 24 25
25.0 0.6 1 2 2 3 8 8 12 12 13 15 15 16




. TABLA PAONTUARID PARA DETERMINAR EL NUMERO DE 1
. ELEMENTOS A INCLUIR EN UNA MUESTRA PARA UN - S

INTERVALO DE CONFIANZA DEL 99.73% (3 SIGMA) (PDBLACI o IM_,INI‘TA) L

LIMITE DE ERROR PORCENTAJES CON LOS QUE POSIBLEMENTE SE VERIFIQUE EL EVENTO A° INVESTIGAR

1QuE sE esta DIS .
.WESTU’;‘ACEF’TAH 1/99 2/e8 | 3/97 a/96 5/95 10/50 15 /85 20/80 26/75 30/70 as/e5 a0/ec | ao/ss | sofsa
0.1 |83, 100 {176,400 261,900 1345,600 (427,500 810,000 |1, 147,500 1,440,000 |1,687,500 | 1,890,000 |2,047,500 |2, 160,000 | 2,227,500 |2, 250,000
S 0.2 22,275 | 44,100 | 65,475 | 86,400 106,875 {202,500 | 286,875 | 360,000 | 421,875 | 472,500 | 511,875 | 540,000 | 566,875 | se2.500
0.3 9,900 | 19,600 | 29,100 | 38,400 | 47,500 | 90,000 | 127,400 | 160,000 | 187,500 [ 210,000 | .227.500 | 240,500 | 247,500 | 250,000
0.4 5,569 | 11,025 | 16,369 | 21,600 | 26,715 | 50,625 | 71,719 | 90,000 | 105,463 | 118,125 | 127,969 | 135,000 | we,219 | 140,628 |
- 0.5 3,564 | 7,05 | 10,476 | 13,824 | 17,100 | 32,400 | 45,000 | 57,600 | 67,500 | 75,600 | 81,900 | es,400 | - €9,100 | so.000]
0.6 2,475 | 4,900 | 2,275 |-9,600 | 11,675 | 22,500 | 31,875 | 40,000 | 46,875 | 2,500 [ see75 | ev,000( 61,875 | 62,500
0.7 1,818.1 3,600 | 5,345 | 7,053 | 8,724 | 16,531 | 23,418 | 29,388 | 24,439 | 38,571 | 41,786 | 4s,082| 45,459
0.8 1,392 | 2,756 | 4,092 | 5,400 | &,680 | 12,656 17,930 | 22,500 | 27,367 | 29,831 | 1,992 ) 33,750 ] 234,805
0.9 1,100 | 2,178 | 3,233 | 4,267 | 5,278 | 10,000 14, 167 12,778 20,833 | 25,278 | 25,667 | 26,667 | 27,500
1.0 891 | 1,784 | 2,619 | 3,455 | 4,275 | 8,100 1,475 14,400 16,875 18,900 | 20,475 | 21,600 | 22,278
4.8 396 784 | 1,184 | 1,356 | 1,500 | 3,800 5,100 6,400 7,500 8,400 9,100 | . 9,600 9,500
2.0 223 a1 | - ess gsa | 1,05 | 2,025 2,859 3,600 4,219 4,725 5,119 5,400 5,569
2.5 143 282 a19 553 684 | 1,296 1,836 2,300 2,700 3,024 3,276 3,456 3,564
3.0 99 196 294 asa 475 900 1,275 1,600 1,185 2,100 2,275 2,400 | 2,475
© 3.8 7 144 241 282 349 661 937 1,1% 1,378 1,543 1,671 1,763 | 1,818 KN
8,0 56 . 110 164 216 267 506 717 900 1,055 1,181 1,280 1,350 1,32
4.8 a4 87 29 171 21 4go 567 711 833 933 1,011, 1,067 1,100
5.0 3s 7 105 138 171 aza 459 576 675 756 819 864 891
6.0 25 49 73 96 19 |- 225 319 a00 a69 525 569 600 619
7.0 18 36 53 7 87 165 234 294 344 - 386 418 aa1 ass |
8.0 14 28 a1 54 67 127 179 205 268 | © 298 320 . 338 a8
9.0 1 22 32 43 53 100 142 178 208 233 263 267 298’
10.0 g 18 26 a5 | 0 a3 a1 115 144 169 189 205 216 223 |
.15.0 a 8 12 15 19 36 51 64 75 a4 91 96 99
20,0 2 a 7 9 1 20 2 36 az 47 81 54 " 5
8.0 1 3 a 6 7 13 18 ) 27 30 a3 as SR R ) B
©:30,0 1 2 al a)--s 9 oz w1 21 23 24 28 2|
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TABL/_\S PARA’ LA DETERMINACION OE UNA MUESTRA SACADA DE UNA
POBLACION FINITA PARA MARGENES DE ERROR DE 1, 2h, 3%, -
%, Bh, 10% EN LA HIPOTESIS P = S50% v

MARGEN DE CONFIANZA DEL 95.45 % ( 2 SIQNA) ‘ MARGEN DOE CONFIANZA DEL 99.73 % (3 SIGWA) o
| AMPLITUD DE- | AMPLITUD DE LA MUESTRA P/MARGENES DE ERROR ABAJD INOICADOS AMPLITUD OE | AMPLITUD DE LA MUESTRA P/MARGENES DE ERROR ABAJO INDICADGS
'LA'POBLACIUN i.:‘[% ' iz% : ta% ia% 15% 210% LA POBLACION :1% i'z% + 3% +4% b a5

. 500 < . 222 83 500 ~ v -
1,000 ) ass 285 91 1,000 . -] a7
1,500 638 441 316 |. 94 1,500 : 726 863

2,000 . 714 476 333 95 2,000 . 826 621
72,500 1,250 769 500 3as 93 2,500 '900 €62
1,364 811 -} 519 as3 97 3,000 "1,364 958 692,
1,458 843 530 359 97 3,500 . 1,458 1,003 716
1,538 870 841 3s4 98 4,000 1,539 1,044 738
1,607 891 549 367 98 4,500 - 1,607 1,071 750
1,667 s09 556 370 98 5,000 . . 1,667 1,098 763
1,765 938 | ses |ars | o8 6,000 - 2,903 1,95 | 1,139 | . 783
1,842 . 949 574 a8 59 7,000 . 3,119 1,842 1,171 798 .
1,908 9% 580 381 99 8,000 3,303 1,908 1,196 .| 809
1,957 - 989 584 :| 283 g9 9,000 : 3,462 1,957 1,216 ~.818
5,000 2,000 1,000 588 - -f.385 R 10,000 3,600 2,000 1,233 | 826
6,000 | 2,183 1,034 600 3s0 99 15,000 4,091 2,143 1,286 | 849
6,667 - 2,222 1,053 606 3g2 100 20,000 : 4,390 2,222 1,314 | ‘881 -
7,143 2,273 1,064 610 aga 100- 25,000 11,842 4,592 2,273 1,331 - 869
8,333 2,381 | 1,087 817 397 100 50,000 18,517 5,056 2,381 1,368 884’
9,091 2,433 1,099 621 | 298 100 100,000 118,367 "5,325 2,439 1,387 aga-.
<o | 10,000 2,500 1,111 625 ]'4po ' | 100 oo | 22,500 5,625 | 2,500 - 21,406 .} 900

NOTA: CUANDO NO SE INICIA, LA CIFRA SIGNIFICA QUE LA MUESTRA DEBERIA TENER UNA AMPLITUD SUPERIOR A LA MITAD
DE LA POBLACION, LO QUE EQUIVALDRIA EXRENDER LA ENCUESTA AL TOTAL DE LA POBLACION MISMA.
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2.5.B.c. Determinacién del mé&todo de seleccién de muestra.

Los métodos de seleccién de muestra varfan depen—
diendo de factores tales como: tiempo disponible para reali—
zar la encuesta, recursos monetarios, objetivos etc. y de ahi,
que existan diversos criterios en su eleccién al efectuar una
investigacifn de mercados. Ahora bien, basicamente los méto—
dos de seleccién de muestras se clasifican de acuerdo a un —
criterio muy general, de la siguiente manera:

Por gl ndmero de muestras tomadas de una poblacidn

determinada para la investigacidén:

I.~ Método de muestreo simple.
II.- Método de muestreo doble
III.I Método de muestreo miltiple

Por la forma de seleccionar una muestra:
I. -~ Seleccién aleatoria (probabilistico)

a).~ Muestreo aleotonio simple [musstreo sistemd€ico
b).~- Muestreo estratificado muestreo de dreas

c).- Muestreo conglomerados
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II.- Seleccién en el juicio de una persona (no pro
babilistico)

a) Muestreo por conveniencia

b) Muestreo por juicio

c) Muestreo por cuotes

I.- Muestreo éimple.

En este tipo de muestreo es tomada unicamente una-
nuestra de la poblacién dada para el estudio. Debido a esto,~
el tamafio de la muestra debe ser lo suficientemente represen-—
tativa. '

II.- Muestreo doble.

B8ajo este tipo de muestreo, cuando el resultado -

del estudio de la primera muestra no es determinante, es exés

trafda una segunda muestra de la tisma poblacién y ambas son-
combinadas para analizar los resultados.

‘IZT,- Muestreo mdltiple.

Este método se asemejaﬁél muestreo doble, so0lo ——

que el ndmero de muestras sucesivas requerido para lleger a -

una decisién es de mas de dos muestras.

Muestreo Probabilistico:
-~ Muestreo aleatorio simple.

El muestreo aleatorio simple es el mas sencillo —
de los métodos llamados probabilisticos y por tal, resulta —
conveniente exponerlo en un principio para poder exponer mas-
adelante otros métodos de mayor dificultad.
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El muestreo aleatorio simple es considerado como -~
un caso especial del muestreo probabilistico, (en el cual to-
da muestra posible de un tamafio dado extraido de un universo-
o poblacldn especificada tiene una portunidad de ser seleccio
nada) En el muestreo al azar simple toda muestra posible tlB
ne una oportunidad conocida e igual de ser escogida.

Como escojer una muestra aleatoria simple:

Para seleccionar una muestra aleatoria 51mple, es—
necesario contar con una técnlca que asegure en el muestreo =
repetido, que cada componente en el universo o poblacién ten~
ga igual oportunidad de ser incluido. A continuacidn se pre~
sentan dos métodos mas comunmente usados y que reunen este -
requisito.

a).- Seleccién en una lista de todas las muestras—
posibles.

En este método se siguen estos pasos:

a).- Se numera ssrlamente los elementos del unlver
so de 1 a n, de tal forma que.cada ndmero correaponda auna -
muestra posible.

b).~ Se depositan todos los ndmeros en una urna ——
y se mezclan concienzudamente.

c).- Se saca & ciegas una ficha y se selecciona —
como muestra a la correspondiente al numero.

Ahora bien, para determinar el numero de muestras-
que contiene el universo o pobiacldn se emplea la siguiente -
férmula:
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AR
)= & =

Por ejemplo: la poblaclén 0 universo que esté com—'
prendido por A,B,C, Dy E, puede decirse.que existen 10 mues~
. tras diferentes de tamairio 3 pqes,

( ) 5! 5&4 _‘0
W3 3\ (5-5)' @D =z

y estas 10 muestras estarian compuestas de la siguiente mane-—
I’cal

ABC ABD ABE ACD ACE
ADE 8CcD BCE BDE CDE

Nétese que la misma letra no ocurre dos veces en -
la misma musstra.

El orden de los elementos en la muestra no importa,

las muestranwABG, ‘ACB, BAC, 9BGA,; CAB y CBA son consideradas-
iguales. ' '

b).- Seleccién de un elemanto de la muestre cada -
vez. .

' - - En este método, se seleccionan los elementos de —
la muestra en forma individual del universo, en lugar de esco
ger la muestrauentera de una solg extraccidn.

lL.os pasos a seguir en este método son:
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. 1.~ Se numeran en forma serial todos los elementos
de la poblacién o universo .de tal manera que cada ndmero co—
rresponda a cada uno de los elementos del universo.

2.— Se mezclan las fichas en una urna y se escoge-
una a ciegas. Fl1 elemento escogido serd uno de los elementos-
de la muestra.

3.~ Se mezclan las fichas restantes (no se incluye
la extraidqﬂy se selecciona otra ficha por medio de otra exe—
traccién a ciegas y se continda de la misma manera hasta COM-
pletar la muestra.

Usar esta técnica, de sacar un componente cada vez
en lugar de toda la muestra, elimina la necesidad de enumerer
todas las muestras posibles paso EXlgldD en el método antg——
rior.

Existe una técnica comunmente empleada para evitar
el uso de la uwrn@ en el sorteb, {usadt:s en ambos métodos) —
basada en el uso de unas tablas denominadas "Tablas de nime-—
ros aleatorios', y cuya constitucién basicamente consiste en-
un gran ndmero de grupos de digitos (pueden ser cinco por -
ejemplo) y los cuales han sido establecidos completamente al-
azar. Su uso es fdcil, pues unicamente lo que hay que hacer -
es escoger un punto de partida al azar de la tabla, y de ahl-
partir para reunir todos nuestros elementos de’la muestra (se
van tomando los nimeros de los grupos de digitos hasta come——=
pletar el ndmero deseado). AsI, por ejemplo, si deseamos ESe—-
coger una muestra de 4 elementos de una muestra de 20, se —
enumeran los 20 elementos del universo del 01 al 20 y los 4 -~
ndmeros o dfgitos escogidos al azar de la tabla son tomados.-—
(Existen infinidad de textos en los cuales se encuentra detae
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llada de manere especifica los pasos a seguir en el uso de ta
blas de ndmeros aleatorios. Se recomienda recurrir a estos pa
ra tener una idea mas clara de lo que son dichas tablas pues~
desgraciadamente, para fines de nuestro trabajo, no es posi—-—
ble hacer una exposicién detallada de estas).

El muestreo aleatorio simple sus ventajas y desven
tajas.

De lo expuesto antériormente, puede decirse que pa
ra determinar una muestra aleagoria simple se hace necesario:

a) Tener una lista con todos los elementos del uni
Verso, y3; '

b) Utilizar una tabla de nimeros aleatorios para -
determinar los elementos de la muestra.

Por lo cual el método, cuenta con una ventaja prin

- cipal que es; el ser el Unico sistema completamente aleatorio.

Pero debido, precisamente también a esta, cusnta con las si—
guientes desventajas: !

a) Resulta bastante diffcil tener en forma de lis~
ta todos los elementos que integran el universo o poblacién -
bajo estudio.

b) En muestras grendes esto redunda en mayor costo,
mayor tiempo disponlble, etc.

Lo anterior trae como resultado que su uso nNo sea-—
muy generaelizado en las investigaciones, dejando su lugar a -
otros tipos de muestreo mas prédcticos como los que a continug
cién se presentan.
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- Muestreo estratificado

En el muestreo aleatorio simple (que acabamos de =
ver) para reducir el error muestral lo dnico que hay que ha=s
cer es aumentar el tamafio de la muestra. Sin embargo si con -
anterioridad a la investigacién se tienen conocimientos re—e—
ferentes al universo, pueden ser utilizados estos para su es—
tratificacidén'y de esta Torma reducir el error de muestreo, -
1o cual nos conduce a un ruevo método de muestreo denominado-
muestreo estratificado. Este método consiste de una manera —
general; primero en clasificar los elementos de la poblacién-
en grupos y luego seleccionar en tada uno de ellos una mueS——
tra simple al azar tomando al menos un elemento de cada grupo.

Luego entonces los pasos a seguir. de una manera -
mas detallada son:

- El universo o poblaciéin del cual se sacard la —-
muestra es subdividido ( o estratificado) en grupos que son -
mutuamente excluyentes, pero gue juntos, incluyen todos los -
componentes del universo.

- Escoger independientemente una muestra al azar -
simple de cada grupo o estrato.

Factores que intervienen en la seleccidn de mugeS—
tras al azar estratificadas:

Basicamente los puntos a considerar en la confec-
cién de una muestra al azar estratificada son-

~ Bases de la estratificacidn. - ;Bue caracteris—
ticas deben ser usadas para subdividir el universo en estra—
tos?
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- Nimero de estratos.- ;Cuantos estratos deben ser
constituidos y que margenes de estratos deben ser usados?.

~ Tamafio de la muestra dentro de los estratos. - -
¢Cuantas observaciones deben ser tomadas en cada estrato?.

Bases de la estratificaci&n.

Dentro de este punto puede hacerse la pregunta; —
¢ Como debe ser subdividido el univers: total de interés en -

 sus subuniversos componentes?. A primera instancia pusde penw:..

sarse en la base de la distribucidn de frecuencias de la Vae—
riable estudiada, pero al tratar de hacerloc de esta manera =
surgen 2 problemas:

Primero.-~ Generelmente el interés se centra no so-~
bre una variable sino sobre varias, y la estratificacidn so~--
bre la base de una pusde no preveer la mayor estratificacién-
para las demds.

Segunda. - AUn cuando el estudio a realizar se ba-—

sara en una sola variable, generalmente no existen datos dis-
ponibles actuales sobre su distribucién de frecuencias.

Bajo estas limitaciones lo mas recomendable e5 =
crear estratos sobre las variables para las cuales hay infor-
macién disponible que se cree altamente correlacionade con ~-—
las principales caracteristicas del interds de la encuesta.

v . . .

Dicha estratificacién puede ser hecha por la base-
. de una variable individual y sencilla (como ejemplo, el volu-
men de ventas en pesos de las tiendas) 0 sobre una variable -
compuesta ﬁcomo ejemplo: volumen de ventas en pesos de las —
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- tiendas dentro de la regién geogrdfica "Y") lo gue depende -

de cuestiones como : la disponibilidad de informacisén detallg ,
da y ndmero de estratos a usar.

Eri.la investigacién de mercados prectica las bases—
de estratificacién que mas frecuentemente brindan resul tados~
positivos son:

‘Sexo.~ El1 sexo influye sobremanera en los puntos-
de vista, los pareceres y los gustos.

Clases'de edad.- La edad es un factor determinante-
también para los resultados de la encuesta. Los jovenes va——
rian en gustos, costumbres, cardcter, etc. con respecto a la-
gente adulta.

Regién.- De la misma manere, la dispersién geogrd-
fica de los entrevistados ejerce influencia sobre los resulta
dos de la encuesta, ya sea por el clima, las tradiciones y —

costumbres, etc. Por esto, interesa que en la muestra se —

tenga en cuenta las diversas necesidades y gustos de la pobla
cién que habita. Por ejemplo la poblacién que habita en lbs
centros. urbanos a la que habita en el campo.

Profesiones y condiciones econémicas y sociales.——
El nivel econémico de los entrevistados también resulta de ig
portancia vital. Las necesidades, los gustos, los puntos de-
vista, las preferencias en numerosos sectores, etc. resultan
muy diferentes si consideramos un campesino, un abogado, un =-.
industrial, un empleado, un obrero, un chofer o una sirvienta.

Otras bases que pueden considerarse pare la estre-
tificifn y que pueden revestir importancia especial para el-
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se trata son, entre otras:

Clasificacién en base a la alimentacidn:

a) Personas que comen carne y verduras
b) Personas que comen solo verduras

Clasificacién relativa al calzado

a) Personas que andan descalzos
b) Personas que usan huaraches
c) Personas que usan zapatos

Clasificacién relativa al idioma.

a) Personas que hablan solo dialectos locales

b) Personas que hablan dialectos 'y espafiol

c) Personas que hablan solo espariol

d) Personas que hablan espafiol y una o varias
lenguas extranjeres.

El uso adecuado de las bases para eétfatificar in-
fluyen grandemente sobre los resultados obtenidos, por lo tal,

se racomienda poner la mayor atencidén posible en cuanto a es- .

to. Por ejemplo; cuando se estan estudiando poblaciones huma

nas unicamente
(edad, ingresc

resulta conveniente usar bases demogréficas -
etc.) o cuando se estan efectuando estudics ~

sobre instituciones se pueden tomar bases como medida o tama-

fio (volumen de

capital, nimero de empleados etc.)

Ndmero de estratos

Cuando ya ha sido escogido el modo de estratifica-
cifn aparecen las cuestiones del nimerc de estratos a consiee—
" derar, asf como de sus 1lfmites.
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Con referencia al ndmero de estratos lo mas reco——
mendable es usar tantos como sea posible, 1lo cual depende tan
to de las necesidades, asi como de:'lds disponibilidades de la
investigacidn.

En cuanto a los 1lImites lueden cecirse que; si da-
do cierto ndmero de estratos a integrar ;que puntos de corte-
deben ser usados para establecer los lImites o fronteras de -
los estratos?. Dentro de esto cabe considerar lo siguiente: -
si se realiza la investigacién sobre una variable cuantitatie=
va (como ejemplo: las ventas eppesos de las tiendas de Aurre—
réd) entonces resulta fdcil establecer normas en coanto a esto,
pero si son usadas wvariables nu&lmtathas-u, (reglones geogré
ficas), légicamente resultard de mayor dificultad establecer-
las, por lo cual se puede decir que el juicio de la persona -
encargada de la investigacién cuenta un papel muy impoftante-
dentro de esto y debe poner sumo cuidado en su determinacidn.

Tamario de la muestra dentro de los estratos. i,

Una vez obtenido las bases de estratificacién, as{
como el nidmero de estratos, surge el problema de decidir so—
bre el tamafio que la muestra tendrd dentro de cada estrato. -
Podemos decir con respecto a esto, gue existen como bases dos
criterios principales: el primero que tiene su origen en la -
facilidad y simplicidad y que conduce a la llamada distribu-r
cién proporcional, y el segundo que se basa en la exactitud,-
y gque nos conduce a la llamda distribucién no proporcional‘u-

" 6ptima. ( Se ha encontrato en otros autores, un tercer crite-

rio sobre la base de costo de la investigacién, y que nos con
duce a una distribucién éptima econémica).
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Distribucién proporcional.

En este tipo de distribuci6n se saca una muestra -

de todos los estratos de la misma” tasa. Por ejemplo: Si se é\,;f9

desea seleccionar una muestra de 15% de una cierta poblacién-
se tomarfa en cada estratd una muestra del 15% del total po—
blacional del estrato. En este caso, dado que las tasés de —

“muestreo resultan ser iguales en todos los estratos; el ndme-

ro de elementos tomado en cada uno de ellos variard dependien
do del tamario del estrato. Es declr, dentro de cada estrato-
el tamafio de la muestra sera proporclonal a la poblaclﬁn to-—
tal del estrato.

Matemdticamente quedaria,

e B el B e N 1)

En donde:
N\;.2..rk= Elementos incluidos en cada estrato.

N

Total del universo

n

Ndmero de personas a interrogar en total en la
muestra

nyn2...nk= Tamafio gue la muestra tendrd dentro de-
cada estrato.

Ejemplo:

Se tienen los siguientes datos:
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Estrato Ndmero de elementos
- en el estrato-

1 | 10,000
2 : 20,000 La muestra debe-
rd ser de 500 ~-
3 20,000 elementos.
100, 000

Aplicando la férmula en el estrato 1
‘n.= NE
N

n,= 10,000 x 500 = 10,000 x .5 = 50
100,000

n2= 20,000 x 500 = 20,000 x .5
100,000

100

'n3= . 70,000 x 500 = 70,000 x .5 = 350
100,000 500

Este método es probablemente el método més exten—
samente usado. Por 1o regular es también el método preferido
cuando el objeto es estimar la .. media global del universo, y
los unicos datos estadfsticos disponibles sobre los estratos-
son sus tamafios (ndmero de componentes en cada uno).

Distribucién no proporcional u 6ptimo.

En 1934 Jerzy Neyman 10 descubrié este m&todo que-

104 = €Y Nusstreo- Estadfstico y ‘sus ApllCﬂGlonEg eh Yas" Enpuae

tas de Mercado, Pérez Insunza Rodolfo Tesis Prof. IPN —-
1977 pég. 116.
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consiste en dejarque la asignacién del tamafio muestral en ca-
da estrato, varie de acuerdo con la dispersién de la caracte-
ristica que se investiga. Dicho en otras palabras; la tasa de
muestreo en un estrato debe ser proporcional a la desviacidn-
estandar en ese estrato. De esta manera, el ndmero de elemen-
tos a extraer para la muestra en cada estrato, dependeria no-
solo del nimero de elementos en el estrato, sino también de -~
la desviacién estandar de la caracteristica que se va a medir.

Pero debido precisamente; a gue es necesario cono-~
cer las desviaciones standar de los estratos para calcular su
tamario, el fiétodo de distribucién no proporcional es poco --
usado en la prédctica. 5in embargo, resulta considerable tomar
lo an:cuenta como modelo tebrico a seguir cuando resulte con-
veniente. Puede resultar de utilidad cuando se trate por ——-
ejemplo de encuestas panel (perifdicas), porque en ese caso -
se conocen los resultados en 2l transcurso del tiempo del es-
tudio precedente.

Para este tipo de distribucitn, el nimero de ele--
mentos que: se selecciona en un estrato estd dado por la fér-
mula siguiente:

Nk =n. Nt ¥k (11
T i N
2Nk T k
En donde:
"pk = Ndmero de elementos a determinar del estrato
k. :
n = Tamafio asignado de la muestra

- El1 Muestreo Estadistico y sus Aplicaciones en las encues

tas de Mercado, Pérez Insunza Rodolfo, Tesis Prof. IPN =
1977 pég. 116.
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;=N == Nimero de elementos en el estrato k

w} k = Desviaci6n estandar del estrato k

Ejemplo:

Se tienen los siguientes datos de una investiga—

Estrato

No. de elementos
del estrato

538
4,756

30,964

D.E. en el
estrato.

9,000

1,200
300

Aplicando la férmula anterior, el tamafio de cada —
estrato quedarfa de la siguiente manera: '

Estrato N< ) Tamafio- de la-—
No. de elemen pusstra en ca
tos en el es- | D.E. ka{K i da estrato —-
tudio TRk (nke )

K 538 9,000 |4,842,000 |:gaa 244
2 4,756 1,200 | 5,707,200, }.2688 268
3 30,964 300 | 9,269,200 |.468 468

Total |36,258 19,838.400 |1,000 | 1,000
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#= nk 1000 x Nk Tk
Ne TR

Algunas consideraciones sobre el muestreo al azar-
estratificado. ‘

Generalmente este método de muestreo se encuentra-
sujeto a muchas de las limitaciones prdcticas encontradas en-—
el muestreo al azar simple:

a) Tiene que hallarse disponible una lista de to-~-
dos los componentes del universo antes de extraer la muestra.

b) El nimero de componentes del universo en cada -
estrato tiene que ser conocido si ha de aprovecharse plena——-—
mente la estratificacidn.

El muestreo al azar estratificado brindard tasi —-
siempre estimados mas confiables que el muestreo al azar sim-
ple., -

~ Muestreo de conglomerados.

En los métodos de muestreo expuestos con anteriori
dad es necesario una lista ordenada de los elementos del uni-
verso de la que se puede extraer directamente la muestra. -—
Sin embargo, no siempre es posible tener dicha lista disponi-
ble y de esta manera realizar este tipo de muestreo, por lo -
que se ha creado el muestreo por conglomerados, en el cual —
se supone que las unidades de andlisis estdn agrupades en ———
conglomérados, y ademds, la seleccidén muestral es precisamen-
te de conglomerados, evitando asi el uso de una lista.
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Asi pues, resulta recomendable el uso del muestreo
de conglomerados, cuando no se dispone de un marco adecuado -
(la lista) de donde seleccionar una muestra de los elementos—
de la poblacifn, y el costo de construccién de dicho marco -—
podria resultar ser demasiado elevado. En otros casos, puge——
de existir el marco pero puede también resultar mas eficiente
el muestreoc de conglomerados {sobre cierta base geogréfica) -
que el muestreo simple al azar, dadas 1lss economias gue repor
ta el primero en lo que se refiere a los costos de las labo-~
res de campo. De la misma forma en muchas situaciones prdcti~
cas, una muestra de un cierto nidmero de unidades selecciona——
das al azar dard unacvarianza mas pequeria que una muestra del
mismo tamario seleccianada en conglomerados; sin embargo, cuan
do se evalda entre costo y precisién la muestra de conglome~——
rados puede resultar mas eficiente.

Tipos de muestreo dentro del muestreo por conglo--
merados.

Dentro del muestreo por conglomerados podemos en—
contrar bdsicamente los siguientes tipos de muestreo:

~ Sistemdtico

~ Areas Unietdpico
Polietdpico

Muestreo sistemdtico.

Para seleccionar una muestra sistemdtica, el pri--
mer paso es determinar el nimero total de componentes del uni.
verse. Posteriormente se divide esta cifra por el tamafio de-
muestra deseada, el nimero resultante es llamado intervaloc —
del muestreo, despuSs se selecciona un nimerc al azar entre~
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B y 1la cifra del intervalo de muestreo. Este identifica el — -
_ primer elemento en la lista que incluirg en la muestra. Se ~-

afiade a este nimero al azar el intervalo de muestreo. El re-
sultado identifica el segundo elemento de la muestra. Se con-
tinda afiadiendo el interv@lo y tomando los elementos asf iden
tificados hasta completar la muestra.

Ejemplo: De una lista de 80 elementos se desea es~
coger una muestra de probabilidad de 10. Una manera de hacer
lo serfa la siguiente:

0. 80 =28
10

20. 1,2,3,4,5,6,7, B...
la muestra serfan los nimeros
8, 16, 24, etc.

Ventajas de este método.

La principal ventaja de este es su sencillez. La~
técnica es mas rdpida y estd menos sujeta a error que la se-
leccién al azar simple, de aquf que el muestreo sistemdtico -
suela ser usado en luger de muestreo al azar simple.

A menudo otra ventajé que se encuentra, es que el-
muestreo sistemdtico es algo mas eficiente estadisticamente -
que el muestreo al azar simple.

En el ejemplo anterior se supuso que existia una -

lista disponible, sin embargo, no es necesario que haya dispg

nible una lista completa en el momento en que se comienza el-
muestreo. Como ejemplo podria hacerse una muestra sistemati-~
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camente a través del tiempo recogiendo la copia de cada Sa. -
nota de ventas.

Una dificultad surgida del muestreo sistemdtico es
que un estimado insesgado del error de muestreo vinculado en-
la media estimada no puede ser obtenido sin adoptar algunos -
supuestos, debido a que este proceso de seleccién solo iden—
tifica un conglomerado (aunque este pueda contener varios ——
elementos para observacién). Por lo menos son necesarias 2 —
unidades de muestreo (conglomerados) escogidos independiente-
mente para evaluar el error del muestreo.

Un ejemplo de supuesto, podria ser que los elemen—
tos del universo estaban enumerados al azar. Si esto fuera —

realidad, una muestra sistemdtica serfa equivalente a una me= -

muestra al azar simple y las formulas usuales para calcular-—
el error del muestreo serfan aplicables.

Otra dificultad que surge en este método, es que -~
suelen surgir problemas de periodicidad ocultas, ejemplo: pue
de citarse el problema de que el intervalo de muestreo coinci
da con una caracteristica repetitiva en los elementos de la -
muestra del mismo intervalo.

Muestreo por dreas

El muestrec por dreas resulta an método bastante -
ingenioso derivado del de conglomerados con la finalidad de =
evitar la necesidad de una lista. Este método es el mas prédc—
tico en la seleccidn decmusstras probabilisticas y si bien, -
sus principios son fdciles de entender, su aplicacién a pro—
blemas especificos requiere de verdadera ingeniosidad asf co-
mo experiencia.
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- Dentro del muestreo por dreas pueden encontrarse -
bé&isicamente 2 tipos que son: El unietdpico y el polietapico.
Muestreo por dreas unietdpico

A este tipo de muestreo generalmente se le denomi-
na también muestreo Unietdpico de conglomerados, o muestreo -
por &reas simple de una etapa.

En este tipo de muestreo por ejemplo, para obtener

una muestra de personas (que generalmente no es factible obte

ner una lista de todas las personas), se-podria encontrar ppi
merc una lista de familias, despues extraer una muestra de fa
milias y obtener por udltimo la informacién buscada mediante -
entrevista (en este caso la familia es el conglomerado). Este

‘mismo ejemplo podria ser efectuado también por medic o a tra-

vés de mapas, donde estdn sefialados los lfmites de las manza~
nas que permite seleccionar una muestra de manzanas (que es -

- como generalmente se efectuia el muestreo de dreas).

Cuando son emplegdos mapas, es eliminada la nece—
sidad de una lista de todas las personas, ya que se reemplaza
por una lista de manzanas y segmentos.

Muestreo por dreas polietdpico. -

En el mUéstreo por dreas polietdpico, las unid@=—

. .des de la muestra- son ellas mimmaes.objeto de muestreo. Aho-
. ‘ra bien, este submuestreo puede‘ser no solo 'de.dos etapas, ~:
"f:31no hasta enésima, y para lo:-cual. soloﬂse utlliza una- exten- 
. cién de dos etepas para su cbtencidn. Por 1o cual a continug
'[j'cidn“ e hace una exposxclﬁn del muestreo de dos etapas.'
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Muesfreo por épeaéTde 2 etapas.

"En este tipo de muestreo expondremos a.continuasée

- ¢ién un método que se podria‘considerar como una manera gene-
ral de proceder para obtener la muestra y posteriormente Semd -

expuesto un método de una manera mas particular a proceder, -
es decir un método mds prédctico como generalmente se efectia.
Método general.
Para realizar un muestreo por d&reas de 2 etapas—

de manera general se procede de la siguiente manera:

Se saca una proporcién global del universo con %

Se determina el ndmero de elementos gue contendrd-
la 1a. etapa.

Se determina el ndmero de elementos que contendré-
la 2a. etapa. '
Esto en base a:

El productd de la fraccién de muestreo de la %a. -
etapa y la 2a. (el sub-muestreo) debe ser igual la proporcién
global del universo.

Los rasgos distintivos de este muestreo son:

Cada unidad de la %a. etapa tiene la misma probabi

lidad de ser seleccionada para la muestra.

Todas las unidades de la segunda etapa en las uni-
dades de la primera etapa seleccionadas tienen la misma opor-
tunidad de ser seleccionadas para la muestra. En cualquier -
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unidad seleccionada de. la primera etapa, cada unidad de la ——
segunda etapa tiene una oportunidad de seleccidn.

Ejemhlo: Existe un universo de 60 manzanas, cada -
manzana contiene 12 hogares. Se debe escoger una muestra de -
30 casas extrayendo muestras de las manzanas, y submuestras -
de los hogares en las manzanas seleccionadas.

la proporcidn global = 30 = 30 = 1_
60 x 12 720 24
N = 60 manzanas x 12 casas = 720 casas

n 30 casas

"

Una forma de seleccionar esta muestra serfa una m=
muestra de manzanas a una taza de 1 en 12 (1/12) (serfan 5 m=
manzanas) y una submuestra de hogares en las manzans escogi-—-—
das a una tasa de 1 en 2(1/2). Este procedimiento nos daria—
por resultado 30 hogares, pues serlan elegidas S manzanas ‘=
(1/12 x 60) y 6 hogares escogidos en cada manzana (1/2 x 12).

Otras formas de seleccionar la muestra son:

Escoger manzanas a una tasa de (1/2) en 2 hogares—
en manzanas seleccionadas a una tasa de 1 en 12.

Escoger manzanas a una tasa de 1/6 y hogares en w-
manzanas seleccionadas a una tasa de 1 en 4.

Nota: Observese como en todos los casos el produc—
to de la fraccidén de muestreo por manzanas y la fraccién del—
submuestreo dentro de las manzanas es igual a 1/24 (1/6x1/4 =
1/24, 1/2xA./12=1/24)
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Existen también otras técnicas en las cuales las -~
unidades de la primera etapa son seleccionadas con probabili-~
dades variables, y no con probabilidades iguales. Ahora-bien,
nosotros solo hacemos mensidn de estas debido a que no es po-
sible una exposicidn amplia por limitaciones diversas, pero -
puede recurrirse a varios textos en cuanto & esta materia <Z-
para profundizar mas en ella.

Método particular

El nombre de muestrec de dreas polietdpico, s =
deriva precisamente de la diversidad de etapas gue se deben —
seguir para lograr determinar la muestra definitiva. Podria -
ser:

la. etapa.- Seleccionar manzanas en un mapa

?a. etapa.- Seleccionar hogares dentro de estas =
manzanas

3a, gtapa.- Seleccionar personas dentro del hogar-
elegido.

Aungue generalmente ez diffcil encontrar en log ——
textos de investigacidn de mercados una metodologia que se —=
adapte a la mayoria de casos, a continuacidn se presenta un -
método encontrato en un ’f:exto']2 gue es visto desde un punto-
de vista mds préctico, y gue pusde servir un poco de gufa --
para otros casos, haciéndole unas cuentas modificaciones se—-
gdn el problema.

12.~ Introduccion a la Investigacidn de Mercados, Lépez Alta-
mirano Alfredo, Osuna Coronado Manuel. Editorial Diana -
1977 pdg. 126 a 133.
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Lo primero es disponer de un mapa o plano com——
pleto y actualizado de la ciudad a investigar -
(o del &rea a investigar).

Eliminar dél mapa las manzanas (o dreas) que no-
estén dedicadas a casa-~habitacién por ejemplo:~
parques, almacenes, fébricas, etc. (o que no es
tén dedicadas al objetivo propuesto).

Ndmerar de manera correlativa cada manzana que-
tenga cuando menos una casa--habitacién siguien-

~ do una uniformidad para no alterar la alestoris

dad del sorteo.

Determinar el nimero de manzanas a incluir en -
la muestra a trdvés de alguno de los siguientes
métodos.

- Un porcentaje sobre el total de manzanas del uni

verso (un método no muy recomendabls pues es muy arbitrerio)?

- Un método que parte de lo general a lo particu—-

lar y que es més recomendable, pues evita totalmente los as—
pectos subjetivos, y procede de la siguiente forma:

I.~ Determinar un nimero promedio de viviendas por

manzana de la manera siguiente:

Total de Familias = Promedio de viviendas

Total de Manzanas por manzana

1

Ejemplo: Existen en una ciudad 25,000 manzanas y -

350,000 hogares, por lo que:
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350,000 = 14 hogares/manzana
25,000

II.- Fijar un salto minimo de hogares para la rea-
lizacidén de cada entrevista el cual queda determinado por la-
previsifn que se requiera en los datos investigados: Esto es,
aun salto mayor de hogares, una dispersidn también mayor de -
la muestra solo que también a un costo mas elevado. (Puas se-
rd necesario sortear un nimeroc méds grande de manzanas, las ——
cuales habrd que listarlas primeramente y después hacer una -~
entrevista en ellas).

(Se recomienda tomar saltos no menos de 4 hogares,
ni mayores de 10).

III.- Relacionar el promedio de hogares por manza-
na con el salto sistemdtico fijado para obtener el nilmero de-
entrevistas a realizar por manzana. En el jemplo anterior su-
pongamos que el salto es de 6.

Promedio de hogares/hanzanas = No. de entrevistas 14=2.3
Salto minimo para realizar por manzana 6

cada entrevista

IV.~ Determinar el tamario de la muestra, segdn al-
guno de los mé&todos vistos. Suponiendo que la muestra es de -
400

Total de entrevistas 400 = 173.4 ¢ 174 manzanas.
en el estudio 3
No. de entrevistas x manzana

N
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Se recomienda tener un margen de seguridad (de 15=
a 20%) en el ndmero calculado, pues suele suceder encontrarse
con manzanas sin casa~habitacidn, (o pueden establecerse otro
tipo de politicas de seguridad comc custituir-el lugar donde-
no fué encontrado el objetivo por el préximo inmediato etc. ).
- En el ejemplo:

174 + 2% = 208

e) Seleccionar las manazanas a sortear lo cual pug
de ser a través de 2 métodqs:

A través de una tabla de ndmeros aleatorios: debe-
rd buscarse una cantidad de ndmeros aleatorios igual al nidme~
ro de manzanas a sortear, que pueden comprendsrse entre 1y -
el total de manzanas que se hayan numerado en el mapa.

A través de un salto sistemdtico entre cada manza-
na a sortear que se calcula de la siguiente manera:

Total de manzanas = Salto sistemdtico
Tamaro de la Muestra

La forma debaplicar el salto sistemdtico es esco~—
‘ger para la primera seleccién un ndmero aleatorio entre 1y =
la cantidad calculada como salto. Este némeroc debe ser sumado
al salto sistemdtico tantas veces como resulte necesario: .

En el ejemplo quedaria:

25,000 = 120

208
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~ Supongase que el nimero aleatorio entre 1 y 208 ==
Fué 43, la manzana con ese ndmero serfa la primera selecciona

da, y afiadiendo el salto sistemdtico para seleccionar las de-
méds manzanas:

1a.  manzana 43
2a. manzana 120
3a. manzana 120

283

. f) Localizar las manzanas seleccionadas en el mapa
y' despué€s realizar un listado de cada una de ellas en forma -
de censo, incluyendo todas las viviendas destinadas a casga ——
~habitacidn.

Por forma general se lista de la siguiente manera:

i e—
~ )
Punto de partida 1 NORTE

s —

La persona encargada de hacer la lista se limita -~
‘a-anoctar las direcciones de las casas o apartamentos y nivel-
aparente, (No es necesario que una persona haga personalmente
la lista pues para este efecto existen mapas con ingresos de-

terminados y con los cuales se puede trabajar).

g) Realizar una numeracidn de :las viviendas, orde
nando anticipadamente las manzanas segdn el ndmero asignada <«
gr el mapa empleado.
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De este total se obtendrd la muestra de hogares -
usando un método como cuando se seleccion$ las manzanas a ——
sortear pero con unas ligeras variantes.

Se pueden emplear el método de tablas de ndmeros -
aleatorios o el de salto sistemftico determinado de la si—e~—
guiente manera:

Total de hogares listados = Salto sistematico de ho-
Total de entrevistas en gares
la muestra.

l.os pasos que contindan del salto sistemdtico son-
identicos a los de el sorteo de manzanas.

h) Los hogares seleccionados serﬁn visitados por -
el entrvistador (para 1lo cual se establecen politlcas de visi
ta minimas, sustitucidn del hogar, o eliminacidén segdn los ob
jetiveos propuestos).

Existen otros métodos también objetivos en este ti
po de muestreo gque ayudan a determinar la muestra requerida -
y los cuales varian complejidad de técnicas en su uso. El ex-
puesto anteriormente es considerado como uno de los mds prdc—
ticos, pues no es necesario tener preparado un mapa muy deta-
llado como en los otros casoes, sin embargo pueden consultarse
diversidad de textos para estudiar dichos métodos, y determi-
nar de esta manera el mas Idoneo al objetivo propuesto en el-
estudioc de mercado.

Otros tipos de muestreo por dreas.

Cuando se precise establecer muestras de 4reas co- -
mo terrenos, campos, empresas, etc. se pueden emplear métodos
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como los empleados especialmente en los estudios agrfcolas, -

el volumen de cosechas, extensifn de los cultivos, empleo de
" maguinaria, emplec de abonas etc. Uno de estos mé&todos es —-

el de puntos, gue consiste en sobreponer una hoja transparen-

" te (sobre la que han pintado muchos puntos, y los cuales pue-

den estar distribufdos caprichosamente como si se tratara de-
un cielo con estrellas) sobre un mapa. Se hace entonces COe———
rresponder a cada puntc un elemento buscado. Si estos fuesen-
muy densos o sobrantes en relacién al ndmero de las unidades-
que se desea determinar en la muestra se podrian numerar y —
extraer mediante salto sistemdtico. .

Un sistema parecido al anterior es el denominado -
de lineas o listas.

Se hace diferente del de puntos en que en el papel
transparente que se coloca sobre el mapa, se trazan lIneas —-

. paralelas en vez de puntos. Las unidades gue se toman en -

cuenta serdn todas aquellas que se encuentran sobre las 1fie—e
neas, gue son atravesadas por ellas. Si estas son demasig—e
das, se elegirdn empezando por un lado cualquiera, la tercera,
cuarta, sexta, etc. Se obtendrd asf entonces una "muestra -~
sistemdtica de dreas en lineas".

Consideraciones adicionales sobre el muestreo por-
dreas polietdpico.

Una muestra por dreas polietdpico, siempre serd —
menos eficiente estadisticamente que una muestra al azar sim-
ple con el mismo tamafio de unidades de observacién. Una con-
secuencia es que la férmula dada para evaluar el error del —
muestreo por ejemplo de una media basada en una muestra al --
azar simple, no puede ser aplicada a una muestra por dreas ——
en 2 etapas.
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" 'La aplicacién erronea de esta formula en esta Sie

" tuacidn subestimard el error de muestreo efectiva.

Por lo tanto, se hace necesario recurrir a férmue—.
las mas sofisticadas para gvaluar el error de muestreo cuando
son usadas muestras por dreas.

Muestreo no probabilistico.

Algunos métodos de muestreo en que no se satisfa——
ce la condicién de que cada elemento tieneuna oportunidad co-
nocida de ser £legido son llamados métodos de Muestreo.sin -
Probabilidad, y serdn definidos pare gue incluyan cualguier -
método de muestreo en que la oportunidad para escoger un ele-
mento determinado del universo sea desconocido.

Este método incluye gran variedad de técnicas gue-~
van en complejidad desde una muestra escogida puramente sobre
la base de conveniencia a complicada "muestra por cuctas” en-
que los entrevistados son elegidos sobre la base de varias —

caracterfsticas sociceconémicas.

Muestreo de Conveniencia.

Este tipo de muestra es escogido puramente sobre -
la base de conveniencia. Los elementos de esta musstra son -
elegidos simplemente porque son accesibles o saben expresar--
se, o son fdciles de medir de otro modo. La entrevista al -
"Hombre de la calle" es una ilustracién de este tipo de mues~
treo. Una muestra de conueniencia guede ser de valor durante
la fase de prueba previa de un estudio para mejorar el cues——
tionario, pero rara vez debe ser usado en algin esfuerzg se-—-
rio por estimar valores de un universo.
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Muestreo de Juicio. (juicio experto)

Usando este enfoque, un especialista en la materia
de estudio de la encuesta escoge la que €l cree es la mejor -
muestra para ese estudio especifico. Como ejemplo: Un agente~
de ventas podria seleccionar un grupo de establecimientos de-
comestibles en una ciudad que considera como "representativa"
en algdn sentido. Este procedimiento se ha encontrato con re-
sultados insatisfactorios y desde luego, no hay forme objeti-
va de evaluar la confiabilidad de los resultados muestrales -
en tales circunstancias.

Muestreo por. cuotas.

Este tipo de muestreo, dentro de los de sin proba-
bilidad, es quizd el mas comunmente usado. Aunque la comple--
jidad de las muestras por cuotas varfan en forma considerable,
todas ellas contienen los tres pasos bdsicos siguientes:

- Seleccionar las wCaracterfsticas de Control" y -
determinar la proporcién del universo que tiene cada juego ~—

de caracteristicas.

Este paso comprende la subdivisién del universo —

' en subuniverso componentes y es semejante a la estratificle—

cién. Los subuniverses: son llamados usualmente "celulas", y
la base para la estratificecién son llamadas "Controles", -
Estos Jltimos son escogidos por lo general scbre dos bases.

I.- Se cree que estan correlacionados con la carac
terIstica a estudiar.

II.~ Hay disponible una ifformacisén razonablemente
al corriente sobre su distribucién dentro del universo.
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Ejemplo: Se escogieron 2 caracteristicas de conee
trol, la edad y el ingreso familiar, para una encuesta de =
amas de casa en una ciudad "X" las células resultantes serfan:

CELULAS EN UNA MUESTRA POR CUOTAS DE DOS .
VARIABLES.

Edad del ama de casa

" Ingreso de la Familia

Menos de 20 o mas total
20 afios afios '

Menos de $ 15,000 28% 20% a8 %
$ 15,000 y més 12% 40% 52 %
Total. 4% 60% 100 %

En el universo del que se sacardn muestras, 28 %-
de las amas de casa tienen menos de 20 afios de edad e ingre=—
sos familiares inferiores a 15,000 pesos; 12% tienen menos de
20 afios e ingresos de $ 15,000 o mas, y asf sucesivamente.

No es comdn que el ndmero de variables de control-~
sea restringido a dos, o0 que las subdivisiones dentro de cada
variable de control sean dos.

: Generalmente se usaran mas de dos caracteristicas-
de control aungue el nidmero de subdivisiones dentro de cada -
variable de control se restiinganporlo general a 4 o 5. Si —
se usan demasiados controles y subdivisiones, el ndmerc de ce
lulas semultiplica rdpidamente.
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Ejempleo: Supongamos gue se usan 5-controles:

Edad.- 3 subdivisiones-menos de 20, 20, 35 y més. de 35

Educacién.~ 3 subdivisiones -~ 2 afios o menos de vocacional -
vocacional completa y alguna educacifin superior.

Raza.- Subdivisiones Blanca y no blanca

Tamafio de la ciudad.~ 4 subdivisiones - mds de 50,000 de
. 25,0004a 50,000, rural no compesino y campesino.

Regidn Geogrdfica.- 4 subdivisiones - Norte, Sur, Este y
Oeste.

Estos controles y subdivisiones dentro de c/u ten-
dria por resultado 288 células o casillas diferentes (3 x 3 x
2x 4 x 4 =288).

Distribucidén de las muestras entre las células. —
A continuacién debe decidirse que tamafio de la muestra debe -
tomarse de cada célula. Usualmente, peroc no es necesario, se-
toma unae muestra proporcional es decir: se dd a cada célula -
la misma proporcién de la muestra que representa del universo.

Ejemplo: Se refiere al visto dentro de este tema:

Si una muestra total de doscientos fuere deseada,-
una distribucién proporcional de entrevistas por célula seria:

+
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DESCRIPCION DEL AMA DE CASA . NUMEBRO EN. LA MUESTRA
Menos de 20 afios, ingresos familiar
inferior a $ 15,000 56 28 %
Menos de 20 afios, ingrso familiar
de $ 15,000 o mds - 24 12 %
20 6 mds afios, ingreso familiar
inferior a $ 15,000 40 20 %
20 6 mds éﬁos, ingreso familiar
de $§ 15,000 § mé&s 80 40 %
TOTALES 200 (100 %)

Seleccidn de los componentea-dé la muestra:

El paso a seguir después de haber determinado el -
ndmero total de entrevistas en cada "célula" es asignar una -
cuota a cada empleado de campo. Esto es; se dice a cada uno -
de estos que obtenga x observaciones con componentes que ten-
gan un juego de caracterfsticas, y observaciones con componen
tes que tengan otro juego de caracteristicas, y asf sucesiva-
mente, hasta quehaya sido acompletada la muestra asignada.

En el mismo ejemplo: podria decirse a un entrevis-
tador que consiga una cuota de 8 entrevistas con amas de casa
menores de 20 afios con un ingreso familiar inferior a $15,000
y catorce entrevistas con amas de casa menores de 20 afos que
tengan un ingreso familiar de $15,000 & més. (de esto se de-
riva el nombre de "por cuotas")

Los representantes en el terreno entonces buscan -
y entrevistan u observan a componentes que parezcan tener las
especificaciones deseadas. Generalmente las entrevistas son-
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obtenidas de la forma mas expedita posible; pero en algunas -
se _imponen restricciones adicionales a la forma en que son —
escogidas las entrevistas. Por ejemplo: pueden especificarse
que los entrevistados tengan que se hallados en ciertas ==
éreas.

validacién de las Muestras por Cuotas.

Debido al conocimiento de que las muestras deter—
minadas por este mé&todo pueden conducir a propiedades distin-
tas a las del universo, se ha creado un artificio para deter-
minar esas distinciones: Es la véliacidn. Esta supone una com
paracién de la muestra y el universo en relacién con varias -
caracterfsticas no usadas como variables de control. Por -
ejemplo: En la ilustracidn-de las amas de casa, las doscien—
tas entrevistadas podriah ser comparadas con el universo del-
que se han extrafdo muestras respecto de caracterfsticas como
el nimero de hijos, la ocupacién del esposo y la raza. 5i la
validacién no indica grandés diferencias entre la muestra y =
el universo en las caracteristicas comparadas, se supone co-
munmente que la muestra es representativa del universo., Sin -
embargo, es importante admitir que esto no prueba que la mues
tra sea representativa.

Ventajas del muestreo de probabilidad.

Existen 3 ventajas bdsicas:

a) El muestreo de probabilidad es el ¢nico método-—
de muestreo que brinda estimados que estdn escencialmente in-
sesgados y tienen una precisién mensurable.

£l uso del muestreo de probabilidad permite al in-
vestigador computar de los datos muestrales: 1) Estimados =
escencialmente insesgados de los valores del universo pertie-
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nente, y 2) medidas del error de muestreo asociado con estos—
estimados.

b) Es posible evaluar la eficiencia relativa de va
rios disefios de muestras solo:cuando se usa el muestreo de =
probabilidad.

Por ejemplo sepuede comparer el muestreo al azar -
simple con el muestreo por conglomerados simple y deducir las
condicines en las que €l error de muestreo de uno serd menor-
que el del otro.

c) La eficiencia del muestreo de probabilidad no -
depende de la existencia de informacidén detallada sobre el --
universo.

Lo ¢nico que hace falta es: 1) una manera de deter
minar con singularidad cada elemento del universo y 2) El co-
nocimiento del ndmero total de elementos del universo.

Desventajas del muestreo de probabilidad.

Aln cuando este sistema presenta las ventajas ———
enumeradas: anteriormente no es usado en la mayoria de los ca~
sos debido a:

a) El nivel de pericia y experiencia exigido para-
suU uso: '

Debido a que las técnicas -de muestreo por probabi-
lidad han sido desarrolladas a dltimas fechas, existe poco —
personal que pueda ejecutarla.
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b) Al tiempo requefido para su planeacién y ejecu-
-cién, ' ' '

En ocasiones es preferible realizar un muestreo —-—
. sin-probabilidad, debido a exigencigs de tiempo, pues un mues
treo por probabilidad requiere de tiempo suficiente para su -
preparacisn.

c) Consideraciones del costa.

El costo por observaciﬁnvrelativamente bajo .del —-
muestreo sin probabilidad es una importante ventaja para con-
el de probabilidad, Debido a gue muchos estudios tienen que -
ser llevados a cabo con un pequefio presupuesto el muestreo ---
sin probabilidad puede ser la Ghica opcién prdctica. Ademds ;-
el costo tiene que ser asociado con las demandas en cuanto &a—
precisién del problema. ' - .

, Lé eleccién entre métodos de muestreo de probabi-——.
lidad y sin prqbabilid?d en la practica. '
La decisidn en cuanto a.que método se debe usar -~
puede estar enfocada a diversos puntos de vista como:

a) La decisién es clare cuando la encuesta tiene -
que proporcionar estimados escencialmente insesgados, cuya -
precisién puede ser evaluada. En semejante caso, ge'usaria —
el muestreoc de probabilidad.

b) Por la otra parte si solo se necesitan estima—-
dos genereles y si los recursos disponibles son en extremg —-
limitados, debe emplearse alguna forma de muestreo, sin pro—
babilidad. No obsfante, en ocasiones puede realizarse un ——-
muestreo que contenga tanto elementos de muestreo probabilis-~
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.-~ tico, como d&l no probabilistico, siempre y cuando no afecte-
a-la obtencién del objetivo propuesto.

Resulta conveniente sin embargo, determinar el -~
tipo de muestreo a usar, tomando en consideracién basicamente
los aspectos mencionados con anterioridad: costo, tiempo dis-
ponible, veracidad en la informacidén y objetives propuestos.



ASPECTOS REELEVANTES DEL DISENO-EN UNA MUESTRA

(Implica
Conocer el Universo

&étodo basado en la relacidn
de la media de la poblaciﬁﬁ-
y la distribucién en el mues’
treo de la media (X)

Determinar el ndmero
de elementos de la — Método andlogo al anterior -

muestra (tamafio) con los mismos principios —
pero empleando proporciones

Método empleando tablas ya -
establecidas (tablas prontua

Disefio de una rio) v
muestra > r' .
(bor el nimero de muestras to [Método de mustreo simple
madas de una poblacién deter iMétodo de Muestreb doble
mineda . } |Método de muestreo multiple
Determinar el método ¢ ~ ‘ - o
de seleccién de la r i - . . . Muestreo aleato?l? simple
muestra Seleccién probabilistica Muestreo estratificado uestreo sistem&tico
- » Por la forma de seleccionar { : Muestreo de conglomerados i é .
la muestra Muestreo de dreas
\ ‘ i _ Muestreo por conveniencia
Seleccifn no probabilistica ¢ Muestreo por juicio

 ‘; : ‘ ) : ‘Muestreo por cuotas
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2.6 Capacitacién del personal de campo.

Gran parte deléxito de una investigacién de merca-
do se basa en las aptitudes, tezén y honestidad del personal-
encargado de efectuar las entrevistas.. De ahf que un buen en-
trevistado requiera largos perfodos de prdctica asf como cur—
sos especiales de adiestramiento e instrucciones. precisas.
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Factorss a considerer

El diseflo de la muestre
Los sitios muestrales

. La'raze, edac y sexo de los
Critarics os seleccidn

4 entrevistados
Procedimiento de seleccidn La ocupacidn
: Le ratureleze de las preguntas
Prusbas de seleccidn " | qus se rardn
En istas de seleccisn Diwanihilidau de automdvil

Fuentes de en ’nd"“ Instrucciones por escrito

Confarancias
Representacidn ae pagelas
Casos

Entrevistas ce prictica

Métodos de acisstramiento [

Localizacidn del entrevistado

Rspresentacién y establaci-

miento de relacisn de simpa-

tfa con el entrsevistacdo

Como hacer la oregunta
Obtencifin de los cuestos adgs
cuados ’

Anotacidn de las respuestas

Contenido du]. programa dc
adisstramiento

Entrevista préctica
Medicién de la comprenaidn
de los asosctos esoecificos

de . la uncunm:l Examen sscrito y orel

Supervisién en el tarrenc
Pusde determinar la situacidn
exacta del progreso dal trepa
. . : Jo en el terrenc
Ravisién preliminar en le Pueden ser advartidcs los .

_ Oficina arrores y corregirlos los en.
trevistadores.

La revisidn tiens un inicic

Temprano reduciends el tiem-

o necesario para ests paso,
.

Enviar a un entrevistador a cass del entrevistado pare Dre-
guntar si fud entrevistado

4 Llamar por teléfono a loa nntrwisudoa. R

-Enviar une. carts, con-tarjeta postal adjunta psre respuasta
L“ ai fus entrsvistade

Fcum?

R Las nsgativas -

'LEI cumplimisnto de las instruccionas
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La mayorfa de autores de investigacién de mercados
coinciden en el hecho de que la seleccidn, adiestramiento, su
pervisién y evaluacién de los entrevistadores estdn Intima——
mente ligados con los errores que aparecen en las respuestas:
Con el fin de evitar este tipo de errores, a continuacién -
enumeramos las caracteristicas y cualidades que deben reunire—
los entrevistadores dentro de cada una de las técnicas men~—
cionadas. '

2.6.A Seleccién.

Comp se sabe, dentro de la seleccién de personal -
en una empresa, se han desarrollado técnicas muy complejas -——
gue ayudan a desempenar tal tarea. Desgraciadamente dentro de-
la seleccién en la investigacién de mercados no se pueden o
aplicar esas técnicas debido entre otras a causas como:

Los empleédos trabajan por horas

La paga es relativamente baja

Las tareas asignadas generalmente exigen traba jar-
de noche o fines de semana. '

El trabajo no se repite (no son iguales una en =
otra)

Los trabajadores trabajan sin supervisién directa,
y por lo tanto, es diffcil. discernir la calidad -
del trabajo.

Criterio de seleccidén.

El primer paso para éstablecer un proceso de selec

. cifn que nos permita eliminar a los empleados de campo menos

deseables es establecer un conjunto de requisitos de trabajo.
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Factores tales como los siguientes tendrdn un efecto obvio so
bre gue clase de entrevistadores serdn aceptables:para desa—-—
rrollar un trabajo especifico.

a) E1 disefio de la muestra (como ejemplo: si ha de
desearse una muestra de probabilidad, entonces los entrevis——
tadores tienen gque saber leer mapas, y seguir las instruccio-
nes de enumeracién).

b) Los sitios muestrales (deben preveerse que los—
entrevistadores sean de la localidad donde se va a efectuar -
el trabajo para evitar costos de viaje altos).

c) La raza, la edad y el sexd:: de los entrevista——
dos también intervienen en el criterio de seleccién.

d) La ocupacién (depende del grado de nivel socio-
econfmico que se pretenda abarcar tendrdn que ser los entre-——
vistadores también).

e) La naturaleza de las preguntas que se hardn.
En las encuestas que se debe efectuar sondeo,exi—

gir personal mas especializado (psicologos, sociologos, ete. ).

f) Disponibilidad de automévil. Esto tamblén depen
de de las zonas que se pretenda abarcar.

Desgraciadamente la generalidad de la seleccidn —
del personal de campo se basa (aun cuando no es una-buena ba-
se) de manera casi exclusiva en una apariencia y personalidad

" agradables que se supone reflejan la capacidad para generar -

y mantener la relacién de simpatfa con el entrevistado.
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Procedimiento de seleccidén.

Como se mencioné con anterioridad, la mayoria de -
individuos se seleccionan sobre la base de que caracteristi—
cas deben contener, las cualidades necesarias para el trabajo
seglin la evidencia y la informacién presentada en sus formula
rios de solicitud. . R '

.-

Pruebas de seleccién. *

Adn con lo anterior, se han desarrollado pruebas -
de seleccibn como; La Guiford-Martin (que mide la objetividad
de afabilidad y la cooperaciﬁn), la Auditory Number-Space =——-
(de memoria) y la Wonderlic Personnel (de inteligencia). 2 -
Pero desgraciadamente la mayoria de agencias no las realiza -
para efectuar la seleccidén de los entrevistadores debido al -
gasto en que se incurre. '

Entrevistas de seleccién.

Muchas organizaciones usan una entrevista personal
para selecciocnar el persconal de campo. La entrevista puede -
ser realizada de.manera que “pruebe" al aspirante en cuanto -
a ciertos factores de importancia, como ; su capacidad para -
tratar a las personas y el conocimienteo, el razonamiento y -—
personalidad.

Es necesario mencionar que, dentro de esta activi- -
dad tiene mucho que ver si el individuo que realiza la entre-
vista estd:familiarizado con los requisitos de trabajo y es -~
un entrevistador experto para que pueda probalemente tener —-
algun éxito la entrevista. ' '

13.~ Investigacién de Mercados Texto y Casos, Harper W, Boyd
Jr. Ralph Westatll , UTEHA 1975 Pdg. 533.
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Fuentes de entrevistadores.

Para obtenér entrevistadores SB_puéde recurrir a:
Las escuelas '
El Gobierno.

Las bibliotecas (generalmente se pueden encontrar-
bibliotecarios aptos y con tiempo disponible)

L.as camaras de comercio locales.

Otras agencias de investigacidn.

\ Se puede encontrar agencias entrevistadoras profe-~
sionales en muchas ciudades, que pueden proporcionar entrevig
tadores sobre un trabejo especifico. A menudo también brindan
su asesoria en cuanto a disefio de cuestionarios y las instruc
ciones a los entrevistadores e incluso, supervisién (todo es—
to con honoreries adicionales).

2.6.B. Adiestramiento.
El adiestramiento bara un trabajo especifico en In |

vestigacidn de Mercados tiena"‘dbs fines principales.

' Adiestrar a los entrevistadores acerca de 1os pro-
cedimientos a usar en el proyecto de que se trate.

Suministrar al entrevistador las actitudes y la mo
tivacidn necesarias. :

Si se quieren alcanzar los fines del programa de -
adiestramiento, es necesario llenar los siguientes reguisitoss



)

-

161

Hay que infundir al individuo confianza en si mis-
mo, pera no confianza excesiva.

El Progrema tiene que ser simple y directo.

El progrema tiene que simular la experiencia que.-
se encontrard en el trabajo real.

El programa tiene que ser interesante.

Métodos de adiestramiento.

La planeacidén del programa de adiestramiento tiene
que comenzar con la.confirccidniel cuestionario.

Cuando se encuentran fallas en el cuestionario se-
modifican, o si no es posible, se anotan para que en el adiqg
tramiento se indique como resolverlos.

Una vez que estd listo el proyecto, se organiza'-—
un programa de adiestramiento, (éste deberia realizarse en —
forma personal pero debido al costo se hace generalmente por-
correo). A continuacidn se presentan algunos métodos de e
adiestramiento que se incluyen en un programa:

Instrucciones por escrito.

Se hace necesario que en todos los proyectos de —
investigacidén todos los entrevistadores tengan un juego de‘ég .
instrucciones por escrito para consulta.

Dichas instrucciones deben: 1) exponer claramente~ -
el propdsito del estudio; describir los materiales gque serdn-
usados por el entrevistador (comu mapas, cuestionarios, mode-
los para gastos, hoja de tiempo diario y materiales para en——
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~viar por correo). 2) los métodos de entrevista incluyendo —
' una declaracién precisa de como h& de ser manejada cada pre--

gunta asf como que clase de respuestas son "satisfactorias" y
como y cuando sondear. 3) los procedimientos de muestreo y -
detalles administrativos tales como el fin del plazo para —-—
completar la labor de campo. Ademds las instrucciones deben
estar bien organizadas y ser fédciles de leer pare el entrevis
tador. Todos los términos tienen que ser preparados de tal —
manera que faciliten al entrevistador llevarlas con el en el-
terreno.

Conferencias.

Si los entrevistadorbs son reunidos en un lugar, -
el lider de la encuesta puede darles instrucciones oralmente,
Esta sesién de adiestramiento cubrirfa los objetos del estu—
dio, la forma precisa en que los entrevistados habrian de ser
seleccionados’y’:cmmoiha’hﬂan’,de hacerse las preguntas.

Representacién de papeles.

Esta consiste en que los entrevistadores 51mulen e
casos en los cuales intervienen como entrevistadores y entre—
vistados, simulando asf el procedimiento de entrevista.

Casos. .

En el adiestremiento por este método, los someti—
dos a este, reciben. descripciones escritas de situaciones con
las que es fécil que se enfrenten y discuten como manejarfan-
tal o cual situacién. ‘

Entrevistas de prdctica.

En esta se asigna que cada entrevistador obtenga -
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" cierto ndmero de entrevistas en el terreno como prdctica; es~
.-, tas despues son discutidas en grupo.

Contenido del.progfama de adiestramiento.

El programa de adiestramiento debe contener los —
puntos siguientes:

Localizacién del entrevistado.- El primer paso es-
encontrar a los individuos a entrevistar.

La presentacién y el establecimiento de la rela—— -
 cidn de simpatfa con el entrevistado.- Es aecesario decir a -
. 1los entrevistadores como presentarse y como establecer la re-
lacién de simpatfa con el entrevistado. Esto ayuda a que el -
entrevistado esté tranquilo y pueda prestar mas cooperacién.-
La presentacién debe ser lo mas corta posible.

Como hacer la pregunta.- Generalmente se dice & ——
los entrevistadores que efectden las preguntas exactamente ——
como es dada en el cuestionario. El entrevistador debe saber-
cuando repetir una pregunta o explicarla, o si solo algunas -
preguntas serdn hechas.

Obtencién de respuestas adecuadas.- Es necesario-
indicar al entragiétado por anticipado que constituye una
respuesta ‘adecuada.

_Aﬁutacidn de las respuestas.- Hay que decir a los-
entrevistadores como han de registrarse las preguntas, cuando
hay gque anotar observaciones explicativas, o si en las pre—— -
guntas finales abiertas han de anotarse a pie de la letra o =
en forma resumida.
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Indicarle que lo escrito sea legible y que verifi-
que si el cuestionario estd completo antes de retirerse de —
la sscena de la entrevista.

Medicién de la c6MPren316n de los. aspectos especi-
ficos de la encuesta.

Con atencidn al envio de los entrevistadores a la-

- labor de terreno, .es necesario verificar si han entendido co-

mo proceder.

Regularmente esto se efectua de dos maneras:

Con una entrevista prdctica 4,
Hacer un examen escikitd y oral.

2.6.C. Supervisién.
Supervisién en el terreno.

La supervisién scbre el terreno es de suma impors= :
tancia para llevar a cabo un buen control, por lo cual se ha-—
ce recomendable efectuarla 51empre que sea posible y segin —

‘se establezca.

La supervisién personal presenta como principal -~
11m1tac16n el hecho de que los entrevistadores pueden compor-
tarse de una manera que causen buena impresién durante la su-
pervisién y cuando se retira el supervisor, vuelven a prédcti-
cas indeseables.

Revisién preliminar en la oficina.

Otro método de control es la revisién preliminar -

" en la oficina principal. En esta los entrevistadores envian -
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diariamente sus cuestionarios completados a la oficina cenq._
tral, ahf son revisados y se determina si tienen errores —
trascendentes.

Este procedimiento presenta varias ventajas como:

a) Puede determinar la situacifn exacta del progre
so del trabajo en el terreno:i.f .

b) Por esta revisién pueden ser advertidos los —-
errores mas minimos y corregir a los entrevistadores.

¢) La labor de revisién tiene un inicio mas tempra
no reduciendo con eso el tiempo transcurrido necesario para -
este pasoa.

2.6.D. Evaluacidn.

Se puede realizar una supervisién en el terreno, -
peroc como un gran ndmerc de las entrevistas son hechas sin —
supervisidn, gran parte de la evaluacién tiene que hacerse —
en el examen de los cuestionarios completos. Es de considere-
ble tarea la evaluacién de los entrevistadores.

El primer pasg de la evaluacién, es determinar si-
las entrevistas fueron realizadas en verdad y existen varias-
formas de efectuarlo-n

a) Enviar a un entrevistador a casa del entrevis— -
tado para preguntarle si fue entrevistado. (sobre una basg -
muestral).
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b) Llamar por teléfono a los entrevistados, tam——-
bién sobre una base muestral (este es mas freécuentemente usa—
do cuando el estudio es local). La desventaja de éste método-
es que solo los que tienen teléfono pueden ser localizados.

c) Enviar una carta, con una tarjeta postal adjun-
ta pare la respuesta, a una de las personas asignadas a cada-
entrevistador preguntdndoles si fueron entrevistados. La =
desventaja de este procedimiento es que toma mucho tiempo en—
viar y recibir estas targjetas postales.

Determinacién de la calidad del trabajo.

Los mas importantes factores sobre los cuales pue-~
den ser clasificado un entrevistador son:

El costo.- El costo total (gastos y sueldos) por —

_entrevista completa es una buena base para la comparecién de-

los entrevistadores.

l.as negativas.- También el porcgntaje de negativas
puede servir de comparacién entre los entreVistadores,

El cumplimiento de las instrucciones. Cada entre-
vistador puede ser graduado sobre la base del nlimero de erro-
res cometidos.

2.7 Recopilacién de la informacién sobre el terreno.

La recopilacién de datos nuevos se usa ampliamente
en la investigacién de mercados, hasta las discusiones inforw ..
males, sostenidas con individuos o grupos selectos de infor—
mantes.
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: “En la recopilacién de la informacién sobre el te—
-~ rreno bdsicamente los aspectos a tomar en consideracién, de-—-
"’ bido al gran ndmero de entrevistadores que se manejan, serdn-

los siguientes: ' ) ‘

9
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RECOPILACION DE LA INFORMACION SOSRE EL TERRENQD

'Supervi sidn

- Es de gran importancia pare llevar
a cabo un control de los entrevista-
dores e informacién obtenida.

Captacifn de la recopilacién de datos

~ Es recomendable disefar una forme
de control pare el trebajo de equipo
as{ como pare cada entrevistador
respecto a:
- Ndmero de cada cuestionario entregado
al entrevistador y la fecha,
- Registro de fechas en que se entrega
el cuestionario ya contestado.
~ Cuestionarios revisados y cbservacicnes
- Cuestionarios supervisedos y observacip

J ' nes.

Asignacién de rutas.
- Pare determinar a cada gntrevista de una ru
ta Sptima se cebe tomar en cuenta:
" = Distancia gue debe recorrer entre punto
y punto.
- Medios de comunicacién entre los puntos
- Nimeros de entrevistas gue ceve realizar
entre cada punto '

rErrorcs por falta de respussta

Errores mds comunes en W Errores en la seleccidn de los
la labor de campo. entrevistados.
- Es necesario cono- .
cer los errores — | Errores en el estimulo a las
mds tipicos que se | respuestas. .
cometen en la la— . :
bor ds campo pare | Errores en la percepcidn dsl
evitar su incurren| entrsvistador por el entrevistado
cia, o tomar medi- o ]
L das correctivas, | Errores en la interpstacién y
. . anotacién.

LEn’cras por freuds.
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2.7.A. Errores mas comunes en la labora de campo.
oo X7
Errores por falta de respuesta.

‘ En casi la totalidad de los'estudios, cierta parte
de la muestra no responde por causas diversas como; quienes -
se niegan a cooperar, quienes no son localizados, ni quienes-
no son adecuados para la entrevista (como enfermos, sordos y-

. ,'jff)” en tales circunstancias se hace necesario-
resolver dicho problema.

Las personas que no se encuentran y las que se nig
gan a cooperar pueden ser controlados en forma parcial con mg
todos apropiados de campo, no asf quienes son inadecuados, —
guienes estdn fuera de control del entrevistador.

Las personas gque no se encuentran.—- El1 nimero de -
estas personas varfa por circunstancias como, dfa de la sema-
na, hora del dfa, estacién del afio, etc. (no incluir a este -
tipo de personas puede ocasionar un sesgo considerable).

En las muestras por cuotas, el director de la en—
cuesta por lo.comin no se entera de estas personas no asi en-
las muestras por probabilidad en la cual el director tiene --
que decidir si vale la pena incluir mas de ellas en la mMuESw—-—
tra.

Generalmente se repiten las visitas cuando no se -
encontro a la persona por entrevistar. Por lo regular se ——-
usan tigs repeticiones de visita, que si se planean bien ayu-——
dan bastante a reducir el niimero de personas gue no se encuen
tran.
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_ Personas gue se niegan a cooperar.- Las negativas-
por parte de las personas para cooperar son resultado en la -
mayoria de ocasiones de la personalidad y el humor (general-—
mente se encuentran en los grupos de ingresos alto y bajo).

Existen ademds de las negativas generales, algunas
relacionadas con preguntas especificas (como la del ingreso).

Como evitar el sesgo por falta de respuesta:

Los procedimientos mas comunes son la substitucién
con unidades de vivienda vecina y la repeticién de visitas.

Errores en la seleccién de los entrevistados.

a) Errores de-sgteccién con muestras por cuotas -
(sin probabilidad).

ngeralhente en este tipo de muestreo, las selec—
ciones de los entrevistadores tienden a concentrarse en cier-
tas clases, es decir, que adn cuando les son asignadas deter—
minadas cuotas no son respetadas por estos en muchas oOcCasio—-
nes, produciendo de estgqggnera un sesgo en la muestra.

'b) Errores de seleccifn con muestras de probabili-
dad.- La mayorfa de ocasiones se tiene la idea de que este —
tipo de muestreo no ocasiona sesgo que proviene de la selec——
cién de los entrevistados por los entrevistadores y lo cual =~
no es asf, pues en el uso de este disefio se puedsn ocasionar-
sesgos como; errores en la lista de unidades de vivienda, en-
la seleccién de unidades de wivienda y en la seleccién de in-
dividuos dentro de las unidades de vivienda.
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Errores en el estimulo a las respuestas.

Al efectuar la pregunta por lo generel se sspera -—
que el entrevistador siga ciertas reglas preestablecidas co~—-
mo:

Cada pregunta tiene gque ser formulada como se en—
cuentra redactada.

El entrevistador debe hacer comentarios sobre el -
significado de las preguntas ni hacer indicacién alguna de ——
gue clase de respuesta se podria aceptar. '

Se dgben hacer todas las preguntas (salvo instruc-
ciones contrarias).

Las preguntas deben ser hechas de acuerdo al orden

en que se encuentran.

Como se dijo con anterioridad, se espera que el en
trev1stador respete dichas reglas, pero la mayoria de ocasio~
nes esto no ocurre pues se presentan situaciones como:

Cuando una pregunta no es comprendida por los ine—
terrogados. En este caso los entrevistadores volverdn a men——

. cionar la cuestidn de una forma gue no causen confusidén.

Los entrevistadores tienen la necesidad de reali——
zar preguntas adicionales para obtener una respuesta mas com-
pleta.

Cuando el entrevistador no "sondea" adecuadamente~
y esto es necesario para obtener una respuesta significativa.
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La forma como se-realiza la pregunta (variaciones—
en el tono de voz que cambian el sentido).

Errores en la percepcién del entrevistador por el-
entrevistado.

Las entrevistas implican una relacién social entre
dos personas, y el entrevistado ajusta su conducta a lo que -
el considera como apropiado en tal situacién. Sus respuestas-
a las preguntas reflejan solo hecho de esta situaci®ny su —

‘percepcién del entrevistador y la relacién creada, su juicio-

de patrén de conducta socialmente aceptado en esa situacién,-
y su personalidad propia y dnica. = ‘

Se ha llegado a conclusiones bfsicas en cuanto a -
esto, que se fundamentan sobre la edad y el sexo:

Las entrevistadoras de mas edaq estan mds dispues—~
tas a dudar de la validez de las respuestas:tde cualquiera.

Loé hombres critican mas a su propio sexo, que las
mu jeres. - :

Los sfectos menores de la edad y el sexo fueron ha
yados con entrevistadoras de edad madure que, afortunadamente
constituyen la mayorfa de los entrevistadoiag.,

_ La edad de los entrevistadores produce mas efecto-
que su sSexo.

En generael cuantas mas caracteristicas tienen en -
comin el entrevistador y el entrevistado, es mayor la probabi
lidad de éxito en la entrevista. '
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Errores en la interpretacién y anotacidn de las —
respuestas. '

Las diferencias en las caracterfsticas de los en-—

~ trevistadores como; la experieﬁcia, las actitudes y las opi--

niones afectan también las respuestas registradas:

a) Opiniones del entrevistador.— Es 16gico suponer
que a medida emqﬁe un entrevistador opine acercan -de la pre-——
gunta hecha al entrevistado, esta resultard mas sesgada pues—
se establece una correlacién entre las respuestas que obtiene
el entrevistador y las que el mismo habrfa dado si hubiera —-—
contestado el cuestionario.

Las resbuestas vagas son interpretadas a menudo —
en funcidn de la prppia opinién‘del entrevistador.

b) Expectativas del entrevistador.- A fignudo se -
crean situaciones en las cuales el entrévistador basdndose —
en su experiencia se anticipa a las respbestas que segdn el -
cree dard el entrevistado, anotando estas en lugar de la real
y creando de esta mariera, otra forma de sesgo. »

‘©) Actitudes generales del entrevistador.- Otra —-
fuente de sesgo y que tiene verdadera importancia, es la que-
se crea como consecuencia dela actitud general del enﬁrevis—-
tador. Como ejemplo puede citarse la prisa gue tenga un en—
trevistador, y la cual puede deberse a situaciones como; suel
dos ragqufticos, adiestramiento inadecuadeo del entrevistador,-
mala construccién del cuestionario, etc.

d) Anotacién de las respuestas por el entrevist@e—-
dor.- Esto se refiere a los errores de anotacidn de las: res--
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puestas por parte de los entrevistadores y como consecuencia~
de que estos generalmente al hacer las anotaciones las efeC—
tuan sobre un tablero sujete. papeles y mientras lo hacen, ——
tratan de mantener interssado al sujeto de la entrevista,

Un factor cue se considera importante es el de, =
el espacio que tenga pare anotar la respuesta, pues también -
es productor del sesgo.

Error por fraude.

s

Es el problema mas generalizado dentro de la labor
de campo a la cual se deben los errores en la labor realizada.
Existen varios tipos de fraude, pero el mds notorio es cuando
el entrevistador llena cuestionarios sin haber realizado la -
entrevista. También con frecuencia el fraude se limita a la-
falsificacifn de ciertos datos del cuestionario.

Estos tipos de fraude se atribuyen constantemente-
a dos factores, y los cuales es por lo tanto importante ven—
cer.

Cuando se hace la seleccién del personel de campo-
na es seleccionado debidamente y se le da un adiestramiento -
impropio.

El fraude se origina cuando el entrevistador se —
enfrenta a situaciones dificiles, impracticables y no prove——
chosas.

2.8. Revisién, codificacién y tabulacién de los datos reco--
lectados. '

Una vez terminada la investigacién de campo, se ——
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- procede a realizar un estudio de los datos recopilados. Este-
.. comprende las siguientes actividades: '

=

A



™~

Eatudio de datos *

recopiladas

AEVISION, CODIFICACION Y TASULACION DE LOS DATOS RECd.ECT a00s

,
Aeviaién de los cusationarios
~ Esta funcidn no puede ser eludica i
- 5S¢ procura qus la informecidn recibida en los
cusationarios sse complata, precisa y conais-
tente-
= Implica verificar en cada pregunta uspactca -
tales como:
' = Fidelidad a las instrucciones dsl muestreo
- Legibilidad
«~ Tarminacidn
- Consistencia (no contradecirse en-1as ros-
puestas)
- C‘nnnrmidn
~ Respusstas de "no se" y/o sin respuesta

Codificacién de los cusstionarios

= Congiste en asignar a los datos, catagorfas
acelerandn de esta manera la tabulacidn,

- Es imperativo que las categorias sean mutua-
mente axcluyentes, ds modo Quo cada respugs—
ta dacs s@a colocada en una scla catsgoria,

-~ las catagorias tienen que ser precisas da ma
‘nere que las respusstas puedan ser colocacas
on alguna de ellas

Tabulacidn da los cuestionarios

~ Consigte en. preparer datos cuantitativos de-
.fdcil comprensién 'y auficiente significado,=
' eato implica el conteo de frecuencia da cier
tas casos dentro de clasificacipnes pertin-n
tea.

loa datos
- Una Gltime fase de la tabulncidn ea el plan.
des preguntas cruzadas, consistente en convi-
- rar determinadas preguntas, para cbtener in-
formacidn que no se logra diractaments de la
entussts. Las praguntas cruzades ayudan a es

L _ claressr cudes de nigun acontecimiento, 13

- Antes de cfccb.nus la tabulacién se cebe te -
ner un plan que eapscifique como se cmtamn

rGenem).mnn(:a el tipo de codificacién que se realiza

cldos pars cada pregunta.

<las praguntas abiertas reguisren una codificacién
hecha por personal especializado en investigacidn,
el cual después de una seleccidn representativa de
cussticnarios contastados, establece categorfas -
dentro de las cuales se puedan distribuir las res-
. Lpunst:us

r|'ub|.'|1uc::wn manual

- Es awpleeds en encuestas pequedias sin mayores
problemas o cuando no se dispone de equipo ne
cesario.

= Corsiste sn tronspasar & hojas tabulares las pre-
guntas, dejando espacio para las posibles resoues
tas y marcar la cnmspundiante, segin la :ane.s-
tm:idn.

- Tabulacidn mecdnica
- Es empleada en cuesticnarige- mndaa y/o cumpli-

" cruzadas,
«~ Ganerelmente fum:ionq a base de tarjetas perso—
L. nales y computadoras eloctricas.

es a través de sfmbola O claves previamente sstable

14.- Can frecuencia se afaden demasiadas variables adicionales

para un @studio mds conciensudn a lo cual se dificulta mas
ol andlisis ce las preguntas cruzadas, por lo cual resulta
importante tener cuidado en cuanto a esto, Asf pues, la in
troduccidn de variables adicionales pare sl andlisis, pue
de continuar por tantas variables como haya datos, siamnre
que la muestra sea lo bastanta grande pars cue los fracciona
‘mientos pnmnuun significutivua.

cados, que uaulum gran uneiclad .de preguntas- -
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2.9. Andlisis e interpretacidén de los datos recolectados

Puede decirse sin lugar a dudas, que el andlisis -
e interpretacién de datos estdn estrechamente relacionados —
entre si y dependen én gran parte de los objetives de la en—
cuesta. ' '

El objetivo del andlisis es organizar y clasificar
los datos de tal forma que se hagan mas comprensibles, por lo
tanto, es necesario planear en forma adecuada cada etapa de -
la encuesta para lograr que’ el analisis se base en una tabula
cién bien realizada.

El objetivo de la interpretacién consiste en pre—
sentar en una forma concreta los resultados obtenidos de la -
investigacién. De la misma forma, dabe mencionar que algunos-
autores recomiendan presentar la 1nterpretacidn incluyendo &=
ciertas. opiniones mientras que otros sugieren lo contrario, -
es decir presentar tnicamente la interpretacién.

En el andlisis es necesario récurrir a técnicas -
estadfsticas sencillas, que nos permiten abtener e; mayor pro
vecho posible del trabajo realizado, tales comos

a) Célculo‘de porcentajes

b) Ndmeros Indices

c) Correlaciones

d) Medias

e) Elaborecién de grdficas

) Andlisis de variancia
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(Pare 1levar a cabo estas técnicas se debe reCu——
rrir a textos mas avanzados donde se exponen en una forma mas
explfcita, pues para objeto de nuestro estudio no es posible-
exponerlas en forma explayada). ‘

A continuacidn se exponen algunos conceptos eiemqg
tales de unas cuantas de ellas.

2.9.A, Cdlculo de porcentajes.

Los porcentajes son una clase especial de propor—
cién y tienen alta utilidad para comparar entre dos series —
de datos. Un porcentaje es una proporcién que usa una base -
de cien. ' '

Los usos mds comunes de porcentajes son:

a) Descripcién de :melaciones.~ Es cuando una Ci—
fra obtenida se relaciona con otra para que tenga 51gnlflca-
cién. Ejemplo: 322 entrevistados de 1000, mencionaron comprear
el producto "y". As, solo en nidmeros, carece de importancia,
peroc si se compara sobre una base de 1000; nos proporcinard -
otro dato (32.2%).

b) Comparacién en términos relativos de la distri-
bucién de dos 6 mas series de datos. Esto es cuando las dife-
rencias absolutas entre la comparacién de dos o m&s factores-
se convierten en diferencias relativas con el uso de porcen——
tajes.

Ejemplo:
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- Ciudad Ventas Producto a Véntas Producto b
1 374 21.1% 159 13.7 %
2 100 5.6 271 23.1
3 1223 69. 1 620 52.9
a 73 4.2 121 10.3
1770 100.0 1171 . 100.0

(Cuando se comparan los porcentajes en los dos da-
tos, producto & y producto b se llega a mejores conclu51ones)

2.9.A.a Uso impropio de los procentajes:

Los tipos més comunes de errores en los usos de —-
porcentaaes son:

a) El hacer un promedio de los procentajes. Estos-
no puedan ser promediados a no - Ser que cada uno sea punderado
por el tamafio del grupo del que se deriva.

b) Usar porcentajes demasiado grandes- Esto a menuy
do anula el propésito de los porcentajes que es elﬁdesimplifi
car. Por ejemplo decir un aumento de 1000 % resulta més con—

~fuso que decir un aumento de 10 veces mayor.

c) Usar una base demasiado pequefia~- Por ejemplo —
decir un aumento de 85% contra un 15% resulta demasiado alto.
Sin embargo si solo fueran 5 casos totales la diferencia no -
seria tan significativa.
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2.9.8. Correlaciones

El andlisis de correlacifn es importante en &reas-
como la pronosticacién de ventas, la determinacién de qué fac
tores se deben usar en la estratificacién de una muestra, y -
en la determinacién del grado de relacién entre varias carac-
teristicas de los hogares y comportamientos de compra.

Es mejor comenzar la mayoria de los problémas de -
correlacién construyendo un diagrama de dlsperclﬁn, que No w=
es otrae cosa que una presentacién grdfica de la relacién en—
tre variables. )

|

‘Una gréfica de este tipo dice que hay una alta co=-
rrelacién entre las variables x, y, pero no le da una medida-
de la relacifn que sea exacta. Esto es Ioque hace precisamen-
te el coeficiente de correlacién,

La férmula para obtener el coeficiente de correle-
cién esg

o= Z 7~ g (15

o bz o g v
./L .:\.ftc Aﬁ‘L
15.~ Investigacién de’ lercados Texto y Gasos, Harper W. Boyd
Jr. HaLph Westfale Uteha 1995 pdg. 593.
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En que:

X y Y representan las desviaciones de las variae——
. bles con respecto a sus medias.

Correlacién miltiple. Es solo una extensifn de —
lo anteriormente expuesto, ya que la correlacién multiple trg
ta de la relacién entre 3 o mas variables.

Existen dos problemas bdsicos en el uso del andli-
sis de correlacién.

La posibilidad de suponer que la correlacifn impli
ca una relacién casual cuando, en realidad, la correlacién —
meramente muestra el gradb hasta que las variables varian Jun
tas.

Es que factores distintos de los introducidos en -
ardlisis son correlaciocnados con los 1ntroducidos Y. puedan —
hasta explicar megjor la relac16n.

2.9.C. Medias

En cuanto a la utilizacién de medias resulta nece-
sario elegir la mas adecuada de acuerdo a los obJetivos que -
se tiene, o en cuanto el caso que se estudia, teniendo en:ee~
cuenta que en los estudios de mercado puede ser prefersnte —
utilizar:innavaciones, en lugar de la media aritmética que es—
la mas comunmente usada, otros valores medios, como; la me——
diana, la mada, la media geométrica y la media arménica.

Media y moda.

Los datos obtenidos con referencia a entrevistas,-
frecuentemente presentan gran ndmero de variacicnes o de dis-
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persidén.

Cuando esto sueli.suceder y no se manifiesta una -
tendencia de los datos a concentrarse en umi punto central, -
serd oportuno hacer uso de la mediana.

Contrariamente a lo anterior, cuando los datos se-
presentan menos dispersos y revelan una marcada tendencia a -
acumularse en torno a un valor particular, serd preferible —
recurrir a la moda o valor méds frecuente.

Media geométrica. l

En algunos casos resulta aconsejable el empleo :de-
la media geométrica (la media geométrica de i, n términos —
es igual a la rafz enécima del producto de los términos. Se~
calcula fdcilmente con logaritmos, recordando la propiedad —
de que el logaritmo de la media geométrica es igual a la me—
dia aritmética de los logaritmos de los términos.- Se trata -
en consecuencia de buscar los logaritmos de cada uno de los -
términos hallando luego la media aritmética y después buscar-
el nimero. correspondiente, recurriendo a la tabla de logarit-
mos ).



ASPECTOS REELEVANTES EN EL ANALISIS £ INTERPRETAGCION DE LOS DATOS RECOPILADOS

Cdlculos de porcentajes

-- Un porcentajte es una clase espe-
ciel de proporcidn gue usa una ba’
se de cien.

Tiene gren utilidad para comparar
dos series de datos.

orrelaciones

Un problema de correlacién general
mente se comiensa con un diagrama-
de dispersién, que es la presenta-
cién grédfica de la relacién ds va-
rlébles

la F&mula es “ﬂ‘rzt;%;T

y:-y .reprasentan las dasviuciones
’a lef variables con respactu u sus
‘edios

uomlacidn Multipla
2 Trata de la relacién entre 3 6 mds
vnriablae

'ediau

L Se elige de acusrdo a’los objetivas
que se tienen, o el caso estudiado-
En los estudios de mercado puede —
ser pref‘erible usar inovaciones co-
mo

Usos Tan impropio

r

Descripcién de relaciones

~ Es cuando una cifra ss relaciona con
otra pﬁfﬂ gue tenga significacidn

El hacer un promedic de los parcentajes
¢ Solamente que cada porcentaje sea ponderado
por antemano etc. 7

Comparacién en terminos relativos de la
distribucién de dos o mds seriss de da- P4Usar porcentajes muy grandes E
tos - Anula el propdsito de los porcentajes que -
-~ Es cuando las diferencias absolutas - as simplificar -
entre la comparecién de dos o mds fag vt
tores se convierten en diferencias —
relativas con el uso de porcentajes

J ysar una base muy pequefa

3

La posibilidad de suponer que la correlacidn
implica una relacién casual

& La correlacién snlo muestre el grado de varia @

cidén. FE T

(En la pronosticacidn de ventas

Determinacidn de f“actnres a usar en 1a -
estratificacidn de una muestra.

Determinacién del gredo de‘relacidn en—
tre varias cardcteristicas de los hoga-——

Factores distintos de los introducidos en anali :
sis son correlacionados con los introducidos y-

res y comportamientos ds compra J

9

Eueden explicar mejor la relacidn.

Mediana y modo-
-~ Cuando los datos obtenidos con referencia a entreviatas presentan gran numero de veria-— '
ciones o de disposicién y no se manifiesta una tendencia de las datos a concentrarse an-'
un punto central, se hace uso de la mediana S
- Ouando los datos se presentan menas dispersas y marcan una tendencia a acumularse en tog <
no a un valo_r par;tic_ular, se recurre a la much. o »\{u]_.nr mas frqw'ente.

Media geométrica ’ L I

- La media geométm.ca de i,n terminos es igual a la rafz enécima del procducto de lus ter—
minas., -

- Se calcula con logaritmos, por la propiedad de que la media geométrica es 1gual a la mee
“.dia aritmeti\:a de los logaristmos de los términos.
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2.10. Preparacién del informe

La dltima fase a realizar en el programa de invess

=

tigacién de mercados es la preparacién del informe. En este,-
es necesario tomar en consideracién aspectos diversos que in-
fluyen en que dicho informe se encuentre bien realizado, A. -~
continuacién se mencionan los que son considerados como los -
més importantes por diversos autores.



>ectos & considarer

i prer

()

rﬁuglu PEFS DrEORIer un mfam

de investipacién

- S8 toman en cuentm auncue no

; siempre se preparsn de igual
manera los informas

Factaores que influyen.sn el

formato dsl informe
Sl

N

Corsicerer al lector )

= £ torar en cusnts el miblico al qus a8 ul.trin-.

- 3@ debe progortiorar un lenguaje, sencilio pare
no_despertar hostilidad ni malentendidos,

- Bl pdblico dstermine sl tina de informe que se-
debe preparar, ¢1 nvestigador se familisrizard
con les prefersncias de su miblico.

Unes parsonss cemendsn orusbes y otres una expg
sicidn detalladss.

Considerer los fines del estudio.

- £l informe debe ser redactado con ls finelidad-
de hacer prevalecer ciertos puntos cue serdn -
les respugstas & los fines ds la investigacién,

Ser selectivo

=~ No incluir cosas superfluas en el informe pare-
no correr &l riugo de perderse lom puntos iMe.
pnrhncn.

Ser objetivo
= No dejarse llevar par situacionas que hagan pay
der el sentido cientffico del trabajo.

1 Tener una mniucidn sobre un propesito.

= £] lector debe satsr enterado ca la organiz8e-
cién, de moda que en cumicquier mamento sepa don
de estd y hacia donde va, pera evitar confusio-
nes.

Escribir clerements

- Pare conuwh- mejores informes se pueden enun-
ciar los principios tésicos de:

- Usar oraciones cortas y al grano

= Usar palatrus familiares al lector pero con va-
riedao,

= Quz las palabres sxpressn precisaments 10 qua -
el redactor quisrs decir, .

- Evitar faltas mecénicas (grematicales)

- Assgurarss cue se tiens un estilo y formato co-
rrecto

. .
([ Lss inatrucciones de la autariced o cliente pue—
den indicar un infarme sstadisticaments puro 0
une recomendecidn complets y detallada.

s natureleza y complejidad del problema

La naturaleza y variedad de los lectores pere -
quienes sstd destinedo el informe

£l tamafio del informe influird scbre su formato,-
encuadernacién y natureleza ds la axposicién de -
los rallazgoe

El nimero de ejewlarss por hacerse daterminard—
los tipos de reproduccién y la naturaleza del ma=
terial. ilustrativo,

La.duracidn de la vida Jdtil del informe influye -
en al gasto de dinero y esuferzo a invertirse en-
la presantacidn,
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2.10.A. Formato del Informe

El formato siguiente es sugerido como bosquejo béd-

sico que tiene
mayoria de las

suficiente flexibilidad para hacer frente a la
situaciones. Sin embargo no #ebe ser considera

do como un bosquejo rfgido que hay que seguir siempre.

I
II
I1I
v

vI
CVII

Portada

Indice

Prélogo (introduccién)
Exposicién de los fines
Metodologia

a) Disefio de la investigacién

b) M&todo de recopilacién de datos
c) muestreo

d) Trabajo sobre el terreno

e) Andlisis e interpretacién

Limitaciones

Hallazgos

VIII Conclusiones y recomendaciones

X

Apéndice

a) Ejemplares. de los formularios usados
b) Detalles de la muestre con validacién
c) Tablas no inclufdas en los hallazgos
d) Bibliograffas (si es pertinente)

16.- Investigacidén de Mercados Texto y Cases, Harper w. Boyd—
Jr Ralph Westfall Uteha 1975 Pdg. 624.
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Portada.- La portada debe indicar el asunto, la —

" fecha en gue es preparado el informe, para quién es preparado

y por quien es preparado. (No muy necesario esto dltimo.

Indice.- Es recomendable tener un fndice cuando -
el informe es largo o estd dividido.en numerosas partes. As{—
mismo si incluye numerosas grdficas y tablas, es recomendable

: incluir_unaylista de ellas inhediatamente después del fndice.

Prélogo.~ Esta seccién introduce al lector al pro-
yecto de investigacién. Debe brindar los antecedentes del —
problema, la importancia del problema, las varias dimensiones
del problema y si se hizo alguna investigacién anterior que -
sea pertihente al proyecto especifico sobre el que se informa.

Exposicidén de los.fines.— Deben ser expuestos con-
claridad los fines especificos del informe. El lector necesi-
ta saber exactamente qudé cubre el informe. Algunas ocasiones-
resulta pertinente suministrar informacién acerca del origen-
de los hechos.

Mefodologia.é Esta parte tiene como propfisito —
describir el procedimiento de investigacién que se usd para -
obtener los resultados.

Esta parte es dificil de describir porque es duro-
exponer la metodologfa sin usar términos técnicos, y muchos =
de los lectores del informe no compranderén el lenguaje téc-
nico.

Disefio de la investigaciéin.- La descripcién del -—
disefio de investigacién debe dejar en claro la naturaleza del
disefio de la investigacién (si es exploretoria, descriptiva -
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o-experimental).- AsI mismo debe explicar por-qué fué usado —
ese disefio determinado. )

Método de Recoleccifin de datos.- Se debe mencionar
en esta seccifin si los datos fueron recopilados de fuentes -
secundarias o primarias por encuesta o por observacién y el -
por.que de ese método usado. S5i los datos fueron recopilados-
por fuente primaria, se puede 1nclu1r el modelo de cuestiona-
rio empleado.

Muestreo.- Al mencionar el tipo de muestreo emplea

~ do es necesario hacer patente la importancia del mismo, asf -

como indicar sobre manera la naturaleza del universo. Indica
réd el tamafio de la muestra y de las submuestras, las razones-
de su tamafio y posteriormente se hard mencién al disefio mues-—
tral.

Trabajo en el terreno.- Generalmente en esta sec—-
cién se incluye una descripcidn del ndmero y tipo de emplea—
dos de campo usados, cémo fueron seleccionados, adiestrados y-
supervisados y, cémo fue verificada su labor. Se pueden in
cluir tamblén, entre otras cosas, ejemplares de las instruce
ciones u otros formularios usados en las operaciones sobre el
terreno. (Pueden ser incluidos en el apéridice también).

- Andlisis.~ En esta seccién pueden ser incluidas -
entre otras; hacer mencién si se han usado té&cnicas estadfs—
ticas especiales, si han colaborado diversas personas parg -
hacer patente su agradecimiento, pues las grdficas, y técni—-—
cas usadas muestran los hechos obtenidos.

Limitaciones.-~ Todo proyecto tiene limitaciones —
que pueden ser de varios tipos. Una que resulta importante -
mencionar de entre todas las que existen, es el grado hgsta -



O

189

- el que se puede generalizar a partir de los resultados. —

Otra es si determinadas preguntas de una encuensta parecen -
haber confundido al entrevistado el lector debe ser prevenido
por prestar mas cuidado al interpretar los resultados de es—
tas cuestiones.

Al descubrir las limitaciones del estudio, el in—
vestigador debe valorar el grado hasta el que estas efectuan-
los resultados, Si las limitaciones son enmarcadas demasiado~
y ho en su realidad pueden también producir resultados desas—~
trosos. -

Hallazgos.~ lLos hallazgos son los resultados del =
estudio realizado. Esta seccidén constltuye el volumen princi-
pal del estudio.

No debe ser solo un acopio de grdficas y tablas —
estadfsticas, sino una narracién, organizada de los resulta——
dos. Los objetivos especificos del estudio deben ser tenidos
presentes y a la vista lps hallazgos presentados con ellos.

. Conclusiones y recomsndaciones.- Las conclusiones-
deben tomarse en base a los objetivos del estudio. Asf cada-
lector debe poder leer los fines e ir a la secciéin correspon--

“diente y encontrer conclusiones especificas de acuerdo a cada

fin.

Apéndice.~ Este tiene como propdsito principal el-
proporcionar un lugar para aquellos pormenores del informe -—-
que no encajan en el informe de investigacién, porgue o son -
demasiado detallados o demasiado especializados. Como ejem——
plos tenemos: ‘
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exposicién detallada del sitio de la muestra

Férmulas

tablas estadfsticas

Cuestionarios

Instrucciones para los entrevistadores, etc.

Informe sumario.- Lo anteriormente expuesto no in

cluye resumen

deliberadamente, pues éste no debe ser prepara-—

do hasta gue sea redactado el informe completo. El1 fin del -
resumen es presentar lo mas notable del informe completo de -
modo que quienes lo lean puedan captar enseguida las ideas --

principales.

2.10.B. .Pasos a seguir en la preparacién del informe

a)
b).

c)
d)

e)

f)
g)

Inicio del proceso ‘

Preparacién de un bosquejo del informe
Preparacifn de tablas y grdficas explicacién

Se prepara el primer borrador que pasa & revie—
sidn ] '

Revisidn del borrador con el fin de mejorarlo en
claridad, expresién y brevedad.

;Es aceptado? '

No es aceptado, se elabora otro borrador que pa—
sarfa a revisién nuevamente -

51 es aceptado, se hace una comprobacién final -~
de las conclusiones y recemendaciones.

Se verifican todos los detalles mecénicos (erro-
res de aritmética)

5e manda a impresidn.
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PASOS A SEGUIR EN LA PREPARACION DEL INFORME

l_ Inicio ]
|

—et—

ea— <.
Preparacisn del bcsquejﬁi 'Preparacién de tablas

y ggé;icas

eparaclén del primer
borrador que pasa a re
visién

<

Elaboracidn del borrador{—4 Revisién de borrador I
gue pasa a revisién

]

. Es aceptado°

Comprobacidn final de -~
conclusi.nes y recomenda
{ciones

Verificacién de los deta
lles mecdnicos

l

Impresidén
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, Presentaciones oreles.- En ocasiones es necesario-
hacer Presentaciones orales que son adicionales del informe -
de investigacién escrito. La preparacién de i:iichas Presenta—
ciones demandan a menudo una considerable labor extre Y FGmma.
Quiere habilidades distintas que el informe escrito (apoyos -
visuales por ejemplo).
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TEMA. III
ASPECTOS GENERALES DEL AUTOMOVIL

1. Evolucién del aUtdmﬁvil

1.1 Primeros autamﬁviles

Con el ingenic de los mecénicos de la antigledad -
y de la edad media subyugé la idea de construir un carro auto
motor, con lo cual se trataba de sustituir la energia muscu—
lar por otra fuente capaz de accionar y mover al vehfculo que
en un principio era movido por medio de la fuerza animal. Sin
embargo es diffcil fijar con precisién cronolégica la esvolu—

© cildén del automévil ya que existen diversas etapas que nos —

marcan los progresos alcanzados, por lo que a continuacién ——
se mencionan los acontecimientos de mayor importancia:

A mediados del siglo XV Jacobo Mariano y Roberto -
valtuario recurrieron a la fuerza del viento disefiando un ca-
rro con ventiladores acoplados a las ruedas, asf como también
Leonardo Da Vinci, ided y disefi§ su famosp carro de muelles.

Generalmente se reconoce que el primer vehiculo —
de autopropulsién de vapor fue construfdo por el ingeniero —-
francés Nicolas Joseph Cbgnotz (1769), el cual consistfa de -
dos ruedas traseras y una delantera donde iba instalada una -
caldera de vapor; alcanzaba una velocidad de 4 millas por hr,
pero dada su escasa autonomfa . (15 minutos), la dificultad de-

1.- Nueva Enciclopeia Temdtica Richardis, S.A. 1962.
2.~ Enciclopedia Barsa, Enciclopedia . Britfnica, Incc 1957 -
pédg. 146. ‘
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guiarlo y el peso del motor situado delante, en 1771 tuvieron
que supenderse las pruebas de este .tipo de vehiIculo. Entre —
tanto habfa aparecido el motor de gas y casi simultédneamente-
comenzaban los primeros intentos de vehfculos eléctricos. Era
evidente la orientacién de los técnicos hacia nuevas fuentes—
de energfa, o mejor dicho hacia motores econémicos, poco en—
gorrosos, de fdcil y seguro funcionamiento, que se pudiera --
emplear en los medios de locomocidén, y particularmente en ——
vehiculos terrestres.

Ya en 1771 Alessandro Volta comunica sus experimen
tos sobre el encendldo y la explosién mediante chispa eléctr:i.
ca, de metano y aire. Treinta afos después estos experlmentos
tuvieron una aplicacién prdctica, y al mismo tiempo, el in———
gles Barbet obtenfa la patente para una turbina de gas. Pos~
teriormente en 1853, Niccolo Barsanti, da una descripcién de—
tallada sobre el modo de emplear una fuerza motriz a base de-
la combustisn detonante del gas oxigeno con el gas hidrﬁgend.

Aun no era todavia el motor ligero y poco engorro-
so que se.necesitaba para los vehfculos, pero era el precur-——
sor del pequefio motor de explosidén, que sirvié para ser apli-
cado en el principio del ciclo de cuatro tiempos y que mas -
tarde lo perfeccionaron los alemanes.

Te6filo Daimler patentf§ en Alemania en 1885 y 1886,
su motor de &xplosifin de alta velocidad, al cual se le atripg
ye la revolucién de los medios de transporte aun cuando no to
dos los historiadores estan de acuerdo. Al mismo tiempo Car-

- lo Benz en Alemania, construye un triciclo con motor de ex-——

3.—- Enciclopedia Univefé%i:llustrada Espasa~-Celepsa Madrid Bar
celona 1959. ypdd.. 1134
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pldsién.4

Sin embargo, es a Krebs a quien se le atribuye el-
mérito de que fue el primero en construir un vehiculo de com-
bustién ya sea por petréleo o gasolina, y con los mismos ras-
gos del automévil moderno. Pero habfa que llegar a las prue-
bas deportivas en carretera para orientar definitivemente la--
opinién pdblica respecto de la fuente de energfa a emplear en
dichos vehfculos, y fue especificamente la carrera Paris Ro--
ven (1894), la primera que permiti6 comparar los diversos sis
temas empleados, y compreobar la indiscutible superioridad del -
motor de explosién, tanto sobre la mdquina de vapor como so-—
bre la traccién eléctrica.

En Alemania, Francia, Inglaterra y E.E.U.Uy = = =
(1896-1897) se intensificaron los trabajos tendientes al per—
feccionamiento de los vehfculos impulsados por motores de ex-
plosién.  Por lo general se guiaban en los arreglos del vehi-
culo de Krebs y otros en los carruajes de caballos.

Sin embargo los cientfficos no estan todavia de —

‘acuerdo acerca de la prioridad en la aplicacién del motor de-

explosidn a los vehiculos, aungque se posee una documentacién—
suficientemente extensa y verosimil.

Pero sean cuales fueren las prioridades histéricas,
es indudable que el automSvil no es la invencién de un indivi
duo, sino el resultado de un largo trabajo técnico y cientf——
fico de varios individuos que vivieron en un mismo siglo.

4.- Enciclopedia Barsa, Enciclopedia Britdnica Incc. 1957 pdg.
146.

5.- Enciclopedia Barsa, Enciclopedia Britdnica Incc. 1957 pdg.
146.
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1.2. Comparacién de los automSviles modernos én relacién a -
' los antiguos. ‘

Tras de haber ideado primero la forma de fabricar-
automéviles capaces de funcionamiento eficaz y después, la de
producirlos a precios al alcance del pdblico en generel, los-
fabricantes se preocuparon de hacerlos mas.durables mas segu-
ros y de un aspecto mas atractivo; con esta evolucifn se lo--—
gran producir aceros mas resistentes, y neumdticos, engranes,
muelles y frenos mas durables; y el parabrisas que fue una —
innovacién de seguridad y comodidad del automovilista. Tame——
bién las carrocerfas de techo rigido que contribuye tanto a -
la comodidad como a la utilidad pare todos los climas y la
marcha automdtica gue hizo del automévil un fécil manejo por-
las mujeres.

Actualmente los fabricantes adoptan la costumbre -~
de presentar cada afio un autom8vil de lfnea moderna incorpge-—
réndole los Gltimos adelantos técnicos y estéticos.

2. Importancia. ‘
2.1. Trascendenciea en diversas paises.

La trascendencia que reviste la aparicién del auto
mévil en los diferentes palses, radica principalmente en el -
hecho de que ha contribufdo grendemente al desarrollo socioe-
conémico de cada uno de ellos en sus diferentes aspectos, ta~
les como : utilizacidén de mano de obra, contribuciones al go-
bierno a través de impuestos, agilizacién de la construccién-
de medios de comunicacién entre ciudades, mejores en €l ser—— '
vicio de transporte tanto de personas como de diversos tipos—
de produccién en lo que respecta al comercio, mayor arovecha-—
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miento de los recursos naturales, mayor auge a la industria. «

en generﬁl y al intercambio de productos.

Tomando como base todos estos beneficios que apor—
ta el autombvil, se presentan las siguientes estadfsticas fun

damentando con ellas, la trascendencia de su desarrollo en —
los diferentes pafses:
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PRODUCCION MUNDIAL DE VEHICULOS
1950~1975 *
(En miles)
Latino Total
Afios E.U. Canadd Europa Asia América 0Otros Mundial

1975 - 8,982 1,443 13,800 7,016 1,552 400 33,193
974 10,071 1,525 14,512 6,640 1,495 490 34,733
1973 12,682 1,575 15,700 7,180 1,329 452 38,918
1972 11,31 1,430 14,836 6,384 1,107 G41 35,709
1971 10,8672 1,359 14,075 5,900 980 438 . 35,709
1970 8,284 1,187 13,268 5,362 828 375 33,424

1969 10,206 1,350 12,345 4,751 738 420 29,304
1968 10,820 1,178 11,197 4,164 607 390 29,810
1965 11,138 855 9,540 1,947 477 310 28,356
1960 7,905 395 6,827 811 272 278 16,488
1955 9,204 452 3,775 168 62 13,661
19580 8,006 391 2,128 32 20 10,557

#* Datos preliminares

- FUENTE: Asociacidn de Fabricantes de Vehiculos Automotores de

los Estados Unidos

(Asociacidn Mexicana de la Industria Automotriz, A.C.
1976)
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VEHICULOS EN CIRCULACION EN EL HUNDO
1975
ZONAS GEOGRAFICAS  TOTAL UTONOVILES DR saieS
AUTO..USES

NORTEAMERICA 140,804,970 113,370,480 27,434,490
EUROPA OCCIDENTAL ©5,744,956 85,391,303 10,353,453
OCEANIA 8,098,324 6,420,575 1,577,749
LEJANC CRIENTE 31,020,495 18,881,312 12,173, 1684
EURDPA ORIENTAL 14,289,435 8,402,094 5,887,341
AVERTCA LATINA 15,978,004 11,437,510 * 4,349,534
AFRICA 5,981,045 . 4,125,187 1,855,802
CERCANG ORIENTE 2,728,537 1,707,445 1,021,091
P/—\ISES DEL CARIBE 1,372,937 1,119,932 253, U8
REPUBLICA POPULAR
CHINA 705, 000 35,000 573,000
TOTAL 316,727,548 250,870,829 &5h,85&8,709
FUENTE: Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz A.C

197¢.



Oontribhcioneé al desarrollo socioecondmico de México.

Las contribuciones del automovil al desarrallo socioscondmico de México, se comprenden en el cuadro comparetivo que a

continuacidn se presenta y en el cual se plasman aspectos relevantes:

200

'CONCEPTO

ANO Y CANTIDAD AND Y CANTIDAD DIFERENCIAS
t:ribudian al Producto Interno Bruto - o (1965) . (1976) O
S $ 1,605,000,000.00 $ 5,816,000, 000.00 $ 4,211,000, 000,00
[culos en circulacidn (1956) -5 (1976)
‘ 302, 798 3,339,604 3,036,806

Fde carreteras (1956) (1978)
‘ o . 40,322 Km 187,500 Km 147,178 Km.
nda de energeticos (gasolina, diesel y gas— (1960) (1976)
ado ' 6, 129,000,000 Lts. 1?2,776,000,000 Lts. 11,647,000,000 Lts.
fuccidn de llantas (1970) {1976)

. 3,360,000 unidades 5,278,000 unidades 2,909,000 unidades
ta. anual de automoviles (1970) (1976)

D 32, 152 unidades 199, 137 unidades 166,995 unidades
praiones en  esta rema (1970) ‘ (1978)

T . $ 7,500,000,000.00 § 28,000, 000,000.00 $ 20,500,000, 000.00
bonal . ocupado (1970) (1975)

ORI ‘' 46,900 personas 60,000 personas 13, 100 personas
brtacién de vehfculos y partes para vehfculos (1970) (1976)

$ 458,807,700.00

$ 4,463, 130,300.00

$ 4,004,322, 600.00

jdos, ‘salarios y prestaciones retribufdas por
fabricantes de automoviles y camiones

$ 542,000,000.00

$ 4,182,000,000.00

$ 3,640,000,000.00

ste dltimo dato se incluye a:

res Mexicanos y Wokswagen de México.

xico, Internacional Harvester, Nissan Mexicana, VehIculos Auto

) Vi
TE: ‘Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz, A.C. 1976.
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2.3. Consecuencias Negativas.

A pesar de que el automévil de combustién interna,
ha tomado una importancia decisiva en la vida del hombre, co-
mo un producto industrial, no deja de tener sus consecuencias
negativaes para la sociedad en general. Asi tenemos que el pro
medio de defunciones derivadas de accidentes automovilisticos,
afio con afio su incremento es mayor; la contaminacién ambiens
tal que cada vez se hace un problema mas grave (aunque en es-
te caso también influyen bastante las diferentes industrias),
los altos decibeles registrados como resultado del ruido que-
producen dichos automéviles; el espacio que ocupan debido a -
basta gama de automéviles en circulacién; en un momento dado-
llegan a crear una inactividad en las personas y ocasiona se-
‘rios problemas psicolégicos en ellas. Y de la misma forma —-
los presupuestos tanto individuales como familiares se ven —
afectados por el gasto destinado a energéticos (empleados pa-—
ra la movilizacidn de dichos automdviles), lo que también re-
percute en Ultima instancia, en el ahorro.

s

3. El Automdévil Eléctrico.

3.1 Antecedentes y evolucién del automévil eléctrico.

Los orfgenes del automévil eléctrico no pueden ci-
tarse con cierta precisién, sino hasta el afic de 1881 en el -
que se tienen antecedentes de que un personaje llamado Trove-

~construyé un automévil con tres ruedas y accionado con seis -
acumuladores.® :

De ese afio en adelante se encuentran tres o cuatro

6.~ Enciclopedia Universal Ilustrade Epasa Calepsa Madrid ——
. Barcelona Pdg. 1136. ’
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antecedentes mds que hablan de automéviles accionados por --
energla eléctrica como los siguientes:

" En 1882 M. Ayron ensayd un tricilo eléctiico " G

" En 1887 1888 M. Volk y M. Imnsich dieron a cong
cer el invento de dos automéviles eléctricos " 7

. " En el afio de 1893 se crea un automévil eléctri—
GO"

" ‘En 1898 quedd demostrada la posibilidad del auto
mévil “eléctrico para servicios urbanos en Parfs . 7

Desgraciadamente esta falta de antecedentes acerca
del automévil eléctrico, no se debe a otra cosa mds gue al -
estancamiento que sufrié éste debido a la importancia que re
vestfa en esos afios el automévil de vapor (surgido desde 1769)
asf como el de combustién interna (que encuentra su primer an

 tecedente en 1885 con Darmler) que incluso pesteriormente -——
desplaza al de vapor hasta nuestros dfas. '

Ahora bién, como se dijo con anterioridad, los au-
tomfviles de combustidn interna fueron tomando mas auge con -
el paso del tiempo, dando lugar cada vez a una sofisticacidn-
mayor de éstos. De autos que se impulsaban con petrdleo y un
pistén y de un aspecto grotesco, surgen a través del tiempo -
autos impulsados por gasolina, diesel, gas butano, etc. y de-
varios pistones asf como con un aspecto mds agradable y acoge
dor.,

7.~ Enciclopedia Universal Ilustrada, Epasa Calepsa, Madrid -
Barcelona .Pag. 1136.
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§in embargo, .aun cuando el automévil actual de com

'bustlﬁn interna reporta grandes ventajas, se ha visto la nece

sidad en diversos palses del mundo de remontarse al pasado y-
empezar a revisar los viejos modelos de autos de vapor asi -
como eléctricos y estudiar los principios b&sicos sobre los -~
cuales se fundamentan, e irlos perfeccionando o tratar de per

" feccionarlos cada vez mds.

Esta necesidad que cada dfa se siente mayor, puede
decirse que se basa sobre el hecho de que cada vez las reser—~
vas de combustible naturales (especificamente petrélec y sus~
derivados) muestran.. un agotamiento mayor (aungue no'dejan de
tener influencia considerable también otros hschos como los -
de contaminacién ambiental, exceso de ruido, etc. ).

Se mencién que ha surgido la necesidad de revisar-
modelos de eutoméviles de antafio como los de vapor y eléctri-
cas, y de éstos, a los que mayor dedlcaclﬁn se les ha brinda-
do son a los segundos.

Asf pues, los automéviles impulaados por energia -

. eléétrica hen sido vistos como posible soclucién a un prablema

que se agrava cada vez mds, y puede mostrarse como refuerzo -
de lo anterior los siguientes datos:



TABLA O DESARROLLO DEL AUTOMOVIL ELECTRICO

AlD N No.DE SATERIAS ALCANCE' VELOCIDAD CUPQ GTRAS ESPECIFICACIONES
1946 Camioneta 1 96 Km 132 Km/n 12 acultos Mo tHene palancas para cada cambio da velocicades. Con dos —-
; golpes de su pedal de mands da la velocidad méxima
1948 Auto. Juguets 1 de 6 volts 40 Km 18 Km/h 2 nifcs gegstruidn con piszas sobruntes de un avidn.y motor de arrane
1946 Autn snano 1 de 30 volts 200 Km .45 Km/h - 1 persona Auto enano. e
1948 Bicicleta 1 de 12 volts 32 km/h. 1 persona  Sicicleta ouie se impulSa por medio de una cacana.
1950 Auto jugusta 2 con 1 generador i 8 Km/h. 2 nifios Los acumuladores se cargan cade tres dfas y duren 18 mesas
. | viejo do 12 volts i
1951 Auto eléctri ] ‘95 Km/h 6 persanas 4 motores de corriente continua se impulsan por un motor de -
co . : gasolina de § HP, franos eléctricos.
1952 Auto juguete 1 . Pesa 40 Kg.
1953 Buldbzer Usado en minas, un motor da 250 volts, desarrsila 15 4P,
1984 Auto juguete 1 -8 Kkm/h .
1954 guto p/invé- E0 km .20 Km/h 1 perscna
o .
1954 . Auto \arias S0 Km/h . . .
1958 Auto 1 65 Km/h 2 perscnas Funciona con un dinamo que 3e acclona al ir cuesta abzjc y -
. X recarga la bataria '
1959 Auto juguets . T'{.‘gne freno de mana, acelerador de pie y convertidor d8 mares
1960 Trector 1008 o Funciona con una mezcla de varios gasegque accionan las 1008-
Pilas electrodos. ' La reaccidn en cada pila -hace fluir COe—e
rriente continua por un circuito conectado a una barra y un -
regulador. )
1060 Auto 10,000 pilas 3B Km/h 2 perscnas Las pilas proveen ds cArga a unas baterfas cue musvan el auto.
R splares Necesita estar 10 horas al sol peare recargarse, "
1963 Auto 4 da 5§ volts 40 Km 40 Km/h - 2 parsonas :
1967  Auto ] 128 Km 96 Km/h -4 persones Chevrolst Caravir hecho por la General Motars Co.
1967 Auto ' ' 1 400 Km 95 Km/h 2 adultos Proyecto, inclusc de venta por la Ford Moters Co.
2 nifios : - -
: 1968 Auto T 80 Km 40 Km/h
1970 Auto eléctri 6 4 porsonas Automévil de la General Motors Co. que funciona con cmbma-—
co hibrddo .- : cién de autaomogvil -ldctrico Y. ds compustidn interne.
1971 - Camionsta - 6 . a0 #¥m 70 Km/h & personas - .
1972  Auto 12 96 Km 48 Km/h 2 personas  Transit - IV hacho la Anderson Power Products.
1973 Auto 12 da 6 volts 80 Km B0 Km/h 4 personas Primer auto de qua se tiene conocimiento gque sale a la venta-

en § 8,000.00 dolares. Una tonslads de peso, chasis de tubo =
. . de acerv, carrocerfa de fibra ds vidrio

1974 Auto . [ . 80 Km 45 Km/h 2 perscnas City- Car auto en venta en E,U. (1974) Carrccerfa de fibre de
’ : ' vidric, transmigién lineml, frenos de disco,’ medidor de COme-

. . . : rrients, todo lo aspecffico de un auto conviencional.
1978 - Auto Eldctrico . 80 Km 112'km/h 4 personas Costo § 35,000.00 ddleras, lo fdbrica le Cfa. ERDA. Este tipo
E h{brido de auto usa un volants que genera y almacena electricidac du-
rante desacelerucién, permite aumantar la veloci:hu con menor

energia noml. .

8.~ Fublicaciones Continentalss de México,
Mecdnica Fopular (1948-1978).-
- Encilclopedia Britdnica, Libro Afio Barsa
. (1967=197a)

Visitas a las Compafifas AlFu. S.A. y Viniegra, S.A.
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Aln cuando los datos anteriores no muestran una -
"historia" gue parta de los primeros estudios realizados para
el automévil eléctrico (1881 pues como se dijo, que cuandg =
aparecif el automfvil de combustién interna é&ste desplazé ca-

. si totalmente otros tipos de automéviles), si tratan de mos—

trar cuando menos el desarrolleo que ha tenido éste a partir -
del afio de 1948 en que se tienen  los antecedentes mds marca——
dos y probablemente los més sobresalientes a partir de enton—
ces. '

Si se observa la tabla anterior, puede verse como-

‘&sta condensa en st todos los datos mds importantes de noti—

c .as sacadas de diversas fuentes acerca del autoc tratado.

Los afos que abarcan a la década de los cuarenta,-
aun cuando son en realidad pocos los presentados de esta dé-—
cada, nos pueden mostrar de manera general un auto tipo jue——
guete,‘asi como otros tipos de experimentos,

El prototipo de automfSvil eléctrico para estos —ee
afios es generalmente de una baterfa o acumulador, presenta —
un alcance mds o menos considerable precisamente debido a su
estructura tan elemental y los fines de su uso (un promedio -
de 100 Km. ), no funcicna con un complicado sistema, su cupo -
se limita a una o dos personas, y su velocidad es lenta.

La década de los cincuenta nos proyecta un automé-
vil eléctrico que fluctda entre de juguete y un auto méds for-
mal, es decir, gque para estos afios este tipo de investigacio-
nes empiezan a tomar un matiz serio.

El automévil eléctrico tipo para esta década, mues
tra como caracteristicas generales: que cuenta ya con varias-—
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baterfas (o una) o acumuladores, un alcance mds reducido en -
comparacién con los anteriores (promedio de 70 Km. )} cuenta —-
con un sistema de funcionamiento mas complicado, su cupo es =
mayor (dos personas) y su velocidad es también mayor.

Ya en los afios sesentas encontramos un automévil -
eléctrico mds real en cuanto a su uso (incluso existen algu--
nos datos de ventas de este tipo de autos &l plblico en IN——-—
glaterra) pero no asf que deje de presentar ciertas limitan—
tes serias todavia.

Este autombvil eléctrico de los sesentas tiene co-
mo caracteristicas generales: un mayor niimero de acumuladores
o baterfas (algunos experimentan hasta con 10,000 baterfds —
solares)}, se denota un estancamiento en cuanto a su alcance -
(probablemente se deba a un aumento de peso y sofisticacién ~
de sistema), su cupo también denota un alto regresivo, asi —
como su velocidad., Cabe aclarar aguf que se presentaron algu
nos autos que muestran excepciones, pues &stos (que fueron —
puestos a la venta) cuentan con caracterfsticas superiores -
como su velociad (96 Km/hr), su alcance (128 Km.) y su cupo -~
(cuatro personas). Otro que denota grandes diferencias es el
Ford (proyecto en Inglaterra casi real) con 400 Km. de alcan-
ce, 96 Km/h de velocidad, cupo para cuatro personas y una ba-
terfa.

ta Gltima década tratada en la tabla, o sea la de-
los setenta (que abarca hasta mayo de 1978) nos da a conocer-
un automévil eléctrico con ciertas ventajas que se van agru—-
pando a otros logros con mayor rapidez, incluso para estos «-
afios empieza a verse una cierta preocupacién en los centros -
de investigacién de tres de los mds grandes en cuanto a autos;
la General Motors Co., la Ford Motors Co., y la Chrysler, ——-
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guienes en combinacién con otras empresas de gran prestigio ~
en cuanto a trabajos eléctricos como la General Eléctric y la
Unién Carbide, han logrado avances importantes en cuanto a es
tos estudios.

El automévil eléctrico tipo para esta dltima déca-
da nos presenta como caracterfsticas generales: cuenta con —
seis a doce acumuladores, su alcance fluctla entre los 80 y -
90 Km., un sistema de funcionamiento que es mejorado cada ——
ocasifdn, su cupo es de cuatro o seis personas (o de dos y ===

" cajuela) y su velocidad esta entre los 70, 80 o mi&s Km/h.

El Gltimo dato presentado en la tabla (1978) mere-
ce una mensién especial pues es uno de los datos mds frescos-
con que se cuenta acerca de este automévil, y como se obser—
va, cuenta con ciertas ventajas sobre los demds. Este auto—
mévil funciona con un sistema de motor eléctrico hibrido en—-
los cuales el principal componente es un pesado disco giratos-
rio, el cual mejora el rendimiento del motor y permite gue =
funcione a su eficiencia méxima. La funcién del disco girato-
rio consiste en producir. energfa cuando el auto es deéacelerg
do (este procedimiento se conoce como enfreraniento regeng-—-—
rativo). Es dscir, que lo que hace el disco, es producir un -
efecto de nivelacidn de carga sobre la baterfa aumentando el-
ndmero de ciclos de arranque y paradas sin sacrificar el al—-
cance, y conservando energfa mediante la regeneracién de la -
velocidad del disco duxante la desaceleraciéh. Una de las li-
mitaciones que presente el uso de estos discos giratorios es-
que aunque pueden acumular mds energfa mientras mayor sea la-
velocidad & la que giran, pueden estallar si la fuerza centri
fuga de rotacién excede de resistencia de tensién de su mate-
rial estructural, (con respecto a esta desventaja se han he--
cho una serie de medidas preventivas como hacer un disco méds-
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resistente, o encerarlo en una especie de caja de seguridad).

Bdsicamente la forma en la que funcionan estos ti-
pos de autos es: el disco giratorio (llamado también volante)
serd puesto a funcionar por el generador el cual actda como =~
un motor que anda con la fuerza proporcicnada por las bate---

‘rias. Cuando el volante alcanza una velocidad de 25,000 revo-

luciones por minuto €l motor empieza a funcionar para hacer -
andar al vehiculo. Durante la aceleracién, el generador, fun
cionando normalmente, proporciona la mayor parte de la co-—
rriente activado principalmente por el volante con muy poca -
ayuda de las baterias. Al aumentar el auto la velocidad, el -
volante desacelera y el motor empieza a actuar gradualmente -
bajo el mando de la unidad de control. Se alcanza la acele--—
racién mdxima desconectando la corriente de las bhaterlas aun-
gue esto parezca extrano.

3.2 La principal falla del automdévil eléctrico.

Ahora bien, por lo que se observa, esencialmente -
la falla con gque cuentan y han contado siempre los autom@yvi-~-—
les eléctricos, es el escaso rendimiento de flujo de corrien-
te que sus tipos de acumuladores proporcionan, ocasionandg =
estos las desventajas que siempre han tenido (escaso avance, -
baja velocidad, etc.), por lo cual, se han dedicado investiga
ciones especiales a los tipos de acumuladores que existen, -
y se puede decir con respecto a ésto, gue ya se encuentran ——
acumuladores fabricados con otros materiales (plata, zinc, -
etc.) gue se piensa proporcionen un rendimiento mayor que las
baterias ordinarias. Otro tipo de solucidn cue trata de dar-
se a este problema, consiste en el uso de celdas de combusti-
ble, las cuales se basa su funcionamiento en el principio de~-
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la electrdlisis del agua, en el cual al aplicar electricidad-
a ésta (al agua), libera hidrégeno y oxigeno (en las celdas -
de combustible al apliecar hidrégeno y oxigeno a través de un-
procesc sencillo se obtiene energia eléctirica). La principal
limitante de estas celdas de combustible, es el costo del hi-
drdgeno purificado.

Los tipos de celdas gue se conocen y que varian —-
en su estructura y rendimiento son: la celda Redox, la cual -
resulta mas econémica pues emplea hidrégeno impuro, la celda-
de hidrocarburo en la cual en lugar de usar hidrdgeno y oxige
no se usa gasolina, querosén u otro hidrocarburo, y por dlti-
mo la celda de combustible bioldgico (la idea mas espectacu-~-—
lar) y gue en lugar de usar hidrégeno y oxigeno se emplean ——
bacterias, las cuales atacan toda clase de desperdicios, pro-
duciendo una gran actividad quimica (1a cual aprovechéndola -~
dentro de las celdas de combustible, el potencial de fuerza -
es esnorme, tan solo el agua de mar resulta una fuente casi -~
inagotable de microorganismos y desperdicios).

3.3. El automdvil Eléctrico en México.

El desarrollo del automévil eléctrico en México ha
sido relegado adn mds que en otros pafses. Casi por lo regu—-—.
lar, cuando se ha oido hablar de este tipo de méviles, se tra
ta de noticias extranjeras, noticias eventuales de alguna ex~-
posicién, la de algin osado inventor mexicano, o de autos de-
golf montacargas, etc.

Asi pues, pudemos mencionar que algunos hechos que
puedan considerarse de valor para este tipo de automfviles —
en México son los siguientes:
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Las exposiciones que se han hecho en la Magdalena-

Mixhuca de carreras de autaméviles eléctricos.

Noticias efectuadas en T.V. o0 periédico y revistas

como:

a)

'"Prototipo de vehiculeo eléctrico".- Publicado en la revis-

ta Gaceta Politécnica en 1977; "Un grupo de politécnicos -
(entre 1973 y 1974) gestionaron ante el gobierno federal -
el otorgamiento de un automdvil compacto para que estudia-
ran las posibilidades de convertir su motor de combustién-
interna en eléctrico. Este auto presta servicio continuo -
por espacio de una hora y media a una velocidad promedio -
de 60 Km. por hora, tiene 12 baterfas situadas en 2 bases-
que utilizen flujo eléctrico normal, es decir, el que exis
te en cualquier casa normmal y su cupo 8s para dos PersSOme:
nas",

"Autos Eléctricos Subcompactos".- Publicada en el diario -
Ovaciones el dia 1 de junioc de 1978; "La General Eléctric-
y la Chrysler desarrollaran para la primavera de 1979 un -
automévil eléctrico de disefio aereo~dindmico, que serdn —-
para cuatro perscnas, la carga de sus baterfas durard para
un recorrido de aproximadamente 225 Km. y & una velocidad-
cercada & los 65 Km. por hora".

"Un futuro prametedor en el automovilismo con la vitofibra*
Publicada en la revista Vitronoticias en 1978; "En la em-—=
presa Viniegra Vehiculos eléctricos, S.A. se fabrican tan
to para consumo nacional como extranjero, automdviles eléc
tricos de golff y turistico se efectla durante ocho horas-~
a un costo de § 4.00, pudiéndose recorrer 80 Km. a una ve~
locidad de 30 km. por hora'.
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d) "Fébrica Alfa, S.A., presenta el automévil eléctrico City-

Car".- Folleto proporcionado por fdbricas Alfa: velocidad~
60 Km/h. o

Alcance 8 Kms.
Cupo dos personas
Baterias 8 de 6 volts

Fabrica instalada en la carretera Pugbla Tlaxcala-
Km. 7 Puebla, Puebla.
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TEMA IV

INVESTIGACION DE MERCADOS PARA DETERMINAR LA
SITUACION DEL AUTOMOVIL IMPULSADO POR ENERGIA ELECTRICA EN
MEXICO D.F. Y AREA METROPOLITANA.

1. Identificacién del problema y definicién del ocbjetivo.

El problema para efectos de nuestro trabajo précti
co se identifica al realizar un estudio de la situacifn —
del autdmévil impulsado por energfa eléctrica en México -
D.F. y area Metropolitana.

En cuanto a la definicidn del objetivo, nuestro —-—
estudio se aboca a los tres siguientes:

1.~ Determinar que grado de conocimiento tiene la gente —
(con ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales) de México,
D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por -
energfa eléctrica, si sabe que existe o noj; si sabe que ——
existe; através de que medios se enterd; que conoce (cons-
titucién, como funciona, si le ha visto fisicamente y cuan
to tiempo tiene que sabe de su existencia).

2.~ Determinar el grado de aceptacidén gue tiene la gente -
(con ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales) de México
D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por -
energia eléctrica: en base a un modelo obtenido de selec—
cionar en la mayoria de autos eléctricos que se conocen ag
tualmente; que opinién tiene de que la gente lo acepte, —
gué opina de su aparicidn, qué interés tendria en adquirir
un auto eléctrico, en donde y a qué precio, qué condicio—-
nes de mantenimiento y qué uso le daria.
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3.~ Determinar las posibles modificaciones aue sugeriria -
la gente (con ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales)-
de México D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto im——
pulsado por energla eléctrica en hase tambien al modelo ——
establecido para el auto eléctrico. '

2. Determinacién del tiempo y costo.

En cuanto al tiempb empleado en la realizacién del

- trabajo de campo, se especifica lo siguiente:

- En la determinacidn de las fuentes de informacidn se em-
plearon diez dfas.

- Enla preparacién de los modelos de recoleccién de datos—~
(cuestionarios), veinte dias.

- En la determinacién de la poblacién o universo y disefio~
de la muestra, ocho dias.
- Capacitacién del personal de campo, ocho dias.

— Recopilacién de la informacién sobre el terreno, treinta
dfas.

- Revisién, codificacién y tabulacién de los datos recopi-
lados, veinte dfas.

- Andlisis e interpretacién de los datos recopilados, veql
te dias.

- Preparacién del informe, veinte dfas.

El costo de la investigacién efectuada se desglosa
en los siguientes renglones:
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-~ Papelerfa, que abarca ldpices, impresién de cuestiona——=
rios, hojas tabulares; $ 600.00

- Transporte, $ 300,00

~ Gastos de informacién (mapas), $ 520.00

Este costo, realmente es una cantidad muy baja de-~
bido a que no se contratd personal de campo, realizando -
esta labor los integrantes del equipo de tesis.

El tiempo estahlecido en las actividades de recopi
lacién de informacién sobre el terreno, revisién, codifi—
cacidén y tabulacién de los datos recopilados y andlisis —-
e interpetacidn, debe traducirse en dfas trabajadbs POY ==

-cada fin de semana para tomar en consideracién un tiempo -

real empleado de seis meses.

3.~ Determinacién de las: fuentes de informacién

La principal fuente de informacién consultada fU&.6l
Plano Mercadoldgico del Area Metropolitana de la Ciudad de

México editado por el Buré de Investigacién de Mercados -

S.A. y que tiene como fuentes:

- Datos demogrdficos:
Proyeccidn de BINSA en base a datos del censo de pobla-
cion y vivienda de 1970 e investigacién directa.

~ Actividades econdémicas;
Censo industrial, comercial y de servicios de 1970.

- Zonas industriales del D.F.;
Plano regulador del D.D.F.

-~ Zonas industriales del Estado de México;
Investigacidn directa.



215

En el plano mercadolﬁgico se clasifica a la pobla-~
cién econdmicamente activa (PA) segin sus ingresos en:

Hasta  § 2,499.00 47.06 %
° De §2,500.00 & $ 4,999.00 30.50 %
De $ 5,000.00 a $ 9,999.00 9,64 %
De  $10,000.00 a $14,999.00 4.62 %
De * $15,000.00 a mds _ 2.18 %

Otras fuentes consultadas se encuentran, el censo-
de poblacién y vivienda efectuado por el Departamento de ESe-
tadistica y el libro "LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ DE MEXICO EN —
CIFRAS" de’.la ASOCIACION MEXICANA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ~
A.C.

4, Preparacién de modelos de recoleccién de datos.

El modelo de cuestionario empleado para obtener la
informacién referente a el auto eléctrico, cuenta con las si-
guientes caracterfsticas:

- Consta de cuatro hojas tamafio carta numeradas del uno al —
cuatro en la parte inferior central.

~ Cada hoja estd impresa solamente por el lado anverso.

- La hoja nimero dos, cuenta con un folleto de un auto eléc—-
trico, cuyas caracteristicas fuercn reunidas de los distin-
tos autos eléctricos que hasta la fecha se conocen.

1.—= Fuentes Diversas Como: Enciclopedia Barsa, Enciclopedia =
del Automévil, Enciclopedia Universal ilustrada, Mecdnica -
Popular, Libro del afio Barsa, Visitas a las Empresas Vi
niebra, S.A. y Alfa G.A.:
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-~ En las hojas ndmero uno, tres y cuatro, se plasman:cuestio-
nes que tratan de lograr nuestros tres objetivos propuestos:

a,- En la:boja ndmero uno, se encuentran insertadas las pre—
guntas que amen de dar respuesta a nuestro primer objeti-
vo, ayudan a introducir de una manera interssante al ern—
trevistado. El objetivo uno es determinar qué grado de co
nocimiento tiene la gente (con ingresos superiores a - -
$ 8,000.00 mensuales) de México D.F. y Area Metropolitana,
acerca del auto impulsado por energlfa eléctrica.

b.- La hoja ndmero tres contiene una serie de cuestiones QUe—
nos auxilian a determinar ouestro segundo objetivo que es,
(ﬁh\ determinar el grado de aceptaciéngue tiene la gente (con-
- ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales) de Mé&xico D.—
F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por ——
energfa eléctrica, de una manera més directa, pues en ese

tiempo el entrevistado ya debe encontrarse introducido,.

c.- Por dltimo, en la hoja ndmero cuatro, se encuentran pre——
guntas que nos conducen a determinar el objetivo ndmero -
tres, que trata de determinar las posibles modificaciones
que sugerirfa la gente (con ingresos sSUperiores 8 e = ~—.=—
$ 8,000.00 mensuales) de México D.F. y Area Metropolitana,
acerca del auto impulsado por energia eléctrica, asi como
obtener los datos generales del entrevistado. Se encuen—
tra tambien la fecha y datos del entrevistador.

- El cuestignario cuenta con un total de trece preguntas, de-
::> las cuales, seis son abiertas y siete de opcidn miltiple.

- Las trece preguntas forman un total de cuarenta y tres res-



CUESTIONARIO PARA DETERMINAR LA ACEPTACION DEL
AUTO ELECTRICO EN EL D.F. Y AREA METROPOLITANA. .

1.~ SABE USTED QUE EXISTEN AUTOS El-EﬂNCOS ?

. o SI . S
‘ X.- A través de qué medios supo
) de su existencia ?

‘Exhibiciones (]
Revistas : D
T. V. T Os
Por comentarios D
()

Otros medios
Especifique

)

B.- Qué conoce acerca del auto
-elgctrico ? ’

" Unicamente que existe
Lo ha visto

Como funciona

o

" Su constitucién -

(8]

0oooo

Nt o~
-

‘Posee usted alguno

)

w o

NoO S 2

Lea por favor el folhto que'aparec’e en
la phgina dos y conteste lal pregunns
de la pigina tres.

C.~ Qué tiempo tiene que sabe de su
existencia ? ’ )

llef)os de un afic D 13 ‘,

1 afio a nenos de 3 ' D 14
2 afio a menos de 5 ' D 15
5 afios y més D 16

Lea por favor el folleto -de la p&gina dos y conteste las
preguntas que ge’ presencan en la pdgina :rea.
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CARACTERISTICAS ~GENERALES

ALTURA ...evviivnivniviunensieasineses 150 m.
CULARGO tiiiisaiieenierseentensiieniecess 2,20 @
TANCHO +evveniiiiniieneiiteiieaenieses 1.30 m.

" PESO tuvinenenranerienncraniensaeanes 400 kg

CARROCERIA +.uvverevvennseanseonsesasss Fibra de vidrio.
VELOCIDAD «.ve.uvlveeeaesensenesnnansan 70 kms. por hora.
ALCANCE (AUTONOMIA) ..vv.vevevaeveiean. 80 kms. .

FUENTE DE PODER .;..;....}.,....;...... 8 baterfas de 6 volts. cada una.

* TRANSMISION .........cceveeesvesnensss. Lineal hacia el frente y reversa.

FRENOS'..;..........;;}...;..;......;,. 4. frenos hidraulicos de balatas.
CARGADOR .ieviivevvssoeisiacsasassasnss Integrado automitico para corriente
alterna 110 volt.

MEDIDOR DE ENERGIA ........ivsesvsso.s A base de focos.

- TIEMPO DE RECUPERACION DE ENERGIA ..... 8 horas.

CO§T0 DE RECUPERACION DE ENERCIA ...... Aproximadamente $ 7.00
) . ; . 2= :
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I1.- EN BASE AL FOLLETO DE LA PAGINA DOS CONTESTE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS.

A.- Qui reaccidn piensa que tendrfa la gente
en cuanto a la aparicifn del suto electri

g0

Rachazo absoluto }
Hasta wn 25% lo aceptarf
Hasta m 502 lo aceptarf’
Hasta un 75% lo aceptars
Lo aceptarf ls totnlidqd

Qv
s
19
[
Oa

C.- Le_interesarfa adquirir un_auto

eléctrico ?

219

B.- C6mo_considera la ig-rici&n de 8ste?

Berieficio . 0 22
Neutral e O e
Daiiino ) D 24 .

s1 O o : S O
D.- Por qué ? . 27
E.- En_donde le gustaria poder :
adquirirlo ?
Distribuidora D 28
Directamente . D 29 L . .
Otros T3 —
Especifique : .
.
G.- Qué clase de servicio de nnteninic]
to le gustarfa para_el suto ?-
F.- Cufnto estaria digpuesto a . Realizarlo personninenu D 33
-pagar_por 81 ? Agencias especializadas [ 34
‘Desde 3
- Hasta : 2
- 3 -



" Nombre del entrevistador

H.- Quf uso le dar¥s a el auto eldctrico ?

Para asistir al trabajo D 35
Para desarrollar su trabajo [] 36
Como un segundo auto familiar D 37

Otras - [ s

Especifique

~ Qué modificaciones sugerirfa usted gue se le puedan hacet al auto impulsado por

energfa eldctrica ?

39 .

III.- TIPO DE ACTIVIDAD QUE DESEMPESA. .
Servicio B D 40
. Comercio ' : D 41
' Induatria’ : (i} 42
" EDAD MRS X |
A de ~de 19

220 -
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- puestas posibles y las cuales estan codificadas en el mismo

cuestionario por cuarenta y tres nimeros ardbigos (estas w=
cuarenta y tres respuestas p051bles incluyen las respuestas
de las preguntas abiertas).

Cada cuestionario se encuentra numerado para efectos de con
trol. El1 nimero se encuentra foliado en el d&ngulo superior
derecho de cada cuestiocnario.

Asi mismo cada cuestionario cuenta con un encabeza
do en su primer hoja, de la  iguiente manera; "CUESTIONARIO
PARA DETERMINAR LA ACEPTACION DEL. AUTO ELECTRICO EN EL D.F,
Y. AREA METROPOL.ITANA"™,

Los tipos de preguntas utilizadas son: (ver modelo del cues
tionario);

a.~ Preguntas control como la II respuesta 7, controlada —
por la II respuesta 39.

b.—~ Preguntas filtro como pregunta.'l respuesta 2.

‘C.~ Preguntas en bateria como pregunta I A, B, C.

El tipo de modelo de cuestionario se elabor§ hasta su impre
sién en un total de treinta dfas (ver determinacién de tiem
po y costo).

El modelo final empleado sufrid tres modificaciones parcia-
les en tres encuestas piloto, para quedar autorizado final-
mente por nuestro acesor de tesis Lic. Pedro Bravo Araiza.
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5., Determinacién de la poblaciéin o universo, y disefio de la-
muestra. ‘

Para la determinacién del universo se tom8 en cone
sideracién el total de la poblacién econémicamente activa de-
México D.F. y Area Metropolitana, que comprende 3,486,511 hae-
bitantes, de los cuales un 16.44% corresponden a los tres (l-
timos rangos del mapa mercadoldgico, es decir, aguellas per——
sonas gue perciben un ingreso superior a $ 8,000.00 y por lo~
tanto se consideran con capacidad de compra:del artiIculo en -
estudio ya que éste no estd clasificado como de primera nece-
sidad, aunque si representa gran utilidad para la poblacién -
en general,

En el tercer rango del mapa mercadolégico su limi-
te inferior es de $ 5,000.00 pero para efecto de nuestro es—
tudio, este limite fue tomado como representativo de =—,= —.=
% 8,000.00 pues dicho mapa mercadolégico aunque fué la fuente
de informacién mds actualizada encontrada, cuenta con dos w—
afios de atraso (editado en 1976), en relacién a la fecha en =

gue estamos realizando este estudio (1978).

La determinacién del 1lfmite inferior de ingreso —-—
($ 8,000.00) para la fijacifn del universo, se-basa en un =——
criterio unificado del grupo de tesis y autorizado por el ase
sor del mismo, tomando en consideracién los aspectos_siguian-‘
tes: o

- E1 salario mfnimo promedio autorizado a la fecha, es de ———
$ 3,460,00 mensuales, mismo que es considerado como satige
factor de necesidades primarias (casa, vestido, habitacién).
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- Otras necesidades como diversiones, elevan la cantidad ante
rior a un promedio de § 4,500,00.

~ Necesidades superfluas, entre las cuales entrarfa la compra
del auto impulsado por energfa eléctrica, asciende dicha —
cantidad a un 1fmite de $ 8,000.00 el cual es tomado como =
1fmite inferior para efectos de nuestro estudio.

Para la determinacién de la muestra fue empleado -
el tercer método visto en el tema 2, "método de tablas pron
tuaria”.

La muestra determlnada da ﬂuestrn esﬁudio se basa-
en los siguientes datos:

a).- Estimacién de frecuencia de 50% de aceptaclén y 50% de -
rechaze (p=q).

b).- LImite de confianza de 2 (intervalo de confianza de - -
95.5%).

c).~ Parcentaje de error que se estd dispuesto a aceptar, 5 %,

Recurriendo a las tablas prontuario para poblacio-
nes infinitas, obtenemos una muestra de 400 unidades, que com
probada con la férmula del mé&todo ndmero dos, visto en el te—
ma 2, queda la siguiente forma:

n= 22PQ

2
E
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n= 22(0.5) (0.5)_ - 4”(0.25)'
0.0025 .

. 0025
n = 400

5.1. PLAN DEL MUESTREO:

_E1 plan de musstreo émple?do bdsicamente fue el de
dreas, siguiendo as mismo crlterlos del muestreo aleatfrlo -
81mp19.‘

A continuacién prasentamos los pasos segu1dos para
el plan de muestreo:

Adquisicién de un mapa del D.F. y Area Metropolitana dividi
do por grupos de ingreso (editado por BIMSA).

Divisién del mapa adquirido en el numero de 988 cuadros del
mismo perimetro.

- Numerer cada‘cdadro del 1 al 988.

T Sortear en una urna los cuadros a tomar, desechando aque—-‘

“116s que no cafan dentro del grupo establecido, (mayor de -
$ 8,000.00)

NOTA: Como el nidmero de encuestas a realizar es un

total de 400, estas se asignan asi:

a).- Elegir 20 dreas (cuadros) dentro del grupo de ingresos —
establecido (mayor a $ 8,000.00)
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b).- Ap}icar viente encuestas en cada érea de la siguiente —
manera : '
- Dentro del &rea asignada, elegir al azar una calle.

-~ En la calle elegida aplicar un total de cinco encuestas de~
cada lado de la acera aplicando el método de salto sistemé-
tico:

salto sistemdtico

nimero de casas _
5

' c).- Como se tienen 20 dreas elegidas y en cada drea se apli-

can veinte encuestas, estas nos dan un total de 400 en—
~ trevistas.
El plan de sustitucién donde no se encontrara la ~
casa a encuestar estd determinada Dosterlormente en "capacl—~
tacién del personal de campo".

- Los cuadros (drees) sorteados quedaron de la siguiente for-

mas

12 dreas de ingresos superiores a $ 8,000.00
S érégs de ingresos superiores a $ 13,000,00

3 4reas de ingresos superiores a $ 17,000.00

6. Capacitacién del personal de campo.

En la capacitaecidn del personal de campo se tiene-
como base los siguientes puntos: '

" a).- Saludo.
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b).- Presentacién. Presentarse con el entrevistado como un —
estudiante de la UNAM, mostrendo Credencial en caso de ~
ser necesario.

c).-

d).-

Explicacién de la encuesta. Informar al entrevistado —
gue el fin de la encuesta es saber el grado de acepta~——
cién por la gente acerca del auto impulsado por energia-
eléctrica.

Instrucciones para la aplicacidn del cuestionario:

1 |

Llegar a la calle asignada y calcular el nlimero de ca-
sas de un lado de la acera, dividir esta entre 5 (sal-
to sistemdtico propuesto) y segdn el némero que resul
te se procederd a realizar las entrevistas en aquellas
casas resultantes para tal fin al aplicar el salto sis
temdtico. Haciendo lo mismo en el otro lado de la e
acera, ya que en total se realizaran 10 encuestas por-
calle,

En caso de no completar el ndmero de encuestas asigna-~
das por acera, se regresard sobre la misma, escogiendo

‘al azar las casas faltantes (por lo menos una siy =—-—

otra no).

En caso de encontrarse con una casa foco (no cubre las
especificaciones establecidas), no se reallzaré la en-
trevista en ella sino en la siguiente.

En caso de un condominio o edificio, solo se efectuara
una encuesta, eligiendo al azar el piso y departamento
en que se realizard.

La persona a entrevistar deberd ser aquella con mds -
probabilidades de realizar la compra del auto eléctri-
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co (generalmente el padre o sostén de la familia, don-

. de no sea encontrado éste, se procederd a entrevistar-
a las amas de casa y como Gltima probabilidad al hijo-
de familia).

- Proporcionar un cuestionario (no numerade) al entre-—
vistado para qgue lo lea y facilite las respuestas, las
cuales el entrevistador anotard en un cuestionario nu-
merado. Una vez terminada la encuesta se recogera el-
cuestionario proporcionado al entrevistado.

- 51 la pregunta 1 es contestada negativamente habrd que
insistir un poco en el conocimiento del auto eléctrico.

- Si aun después de insistir con alguna explicacién del-
¢ auto eléctrico, contesta negativamente, le serd propor
{ZZD ' cionado el folleto de especlflcaclones para que conti-

nde contestando el cuestionario en la pégina tres.

- El1 entrevistador deberd ayudar al entrevistado a cap—
tar la pregunta en caso de surgir algun problema en la
interpretacidén, pero no asf a elegir la respuesta.

- En las preguntas de tipo abierta, el entrevistador de-
- berd dejar que el entrevistado se exprese y anotar so-
lo la idea.

- Si la pregunta C de la parte II es contestada negativa-
mente, el entrevistador deberd contestar Unicamente la
pregunta 1 de la parte II y la parte III completa.

- Una vez terminada la encuesta, revisar que no falte -
ninguna respuesta. '

e).- Retirada. Dar las graciaspor la atencién al entrevista-
do y hacerle sentir que su colaboracién fue muy valiosa-
para nuestrao fin.
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7.— Recopilacién de la informacién sobre €1 terreno.

En cuanto a la recopilacifén de la informacifn so—
bre el terreno, lo visto en el tema 2, consiste b&sicamente -
en la supervisién de los entrevistadores, lo cual no causd —
ningin problema en nuestro estudio puesto que como ya se men-
ciond anteriormente, las entrevistas fueron realizadas por —
el propio grupo de tesis, concientes del fin due se persegufa
con las entrevistas.

8.~ Revisidn, codificacién y tabulacibén de los datos recolec
tados.

La revisién de los cuestionarios se llevS a cabo -
en base a un criterio unificado, es decir, que todos los ~——
cuestionarios coincidieran en un mismo tipo de respuestas.

i La codificacidn de los cuestionarios ya estabaii —
preestablecida tomando para cada respuesta un nlmerc ardbigo,
comprendiendo 43 ndmeros de ellos.

. Los modelos para la tabulacién de los datos reco-—-
lectados se encuentran de la siguiente formas

El modelo para tabulacién directa cuenta con 43 —
renglones que corresponden a las 43 preguntas plasmadas en el
cuestionario, asf como con 34 columnas (en este modelo s ——
presentan solo 34, pero realmente deben aparecer el nimero -
que corresponde al ndmero de encuestas realizadas)y en las «-
cuales se hace corresponder las preguntas contestadas por la-
persona entrevistada. De esta manera se puede realizar un con
teo para determinar cuantas personas contestaron tal o cual -
pregunta. '
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El modelo para tabulacién de preguntas abiertas —
consta también de renglones donde se dan las opciones de las-
preguntas abiertas, asf como de columnas donde se relaciona -
el cuestionario que se estd tabulando para posteriormente rea
lizar el conteo.

AsI mismo los modelos para tabulacién de pregunee—-
tas cruzadas estdn hechos bajo el mismo concepto de renglones
y columnas, y se hace corresponder de la misma manera a los -
renglones las preguntas que se cruzardn con una determinada -
que se encuentra desglosada en el encabezado de las columnas-—
y en las cuales también se coloca el ndmero de cuestionario -
a tabular.

A continuacién se presentan las formas de los mo—
delos anteriormente expuestos.
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MODELO PARA TABULACION DIRECTA

—

No. DE CUESTIONARIO

. de
unta
;

23
25
26
29

31

2]

o
Prog

1

110
15

[y

4

oo

0



MODELO PARA TASULACION DE
PREGUNTAS ABIERTAS

V213 ]elsle]7islol.].1. 1.

. de
NO. DE CUESTIONAMO
y Peribdico
__|IOtros
C idad
ridad
27 | Velocidad
. Alconce

Tiempo ds Recuperacién de fa

O




MODELOS PARA  TABULACION DE PREGUNTAS CRUZADAS

Qué tiempo tloﬁqu‘:&od‘w l
existencla con; o trovés de qué

medlo wpo y w edod. DE ' ARO A MENOS DE 3 AROS

CRopcusnomne — NLLEGLERLGLLET
A TRAVES DE i — '
' A
QUE MEDIO [ Camenterir
) SUPO Periédico
N Clne
» Vot 30
EDAD DEL 2000
Y]
ENTREVISTADO 0.%
T S0 0 &0
D ymis

Reoccibn de rechazo con tiempo ] -
que tiens de conocerlo.

RECHAZO ABSOLUTO

|

Tiempo que Hene .>| o o -3

de conocerlo. J ofosa -5
5 ofios & mbs




Reaccién de aceptacién hasta un ' _

25% y 50% con, el Intoris por _
odwlﬂrlo : Si le interesarfa odqulrlr cl wtom&vll
: S ‘ Eléclrlco A
‘ ) ' < 4151617819
N Hostaun 25% 1
ACEPTACION  |Hostoun 50%
: 1o aceptary .
5
!
i

N

e



Tiempo que tiene
de conocerlo.

de conocerlo y causa del porque
no le interesarfa adquirirlo.

NO, DE CUESTIONARIO 1

“No le interesarfa adquirir un Auto
Eléctrico.con, tiempo que tiane -

Maenos de 1 afo ||

3 oftos a =5 afos_||

5 m

. ; N
Causa del porque Gapacidad

No inseguridod
Le interesaria - ]
Adquirirlo. Alconce

o . Tiempo de R. E.
Nicguaa

INGRESOS -

Eléctrico con, sus ingresos.

ST le interesarfa adquirir un Auto

Si-le interesarfa adqulfit un A, E.

- {Hasta $ 8,000 .~

JHasta $17,000 -

415

(8 ]9]
8190,

1NN

|

R



" Estarfa dispuesto a pogar desde~
$50.000.~ con, ingreso, tiempo
que tiene de conocerlo y que co
noce del Automdvil Eléctrico. ~

NO. DE CUESTIONARIO

Hasta $ 8,000.00

DESDE $50,000.00

71812 1.1.1.

~ INGRESOS ~ |Hasta $13,000.00
: : Hosta $17,000.00
- Menos de 1 afio

Tiempo que tiene |} afo a0 =3

de conocerlo. 3 afos a =5

5 ofios y més

Y qu; conoce 1S8lo que exist
del Avtomévil ;;,"" Ty
Eléctrico. TSu constitucién -

Posee ud . alguna

ge2



- [Estarfa dispuesto a pagar desde

" $60,000.00 con ingreso,tiempo
qQue tiene de conocerlo y que -
conoce del Automévil Eléctrico.

DESDE $60,000.00

NO. DE CUESTION 9).1.1.
JHasta $ 8,000.00 | ;

- INGRESOS Hasta $13,000.00
Hasta $17,000.00

Tiempo que tiene [} gao a - de 3
de conocerlo. 3anos o ~de 5
5 afos y més
Sélo que existe

Y que conoce Lo_ha visto__
d|°6' Atftol!lOVﬂ . Sabe como func.
,E ctrico, Su constitucién

Posee ud . alguno

" ge2
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Estorfa dispuesto a pagor hasta
$50,000.00 con, ingreso, tiem
po que tiene de conocerlo y que
conoce del Automévil Eléctrico.

NO. DE CUESTIONARIO

‘ Hasta $ 8,000.
INGRESOS Hasta $13,000.00

HASTA $50,000.00

Hasta $17,000.00
' % Menos de 1 afic
: _Tiempo que tiene

-1 afto a~de 3

de conocerlo. .
|13 afios a = )
r_g. a dﬁ

|
Y que conoce ' isto -
" del Automévil ’

Su_constitucién

N : ' E !m .
Eléctrico. Sabe como

__IPosee alguno




Estaria dispuesto a pagar hasta
$60,000.00 con, ingreso, tiem
po que tiene de conocerlo y que
conoce del Automdvil Eléctrico.

YNGRESOS

Hasta $ 8,000.00

415

HASTA $60,000.00

617

8

91

!

Hasta_$13,000.00

Hasta $17,000.00

Tiempo que tiene
de conocerlo.

Menos de 1 ailo

3 afios a=de 5

1 afo o-de3'_ ‘

5 aflos y .més

Y.que conoce del
Automévil Eléctii
co.

Lo ha visto

Sabe como func .

Su_constitucién

, ‘Posee' alguno




Tipo de mantenimiento que le gus
tarfo pora el Automévil Eléctrico

con, que conoce de este REALIZARLO PERSONALMENTE

. DE CUESTIONARIO

112 1314|516(71819

Y QUE CONOCE
DEL AUTOMOVIL
ELECTRICO

_|Solo que existe

Lo ha visto

Sabe como func,

Su constitucién

Posee alguno

conoce de este -

Tipo de montenimiento que le gustaria
para el Automévil Eléctrico con, que

NARI : 1

AGENCIAS ESPECIALIZADAS

NO. DE CUESTIO 2 sl7 e
Y QUE CONOCE | Solo que existe
DEL AUTOMOVIL | Lo ha visto
ELECTRICO Sabe que func..

Su constitucién

Posee alguno

&E2



N Qué uso le darfa al Automévil

Eléctrico con, tipo de trabajo,
" Edad e Ingreso

L

INGRESOS - . [Hasta $13,000.00

Hasta $17,000.00

PARA DESARROLLAR SU TRABA JO
NO. DE CUESTIONAR ;.
B ' - |Servicio
TIPO DE TRABAJO - lczmercio
: ndustria
= i ——= -
Hasta 20 afos i
: 20 a =30 anos
EDAD DEL :
{30 _g =40 afios
ENTRMSTAD? 40 o -50 afios
{60y més n
o Hasta $ 8 .




‘Qué uso le darfa al Automévil
Eléctrico con, tipo de trabajo,

edad . ' : . '
 Ingreso - PARA ASISTIR AL TRABAJO
NO. DE CUESTIONARIO 1{2|3]4]{5{6[7 8l9].].1.
o JRe—- o
. - |Servicio
TIPO DE TRABAJO Come«'gh:
- ]
_ Hasta 20 anos
’ - 120 @ =30 ahos
'EDAD DEL 30 a_-40 afios
ENTREVISTADO  [40 o =50 afios
. % a_ =50 afos

60 y més

INGRESOS - Hasta $13,000.00
Hasta $17,000.00

II
asta $ 8,000.00 Jr
et

w2




Qué uso le darfa al Automévil
Eléctrico con, tipo de trabajo
"~ edad e Ingreso.

.

STl

"OTROS

)

"TIPO DE TRABAJO

lindustria

120 o =30 afos

EN TREVI STADO
a =60 ados

EDADDEL B0 g -40 afios

a=50afies N

60 y més .

- INGRESOS asta $13;
L ta $1

ave.
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Que uso le darfa al Automovil
Eléctrico con, tipo de trabajo,
edad e ingreso '

COMO SEGUNDO AUTO FAMILIAR

e i e T
(" NO. DE CUESTIONARIO I 213 [«]s[e[718]oL. [.[.
[ ’ 4 servicio - I O O O R I ,?
TIPO DE TRABAJO | Comercio | L)
Industria : :

i - | _Hasta 20 afios

EDAD DEL ENTRE-- | 20 a_= 30 afios.
- VISTADO - 1.30 a = 40 afos
- .7 "1 40 a = 50 afios

- 50 a = 60 afos_| : ]
60 y més ' ' ‘

A . Hasta $ 8,000, <] .

INGRESOS Hasta 513,000, =

| SR - | Hasta $17,000, -

£ve
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Qué modificaciones sugerirfa para
el automdvil eléctrico con, uso

.,,',..'f' ol que te darfa. ..

CARROCERIA

gng!ggggggT!omalo . Fil2[3Ta]sTeT7]8]o].1.1.I.

Asistir al trabJj

uso QUE LE DARIA Desarrol lo tl'lb.n

‘20, Auto familigdr

Otros

Qué modlficacnones sugerirfa para

el automdvil eléctrico con, uso . ]

que le darfla, - .

: VELOCIDAD

(N0, DE CUESTIONARIO |23qu567 slol.]. ..

: : Asistir al trab )

USO QUE LE DARIA | pesarrollo trab

20, auto famil

Jotros ][

e

4



que le darfa

Qué modificaciones sugeriria para
ol Automévil Eléctrico conuwpo ~ ‘

CAPACIDAD

USO QUE LE DARIA

[5T61718191. 1. |-

Desarrollo Trabajo

2. Auto_familior i%

que le darla.

" Qué modificaciones sgerirfa para
el Avtémévil Eléctrico con, un =

(NO. DE CUESTIONARID . 1]

INS EGURIDAD

USO QUE LE DARIA

Asistir_al Teobajo

Desarrollo trabajo

%%Q&Mﬂm_




Qué modificaciones sugerirfo para

el Automsvil Eléctrico con, uso =
le dorfa .

que Te coria ALCANCE

1|2]31415]1617]|8]9]. |.

.

NO. DE CUESTIONARIO

|

Desarrollo trabajo

1

USO QUE LE DARIA o.Auto familiar

tros .

. Qué modificaciones sﬁgorlr_fc para
ol Automévil Eléctrico con, uso =
que le darfa.

TIEMPO DE RECUPERACION DE ENERGIA

NO. DE CUESTIONARIO

USO QUE LE DARIA

ave




N
. )
Qué modificaciones sugerirfa para
el Automovil Eléctrico con, -uso.
que le darla ' .
’ NINGUNA .
NO, DE_CUESTIONARIO . 1121314]5161721819].4.1. 1.
S : lAsistir al Trab
. Desarrollo trab.
'USO QUE LE DARIA 20. Auto famili
L e Otros “

Vs

o

ve.
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9.~ Andlisis e Interpretacién.
9.1 Andlisis del objetivo 1

Determinar que grada de conocimiento tiene la gen- .
te (con ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales) de México

D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por ener
gia eléctrica.

Como resultado del trabajo de campo, de 400 entre-

vistas realizadas, un 90.25% de las personas saben que exiS——

ten autos eléctricos, mientras que un 9.75% lo desconocen com
pletamente. (Ver grdfica 1).

Tomando como base las 361 personas entrevistadas -
que saben de la existsncia del auto impulsado por energia -
eléctrica, se obtuvieron los siguientes datos: -

Porcentaje de personas - Medios por los que supo de su exis-
tencia

33.93 sssceassass Revistas
23.800cecrtenanss T.V,
14.78000ee «0eeee cOmentarios
14,21 4400000000, Cine, periédicos y otras
13.32 ceaeaeannss Bxhibliciones

(ver gréficas 2 y S)

4

Porcentaje de personas que conocen acerca del auto eléc——
trico.
46.29 ..easssaeses Unicamente que existe
- 25439 civeeaenensss como funciona
20.67 viioesssesss 10 ha visto £



Pe82 vvedieisaanesesoBuCCBNstitucién
0.23 (una persona)... posee uno

(ver gréfica 3)

Porcentaje de personas qué tiempo sabe de su existencia

83.18 tvesecesseansaaas UN afioc a menos de tres
32.03 .vscseseesaneay MENOS de un afo

13.65 tveescsssnsnseses Eres afios a menos de cinco
11484 v.u.veveseesees. Mds, de cinco afios

(ver grdfica 4)

Ahore bien, relacionado a las 150 personas entre--
C;D vistadas que tienen de un afioc a menos de tres de saber de su<
existencia, con los medios por los cuales se enterd, y con la

edad de cada una de ellos se tien lo siguiente:

Porcentaje de personas medigs por los que SUPO de SU ==

existencia

36.60 veseerasanensss revistas

12.34 tiieessscnaeess exhibiciones

26,38 tiverennnansans ToVe

14.89 tueersnssssesss COmentarios

7:28 icarsannanness perifdicos

255 seaertaneeenses Cine

(ver grdfica 6)

Porcentaje. de personas edad de las personas

e .
h,} : 42,31 cieeeanssceesss de 30 a menos de 40 afios
35.26 cveessssnsseaes de 20 a menos de 30 afios

18,74 ..iassassensses 02 40 a menos de 50 afios
. c
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B.81 c.easesvanasss de 50 a menos de 60 afios
1.28 S0 8 abdantacnPta ms de 60 aﬁos

(ver grdfica 7)

9.2. Interpretacién del objetivo 1

, Como resultado de la determinacién del grado de -
conocimiento que tiene la gente (con ingresos superiores a -
$ 8,000.00 mensuales) de México D.F. y Area Metropolitana ——
acerca del auto impulsado por energia elécttica, se obtiene -~
que un mining porcentaje del total de las personas entrevista
das y que saben de su existencia, han tenido trato directo ~
con &1, es declr, lo han visto en exhibiciones; mientras gue-
el mayor porcentaje lo conoce por medio de revistas de tipo -~
especializado y especificamente a travez de la revista Mecd——
nica Popular, donde no se registra un tipo de publlcldad GO
mercial sobre este tipo de vehfciilos.

Asi mismo, casi un 50% de esas personas entrevista
das y que saben de su existencia, su grado ds. conocimientg =
se limita a que dnicamente existe; una cuarta parte de ellas—
sabe de su funcionamiento (este conocimiento se concreta a un
aspecto fundamental, es decir, solamente que trabaja a base -

"~ de un sistema de baterfas); y menos de una cuarta parte lo ha

visto {este "lo ha visto", no se refiere a un aspecto fisico-
sino dnicamente por medio de fotografias y documentales).
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60

$0

40
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Bases 36! entrevistas

PORCENYAJE ODE LOS MEDIOS A TRAVES OE L.05 CUALES
LA GENTE SABE QUE EXSTEN AUTOS ELECTRICOS

REVISTAS  TELEVISION

ot

. COMENTARIOS OTROS MEDIOS ~EXIBICIONES

Grafica 2




o 4 Base 36| entrevistas

9 + PORCENTAJES DE QUE CONOCE ESPECIFICAMENTE LA
GENTC DEL AUTO ELECTRICO

0 4 )

x 1

€0 F

m

u E COMO- SU CONS PnSEE
gfl"sovllgi F UNCIONA v|sm - TiTuCioN ALGUNO

-Grafiga" 3




wo §+ , : . Aase 36.lent;revistas
SR | '
0 . ¥ . . . ! . .
: : _ PORCENTAJES' CON RESFECTO A EL TIEMPO QUE TIENE
o } S LA SENTE DE SABER GUE EXISTEN AUTOS ELECTRICOS
70+
.‘Q R 3
L) _' +
LI 3
LR X %
0 4 Lo 5
UNARO A MENOS 'MENQS DE | 3 A s ANos . v °
ot 3 - v ARo° MENOS DE &  MAS




Base 80 entrevistas

L LCINE
PORCENTAIES. DE LA PREGUNTA A TRAVES DE QUE OTROS
MEDIOS SE. ENTERO DE SU ERISTENCIA. : '
. OTROS Ly 4T

e V7

. ':'Grafica"ﬁv TR R
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Parcont go3 PERSONAS ,0.\1! TIENEN DE uUN ARG &
MENOS OC TRES DE CONOCER EL AUTD
MOViIL ELECTRICO ¥ Su RELACION con

EL MEDI0 A TRAVES DEL CUAL SUPO
Ot SU ERISTENCIA

- PEAIONAS QUT TIENEN DK UN
ARO A MENOS DL ) OE CONOCER
€L AUTO “ELECTRICO

Bese 130 ENTAEVISTAS (PEASONAS OUL
" TIENEN DE UN ARD AMENGS 0§ 2

. SUPO DE Su EXISTEN
: CIA A TRAVES.DR ¢
DE CONOCER EL AUTOMOVIL ELECTRICO). = - :

MEVISTAS

conznuuios )

,.
@

'IIHI'IClON!S

; ~ i O-‘rl:i"r. L PERIODICE
Gratica. 6. o ‘

285% . CINES
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Porcent dotPERSONAS OUE TIENEN Df UVN ARO A

MENOS D& TRES DE-CONOCER EL -AUTO .
MCOVIL ELECTRICO ¥ SU RELACION CON

SU £DAD,
PERIONAS QUE TIENEN DE .
um ARD A MENOS DL ) DE cOnOCOW
EL AUTO ELECTRICO
R

Base 135 ENTREVISTAS (PERSONAS. E A C TIENEN ‘LAS. SISUl
QUE TIENEN DE UN ARO AMENOS DE 3 LT ENTES EDADES 2
DE CONOCER EL AUTOMOVIL ELECTRICO., . .. © .

DE 30 A MENOS DE &0 AROS

OE 20 A MENOS DE-J0 ANOS

DE 40 A MENOS Dk 50 aRQs

DE. 30 A MENOS OE 80 AKOS

Grafica ¥ Mas OE ¢0 aRos
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En cuanto al tiempo que tiene de saber de su exis-

- tencia, las tres cuartas partes de las personas entrevistadas

se consideran como aquéllas que tienen menos de tres afos ——-
de saber de su existencia, en tanto que una octava parte se -
clasifica entre lgs que tienen de cinco afios a mds. De las —
personas que tienen menos de tres anos de saber de su exiS——
tencia, més de la mitad se enteraron por medio de revistas de-
tipo especializado (Mecdnica Popular) y T.V. (solo en los Gl-
timos dfas), y una minima parte a travez de perifdicos y ci——
ne. Finalmente dichas personas se consideran relativamente jg
venes, ya que mds de las tres cuartas partes de ellas repor-—
tan una edad no mayor de cuarenta-afios.

9.3. Andlisis del objetivo 2

Determinar el grado de aceptacidn que tiene la gen
te (con ingresos superiores a $ 8,000.00 mensualés) de México
D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsadc por ener
gfa eléctrica.

De acuerdo a los resultados obtenidos del trabajo—_
de campo de 400 entrevistas realizadas, se reflejan los Sieee—
guientes datos:

Porcentaje de personas Hué parte de poblacién piensa que—
lo aceptard
29.50 seecevcncssancss la mitad
28.75 sveeessesesseess lBs tres cuartas partes
24.25 ..cassescsnsenss UNa cuarta parte
15.50 cesnvensssnsesss Por la totalidad
150 suevesssssssssess SEXE rechazado por la totali—
' ‘ dad.
(ver grdéfica 8)
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Porcentaje de personas Como considera la aparicién del -
‘auto eléctirico.

89.75 c.ieevrssnncecass. benéfico
9.25 sessssesssssscesse Neutral
0.50 20 00 0 08P OO "B ORDLEDS daﬁino

(ver grdfica 9)

Porcentaje de personas Interés que que mostraron por la-
adquisicién del auto eléctrico
76.50 seesesssessereass, bastante
27.50 ssvsasnsssnssanses COMpleto desinterés
3.00 sineaessasanvaeass NO contestaron

- (ver grdfica 10)
» |
. Porcentaje de personas Forma que prefieren para adquirir’
el auto eléctrico
57.51 savssssassssacesss por medio de distribuidores
36.27 csssssssscsssescss Oirectamente
L 5.88 csesssssssesnnsers prestaciones, con un particu-
_ " lar o lotes
0.04 ciesscssscessenese NO contestaron

(ver grédficas 11 y 18)

En cuanto a la disponibilidad de pago en la adqui~
sicién del auto impulsado por energia elétrica, por las 306 -

personas interesadas en él1: e

Porcentaje de personas estan dispuestas a pagar desde;
3 23-18 ...'..I.l..l‘l..l.l. $50,000000

15023 l...l..l.’ll..l..l 40’000.00
12.58 [ RN NI NN NN R NN NN NE ] 80'000.00 '



11026 seessasecessenss 60,000.00

9.93 ssecesessescesss 70,000,00

798 4ieeerasessseses 30,000.00

563 seacscnsesresess 90,000.00

4.64 veeesseesssensss 100,000.00

4,64 segeasesssres.as 20,000,00

166 esesssesnsessess 150,000.00

1066 sesessasssaneses 10,000,00

1032 seeesscnsosannns 0.00

0:33 sieessesensesses Mds de $ 150,000.00

(ver gréficas 12 y 14)

Por otro lado:
::) Porcentaje de personas estan dispuestos..a pagar hasta;

1717 eveeseessssesses $ 100,000.00
16012 eeressnesosacces 60,000.00
13,89 sieesencssansnns 80,000.00
12.83 cveessensecsscns 50,000.00
11,51 sevesenensesasss  50,000,00
10.86 sveseonasssnnnas 70,000, 00
Be22 seveesoecnsnsnss  150,000,00
3.29 tevesneasenssess Mds de $ 150,000.00
2.63 veeeeensnnsesess  30,000,00
2,30 tivervenannanens 40,000.00
164 vevevensnsanceee 20,000.00

 (ver gréficas 13 y 14)

Porcentaje de personas servicio de mantenimiento que les -
D gustaria proporcionar al auto eléc-
trico; '

60.13 svueeassascaees €n agencias especializadas
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45.42 ,ieiceunsnessss PErsonalmente
5,65 seensncsasessses ambes alternativas

(ver gréfica 15)

Porcentaje de personas uso que le darfa al auto impulsado
por energfa eléctrica;
55.90 suaavssesassness para asistir al trabajo
23:58 sessessasscesees para desarrollar su trabajo
17.32_....;........... camo un segundo auto familiar
2.89 seeesseenseseess le darfa otros usos (hobby)

(ver grdfica 16)

De las 6 personas que piensan que el auto impulsa~
do por energfa eléctrica tendrd un rechazo absoluto en el mer
cado, se obtuviéron los siguientes datos como resultado de un
andlisis relacionado con el tiempo que saben de su existencia:

Porcentaje de personas . que tiempo sabe de su existencia

50.00 +uusessssaeasess Un @D @ menos de tres
33.33 sesecssscesssne. de tres afios a menos de cinco
27.77 ivsssseseseassss Mds de cinco afios

(ver grdfica 19)

De las 97 personas que piensan que el autobeléctpi'
co serd aceptado por un 25% de la poblacién, un 58.76% se in
teresan en la adquisicidn del misma.

" (ver gréfica 20)

De las 73 personas que piensan que el auto eléc-—~—
trico serd aceptado por un 50 % de la poblacién, un 68.64% se

interesan en la adquisicién del mismo.
(ver grdfica 21)



De las 86 personas no interesadas en la adquisi——-

-cién del auto impulsado por energla eléctrica, se obtuvieron~
los siguientes datos:

Porcentaje de personas que tiempo saben de su existencia

40.58 ....ccuessssuses Un @fi0 @ menos de tres

33.78 siirtesncensensss MENos de un afio

13.52 vevecsssecssires MAs de cinco afios

12.16 suveessssssaeses e tres afios a menos de cinco
10,46 .eeassseasensass 10O desconoce

(ver gréfica 22)

Porcentaje de personas motivo de desinterds

:> 3162 teeevesvnssseass inseguridad
: 17.95 .eessessssssnnss 8lcance
17.09 veevvesenesasess velocidad
16.24 ii.ieacesaceasss CApacidad 7
11.97 wevevevasacnesss tiempo de recuperacidn de ener
gia

" 5413 tesevssecvesenss NO COntesto
10.46 tssescassessanss NO saben de su existencia

(ver gréfica 22]

De las 306 personas que si les interesaria adgui~-
rir un auto eléctrico y el monto de sus ingresos:

Porcentaje de personas - ingresos mensuales superiores
: de
) 6176 sevesessesassaes $ 8,000.00
26.10 .ivievenvavensses 13,000.00
12410 civeaesseansasas 17,000.00
(ver gréfica 23) ;
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De las 306 personas que si les interesa adquirir el
auto eléctrico un 23.18 % (71 personas) esta dispuesto a pagar
desde §$ 50,000.00, Ahora bien de esas 71 personas se obtuvie-

. ron los datos:

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de

71-43 [ EE RN NN NN WERREN $ B’ODU'DD
15-48 esesnssRsnnBRTOS 13’000'00
13-01 AN NN NN NN N Y NN N 17,000-00

Porcentaje de personas gue tiempo sabe de su existencia

82,65 seevseassvassses Un &fio menos de tres

38.24 vievereessnsssss MeNas de un afio

11.76 seavsasssssnsese tres afios a menos de cinco
7.35 seerencnsrsessees Méds de cinco afos

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctrico

57.18 ceuessasrsnessas unicamente que existe
20.78 sessesneassessas 10 ha visto

16,88 seeecsesasnnsses COma funciona

5.20. teseesssssnsssas SU constitucidn

(ver grdfica 24)

De las 306 personas que si les interesa adguirir -

el auto eléctrico un 11.26% (35 personas) esta dispuesto a —

pagar desde $ 60,000.00. Ahora bien de esas 35 personas se -
obtuvieron los datos: :

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de

58.82 e 8 st 90 $ B,ODDIDD
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20l59 caB o avROIOEDOIRY 13'000’00
20.59 cuesnsasensseass 17,000.00

Porcentaje de personas que tiempo sabe de su existencia

58.82 sieveccasneassases UN @fio @ menos de tres
29.47 ssenessnssnsecsss MENOS de un afio
B.B2 .ssueesnssassesses tres afios a menos de cinco
2:94 tiiieernssnsneeses Mls de cinco afios

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctri-
co
65,71 sesnasesaasennsns UNiGAmEnts . que existe
25.72 weseessssacsssess 10 ha visto :
8.57 sesassesssesnnses COMmo funciona

(ver grdfica 25)

De las 306 personas que si les interesa adquirir -~
el auto eléctrico un 11.5% (35 personas) esta dispuesta a pa-
gar hasta $ 50,000.00. Ahora bien de esas 35 personas se ob—
tuvieron los datos: :

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de

69-23-.-0--.-..-..---0 s B'Umnoo
17‘95 [N RN NN RN RN NN 17,000-00
12-82 e O RPOIISRSPOOIRIVE 13.000'00

Porcentaje de personas que tiempo sabe de su existencia

32.35 ceenressssenesss MeENOS de un afo

29.41 .eeesensesesnsss UN @f0 @ menos de tres
20.59 .. esesnsnsssasss tres afios a menos de cinco
17.65 veusrssanssssses Mds de cinco afios



Porcentaje de personas que
; co

34.88 seveevecncsncsane
30.23 seveenenesannnase
27.971 cescessosossacsse

T

(ver gréfica 26)
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conoce acerca del auto elécfri—

lo ha visto
unicamente que existe
como funciona

su constitucidén

De las 306 perscnas que si les interesa adquirir -
el auto eléctrico un 16.12h (49 persones) estan dispuestas a-

pagar hasta $ 60,000.00.
obtuvieron los datos:

Paorcentaje de personas

77.59 .?.ll..ll.....l.l

17-24 I.,....l.l.l.....l

5’17 2000008080008 BADN

Porcentaje de personas que
46.67 .l‘,,!ll.‘l!l!l.l‘

31.11 -lll‘..ll"I.llll.ll
17.78 .l_!!l‘ll'0lllll‘.|‘l.'

4'44 l;...ll....ll.l‘..'
Porcentaje de personas que
co

54‘?2 .I.llI..'l...l..'.'l
24.53 ..l.ll,l...lll,..
20.75

(ver grdfica 27)

Ahora bien de esas 49 personas se -~

ingresos mensuales superiores de

$ 8,000.00
17,000, 00
13,000.00

tiempo sabe de su existencia
un afio a menos de tres
menos de un afio

tres afios a menos de cinco
mds de cinco afos '

conoce acerca del auto eléctri-

unicamenteé.que existe
como funciona
lo ha visto
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El servicio de mantenimiento que les gustarfa rea-
lizar & las 306 personas interesadas en la adquisicidén del au

- to eléctrico, y lo que conoce acerca del mismo se obtuvieron-

los resultados:

Las personas que les gustarfa realizar el servicio
de mantenimiento en forma personal { 45.42% de las 306 per~-—
sonas interesadas en la adquisicién del auto eléctrico).

Porcentaje de personas gue conoce acerca del auto eléctri-
- co ' :
38.51 vevesescessesss. Unicamente que existe
27.95 .esesessssssesss 10 ha visto
24.88 ,eveussisssesess COMO funciona
Ba70 seesoacsssesccas SU constitucién

(ver gréfica 28)

Las personas que les gustarfa realizar el serviwe—
cio de mantenimiento a treves de agencias especializadas ——-
( 60.13% de las 306 personas interesadas en la adquisici6n =
del auto\eléctrico)

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctri-
co . '

57.38 seesassseescesss Unicamente que existe

24.06 ssscenssssesccs como funciona

18.18 seensessacstevasn lo ha visto

6-42 n.o-o.-oanu-c;-. su conStiwCidn

(ver grdfica 29)

7
De las 306 personas interesadas en la adquisicifn-

del ‘auto eléctrico un 55.90% (171 personas) lo usarfa para —
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asistir al trabajo. Ahora bien de esas 171 personas se obtu—

. vieron los datos:

Porcentaje de personas tipo de actividades que desempefia

62'26 sesssssssussncan Ser\licios
20,76 sesssssennscesse industria
16.98 susessssssssnsss COMErcio

N\

. Porcentaje de personas edad en aﬁbs de las personas

36.28 cecesnnssserersa de un veinte & menos de treinta
32.92 sevessnssesssess O treinta a menos de cuarenta
19.12 seevancenssseess de cuarenta a menos de cincuenta
9.80 secsesssssesesss de cincuenta a menos de sesenta
1.96 .;.;;..;..,,.,.. mas de sesenta '
0.49 yerevenncsessses Menos de veinte

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de

&.38 l.'l..l...l!..!. s 8’000.00
24.88 ........v.’,."’. 17'000-00
11.74 (R NN ENNENENENNENNS ] 13'000.00

(ver gréfica 30)

" De las 306 personas interesadas en la adquisicén -
del auto eléctrico un 17.30% (53 personas) lo usarfa para de-
sarrollar su trabajo. Ahora bien de esas 53 personas se Obee—
tuvieron los datos: ' '

Porcentaje de personas tipo de actividades que desemperia

58073 [ AN RN RENNENENNENNEJNX}N] SBI'ViGiDS
25.40 sessssssssssssnse comercio
15¢87 cvsnosenscnssnee industria
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Porcentaje de personas edad de las personas

36.36 ceacsssssescnsss veinte a menos de treinta afios
33.33 sissessssessnsee treinta a menos de cuarenta afios
28.24 ..ecesessesesaes Cuarenta a menos de cincuenta —
anos
4.55 seesescesacanass Cincuenta a menos de sesenta ~—
afios
1052 sveseseesscessss Mds de sesenta afios

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de

7879 l.l..l...l...... $ 8000 DD
12,12 17,000, 00
909 s8N A BNadO SRR O RS, 13.000.00

(ver gréfica 31):

De las 306 personas interesados en la adquisicisn-
del auto elétrico un 23.90 % (73 personas) la usarfa como un-
segundo auto familiar. De las 73 personas se obtuvieron los -
datos:

Porcentajes de personas tipo de actividad. que desempefia

85,91 '..‘ll_,qllv'lyl...ll. servicio
20,43 siceessvesaseness industria

Porcentaje de personas edad de las personas

31,11 tesnsessescsssacs 20 a menos de 30 afios
28, 89.................. 30 a menos de 40 afios
22 22 vienserssvasssses 40 @ menos de S0 afios
15056 seennceesnassasss 50 @ menos de 60 afios
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2-22 I'.‘...I..ll.l..l.l Ms de soaﬁos
108 seceasassnsnsseses MeNOs de 20 afios

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de .

58-24‘-;;;§;atuo;|co $ 8'000100
29-67 (AN ERENRERRE NN 13'000-00
15-09 sseNCGesssnans 170000000

(ver gréfica 32)

De las 306 personas interesadas en la adquisicién-
del auto eléctrico un 2.% (QQpersnnas) lousaria en otro ti-
po de actividad.c De estas 9 personas se obtuvieron los datos:
Porcentaje de personas tipo de actividad que desemperia

54.85 .i.veseeassesaas SErvicio
27.27 !,l-.--ng;nco.. industria
18.18 csssscsessssses COMercio

Porcentaje de personas edad de lasﬁpersonas

63.64 ssssecsersersss 308 menos de 40 afios
27-27 --o;oooooo-.-nn 20 a menos de 30 aﬁDS
9.09 veicenvsceases. 50 @ menos de 60 afios

Porcentane dé personas ingresos mensuales superiores de
72'73 l....-..I.lll’ $ 17’000-00
27'27 ;l..l.l.l...l. B’ODD.DO

(vVer gréfica 33)
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DE LAS PKRSONAS GUE GSTAN DISPUESTAS ‘A PAGAR HASTA
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9.4. Interpretacién del objetivo 2

De acuerdo a los resultados obtenidos de la deterw
minacidn del grado de aceptacién gue tien la gente (con iNee——
gresos ‘superiores a $ 8,000.00 mensuales) de México D.F, y -~
Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por energfa ——-
eléctrica, tenemos gue el mayor porcentajs de las personas —
entrevistadas, opinan que el auto eléctrico serd aceptadoe por
la mayoria de la poblacién, consideréndolo ademds benéfico, -~
mientras que un Indice muy bajo de esas personas, piensan que
tendran un rechazo absoluto por la poblacién, qulenes tambien
lo clasifican como dafiino para la mlsma.

De igual forma las tres cuartas partes de las per-
sonas entrevistadas manifestaron interés en adquirir un auto~
eléctrico, en tanto gue el complemento mostré un gran desin-~
terés en su adquisicién debido principalmente a un sentimien-
to de inseguridad, y por el tiempo empleado en la recuper@-——
cién de energfa. En cuanto a la forma de adquirir el auto ——
eléctrico, mds de la mitad de las personas interesadas en él-
les gustarfa adgquirirlo por medio de distribuidoras, un ter—
cio de ellas directamente y un bajo 1ndice por otros medios -~
(prestaciones, particulares o lotes).

Casi las tres cuartas partes de las personas inte~
resadas en su adouisicfén’estan dispuestas a pagar desde - -
$ 40,000.00 a $§ 60,000.00, y una minima parte de ellas, pa-—
garfen cantidades que fluctden entre $ 100,000.00 @ . = - = =
$ 250,000,00 por el auto eléctiico. Por otro lado, una mayo-
rfa esta dispuesta a pagar como mé&ximo cantidades que varfan~
de los $ 50,000.00 a los § 100,000.00, quedando como minorfa-
aquellos que estan dispuestos a pagar cantidades hasta - - -
$ 150,000.00 y $ 300,000.00%
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Por 1o que respecta al servicio de mantenimiento,-
los resultados muestran casi una indiferencia en las dos al—
ternativas indicadas, ya que los porcentajes indicados son —
muy similares.

De acuerdo al uso que le darfan se muestra que la-
mitad de las personas lo usarfan para asistir al trabajo, una
cuarta parte como un segundo auto familiar, mientras que la -

~otra cuarta parte lo usaria para desarrollar su trabajo'y —=—-—

como hobby (2.89%).

Ahora bien, relacionando entre si las preguntas —
mencionadas anteriormente se obtiene:

De las personas que piensan que el auto impulsado-

~ por energia eléctrlca tendrd un rechazo absoluto en el merca-

do y el tiempo - que tiene de saber de su existencia, la mitad— .
de ellas tiene poco tiempo; una cuarta parte se encuentra en- -

“un término medio, quedando la otra parte entre los que tlenen‘

méds tiempo de saber de su existencia.

De las personas que plensan gue el auto eléctrico-
ser& aceptado por un 85% y 50% de la poblacidn, la mayorfa ——
muestran un gran interés en la adquisicién del mismo ya que -
los. porcentajes que se reportan son altos en ambos casos.

De las personas no interesadas en la adquisicidén -
del auto impulsado por energfa eléctrica y sl tiempo que tie-
nen de saber de su existencia, las tres cuartas partes mues——
tran poco tiempo mientras que la otra cuarta parte se considg
ra con mayor tiempo de conocer su existencia. A la vez, cabe~
mencionar que entre las personas gque manifastaron un desinte-
res en la adquisicién del auto eléctrico se encusntra un mi=-=
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nimo porcentaje de ellas que desconocen completamente su exis

.. tencia y las causas principales a que se debe ese desinteres-~
son la inseguridad, y el tiempo de recuperacién de energia.

De las personas que si les interesaria adquirir en
auto eléctrico mds del 50 % tienen ingresos més bajos, en tan
to gque un minimo porcentaje de ellas reportan un mayor monto-
en sus ingresos mensuales.

De las personas interesadas en adquirir el auto -~
eléctrico y dispuesto a pagar:

~ Desde § 50,000.00 las tres cuartas partes tienmen ingresos ~
superiores a § 8,000.00°y la otra cuarta parte corresponde-—
a agquellas que tienen ingresos mayores de $ 13,000.00 y —
$ 17,000.00. Asi mismo, casi la totelidad de estas personas
reportan un menor tiempo de saber sobre la existencia del -
auto eléctrico y a la vez un 50 % de ellas solo saben que -
existe, correspondiendo un Indice mfnimo a las que conocen-
algo de su constitucién. :

- Desde $ 60,000.00, la mitad de dichas personas tienen in-—
gresos superiores a $§ 8,000.00, clasificéndose la otra mi—
tad entteczlas que tienen ingresos mayores a $§ 13,000.00 y. -
$ 17,000.00. De igual forma que en el caso anterior, casi —
la totalidad manifiesta menor tiempo de saber la existencia
del auto eléctrico; aumentando el porcentaje a mds de’'la —
mitad, de quienes saben dnicamente que existe y a la vez —-
desaparece el porcentaje de aquellas que conocen su consti-
tucidn.

~ Hasta § 50,000.00, casi las tres cuartas partes tienen in--
gresos superiores a $§ 8,000.00 y en el complemento se inclu
yeri los que tienen ingresos mayores a § 13,000.00 v - ~ — -
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- 17,000.00; disminuyendo el porcentaje de quienes tienen me-
nor tiempo de saber sobre la existencia del auto eléctrico
y a la vez se eleva el porcentaje de las personas que 1o -
Vhah visto y nuevamente aparece un miInimo fndice de lags ——
gue conocen su constitucidn.

- Hasta $€0,000.00. Agul se incrementa a més de las tres —
cuartas partes el ndmero de personas que tienen ingresos -
superiores a § B,DOO.DD y por consiguiente disminuye en el
en el caso las personas gue tienen ingresos mayores a - -
$ 13,000.00 y $ 17,000.00. Asf mismo, aumenta el Indice -
de personas que tienen menor tiempo de saber sobre la exis
tencia del auto eléctrico y el de aquellos que saben uni—-
camente que existe.

De las personas interesadas en la adquisicién del-
auto elétrico y el servicio que les gustarfa realizar, ya sea:

~ En forma personal.

, Estos datos indican que la mayorfa tienen un grado
de conocimiento méds especifico sobre el auto eléctrico, ya &=
que el menor porcentaje corresponde a las personas que dnica-

“mente saben que existe.

~ A través de agencias especializadas.

En este caso se reflejan datos contrarios al ante-
rior, es decir, el mayor porcentaje corresporde a las perso—
nas que unicamente saben de la existencia del auto eléctbico—
y el menor, a quienes tienen conocimiento sobre el mismo.

De las personas interesadas en la adquisicidn del-
auto eléctrico, y los diferentes usos gque le darfan, con el -
tipo de actividad que desempefian, la edad, asi como el monto-
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de sus ingresos mensuales, se tiene:

- Para asistir al trabajo.

Mds de la mitad de estas personas trabajan en ——
servicios, casi las tres cuartas partes reportan una edad no-
mayor de 40 afios y el*mayor.pdrcéntaje corfespondiente a las-
personas que tienen ingresos superiores a § 8,000.00

- Para deéarrnllar su trabajo.

Aun cuando el porcentaje de personas que trabajan-
en servicios sigue siendo el mayor, tambien se incremento el-
porcentaje de los gue trabajan en el sector comercio. En cuan
to a la edad, casi las tres cuartas partes siguen predominan-
do con una edad no mayor de 40 afios, lo mismo sucece con sus—
ingresos mensuales, pues casi la totalidad tiene ingresos ——-
superiores a $ 8,000.00. '

-~ Como un segundo auto familiar.

De igual forma,-aun cuando los porcentajes de per-
sonas que trabajan en servicios y comercio respectivamente,—-
son mayores, ahora tanbién se incrementa el indice de aguew—-
llas que trabajan en el sector industrial. En cambio, dismi—
nuye el porcentaje de las personas que tienen una edad de 20-
a 40 afios, aumentando el de las personas con una edad de 50 -

afios en adelante. Asi mismo, se hace menor el indice de las -

personas que tienen ingresos superiores a $ 8,000.00 incremen
tandose en forma considerable el porcentaje de las personas -
con ingresos superiores a $§ 13,000,00 y $ 17,000.00

= Otro tipo de actividades.

En este caso se incrementa aun méds el porcentaje -
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de las personas que trabajan en industria y en igual medida -
disminuye el de las personas que trabajan en servicios y coe—
mercio. Nuevamente se incrementa el porcentaje de las perso-
nas con una edad hasta 40 afios, abarcando casi la totalidad -
de ellas y en forma muy considereble aumenta el fndice de per
sonas con ingresos superiores a $ 17,000.00, no asi disminuye
el de las personas que tienen ingresos superiores a $ 8,000,00

9.5 Anédlisis del objetivo 3

Determinar las posibles modificaciones que sugeri-
rfa la gente (con ingresbs superiores a $ 8,000.00 mensuales)
de México,,D.F. y Area Metropolitana acerca del auto impulsa-
do por enefgia eléctirica.

Los resultados obtenidos de la investigacién de ~-—
campo realizada sobre el automévil eléctrico, en cuanto a las
modificaciones gque sugerirfan las 400 personas entrevistadas-
para el mismo, muestran los. siguientes datos:

Porcentaje de personas modificacidén sugerida

20.82 &« + 4 ¢« 2 s s e s s s s s s « Ninguna

16043 o &« s.2o s s s s o« o « « &« « « alcance

15,82 o« 4 « o o o« o s o o o » o« » » velocidad

15¢07 « o « « 5 s s s s o s« s o« « « Capacidad

13.18 4 +« e s ¢ s o o« s s o s+ o« « « tiempo de recupe- .

racién de energia

12,78 ¢ ¢ « o & « a2 o « s o « & » » Seguridad

6.29 « + « + ¢ s s s s s+« s« o carroceria

(ver gréfica 34)
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Relacionando a las 306 personas interesadas en la-
adquisicién del auto eléctrico con las sugerencias de posi-—-
bles modificaciones y el uso gque le darfan al auto, se obtuvo:

De las
capacidad:

74 personas que sugieren modificacién en la

Porcenta je de personas uso que le darfan al auto impulsado-~

56.99 « .+ .
22.58 . . .
19.35 . . .

1.08 . . .

(ver gréfica_SS)

De las
lo referente a la

por energfa electrica.

« « « » para asistir al trabajo

« « + « para desarrollar su trabajo

« « o« «» COmo un segundo auto familiar
« « » » Otros usos

63 personas que sugirieron modificacifn en-
seguridad; B

Porcentaje de personas uso que le darian al auto impulsado

52.63 . . .
23.69 . . .
21.08 . . .
2.63 . . .

(ver gréfica 36)

De las
la carroceria;

por energfa eléctrica.

. « » o para as stir al trabajo

« « o« » COmo un segundo auto familiar
+ « + « para desarrcllar su trabajo

« » » o« Otros usos

31 personas que sugirieron modificacidn en-



Porcentaje de personas

54,17 .
29.16 .
16.67 .

(ver gréfica
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-uso que le darfan al auto impulsado
por energfa eléctrica

. para asistir al trabajo
. como segundo auto familiar
. para desarrollarse trabajo

De las 76 personas que sugirieron modificar.la velo

cidad;

Porcentaje de personas

54.00 .
28.50 .
13.00 .
4.50 .

(Ver gréfica

cance;

Porcentaje de personas

60.29 .
20.59 .
16.18 .
2.94 .

(ver gréfica

as)

3g)

uso gue le darfan al auto impulsado
por energfa eléctrica

. para asistir al trabajo

. como segundo auto familiar
. para desarrollar su trabajo
. otros usos

De las 81 personaes que sugirieron modificar el al-

usos que le darfan al auto impulsg
do por energfa eléctrica

. para asistir al trabaja

. como segundo auto familiar
. para desarrollar su trabajo
. Otros usos

De 1las 65 personas que sugieren se modifique elvf
tiempo de recuperacién de energia;
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Porcentaje de personas uso que le darfan al auto impulsg
do por energia eléctrica

57.14 . . «. . « « « « para asistir al trabajo
2743 « « « + « » « « para desarrollar su trabajo
1.86 « ¢« « « « » « » COmMo segundo auto familiar
3.57 « + + « s« « » . Otros usos

(ver grdfica 40)

De las 103 personas que no tuvieron sugerencias —
de modificacidn;

Porcentaje de personas uso que le darian al auto impui
sado por energfa eléctrica

56.48 . « « « ¢« +» » « para asistir al trabajo

27.78 e.is.s.0.6-0 o « COmo segundo auto familiar
19.89 . . . + « » + « pAra desarrollar su trabajo
.85 v « « « « » « « Otros usos '

(ver grdfica 41)

9. &. Interpretacién del objetivo 3.

, Como resultado de determinar las posibles modificg
ciones sugeridas por la gente (con ingresos superiores a - -
$8,000.00 mensuales) de México D.F. y Area Metropolitana acer
ca del auto impulsédo por energla eléctrica, se obtiene que -~
el mayor porcentaje del total de las:personas entrevistadas,-
no sugieren ninguna modificacién pare el auto eléctrico, sin-
embargo, los demas Indices reflejados son un tanto similares~
qgue relacionados en orden descendente, queda asf: alcance, --
velocidad, capacidad, tiempo de recuperacién de energia & ——-—
inseguridad; correspondiendo ademas, un minimo porcentajé a -
las modificaciones en cuanto a carroceria, '
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Ahora bien, se obtiene lo siguiente al hacer un -
analisis relacionado de las persaonas interesadas en la adqui-
sicifn del automovil eléctrico y a la vez sugirieron alguna -
de las modificaciones citadas, con el uso que le darfan:

En general, se puede decir que para todas las modi
ficaciones sugeridas, se obtiene la misma relacifin, o sea que,
en todos los casos se rsporta un mayor Indice en agquellas =———
personas que lo usarian para asistir al trabajo, mientras que
el menor Indice se refleja en los gque lo usarfan en otro tipo
de actividades, gquedando las personas que lo usarfan para de-
sarrollar su trabajo o bien como un segundo auto familiar, en
un término medio con porcentajes muy similares (en la mayoria
de los casos), con excepciédn de aquellos gque sugirieron modi- -
ficar su velocidad o no sugirieron nada, pues en éstos existe
una considerable diferencia en dichos porcentajes.
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-~ CONCLUSIONES Y. RECOMENDACIONES

Conclusiones objetivo 1. ( GRADO DE CONDCIMIENTO)

Adn cuando se reporta una mayorfa de personas que-
saben cue existen autos eléctricos, (90.25% y graf. 1) estos-
saben precisamente solo que existen, mismos que supieron de -
su existencia en orden de importancia; a través de revistas -
(33.93% graf. 2) (Revista mecénica: popular), telcvisién — - —
(23.80% graf. 2) comentarios (14.74% graf. 2) y otros medios—
(14.21% graf. 2) (Cine, periédico) y a través de exhibiciones

(13.32 % frag. 2). Asimismo,de estas personas una minorfa co

noce algo més de este como estructura (7.42% graf. 3) y fun—
cionamiento (25.39 % graf. 3) (su funcionamiento se refiere~
gnicamente a que funciona por medio de baterfas).

De las pocas personas que mencionan haberlo visto-
(20.67% graf. 3) se refiere a una visién por medio de foto——-
graffas y documentales, y no a un aspecto fisico.

El mayor porcentaje de la gente que tiene tiempo~—
de saber de su existencia, recae sobre aquella que, tiene en-
tre 3 y 5 afios (24.79% graf. 4), por lo cual se puede decir -
gue en realidad tien= poco tiempo de saber de este en compa—
racién a su origen (desde la década de los cuarentas (esto —
puede deberse a que la gente es relativamente joven, pues no-
reporta edad mayor a 40 afios). :
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Recomendaciones objetivo 1 (~GRADD DE CONOCIMIENTO)

Debido a que aunque la gente si sabe gue existe el

" auto eléctrico (solo sabe que existe), se hace la necesidad —

de difundir mds la imagen de éste a través de medios de mayor
alcance y con una continuidad mayor. Tal vez sea necesario -
hacerlo con un cierto grado comercial para que la gente tome-~
mayor interés en el, (T.V. cine) y asf tenga conocimiento de-
gue éste ya se encuentra a su alcance.

Asi mismo, se hace necesario realizar una labor ——
de exhibiciones (para que la gente tenga trato directo con &1
en centros donde existen grandes reuniones de personas (con -
ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales) como centros Co——
merciales (Satélite, Universidad) cines, en la Feria del Ho<
gar y otros, fomentar una publiciddd en revistas y periddicos
de mayor circulacién dentro de sectores que reunan el regqui-—-—
sito de ingresos superiores a § 8,000.00 mensuales como: re=—
vistas masculinas, (caballero, Interviu), y revistas femefie—
nas (vanidades, Cosmopolitan), esta publicidad podrfa ser con
objetivos comerciales para que la gente tenga conocimiento —
de que este tipo de automévil ya se encuentra a la venta.

la finalidad de fomentar el conocimiento de éste -~
a través de centros de exhibicién, revistas, T.V. y cines con
un cierto grado comercial, es el hacer resaltar las ventajas-
gue tiene éste sobre los autos convencionales.

Conclusiones objetivo 2. (GRADD DE ACEPTACION)

La mayoria de la poblacién se encuentra en espec-—-—
tativa para la venta del automévil eléctrico pues lo considera
benéfico en todos sus aspectos (89.75% graf. 9), por lo cual-
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se puede pensar gque existe bastante potencial de compradores-
del auto impulsado por energla eléctrica en México, D.F., y -~
Area Metropolitana (76.50% graf. 10)

Las personas que muestran indiferencia hacia la --
adquisicién de un automévil eléctrico (21.50% graf. 10) en -—
un gran ndmero de veces se debe a que estas, tienen un senti-
miento de inseguridad para con este, asf como también se mues
tran inconformes con su tiempo de recuperacién de energfa.

La mayorfa de gente interesada en la adquisicén —
de un automfvil sléctrico muestra una disposicién de pago por
este desde $ 40,000.00 a $ 80,000.00 como minimo (72.18% graf.
12y 14) y hasta $ 50,000.00 & $ 100,000.00 como m&ximo - -
(81.92% graf. 13 y 14) '

En Cuanto a la clase de servicio de mantenimiento-
(personal o agencias especializadas) que les agradaria propor
cionarle a el auto eldctrico, existe una indiferencia por am-
bas (aparente) pero relacionandolo con su grado de conoCi———
miento acerca de este, muestran una preferencia por agencias -
especializadas (60.13% gref. 15) aquellas personas que CONO~——
cen algo mas especifico sobre el auto eléctrico y una prefe-—
rencia de servicio personal (45.42% graf. 15) personas que —
tienen un conocimiento muy limitado de este.

De las personas que adquirirfan un auto eléctrico-
en primer término lo usarian para asistir al trabajo (59.9% -
graf. 16), ya que la mayoria de ellas trabajan en el sector -
servicios, son de una edad no mayor de 40 afios y su monto de-
ingresos mensuales es superior a $ 8,000.00.
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En segundo plano serfa para desarrollar su traba—-
jo (23 58% graf. 16) solo que en este caso no solo el sector-
servicios predomina como fuente de trabajo, sino gue aparece-
en un grado considerable el de comercio. En cuanto a la edad-
e 1ngresos que reportan, se obtiene un resultado similar que-
en el caso anterior.

Y como dltimo uso serfa como segundo auto familiar
(17.32% graf. 16) en el cual las tres fuentes de trabajo (ser
vicio, comercio, e industria) reportan igual importancia, ——
disminuye pues, el porcentaje de personas gue cuentan con una
edad de hasta 40 afios y aumenta el de aquellas que tienen wm
una edad de hasta 40 afios y aumentan el de aguellas que tie—
nen una edad de 50 afios en adelante, y muestra un aumento tam
bién el monto de sus ingresos (superiores a$ 13,000.00 y - -
$ 17,000.00).

De las personas que piensan que el auto eléctrico--
seria rechazado completamente\por la gente adn cuando son en-
realidad un porcentaje, muy bajo (1.5% graf. 8) la mayorfa —-
tiene, poco tiempo de conocerle (50% graf. 19), mientras que-
las personas que piensan gque el auto €léctrico serd aceptado-
por la mayorfa de la poblacién (58.25 % graf. 8) ‘:tienen poco
tiempo de conocerlo pero muestran un interés alto en adquirir
lo (graf. 20 y 21).

De las personas que se intesresan por adquirir un -
auto eléctrico su disponibilidad de pago esta en relacifn —e—-—
directa con el monto de sus ingresos mensuales y aun cuando -
el tiempo que tienen de saber de su existencia asi como que -
conocen de €l influyen en formd directa en el interés que ten
gan sobre la adguisicién de éste, no representa gran 1mpurtan
cia para dicha disponibilidad de pago (graflcas 22,23 y 24)
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Recomendaciones objetivo 2. (GRADD DE ACEPTACION)

La principal forma para reforsar la idea que se —-

" ha formado el publico acerca del auto eléctrico es' realizar -

una labor de publicidad, haciendo recalcar los beneficios que
aporta a la sociedad (anticontaminacién, exceso de ruido, aba
ratamiento del costo de transporte, etc.), esto con el fin —
de que en un momento determinado se aumente el interés de ad-
quisicién por parte de la gente en cuanto al mismo.

Ahora bien, debido a que a la mayoria de la gente-
le interesa adquirir un automévil eléctrico (tres cuartas par
tes de los entrevistados), se hace necesario que los fabrican
tes visualicen la forma de hacerlo llegar a la gente (distri;.
buciﬁn) en lo cual se obtuvo un alto porcentaje en la encues-
ta a travéz de distribuidoras y como segundo plano en forma -
directa. A esto se auna las condiciones de pago gue se pueden
proporcionar al publico, lo cual podrfa efectuarse de una ma-
hera mds flexible que las actuales como la de facilitar la —
adquisicién de éste sin el requisito de enganche asi como pro
porcionarlo a:.los precios que estos esperan sean puestos al -
mercado ( la mayorié de gente muestra una disposicién de pago
desde $ 40,000.00 a: 80,008.00 comg. mfnimo ; hasta § 50;000.00
a $ 100,000.00 como méximo).

Asf mismo, en cuanto a el servicio de mantenimien—
to, es recomendable que se establezcan agencias de servicio -
especializado en los sitios donde se encontrard el auto eléc-—
trico (distribuidoras), asi como elaborar manuales de operg—
cién bastante detallados para aquellas personas gque prefieren
realizar dicho servicio en forma personal

Analizando el uso gue se le darfa a el auto eléc——
trico, sobresalen-en primer término el de para asistir al tra
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bajo y seguidamente como segundo auto familiar, lo cual poO-———
cdria aprovecharse para que en las labores de publlCldad S8 ——
hiciera resaltar estos aspectos.

Conclusiones objetiva 3. (POSIBLES MODIFICACIONES)

En cuanto a las modificaciones sugeridas para el -
auto eléctrico la mayorfa (20.80% graf. 34) no tuvieron suge-
rencia alguna de modificacién, mientras que en cuanto a al—-
cance (16.43% graf. 34), velocidad (15.42% graf. 34) y capa--
cidad (15.01% graf. 34) el porcentaje no varia mucho entre —
ambas dejando el tiempo de recuperacidn de energla con un por
centaje menor (13.18% graf. 34). Cabe hacer notar que anali—
zando lo de seguridad y carroceria por separado, nos muestran
una importancia sin trascendencia, pero resulta que tanto in-
seguridad como carroceria son representativas de lo mismo (iﬂ
seguridad) y sumando ambos casos esta toma un aspecto con ——
mayor importancia (19.07% graf. 34)

Relacionando las sugerencias de modificacién con -
el uso que le darfan se obtiene que exisieuna relacidén consi-
derable entre agquellas personas que sugirieron modificar su -~
inseguridad, carroceria y alcance €On SU USO cComo segundo -
auto familiar, su velocidad y cupo, con su uso para desarro—-
llar su trabajo y mostrando un Indice alto de relacidn en to-
dos los tipos de modificacidn con el uso de asistir al traba-
jo (graficas 35 a la 41)

Recomendaciones objetivo 3. (POSIBLES MODIF ICACIONES ) -

Aun cuando se reporta un Indice alto de personas -
gue no hicieron sugerencias de modificacién puede decirse que
la mayoria de estas lo hicieron por apatia o por falta de un-
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- conocimiento méds especifico sobre el auto eléctricao.

, Especificamente, las principales modificaciones —-
sugeridas por los entrevistados son las que se refieren tanto
a la inseguridad como el tiempo de recuperacién de energia ——
y/o alcance las cuales deben ser el principal objetivec a com-
batir por los fabricantes para que se vaya arraigando cada —
vez mds el interés por adquirir un auto eléctrico en la gente.
A esto se puede agregar que el desinteres mostrado entre las-
personas entrevistadas en la adquisicidén del auto eléctrico -
es dehido bd#sicamente a lo anteriormente expuesto y sobre to-
do a la inseguridad.

Puede mencionarse también que existe un alto grado
~de relacién entre el uso que se le darfa al auto eléctrico y-
las modificaciones gue sugerirfan los entrevistados sobresa--
liendo agquellos gque lo usarian como segundo auto familiar con
sus respectivas modificaciones de inseguridad, carraoceria y -
alcance; y los que lo usarian para desarrollar su trabajo con
sus modificaciones de velocidad y capacidad. Asi pues estos -~
aspectos tan importantes para lograr la aceptacidn del auto -
‘eléctrico, deben tomar un alto gredo de consideracién en los-
fabricantes de los mismos.
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