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PROLOGO 

Para efecto de obtener el título de licenciado en 
administraci6n y as! mismo aportar un estudio que representa­
un beneficio pará la sociedad en general, se realiza el pre-­
sente trabajo de tesis. En ~l, presentamos como· objetivo pviR . 
cipal una investigaci6n de mercados del auto impulsado.pÓr::: 
energía el~ctrica, producto de reciente creaci6n e importan-­
cia trascendental en nuestros días. Tambi~n se presenta una­
exposici6n te6rica de los aspectos generales de la mercado~ 
tecnia e investigaci6n de mercado como una introducci6n al -­
lector. 

La inquietud de avocar la investigaci6n de merca­
dos precisamente hacia el auto impulsado por energía el~ctri­
ca, nacio del hecho de que en M~xico de unos años at~s hasta 
nuestros días, se hacen comentarios acerca del mismo, pero -­
comentarios demasiado vagos y con cierta inconsistencia; se -
presentan noticias a trav~s de los medios masivos de qomunic~ 
ci6n; se leen artículos en revistas, se comenta de ciertos -­
estudios realizados, pero a ciecia cierta datos precisos ace!: 
ca de su funcionamiento, ·de sus ventajas y desventajas, as! -
como de su posible aparici6n, son pocos los que se tienen en­
realidad. 

As! pues, la inquietud de saber y detenninar algo 
~s preciso acerca del auto impulsado por energía el~ctrica,­
Y mds fervientemente el deseo de aportar esto mismo para un -
avance social y econ6mico de nuestro pa!s as! cano brindar -­
un esfuerzo mds para canbatir los problemas de contaminacidn­
del medio ambiente y a la crisis de energ•ticos, fueron las 
causas que nos motivaron a realizar el presente estudio. 
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La manera como se encuentra ordenado el contenido 
del presente trabajo, se realiza con la finalidad de que aqu! 
llas personas interesadas en consultarlo, se encuentren a -­
primera instancia con una exposici6n teorica de los aspectos­
generales de la mercadotecnía, abarcando desde su definici6n­
en el concepto moderno, su importancia social y econ6mica, -­
así como las técnicas y actividades de que se vale para el --

. logro de sus objetivos, como son la inve.sgigaci6n de mercados, 
estudios econ6micos del mercado, planeaci6n y desarrollo del­
producto, presentaci6n y otros, y de esta manera, proporcio-­
narle un medio de introducci6n a lo que es y repre~enta esta­
actividad de importancia vital, a las empresas de nuestro --­
tiempo. 

Así, ·una vez visto el primer tema, se encontra~­
el lector en condiciones de mejor comprensi6n del segundo, en 
el cual se representa una exposici6n detallada de lo que es ~ 
investigaci6n de mercados, dandosele mayor importancia puesto 
que es precisamente tomado como base para el desarrollo del -
caso práctico. Este tema comprende desde lo que es la inves--

• tigaci6n de mercados, su desarrollo hist6rico, su uso actual, 
así como exposici6n amplia del procedimiento a seguir para 

a 

. la realizaci6n de un programa de investigaci6n de mercados. 
De la misma forma cabe mencionar que el punto relacionado con 
la determinaci6n de la poblaci6n o universo y diseño de la -
muestra, fué tratado con mayor amplitud dado la importancia -
que reviste. 

Posteriormente, y con la finalidad de ubicar al -
lector dentro del contexto automovilístico se presenta el te! 
cer tema, que trata del desarrollo hist6rioo del automovil de 
comgusti6n interna, la importancia y las consecuencias nega--
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. ti vas y pasi ti vas que aparta a la saciedad, el desarrolla del 
autÍ:llTldvil impulsada par energ!a el~ctrica, sus ventajas y -
desventajas as! como una serie de consideraciones del misma -
avocado al contexto mexieano. 

Una vez establecidos los conceptos bl!sicos de la~ 
mercadot~cnica, de los pasos a seguir en un programa de in--.. 
vestigaci6n de meréados ( tedricamente ) asi como de la situa ·-ci6n en que se encuentra nuestro producto a investigar, se ..;... 

. hace una presentacidn en el cuarto tema del desarrollo del -
trabajo de campo realizado con la finalidad de determinar el­
gredo de conocimiento, aceptacidn y posibles modificaciones -
sugeridas por la gente can ingresos superiores a 1 B,000.00 -
mensu.a~es acerca del auto impulsado por energ:!a elktrica, en 
el D•F. y Ara Metropolitana. 
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TEMA I 

ASPECTOS GENERALES DE ~ MERCADOTECNIA 

.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA. 

Existe un gran n6mero de definiciones de mercado­
tecnia, los cuales varían de acuerdo a los criterios que nor­
man a los diferentes autores. 

A continuaci6n se mencionan algunas de ellas: 

La American Marketing•- La realizaci6n de las 
actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y­
servicios del productor al consumidor o usuario. 

- Peter F. Druker.- La funci6n que a,trav~s de~ 
sus estudios e ÚÍues"tigaciones, establecerá para el ingeniero 
diseñador y el hombre de producci6n, qué es lo que el cliente 
desea en un producto determinado, que precio está dispuesto -
a pagar·por ~l y d6nde y cu~ndo lo necesitar~. 

- Alfonso Aguilar Alvarez. - 11 La mercadotecnia -
estudia las t~cnicas y actividades que permiten conocer qu~ -
satisfactor se debe producir y que sea co~teable, y la forma­
da hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al cansumi 
dor" 

- Stanton • .: Marketing es un sistems total de act2; 
vidades empresariales en ;!;ntima interacci6n destinada a plan! 
ficar, fijar precios, promover y dis.tribuir productos y ser­
vicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales y­
potenciales. 
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Ahora bien, analizando las anteriores definicio-­
nes, podemos concluir que éstas coinciden en los siguientes -
aspectos: 

- Es un conjunto de actividades y/o téc~icas. 

- Satisfacen las necesidades del consumidor o 
usuario. 

Por lo cual llegamos a la siguiente definici6n: 

"La mercadotecnia es un conjunto de actividades 
y técnicas que ayud~n a determinar el qu~, c6mo, cu~ndo, d6n­
de y a qué precio, satisfacen las necesidades del consumidor. 

(' 
' .2. IMPORTANCIA SOCIAL Y ECO\JOMICA. 

Como consecuencia de un aumento en el volumen de­
producción y venta de bienes y servicios en los diferentes -­
pa!ses, ha surgido la necesidad de la utilizaci6n de mejores­
t~cnicas de distribuci6n. Estas t~cnicas de distribuci6n que 
son la funcidn principal del M:lrketing, tienen una verdadera­
influencia en el sistema socioecondmico. 

Cuando las empresas es~n organizadas bajo un CO.!J. 

cepto moderno de mercadeo conocen mejor el mercado, lo esti-­
mulan, satisfacen y aprovechan la demanda de los productos -­
procurando obtenerlos de la ~xima calidad, a los precios m~s 
adecuados, así como la mayor eficiencia en su distribucidn,­
al mínimo costo, elaborando y coordinando planes para ese fin. 

Los fines a que se destinan las utilidades obteni 
das por el buen empleo de la distr.ibucidn que redundan en el­
beneficio socioecondmico, son: 
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- Oistribucidn de beneficios a los accionistas. 

- Aumentar el capital y las reservas.· 

- Reinvertir en nuevas plantas para aumentar su ~ 
capacidad de produccidn. 

Crear nuevos empleos, mejorar sueldos y salarios 

- Comprar materiales y servicios. 

Pagar impuestos. 

- Investigar e incorporar nuevas t~cnicas. 

Todas estas actividades que determinan el creci-­
miento de la empresa, ayudan tambi~n a un aumento de la p~ 
ductividad del pa!s, de su capacitacidn de produccidn y la -­
satisfacci6n de necesidades, reforzando la capacidad de com-­
pra de la poblaci6n y a la vez aumenta su capacidad para com­
petir en el extranjero. 

3. ELEMENTOS DE LA MEACADOTENCIA SL.6 TECNICAS Y ACTIVIDADES 
3.1 In~estigaci6n de mercados 

La investigaci6n de los mercados es un instrumen­
to de la direccidn que proporciona respuesta a la compleja -­
cuestidn de lo que sucede en la mente de los compradores al -
desprenderse de dinero a cambio de bienes y servicios. La --­
cuesti6n es compleja y los métodos de investigaci6n son va--­
rios; todos se resumen en informes sobre la situaci6n, las -­
cosas que pueden hacerse y los efectos. 

La investigacidn de mercados requiere orden, uti­
lizacidn de métodos cient!ficos y razonamientos 16gicos sin -
prejuicios. 
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3.1.A Tipos de investigaci6n de mercados que se pueden efec­
tuar. 1 

Los tipos de investigaci6n de mercados que se 
pueden llevar a efecto, se resumen en los siguientes: 

- An~lisis econ6mico y previsi6n de ventas 

- An~lisis cuantitativos· del inventario y de los-
productos 

- An~lisis del mercado y de los territorios 

- A~lisis de las operaciones de ventas y su con-
tribuci6n a la utilidad. 

- ArnUisis de la- distribuci6n y la publicidad. 

Este punto de investigaci6n de mercados serci tra~ .• 
tado con mayor amplitud en el tema siguiente~· 

3.2 Estudios econ6micos del mercado. 

Para que exista un mercado se necesita de: inter­
cambio entre vendedores y compradores, la determinaci6n de -
precio, asi como la transferencia del t!tulo. Lo anterior -
implica una~demanda del mercado para cualquier producto o -­
servicio, en la que hay tres factores a considerar: 

- Las necesidades del p~blico o consumidor, 

- Poder de compra y 

: Comportamiento al comprarlo 

1.- Fundamentos de Marketing, Stanton William J; Libros Me 
Braw-Hill de M~xico S.A. de c.v., 19?0 p~g. 58. 
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Los factores mencionados anteriormente se comple­
mentan con algunos estudios previos del mercado que son: 

3.2.A La divisi6n del mercado. 

Consiste en tomar el mercado total y hetérog~neo-. 
para un producto y dividirlo er'1 varios sectores 1 cada uno de­
los cuales, tiende a ser homog~neo en sus aspectos importan-­
tes. 

El mercado total es demasiado heterog~neo, lo -
cual, 1=1uede deberse a diferencias en los ht!bi tos de compra, -
formas de usar e~ producto, necesidades de los usuarios, mot_i 
vos de compra, u otrc;is factores. Ahora bien, si el mercado es 
descompuesto.en sectores en forma apropiada, la distribud6n, 
fijaci6n de los precios, la promooi6n y otras partes del pro­
grama de mercadotecn:!a, pueden hacerse con mayor eficacia pa­
ra cada uno de los sectores. 

Una de las formas de segmentaci6n o divisi6n mds­
importante es la que se refiere a la utilizaci6n del produéto 
por el canprador, que puede ser consumidor dltimo o usuario -
industrial. • 

Los consumidores ~ltimos o finales son los que -­
compran y/o utilizan los productos o servicios para su uso 
personal o de su casa. 

Los usuarios industriales son organizaciones co-­
merciales o institucionales que compran los productos o serv! 
cios para sus propios negocios o para hacer otros productos. 
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3.2.B Clasificacidn de los productos 

Los producto~ 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 economías dom~sticas y pueden ser usa~ 
dos sin proceso comercial. Mientras que los segundos, son ~ 
destinados a ser vendidos para usarse en la producci6n de 
otros bienes o para rendir servicios en contraste con las mer 
cancías destinadas a ser vendidas al consumidor final. 

Estos dos grupos se distinguen principalmente por 
el ~ltimo uso a que va destinado el producto en su forma ac-­
tual. As! mismo, constituye una estructura ~til para la p:r.o­
g:ramací6n de operaciones de mercadotecnia puesto que cada una­
de ias·· dos clases de productos se dirige a un mercado dife-·­
rente y por tanto requiere de distintos métodos de me:rcadotec 
n:i.a. 

3.2.C. Poblaci6n. 

Constituye uno de los principales componentes del 
mercado, por lo que se deben estL1diar todos los aspectos de -
la dis-t:ribuci6n y composici6n de la poblaci6n. 

El an~lisis de la 'poblaci6n se. determina as!: 

a) Buscar qu~'caracter!sticas de la poblacidn 
(edad, educaci6n y tamaño de la familia) afectan la oomposi~ 
ci6n del mercado para su producto o servicio. 

b) Conseguir la medici6n cuantitativa de cada una 
de estas caracter!sticas • 
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c) Determinar las tendencias de los diversos da~ 
tos. 

Dicho a~lisis, se hace a la poblacidn total, do!! 
de se hace evidente la existencia de una explósi~n demogr~fi­
ca. 

La distribucidn regional de la poblacidn es muy -
importante a causa de las diferencias de sector que existen -
en la demanada de muchos productos. Estas diferencias se pue­
den deber al clima, regidn, usos y costumbres sociales, u ~ 
otros factores. 

Los cambios y las tendencias en la distribucidn -
.~ regional de la poblacidn pueden tambi~n ejercer influencia sE 
1 l bre la política de los canales de distribucidn ••. A medida que 
•,.__/ 

crecen los mercados regionales para los productos de una com-
pañía, la empresa puede establecer sucursales, o aumentar su­
equipo de ventas para cubrir los mercados que previamente se­
hab!an asignado a los mayoristas o a agentes del fabricante. 

En cuanto al mercado rural, se ha llegado a sube!, 
tinar debido a la disminucidn de la poblacidn .. 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 mifs sofisticados. El tamaño­
de las familias y costumbres entre la gente del campo difie-­
ren mucho de los de la ciudad y eso tiene gran influencia en­
el comportamiento en la compra. De la misma fonna, el n~mero­
de familias, es otro factor de la poblacidn de considerable -
significacidn para la mercadotecnia. 

El tamaño de los distintos grupos de edad tiene -
un efecto importante sobre el mercado de ciertos productos. -
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En este caso, se estl! reconociendo cada vez mds la importan.-:. 
cia de los jdvenes, puesto que el tamaño de este mercado estd 
creciendo en f onna considerable y en consecuencia muchos fa-­
bricantes adoptan nuevas polf ticas de productos y distribu--­
c16n. 

El mercado para algunos productos de consumo vie­
ne influenciado por factores de la poblacidn como son la edu­
cacidn trabajo, raza, origen, y religici6n • 

3.2.D. Ingresos del consumidor. 

En cualquier añ~lisis cuantitativo realizado, es­
necesario un detallado estudio de los ingresos, su distribu-­
ci6n y cdmo 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 

Me~licos .Reales y Psíquicos.- Los ingresos en­
metdlico es la cantidad que una persona recibe en dinero o ~ 
cheques como sueldo, salario, ventas, intereses y dividendos. 
El ingreso real es aquello que se puede comprar en mercancías 
o servicios con el ingreso me~lico; equivale al poder adqui­
sitivo. El ingreso psíquico es un factor intangible, que se -
refiere al clima, la vecindad agradable, disfrute del propio­
trabajo. 

3.2.D.b. Oistribuci6n de los ingresos. 

Para un an~lisis de ingresos, se deben estudiar -
las variaciones y tendencias de los ingresos dentro de las 

· <·'2: .~/:F.ú~.d~mentos.::'de Marl$eting. :.stánton Wiiliam ·J. ~ · Librós. -!Me·~~ 
HraW::.Hill der·México,- S.A. de c. v. 1970 p~g. 106. 
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distintas regiones y de los distintos grupos de poplaci6n. -­
Los datos de ingresos regionales son particularmente 6tiles -
para esclarecer el mercado espec!fico al que la empresa quie­
re dirigirse. 

Los datos de ingresos en las ciudades e incluso -
en zonas de dichas ciudades pueden indicar los mejores luga-­
res para centros comerciales y sucursales urbanas. 

3.2.D.c. Significado en mercadotecnia de los datos de ingre­
sos. 

La disminuci6n del porcentaje de familias en la -
escala de pobreza., unido a los aumentos de los grupos de ma-­
yores ingresos, da como resultado un cr.ecimiento explosivo en 
el poder de compra disponible. 

El mercado de ingresos medios es gr.ande y:'.;ya. en -· 
aumento, lo cual ha obligado a muchos cambios en la estrate-­
gia del mercado. El mercado de altos ~ngresos es muy importa!:!. 
te ai1n cuando es pequeño, pero su po~er adquisitiuo es impre­
sionante. 

3.2.E. Gastos 

Para la mayor parte de las principales categorías de -
productos de consumo hay un alto grado de similitud en los pa 

. . -
trenes de gasto de todas las familias no rurales del pa!s~ 

3.2.E.a. Relaci6n con la distribuci6n de la poblacidn. 

Existe homogeneidad (aunque no completa) entre los 
distintos segmentos de la poblaci6n en cuanto a ~bites de com 
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pra en general. En la mayoría de estas grandes categorías, -
los patrones de gasto de las familias con ocupaciones profe--._ 
sionales y distintas, no difieren del comportamiento en el -­
gastc;~?9.~ .. _las familias ocupadas en trabajos de oficina, ventas, 
artes.añ:!~s u otros. 

De la misma fonna, no existe una diferencia sus~ 
tanoial para familias de distinto nivel de eduoaci6n y edades 
e incluso para aquellas en diversas etapas del ciclo de vida. 

A6n cuando existe cierta similitud entre los dis­
-tintos r>egmentos~ se debe estudis:t.r la poblaoi6n con detalle -
al hacer un estudio de mercadotecnia, debido a varias razones: 

No existe una homogeneidad completa 

La tabulación realizada en fo:nna procentual pu! 
de aonducif a error. 

Existe cierto parecido solo cuando hablamas·de­
categor!as muy amplias. 

Existe diferencias enter los dis·cintos segmen­
tos de p·oblaci6n con respecto a las costumbres y 
motivos de cbmp:ra. Los distintos grupos reg:ip ... 
nales, o grupos de edad, pueden gastar la mis­
ma parte de sus ingresos en vestir, pero reac~ 
cionan favorablemente a est!mulos totalmente 
distintos. 

3.2.E.b. Relaci~n con la distribuci~n de ingresos. 

Hay una gran similitud en los patrones de gastos­
de familias 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 patrai:ies de-­
gastos, se pueden observar importantes diferencias en algunas 
categor!as y el determinante principal de ~stas diferencias -
es la distribucidn de los ingresos. 

Los estudios realizados sobre los patrones de -­
gasto seg6n 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 ai' siguiente, -­
aunque no siempre se debe generalizar este hecbo. Por lo que 
el jefe de mercadotecnia debe analizar el mercado para su -
producto o servicio en particular; la gente con necesidades -
que satisfacer y dinero para ser gastado debe estar dispuesto 
a gastar antes de que podamos decir que existe el mercado. 

3.3. Planeacidn y desarrollo del producto. 

El producto se refiere a un conjunto de atributos 
tangibles e intangibles incluyendo embalaje, color, precio. -
prestigio, servicio, del fabricante y del vendedor, que el -­
comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccidn a -
sus deseos o necesidades. 

La importancia de la planificaci~n 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 compañía, y de t9.l forma se logre un ...­
crecimiento adecuado. 

Antes o despues, todos los productos o son reem-­
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 programa para planear y desa--­
rrollar el producto para adaptarlo en la forma ~s técnica a­
la necesidad del consumidor. 

La planificaci6n del producto comprende todas las 
actividades que permite a los productores e intermediarios, -
determinar qué línea de productos debe adpptar la compañía -
de acuerdo a las cualidades que del producto requiere el consu 
mi~or. (Seleccionar al azar un grupo de personas a las cuale'; 
se les presentan diversas formas del producto para que esco­
jan la que ~s les guste; PB8ar honorarios o gratificaciones­
ª un n6mero de personas escogidas para que den su opini6n so­
bre la mejor forma de diseñar el producto podrían tomarse co­
mo pol:!ticas en la plÉÍn:iJ'fóá"C.i6n del producto, entre otras).­
As! m:isriio'asegura_que tcido el.conjunto de productos esta des­
tinado a ~f~riar.< i~- ~~$i'c'f.Sn .. cornpeti ti va. y "de beneficios de-
la empresa. _,, '-~'-"';. ·. ·. ''·· · ·'· 

Otro caso que incluye la planificaci6n es el --­
fabricar o comprar un producto, lo cual depende del resultado 
de un cuidadoso estudio de la direcci6n sobre varios aspectos, 
tales como: 

Costos relativos de fabricar o comprar. 

Grado ¡¡Ein ql.IS se necesitan medios de producci~n. 
~.;., 

· -7 .. ~~cnicas y maquinaria especializada. 

Disponibilidad de capacidad de producci~n. 

Secretos de diseño, estilos y materiales. 

Lo atractivo que resulta la inversi6n para fa­
bricar el producto. 
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- Buena disposicidn para aceptar los riesgos es-­
tacionales, oiol.icos y otros que tienen el mer­
cado• 

- Riesgo de depender de proveedores. 

- Grado de reciprocidad existente. 

El desarrollo del producto reune las actividades­
técnicas de la investigacidn del producto, ingenier!a y dise­
ño. Con la existencia del producto se va a tratar de mejo--­
rarlo, corregirlo y perfeccionarlo para la satisfaccidn inte­
gral del consumidor. 

~ El alcance de las actividades de planificacidn --
) y desarrollo del producto incluye la toma de decisidn y la -

programacidn en los aspectos que acontinúacidn se enumeran:3 

- Qué producto debe hacer la empresa y los que --
debe comprar. 

, 

- Si debe la emp~sa ampliar o simplificar su l!­
nea de productos. 

- Que nuevas util:Í:~ad;ones hay pare cada art!oulo. 

- Si es correcta la calidad para el mercado y uso 
que se propone. 

- Que ma~ea, etiqueta y embalaje se debe usar pa­
ra cada producto. 

- Como debe~ ser el estilo y diseño del producto. 

) - En qué cantidad debe fabricarse cada artículo y 
qu~ controles de inventario debe~n de estable­
cerse. ,.. . . 

3.- ~unda~~~~os de_Marketing Stanton William J. Libros Me --
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- C6mo debe~ ponerse el , precio al producto. 

Por otro lado cabe mencionar que algunos autores­
utilizan la comercializaci6n como sin6nimo de planificacidn -
del producto, es decir, comprende . :todas las actividades de -
planifioaci~n de los fabricantes e intermediarios destinados­
ª adaptar o ajustar sus productos a la demanda del mercado. 

3.3.A. Organizaci6n del desarrollo del producto. 

Para que un programa de planificaci6n y desarro-­
llo del producto sea dirigido con eficacia, debe~ tener una­
organizacidn y control adecuado. A pesar de la importancia -
reconocida de los nuevos productos, la mayor!a de las empre-­
sas no tienen una organizaci6n adecuada para plárii ficar y de-· 
sarrollar el producto, pese a que esto constituy~ una clave -
importá,~te para lograr el ~xito de las mismas. 

En algunas organizaciones, se separa la responsa­
bilidad:: del desarrollo de un nuevo producto de las activida­
des de planificaci6n del mismo, que se refiere a la mejora -­
o modificacidn de un producto ya existente. 

Con relacidn a los tipos de organizacidn, el nllfs­
eficaz de ellos para una f inna dacia dependen! qel tamaño de -
la Elfllpresa, de sus productos, la habilidad Y.filosof!a de la­
direccidn y otres circunstancias. Pero esencialmente puede -
considerarse ~til para el desarrollo, una estructura organiz! 
cional que permite a la direccidn el realizar con·eficacia -
los pro~bS ·.de ::esp~cializaci6n y coordinacidn que a la vez -
constituyen los elementos claves para el desarrollo y planifi 
caci6n de nuevos productos. 
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En empresas de tamaño grande y medio, la tenden­
cia general es locali~.ar '1a responsabi.lidad de la organiza­
cidn de desarrollo y planificaci6n del1 producto seg~n tres -
~osibilidades. . · 

Comit~ o equipo de planificaci6n del producto. 
Departamento de nuevos productos. 
Jefes de productos. 4 

En un comit~ se puede aunar las ideas de varios ~ 
jefes; cualquier nuevo producto que resulte, es f~cil que con 
sig~ la aprobaci6n de los administradores que tomaron parte : 
~n su planificaci6n y desarrollo. Por otra parte, la activi­
dad del comité retrasa el proceso de la toma de decisi6n per­
la falta de tiempo de los jefes y asimismo, la estructura del 
comité hace difícil el asignar la responsabilidad de las ac-­
ciones de la direcci6n e incluso puede servir como un instru­
mento para eludir responsabilidades. 

Los departamentos de nuevos productos tienen res--
; . " . 

ponsabilidad en lo que se refiere a problemas de diólios pro--
duc tos, tales como la determinaci6n de programas y ciojetivos, 
reco,nendaci6n de proyectos, ·plani ficaci6n de act.ividades, -
gui~r los nuevos productos a través de las varia~ 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 que el alcance de sus actividades y responsabilidades­
varía mucho entre las distintas. empresas debido a que -

4.- Fundamentos de Marketing, Stanton William J. Libros Me -
Graw-Hill de M~xico, S.A. de C.V. 19?0, ~g. 19?. 
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las mismas .difieren en sus productos y necesidades del merca­
do. Sus responsabilidades pueden abarcar actividades tales C,2 
mo fijar las metas del mercado y planificaci6n de ·.las·'.:est,ra:t!!_ 
gias, precios, desarrollo, promoci6n y planes de promoci6n -­
de ventas del mercado, preparar presupuestos y ayudar a los -
jefes de vendedores y a ~tos a ejec~tar un trabajo ~s efi-­
oaz. 

Por lo que se refiere a una empresa pequeña, el -
presidente suele ser directamente el responsable de la plani­
ficaci6n del producto. 

En la planificac~6n y desarrollo del producto, es 
esencial para el ~xito competitivo de un negocio, la innova-­
cidn no es el ~nico detenninante del crecimiento de una empre 

. -sa pues una vez que se han desarrollado nuevos productos, -
deben ser financiados y elabore.dos, se les debe poner un pre­
cio apropiado y se deben canali~ar hasta le mercado para ser­
finalmente vendidos y entregados. 

3.3.136 Fases del desarrollo de un nuevo producto, 

A medida (J.le se desarrolla y produce un nuevo -­
artículo, ya pasando desde la etapa de proyecto a la de pro-­
cluccidn y venta, Dado que varios pasos tienen lugar al mismo 
tiempo, es necesaria una coordinaci6n y cronología apro~iada­
por parte de la direccidn: 

- Produccidn de ideas sobre el nuevo producto. 
El desarrollo de un nuevo producto comienza con una idea, la­
cual puede proveniri:. de vendedores, consumidores, intermedia­
rios, agencias oficiales o asociaciones comerciales. Tambidn­
es importante el sieterrB de la empresa parat .estimular nuevas­
ideas y entonces reconocerlas y revisarlas de inmediato. 



- Tamizado de las ideas. Detenninacidn de las 
ideas que merecen seguir siendo estudiadas. 

1? 

- An~lisis del negocio. La idea se divide en va­
rias proposiciones: 

a) Identifica las caracter!sticas del producto. 

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

e) Establecer un programa para desarrollar el 
producto. 

d) Asignar ¡r.esponsabilidadi.para un posterior es­
tudio de la viabilidad del producto. 

Desarrollo del producto. Convertir los proyec­
tos sobre el papel en.un producto f:!sico; realizar pruebas de­
laboratorio y hacer otras evaluaciones necesarias para deter­
minar la viabilidad técnica y de produccidn del articulo. 

- Prueba de mercadotecnia. En esta etapa los fac 
toras de diseño y produccidn . deben tener que ajustarse como­
resul tado de las pruebas; la direcci6n puede tomar una deci-­
sidn final sobre la conveniencia de producir el artículo a -­
escala comercial. 

- Comercializacidn. En esta etapa del proceso -­
de desarrollo, la direccidn ya casi ha completado el control­
de producto: una vez que el producto ha nacido y entra en su­
ciclo de vida, la competencia externa pasa a ser un det.ermi;­
nante principal del destino del producto. 
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3.3.C. Como interviene el desarrollo en el ciclo de vida del­
Producto. 

Un producto, pasa por distintas etapas y diferen­
tes circunstancias competitivas desde su nacimiento hasta su­
muerte. Para dirigir mejor el ciclo, la vid~ del producto -­
se di vide en seis etapas; ·introduccidn, crecimiento, madurez ... 
sature.cidn, declive y abandono. 

La duracidn del ciclo de vida varía de unos pro~ 
duetos a otros, ya que unos pueden ser aceptados en poco ~ 
tiempo, mientras que otros tardan en la etapa de introduccidn; 
de la misma forma, no todos los productos pasan por todas las 
etapas; algunos pueden fallar ya en su introducci6n y ciertas 
empresas pueden no querer introducir su marca hasta que el ;.,,.. 
mercado es~ en la etapa de crecimiento o madurez. Pero en -
~odos los casos, el declive y el abandono son inevitables de­
bido a varias razones, entre ellas estan: 

- La necesidad de que desaparezca1 .el producto. 

' -·El desarrollo de un nuevo, mejor o rnifs barato -
para llenar la misma necesidad. 

- Un canpetidor que realiza un mejor trabajo de -
mercado. 

3.3.C.a. Características circunstanciales en cada etapa. 

- Introducci6n. En ésta, el producto es lanzado -
al mercado bajo una produccidn 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 característica o­
accesorio que es~ en la etapa introductoria. 

Crecimiento,. También se le llama etapa de acee 
taci6n del mercado, donde la curva tanto de ventas como de -­
beneficios sube en forma muy répida. 

Madurez y Saturaci6n. A veces es difícil dis-­
cernir si nos encontramos con dos etapas o solo con dos par-­
tes separadas de una etapa ~nica. Durante la primera parte -­
del período, las ventas van adn en aumento, pero en menor pr2 
porci6n. Mientras la curva de ventas se va nivelando, los -­
beneficios, tanto de los. mayoristas como de los minoristas, -
comienzan a decrecer. Por lo que los productos marginales se 
ven obligados a salir del mercado; y es aquí donde la venta -
de repuestos constituye un factor importante y la curva de -­
venta reacciona ante los cambios de las condiciones econ6mi-­
oa~. 

- Declive y posible abandono. Para todos los pr2 
duetos, se hace inevitable el peso de la moda, al aparecer -­
nuevos productos que empiezan su ciclo de vida y sustituye a­
los viejos. 

3.3.C.Ei. Direcci6n del ciclo de \1.ida del producto. 

Una clave para la direcci6n del ciclo de vida es­
el predecir el perfil propuesto para el ciclo del producto, -
incluso antes de que sea introducido. Despu~s, en cada etapa, 
la direcci6n debe anticipar las necesidades de merc.adotecnia­
para la etapa siguiente. Es en la etapa de declive cuando 
una empresa tiene m~s oportunidades para dirigir el desarro-­
llo aprovechando el ciclo de vida del producto. Así, las ---
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alternativas que la direcci6n tiene cuando declinan las ven-­
tas son: 

- Mejo~r el producto en forma funcional 1 0 revita 
lizarlo de alguna manera. 

- Revisar los programas de mercado y producci6n. 

- canalizar la l!nea de producci6n eliminando las 
tendencias antiecon6micas, seleccionando solo algunos colores 
estilos y medidas. Esto disminuiré las ventas, pero aumenta­
~ los beneficios. 

- Preparar el fin del producto, 

- Abandonar el producto. 

3.3.D. Fallas en el desarrollo del producto. 

Las fallas no son solamente el precio de la intro. 
ducci6n de nuevos productos, sino tambien una importante par­
te del proceso de aprendizaje que lleva al ~xito final. 

He aqu! algunas de las principales razones dadas­
para el fallo de nuevos productos: 

- Andlisis inadecuado del mercado. Incluye la m! 
dida cuantitativa inexacta del mercado, la falta de habilidad 
en la· determinacidn de los motivos y rn!bitos de ~empra, falta 
de acierto de juzgar los artículos deseados por el mercado y­
no conseguir dar un producto suficientemente nuevo y diferen­
te. 

- Defectos del producto. ·Falta de duraci6n, di-­
seño defectuoso y control de calidad inadecuado. 
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- Costo rru!s 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 cronología. Algunos productos se hacen 
t~cnicamente anticuados. 

- Competencia. La reducci6n de precios de algu~ 
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. 

- Equipo de ventas inadecuado. Los vendedores ~ 
no estaban lo suficientemente entrenados o motivados para --­
realizar el trabajo necesario. 

- Debilidad de la distribuci6n. Algunas empresas­
fallaron al elegir los canales comerciales apropiados o hici_! 
ron una mala programacidn del producto para los mayoristas y­
minoristas. 

Una accidn correctora para remediar las deficien­
cias de programas de planificaci6n y desarrollo de nuevos pr.2 
duetos es la siguiente: 

Tamizado y evaluaci6n de ideas y productos me~ 
jorados 

Cambios de organizacidn 

Cambios de prodcedimientos y comunicaciones 
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Reforzar los esfuerzos de investigaci6n y desa-
rrollo. 

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

3.4. Presentaci6n. 

La presentaci6n o envase puede definirse como el­
grupo general de actividades en la planificaci6n del producto 
que abarca el diseño y producci6n de la envoltura del mismo.­
De igual forma, cabe mencionar que el envase puede estar cons 
titu!do de cualquier material pero no forma parte integral 
del producto: 

La importancia del envase reside principalmente -
en los fines de protecci6n y consumo que se persiguen por los 
fabricantes del producto como una real fuerza competidora de­
los mercados existentes. As~, la creciente importancia del e~ 
vase hace··evidente la necesidad dé que la responsabilidad de­
la creaci6n de este recaiga sobre los altos directivos. 

3.4.A. Políticas y estrategias del envase. 

- Cambio de envase. Actualmente, se tiende a ha-­
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 consumidores. 

Puede tomarse en consideraci6n otra raz~n emplea­
da, tambien con generalidad y es el hecho de que algunas em--

•·· 
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presas efectdan cambios en sus envases para facilitar su pro­
grama de promoci6n. 

- Envase de varios productos de la misma linea. -
Esta política tiene cierta relaci6n con otra que es la susti­
tuci6n de varios productos de uso normal por uno de tipo fa-­
miliar. 

Por otro lado, esta estrategia puede usarse dni-­
camente cuando los productos estan relacinados entre sí y son 
de una calidad similar. 

- Envase de uso posterior. Esta estrategia puede­
seguirse solo cuando es posible darle la impresi6n al cliente 
de que consigue algo que le pod~ dar uso posterior a cambio­
del incremento del precio en el producto y as! estimular las­
compras repetitivas. 

- Envase m6ltiple. Esta política se refiere a la­
préctica 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 acepta­
cidn 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 -­
pequeñas 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 -
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más convenientes, limpios y menos susceptibles de p~rdidas 
por evaporaci6n, derramamientos y deterioro. 
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- El envase tambien cumple un papel importante -­
dentro del programa de promoci6n de un producto ya que es una 
forma muy significativa para diferenciarlo (con otros produc­
tos de la misma l!nea), para dar una impresi6n de que 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 mayoría los consumidores 
astan dispuestos a pagar m~s en la medida que el envase les -
resulte ~s atractivo. 

3.5. Marca y etiqueta. 

3.5.A. Marca. 

La marca es otro factor importante en-la elecci6n 
del producto para el consumidor. 

La marca consiste en darle un nombre al producto­
por medio de un símbolo, diseño, color o letras distintivas -
que permita identificar los productos de un vendedor y dife-­
renciarlos de los de la competencia. La marca representa tam 
bi~n un medio para proporcionar a los consumidores cierto ~ 
grado de confianza en cuanto a calidad del producto, para 
identificar el producto que desea y como una forma de protec­
ci6n respecto a la garantía que ofrece la empresa. Asimismo­
la marca representa para el vendedor una ayuda en: 

Los programas de publicidad y promoci6n para el 
estímulo de la demanda • 
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El aumento del control y participaci6n en el 
mercado cuando el intermediario pone su propia marca en el 
producto, 
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En la reducci6n de la comparacic5n de precios y a­
la estabilizaci6n de los mismos, 

; 

En la expansi6n de la mezcla de productos. 

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

- Distinguir el artículo de la competencia, 

- Servir de garantía de consistencia y calidad, 

- Ayudar a darle publicidad al producto, 

- Ayudar a crear una imagen del producto. 

Las Ciaracterísticas que debe reunir la marca son: 

- Debe sugerir algo acerca de las ventajas del ~­
producto, su uso, características, calidad, y acci~n, 

- No debe violar la protecci6n legal de otra mar­
ca existente. 

Debe describir el producto. 

- El nombre debe ser f~cil de pronunciar, dele..,__ 
trear, recordar, escribir y f~cil de reconocer, 

- Debe ser aplicable a un producto de la misma l! 
nea que mas tarde se quiere agregar, así como tambien sea --­
adaptable a cualquier medio de publicidad. 
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- Evitar que su uso se haga genérico. 

A~n 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 estt4n: 
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-Por no querer asumir las dos principales respons! 
bilidades inherentes a la posesi6n de una marca; la raspen~ 
sabilidad de estimular la demanda mediante publicidad, ventas 
personales y otras formas de promoci6n y la responsabilidad 
de mantener una calidad estable y adecuada. 

-La naturaleza física de algunos productos, dese~ 
nima a poner marcas, aan cuando que los productores o inter-­
mediarios ~mbalan estos productos en cantidades típicas de ~ 
compra, se puede dar marca al embalaje. 

3.5.A.a. Políticas y estrategias de las marcas. 

Estrategias del fabricante. La decisi6n de un fa 
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 -
producci6n bajo la marca de un intennediario. 

- Estrategias 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 pue~ 
den adoptar alguna estrategia con respecto a crear una marca-



para toda una línea de productos y con respecto a utilizar 
una marca para llegar a la saturaci6n del mercado: 
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- Marca de una línea 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 pr~ 
dueto. 

e) Se puede usar una marca familiar para cada cla 
se de producto-o para caaa grupo de productos similares. 

' 
d) La marca registrada de la empresa puede combi­

narse con un nombre individual para cada producto. 

- Marcas para la saturaci6n del mercado. Para 
conseguir un mayor grado de saturaci6n del mercado, una empr~ 
sa puede emplear la estrategia de marcas maltiples. Pueden -
-usarse varias marcas para el mismo producto, para el mismo -­
tipo general de productos o para diferentes calidades del mis 
mo tipo de producto. 

3.5.A.b. Aequisitios para registrar una marca en M~xico. 5 

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

5.- Elementos de la Mercadotecnia, Aguilar Alvarez de Alba. -
Alfonso Cecsa, 1976 p~g. 58. 
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Descripci6n por triplicado de la marca. 

Un clis~ de la marca. 
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Doce ejemplares de la impresi6n de dicho clis~. 

- Fecha en la que se inici6 el uso de la marca 
en el producto. 

Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitan~ 
te. 

- Ubicaci6n de la empresa. 

Lo~iMpedimentos legales para registrar una marca.--.: 

- Todo nombre ya existente en el mercado. 

- Todo nombre' que vaya en contra de la moral y 
buenas costumbres. 

- Las armas, escudos, o emblemas nacionales. 

- Nombres de personas sin autorizaci6n de las.· 
mismas. 

- El emblema de la cruz roja. 

- Los nombres geog~ficos nacionales. 

3.5.8. Etiqueta. 

La etiqueta es la parte del producto que lleva in 
formaci6n acerca del producto o del vendedor: fabricante o 
intermediario. Una etiqueta puede ser parte del embalaje, a­
una hoja pagada directamente sobre el producto. 

6.- Elementos de la Mercadotecnia Aguilar Alvarez de Alba -
Alfonso Cecsa 1976, p~g. 59. 
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Aunque ha habido una gran mejora en las prdcticas 
de etiquetado, adn hay muchos productos que est~n mal etique­
tados, por lo que es necesario mejorar esto todavía más; sin­
embargo, no será fácil el desarrollar un sistema de etiqueta­
do que permita a los usuarios determinar la calidad y campa~ 
rar productos competitivos; se deben desarrollar normas que ~ 
permitan la comparacidn, para después enseñar a los consumid2_ 
res el significado de tales normas y la importancia de leer -
la informacidn que figura en las etiquetas. 

Tipos de e~iquetas: 

a) De marca 

b) De grado o calidad 

c) Descriptivas e informativas 

Una etiqueta de marca es simplemente la marca en­
s!, aplicada al producto o al embalaje, La de calidad iden­
tica la calidad con una letra, namero 6 palabra. 

La etiqueta descriptiva e informativa se usan si­
ndnimament~; hay etiquetas que dan una informacidn objetiva,-­
escrita o grdfica acerca de las caracter!sticas, forma de uso, 
construccidn, cuidados, rendimientos u otras caracter!sticas­
del producto. 

La importancia del etiquetado y muchos de sus pr2 
blemas se evidenc!an hasta cierto punto por el gran namero de 
leyes federales que regulan esta actividad del marketing. Una 
etiqueta o embala-je falsos, engañosos o desorientadores supo­
nen un caso específico de competencia o prdctica de comercio­
desleal. 
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Objetivos de la etiqueta: 

- Identificar el producto 

- Dar instrucciones sobre el uso del producto 

- Proporcionar el contenido o ingredientes del --

producto 

- Informar el precio del producto, el registro -

ante las autoridades correspondientes y el n6mero de patente. 
. . 

- Darle fecha de caducidad cuando el producto pu! 

da perder poder satisfacci6n. 

) 3.6. Garant!as y servicios. 

• 

La direcci6n, para complementar un programa para­
la planificaci6n de un producto debe instituir una política -
sobre varios atributos del producto, entre ellos el de garan­
tías y servicios, esto es: debe detenninar qu~ clase de gara!!. 
t!as ofrecen! con el producto y qud'servicio da~ tanto antes 
como despu~s de la venta. 

El objeto primordial de una garantía es dar algu­
na seguridad al comprador de que esta~ protegido en caso de­
que el producto no resulte como se esperaba; es difícil ven-­
dar un nuevo tipo de producto sin una seguridad por escrito -
de que el fabricante responde por el mismo. As!, los interme­
diarios pueden negarse a trabajar un producto a menos que el-

' fabricante ofrezca una garantía. 

::i Las garantías tambien son vitales cuando el consu 
midor no puede juzgar sobre la calidad de un artículo al ver-
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la, o cuando la calidad puede deteriorarse durante el traspo_:: 
te o durante su almacenaje. 

Para alJunos 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. 

Garantía, es el acto por el cual un articulo se-­
asegura y protege contra algdn riesgo o necesidad durante -­
un periodo determinado. 

Servicio, es la prestaci6n que se le da al comp~ 
dar de un producto para mantener este dltimo, en condiciones-
6ptimas de trábajo. 

Para conocer qu~ garantía y servicio son los m~s­
adecuados al producto o servicio que se vende, es necesario -
realizar una investigaci6n de mercados y as! conocer las pol!, 
ticas que deben establecerse. 

El costo de la garantía y servicio que se preten­
de establecerssnecesario para saber si es posible incluirlo­
en el precio de venta del produto. 

3.6.A. Características de las políticas de garantías 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. 

3.6.8. Garantías que generalmente se ofrecen. 

- Devoluci6n del dinero. 

- Sustituci6n del artículo por otro igual. 

- Sustituci6n del artículo por otro de línea diferente •. 

Aeparaci6n gratuita del artículo por un tiempo deter 
minado. 

Pago en efectiyo por los daños que pueda ocasionar -
el uso del artículo. 

- Cambio del artículo por los daños que puede ocasio~ 
nar el artículo mismo o los accesorios. 

3.6.C. Servicios que generalmente se ofrecen: 

Instalaci6n del artículo sin cargo adicional. 

Enseñar el manejo del artículo. 

- Servicio de mantenimiento y limpieza por un tiempo­
determinado. 

3.6.D. Ventajas que se obtienen con el otorgamiento de garan­
tías y servicios. 

- Ayuda a vender el producto. 
- Crea reputaci6n y prestigio a la empresa. 
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- Puede convertirse en un ingreso adicional. 

3.6.E. Formalidades de las garantías y servicios. 
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Deben darse por escrito acompañando al producto,­
explicando en cada uno de los casos, las condiciones y carac­
terísticas de la garantía y servicio que se otorgan. 

3. ? • Precio• 

Se entiende por precio la cantidad de dinero que­
es necesario para adquirir o cambiar una combinaci6n de un -­
producto y los servicios que le acompañan. 

La palabra precio se utiliza para expresar el va­
lor de un artículo en dinero; es expresado en pesos y centa-­
vos, o en el medio monetario que existe en el país en que se­
realiza el intercambio. 

La importancia de la determinaci6n 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 b~sico de todo el­
sistema econ6mico ya que influye sobre la distribuci6n de es­
tos recursos. 

La est~uctura de precios de una empresa esta in-­
fluída por las leyes estatales. y federales y a causa de ~stas­
consideraciones legales los directivos se resisten a dar in...­
formaci6n sobre las estructuras de precios de sus empresas, -
sus políticas y prácticas. 

Otros aspectos sobre los que tiene influencia ia­
determinaci6n del precio: 
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- La demanda que en el mercado tenga ese producto. 

-.La posicidn competitiva de la empress y a su:"""' 
participaci6n 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. 

La naturaleza y límites· cualitativos del mercado. 

El programa de mercadotecn!a. 

Canales de distribucidn. 

3.?.A. Objetivos. 

Como ya se mencion6 anteriormente, la dirección -
debe decidir los objetivos del precio antes de determinarlo,­
los cuales pueden clasificarse como sigue: 

- Conseguir unos beneficios determinados sobre el 
'ca pi tal o sobre las ventas netas. 

- Estabilizar los precios. 

- Mantener o mejorar una determinada~participa~ 
ci6n.en el mercado. 

- Aguantar, seguir o evitar la competencia. 

:.:Hacer los mayores beneficios posibles. 

Muchas empresas trátan de conseguir un cierto Pº!. 
centaje de ganancias sobre el capital o sobre las ventas ne-­
tas; el precio con ganancia prefijada puede definirse como la 
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creaci6n de una estructura de precios destinada a dar suf i~ 
cientes ganancias sobre el.capital invertido para productos -
específicos, grupos de productos o decisiones, de forma que -
lo obtenido en las ventas dé unas ganancias medias predeter-­
minadas para toda la empresa. 

La estabilidad de precios es una fonna 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 trata~n.de mantener una estabilidad y constancia -­
en sus precios, tratando de evitar con ~sto~ una guerra de -­
estas·. 

Un factor que hace de la participación en el mer­
cado un objetivo deseado es que la empresa puede normalmente­
determinar de qu~ participación disfruta. En algunos aspee~ 
tos, la participacidn del mercado es un mejor indicador de la 
salud de la empresa que el beneficio prefijado por el capital, 
especialmente en momentos de.pro~peridad y de aumentos de mer 
cado. 

Algunas empresas, fijan los precios para evitar -
la competencia, es decir, cuando se introduce un nuevo produ=:_ 
to, una empresa, frecuentemente fija un precio bajo para desa­
nimar a la competencia. Este objetivo constituye el mejor -
camino para obtener m~ximos beneficios (Esta política resulta 
m~s beneficiosa para una empresa y para el pdblico cuando se­
pr~ctica a largo plazo, ya que de esta forma.se logra una bue 
na distribuci6n social de los recursosJ •. 
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3.7.8. Determinacidn de precios. 

Procedimiento. 

a) Estimar la demanda del producto. 
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El primer paso para dar precio a un producto es -
estimar la demanda total para el mismo; esto resulta m~s f~~ 
cil para un artículo estableciqo que para uno nuevo. 

Existen dos pasos prtfcticos para estimar la deman 
da: 

- Determinar si hay ú1+•precio que sea esperado en-
el mercado. 

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

Precio esperado. 

El precio esperado para un producto es aquel al -
que 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 espec~fico, el precio esperado se ~ 
puede determinar dentro de un cierto margen. 

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

- Añadir al producto caracter~sticas que aumenten 
al valor aparente del artículo en ~s que el costo real de lo 
añadido. · 

- Elegir canales de distribucidn que lleven a 
clientes que van a ver el artículo comparado con artículos 
ml!s caros y 
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- 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 eléfstica del mercado debe normalmen;;.; 
te fijarsele un precio mas bajo que otro con demanda inel~st.!_ 

ca. /ls! mismo las estimaciones de volumen a diferentes pre~ 
cios son tambi~n importantes para determinar los puntos cr!-­
ticos. 

b) Anticipar la reacci6n de la competencia. 

La competencia actual y la potencial tiene una 
gran influencia sobre la deterr_ninaci~n del precio. La amenaza 
de la competencia potencial es mas grande .cuando es f~cil 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 'exiftentes. 

c) Establecer qu~. participacidn se espera en el -
mercado. 

Este paso tiende a reducir aan mds el margen de -
las decisiones probables sobre el precio. Algunas veces, el­
aumentar la participacidn se nota en una gran propaganda y -­
otras formas de competencia distintas de la de precio, mas -­
que en el precio en s!. 

La participacidn esperada en el mercado estart1 -­
influenciada por la actual capacidad de produccidn, costo de­
la expansidn de la f~brica y facilidad de una 8ntrada compet,! 
ti va. 
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d) Elegir la estrateg!a de precios para alcanzar­
la meta en el mercado. 

Las alternativas mas apropiadas.para.poner pre~ 
cios a los nuevos productos se conocen como precio para mino­
rías y precio de penetraci6r. 

Precio para minorías. 

Esta estrateg!a requiere fijar un precio que es -
alto dentro del margen de precios espersdos. 

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

- Es f~cil que la demanda sea menos el~stica en -
las primeras etapas del ciclo de vida de un producto •. 

- Esta estrateg!a puede segmentar eficazmente el­
mercado seg6n los ingresos o el poder adquisitivo. 

Act6a con una fuerte barrera contra una posi-· 
ble equivocaci6n 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 límites de la capacidad­
de producci6n de la empresa. 

l 

1 

1 
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Precio de penetracidn. 

En esta estrategta se fija un precio inicial bajo 
para conseguir un mercado de masas inmediatamente. Esta estra 
tegía tambi~n puede usarse en una fase posterior del ciclo : 
de vida de un producto. Comparado con el precio para minorías, 
el precio de penetracidn es una estrategía de competencia mas 
agresiva , y suele dar mejor resultado cuando existen las si­
guientes condiciones: 

- La cantidad vendida es muy sena~ble al precio,­
es decir, el producto tiene una demanda.muy el~stica. 

- Se puede conseguir grandes reducciones en el ~ 
costo de fabricaci6n y de marketing, mediante operaciones a -
gran escala. 

~ El 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 minorías. 

El precio inicial bajo puede hacer dos cosas: 

- Puede desanimar a otras empresas a meterse en -
el mercado. 

- Los precios pueden. .dar al innovador tal ventaja 
en la distribuci6n del.mercado, que los competidores ya no -
puedan contra ~l. 

e )- . Considerar las políticas de marketing de las 
empresas. 
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- Políticas del producto. 

Para' fijar el precio, se deben tener en cuenta -
algunos aspectos del producto y de la política del mismo, ~ 
-entre ellas el hecho de ser perecedero, la importancia de su­
uso final, que sea nuevo o viejo y ya establecido; que se -
venda bajo la marca del fabricante o bajo la de un intermedi!:_ 
rio, la interdependencia de la mezcla de productos. 

- e.anales de distribuci6n. 

Los canales elegidos, los tipos de intermediarios 
y las necesidades de margen' bruto para estos intermediarios -
segan los servicios que presten influinfn sobre el precio de­
un fabricante. 

- M~todos de promoci6n. 

Otro factor que hay que considerar al fijar pre-­
cios son los m~todos de promoci6n utilizados y hasta qué pun­
to este trabajo es realizado por el fabricante o por los in-­
termediarios • 

. f) ·· Elegir el precio espec::Cfico. 

Aunque no hay un medio mecl!nico, se pueden suge-­
rir algunás medidas para fijar precios; este paso consiste 
en estrechar el margen de precios esperados hasta un punto 
en que se pueda establecer un precio de venta concreto. 

La mayoría 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 -­
m~s 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 produc--­
ción de marketing. 

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

3.8. r.anales 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 políticas y estrategías de -­
distribución, incluyendo la selecci6n de los canales de dis­
tribuci6n física. 

Un canal de distribución 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, así como el agente y el intermediario comercian 
te que interviene en la transferencia de la propiedad. 

Una estructura de canales de distribucidn se pue­
de considerar como una serie de funciones que deben realizar­
se para ~ender eficazmente los productos. 

3.8.A.Funcidn de los canales de distribucidn. 

Normalizar las decisiones. Los canales de distri 
bucidn establecen una normalizacidn de decisiones y transao...­
ciones que se traduce; .en unos costos mEfs bajos. Una vez es-

"") tablecido un canal los productos tienden a flu!r por él con -
~ el m!ñímo esfuerzo en comparaci6n con el trabajo necesario -­

para establecer el canal. 



42 

Financiaci6n. 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 al~ 
guien tiene cierta cantidad invertida en cada artículo o mer­
cancía. La funci6n de financiaci6n realizada por los canales­
de distribuci6n, es de no poca importancia para el fabricante. 
En muchas ocasiones, el fabricante que prefiere vender direc­
tamente al .. mercado, se ve obligado a utilizar otros caneles -
de distribuci6n para póderse aprovechar de las posibilidades­
de finaciaci6n que le ofrecen. 

Precios. Las instituciones de distribuci6n 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 que est~ dispuesto a pagar por un -
artículo. Por esta raz6n los fabric6')tes se su.elen apoyar -
en las recomendaciones de los intermediarios para establecer­
los precios al detalle. Por lo tanto, los canales de distri• 
buci6n juegan un papel muy activo en el establecimiento del -
precio de f~brica. 

Por último, en muchos casos, los detallistas de-­
ciden los precios que hay que cargar al consumidor; pueden -­
tener libertad para establecer el precio que quieran y a ve-­
ces les est~ permitido vender por debajo del precio de costo, 
con prop6sito de promocidn. 

Canales de comunicaci6n. El comerciante estét en -
contacto directo con la clientela.y suele ser extremadamente­
sensible al cambio de demanda que es una informaci6n para que 
el fabricante pueda conocer al consumidor. 



Actividades de promoci6n. Gran parte de las acti­
vidades de promoci6n que se esconden tras la venta de un pro­
ducto, las realizan los intermediarios. Las exhibiciones de­
mercanc!as que suelen tener lugar en los comercios, estan ca­
si completamente en las manos del industrial quien ademl!s re!: 
liza gran parte de la publicidad, ventas y promoción de los -
artículos que vende. 

3.3.B. Tipos de canales de distribuci6n. 

Algunos autores consideran cuatro tipos de cana-­
les de distribuci6n que son: Productor, mayoristas, minoris~ 
tas y consumidor, pero la gran mayoría se aboca a considerar, 
como mas importantes los mayoristas y minoristas los cuales -
ser~n expuestos a continuación. 

Sin embargo existen' problemas a los cuales h~y ~ 
que enfrentarse para establecer los canales de distribuci6n: 

- 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 qu~ canales deben usarse. 

Determinar la intensidad de la distribuci6n. 

Elegir cada intermediario individualmente des~ 
pu~s de haberlos valorado a base de qu~ servicios necesita el 
fabricante y cu~les puede promover el mismo. 
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Detenninar los métodos y procedimientos que se­
deben usar en la distribucidn física del producto. 

3.8.8.a. Mayoristas. 

El comercio de venta al por may.or incluye la ven­
ta y todas las actividades directamente relacionadas con ella, 
de productos y servicios as! como aquellos que los compran -­
con dnimo de reventa o para usos comerciales. /ls! el elemento 
clave para identificar las ventas al por mayor es la posicidn 
que ocupa el comprador o su propdsito de compra. 

Dentro de los canales de distribuci6n mayorista -
se incluye a un intermediario comerciante dedicado a activida 
des de venta al por mayor; es decir, en algón momento posee -
las cosas que vende. Estos intermediarios a su vez compren-­
den a otros intermediarios de la venta al por mayor, tales cE 
mo agentes y representantes, que no llegan a poseer la mercan 
cía. 

Clasificaci6n de los intermediarios mayoristas. 

Existen tres fases típicas de clasificaci6n: 

Por su posesi6n de la mercancía. 

Seg6n el censo. 

Y por la propiedad del establecimiento. 

De acuerdo a la primera clasificacidn se pueden 
dividir en intermediarios comerciantes, que son 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 clasificaci6n. comp~ende a sucursales u 
oficinas de ventas que son propiedad de los fabricantes; a -
los almacenes de las cooperativas de detallistas y los de las 
cadenas de tiendas que son propiedad de los detallistas. 

Dentro de la tercera clasificacidn se incluyen 
cinco grupos que son: 

- Mayoristas comerciantes. Constituyen el mayor -
segmento unitario de las instituciones mayoristas, ya sea en­
nl1mero o ventas. 

- Oficinas de ventas de los fabricantes. Estos -­
establecimientos 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 mercancías en existencia y­

la oficina no. 

- Agentes y representantes. Estos intermediarios­
aun cuando no llegan a poseer las mercancías que trabajan, n~ 
goc!an activamente en la compra-venta de los productos para -
su representados. Los principales tipos de agentes interme-­
diarios son: representantes, agentes a comisidn, agentes del­
fabricante y agentes de ~antas. 

- Dep6sitos de combustibles. Estos son Msicamen­
te mayoristas comerciales, o sucursales de ventas del fabri-­
cante. Es decir, son propiedad de mayoristas in~ependientes­
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-­
duetos de petr6leo a granel. ·. 
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- Agrupadores de productos agrícolas. En éste se­
incluyen varias compañías que se dedican a comprar productps­
en bruto, a los productores agrícolas o pescados y mariscos a 
los pescadores. Estos agrupadores compran en pequeñas canti-­
dades a muchos productores y venden en grandes cantidades --­
a pocos clientes. 

3.8.8.b. Minoristas. 

El comercio al por menor incluye todas las acti-­
vidades directamente relacionadas con la venta de mercanc!as­
Y servicios al consumidor final para uso personal y no para -
negocio. 

Importancia de los minoristas para los consumidores. 

La función del minorista es actuar como un agente 
de compras del consumidor; por lo que tiene la responsabili...:... 
dad de suministrar el tipo adecuado de productos al precio -­
correcto, una gran variedad y surtido de me~canc!as, incluye!! 
do las calidades apropiadas, tamaño, colores, estilos y ar~ 
t!culos de temporada. As! mismo realizan la funcidn de trans~ 
porte y almacen de las mercancías de f onna que asten disponi­
bles cuando y donde el .. consumidor lo desee; en muchos casos­
también cuida~ de que un producto sea entregado en el domic,! 
lio del consumidor; garantizar las mercancías que vende as! 
como dar servicio de instalacidn y reparacidn. 

La importancia para los productores y almacenis-­
tas con respecto a minor.istas es en relaci6n · .. en cuanto a que­
estos actuan como especialistas en.ventas, ofreciendo insta!,!! 
ciones y personal de forma que los fabricantes y mayoristas -
pueden ponerse en contacto con los consumidores m~s f~cilmen-



47 

te. Tambien ayudan en la publicidad, exposici6n y ventas pe! 
sonales para mover los productos del fabricante; disminuye ·­
algunos riesgos del fabricante al pasar pedidos y aceptar la­
entrega con anticipaci6n a la temporada. 

Clasificación de los minoristas. 

Esta clasificaci6n tiene sus bases en lo siguien-
te: 

- Tamaño de la tienda. Las tiendas presentan di~ 
tintos problemas de direcci6n segan su tamaño y la posici6n -
relativa en cuanto a competencia entre los detallistas en pe­
queña y gran escala, puede valorarse por medio de varios fac­
tores: 

a) Divisi6n del trabajo 

b) Flexibilidad de operaci6n 

c) Poder de compra 

d) Uso de publicidad 

e) Marca propia del detallista 

f) Potencia financiera 

g) Costo de funcionamiento 

- Extensión de las líneas del producto que traba-
ja. 

De acuerdo a esta clasificación, las tiendas se -
agrupan en: 

a) Tiendas generales 

b) Tiendas de línea anica. 
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c) Tiendas de especialidad 

Las subdivisiones dentro de estos tres grupos se­
reconocen por los nombres que los consumidores usan para -­
identificar a esas tiendas: tiendas por departamentos, baza-­
res o tiendas de variedad, gasoliner!as, etc. 

Localizaci6n geog~fica. 

Al clasificar a los detallistas seg6n su.situa­
ci6n geog~fica se conocen los hl1bitos de compra de los cons~ 
midores. As! pues un an~lisis de la localizaci6n geogré'.fica -
de la venta al por menor es la siguiente: 

a) Distribuci6n regional 

b) Oistribuci6n urbana rural 

c) Distribuci6n dentro de las partes urbanas de-­
las ~reas metropolitanas. 

Otra forma de clasificar a los minoristas es de -
acuerdo con el· tipo de propiedad, dividi~ndose así en dos .._ 
grupos. 

a) tiendas independientes 

b) Cadenas de tiendas 

- Tambi~n pueden considerarse .como un tercer gru­
po, las asociaciones voluntarias de tiendas interdependientes 
que se unen formando una cadena para poder competir con mds -

., 
) eficacia con las cadenas de tiendas propiamente dichas. 
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Otra fonna de clasificar .. a los minoristas es se­
g~n sus m~todos de operaci6n: 

- Ventas en tienda. Los m~todos principales de -
ventas en tienda son: 

a) Veinta con pleno servicio 

b) Venta en ~upermercados 

c) Venta con descuentos. 

- Ventas 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 fonnas 
principales de este tipo de ventas son: 

a) Ventas por correspondencia 

b) Venta auto~tica 

c) Venta personal, puerta a puerta. 

3.9. Publicidad. 

La publicidad consiste en todas las actividades­
comprendidas en la presentaci6n a un grupo, de un mensaje im­
personal, oral o visual y patrocinado abiertamente, con re--­
pecto a un producto, servicio o idea; este mensaje llamado ~ 
anuncio es diseminado mediante uno o m~s medios y es pagado -
por el que lo patrocina. 

En esta definici6n se deben tener encuenta algu~ 
nas consideraciones: al diferencia que existe entre publici-­
dad y anuncio es el mensaje en si; la publicidad es un proce­
so, es un programa o una serie de actividades necesaria para-
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planificar y preparar el mensaje y as! llevarlo hasta el mer­
cado elegido. Otro punto, es que el p6blico sabe quien est~ 
det~s de la publicidad porque su patrocinador esM abierta~ 
mente identificado en el mismo anuncio. 

3.9 .• .A. Importancia de la publicidad. 

La publicidad en una u otra fonna, es utilizada -
prt!cticamente por todos los fabricantes y detallistas del --­
pa:!s. 

La importancia de la publicidad también puede ex-
. . 

presarse con distintas medidas cuantitativas como: 

Gastos en publicidad totales y medios. 

Gastos de public~da.d como porcentaje de las ven 
tas de las empresas. 

N6mero de empleados. 

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

3;.9. s., Objetivos de· 1a publicidad. 

El 6nico objeto de la publicidad es vender algo:­
un producto, un servicio o una idea; es decir el efecto a1ti­
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 ~s espec~ficos, entre los --­
cuales esMn: 
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- Ayudar al programa de venta personal 

- Llegar a gente inaccesible para los vendedores 

Mejorar las relaciones de los detallistas 

Entrar en un nuevo mercado geogr~fico o atraer­
un nuevo grupo de clientes. 

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

- Aumentar las ventas del producto 

- Aumentar las ventas de todo el ramo da la indus 
tria 

Contrarrestar prejuicios o sustitut;Lvos 
.'.·,,, ... 

Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar 
su reputaci6n prestando un servicio p6blico mediante la pub+! 
cidad o diciendo qu~ organizaci6n es~ detn!s del producto. 

3.9.C. Tipos de publicidad. 

- Institucional y del producto. 

En la-publicidad del producto, el anunciante in~ 
forma o estimula al mercado con respecto a sus productos o -
servicios. La publicidad de productos se subdivide en publi­
cidad de acci6n directa, en la cual el vendedor busca una ~ 
respaesta nfpida a su anuncio y publicidad de acci6nihdirec~ 
que es:tlt pensada para estimular la demanda en un período largo 
de tiempo. 

As! mismo, la publicidad también puede subdividi!_ 
se como ·.p!Jblicidad de demanda primaria y de demanda selectiva. 
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La publicidad institucional est~ dirigida a crear 
una actividad hacia el vendedor y una buena predisposición, -
mds que a vender un producto o servicio espec!fico. Esta pue­
de subdividirse en tres clases: de patronazgo, de relaciones­
públicas y de servicio público. En la primera el vendedor -­
trata de atraer clientes apelando a motivos de compra de tipo 
patronal m~s que a motivos de compra de un producto. La se-­
gunda se usa para crear una imagen favorable de la empresa -­
entre empleados, accionistas o público en general y la terce­
ra se da en anuncios que surgen a ayudara la cruz roja. 

- Nacional y local. 

La publicidad nacional es la que est~ patrocinada 
por fabricantes u otros productos y mayoristas. La publici--· 
dad local es realizada por detallistas. 

La publicidad de un fabricante tiende a crear una 
demanda de sus productos, no se preocupa dedondese compra el 
artículo, siempre que el cliente compre su marca. En la publi 
cidad del detallista, la que resalta es la tienda, no se pre2 
cupa por el art!culo 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 según vaya dirigida al consumidor, intermedia-­
ria, usuario industrial o profesionales. 

Otra forma de clasificar el mercado de la public!, 
dad es a base de la clase de gente a que va dirigida. 
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3.9.D. Desarrollo de una campña de publicidad. 

Una vez que la empresa ha decidido anunciarse,~ 
la direccidn puede abordar la tarea de desarrollar un progra­
ma o campaña de publicidad, para lo cual se deben tener en 
cuenta dos etapas: 

- Planteamiento inicial. Durante la planificaci6n, 
la direccidn establece los fines espec!ficos que se persiguen; 
decide el tema central y qu~ reclamos ser~n utilizados segun­
los motivos y hábitos de compra del consumidor. 

Selecci!Sn de medios. Para tomar la decisi6n 
sobre los medios se deben tener en cuenta varios factores: 

a) Objetivos del anunci.o 

b) Circulaci6n de los medios 

c) Requisitos del mensaje 

d) Tiempo y lugar de la decisi6n de compra 

e) Precio de .los medios 

f) Cooperacion y ayuda de promoci6n ofrecidas por 
los medios. 

g) Características de los principales tipos de me 
dios. 

Los medios més utilizados en la publicidad son: 

Mensajes en peri6dicos y revistas 

Tableros y carteles en la intemperie 
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- Cartulinas colocadas en los vehículos de trans-

porte 
- Mensajes en la radio y T.V. 

- Letreros en las tiendas 

- Películas realizadas con fines publicitarios 

3.9.E. Organizaci6n para la publicidad. 

Hay tres dispositivos de organizacidn ampliamente 
usados para facilitar el trabajo de un programa de publicidad. 
Dentro· de una empresa, el trabajo puede ser realizado por un­
departamento, posiblemente el departamento general de ventas­
como una parte m~s de sus funciones. Una segunda disposici6n 
consiste en pasar todo el programa de publicidad a una agen-­
cia de publicidad, y el tercero es una combinaci6n de la age.!:!. 
cia de publicidad y del propio departamento de la empresa. 

3.10. Promoci6n. 

La promoci6n se define como el proceso personal 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 significacidn come~cial pa­
ra el vendedor. As! la promoci6n incluye la publicidad, la -
venta personal, la promocidn de ventas y otros medios de ven­
tas. Sl!sicamente, prornoci6n es un trabajo de informaci6n --­
persuaci6n e influencia con medios y métodos contratados par­
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 promoci6n. 

Los dos métodos de promoci6n más usados son la ~ 
venta personal y la publicidad. Otro grupo de métodos de pr2 
moci6n menos utilizados incluye la publicidad y venta por co­
rrespondencia, la venta auto~tica, anuncios, exposiciones y­
ca~lpgos. 

3.10.B. Importancia de la promoci6n en el mercado moderno. 

Las actividades de promoci6n son esenciales cuan­
do existe una competencia imperfecta, monopolítica, con dife­
renbiaci6n de productos, comportanientos irracionales y una -
incompleta inforrnaci6n de mercado. 

Existen varios factores que demuestran la necesi­
dad e importancia de la promooi6n en la actualidad: 

- Al aumentar las distancias físicas entre produ.!2, 
tares y consumidores, y al aumentar el n~mero de clientes 
potenciales, se hace muy importante el problema de la comuni­
caci6n del mercado. 

- El progreso en los medios de distribuci6n físi­
ca está aumentando los límites geográficos de los mercados. 

El desarrollo de los canales de distribuci6n ~ 
que requieren el uso de intermediarios mayoristas y/o deta~ 
llistas. 

Una recesi6n econ6mioa. 

Para atraer a los clientes. 
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3.10.c. Campaña promocional. 

Cuando se est~ planificando el programa de prome­
ci6n de una empresa se debe hacer uso del concepto de campaña, 
el cual se refiere a una serie integral de esfuerzos de prom.=!. 
ci6n, planificados y coordinados, reunidos alrededor de una -
idea y destinados a conseguir un determinado fin. Una empre­
sa puede hacer una campaña local, regional o nacional, segan­
los fondos disponibles, los objetivos y el mercado que abar-­
que, una campaña puede ir dedicada a los consumidores y otra.­
a mayoristas y detallistas asi mismo, puede hacerse una camp.!:_ 
ña de exploraci6n o de competencia. 

La claue del éxito de una campaña depende mucho -
de la habilidad de la direccidn para activar y coordinar los­
esfuerzos de todo su equipo de promoci6n y la distribuci6n 
física d~l producto. 

En una campaña realizada con éxito se pueden ta-­
mizar muy bien los esfuerzos de los grupos interesados: 

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

- El esfuerzo de venta personal puede legarse ex• 
plicando a los vendedores y demos~ndoles las ventajas del -
producto, que se resaltan en los anuncios. 

- Los instructivos de promoci6n de ventas, tales• 
como los materiales expuestos en las tiendas deben coordinar­
se con los otros aspectos de la campaña. 
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- El personal responsable de las actividades de -
distribuci6n física debe asegurarse de que existen las merca.!l 
cías stocks en todas las salidas, antes de comenzar la campa~ 

- ña. 

3.10.D. Factores que influyen en la pro~oci6n. 

Hay cuatro factores que influyen en la decisi6n -
de la direcci6n sobre la promoci6n y son: 

- La cantidad de dinero disponibl!;} para promoci6n 
(fondos disponibles) 

Este factor constituye el verdadero detenninante­
de la mezcla. 

- La naturaleza del mercado. 

Existen tres maneras de influencia sobre la promE_ 
ci6n en cuanto a esto: 

a) Alcance geogrdfico del mercado.- Las empresas­
que venden solo en mercados locales usan tipos de promoci6n -
muy distintos de los usados por las compañ!as con mercados -­
nacionales. 

b) Concentraci6n del mercado.- Influye sobre la -
estrategia promocional de tres maneras: Tomar en cuenta el·­
namero total de posibles clientes, el n~mero de distintos ti­
pos de posibles clientes; y a~n cuando una compañ~a vende a -
toda la nacicSn, puede encontrar: ~sucmercado concentrado en 
onos pocos lugares. 
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c).- Tipos de clientes.- La estrategia promocio-.-;. 
nal se ve influenciada segun la empresa dirijá su campaña de­

. venta a usuarios industriales, consumidores privados e inter;.;, 
mediarios. 

- La naturaleza del producto. 

Dentro de la categoría de productos de consumo,~ 
la mezcla promocional est~ influenciada por el hecho de que 
el producto·sea generalmente considerado, como de comodidad -
de compra diaria o de especialidad. 

- Etapa del ciclo de vida del producto. 

No:nnalmente el ciclo de vida de un producto c~ 
mienza con un período de introducci6n, va pasando luego por -
etapas de crecimiento, madurez y saturaci6n, y fine.lmsnte te:: 
mina declinando y posiblemente siendo totalmente abandonado.­
Por lo que las decisiones sobre la estrategia para promover -
un producto:deben estar muy influidas por la etapa de la de­
manda del producto, es decir, la fase del ciclo de vida por~ 
que est~ atravesando el producto en ese momento. 



TEMA II 

IMPORTANCIA DE::t;;OS ELEMENTOS DE LA 
INVESTIGACION DE MERCADOS 

1. GENERALIDADES DE LA IN VES TI GACION DE .MERCADOS 

1. 1. Definici6n de investigaci6n de mercados. 

59 

La Asociaci6n Americana de Mercadotéonia, consi~ 
r6, que la terminología mas precisa comprendía; la recopila­
ci6n sistemética, registro y anélisis, de datos acerca de ios 
problemas relacionados con el mercadeo de los bienes y servi­
cios. 

Por su parte Haper w. Boyd Jr. la conceptúa como; 
la :. reuni6n, el registro y el anélisis de todos los hechos -
acerca de los·:cproblemas ~elacianados con la transferencia y -

venta de bienes y servicios del productor al consumidor. 

En una 
1 
tesis para reci.bir el título de Licenciado 

en Administracidn,. se encuentra la siguiente definicidn: Es'•. 
el arte de acumular, ordenar, clasificar, analizar, interpre~ 
tar y organizar los datos, tanto cuantitativos como cualitati 
vos, que se obtienen de fuentes directas e indirectas. 

La Asociaci6n de Especialistas de Marketing, la -
define de la siguiente manera; El estudio de mercado se refie 
re a todos los problemas referentes a las transferencias y 

1.- Algunas Consideraciones en la introducción de un nuevo 
producto al mercado, Gallastegüi Fernánde2 Jos~ Antonio -

' · .. UNAM 1969. 
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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 manera mas -­
general como; el conjunto de t~cnicas y/o actividades dirigi­
das a la recopilación, tabulaci6n y an~lisis de los problemas 
referentes a la transferencia de bienes y servicios del pro-­
ductor al consumidor. 

La anterior definición, trata-·de reunir en ella -
los conceptos mas comunes en diferentes criterios de los di-­
versos autores consultados, así como un criterio unificado de 
nuestro equipo de tesis desarrollado durante nuestra estan--­
cia en la Universidad, con el fin de proporcionar a quien --­
consulte este estudio un concepto de investigaci6n de merca-­
dos mas general. 

1;2. Evoluci6n hist6rica de la investigación de mercados. 

La concentración de medios de producci6n en gran­
des y potentes organizaciones, ha favorecido a la creaci6n de 
laboratorios y gabinetes dedicados a la investigaci6n en el -
campo productivo. Posteriormente, al incrementarse el trefi­
co y surgir tambi~n en el sector del comercio al por menor ~ 
bastas sociedades y compañías como los grandes almacenes, las 
ventas en cada una de las sucursales multiples, los almacenes 
de auto servicio, los ~upermercados, etc. se ha desviado fi~ 
nalmente la atenci6n hacia ~l fen6meno·de las ventas contri~ 
buyendo así al desarrollo de los estudios e investigaciones 
científicas en el mercado del consumo. 

l 
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Un impulso decisivo provino del hecho de que, 
tras la primera guerra mundial, sobrevino una grave crisis de 
sobre produaci6n, se di6 entonces la necesidad de estudiar la • 
forma de activar el consumo, de ir al encuentro de los compr! 
dar.es:.~ y de encontrar los medios posibles para provocar el -
i.ncremento de las ventas. Se ha desplazado pues, la atenci6n­
desde el campo de la producoi6n al del consumo y las ventas. 

La Investigaci6n de Mercados como actividad de -
negocios organizada se origin6 a principios de los años 1900, 
y generalmente es aceptada como el comienzo de esta la desig­
naci6n de Charles Collige Parlin como gerente de la divisi6n­
de investigaci6n comercial en 1911. Otros que pueden citarse 
como los primeros pioneros son: El Dr. Paul H. Hygstron el Dr. 
L.D.H. Weld y el Dr. ·c.s. Duncan, quién public6 el que proba­
blemente fu~ el primer libro sobre investigaci6n comercial. 2 

Sin embargo, pese a la labor desempeñada por ca-­
da uno de los primeros líderes sobre esta materia mencionados 
con anterioridad, no fué , sino hasta un poco antes de la 
primera guerra mundial, que se empez6 a realizar investiga~­
ci6n de mercados que resulta de aplicaci6n hasta nuestros 
días. 

Durante los años 1920, los estudios mediante 
cuestionarios o encuestas fueron diseñados, y los problemas -
de redacci6n de las preguntas y el riesgo debido al entrevis~ 
tador conocidos. Fue entonces cuando entraron a trabajar en -
este campo los psícologos.3 

2.- Investigaci6n de Mercados texto y casos. Harper w. Boyd ~ 
Jr. Ralph Wes±fall , Uteha 1975 p~g. 24. 

3.- Investigaci6n de mercados texto y casos, Harper w. Boyd ~ 
Jr. Ralph Westfall, Uteha 1975 rnfo. ::>ll. 
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A principios de los años 1930, se dedic6 seria 
atenci6n a los problemas de muestreo que hasta nuestros dias­
representan uno de los mayores para la investigaci6n de merca 

4 dos. 

La Investigaci6n de Mercados creci6 rapidamente -
durante y a .continuaci6n de la segunda guerra mundial. Hacia-
1948 tan. solo en E.E.u.u. Habían;o"ido establecidos m~s de 200-
empresas de investigaci6n de mercados. 5 

1.3. Uso- actual de la investigaci6n.de mercados. 

La investigaci6n de mercados tiene por objeto el­
estudio de los problemas relativos a los planes de produc~ 
ci6n, publicidad y distribuci6n, con el fin de aumentar las -
ventans y disminuir los costos. 

Tal estudio es un andlisis, esto es; una t~cnica-. . 
un m~todo científico, no un conglomerado de improvisaciones,-
de conoc~mientos gen~ricos y de sppuestos. 

Las decisiones de un dirigente se~n tanto mEls -­
sagaces y provechosas para la empresa, cuando mas se basen en 
una documentaci6n estadística sobre una serie de andlisis de­
mercado cuidadosamente realizados. 

4.- Investigaci6n de Mercados texto y casos, Harper w. Boyd e 
Jr. Ralph Westfall Uteha 1975 pElg. 24. 

5.- Investigaci6n de Mercados texto y casos; Harper w. Boyd -
Jr~ Ralph Westfall Uteha 1975, pElg. 25. 



Los estudias de merc~da cansti tuyeri· un aµxilio a -
la experiencia, a la intuici6n y na a la buena fortuna. 

Es:-necesario llegar a persuadirse de que tambi~n­
la venta de los productos necesita teoría y mefodo, y merece­
el minucioso estudio, cuidado y espíritu renovador que la --­
fabricaci6n. 

Podemos decir que las investigaciones de mercado -
constituyen un instrumenta de la t~cnica moderna para los nega 
cios, capaz de aportar al sector de la distribuci6n ventajas: 
análogas a aquellas que las m~todos científicos han proporci2 
nado hace tiempo a la industria. 

Hoy dia, la investigación de mercados es por lo -
tanto de vasto alcance; cubre la creaci6n de productos, la .;... 
identificaci6n de mercados y los métodos adecuados de ventas, 
distribución, promoci6n y facilidades en los servicios de --­
venta, cubre todos los aspectos de la actividad comercial de~ 
de la "etapa de la idea" hasta la satisfacción del consumidor. 

La investigaci6n de mercados estudia el comporta­
miento de compras observando las influencias sociáles, econó­
micas y psicologicas, que afectan las decisiones de compra, -
sea que se efectúen a nivel de consumidores, o en el campo ~ 
industr.ial. 

De la misma manera, la investigaci6n de mercados -
y su uso se concentra sobre las mayores empresas en los cam-­
pos de la manufactura, las agencias publicitarias y los me~ 
dios de publicidad. Buena parte de la investigaci6n de merca­
dos es realizar por otras organizaciones todo como las empr~ 
sas de invest~gaci6n de mercados independientes, las asocia--· 
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las fundaciones y las;-

1.4. Lugar del departamento de investigaci6n de mercados en -
la Compañ!a. 

Generalmente el uso del departamento de investiga­
ci6n de mercados en una compañía, var!a atendiendo a causas -
diversas como; alcance econdmico, tamaño de la "empresa, obje­
tivos a alcanzar etc. No obstante, es. de uso general tam~ 
bién encontrar b~sicamente dos tipos de departamentos de in.,.._ 
vestigacidn de mercados: 
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rinterno. 

Tipos de' depar- 1
1 tamentos de In­

vestigaci6n da•~ 
Mercaaos. 

1 
l 

(Externo 
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Características 

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

Realizan análisis de mercado con 
datos internos de la empresa ay~ 
dándose de estadísticas, 

Usualmente se le llama, Departa­
mento de estadísticas o proyec-­
ci6n de mercados. 

Se encuentran en empresas gran-­
des 

Efectua estudio~ rnd:s amplios o -
· complicados donde solo departa-­
mentes especializados tienen in­
formaci6n veraz. 

Recurren a este tipo de departa­
mentos empresas pequeñas o media 
nas. 
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Cabe mencionar sin embargo, que algunas compañ~as­
para realizar sus estudios de mercado, suelen recurrir en --­
ocasiones tanto a los servicios de_ su departamento interno .._ 
así como a los de un departamento externo,. todo depende como­
se mencion6 aateriormente, de aspectos como objetivos a alean 
zar y magnitud econ6mica. 
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2 PROCEDIMIENTO PARA LA REALIZACIDN DE UN PROGRAMA DE 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

[_ dentificaci6n del problema 

Definici6n del objetivo 

1
- Determinaci6n del tiempo 

costo. 

Oeterminaci6n de las fuentes 
·de informaci6n 

Oeterminaci6n de la poblacidn 
o Universo y diseño de la 

• _____ --1!!.\,J,.!3_$:!;?.§ _______ _ 

Preparaci6n de los modelos 
de r~colecci6n de datos 

Capacitaci6n del personal de 

Aecopilaci6n de la informaci6n 
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Aevisi6n Codificaci6n Tabul~ci6n 

Andlisis e interpretaci6n de 
los datos reco~lados 

j Preparaci6n del Informe 
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2. 1. Identificaci6n del problema y definici6n del objetivo •.. 

Para emprender un estudio de mercadeo es preciso -
ante todo, fijar los objetivos para resolver un problema. 
Luego entonces, localizar el problema es de importancia ma~i­
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 exárnen preliminar riguroso y ~ancrato, efectuada por el 
especialista o analista de mercados oon el que han de .colabo­
rar no solo los dirigentes de la empresa interesada, sino tam 
bién sus jefes de distribuci6n y servicias. 

El examen previo para de·t.erminar el plan de la in­
vestigaci6n, debe tener como punto de partida la calidad in-­
trínseca del producto, y ha de seguir la trayectoria de ~ste­
a trav~s de las diversas fases, deteniendose en algunos pun-­
tos fundamentales cama: 

- Estimaci6n del producto 

Importancia del mercado 

Canales de distribuci6n y m~todo de venta 

Importancia de la competencia, , 

Posibilidades de la publicidad 

Los problemas que se deben afrontar en un estudia­
da mercadeo son numerosisimos y atañen a muy diversos aspee-­
tos~ par lo cual el dirigs:ite técnico encargado de efectuar -
una investigaci6r. los tiene que tener todos presentes para -­
poder analizar en una de·terminada diracci6n. 
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Con el fin de facilite.r el trabajo de los que em­
prenden un estudio de me:rcado, han asumido algunos autores, -
la tarea de preparar listas de preguntas que representan 
otros tantos memorándums de u~o práctico de la definición del 
obje·i::ivo. 

Estas preguntas son muy numerosas pero pueden agr~ 
pa:>'.'sB en cuatro grandes categorías que representan los grupos 
fundamentales dF.l problemas: 

Estudio de la producción 

- Estudio del consr...1mo 

- An~lisis de la capacidad de absorción de los mer 
cadas. 

- Estudio en torno a la organización de los servi­
cios de distribución. 

2. 'l.A Importancia de una decisión. 

De lo anteriormente mencionado se deduce que en -­
la .fijación de objetivos resulta de importancia trascendental 
establecer de una manera precisa las diferentes alternativas­
ª que da lugar el problema a resolver. 

Así pues, existen diversas herramientas que auxi­
lian para seleccionar dentro de los posibles cursos de ac-­
oi6n el más idóneo de ellos. 

A continuación se hace una exposición de lo que -
es, a grand::s rasgosr la teoría de la toma de decisiones que­
son las herramient:J.s de que se habló anteriormente. 
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Cualquier problema de decisiones tiene las siguie.!J. 
tes características. 

- Existe una persona responsable de la toma de de­
cisiones la cual tiene sus objetivos propios y los cuales pu~ 
den ser más o menos especificados de antemano. 

Existe el contexto del problema, lo cual puede -
ser definido por un cierto conjunto de estados de la naturale 
za. 

- Hay un conjunto de diversos cursos de acci6n 
factibles del cual la persona que decide escogerá el más adi;i­
cuado. 

- Hay un conjunto de condiciones que resultan de -
la convinación de los diversos cursos de acción disponibles -
y de la ocurrencia de uno de los diversos estados de la na-­
turaleza. 

- Existe un cierto grado de incertidumbre relacio­
nado con el acto de escoger la alternativa mas conveniente o­
sea, en la mayoría de los casos, la persona que decide no ti~ 
ne una noción precisa acerca de cuales pueden ser los resul-­
tados asociados con su curso de acción elegido. 

Generalmente la persona que hace uso de la toma -­
de decisiones, se avoca a construir una matriz de deoisiones­
la cual escencialmente contie.ne los resultados posibles del -
problema en cuestión, de una manera mas objetiva. 

Construcción de una matriz de decisiones 

Designase con Ai los cursos de acción o las es~ 
trategias. 
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Designese con Aj los estados de la naturaleza. 

Para cada estrategia factible y para cada ocurren­
cia de un estado especifico natural, hab~ un resultado único, 
denotado por Rij. (véase figu~a II.1) 

Empleando la notación matric~al, construiremos una 
matriz rectangular en la cual cada rengl~n representa ~na es­
trategia específica y cada columna representa un estado de la 
naturaleza. Obtendremos así; una matriz de decisiones. 

ra llegar 
Curso de Acci6n - Las diferentes posibilidades pa- _ 
a un objetivo propuesto. 

Estado de la Naturalezá - los diferentes factores -
que intervienen en todo problema o circunstancias­
dadas que a'fectan el logro de los objetivos pro­
puestos y que no se encuentran bajo el control 
del decisor. 

Figura II. 1. 

Cursos de 
Acción 

Al 

A2 

K3 

A4 

MATRIZ DE DECISIONES 

Estado de la Naturaleza 
El E2 E3 E4 

Rl.~~l 

R2,l 

R3,l 

R4,l 

Ali,.2 ¡u:;:3 

R2,2 A2,3 

A3,2 RJ,3 

R4,2 R4,3 

Al·•:4 

A2,4 

R3,4 

A4,4 

) Como se .• mencion6 con :anterioridad lo expuesto resu1, 
ta solo un barniz de lo que es la teoría de la tomá de deci--
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sienes y debe tomarse en cuenta la importancia que representa 
esta para la investigaci6n de mercados en su primer etapa, -
es decir, el establecimiento de los objetivos •. 

2.2 Determinaci6n del tiempo y costo. 

Dentro del problema que atañe al fijar objetivos,­
surge otro que no deja de ser menos importante y que consiste 
en determinar de una manera precisa el tiempo y el costo que­
serán empleados en eJ. logro de los objetivos propuestos. 

En cuanto·aJ. factor tiempo, puede mencionarse ba­
sicamente que se deberá establecer objetivamente el tiempo -

~ necesario para realizar ld investigdc16n y para lo cual exis­
ten técnidas tales como el método P.E.A.T. 

'\ 
) 

Una reducci6n del tiempo real en eJ. tiempo establ~ 
cido redunda en beneficio de la investigac16n, pero no debe -
sacrificarse objetividad a costa de ahorrar tiempo. 

Con respecto al costo es necesario decidir que ta~ 
bi~n se deberá establecer de manera precisa que costo ser~ -
necesario gastar en el logro de las metas propuestas. 

De manera similar al tiempo, no deberá 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 último, en cuanto a tiempo -
y costo, que de una combinaci6n positiva de ambos depende el­
buen logro de los objetivos. 
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2.3. Determinacidn de las fuentes de informaci6n. 

Cuando se hayan estab~ecido los limites del probl! 
ma, es decir los fines de la investigaci6n 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 recolección de datos y noticias disponibles en­
la empresa. 

Otras veces se tratará de conseguir inrorrrración -
\ y datos en guias, estadísticas, revistas, etc ••• Pero lama­

yor·ia de las veces la inr ormac16n que se necesita no se en­
cuentra y hay que obtenerla directamente del exterior, o a 
trav~e del pdblico. 

De lo anterior se desprende que existen b~sicamen­
te aos 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-­
ci6n de cuestionarios. 
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M~todos 

Interrogatorio 

- Los datos se repogen pregunta!! 
doa las personas que se cree­
tienen la información deseada 

Pueden ser presonales o escri­
tos 

Observaci6n 

- Se observan las acciones u ob­
jetos que interesan 

- Deben ser con dispositivos me­
canices o electr6nicos o por -
observaci6n directa. 

Pah~l o guia de consumidores 

- Se eligen en grupo de indivi~ 
. duos, familias o firmas de fo.!: 

ma permanente a tr.av~s de las­
cuales se van registrando los­
datos que interesan 

Pueden ser Panel o gu!a 
\ de.consumidores 
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2.3.A.a· M~todo de interrogatorio. 

El m~todo de cuestionario es el método más comun..,..... . . 
mente empleado en el interrogatorio. Generalmente ee usa una-
lista formal de preguntas {que es lo que constituye el cues­
tionario) aunque en ocasiones el .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 investigaci6n de mercados 
pueden ser enfocados desde el punto de vista de custionario. 

b) Velocidad y costo.- El interrogatorio es, por -
lo común más rápido y bara~o que la observaci6n. Los entre~ 
vistadores, tienen más control sobre sus actividades de reu;.,­
ni6n de datos que los observadores. A resueltas de ello, ti:­
picarnente se desperdicia menos tiempo en un estudio por cues­
tionarios. 

Desventajas del método de cuestionario: 

a) Renuncia del entrev~do a brindar informaci~n. 
En ocasiones por diversas causas, como desconocim~ento del en 

. -
trevistador, poco o ningan intere§ en la entrevista, el entre 
vistado se niega a brindar informaci6n o ayuda. 

b) Incapacidad del entrevistado para proporcionar­
int'ormaci6n. En muchas ocasiones a pesar de las disposiciones 
del entrevistado para cooperar, son incapaces de proporcionar 
una informaci6n exacta sobre las preguntas que al investiga..;_ 
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dor le gustar!a conocer. 

Muchas motivaciones por ejemplo son mayonnente 
subconsientes y en otras ocasiones no pueden brindar infcrma­
ci6n porque nunca los han conocido. 

c) Influencia del procedimiento de interrogatorio. 
Respecto de esto, entran o se involucran situaciones por las 
cuales el interrogaoo no contesta en forma verídica tales ce-
mo: 

dividir en: 

a) Cuando las cuestiones dañan su nyoe• 

b) Cuando los entr~vistados tratan de dar respues_ 
tas qye ellos creen complacerán al entrevista~ 
dor 

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

Tipos de estudios por cuestionario: 

Los estudios hechos por cuestionarios se pueden --

Por el grado hasta el cual el cuestionario es -­
t·ormalizado o estructurado. 

- Por el m~tooo de comunicación empleado. 
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División de cuestionarios por su grado de formali­
dad y estructura: 

Como se dijo anteriormente, los estudios 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 pue~ 
den ser canstru!dos en forma que el objetivo sea claro para ~ 
el entrevistado (no disfrazado), o de manera que se disfrace­
el objetivo (Disfrazado). 

Usando estas 2 bases de clasificación pu~den en--­
contrarse los siguientes tipos de estudios: 

- Estructurado no disfrazado 

No estructurado no disfrazado 

No estructurado disfrazado 

- Estructurado disfrazado 

Estructurado no disfrazado.~ La mayoría de estu~ 
dios.de investigaci6n de mercados son de este tipo. Las res..;. 
puestas son limitadas frecuentemente a una lista de opciones­
que es expresa o tácita. 

Este tipo de cuestionario ·Produce resultados mas -
confiables, pues reduce la opertunidad que tienen los entre~ 
vistadores para influir sobre los resultados a trav~s de dis­
tintas redacciones de las preguntas y hasta preguntas dietin­
ta s a trav~s de diferentes juicios de las resppestas y que ~ 
anotar. Esta mayor confiabilidad puede ser lograda con la p~r 
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dida de alguna validez, limitanao a 'los entrevistadores a un­
procedimiento establecido, el investigador les impiede usar -
su pericia y juicio para obtener mas infonnací~n :c~arido el -­
entrevistado tiene mas que dar, o explorar cuanao la respues­
ta es engañosa. Sin embargo para realizar esto eficazmente,­
los entrevistadores tienen que ser expertos en el ~rea y es­
tar bien adiestrados para el proyecto específico. 

Los datos obtenidos en este tipo de estudio son -
mds fáciles de tabular einterpretar. Estos pueden ser (estruc 
tÚrados no aist'razados) realizados por teléfono, correo o en: 
t:revista personal y est~n sujetos a las tres limitaciones -
(desventajas) del metodo de interrogatorio. 

No estructurado no disfrazado.- En éste, 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
piaamente por encima de alguna idea de inter~s, el entrevista 
dor puede buscar.más irifromaci6n "sondeando". Aunque no se: 
usa un cuestionario rormal, el entrevista.dar tiene un bosque­
jo en la mente y si el interrogado no entra en áreas de espe­
cial interés, el entrevistador inserta~ preguntas que abran­
esos temas. 

Ventajas: 

a) Logran mas información del entrevistado 

bJ Este no es mantenido en la camisa de fuerza de­
una lista fija de preguntas. 

cJ Las ideas que no expresarían normalmente son ~ 
sacadas a la luz. 



?9 

d) El entrevistador está en libertad para ajustar­
cada entrevista a la situación y a la personal! 
dad del interrogado. 

Esta a1tima también representa una desventaja; co­
mo cada entrevistador maneja de fonna diferente cada entrevis 
ta resulta difícil comparar los resultados 

Así pues, es recomendaole usar este procedimiento­
en la investigación exploratoria. 

Esto también nos redunda en la utilización de en-­
trevistadores muy expertos. 

Las entrevistas no estrt.icturadas no disfrazadas -­
se llevan mas tiempo que las estructuradas típicas aumentando 
el costo o evitando la coopen:1c16n del entrevistador, produ-­
ciendo muestras sesgadas. 

No estructurado disfrazado.- Debido a que muchos -
individuos son incapaces de dar un informe ex~cto en cuanto -
a sus propias actitudes y modificaciones se cre6 este proce-­
dimiento. En este, el entrevistado no se da cuenta del objeti 
vo ni de la efectuaci6n de la investigaci6n (las técnicas pr';; 
yectives son un ejemplo de este procedimiento). -

Esto es, que todo individuo al descubrir una sitU!, 
ci6n ihterpete esa situación hasta cierto grado. La descrip­
ci6n dada refleja determinada ~c.-vt,tud del individuo que la -
hace. Así si: un individuo describe una situación, lo que.el­
d~, es una descripción de su inte;rpretaci6n ,. de la si tuacidn. 

,, 
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Se usan varias 
comunes son la asociaci6n 
do dice lo primero que le 
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técnicas proyectivas, pero las mas­
de palabras en la cual el interroga 

. -
viene a la mente, la terminaci6n de 

oraciones, en la que se pide al entrevistado que t:onplete º?'! 
cienes parciales, }' la narraéi6n de historias, en la que se -
muestra al entrevistado una ilustraci6n o se la d~ una des--­
cripci6n y se le pide que narre una historia acerca de ella. 

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

Una gran ventaja reside en su capacidad para des-­
. cubrir actitudes y motivos subconcientes y socialmente ina--­

ceptables. 

Otra ventaja adicional sobre estas entrevistas de­
profundidad, está en la mayor estandarizaci6n del estímulo da 
do al entrevistado. 

Estructurado disfrazaao.- En esta, el entrevista-­
do no sabe lo que se está midiendo y por consiguiente no --­
muestra sesgo en sus respuestas. Las ventajas del aspecto -
estructurado reside~ en la reducci6n deL sesgo por parte del­
entrevistador y por parte del interprete. 

Ventajas: 

a) Facilidad de manipulaci6n. 

b) Facilidad de comprensi6n por parte del entre---
vistado 

e) Facilidad de administraci6n y tabulaci6n 
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d) Confiabilidad objetivamente mensurable 

e) Economía 

Divisi6n de cu;stionarios por el método de comuni­
caci6n empleado: 

tionario: 
Hay disponibles 3 métodos de comunicaci6n .con cues ···.:.:,1;i,·:.·· 

i 

La ,entrevista personal. - Son aquella9:.eri que un -
entrevistador obtiene inforrnaci6n de los entrevistados en en­
cuestas frente a frente. 

El teI~fono.- Las entrevistas telef6nicas son simi 
. ' -lares a la anterior salvo que la comunicac16n entre entrevis-

tador y entrevistado es a través del teléfono en lugar del 
cuntacto persunal directo. 

El correo.- La mayoría de ocasiones estos cuestio­
narios son envi~dos por correo y devueltos de la misma manera, 
aunque en ocasiones se hacen llegar también por otros medios­
como; adjuntos a productos de cor 1sumo, adicionanaolos en re­
vistas o peri6dicoss o ent;reg~ndolos a trav~s del mismo p1:1rs2 
nal del campo. 

Ventajas y desventajas de los tres métodos • 

. a) Flexibilidad.- La entrevista personal. es m~s-- · 
flexible que el cuestionario postal, Esta ventaja es aplicada 
también en grado menor a las entrevistas teléfonicas en comp!:_ 
ración con los cuestionarios postales. 
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b) cantidad de informaci6n a obtener.- Por lo gen~ 
ral los cuestionarios personales pueden ser mas largos y com­
plejos que los de correo o teléfono, pud~endose obt~ner así -
mayor informtac16n. · 

e) Las entrevistas personales presentan otra ven~ 
taja; se pu~den observar actitudes, detalles, etc. mientras -
se hdcen las cuestiones. 

d) Exactitud de la información obtenida.- En gene­
ral se ha encontrado que los estudios bien realizados logran­
datos comparables de los mismos interrogados, cualquiera que­
fuera el método de cc:municaci6n usado. Se piensa que las en~ 
travistas personales proporcionan los datos ~s exactos, sin­
embargo no siempre este supuesto es vdlido. Las que pueden -
~er ventajas en un método pu~den resultar desventajas en otro, 
lo que si es positivo dej~r bien patente es realizar bien 
cualquiera que se emplee para obtener resultados ~ptimos. 

e) Muestreo.- La mayor diferencia entre los tres • 
métodos de comunicaci6n reside en la cantidad de contrpl 
que permiten sobre la muestra de la cual se recoge la info~ 
maci6n.: 

!) Selecci6n dS la muestra. - Tedricamente es f~cil­
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 poblacidn. Pn!cticamenté' 
puede ser dif!cil para seleccionar una muestra representativa, 
pues por lo general es necesario tener una lista de todos los 
miembros del universo bajo estudio. (Loicual puede ser f~cil 
o imposible de obtener). ~en las entrevistas personales a me-

... 
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nudo es posible substituir listas de ~reas, tales como las -­
manzanas urbanas. Estas listas se hayan ~s facilmente asequi 
beles qu~ las listas de personas. (En las encuestas po~tales 
es necesario t'taba'jar con listas de direcciones postales). 

Las entrevistas ·:;teief6n:Lcas son mas limitadas en­
aste respecto, pues no el 100'~ de la poblaci6n a estudiar po­
see teléfono. 

Una muestra seleccionada del airectorio teléfoni-­
co no es siquiera representativa de tocos los suscritos al -­
servicio teléfonico, ya que no todos los teléfonos aparecen -
registrados. 

Sin embargo la entrevista telef6nica puede ser 
usada satisfactoriamente cuando la mayoría de los componentes 
de un grupo o todos tienen teléfono (abogados, farmacias, -­
establecimientos comerciales, etc.). 

II) Recopilaci6n oe datos de una muestra represen-
tativa. 

Si seleccionar una muestra resulta pe11oso, levan­
tar las encuestas resulta aun mas, pues existen diversas . 
dificultades en los distintos tipos de encuestas como: 

El porcentaje de los que no estén en casa dependie!! 
do de la época del año. 

Las n~gativas de los entrevistados que varía de -­
acuerdo con la naturaleza del esti;dio. 
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(Las entrevistas telef6nicas encuentran este tipo­
de problemas) 

Las entrevistas postales encuentran el problema 
de que no los devueLven, o no se sabe si el interesado en rea 
lidad contest6 personalmente. 

Otras consideraciones: 

Otros factores que int'luyen en la entrevista per­
sonal postal y telef6nica son: la velocidad, el costo y la ad 
ministraci6n. 

a) Las entrevistas por teléfono son mucho ~s r~­
pidas qu~ las tres. 

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

cJ Los problemas administrativos son mayores con -
las entrevistas personales, que con las otras dos. Hace falta 
mas personal, sobre el terreno para las entrevistas persona-­
les y la supervisi6n. 

dj La entrevista personal resulta mucho mds cara. 

M~todo a emplear: 

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

- El sistema escogido nos brinda sesgo pequeño 
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- Que costo nos reportará el sistema 

- Que resultado obtendremos; positivos o negativos. 

2.3.A.b. M!todos de observaci6n. 

La bbservaci6n puede ser hecha; 

Personal.- Es el mas frecuentemente u<:ado 

M~canica. Audimetro 

Psicogal~anometro 

·c~ma:ra ocular 

Tipos de estudios por observación. 

- Si la observaci6n es estructurada o no 

- Si la situaci6n en que el entrevistado es observa 
do es natural o artificial. 

- Si el entrevistado sabe o no lo que es~n obser-
vando. 

Observaci6n estructurada.- Es usada cuando el pro­
blema inmedia·l:c ha sido formulado con suficiente precisi6n -
para permitir al investigador definir especificamen-l:e las -
observaciones que se han de efectuttr. Estas presentan menos­
sesgo que las no estructuradas. 

Observac16n en situación natural.- Estas pueden 
ser realizadas con el conocimiento del sujeto o sin el. 

; 

í 
l 
! 
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Las observaciones de acontecimientos naturales 
son deseables porque no alteran la actuaci6n de los observa~ 
dos. 

La observaci6n en una situación natural cuando el­
sujeto no sabe qu~ es observado, elimina el efecto sesgador­
de la observaci6n misma. 

Este tipo de observación tiene la desventaja de ~ 
que el investigador tiene que esperar que ocurran los aconte­
cimientos deseauos siguiendo su propio curso. También tiene­
que adaptar a sus observadores a la situaci6n natural, de for 
ma tal que no sean advertidos. 

Observaci6n en situación artificial.- Estas son -­
recomendadas para prop6sitos de investigación. Como son arti­
ficia1es, a menudo pueden ser creadas en momentos y lugares 
convenientes y pu1:1den ser establecidas de t·orma que brinden -
observacion1:1s del tipo deseado. 

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

• Ventajas de la observación: 

a) Los acontecimientos son anotados cuando están -
ocurriendo. 

b) Es necesario depender de la astucia y de la ca­
pacidad de los entrevistadores para informar exactamente. 
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~) El sesgo del entrevistador o la redacci6n queda 
eliminada o reducido. 

d) Los datos son pues.m~s objetivos y por general­
mas pr..e.cisos. 

Desventaj_as de la_observaci6n: 

a) Tal vez el factor mas limitati.:vo es la incapa­
cidad para observar aspectos tales como ias actitudes y las -
motivaciones~ 

b) Los acontecimientos de duraci6n corta son di~­
ficiles de observar. 

e) El error subjetivo que ocurre en el proceso 
de traduci:.i6n de los sentimientos.Y las acciones a palabras,­
y transmitirlas del entrevistado al entrevistador. 

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

e) El costo.- En ocasiones resulta m~s costoso es­
te método que los otros de encuesta. 

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

Como se dijo anteriormente, el método de panel co!2 
siste en la elecci6n de un determinado grupo de individuos,-­
familias o firmas, de manera permanente a través de las cua~ 
les se van recogiendo día por día los datos que interesan. 
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Ventajas 

a) Se di.spone de informadores experimentados, que­
registran diariamente las adquisicion~ efectuadas con las -­
especificaciones deseadas y no es f~cil que se dejen escapar 
cualquier cosa. 

b) Estando la muestra constituida siempre por los­
mismos elementos, una variaci6n registrada de un período a -­
otro es significativa. 

c) Pueden formarse sociedades que empleen este -­
sistema para obtener la información necesaria. 

Desventa.jas: 

·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 difícil encontrar 
las familias que sepan y quieran asumir est;a misidn. 

b) A fin de alentar a estas per.sonas para que se -
presten a este cometido se ofrecen premios, pero les familias 
preelegida.s se avienen a ello, y esto constituye una razón -­
de defo:rmacidn de la muestra. 

e) De vez en cuando se tiene que recurrir a la --­
sustitución de algún elemento del panel. 

d) El inconveniente ~s grave.es que al pertener -
al panel acaba por influir el comportamiento de los informa-­
dores diferenci~ndolos de los consumidores nonnales.· 
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2.3.8. Fuentes secundarias 

Uso de las fuentes secundarias. 

En el uso de las fuentes secundarias, quien las ~ 
utiliza debe tener visi6n para determinar un uso positivo de­
las mismas. 

Las fuentes secundarias presentan como ventajas: 

Ahorro en +os gastos 

Son mas rápidos de obtener 

Estos existen sobre heshos respecto de los cana­
les sería imposible recopilar datos primarios. 

As.í mismo'7presentan como limitaciones: 

a) Encontrar datos que se ajusten exactamente a 
las necesidades del pro~ecto presente • 

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

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

•,Las uniaades de peso y medida.- Esto se refiere­
en cuanto a las unidades de peso y medidas que 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 años·, de 40 o. menos de 45, etc. 

b) El dinero.- En pesos, d6lares, libl"fle esterli~ 
nas, yens·, etc. 

El poblema .. ;que surge cuando se han encontrado 
fuentes.sucundarias que se amoldan total o parcialmente al es 
tudio es determinar .si son origináles o no. 

La importancia.de utilizar datos orig~nales reside 
en que generalmente explican como fueron recogidos 196 datos, 

. hacic..ndo de esta manera posible evaluar su exactitud. ·Otra -
ventaja sería que los datos originales omiten un error muy ~ 
característico de los datos secundarios y que son errore·s. al­
copiar. 

Evaluaci6n de las fuentes secundarias. 

Cuando son utilizadas fuentes seucndarias, es nec! 
sario vertificar la exatitud de las mismas a travás de aspec­
tos como: 

- Si los datos han de ser usados,. tiene que estar­
en las mismas unidades que s~ usa~n en el proyecto. Los da­
tos tienen que se~ de índole tal que se ajusten a la necesi~· 
dad determinada y especificada por el problema. 

- Se debe analizar la organizaci6n que recopiló ~ 
los datos y con que fin los recopil6, la capacidad para obte­
ner la infonnaci6n, los recursos disponibles, el supervisor -
de:la labor, etc. 



91 

- A trav~s de que m~todo fui§ ··recopilada la informa 
ci6n, (si el m~todo no es descrito con.alg~n detalle es rece: 
mendable dudar de ellos) la metología seguida· debe ser exami­
nada tambien. 

- ¿ Fu~ adecuado el m~todo?. ¿Fu~ usado el m~todo­
mas objetivo?. 

- (Es necesario saber tambi'n en cuanto a la admi­
nistraci6n del proceso: ¿ qui~n realiz6 efectivamente las cbe.- .· 
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 infonnaci6n de un modo, -­
bien organizado? ¿Son apoyadas las conclusiones por los datos 
presentados? ¿Están las tablas construidas apropiadamente? 
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2.4. Preparaci6n de modelos de recolecci6n de datos. 

Una vez que se ha establecido la informaci6n que -
se necesita para resolver el problema a que se enfrenta, hay­
que proceder a encontrar tal informaci6n. En ocasiones como­
se mencion6 con anterioridad, es posible encontrar dicha in;¡.;..; 
rormaci6n en ruantes sedunadrias y la cual redunda en benef i­
cios tales como: ahorro de tiempo, costo, etc., solo que en -
otras ocasiones en que esta medida no es factible, resulta ~ 
necesario recoger la inf ormaci6n a través de fuentes prima~ 
.rias. 

Como ya se mencionó en el tema anterior, las fuen­
tes primarias son b~sicamente: in'f:;errogatoriop observaci6n y­
panel o guía de consumidores, de las cuales la mas comunmente 
empleada es la de interrogat;o:do, ya sea personal o por escri 
to. 

Las fuentes primarias por interrog~tirio, también­
son conocidas como m~todo de cuestionario y al cual se enfoca 
la exposición del presente tema. 

Un cuestionario es un método para conseguir infor-. . 
maci6n concreta de un problema determinado, de tal manera que 
los datos realizados e interpretados, permitan una aprecia--­
ción mejor del problema. Por lo que su importancia trascen...;._ 
dental para el éxito de una investigación de mercados depende 
de la eficiencia del cuestionario elaborado por la obtención­
de datos. 

Sin embargo en la elaboración de un cuestionario -
no se han establecido has·ta la fecha 1 procedimientos que con-
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duzcan automáticamente a un buen cuestionario. Los conocidos 
hasta ahora para realizar la confeccidn del cuestionario, son 
solo resultado de una serie de experimentos que han conducido 
a considerar una larga lista de cosas de 11 que hacer y no ha­
cer" y una serie de reglas empíricas. 

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

- Traducir los fines de la investigación a pregun­
tas específicas para que el entrevistado pueda contestar. 

- Tiene que motivar al entrevistador a cooperar 
r~ con la encuesta y a brindar la informacidn correctamente. 
',,..._........, 

2.4.A. Factores que intervienen en la elaboracidn del cues­
tionario. 

Existe gran número de factores que intervienen en­
la elaboración del cuestionario. Entre las mas importantes se 
citan las siguientes: 

a) Definir la cuestión. 

Cada pregunta· que integra el cuestionario para de­
mostrar que el asunto est~ 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';limitarse las preguntas al pasado inmediato, -
ayudando al entrevistado a retroceder paso a paso en el tiem­
po. 

e) No se debe forzar a hacer calculas. 

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

.d) No hacer preguntas embarazosas. 

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

e) No hacer preguntas que impliquen la respuesta. 

Es necesario no hacer preguntas que constituyan PE 
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 refere!!. 
cia a una época determinadá, por lo cual es preferible limi-­
tar las preguntas a épocas pr6ximas. 

g) Evitar motivos emocionales. 

Ciertos nombres, experiencias, o hsqhos 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 serCDnoc±do 
por el entrevistado. 

2.4.B. Tipos de preguntas que se emplean en la formulación -
del cuestionario. 

Preguntas atractivas o iniciales. 

Este tipo de preguntas son incluidas generalmente­
al inicio de un cuestionario con el objeto de despertar inte­
rás en el entrevistado, aunque no tenga ninguna relaci6n can­
al tema de la encuesta. 

Preguntas en bateria. 

Se llaman así a una ser1e de preguntas que se in-­
tegran y complementan constituyendo asi una sola pregunta --­
fraccionada. 

Preguntas filtro. 

Se llama as! a la serie de preguntas dispuestas -­
en forma que se subordine una a otra. La respuesta afirmati­
va o negativa a la primera pregunta excluye o requiere la -­
segunda. 

Preguntas abiertas. 

En estas sl:.interrogado queda libre de cc.ootestar -
con sus propias palabras y de expresar cualquier idea que ~ 
crea particularmente. No se sugieren opiniones. 



96 

Este tipo de preguntas dé ;Jpaft±culannente buenos­
resultados cuando son usadas como preguntas de introduccidn,­
pues si se deja la pregunta abierta especialmente de par en -
par casi todos los entrevistados podrían dar alguna respues~ . 
ta y de esta manera centrarían su interés en el proceso de ~ 
interrogatorio. 

Preguntas de opci6n m6ltiple. 

Estas preguntas ofrecen al entrevistado cierto ~ 
n6mero de opciones específicas entre las que debe de elegir-· 
una o m§s seg6n 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. 

Dic6tomas. 

En esta, la idea es ofrecer solo dos opciones (si­
o no, contado o crédito). Estas preguntas son ampliamente ~ 
usadas. Tambi~n pueden ser preguntas de dos o mas sentidos -
por la siguiente raz6n; en lugar de ser una e otra de las dos 
alternativas la respuesta correcta, pueden ser ambas. En tal­
.caso se puede convertir en pregunta de opci6n multiple para -
incluir la posibiiidad 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. Disjlittsici6n y J::'eproducci6n del cuestionario. 

Tres puntos principales deben ser considerados al­
planear la disposici6n y la reproducci6n del cuestionario: 

Obtener la aceptaci6n del cuestionario por parte 
del entrevistado. 

Para facilitar la aceptaci6n del entrevistado en -
la encuesta, es necesario que la reproducci6n :.c:fel cuestiona-­
ria 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 mayor!a de compañias usan nombres ficticios). 

Facilitar el control de los cuestionarios. 

Para facilitar las labores de tabulaci6n y anéli-­
sis, es necesario nu~~rar seriamente los cuestionarios, am~n­
de que sirve también para controlar otros factores como pdr~ 
didas. (los cuestionarios postales no deben numerarse, pues­
produce sesgo en los entrevistac;los'.).. De la misma manera, -
las preguntas también deben numerarse. 

Facilitar la manipulación de los cuestionarios. 

Los cuestionarios no deben ser exageradamente cor­
tos (pues pueden producir dificultadesude espacio en las res­
puestas) ni exageradamente largos (pues estorban). Un tamaño 
generalmente aceptable es el aproximadamente 8.S'x ll'(tamaño 

~ carta). 
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Cuando el cuestionario contiene varias hojas, es 
recomendable. que éste se haga en forma de cuadernillo, pues 

.. facilita su/luso en comparaci6n con los que solo se engrapan 
las hojas. 

Las preguntas deben encont1arse en un orden para -
q~ faciliten.la labor, si una pregunta ha de contestarse so­

~amente si la anterior se respondi6 afirmativamente, lo ~s -
/ recomendable es indicarlo. 

2.4.D.- 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 modificaci6n un­
nómero considerable, pero generalmente solo reciben una prue­
ba previa. 

Es mejor realizar las pruebas previas por entrevi~ 
ta personal ~unque 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 -­
o 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 serán cubiertas -
en el estudio final (generalmente el n~mero de entrevistas -­
es pequeño, quizá veinte). 
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Solo los mejores entrevistadores deben ser utiliz~ 
dos en la labor de prueba previa. Pues deben percatarse de -
inquietudes, resistencias y confusiones. 

Los entr~istadores en las pruebas previas deben -
vigilar particularmente para uer si el asunto en cada pregun­
ta es claro para el entrevistado. Deben ser anotadas todas ;..., 
las reacciones por parte del entrevistado, tales como; peti-­
ciones de explicaci6n y comentarios, (debe preguntar por que­
en determinadas cuestiones contestó "no se") 

Las pruebas previas deben probar además el orden -
de las preguntas; ¿despiertan las primeras preguntas el inte­
rés en el entrevistado?, ¿son influidas algunas respuestas ~ 
por las preguntas que precedieron?. Los entrevistadores in-­
formarén sobre las dificultades mecánicas encontradas tales·~ 
como la confusi6n en seguir el orden de las preguntas y la d! 
ficultad en apretujar las respuestas en los espacios asigna~ 
dos. 

2.4.E. Revisión y borrador final. 

Después de realizada cada revisión del cuestiona~ 
rio, se debe efectuar otra preuba previa. Cuando la última -­
prueba previa no sugiere nuevas modificaciones, el cuestiona­
rio est~ listo para llevarlo a impresión, y ser usado en la -
encuesta. 
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Oeterminaci6n de la poblaci6n o universo y diseño de !a­
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
pequeña muestra de éste. Por ejemplo, si tomamos una peque­
ña cantidad de un corte de casimir ylo anali~amos en cuanto -
a las normas de calida'd establecidas para éste producto, po­
demos decidir si dicho corte de casimir es de buena o mala -
calidad tomando como base tan solo el pequeño trozo. De la -
misma forma en muestreo es empleado éste concepto, y mucha -
infonnaci6n empleada, es obtenida de ésta manera. Claro que­
para un estudio de mercada na se toma la pequeña muestra tan­
simplemente como en el caso mencionada, sino que se siguen ~ 
una serie de técnicas y herramientas que auxilian o ayudan a­
deterrninar de una manera mas segura y precisa el tamaño ade­
cuado de la muestra que se debe estudiar, y precisamente, -­
a estas técnicas y herramientas está dedicada la exposici6n -
del presente tema. 

2.5.A. Principales problemas de muestreo 

En el muestreo, as! como en otras actividades, 
existen problemas a las cuales es necesaria enfrentarse y re­
sol ver. Can el fin de dar a canecer algunos de estos, se pre­
sentan a continuaci6n los considerados como mas comunes en el 
muestreo. 

El primer problema que se encuentra en cualquier -
operación de muestreo, es definir el universo o poblaci6n que 
se.desea estudiar. 
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El universo puede ser definido como ; el grupo de­
part±culares 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 específica. 

Ejemplo: En una investigaci6n, se desea conocer que 
promedio de edades tienen los estudiantes de la facultad: .de -
derecho de U.N.A.M., asi pues, el universo estaría represent~ 
do por todos los estudiantes de la facultad de derecho de la­
U.N.A.M. 

La dificultad que se encuentra en definir el uni­
verso consiste en que éste, en ocasiones, tiene que ser defi~ 
nido de una manera rigurosa y concreta. Por e~emplo; para d! 
finir el universo de tiendas de comestibles ubicadas en el -
~rea metropolitana es necesario responder a preguntas tales -
como: ¿,que es una tienda de comestibles? ¿,deben ser conside­
radas tanto las pequeñas como las grandes? ¿que ~rea geog~­
fica es necesario considerar? etc. 

El segundo problema de las operaciones de muestreo, 
es la definici6n 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
podría 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 podría ser por ejemplo dentro del -
mismo caso, determinar por que causas las arnas de casa de los 
hogares del D.F. gustan de ver el programa x (resulta bastan­
te difícil saber con exactitud porque éstas ven tal programa, 
pues pueden influir factores inconcientes). 
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El tercer y mas grave problema que representa las­
operaciones de muestreo está representado por la act:ivi"dad 
de diseñar la muestra, pues de ~sta dependen la veracidad y -
objetividad de los datos obtenidos. 

De los principales problemas que plantea el dise~ 
ñar una muestra, es que ~sta debe ser representativa del uni­
verso o estudiar, y que su selecci6n debe ser aleatoria (cada 
elemento debe tener la ~isma probabilidad de salir electo --­
en la muestra). 

2.5.B. Diseño de una muestra 

Basicamente el diseño de una muestra implica: 

I.- Conocer el universo 

II.- Determinar el número de elementos de la muestra 
(tamaño) 

III.- Determinar el método de selecci6n 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 capítulo. 

2.5.8.b. Determinaci6n del ndmero de elementos de la muestra 
(Tamaño) 

Los principios sobre los que se basa la teoría 
del muestreo son basicamente sobre los de la teoría del l:!mi.:. 
te central que dice: 
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Puesto que la distribuci6n de las medias de todas­
las posibles muestras de tamaño de la poblaci6n se aproxima a 
una distribuci6n normal (aún en casos en que la poblaci6n de­
que se toman las muestras no está normalmente distribuida). -
1as propiedades de la curva normal son utilizadas en la inre­
rencia de la media de poblaci6n. Sin embargo, para que esto 
sea factibl~, el tamaño de la muestra no debe ser menor de 
30{n ~30) 

Puesto que la media de las medias de todas las po­
sibles muestras de tamaño n de una poblaci6n es igual a la­
media de la población, se puede utilizarca la media de cual­
quier muestra como estimador imparcial de la media de la po;..; 

"""' blaci6n (a coné:lici6n de que n ~30.) 

El error de aproximaci6n de ia estimaci6n anterior 
que se denomina el error estándar de la muestra es igual a la 
desviación estandar de la poblaci6n dividida por la raiz·cua­
drada del tamaño n de la muestra: 

.s = 

Cuando el tamaño n de la poblaci6n es pequeño; o -
cuando el tamaño n de la muestra representa el 11J'/a o mas ..;.... 
del tamaño de la poblaci6n, es necesario introducir en la fo!: 
mula anterior el llamado "factor de correccidn finita", que~ 
se obtiene con la siguiente formula: 
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Por lo cual la formula de error estandar queda mo­
dificada de la siguiente manera: 

\ 

La desviaci6n estandar de la distribuci6n de fre-­
cuencias de las medias de todas las posibles muestras de ta~ 
maño n, es igual al error.,estandar de la muestra. 

t: 5= t-

Puesto que la distribuci6n de frecuencias de las -
medias de todas las posibles muestras de tamaño n, se aproxi~ 
ma a una distribuci6n nonnal, la probabilidad de la media de­
una muestra cualq~iera, viene dada por el ~rea bajo la curva­
nonnaI. ·~tándarizada, encont~ndose el valor de z correspon­
diente a M, por medio de la siguiente formula: 

'X.--nP 

j n Pr+ 
Z= 

\ 

Ahora bien, amen de lo anterior se puede mencionar 
que existen varios m~todos para determinar el tamaño de la -­
muestra, y los cuales varían en complejidad en su uso. Sin -
embargo, (y esto se relaciona con la teoría del limite cen--­
tra.l ) todos estos poseen en coman dos criterios : un criterio­
de tolerancia que tiene que ver con el m~ximo de error en ex­
ceso o en defecto que se considera aceptable, y un criterio­
de confianza a que se refiere a un nivel mínimo de probabili­
dad que consideramos deseable en dicha medici6n al ser proye~ 
tada como:medida de toda la poblaci6n. 
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A continuaci6n se presentan los tres métodos m~s ~ 
comumente empleados en la determinacidn del tamaño de la mues 
tra: 

Primer m~todo: 

Este primer método se basa en la relaci6n que exis 
te entre la media de la poblaci6n y la distribución en el 
muestreo de la media (X). Esta relaci6n puede ser vista me--­
diante la gréfica de la curva normal que a continuaci6n se ~ 
presenta: 

1 

""'·: 1 
1 
1 
1 
1 
1 

' 1 
1 
1 
1 

La curva normal muestra el intervalo de confianza 

fo t z tx .. ~ "'! t. .! 

E= Z ~x 
Donde E= el error muestral, o la diferencia entre­

una media muestral (X) y la media poblaéionaLP-; es decir: 
E=X-fo 

Su+:ituyendo en la f6nnula anteriort1' por la f6r-

~ 
simplificada), la eccuaci6n queda: 

/ñ' :: z ~+ 

mula; 

(formula + E=Z-, y 
¡t\' 

Resolviendo para n elevando ambos lados al cuadra-
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do nos queda: • o (6 

Donde: 

E= Es el error muestral ~ximo que el investigador 
está en condiciones de aceptar para su estudio muestral. 
Ejemplo: se puede especificar que si la media obtenida de !a­
muestra es 20 centímetros mayor o menor que la verdadera me­
dia (media poblacional) se puede considerar que el estudio o.!:!_ 
tenido mediante la muestra es satisfactorio, por lo tanto -
E=20 centímetros y el intervalo de confianza es}J- = + 20 -
centímetros. 

z~ Es establecida mediante el nivel de confianza 
del intervalo de confianza que puede ser obtenido.:1 de la ta­
bla de ~reas bajo la curva normal con la siguiente f6rmula: 1 

Los intervalos de confianza más frecuentes usados­
y los valores de Z correspondientes son': 

Intervalo de confianza 50'~ 
z .6745 

68. 2?'/o 
1 

95.45<fo 
2 

99.73, 
3 

Ejemplo: Si se desea que el resultado de la estima 
ci6n deberé ser de una confiabilidad del 95<fo de que la media­
estimada de la poblaci6n con base en· la muestra estaré den­

~ 
•1 tro del recorrido de la verdadera media de la poblaci6n es + 

·~ 20 centímetros o )fa ± 20 centrimetros el valor de Z es 1 • 96 - -

6:- Estad.ísÚ~a· para Economistas y Administradores de Empre­
sas. SHAO STEPHEN P. Editorial Herrero Hno~ 1973 p~g. 367. 
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seg~n la anterior. 

Es el valor de la desviaci6n standar de --
la poblaci6n. Este puede ser real o estimado mediante la des­
viaci6n 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 da.i'lotas Cie venta en su sucursal ndmero cinco 
por un período dado. El gerente de ventas indic6.que: 

El error muestra.l máximo no deben! exceder los --­
$ 200.00 por arriba o por abajo de la media real. 

Debe~ ser utilizado un nivel de confianza de ---
99. ?3°/o 

La desviaci6n standar de la poblaci6n basada en -­
da tos y experiencia estimada es de $ 800.00 

Encontrar el tamaño de la muestra adecuado a sus -
especificaciones. 

E= $200.00 

Soluci6n: 

De acuerdo a los datos proporcionados: 

El intervalo de confianza es $ 200.00 por lo cual-

Para el intervalo de confianza del 99.?3°/o; Z = 3 

La desviaci6n standar de la poblaci6n es $ 800.00 
Sustituyendo en ·1a formula: :t 

n = t z t )~-" e ~::) }= \A\'\ ""'"'. 
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Nota: Debido a que este m~todo implica el conocer anticipada­
mente la desviaci6n standar de'".la. poblaci6n, que ocasiona co­
nocer de antemano la media de la población (y que es precisa­
mente esta lo que se busca) su uso no es muy generalizado en­
las investigaciones. 

2o. M~todo 

Este método resulta ·arélogo al anterior debido a -
que se fundamenta sobre~~-los mismos principios, solo que en -
este se emplean proporciones. 

En este método se emplea la f6rmula: z.:t p G. .. 

En la que: 

(7 

.E= Es el error m~estral miíximo que el investigador 
est6 en condiciónes~ de aceptar para su ·estudio muestra!, so­
lo que representado en forma de proporci6n (tal como un por-­
centaje). 

Z= Intervalo de confianza. 

PQ= El valor de P, o proporci6n poblacional puede­
se.r estimado de la experiencia pasada un estudio muestral pr! 
vio, o un estudio piloto. 

Q Es igual a 1- el valor de P. 

7.- Estadística para Economistas y Administradores de Empra..... 
sas, SHAO STEPHEN P. Editorial Herrero Hnos. 19?3 ~g. 370 
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Puesto que el máximo valor del producto PQ es 
(0.5) (0.5)= 0.25 para una seguridad del 5()Jji, es usualmente­
asignado a ambos factores P y Q al encontrar el tamaño mi!ximo 
de muestra. 

Esto dicho en otn:ls palabras, representa el parce!!. 
taje con el cual se estima aparece~ el euento, y se asigna· • 
0.5 cuando no se conoce con certeza esto. 

Ejemplo del Método 2. 

En una investigaci6n, se desea conocer el tamaño -
de la muestra que debe~ ser encuestada, teniendo los siguie!!. 
tes datos: 

El porcentaje, con el que se cree se verifica~ el 
evento es de 3o>/o. 

Se esté dispuesto a aceptar ha~ta un &~ de error -
en la muestra con relaci6n a la poblaci6n. 

El intervalo de confianza deberd ser de 95.~ ~ 
sustituyendo en la f6nnula anterior: 

N = (2) (0.3) (O.?) 
(0.00)1. 
3er Método 

= 4 (0.21). 0.84 = 233 
( Q~ ·CI036.) O. 0036 

Este método es probablemente el mds usado, pues -­
presenta al que investiga mayor facilidad en su uso. Consis­
te en el empleo de unás tablas ya establecidas (llamadas ta­
blas prontuario) 8 , y las cuales han sido detenninadas sobre-

' 
8.- Técnica y ~ctica de las Investigaciones de Mercado, Ta­

gicarne GJillenno Editorial Ariel 19?3 ~gs. 136 y 138. 
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las fórmulas: 

N = 
~·.} :: . 

N = 

Donde: 

N= namero de elementos a considerar en la muestra­
incogni ta de r.iuestro problema:;. 

P = Porcentaje con que se verifica el fenómeno. 

Q = Porcentaje complementario (100-p) 

E = Error má'.ximo tolerado (3t, 2,¡., etc.) 

La primer f6rmula se utiliza cuando se trabaja con 
un intervalo de confianza de 99.?3 por ciento o sea 3f (tres­
veces el error estandar, a partir de la media). 

La segunda fórmula se emplea cuando se trabaja 
· corruli 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 están formadas de la si~ 
guiente manera: 

En la primer columna se encuentra el límite de 
error que se está dispuesto a aceptar, que la media muestral­
(.)Jl) tenga de desviaci6n de .la media poblaci6nal (X). 

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

• 
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investigar (cuando se desconoce este dato o no es posible es- · 
tablecerlo conviene atenerse al caso mas desfavorable, es de-~ 
cir; aquel que exige la mdxima amplitud de la muestra. Tal -
es el caso en que las proporciones son p= q, es decir, P= 
s~ a1tima columna de las tablas prontuario). 

(Ver las tablas prontuario que a continuación se -
presentan para un intervalo de 99.73ra de confianza y de un --
95.45'){¡ de confianza.) 

··'Ahora bien, cuando un investigador desea conocer-­
el namero de elementos de una muestra, solamente tiene que r_! 
currir a la dicha tabla y tC111ar el valor de donde se intersec 
tan los datos con que se cuenta. 

Ejemplo: para efectos de demostraci6n de un método 
a otro, se cita el ejemplo del m~todo 2, y recurriendo a la -
tabl~ prontuario para 2 desviaciones standar en la columna -­
de límite de error &/o y la columna 30/70 nos da la misma can­
tidad del ejemplo del m~todo 2;233. 

Ahora bien, las fdrmulas expuestas anterionnente -
en los 3 ~dtodos, son empleados para poblaciones infinitas, y 
para poblaciones finitas estas se modifican empleando el fac­
tor de c6fireccidn ~ Esto da ~amo consecuencia un namero -n-4 · 
menor en el namero· ·de elementos de la muestra que redunda en-
e! costo mas bajo en la investigacidn. De esto resulta obvio­
decir que es conveniente utilizar este factor de correccidn -
cuando la poblacidn de los elementos a estudiar resulta ser~ 
finita.· 

Por lo cual, las fdrmulas anteriores quedarían co­
moa continuacidn se indica.9 (.~~icamente presentamos las --

9.- Introduccidn a la Investigacidn de Mercados, Ldpez Altam,! 
re.no Al frado,. Osuna '·CQnrrado Manuel Edi. Diana 19?? p~g. 124 . . . - . . . 
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dos mas usuales; método 2 y m~todo 3). 

n = zz, N P Q.. 
Método 2 ~:t (Ñ-t )+ Z~PQ. 

9ÑPG.. 
Método 3 \1: ti(Ñ-\)1'<1 PGt ·_,:,Intervalo de confianza 

del 99. 73°/o 

t'\ = 4 Ñ ? Q - intervalo de confianza 
E~N-l)-T~'?Q del 95.45°/o 

En este m~todo 3 para poblaciones finitas, se pr.e.;. 

senta a continuaci6n una tabla prontuario que ha sido calcula 
da unica.mente para el valor pr.:q= 5rY/a, es decir, el caso mí§:s : 
desfavorable. Cuando p es inferior a 5G1/a se determina la am~ 
plitud.de la mues~ra multiplicando el dato que figura en la -
tabla prontuario (valido para p=51Jl/a):-.por 4 P (1-P). 

Ejemplo: Si P= 2Ql/a 

4 (0.20 x o.so) = .64 

Y esta cantidad se multiplica por lo que se obtie­
ne en la tabla prontuario de 5()0/a. 

(A oontinuaci6n se presenta esta tabla para pobla­
ciones finitas). 



LIMITE DE ERROR 
Gil.E.SE ESTA DI§ 
AJESTO A ACEPTAR 1/99 2/98 3/97 

ql, 

0.1 39,600 '8,400 116,400 
0.2 9,900 9,600 29,100 
0.3 4,400 8,711 12,933 
0,4 2,4?5 4,900 7,275 

0:5 1,584 3, 136 4,656 
o.s 1, 100 2, 178 3,233 

º·' 808 1,600 2,376 
o.a 619 1,225 1¡819 

0.9 489 968 1,437 
1.0 :396 784 1, 164 
1.s 176 348 517 
2.0 99 196 291 

2.5 53 125 186 
' 3.0 44 87 129 

3.!I 32 64 95 
4.0 25 49 73 

4,S 20 39 57 
5.0 16 31 47 
e.o 11 22 32 
7.0 e 16 24 

e.o 6 12 18 
9.0 5 10 14 

10,0 4 8 12 
15,0 2 3 5 

20.0 1 2 3 
25,0 o.s 1 2 

TABLA· PRONTUARIO PARA DETERMINAR EL NUMERO DE 
ELEMENTOS A INCLUIR EN UNA MUESTRA PARA UN -
INTERVALOR DE COllFIANZA DEL 95.15% (2 SIGMA) 

PORCENTAJES CON LOS QUE POSIBLEMENTE SE VERIFIQUE EL EVENTO A 

4/96 5/95 10/90 15/85 . 20/80 25/75 

153,600 190,000 360,000 510,000 640,000 750,000 
38,400 47,500 90,000 127,500 150 1000 187,500 
17,067 21; 111 40,000 56,667 71, 111 83,333 
9,600 11,8?5 22,500 31,875 40,000 46,875 

6, 144 7,600 14,400 20,400 25,600 30,000 
4,267 5,278 10,000 14, 167 17,778 20,833 
3, 135 3,878 7,347 10,408 13,061 15,306 
2,400 2,969 5 1625 7,969 10,000 11,719 

1,896 2,346 4,444 6,296 7,901 _9,259 
,1,536 1,900 3,600 5, 100 6,400 7,500 

683 844 1,600 2,267 2,844 3,333 
384 475 900 1,275 1,600 1,875 

246 304 576 816 1,024 1,200 
171 211 .. 400 567 711 833 
125 155 294 416 522 612 
96 119 .225 319 400 469 

" 
76 94 178 252 316 370 
61 76 144 204 256 300 
43 56 100 142 178 208 
31 39 73 104 131 153 

24 30 56 80 100 117 
19 23 44 63 79 93 
15 19 36 51 64 75 
7 8 16 23 28 33 

4 5 9 13 16 19 
2 3 6 8 12 12 
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(POBLACION IllFINITA) 

INV~STIGAR 

30/70 35/65 40/60 45/55 50/50 

840,000 910,000 960,000 990,qoo 1,000,000 
210,000 227,500 240,000 247,Soo 250,000 

93,333 1q1, 111 106,667 110,000 111,111 
52,500 56,875 60,000 61,875 62,500 

33,600 36,400 38,400 39,600 40,000 
23,333 25,278 26,667 27,500 27,??8 
17, 143 18,577 19,592 20,204 20,408 
13, 125 14,219 15,000 15,469 15,625 

10,370 11,235 11,852 12,222 12,346 
8,400 9, 100 9,600 9,900 10,000 
3,733 4,044 4,267 4,400 4,444 
2,100 2,275 2,400 2,475 2,500 

1,344 1,456 1,536 1,584 1,600 
933 1,011 1,067 1, 100 1,111 
686 943 784 eoe 816 
525 569 600 619 62S 

415 449 474 489 494 
336 364 384 396 400 
233 253 267 275 2?e 
171 186 196 202 204 

131 142 150 155 156 
104 112 119 122 123 
83 91 96 99. 100 
37 40 43 44 4!I 

21 23 24 25 2S 
13 15 15 16 16 ' 



LIMITE DE ERROR 
Ql.E SE ESTA OIS 
PUEsTO A/CEPTAJ!'1' 1/99 2/98 3/97 

0;1 89, 100 176,400 261,900 
. 0.2 22,275 44,100 65,475 
. 0,3 9,900 19,600 29, 100 
0.4 5,569 11,025 16,369 
o.5 3,564 7,056 10,476 

0.6 2,475 4,900 7,275 
0,7 1,818 3,600 5,345 
o.e 1,392 2,756 4,092 
0.9 1,100 2, 178 3,233 
1.0 891 1,764 2,619 

1.5 396 ?84 1, 164 
2.0 223 441 655 
2.5 143 282 419 

. 3.0 99 196 291 
3.5 73 144 241 

4,0 56. 110 164 
4,5 44 87 129 
5.0 36 71 105 

.. 6.o 25 49 73 
. 7.0 18 36 53 

e.o 14 28 41 
9.0 11 22 32 
~o.o 9 18 26 
15.0 4 8 12 
20.0 2 4 7 

25.0 1 3 4 
.... ·30;0 1 2 3 

TABLA PRONTUARIO PARA DETERMINAR EL NUMERO DE 
ELEMENTOS A INCLUIR EN UNA MUESTRA PARA UN -
INTERVALO DE CONFIANZA_DEL_99,73% (3 SnlMA) 

PORCENTAJES CON LOS GIUE POSIBLEMENTE SE VERlFIGIUE EL EVENTO A INVESTIGAR 

4/96 5/95 10/90 15/85 20/80 25/75 30/70 35/65 
1345,600 427,500 B10,00D 1, 147,500 1,440,000 1,687,500 1,890,000 2•047,500 

86,400 106,B75 202,500 286,875 360,000 421,875 472,500 511,875 
38,400 47,50D 90,000 127,400 160,000 187,500 210,000 . 227.500 
21,600 26,719 50,625 71,719 90,000 105,469 118, 125 127,969 
13,824 17,100 32,400 45,000 57,600 67,500 75,600 81,900 

. 9,600 11,875 22,500 31,875 40,000 46,875 52,500 56,875 
7,053 8,724 16,531 23,419 29,388 34,439 38,571 41,786 
5,400 6,680 12,656 17,930 22,500 27,367 29,531 31,992 
4,267 5,2.78 10,000 14, 167 17,778 20,833 25,278 26,667 
3,456 4,275 8, 100 11,475 14,400 16,875 18.900 20,475 

1,356 1,900 3,600 5, 100 6,400 7,500 6,aoo 9,100 
864 1,069 2,025 2,669 3,600 4,219 4,725 5, 119 
553 684 1,296 1,836 2,304 2,700 3,024 3,276 
384 475 900 1,275 1,600 1,185 2, 100 2,275 
262 349 661 937 1,176 1,378 1,543 1,671 

216 267 506 717 900 1,055 1, 161 1,280 
171 211 400 567 711 833 933 1;011. 
138 171 324 459 576 675 756 819 
96 119 225 319 400 469 525 569 
71 87 165 234 294 344 386 418 

54 67 127 179 225 264 295 320 
43 53 100 142 178 208 233 263 

'35 43 81 115 144 169 189 205 
15 19 36 51 64 75 84 91 
9 11 20 29 36 42 47 51 

6 7 13 18 23 27 30 33 
4• 5 9 13 16 19 21 23 
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(POBLACIO Il\FINITA) , 

40/E/J 40/55 50/50 

2, 160,000 2,227,500 2;250,000 
540,000 556,875 562,500 
240,500 247,500 250,000 
135,000 139,219 140,625 
86,400 89, 100 90,QJO 

60,QJO 61,875 62,500 
44,002 45,459 45;916 
33,?50 34,805 35,156 
26,667 27,500 27,778 
21,600 22,2?5 22,500 

9,600 9,900 10,QJO 
5,400 5,569 5~627 
3,456 3,564 3,600 
2,400 2,475 2,500 
1,763 1,61.B .1,837 

1,350 1,392 ' 1;406 
1,067 1,100 1;'111 

864 891 900 
600 619 625 
441 455 .459 

338 . 346 3!12 
267 275 278 
216 223 225 
96 99 10Ó 
54 56 -~ 

35 36 36 
24 25 25 
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TABLAS PAAA"LA DETERMINACION DE UNA MUESTRA SACADA DE UNA 
POBLACION FINITA PARA MARGENES DE ERROR DE 1')(,, 2')(,, 3"/o, -
4')(,, EF/o, 1~ EN LA HIPOTESIS P • 51J¡t, 

MARGEN DE CONFIANZA DEL 95.45 ')(, ( 2 SI(}JA) MARGEN DE CONFIANZA DEL 99. ?3 "/o (3 SIGMA) 
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ºAMPLITUD DE- AMPLITUD DE LA MUESTRA P/MARGENES DE ERROR ABAJO INDICADOS AMPLITUD DE AMPLITUD DE LA MUESTRA P /MARGENES DE ERROR ABAJO INDICADOS 
LÁ POBLACION i 1 ')(, 

500 
1,000 
1,·soo 

2,000 
2,500 

3,000 
3,500 
4,000 

l. 4,500 .. 
5,000 

6,000 
.. 

?,000 
8,000 
9;000 

10;000 

15,000 
:;!0,000 

.. ';." 25,000 
· .. so;ooo 

1 ',100,000 

1 ~ 

. ± 2·o¡. ± 3 ')(, ± 4 ')(, ±5% :.!: 1D ')(, LA POBLACION .± 1 ')(, ±2% ± 3 ')(, 
222 83 500 

385 286 91 1,000 
638 441 316 94 1,50D 
714 476 333 95 2,000 

1,250 769 5DO 345 93 2,500 

1,354 811 517 353 97 3,000 1,364 
1,458 843 530 359 97 3,500 1,458 
1,538 870 541 354 98 4,000 1,539 
1,607 891 549 36? 98 4,500 1,607 
1,66? 909 556 3?0 98 5,DOO 1,667 

1,?65 938 566 3?5 98 6,000 2,903 1,765 
1,842 949 5?4. 378 99 7,000 3,119 1,842 
1,90S 976 580 381 99 s,ooo 3,303 1,905 
1,957 989 584 . 383 99 9,000 3,462 1,957 

5,000 2,000 1,000 568 .395 99 10,000 3,600 2,000 
6,000 2, 143 1,034 600 390 99 15,000 4,091 2, 143 
6,667 2,222 1,053 qos 392 100 20,000 4,390 2,222. 
7, 143 2,273 1,064 610 394 100- 25,000 11,842 4,592 2,273 
8 1333 2,381 1,0B7 617 397 100 50,000 15,51? 5,056 2,381 
9,091 2,439 1,099 621 398 100 100,000 ·: 18,367 ·:5,325 2,439 

10,000 2,500 1, 111 625 ·400 . 100 ..o 22,500 5,625 2,500. 

NOTA: CUANDO NO SE INICIA, U\ .CD'RA SIGNIFICA QUE LA MUESTRA OEEERIA TENER UNA AMPLITUD SUPERIOR A LA MITAD 
DE U\ POBLACION, LO QUE EQUIVALDRIA EXRENDER LA ENCUESTA AL TOTAL DE LA POSLACION MISMA. 

.:!: 4 ')(, .:!: 5 <¡(. 

474 
.726 563 
826 621 
90D 662 

958 692 
1,003 716 
1,041 735 
1,0?1 ?SO 
1,098 763 

1, 139 783 
1,1?1 ?98 
1, 196 809 
1;215 818 
1,233 . 825 

1,286 849 
1,314 Él61 
1,331 869 
1,368 884 
1,38? 892. 

· .. ~,406 900 

' 

...... 
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2.s.s.c. Determinaci6n del método de selecci6n de muestra. 

Los métodos de selecci6n de muestra var!an 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 elecci6n al efectuar una 
investigaci6n de mercados. Ahora bien, basicamente los méto­
dos de selecci6n de muestras se clasifican de acuerdo a un -
criterio muy general, de la siguiente manera: 

Por el ndmero de muestras tomadas de una poblaci6n 
determinada para la investigaci6n: 1 

I.- Método de muestreo simple. 

II.- Método de muestreo doble 

III.- Método de muestreo m~ltiple 
\ 

Por la forma de seleccionar una muestra: 

I. - Sel.ecci6n aleatoria (probabilistico) 

a). - .Muestreo aleotonio simple muestreo sis.temd'f:i;co 

b).- Muestreo estratificado muestreo de ~reas 

e).- Muestreo conglomerados 
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II.- Selecci6n en el juicio de una persona (no pr2 
. babilistico) 

a) Muestreo por conveniencia 

b) Muestreo por juicio 

c) Muestreo por cuotas 

I.- Muestreo simple. 

En este tipo de muestreo es tomada unicamente una­
nuestra de la poblaci6n dada para el estudio. Debido a esto,­
el tamaño de la muestra debe ser lo suficientemente represen­
tativa. 

II.- Muestreo doble. 

Bajo este tipo de muestreo, cuando el resultado -
del estudio de la primera muestra no es determinante, es ex~ · 
tra!da una segu.nda múestra de la m±sma poblaci6n y ambas son­
combinadas para analizar los resultados. 

II~.- Muestreo m6ltiple. 

Este método se asemeja~1'Bl muestreo doble, solo -
que el n6mero de muestras sucesivas requerido para llegar a -
una decisi6n 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 tamaño ciado extraido de un universo­
º poblacidn especificada tiene una portunidad de ser seleccio 
nada). En el muestreo al azar simple toda muestra posible ti; 
ne una oportunidad conocida e igual de ser escogida. 

Como escojer una muestra aleatoria simple: 

Para seleccionar una muestra aleatoria simpl~, es­
necesario contar con una técnica que asegure en el muestreo ~ 
repetido, que cada componente en el universo o poblaci6n ten­
.ge igual oportunidad de ser incluido. A continuaci6n se pre­
sentan dos m~todos mas comunmente usados y que reunen este ~ 
requisito. 

a).- Selecci6n en una lista de todas las muestras-
posibles. 

En este método se siguen estos·pasos: 

a).- Se numera seriamente los elementos del univer 
so de 1 a n, de tal forma que cada n6mero corresponda a una -
muestra posible. 

b).- Se depositan todos los ndmeros en una urna -­
Y se mezclan concienzudamente. 

c).- Se saca a ciegas una ficha y se selecciona ~ 
CO!TIO muestra a la correspondiente al ndmero. 

Ahora bien, para determinar el namero de muestras­
que contiene el universo o pobÍaci6n se empiea la siguiente -
f6rmula: 
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( ,J\ - o 
\ n} - f'l \'l 

Por ejemplo: la poblaci6n o universo que estd com­
prendido por A,8,C, O y E, puede decirse·,que existen 10 mues­
tras diferentes de tamaño 3 pues; 

\ 

( ~) = \~ 3 = ~\ ~~-~)1, 
y estas 10 muestras estarían compuestas de la siguiente mane-
ra: 

ABC 
ADE 

ABO 
BCD 

ABE 
BCE 

ACD 
BDE 

ACE 
CDE 

Ndtese que la misma letra no oc:urre dos veces en ;;..·. 
la misma muestra. 

El orden de los elementos en la muestra no importa,. 
las muestraa.-,~C, -ACB, BAC, -ÚSCA;· CAB y CBA son consideradas­
iguales. 

b).- Seleccidn de un elemento de la muestra cada -
vez. 

En este m~todo, se seleccionan los elementos de -­
la muestra en forma individual del universo, en lugar de esc2 
ger la muestracentera de una sol.a extraccidn. 

Los pasos a seguir en este m~todo son: 
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1.- Se numeran en fonna serial todos los elementos · ¡ 
de la poblaci6n o universo,de tal manera que cada namero co-- ¡ 
rresponda a cada uno de los elementos del universo. 

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

3.- Se mezclan las fichas restantes (no se incluye 
la extraida)y se selecciona otra ficha por medio de otra ex-­
tracci6n a ciegas y se contin~a 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 enumerar 
todas las muestras posibles paso exigido en el método ante--­
rior. 

Existe una técnica comunmente empleada para evitar 
el uso de la L:L11:na en el sorteó, (~do::i en ambos métodos) -
basada en el uso de unas tablas denominadas "Tablas de name-­
ros aleatorios", y cuya constituci6n basicamente consiste en­
un gran namero 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 ah:!­
partir para reunir todos r:n:iestros elementos de··.1a muestra (~e 
van tomando los números de los grupos de digitos hasta com--­
pletar el número deseado). Así, por ejemplo, si deseamos es-­
coger una muestre de 4 elementos de una muestra de 20, se 

) enumeran ros 20 elementos del universo del 01 al 20 y los 4 -
ndmeros o dígitos escogidos al azar de la tabla son tomados.­
(Existen infinidad de textos en los cuales se encuentra deta-

1 

1 
¡ 

1 

1 
! 
1 
1 ¡ 
¡ 

1 
! 
l 
1 

! 

1 

¡ 
i 
! 

1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 

l 
l 
1 
¡ 

l 
1 

l 
' 

1 
~ 
~ 
$, 
i 

~ 
l 

'~ 
~ 

1 
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llada de manera específica los pasos a seguir en el uso de t!! 
blas de nameros aleatorios. Se recomienda recurrir a estos P! 
re tener una idea mas clara de lo que son dichas tablas pues­
desgraciadamente, para fines de r.iuestro trabajo, no es posi~ 
ble hacer una exposicidn .detallada de estas). 

El muestreo aleatorio simple sus ventajas y desven 
tajas. 

De lo expuesto anteriormente, puede decirse que P!! 
ra determinar una muestra aleagoria simple se hace necesario: 

a) Tener una lista con.todos los elementos del uni 
"i verso, y; 

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

Por lo cual el método, cuenta con una ventaja prin 
cipal que es; el ser el anico sistema completamente aleatorio. 
Pero debido, precisamente también a esta, cuenta con las si-... 
guientes desventajas: 

a) Resulta bastante difícil tener en fonna de lis­
ta todos los elementos que integran el universo o poblacidn -
bajo estudio. 

b) En muestras grandes esto redunda en mayor costo, 
mayor tiempo disponible, etc. 

Lo anterior trae como resultado que su uso no sea­
muy generalizado en las investigaciones, dejando su lugar a -
otros tipos de muestreo mas prdcticos como los que a continua 
cidn se presentan. 

1 

l 

1 

1 

1 
~ 
1 
¡ 

~ 
a 
~ 
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- Muestreo estratificado 

En el muestreo aleatorio simple (que acabamos de ~ 
ver) para reducir el error muestral lo ijnico que hay que ha...;. 
cer es aumentar el tamaño de la muestra. Sin embargo si con -
anterioridad a la investigacidn se tienen conocimientos re--­
f erentes al universo, pueden ser utilizados estos para su es­
tratificacidn~:y de esta f~rma reducir el error de~.muestreo, -
lo cual nos conduce a un nuevo método de muestreo denonrinado­
muestreo estratificado. Este método consiste de una manera -­
general; primero en clasificar los elementos de la poblacidn­
en grupos y luego seleccionar en cada 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 pobl~cidn del cual se sacard la -­
muestra es subdividido ( o estratificado) en grupos que son -
mutuamente excluyentes, pero que 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 mues-­
tras al azar estratificadas: 

Basicamente los puntos a considerar en la conf ec--
~, cidn de una muestra al azar estratificada son: 
) 

- Bases de la estratificacidn. - ¿Que caracter!s-­
ticas deben ser usadas para subdividir el universo en estra-­
tos? 
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Ntjmero de estratos.- ¿Cuantos estratos deben ser 
constituidos y que margenes de estratos deben ser usados?. 

Tamaño de la muestra dentro de los estratos. - -
¿Cuantas observaciones deban ser tomadas en cada estrato?. 

Bases de la estratificaci6n. 

Dentro de este punto puede hacerse la pregunta; -­
¿ Como debe ser subdividido el univers:_; total de· interl§s en -
sus subuniversos componentes?. A primera instancia puede pen-.:·.: 
sarse en la base de la distribucidn de frecuencias de la va-­
riable estudiada, pero al tratar de hacerlo de esta manera -­
surgen 2 problemas: 

Primero.- Generalmente el interés se centra no so­
bre una variable sino sobre varias, y la estratificaci6n so-­
bre la base de una puede no preveer la mayor estratificaci6n~ 
para las demds. 

Segunda. - Mn cuando el estudio a reali~ se ba­
sara en una sola variable, generalmente no existen datos dis­
ponibles actuales sobre su distribuci6n de frecuencias. 

Bajo estas limitaciones lo mas recomendable es 
crear estratos sobre las variables para las cuales hay infor­
maci6n disponible que se cree altamente correlacionada con -­
las principales características del inte~s de la encuesta • .. . . 

Dicha estretificaci6n puede ser hecha por la base­
de una variable individual y sencilla (como ejemplo, el volu­
men de ventas en pesos de las tiendas) o sobre una variable -
compuesta {cerno ejemplo: volumen de ventas en pesos de las --
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tiendas dentro de la regi6n geogrefica "Y") lo que depende -
de cuestiones como : la disponibilidad de inf ormaci6n detalla 
da y namero de estratos a usar. 

En.la investigaci6n de mercados practica las bases­
de estratificaci6n que mas frecuentemente brindan resultados­
positivos son: 

·>~saxo.- El sexo influye sobremanera en los puntos­
de vista, los pareceres y los gustos. 

Clases:de edad.- La edad es un factor determinante­
tambi~n para los resultados de la encuesta. Los jovenes va-

-.._, r:!an en g~stos, costumbres, carecter, etc. con respecto a la­
gente adulta. 

Aegi6n.- De la misma manera, la dispersi6n geog~­
fica de los entrevistados ejerce influencia sobre los rasult! 
dos. de la encuesta, ya sea por el clima, las tradicione~ y -­
costumbres, etc. Por esto, interesa que en la muestra se 
tenga en cuenta las diversas necesidades y gustos de la pobl! 
ci6n que habita. Por ejanplo la poblacic5n que habita en lea. 
centres urbanos a la que habita en el campo. 

Profesiones y condiciones econc5micas·y sociales.-­
El nivel econdmico de los entrevistados tambi'n resulta de im -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 pµeden considerarse para la estra­
ti fic~6n y que pueden revestir importancia especial para el-
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. 
estudio de que se trata son, entre otras: 

I.- Clasificaci6n en base a la a1imentaci6n: 

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

II.- Clasificaci6n relativa al ca1zado 

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

III.- Clasificaci6n relativa al idioma. 

a) Personas que hablan solo dialectos locales 
b) Personas que hablan dialectos y español 
c) Personas que hablan solo español 
d) Personas que hablan españo1 y una o varias 

lenguas extranjeras. 

El uso adecuado de las bases para estratificar in­
fluyen grandemente sobre los resultados obtenidos, por lo tal, 
se recomienda poner la mayor atenci6n posible en cuanto a es­
to. Por ejemplo; cuando se astan estudiando poblaciones hu"'! 
nas unicamente resulta conveniente usar bases demo~ficas -­
(edad, ingreso etc.) o cuando se estan efectuando estudios_:_ 
sobre instituciones se pueden tornar bases como medida o tama­
ño (volumen de capital, ndmero de empleados etc.) 

Namero de estratos 

Cuando ya ha sido escogido el modo de estratifica­
ci6n aparecen las cuestiones del ndmero de estratos a consi-­

. derar, as! como de sus l!rili tes. 
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Con referencia al número de estratos lo mas reco-­
mendable es usar tantos como sea posible, lo cual depende ta~ 
to de las necesidades, as! como de: :las disponibilidades de la 
investigación. 

En cuanto a los límites lueden cecirse que; si da­
do cierto número de estratos a integrar ¿que puntos de corte­
deben ser usados para establ~cer los límites o fronteras de -
los estratos?. Dentro de esto cabe considerar lo siguiente: -
si se realiza la investigaci6n sobre una variable cuantitati°" 
va (como ejemplo: las ventas sopesas de las tiendas de Aurre~ 
rá) entonces resulta f~cil establecer nonnas en caanto a esto, 
pero si son usadas variables ~1..ta_t:i:\7íiS-_:Ll, (regiones geográ 
ficas), 16gicamente resultare de ~yor dificultad establecer: 
las, por lo cual se puede decir que el juicio de la persona -
encargada de la investigaci6n cuenta un papel muy impo~tante­
dentro de esto y debe poner sumo cuidado en su determinaci6n. 

Tamaño de la muestra dentro de los estratos. .tr.. 

Una vez obtenido las bases de estratificaci6n, as~ 
como el número de estratos, surge el problema de decidir so~ 
bre el tamaño que la muestra tendrd dentro de cada estrato. -

! 

Podemos decir con respecto a esto, que existen como bases dos 
criterios principales: el primero que tiene su origen en la -
facilidad y simplicidad y que conduce a la llamada distribu-­
ci6n proporcional, y el segundo que se basa e~ la exactitup,~ 
y que nos conduce a la llamda distribuci6n no proporcional\u-
6ptima. ( Se ha encontrato en ottos autores, un tercer crite­
rio sobre la base de costo de la investigaci6n,.Y que nos con 
duce a una distribuci6n 6ptima econ6rnica). 
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Distribuci6n proporcional. , 

En este tipo de distribuci6n se saca una muestra -
de todos los estratos de la misma·~: taSa. Por ejemplo: s·i. se ~ ,,. '~ 
desea seleccionar una muestra de lSo~ de una cierta poblaci6n-
se tomaría en cada estratd una muestra del 15~ del total po­
blacional del estrató~ En este caso, dado que las tasés de -­
muestreo resultan ser iguales en todos los estratoss el name-
ro dé elementos tomado en cada uno de ellos variará dependien 
do del tamaño del estrato. Es deci~, dentro de cada estrato: 
el tamaño de la muestra será prop.orcional a la poblaci6n to­
tal del estrato. 

Matemáticamente quedaría. 

h, = N, ~, n.?.,~ N;t ~ "., \1\~= NR- -'2-
En donde: 

N,,.2 ••• k~ Elementos incluidos en cada estrato. 

N = Total del universo 

n = Ndmero de personas a interrogar en total,~n la 
muestra 

nl,n2 ••• nk= Tamai5o que la muestra tendre dentro de­
cada estrato. 

Ejemplo: 

Se tienen los siguientes datos: 



Estrato Ndmero de elementos 
en el estrato 
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1 

2 

3 

10,000 

20,000 

70,000 

La muestra debe­
ré! sel'.' de 500 -­
elementos. 

100,000 

Aplicando la f6nnula en el estrato 1 

n,= 10,000 X 2.Qf! = 101 000 X .5 = 50 
100,000 

n2= 20,000 X ~ = 20 1 000 X .5 = 100 
100,000 

n3= , 70,000 X §Qg = 70,000 X .5 = 350 . 
100,000 500 

Este mdtodo es probablemente el método más exten~ 
samente usado. Por lo regular es tambidn el método preferido 
cuando el objeto es estimar :la.:. media global del universo, y 
los unicos datos estadísticos disponibles sobre los estratos­
son sus tamaños (ndmero de componentes en cada uno). 

Distribución no proporcional u 6ptimo. 

En 1934 Jerzy Neyman 10 descubri6 este método que-
.· .. ·.: º:. . ... ·-· ' • • . . '.,,,. .• ..• ·'·. •• ·. . .... ·'·· . . 

1ü~ ,¡;,¡,·U ·Muestreo· Estatlistico y ·sus· ·A¡Jlicaci·ones·"'en' ·1as · Er.\puae 
tas de Mercado, Pérez.Insunza Rodolfo Tesis Prof. IPN ...= 
197? pág. 116. 
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consiste en deja¡'que la asignaci6n del tamaño muestral en ca­
da estrato, varíe de acuerdo con la dispersi6n de la caracte­
rística que se investiga. Dicho en otras palabras; la tasa de 
muestreo en un estrato debe ser proporcional a la desviaci6n­
estandar en ese estrato. De esta manera, el número de elemen­
tos a extraer para la muestra en cada estrato, dependería no­
solo del número de elementos en el estrato, sino también de -
la desviaci6n estandar de la característica que se va a medir. 

Pero debido precisameQte, a que es necesario cono­
cer las desviaciones standar de los estratos para calcular su 
tamaño, el ~~todo de distribuci6n no proporcional es poco 
usado en la práctica. Sin embargo, resulta considerable toma,::: 
lo e.n.~wenta como modelo te6rico a seguir cuando resulte con­
veQiente. Puede resultar de utilidad cuando se trate por ~­
ejemplo de encuestas panel (peri6dicas), porque en ese caso -
se conocen los resultados en ~l transcurso del tiempo del es­
tudio precedente. 

Para este tipo de distribuci6n, el número de ele-­
mentas que se selecciona en un estráto est~ dado por la fdr­
mula siguiente: 

nk =-= n. Nk' + k 
Z:.-N-k--~..,;.! --k-

En donde: 

( 11 

nk = Número de elementos a determinar del estrato 
k. 

n = Tamaño asignado de la muestra 

El Musstrso Estadístico y aus Aplicaciones. en las encuea 
tas de Mercado, Pérez.Insunza Rodolfo, tesis Pr0f. IPN::: 
1977 p~g. 116. 
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ci6n: 

. >~:k -~-.. N.:imero de elementos en el estrato k 

f' k = Desviaci6n estandar del estrato k 

Ejemplo: 
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Se tienen los siguientes datos de una investiga~ 

Estrato No. de elemen~os O.E. en el 
del estrato estrato. 

1 538 9,000 

2 4,756 1,200 

3 30,964 300 

Aplicando la f6rmula anterior, el tamaño de cada -
estrato quedaría de la siguiente manera: 

1 
' ¡ Estrato Nk rramaño· de la-

1 
No. de elemen ~uestra en ca - Nk>1K . ·M<1hc . ·-tos en el es_; O.E. da estrato -¡ 
tu dio z: ""' '*"" (nk)*. 

1 

1 
1 538 9,000 4,842,000 ~~44 244 

2 4,?56 ' 1,200 5, ?O?, 200;, (.288 288 
1 

1 
3 30,964 300 9,289,200 . .468 466 

1 Total 36,258 19,838.400 1,000 1,000 

L 

l 
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*= ~k 1000 X 1\1< ~k 
~ 

Algunas consideraciones sobre el muestreo al azar­
estratificado. 

Generalmente este método de muestreo se encuentra­
sujeto a muchas de las limitaciones p~cticas 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 número de componentes del universo en cada -
estrato tiene que ser conocido si ha de aprovecharse plena-~ 
mente la estratificaci6n. 

El muestreo al azar estratificado brindaré casi -­
siempre estimados mas confiables que el muestreo al azar sim­
ple. 

Muestreo de conglomerados. 

En los métodos de muestreo expuestos con anterior! 
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 tene~ 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 análisis están agrupadas en --­
conglomerados, y además, la selecci6n muestral es precisamen­
te de conglomerados, evitando así el uso de una lista. 
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Así 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 poblaci6n, y el costo de construcci6n de dicho marco ~ 
podría resultar ser demasiado elevado. En otros casos, pue~ 
de existir el marco pero puede tambián resultar mas eficiente 
el muestreo de conglomerados :(sobre cierta base geogrdfica) -
que el muestreo simple al azar, dadas.lss economías que rapo!: 
ta el primero en lo que se refiere a los costos de las labo-­
res de campo. De la misma forma en muchas situaciones précti­
cas, una muestra de un cierto namero de unidades selecciona-­
das al azar dará unar-varianza mas pequeña que una muestra del 
mismo tamaño seleccionada en conglomerados; sin embargo, cua!! 

\ do se evalúa entre costo y precisi6n 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~ 
centrar b~sicamente los siguientes tipos de muestreo: 

- Sistemdtico 

- Areas Íunietdpico 
lPolietdpico 

Muestreo sistemático. 

Para seleccionar una muestra sistemática, el pri~ 
mer paso es detenninar el namero total de componentes del un!, 
verso. Posteriormente se divide esta cifra por el tamaño de­
muestra deseada, el namero resultante es llamado intervalo -­
del muestreo, después se selecciona un namero al azar entre-
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1 y la cifra del intervalo de muestreo. Este identifica el ~ 
primer elemento en la lista que inclui~ en la muestra. Se ..:.. 
añade a este namero al azar el intervalo de muestreo. El re­
sultado identifica el segundo elemento de la muestra. Se con­
tinaa añadiendo el intervalo y tomando los elementos as! 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 ser!a la siguiente: 

1o. 80 = 8 
10 

2o. 1,2,3,4,S,6,?, 8 ••• 

la muestra ser!an los nameros 
8, 16, 24, :etc. 

Ventajas de este mdtodo. 

La principal ventaja de este es su sencillez. La­
tdcnica es mas rdpida y estd menos sujeta a error que la se­
lecci6n al azar simple, de aqu:! que el muestreo sisteml!tico -
suela ser usado en lugar de muestreo al azar simple. 

A menudo otra ventaja 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 existía una -
lista disponible, sin embargo, no es necesario que haya diSP,2 
nible una lista completa en el momento en que se comienza el­
muestreo. Como ejemplo podría hacerse una muestra sistemati~ 
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camente a travi§s del tiempo regogiendo la copia de cada 9a. ~ 
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 selecci6n solo iden-­
tifica un conglomerado (aunque este pueda contener varios ~ 
elementos para observaci6n). Por lo menos son necesarias 2 -
unidades de muestreo (conglomerados) escogidos independiente­
mente para evaluar el error del muestreo. 

Un ejemplo de supuesto, podr!a ser que los elemen­
tos del universo estaban enumerados al azar. Si esto fuera --. -· 

realidad, una muestra sistemática seria equivalente a una ;,,-­
muestra al azar simple y las formulas usuales para calcular­
el error del muestreo serían aplicables. 

OtrQ. dificultad que surge en este mi§todo, es que -
suelen surgir problemas de periodicidad ocultas, ejemplo: pu! 
de citarse el problema de que el intervalo de muestreo coinc,! 
da con una carac.ter!stica repetitiva en los elementos de la -
muestra del mismo intervalo. 

Muestreo por áreas 

El muestreo por áreas resulta ~n método bastante 
ingenioso derivado del de conglomerados con la finalidad de -
evitar la necesidad de una lista. Este método es el mas p~c­
tico en la selecci6n dec:muestras probabilisticas y si bien, -
sus principios son fáciles de entender, su aplicaci6n a pro~ 
blemas específicos requiere de verdadera ingeniosidad as! co­
mo experiencia. 
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Dentro del muestreo por áreas pueden encontrarse -
básicamente 2 tipos que son: El unietápico y el polietapico. 

Muestreo por áreas unietápico 

A este tipo de muestreo generalmente se le denomi­
na también muestreo Unietápico de conglomerados, o muestreo -
por áreas 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), ~e~.podr!a encontrar prI 
mero una lista de familias, despues extraer una muestra de f~ 
milias y obtener por dltimo la informaci6n buscada mediante -
entrevista (en este caso la familia es el conglomerado). Este 
mismo ejemplo podría ser efectuado también por medio o a tra­
v~s de mapas, donde es~n señalados los límites de las manza­
nas que permite seleccionar una muestra de manzanas (que es -
como generalmente se efectt1a el muestreo de áreas). 

Cuando son empleádos mapas, es eliminada la nece-­
sidad de una lista de todas las personas, ya que se reemplaza 
por una lista de manzanas y segmentos. 

"'-iestreo por !!reas polie~pico... · 
• • 1 ... ' 

En el muestreo por áreas polie~pico, las unida--.. 
. :· :des de la muestra.'.son ellas· m:t;jilas .. objeto de muestreo~ .AhO-
. · .'. ra bien, este submuestre'3 puede- ·ser no solo de. dos etapas, .- · · 
' .. sino· hasta ené$ima, y ·para ·10,·cual. solo. se utiU.za una exten- :' 

) .
... · ~tdn de dos ~tapas· partt s~ .obtenciOri •.. Por .10· cuai a continua.' 

. -.· " cidri:: s~ hace uría ·exposicit5ri del'. mu~streo dEi dos etapas. -
••• ... • • ~ • • • < •• ,. • •• 

" ~·· 
.:' .·._.:: '¡ 
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Muestreo por dreas,de 2 etapas. 

En este tipo de muestreo expondremos a continua~ 
ci6n urí ml!todo que se podría ''considerar camo una manera gene­
ral de proceder para obtener la muestra y posteriormente seRl ', 
expuesto un m~todo de una manera mas particular a proceder, -
es decir un m~todo ~s prdctico como generalmente se efect~a. 

M~todo general. 

Para realizar un muestreo por dreas de 2 etapas-­
de manera general se procede de la siguiente manera: 

Se saca una proporci6n global del universo con !:!. 
N 

Se determina el ndmero de elementos que contendr-é­
la 1a. e~pa. 

Se determina el nqmero de elementos que contendr-é­
la 2a. etapa. 

Esto en base a: 

El producto de la fracci6n de muestreo de la 1a. -
etapa y la 2a. (el sub-muestreo) debe ser igual la proporci6n 
global del universo. 

Los rasgos distintivos de este muestreo son: 

Cada unidad de la 1a. etapa tiene la misma probab! 
lidad de ser seleccionada para la muestra. 

Todas las unidades de la segunda et~pa 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 selección. 

Ejemplo: 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 proporción global = 30 = 30 = l 
60 X ·12 720 24 

N = 60 manzanas x 12 casas = 720 casas 

n = 30 casas 

Una forma de seleccionar esta muestra seria una ;,.,.,. 
muestra de manzanas a una taza de 1 en 12 (1/12) (ser!an 5 "'""" 
manzanas) y una submuestra de hogares en las manzans escogi~ 
das a una tasa de 1 en 2(1/2). Este procedimiento nos dar!a­
por resultado 30 hogares, pues ser!an elegidas 5 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 ;,;;;., 
manzanas seleccionadas a una tasa de 1 en 4. 

Nota: Observese como en todos los casos el produc­
to de la fracción de muestreo por manzanas y la fracci6n del­
submuestreo dentro de las manzanas es igual a 1/24 (1/6x1/4 = 

1/24, 'I /2x.~./12= 1/24) 
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Existen tambi~n 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 mensi6n de estas debido a que no es po­
sible una exposici6n amplia por limitaciones diversas, pero -
puede recurrirse a varios textos en cuanto a esta materia 
para profundizar mas en ella. 

M~todo particular 

El nombre de muestreo de áreas polietápico, se 
deriva precisamente de la diversidad de etapas que se deben 
seguir para lograr determinar la muestra definitiva. Podría -

"'1 ser: 

'¡ 

1a. etapa.- Seleccionar manzanas en un mapa 

2a. etapa.- Seleccionar hogares dentro de estas ~ 
manzanas 

3a. etapa.- Seleccionar personas dentro del hogar­
elegido. 

Aunque generalmente e3 difícil encontrar en los ~ 
textos de investigaci6n de me~cados una metodología que se -
adapte a la mayoría de casos, a continuación se presenta un -
m~todo encontrato en un texto'12 que es visto desde un punto­
de vista m~s práctico 1 y que puede servir un poco de guía 
para otros casos, haci¿ndole unas cuentas modificaciones se-­
gdn el problema. 

/ 12.- Introduccion a la Investigaci6n de Mercados, L6pez Alta-
mirano Alfredo, osuna Coronado Manuel. Editorial Diana 
1977 pág. 126 a 133. 
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a) Lo primero es disponer de un mapa o plano com~ 
pleto y actualizado de la ciudad a investigar -
(o del drea a investigar). 

b) Eliminar del mapa las manzanas (o éreas) que no­
estén dedicadas a casa-habitaci6n por ejemplo:­
parques, almacenes, f~bricas, etc. (o que no es 
tén dedicadas al objetivo propuesto). 

c) Namerar de manera correlativa cada manzana que­
tenga cuando menos una casa-habitaci6n siguien­
do una uniformidad para no alterar la aleatori-a 
dad del sorteo. 

d) Determinar el namero de manzanas a incluir en -
la muestra a trávés de alguno de los siguientes 
métodos. 

Un porcentaje sobre el total de manzanas del uni 
verso (un método no muy :racmmendab1.:e pues es muy arbitrario)7 

- Un método que parte de lo general a lo particu-­
lar y que es nlf:!s recomendable, pues evita totalmente los as-­
pectes subjetivos, y procede de la siguiente forma: 

I.- Determinar un namero promedio de viviendas por 
manzana de la manera siguiente: 

Total de Familias = 
Total de Manzanas 

Promedio de viviendas 
por manzana 

Ejemplo: Existen en una ciudad 25,000 manzanas y 

350,000 hogares, por lo que: 
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350,000 = 
25,000 

14 hogares/manzana 
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II.- Fijar un salto mínimo de hogares para la rea­
lizaci6n de cada entrevista el cual queda determinado por la­
previsi6n que se requiera en los datos investigados: Esto es, 
§un salto mayor de hogares, una dispersi6n tambi~n mayor de -
la muestra solo que tambi~n a un costo mas elevado. (Pues se- i 
~ necesario sortear un número més grande de manzanas, las ~ ¡1 

cuales habré que listarlas primeramente y despu~s hacer una -
en-vist.a 'en ellas). 1 

(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 sistemético fijado para obtener el número de­
entrevistas a realizar por manzana. En el jemplo anterior su­
pongamos que el salto es de 6. 

Promedio de hogares/manzanas 
Salto mínimo para realizar 
cada entrevista 

= No. de entrevistas 14=2.3 ··-por manzana 6 

IV.- Determinar el tamaño de le muestra, según al­
guno de los métodos vistos. Suponiendo que la muestra es de -
400 

Total de entrevistas 
en el estudio 
No. de entrevistas x manzana 

400 = 173.4~ 174 manzanas. 
2.3 1 

¡-

1 
i 
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Se recomienda tener un margen de seguridad (de 15-
a 200/o) en el número calculado, pues suele suceder encontrarse 
con manzanas sin casa-habitaci6n, (o pueden establecerse otro 
tipo de pol!ticas de seguridad como cuntit.LJ.;i;X'A''Jl lugar donde­
no fué encontrado el objetivo por el próximo inmediato etc.), 
En el ejemfjlo: 

174 + 200/o = 208 

e) Seleccionar las manazanas a sortear lo cual pu~ 
de ser a través de 2 métodos: 

A través de una tabla de nameros aleatorios: debe­
rá buscarse una cantidad de ndmeros aleatorios igual al ndme-

\ ro de manzanas a sortear, que pueden comprenderse entre 1 y -
el total de manzanas que se hayan numerado en el mapa. 

A través de un salto siste~tico entre cada manza­
na a sortear que se calcula de la siguiente manera: 

Total de manzanas = Salto sistemá'.tico 
Tamaño de la Muestra 

La forma de aplicar el sal.to sistemá'.tico es esco­
ger para la primera selecci6n un namero aleatorio entre 1 y ~ 
la cantidad calculada como salto. Este namero debe ser sumado 
al salto sistemá'.tico tantas veces como resulte necesario: 

En el ejemplo quedar!a: 

25,000 
208 

= 120 
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Supongase que el n~mero aleatorio entre 1 y 208 ~ 
fu~ 43, la manzana con ese número seria la primera seleccion!:_ 
da, y añadiendo el salto sistemático para seleccionar las de­
m~s manzanas: 

1a.- manzana 

2a. manzana 

3a. manzana 

43 

120 

120 
283 

f) Localizar las manzanas seleccionadas en el mapa 
y despu~s realizar un listado de cada una de ellas en forma -
de censo, inclu}lendo todas las viviendas destinadas a casa -
habi taci6n. 

Por forma general se lista de la siguiente manera: 

-----·-'! 

Punto de partida iEJl 
La persona encargada de hacer la lista se limita -

a· anotar las direcciones de las casas o apartamentos y nivel~ 
aparente, (!\!o es necesario que una persona haga personalmente 
la lista pues para este efecto existen mapas co'n ingresos de­
terminados y con los cuales se puede trabajar). 

g) Realizar una numeración de :.,las viviendas, arde 
nando anticipadamente las manzanas segdn el ndmero asignado • 
en el mapa empleado. 
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De este total se obtendrá la muestra de hogares -
usando un método como cuando se seleccionó las manzanas a ~ 
sortear pero con unas ligeras variantes. 

Se pueden emplear el método de tabla~ de nameros -
aleatorios o el de salto sistemático determinado de la si-~ 
guiente manera: 

Total de hogares listados = Salto sistemático de ho-
Total de entrevistas en gares 
la muestra. 

Los pasos que continaan del salto sistem~tico son-­
identicos a los de el sorteo de manzanas. 

h) Los hogares seleccionados seréin visitados por -
el entrvistador (para lo cual se establecen.políticas de vis,!. 
ta mínimas, sustituci6n del hogar, o eliminaci6n seg6n los ob 
jetivos propuestos). -

Existen otros métodos también objetivos en este ti . -
po de muestreo que ayudan a determinar la muestra requerida -
y los cuales varia~ complejidad de t~cnicas ~n su uso. El ex­
puesto anteriormente es considerado como uno de los más préc­
ticos, pues no es necesario tener preparado un mapa muy deta­
llado como en los otros casos, sin embargo pueden consultarse 
diversidad de textos para estudiar dichos métodos, y determi­
nar de esta manera el mas ídoneo al objetivo propuesto en el­
estudio de mercado. 

Otros tipos de muestreo por áreas. 

Cuando se precise establecer muestras de áreas co­
mo terrenos, campos, empresas, etc. se pueden emplear métodos 

. 1 

1 
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como los empleados especialmente en los estudios agrícolas, -
.el volumen de cosechas, extensi6n de los cultivos, empleo de 
maquinaria, empleo de abonos etc. Uno de estos m~todos es -­
el de puntos, que consiste en sobreponer una hoja transparen­
te (sobre la que han pintado muchos puntos, y los cuales pue­
den estar distribuídos caprichosamente como si se tratara de­
un cdelo con estrellas) sobre un mapa. Se hace entonces co­
rresponder a cada punto un elemento buscado. Si estos fuesen­
muy densos o sobrantes en relaci6n al rn~mero de las unidades­
que se desea determinar en la muestra se podrían numerar y -­
extraer mediante salto sistandtico. 

Un sistema parecido al anterior es el denominado -
\ de líneas o listas. 

Se hace diferente del de puntos en que en el papel 
transparente que se coloca sobre el mapa, se trazan líneas -­
paralelas en vez de puntos. Las unidades que se toman en 
cuenta se~n todas aquellas que se encuentran sobre las l!;.,.-... 
neas, que son atravesadas por ellas. Si estas son demasia--­
das, se elegirdn empezando por un lado cualquiera, la tercera, 
cuarta, sexta, etc. Se obtendre as:[ entonces una "muestra -­
sistemeitica de dreas en lineas". 

Consideraciones adicionales sobre el muestreo por­
dreas polietdpico. 

Una muestra por ~reas polietdpico, siempre serd -­
menos eficiente estadísticamente que una muestra al azar sim­
ple con el mismo tamaño de unidades de observaci6n. Una con­
secuencia es que la f6rmula 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 eireas 
en 2 etapas •. 
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La aplicación erronea de esta formula en esta si~ 
tuacidn subestima~ el error de muestreo efectivo. 

Por lo tanto, se hace necesario recurrir a f6rmu­
las mas sofisticadas para evaluar el error de muestreo cuando 
son usadas muestras por áreas. 

Muestreo no probabilistico. 

Algunos métodos de muestreo en que no se satisfa-­
ce la condición de que cada elemento tiene· una oportunidad co­
nocida de ser elegido son llamados m~t:odos de Muestreo ... sin -
Probabilidad, y serán definidos para que incluyan cualquier -
método de muestreo en que la oportunidad para escoger un ele-

,f"8'\ mento determinado del universo sea desconocido. 

Este método incluye gran variedad de t~cnicas que.­
van en complejidad desde una muestra escogida puramente sobre 
la base de conveniencia a complicada "muestra por cuotas" en­
qqe los entrevistados son elegidos sobre la base de varias -
cáracter!sticas socioecon6micas. 

Muestreo de Conveniencia. 

Este tipo de muestre es escogido puramente sobre 
la base de conveniencia. Los elementos de esta muestra son 
elegidos simplemente porque son accesibles o saben expresar~ 
se, o son f~ciles de medir de otro modo. La entrevista al ~ 
"Hombre de la calle" es una ilustraci6n de este tipo de mues­
treo. Una muestra de conueniencia pµede ser de valor durante 
la fase de prueba previa de un estudio para mejorar el cues~ 
tionario, pero rara vez debe ser usado en algún esfuerzo se~ 
ria 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 él cree es la mejor -
muestra para ese estudio específico. Como ejemplo: Un agente­
de ventas podría seleccionar un grupo de establecimientos de­
comestibles en una ciudad que considera como "representativa" 
en algQn sentido. Este procedimiento se ha encontrato con re­
sultados insatisfactorios y desde luego, no hay forma 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 quii~ el mas comunmente usado, Aunque la compie-­
jidad de las muestras por cuotas varían en fonna considerable, 
todas ellas contienen los tres pasos b~sicos siguientes: 

- Seleccionar las "Características de Control" y -
detenninar la proporci6n del universo que tiene cada juego -­
de caracter!sticas. 

Este paso comprende la subdivisi6n del universo 
en subuniverso componentes y es semeja~te a la estratifica...,;,.;:. 
ci6n. Los subuniversosr; son llamados usualmente 11celulas11

, y 
la base para la estratificaci6n son llamadas "Controles", 
Estos Qltimos son escogidos por lo general sobre dos bases. 

I.- Se, cree que estan correlacionados con la carac 
) terística a estudiar. 

II.- Hay disponible una ~nfonnaci6n razonablemente 
al corriente sobre su distribuci6n dentro del universo. 
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Ejemplo: Se escogieron 2 características de con.:..-­
trol, la edad y el ingreso familiar, para una encuesta de 
amas de casa en una ciudad "X" las c~lulas resultantes serían: 

CELUL.AS EN UNA MUESTRA POR CUOTAS DE DOS 
VARIABLES. 

Ingreso de la Familia 
Edad del ama de casa 
Menos de 20 o mas total 
20 años años 

Menos de $ 15,000 28°/o 2rJl/o 48 ro 
$ 15,000 y mc§s ...B&. 40°/o 52 ~ 

Total. 400/o 600/o 100 °/o 

En el universo del que se saca~n muestras, 28 io­
de las amas de casa tienen menos de 20 años de edad e ingre..-. 
sos familiares inferiores a 15,000 pesos; 12°~ tienen menos de 
20 años e ingresos de $ 15,000 o mas, y as! sucesivamente. 

No es coman que el ndmero de variables de control­
sea restringido a dos, o que las subdivisiones dentro de cada 
variable de control sean dos. 

Generalmente se usaran mas de dos caracter!sticas­
de control aunque el namero de subdivisiones dentro de cada -
variable de control se restririgan. por lo general a 4 o 5. Si -
se usan demasiados controles y subdivisiones, el namero de ce 
lulas S§multiplica rtipidamente. 
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Ejemplo: Supongamos que se usan 5 controles: 

Edad.- 3 subdivisiones-menos de 2o, 2o, 35 y m~s.de 35 

Educaci6n.- 3 subdivisiones - 2 años o menos de vocacional 
vocacional completa y alguna educaci6n superior. 

Raza.-. Subdivisiones Blanca y no blanca 

Tamaño de la ciudad.- 4 subdivisiones - ~s de 50,000 de 
2~,ooo·aso,ooo, rural no campesino y campesino. 

Aegi6n Geog~fica.- 4 subdivisiones - Norte, Sur, Este y 
Oeste. 
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Estos controles y subdivisiones dentro de e/u ten­
dría por resultado 288 células o casillas diferentes (J·x 3 x 
2 X 4 X 4 = 288), 

Distribuci6n de las muestras entre las células. -­
A continuaci6n debe decidirse que tamaño de la muestra debe -
tomarse de cada célula. Usualmente, pero no es necesario, se­
toma una muestra proporcional es decir: se ~ a cada célula -
la misma proporci6n de la muestra que representa del universo. 

Ejemplo: Se refiere al visto dentro de este tema: 

Si una muestra total de doscientos fuera deseada,­
una distribuci6n proporcional de entrevistas por célula ser!a: 
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DESCRIPCION DEL AMA DE CASA 

Menos de 20 años, ingresos familiar 
inferior a $ 15,000 

Menos de 20 años, ingrso familiar 
de $ 15,000 o mia:s 

20 6 mia:s años, ingreso familiar 
inferior a $ 15,000 

20 6 mia:s años, ingreso familiar 
de $ 15,000 6 mia:s 

T O T A L E S 
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:.'.NUMERO EN: .LA MUESTRA 

56 28 'fo 

24 12 ~ 

40 

80 

200 (100 %) 

Selecci6n de los componentes.de la muestra: 

El paso a seguir después de haber determinado el -
rn~mero total de entrevistas en cada vrcélula" 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 características, y observaciones con compone~ 
tes que tengan otro juego de características, y así sucesiva­
mente, hasta qu~haya sido acompletada la muestra asignada. 

En el mismo ejemplo: podría decirse a un entrevis­
tador que consiga una cuota de 8 entrevistas cori amas de casa 
m_enores de 20 años con un ingreso familiar inferior a $15, 000 
y catorce entrevistas con amas de casa menores de 20 años que 
tengan un ingreso familiar de $'.15 1 000 6 m~s. (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 entr~vistas son-
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obtenidas de la fonna 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 
áreas. 

Validaci6n de las Muestras por Cuotas. 

Debido al conocimiento de que las muestras deter-­
minadas por este método pueden conducir a propiedades distin­
tas a las del universo, se ha creado un artificio para deter­
minar esas distinciones: Es la valiaci6n. Esta supone una co!!!. 
paraci6n de la muestra y el universo en relaci6n con varias -
características no usadas como variables de control. Por -
ejemplo: En la ilustracidn•de las amas de casa, las doscien-­
tas entrevistadas podrían ser comparadas con el universo del­
que se han extra!do muestras. respecto de características como 
el ndmero de hijos, la ocupaci6n del esposo y la reza. Si la 
validaci6n no indica grandes diferencias entre la muestra y -

el universo en las características comparadas, se supone co­
munmente que la muestra es representativa del universo. Sin -
embargo, es importante admitir que esto no prueba que la mue~ 
tra sea representativa. 

Ventajas del muestreo de probabilidad. 

Existen 3 ventajas bdsicas: 

a) El muestreo de probabilidad es ei' ~nico método­
de muestreo que brinda estimados que estdn escencialmente in­
sesgados y tienen una precisidn mensurable. 

El uso del muestreo de probabilidad pennite al in­
vestigador computar de los datos muestreles: 1) Estimados :;-­
escencialmente insesgados de los valores del universo perti.._ 
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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 diseños de muestras solo:cuando se usa el muestreo de~ 
probabilidad. 

Por ejemplo sepuede comparar el muestreo al azar -
simple con el muestreo por conglomerados simple y deducir las 
condicines en las que el error de muestreo de uno se~ menor­
que el del otro. · 

e) La eficiencia del muestreo de probabilidad no -
depende de la existencia de informaci6n detallada sobre el -­
universo. 

Lo anico que hace falta es: 1) una manera de deter 
minar con singularidad cada elemento del universo y 2) El co: 
nocimiento del namero total de elementos del universo. 

Desventajas del muestreo de probabilidad. 

A~n cuando este sistema presenta las ventajas 
enumeradas anteriormente no es usado en la mayoría de los ca­
sos debido a: 

a) El nivel de pericia y experiencia exigido para-
su uso: 

Debido a que las técnicas·de muestreo por probabi­
lidad han sido desarrolladas a altimas fechas, existe poco -­
personal que pueda ejecutarla. 
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b) Al tiempo requerido para su planeaci6n y ejecu-
ci6n. 

En ocasiones es preferible realizar un muestreo -­
sih ··probabilidad, debido a exigencias de tiempo 1 pues un mues 
treo por probabilidad requiere de t:iempo sufic.iente para su 
preparaci6n. 

c) Consideraciones del costo. 

El costo por observaci6n relativamente bajo de,l -
muestreo sin probabilidad es una importante ventaja para con­
el de probabilidad. Debido a que muchos estudios tienen que -
ser llevados a cabo con un pequeño presupuesto el muestreo --­
sin probabilidad puede ser la úhica opción p?'tfctica. Ademés;~ 
el costo tiene que ser asociado con las demandas' en cuarito a­
precisi6n del problema. 

La elecci6n entre métodos de muestreo de probabi-. 
lidad y sin probabilidad en la practica. 

' 1 1 

La decisi6n en cuanto a que método se debe usar -­
puede estar enfocada a diversos puntos de vista como: 

a) La decisi6n es clara cuando la encuesta tiene -
que proporcionar estimados escencialmente insesgados! cuya 
precisi6n puede ser evaluada. En semejante caso, ~e Usaría -­
el muestreo de probabilidad. 

b) Por la otra parte si solo se necesitan estima-­
dos generales y si los recursos disponibles son en extremo --
limitados, debe emplearse alguna forma de muestreo, sin pro-- . ¡ 
babilidad. No obstante, en ocasiones puede realizarse un --- , ... 
muestreo que contenga tanto elementos de muestreo probabilis- . 

l 
~ 
~ 
~ 
~ q 
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tico, como del no probabilistico, siempre y cuando no afecte­
.a la obtenci6n del objetiyo propuesto. 

Resulta conveniente sin embargo, determinar el 
tipo de muestreo a usar, tomando en consideraci6n basicamente 
los aspectos mencionados con anterioridad: costo, tiempo dis­
ponible, veracidad en la infonnaci6n y objetivos propuestos. 

• 



Diseño de una 
muestra 

.•~ 

Implica 
Conocer el Universo 

Determinar el namero 
de elementos de la -
muestre (tamaño) 

Determinar el método 
de selecci6n de la 
muestra 
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ASPECTO.S REELEVANTES DEL DIS~O·EN UNA-MUESTRA 
.... 

Método basado en la relaci6n 
de la media de la poblacidn­
Y la distrÍbuci6n en el mues 
treo de la.media (X) 

M~todo análogo al anterior -
con los mismos principios -­
pero empleándo proporciones 

Método empleando tablas ya -
establecidas (tablas prontua 
ria) -

Por el n6mero de muestras to 
madas de una poblaci6n deter 
minada 

Por la forma.de seleccionar 
la muestra 

~
étodo de mustreo_ simple 
étodo de Muestreb doble 

· étodo de muestreo multiple 

Selección probabilística 

Selecci6n no probabilística 

Muestreo aleatorio simple 

Muestreo estratificado [Muestreo sistemático 

Muestreo de conglomerados lMuestreo de áreas 

Muestreo por conveniencia 
Muestreo por juicio 
Muestreo por cuotas 

'\._ 



0 
·,,"""'-' 

o ' . 
. 

" 

2.6 Capacitacidn del personal de campo. 

Gran parte deléxito de una investigacidn de merca­
do se basa en las aptitudes, tez6n y honestidad del personal­
encargado de efectuar las entrevistas. De ahí que un buen en­
trevistado requiera largos períodos de prdctica así como cur­
sos especiales de adiestramiento e instrucciones precisas. 
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~itacidn del 
IHIN ... l de 
CMpo . 

Adiestramiento 

E119luecii!n 

O.t"""1nacidn da 
la Í:eli'*!d dal 
trabajo 

{

Critario1 dll aaleccii!n 
Procedimiento da aalaccii!n 

Pl\l•r:iu da aelacc1'5n 

Entrevista• da Hleccidn 

F'uantaa da entrevistadores 

rMtadoa da adiestramiento 

COntanido del Pl'Ogl'llma de 
adisatremiento · 

Medición da la c1111pranaidn 
da los aaaactos escectficoo 
de . la 11ncu•s ta 

{ 

Supervisión en 11 terreno 

Atlviaidn preiiminar en la 
Oficina 

Factcraa • considerar 

El diallllo da l• ..... tra 
l..~ aitiaá muatrala 
l.B raza, -d y sexo da loa 
entrevistados· 
l.B ocupacidn 
l.B na tu raleza d• las pragun tas 

Qu• •• nardn 
OiBPonibilidaa da autalldvil 

{ 

Instrucciones por ascritc¡ 
Conf arencies 
Raprasantacidn oe capelas 
cuas 
Entrevista aa Prdctica 

1..ocalizac1"'1 del entrevistado 
Repra1antacidn y establaci­
mianto da nlacidn de simpe­
t!a con al entravistsdo 
Como recar la oragunta 
Obtancii!n da loa cuestas ada• 
cuadoa 
Anctacidn da lu respuea tas J Entrevista prCctica. 

l Examen ascri ta y ol'91 

Puede detft'!!linar la si tuac1"'1 
exacta del pragreeo del trabe 
Joanelt..,..,,a -
Puedan .. r advertido& loa 
error.. y CC11T111Jirlc1 lo• en­
trwviatadOrH. 
l.B reviaidn tiene un inicio 
T-rana reduciendO el ti.._ 
pe nec.seria para esta peso. 

{

Envier a un entrevistador a ca. sa ael entrevistaao cara pre­
guntar si fu• entrevietado 
Uemar par teHfono a lea entrevistados. 
Enviar una carta, ~tarjeta paetal adjunta pare respuesta 
da si fue antnvistaclc 

{

:t:agatiwoa . . 

El cumplimiento de lea lnstruccionas 

155 



('\ 
. ._,, 

coinciden 
pervisi6n 

157 

La mayoría de autores de investigaci6n de mercados 
en el hecho de que la selecci6n, adiestramiento, s~ 
y evaluaci6n de los entrevistadores est~n íntima~ 

mente ligados con los errores que aparecen en las respuestas: 
Con el fin de evitar este tipo de errores, a continuaci6n 
enumeramos las características y cualidades que deben reunir­
los entrevistadores dentro de cada una de las t~cnicas man~ 
cionadas. 

2.6.A Selecci6n. 

Como se sabe, dentro de la selecci6n de personal -
en una empresa, se han desarrollado t~cnicas muy complejas ~ 
que ayudan a desempeñar tal tarea. Desgraciadamente dentro c:te­
la selecci6n en la investigaci6n de merc1:idos no se pueden 
aplicar esas técnicas debido entre otras a causas como: 

Los empleados trabajan por horas 

La paga es relativamente baja 

Las tareas asignadas generalmente exigen trabajar­
de noche o fines de semana. 

~l trabajo no se repite (no son iguales una en 
otra) 

Los trabajadores trabajan sin pupervisi6n directa, 
y por lo tanto, es difícil.discernir la calidad 
del trabajo. 

Cí"iterio de selecci6n. 

El primer paso para establecer un proceso de salee 
ci6n que nos p'ermi ta 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 tend~n un efecto obvio SE 
bre que clase de entrevistadores seren aceptables~:para desa­
rrollar un trabajo específico. 

a) El diseño de la muestra (como ejemplo: si ha de 
desearse una muestra de probabilidad, entonces los entrevis­
tadores tienen que saber leer mapas,· y seguir las instruccio­
nes de enuméraci6n). 

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 selecci6n. 

d) La ocupacidn (depende del grado de nivel socio- " 
econ6mico que se pretenda abarcar tend?'lfn que ser los ~ntre­
vistadores tambi~n). 

e) La naturaleza de las preguntas que se haren. 

En las encuestas que se debe efectuar sondeo,.exi­
gir personal mas especializado (psicologos, sociologos, etc.). 

f) Disponibilidad de autan6vil. Esto tambi~n depe!!. 
de de las zonas que se pretenda abarcar. 

Desgraciadamente la generalidad de la selecci6n -­
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 relaci6n de simpatía con el entrevistado • 

• • ~• ..... f ''-
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Procedimiento de selecci6n. 

Como se mencion6 con anterioridad, la mayoría de -
individuos se seleccionan sobre la base de que característi-­
cas deben contener, las cualidades necesarias para el trabajo 
segan la evidencia y la inf onnaci6n presentada en sus formula 
rios de solicitud. ·• 

Pruebas de selecci6n. .. ' 
Aan con lo anterior, se han desarrollado pruebas -

de selección como; La Guiford-Martin (que mide la objetividad 
de afabilidad y la cooperaci6n), la Auditory Number-Space -
(de memoria) y la Wonderlic Personnel (de inteligencia).· .13 

Pero desgraciadamente la mayoría de agencias no las realiza -
para efectuar la selecci6n de los entrevis·l:;adores debido al 
gasto en que se incurre. 

Entrevistas de selecci6n. 

Muchas organizaciones usan una entrevista personal 
para seleccionar el personal· de campo. La entrevista puede 
ser realizada de .. manera que 11 pruebe11 al aspirante en cuanto -
a ciertos factores de importancia, como ; su capacidad para -
tratar a las personas y el conocimiento, 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 est!!:familiarizado con los requisitos de trabajo y es -
un entrevistador experto para que pueda probalemente tener ~ 
algun éxito la entrevista. 

13.- Investigaci6n de Mercados Texto y Casos, Harper W. Boyd 
Jr. Ralph Westatll , UTEHA 1975 ~g. 533. 



~· 
( ' 

... _ .. · 

160 

Fuentes de entrevistadores. 

Para obtener entrevistadores se puede recurrir a: 

Las escuelas 

El Gobierno. 

Las bibliotecas (generalmente se pueden encontrar­
bibliotecarios aptos y con tiempo disponible) 

Las camaras de comercio locales. 

Otras agencias de investigaci6n. 

Se puede encontrar agencias entrevistadoras profe­
sionales en muchas ciudades, que pueden proporcionar entrevis 

. -tadores sobre un trabajo especifico. A menudo tambi~n brindan 
su asesoría en cuanto a diseño de cuestionarios y las instruc 
ciones a los entrevistadores e incluso, supervisidn (todo es: 
to con honorarios adicionales). 

2.6.B. Adiestramiento. 

El adiestramiento para un trabajo especifico en In 
vestigaci6n de Mercados tiene•.Qos fines principales. 

Adiestrar a los entrevistadores ~cerca de los pro­
cedimientos a usar en el proyecto dé que se trate. 

Suministrar al entrevistador las actitudes y la mo 
tivaci6n necesarias. 

Si se quieren alcanzar los fines del programa de -
adiestramiento, es necesario llenar los siguientes requisitos: 
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Hay que infundir al ind].viduo confianza en si mis­
mo, pero no confianza excesiva. 

El Programa tiene que ser simple y directo. 

El programa tiene que simular la experiencia que.~ 
se encontrard en el trabajo real. 

El programa tiene que ser interesante. 

Métodos de adiestramiento. 

La planeaci6n del prog~ma de adiestramiento tiene 
que comenzar con la. conf'.éc.c.i..Snd:tel cuestionario. 

Cuando se encuentran fallas en el cuestionario se­
modi fican, o si no es posible, se anotan para que en el adies 
tramiento se indique como resolverlos. 

Una vez que está listo el proyecto, se organiza ~ 
un programa de adiestramiento, (éste debería realizarse en ~ 
forma personal pero debido al costo se hace generalmente por­
correo). A continuación se presentan algunos métodos de ·~ 
adiestramiento que se incluyen en un programa: 

Instrucciones por escrito. 

Se hace necesario que en todos los proyectos de 
investigaci6n todos los entrevistadores tengan un jue~o de ~ 
instrucciones por escrito para consulta. 

Dichas instrucciones deben: 1) exponer claramente­
el prop6sito del estudio; describir los materiales que se~n­
usados por el entrevistador (como 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 declaraci6n precisa de como 1'1$ de ser manejada cada pre-­
gunta as:! como que clase de r~puestas 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. Ade~s las instrucciones deben 
estar bien organizadas y ser f~ciles de leer para el entrevi~ 
tador. Todos los t~rminos tienen que ser preparados de tal -­
manera que faciliten al entrevistador llevarlas con el en el-

~ terreno. 

Conferencias. 

Si los entrevistadorias son reunidos en un lugar, -
el líder de la encuesta puede darles instrucciones oralmente, . 
Esta sesi6n de adiestramiento cubriría los objetos del estu-­
dio, la forma precisa en que los entrevistados habrian de ser 
seleccionados )COomo:hábr.1-an de hacerse las preguntas. 

Representación de papeles. 

Esta consiste en que los entrevistadores simulen.ilt 
casos en los cuales intervienen como entrevistadores y entre~ 
vistados, simulando as! el procedimiento de entrevista. 

Casos. 

En el adiestramiento por este método, los sorneti-­
dos a este, reciben. descripciones escritas de situaciones con 
las que es fácil que se enfrenten y discuten como manejarían- . 
tal o cual situaci6n. 

Entrevistas de práctica. 

En esta se asigna que cada entrevistador obtenga -
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cierto namero de entrevistas en el terreno como pn!ctica, es­
tas despues son discutidas en grupo. 

Contenido del programa de adiestramiento. 

El programa de adiestramiento debe contener los 
puntos siguientes: 

Localizaci6n del entrevistado.- El primer paso es­
encontrar a los individuos a entrevistar. 

La presentaci6n y el establecimiento de la rela--­
c±6n de simpatía con el entrevistado.-· Es oecesario decir a -

. los entrevistadores como presentarse y como establecer la re­
lación de simpatía con el entrevistado. Esto ayuda a que el -
entrevistado est~ tranquilo y pueda prestar mas cooperaci6n.­
La presentaci6n debe ser lo mas corta posible. 

Como hacer la pregunta.- Generalmente se dice a -­
los entrevistadores que efect~en las preguntas exactamente -­
como es dada en el cuestionario. El entrevistador debe saber­
cuando repetir una pregunta o explicarla, o si solo algunas -
preguntas seren hechas. 

Obtenci6n de respuestas adecuadas.- Es necesaria­
indicar al entra~istado por anticipado que constituye una -
respuesta adecuada. 

Anotaci6n de las respuestas.- Hay que decir a los­
entrevistadores como han de registrarse las preguntas, cuando 
hay que 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 retirarse de ~ 
la escena de la entrevista. 

Medici6n de la)~(ll'.nprensidn de los: aspectos especí-
ficos de la encuesta. . ... '· ·.' .. · · · 

Con atencidn al envío de los entrevistadores a la­
labor de terreno, .es necesario verificar si han entendido co­
mo proceder. 

2.6.C. 

Regularmente esto se efectua de dos maneras: 

Con una entrevista práctica 6, 
Hacer un examen esc~itb y oral. 

Supervisi6n. 

Supervisi6n en el terreno. 

La supervisi6n f51:J..Rr~ el terreno es de suma impor~ r 
tancia para llevar a cabo un buen control, por lo cual se ha­
ce recomendable efectuarla siempre que sea posible y segan ~ 
se establezca. 

La supervisi6n personal presenta como principal ~ 
limitaci6n el hecho de que los entrev±stadores'pueden compor­
tarse de una manera que causen buena impresi6n durante la su­
pervisi6n y cuando se retira el supervisor, vuelven a p~cti­
cas indeseables. 

Revisi6n preliminar en la oficina. 

Otro m~todo de centro~ es l.a revisi6n preliminar -
· en la oficina principal. En esta los entrevistadores envian -
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diariamente sus cuestionarios completados a la oficina can...._ 
tral, ah! son revisados y se determina si tienen errores ~ 
trascendentes. 

Este procedimiento presenta varias ventajas como: 

a) Puede determinar la situaci6n exacta del progr! 
so del trabajo en el terrem:~~:,.r : 

b) Por esta revisi6n pueden ser advertidos los ~ 
errores mas mínimos y corregir a los entrevistadores. 

e) La labor de revisi6n tiene un inLcio mas templ'! 
no reduciendo con eso el tiempo transcurrido necesario para -
este paso. 

2.s.o. Ewluaci6n. 

Se puede realizar una supervisi6n en el terreno, -
pero como un gran namero de las en~stas son hechas sin ~ 
supervisi6n,, gran parte de la evaluacidn tiene que hacerse -
en el examen de los cuestionarios completos.. Es de considere.-

~ ble tarea la evaluacidn de los entrevistadores. 

El primer pas9 de la evaluacidn, es determinar si­
les entrevistas fueron realizadas en verdad y existen varias­
f ormas de efectuarlo;'•+:' 

a) Enviar a un entrevistador a casa del entrevis- · 
tado para preguntarle si fue entrevistado. (sobre una base ....;. 
muestral). 
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b) Llamar por teldfono a los entrevistados, tam--­
bién sobre una base muestra! (este es mas frecuentemente usa­
do cuando el es'b.Jdio 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 para la respuesta, a una de las personas asignadas a cada­
entrevistador pregunti!ndoles si fueron entrevistados. La 
desventaja de este procedimiento es que toma mucho tiempo en­
viar y recibir estas tarjetas postales. 

Determinaci6n de la calidad del trabajo. 

Los mas importantes factores sobre los cuales pue­
f'~ den ser clasificado un entrevistador son: 

' ) 

El costo.- El costo total {gastos y sueldos) por -
entrevista completa es una buena base para la comparaci6n de­
los entrevistadores. 

Las negativas.- También el porcentaje de negativas 
puede servir de comparación entre los entrevistadores. 

El cumplimie~to de las instrucciones. Ce.da entre­
vistador puede ser graduado sobre la base del namero de erro­
res cometidos. 

2.? Recopilaci6n de la infonnaci6n sobre el terreno. 

La recopilaci6n de datos nuevos se usa ampliamente 
~ en la investigaci6n de mercados, hasta las discusiones infor;.; 
......,; males, sostenidas con individuos o grupos selectos de infor-­

mantes. 
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En la recopilaci6n de la inf ormaci6n sobre el te~ 
· rreno bdsicamente los aspectos a tomar en consideraci6n, de~ 

bido al gran n6mero de entrevistadores que se manejan, seri!n­
los siguientes: 

\, 
\ 



RECOPILACION OE LA INFORMACION SOBRE EL TEBRENO 

Supervisión 

- Es de gran importancia para llevar 
e cabo un control de los entrevista­
dores e infon1111ci6n obtenida. 

Osptaci6n de le recopilación de datos 

- Es recomendable diseñar une fonna 
de control pera el trabajo de equipo 
es! como pare cadl!. entrevistador 
respecto e: 

- Nijmero de cedl!. cuestionario entregado 
el entrevistador y le fecha. 

- Registro de feche en que se entrega 
el cuestionario ya contestado. 
OJestionarios revisados y observaciones 
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Aspectos a Cuestionarios supervisados y observecig, 
considerar 
en le rec.2 
pilaci6n 
de inf ol'll! 
ci6n 

nas. 

Asignaci6n de rutas. 
Pare dete"'1inar e cada entrevista de una ru­
te 6ptime se debe tomer en cuenta: 

- Distancie que debe recorrer entre punto 
y punto. 

- Medios de comunicación entre los puntos 
- Nljmeros de entrevistas que debe realizar 

entre ceda punto 

Errores por falte de re.apueste 

Errores mlls comunes en Errores en le eeleccic5n de los 
le labor de campo. entrevistados. 

- Es necesario cono-
cer los a:rrores - Ei"rora en el est!mulo e. lisa 
nllle t!picos que se reepuestas. · 
cometen en la la-
bor de campo pare Errores en le parcepci&l del 
evitar su incurren entrevistador_ por el entrevistado 
cie, o tomar medi: 
das correctivas. Errores en le 1nterÍJetac16n· y 

enotec16n. 

Erriiras por fraude. 

J 
1 
J 

j ., 
! 
¡ 
¡ 

1 
1 

1 

1 
·1 

l 
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2.?.A. Errores mas comunes en la labora de campo. 
\• 

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, quien~ no son localizados, ni quienes­
no son adecuados. para la entrevista (como enfermos, sordos y­
personas, ~))¡'; en tales circunstancias se hace necesario­
resol ver dicho problema. 

Las per,sonas que no se encuentran y las que se nie 
gan a cooperar pueden ser controlados en forma parcial con mé 
todos apropiados d~ campo, no así quienes son inadecuados, 
quienes estlfn fuera de control del entrevistador. 

Las personas que no se encuentran.- El namero de -
estas personas varía por circunstancias como, día de la sema­
na, hora del d!a, estacidn del año, 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• .coman no se entera de estas personas no así en­
las muestras por probabilidad en la cual el director tiene -­
que decidir si vale la pena incluir mas de ellas en la mues-­
tra. 

Generalmente se repiten las visitas cuando no se -
encontró a la persona por entrevistar. Por lo regular se ~ 
usan ·-dos repeticiones de visita,' que si se planean bien ayµ­
dan bastante a reducir el número de personas que no se encuen 
tran. 
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Personas que se niegan a cooperar.- Las negativas­
por parte de las personas para cooperar son resultado en la -
mayoría de ocasiones de la personalidad y el humor (general-­
mente se encuentran en los grupos de ingresos alto y bajo). 

Existen ade~s de las negativas generales, algunas 
relacionadas con preguntas específicas (como la del ingreso). 

Como evitar el sesgo por falta de respuesta: 

Los procedimientos mas comunes son la substituci6n 
con unidades de vivienda vecina y la repetici6n de visitas. 

Errores en la selecci6n de los entrevistados. 

a) Errores de·sii~ci6n con muestras por cuotas 
(sin probabilidad). 

~ne~lmente en este tipo de muestreo, las selec-­
ciones de los entrevistadores tienden a concentrarse en cier­
tas clases, es decir, que a~n cuando les son asignadas deter­
minadas cuotas no ·son re'spetadas por estos en muchas ocasio-­
nes, produciendo de estáf·~nera· un sesgo en la muestra • .. -· :.·' . 

b) Errores de selecci~n con mue~s de probabili­
dad.- La mayor!a de.ocasiones se tiene la idea de que este -­
tipo de muestreo no ocasiona sesgo, que proviene de la selec-­
cidn de los entrevistados por.los entrevistadores y'lo éual -
no es ás!, pues en el uso de este diseño se pueden ocasionar­
sesgos cano; errores en la lista de unidades de vivienda, en­
la seleccidn de unidades de üivienda y en la seleccidn de in-
dividuos dentro de las Ünictad~~· de vivienda. · 

1 

' 
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Errores en el estímulo a las respuestas. 

Al efectuar la pregunta por lo general se ~spera -
que el entrevistador siga ciertas reglas preestablecidas co-­
mo: 

Cada pregunta tiene que ser formulada como se en­
cuentra redactada. 

El entrevistador debe hacer comentarios sobre el -
significado de las preguntas ni hacer indicacidn alguna de -
que clase de respuesta se podr!a aceptar. 

Se deben hacer todas las preguntas (salvo instru~ 
cienes contrarias). 

Las preguntas deben ser hechas de acuerdo al orden 
en que se encuentran. 

Como se dijo con anterioridad, se espera que el e!l 
trevistador respete dichas reglas, pero la mayoría de ocasio­
nes esto no ocurre pues se presentan situaciones como: 

Cuando una pregunta no es comprendida por los in-­
terrogados. En este caso los entrevistadores volvenfn a men­
cionar la cuesti6n de una forma que no causen confusi6n. 

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. 

• 1 
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La forma como se realiza la pregunta (variaciones­
en el tono de voz que cambian el sentido)~ 

Errores en la percepci6n del entrevistador por el­
eritrevistado. 

Las entrevistas implican una relaci6n social entre 
dos personas, y el entrevistado ajusta su conducta a lo que -
el considera como apropiado en tal situaci6n. Sus respuestas­
ª las preguntas reflejan solo hecho de esta situaci6n~ su 
percepci6n del entrevistador y la relaci6n creada, su juicio­
de patr6n de conducta socialmente aceptado en esa situaci6n,­
Y su personalidad propia y dnica. 

Se ha llegado a conclusiones bl!sicas en cuanto a -
esto, que se fundamentan sobre la edad y el sexo: 

Las entrevistadores de mas edad astan m~s dispues­
tas a dudar de la validez de las respuestasttle cualquiera. 

Los hombres critican mas a su propio sexo, que las 
mujeres. 

Los efectos menores de la edad y el sexo fueron '"!, 
yados con entrevistadores de ~élad madure que, afortunadamente 
constituyen la mayor!a de los entrevistador., •. 

La edad de los entrevistadores produce mas ef ectD­
que· su sexo. 

En general cuantas mas caracter!sticas tienen en -
cóm~n el entrevistador y el entrevistado, es mayor la probab! 
lidad de éxito en la entrevista. 
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Errores en la 1nterpretaci6n y anotacidn de las -­
respuestas. 

Las diferencias en las características de los en-­
trevistadores como; la experiencia, las actitudes y las opi-­
niones afectan.también las respuestas registradas: 

a) Opiniones del entrevistador.- Es ldgico suponer 
que a medida ei:nque un entrevistador opine aceréB:1 :de la pre­
gunta hecha al entrevistado, esta resultará mas sesgada pues­
se establece una correlacidn entre las respuestas que obtiene 
el entrevistador y las que el mismo habr!a dado si hubiera -­
contestado el cuestionario. 

Las respuestas vagas son interpretadas a menudo -­
en función de la propia opini6n del entrevistador. 

b) Expectativas del entrevistador.- A 1'!ehüdo se -
crean situaciones en las cuales el entrevistador basándose -­
en su experiencia se anticipa a las respuestas que seg6n el -
cree dan! el entrevistado, anotando estas en lugar de la real 
y creando de esta manera, otra forma de sesgo. 

e) Actitudes generales del entrevistador.- Otra 
fuente de sesgo y que tiene verdadera importancia, es la que­
se crea como consecuencia de la actitud general del entrevis-­
tador. Como ejemplo puede citarse la prisa que tenga un en-­
trevistador, y la cual puede deberse a situaciones como; sue! 
dos raqu!ticos, adiestramiento inadecuado del entrevistador·,­
mala construc"ci6n del cuestionario, etc. 

""""") d) Anotaci6n de las respuestas por el entrevista..;_ 
dor. - Esto se refiere a los errores de anotacic5n de las; ·res-· 

. l 
i 
! 
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puestas por parte de los entrevistadores y como consecueocia­
de que estos generalmente al. hacer las anotaciones las efec-­
tuan sobre un tablero sujet~ .. papeles y mientras .lo hacen, 
tratan de mantener interesado al sujeto de la entrevista. 

Oh f~ctor que se considera importante es el de, 
el espacio que tenga para anotar la respuesta, pues también -
es productor del sesgo. 

Error por fraude. 

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 más notorio es cuando 
,,~ . ./ el entrevistador llena cuestionarios sin haber realizado la -

entrevista. También con frecuencia el fraude se limita a la­
falsificaci6n 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 selecci6n del personal de campa-

• 

no es seleccionado debidamente y s.e le da un adiestramiento -
impropio. 

El fraude se origina cuando el entrevistador se -­
enfrenta a situaciones difíciles, impracticables y no prove-­
chosas. 

2.8. Revisi6n, codi·ficaci6n y tabulación de los datos reco-­
lectados. 

Una vez terminada la investigación de campo, se ~ 
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procede a realizar un estudio de los datos recopilados. Este­
comprende las siguientes actividades: 

1 
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Estudio de dlltoe 
recopiladas 

17fi 

AEVIS!ON, COOIFICACICN Y TABULACION OE LOS DATOS AECtl.ECTA/XlS 

Aevisii5n de los cueottanarias 
- Eltll funcii5n no puado ur •ludida 
- Se procura que la infa..,..cidn recibida an Íos 

cuaetianarios s• completa, precise: y con!liS­
tante 

- Implica vartficar en cada prt1gunta aspectos -
tales cama: 
- Fidalided a lu in•trucciones d11l "'-'estreo 
- Legibilidad 
-·r..,,,inacidn 
- Consistencia (no contradecirse en· las res-

puesta•) 

- Respuestas da "no se" y /o sin respuesta 

Ccdi ficaci6n de los cuestionario• 
- Con1iste en asi¡¡nar a los datos, catecror!as 

acalen!ndo da esta """era ls tabulacidn, 
- .Es impan1t:ivo "-1• las cata¡¡ortas sean mutua­

mente excluyentes, da modo que cada respues­
ta dalla """ colocada an una sola cate¡¡ar!a. 

- Las catagorias tienen "-'ª ser prectau de ma 
· nera qÚe ias respuestas puedlsn ser colocadl.; 
an al¡¡una de ellas 

Tabulacil!n da los cuestionarios 
- Ccnaiate an. preparar datoo cuantitativas de­

.ffeil compransidn y suflcienta si¡¡nificado,­
. esta implica al canteo de fncuancia da ciar 
toa caos aantro de cluificscion88 partin.¡¡ 
tas. 

- AntH da afact.;ania la. tabulación se daba t! 
nar un plan "-'ª .. pacifique cama se contaren 
loa dmtm · · 

- Une ~ltime fase a. la tabulacidn ea al plan­
d• ~taa en.izadas, consistente en convi­
nar datenninadlls pre¡¡untas, para obtener in­
fonnacii5n "-le no u .logra directamente de la 
anbuHta. Las prsguntu cruzadas syudlln a 19 
clareser duclla da a1gun acontecimiento. 14 -

Genendmante el tipo de codi ficscidn que se MHlliza 
es a travl!s da s!mbolo o clavas previamente estable 
cidos para cada pregunta. -

Las preguntas abisrta1 requieren una codificaci6'1 
hecha por personal especializado en investigacié5n, 
el cual despu•a de una seleccidn repre!entativa de 
cuestionarios contestados, establece Cl!ltegor!u -
tlantro de las cuales se pueden distribuir las 'res­
puestas 

Tabulacidn manual 
- Es atipl•cis en encuestas peQueñas sin mayores 

probl-.. o cuando no .. dispone de equipo .,. 
cemric. -

- Consista an transpesar a hojas tabulares las pre­
guntas, dejando espacio j,ara las poaiblsll r11w•! 
tas y marcar la correspondiente, según la contes­
taciC!n. 

- Tllbulacidn """"'nica . 
- Ea empl•de en cuestionar loe· ¡¡randas y /o compli-

cados, que ralJJieran gran cantidad. da praguntu­
cruzados. 

- Ganenil-.te funciona a basa de tar J•tlls perso­
nales y computadores elfctricas. 

14. - Con frecuencia H añadan d..,,.siadas wrtablas adicionalas 
"'"' un estudio ""' conciensudo a lo cual se dificulta mes 
al an.ilisi.s de 111!1 preguntas cruzadas, por lo cual resulta 
iltportante tanar cuidado en cuanto a esto. As! pues, la in 
troduccidn da variables adicionales para el andlisis, pu'; 
de continuar. cor tantas variables como haya datos, siemP,.; 
qua la mumstra e• lo bastante grande para !)Je los fracciona 
miant"" pannanescari sigriificativos. -

' 

1 

1 

1 
l 
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2.9. An~lisis e interpretaci6n de los datos recolectados 

Puede tjecirse sin lugar a dudas, que el a~lisis 
e interpretaci6n de datos es~n estrechamente relacionados ~ 
entre si y dependen en gran parte de los objetivos de la en~ 
cuesta. 

El objetivo del a~lisis es organizar y clasificar 
los datos de tal fonna que se hagan mas comprensibles, por lo 
tanto, es necesario planear en fo:nna adecuada cada etapa de -
la encuesta para lograr que' el andlisis se m5e en. una tabula 
ci6n bien realizada. 

El objetivo de la interpretacidn consiste en pr~ 
sentar en una fo:nna concreta los resultados obtenidos de la -
investigaci6n. De la misma fonna~ daba mencionar que algunos-

l . -" 
autores recomiendan presentar la interpretac16n incluyendo ...,.;., 
ciertas.opiniones mientras que otros sugieren lo contrario, -
es decir presentar ~nicamente la int~~retaci6n. 

En el anl!lisis es necesario recurrir a tdcnicas ~ 
estadísticas sencillas, que nos penniten obtener el mayor pro 

' -vecho posible del trabajo realizado, tales como: 

a) Cdlculo de porcentajes 

b) ~meros !ndices 

e) Correlaciones 

d) Medias 

e) Elaborecidn de grdficas 

f) ~lisis de variancia 
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(Fara llevar a cabo estas tdcnicas se debe recu­
rrir a textos mas avanzados donde se exponen en una fonna mas 
explícita, pues para objeto de nuestro estudio no es posible­
exponerlas en f onna expla~J. 

A continuacidn se exponen algunos conceptos elemen 
tales·de unas cuantas de ellas. 

2.9.A. Cdlculo de porcentajes. 

Los porcenta·jes sen una clase especial de propor­
cidn y tienen alta utilidad para comparar entre dos series -­
de datos. Un porcentaje es una proporci6n que usa una base -

(', de cien. 

• 

Los usos ml1s comunes de porcentajes son: 

a) Descripci6n de :.r.alaciones.- Es cuando una ci-­
fra obtenida se relaciona con otra para que tenga significa-­
ci6n. Ejemplo: 322 entrevistados de 1000, mencionaron comprar 
el producto "y". Así, solo en n~meros, carece· de importancia, 
pero si se compara sobre una base de 1000'1 nos proporcinard -
otro dato (32.27{i). 

b) Comparaci6n en t~rminos relativos de la distri­
buci6n de dos 6 mas series de datos. Esto es cuando las dife­
rencias absolutas entre la compar.aci6n de dos o ll'llfs factores­
se convierten en diferencias relativas con el uso de pareen-­
tajes. 

Ejemplo: 
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Ciudad 

1 

2 

3 

4 

Ventas 

3?4 

100 

1223 

?3 

1770 

Producto a 

21.1 °/o 

5.5 

69.1 

4.2 

100.0 

1?9 

Ventas Producto b 

159 13.? °/o 

2?1 23.1 

620 52.9 

121 10.3 

'1171 100.0 

(Cuando se comparan los porcentajes e~ los dos da­
tos, producto a y producto b se llega a mejores conclusiones}. 

2.9.A.a Uso impropio de los procentajes: 

Los tipos m~s comunes de errores en los usos de 
porcentajes son: 

a) El hacer un promedio de los procentajes. Estos­
no puedÍi11. ser promediados a no ·~er:: ~e· cada uno sea ponderado 

~;.,} 

por el tamaño del grupo del que se deriva. 

b) Usar porcentajes demasiado grandes- Esto a.menu 
do anula el prop6sito de los porcentajes que es el'desimplifi 
car. Por ejemplo decir un aumento de 1000 o/o resulta m~s con: 

. fuso que decir un aumento de 10 veces mayor. 

c) Usar una base demasiado pequeña- Por ejemplo -­
decir un aumento de 8&/o contra un 15% resulta demasiado alto. 
Sin embargo si solo fueran 5 casos totales la diferencia no -
seria tan significativa. 

1 

1 ¡ 
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2. 9. 8. Correlaciones 

El a~lisis de correlación es importante en ~reas­
como la pronosticación de ventas, la determinación de qué faE 
tares se deben usar en la estratificación de una muestra, y -
en la determinación del grado de relación entre varias carac­
terísticas de los hogares y comportamientos de compra. 

Es mejor comenzar la mayoría de los problemas de -
correlación construyendo un diagrama de disperci~n, que no ~ 
es otra cosa que una presentación grtif ica de la relación en--
tre variables. 

1 'l 

~~: 
x: 

Una gráfica de este tipo dice que hay una alta co­
rrelación entre las variables x, y, pero no le da una medida-

i!:J de la relación que sea exacta. Esto es ló"·que hace precisamen­
te el coeficiente de correlación. 

o 

La f drmula para obtener el coeficiente de correla-
cidn es: 

''ll = _'Z 1- ~ (15 

./ ¿ ·1 .. :1· :¿ j ~¡_. t· 
15.- Investigación de

1
Mercados ~exto y G:asos, Harper w. Boyd 

Jr. P.aLph Westfale Uteha .19!75 pág. 593. 
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En que: 

X y Y representan las desviaciones de las varia_;;._ 
bles con respecto a sus medias. 

Correlaci6n maltiple. Es solo una extensi6n de -
lo anteriormente expuesto, ya que la correlaci6n multiple tra 
ta de la relaci6n entre 3 o mas variables. 

Existen dos problemas básicos en el uso del andli­
sis de correlaci6n. 

La posibilidad de suponer que la correlaci6n impli 
ca una relaci6n casual cuando, en realidad, la correlaci6n _: 
meramente muestra el gradó hasta que las variables varían ju~ 
tas. 

Es que factores distintos de los introducidos en -
andlisis . son correlacionados con los introducidos Y ... puedan -
hasta explicar mejor la relaci6n. 

2.9.C. Medias 

En cuanto a la utilizaci6n 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~:­
cuenta. que en los estudios de mercado puede ser preferente -­
utilizar:inna\1at:ti;on~, en lugar de la media aritmética que es­
la mas comunmente usada, otros valores medios, como; la me~ 
diana, la macla, la media geomdtrica y la media ann6nica. 

Media y moda. 

Los datos obtenidos con referencia a entrevistas,­
frecuentemente presentan gran namero de variaciones o de dis-
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persi6n. 

Cuando esto suele.suceder y no se manifiesta una 
tendencia de los datos a concentrarse en un•r 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, sen! preferible -­
recurrir a la moda o valor m~s frecuente. 

Media geométrica. 

En algunos casos resulta aconsejable el empleo·de­
la media geométrica (la media .geométrica de i , n términos -
es igual a la raíz enécima del producto de los términos. Se­
calcula f~cilmente 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
e! ·n~mero .. correspondiente, recurriendo a la tabla de logarit-
mos)~ . 
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ASPECTOS AEELEvANTES.EN a·ANÁÜs:i:s E INTEAPRETACION DE LOS DAToS RECOPILADOS 

Cálculos de porcentajes 
-· Un porcentaj te es una clase espe­

cial de proporción q.¡e usa una b~· 

se de ci.en. 
Tiene gT&n utilidad para· comparar 
dos series de datos. 

orrelaciones 
Un problema de correlaci6n general 
mente se comiensa con_ un diagrama­
da ·dispersi6n, qué es la presanta­
ci6n grdf ica de la relacidn de va­
riables 

La 
1 f~nnula es '('m ;; )l. t 2" . . vZ.x 2 y 

y.y.representan las desviaciones 
. 1 

, ~ le¡s variables con respact~ a sus 
·edioa · · 

orralacidn'M.:iltiple 
Trata.de la ralac~6n. entre,3 6 ~s 
variables 

edias 
Se ·Siiga de acuerdo a ·1os objetivos 
que se tienen, o el caso es'bJdiado­
En los estudios de me~do puede -­
ser _preferible usar inovaciones co­
mo! 

Usos 

·oescripcidn de relaciones 
- .Es cuando una cifra se relaciona con 

otra paf'8 que tenga significacidn 

Comparaci6n en termines relativos de la 
distribuci6n de dos o mds series de .da­
tos 
- Es cuando las diferencias absolutas -

entre la comparaci6n de dos o fll!!s fac 
toras se convierten en diferencias ..= 
relativas con el uso de porcentajes 

En la pronosticacidn de ventas 

Oetenninaci6n de factores a usar en la 
estratificaci6n de una muestra. 

Oetenninaci6n del grado de relacidn en 
tre varias caráctarlsticas de los haga 
res y comportamientos de compre. 

Mediana y modo· 

Uso impropio 

El hacer un promedio de los porcentajes 
¿ Solamente que cada porcentaje sea ponderado 

por antemano etc. ? 

Usar porcentajes muy grandes 
- Anula el propdsito de los porcentajes que -

es. simplificar 
1 l 

Usar una base muy pequeña 

ta posibilidad de suponer que la correlaci6n 
implica una relaci6n casual 
¿ La correlaci6n solo muestra el grado de varia 

cidn. 

Factores distintos de los introducidos en an~li 
sis son correlacionados con los introducidos y­
pueden explicar mejor la relacidn. 

- Cuando los datos obtenidos con referencia· a entrevistas presentan gran nllmero de veria- · 
cienes o de disposicidn y no se manifiesta una tendencia da los Pl!ltoS. a concentrarse an-
un punto central, se hace uso de la mediana · 

- D.Jando los datos se presentan menos dispersos y marcan una tendencia a acumularse en to,t 
no a un vaJ.o_r pa~c_~lar, se recu?Ta a la moda o lll!lor mas frect.iente. 

Media geomdtrica 
- La media geomátrica d~ i.n terminas es igual a la re.!z en~cima del producto de los ter­

minas. 
- Se calcula con logari.tmos, por la propiedad de q.¡a la media geomdtrica es igual a la ma­
".dia aritmdtiba de los logapj.stmos de los tlh'mino¡¡, 
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2. 10. Preparaci6n del informe 

La a1tima fase a realizar en el programa de inves.:;.,y · 
tigaci6n de mercados es la preparaci6n del.informe. En este,~ 
es necesario tomar en consideraci6n aspectos diversos que in­
fluyen en que dicho informe se encuentre bie~ realizado. A 
continuaci6n se mencionan los que son consid~dos como los -
~s importantes por diversos autores. 



Re~lu ?ar'll p- un inf­
de invaati111Cidn 
- · Sii ta.n en cuanta ""n""• na 

1191111'11 .. preparen d• igual 
,.,,....· loo l.nfcmM1 

F•ctar'lla ca.e influyan .an •l 
f-to del info~ 

cáne:l.dmnr •l lector 
- Es - .. · an cuenta el ~blica •l ca.e .. d,iri;•. 
- Sii debe Pl"OPOrcl.ar .... un l..,gueje, aancilla ?ar'll 

na deePwte .. l'IOlltill.cllld ni •len-boa. 
- El p&lblica deter91,. el tilla de inf.,.,. QUtl ae­

deb• !lr'lllliirar, ti nv•ti;edar M fuill.ariaN 
can i.. PNt...-iu ello su Pllblico. 
1.1r.a~-.....~y-u,..,.~ 
sicidn Cllltalleme. 

Considerar las r1,.. del ntudl.o. 
- U infame áebe ur ..-ctadll can la '1nalidlld­

da tac ... sire...iecer ci...t:aa puntaa que· Mnlln -
l• ....,U41BtM • loa finn de le investigaci&i. 

S... selectiva 
- No inclui .. caeas superfluu .., el infa""" pera­

na CmTU" el rieaga de PSrdU"Se laa puntee im­
partentaa. 

ser obJetiva 
- No deJvu llever por •i tuacianeo ""ª tia;an par 

der el mentido cientUl.ca ael trabaja. -

r-r una arganincidn aallr'll un propcsito. 
- El lectar debe ntar ent .... oo da la organiz•­

cl."'1, de ..,do que .,, c.al"-lier m1>11ento •- oon 
de ntl y l'eci• donde va, "9r'll evitar confU.iO: 
nea. 

Ecribir cl.,_ta 
- Para cona.,ir mejora inf-a H pueden enun­

car las principias cuicas de 1 

- UMr ONcionn corta y •l grano 
- Uar pela-. fená.li- •l lector paro can v•-

ri-a. 
- ~ i.. oalabru llXP....., preciMmant• la ""ª -

el ndlctor "'!en decir. 
- Evitar feltae noanicu (~ticaln) 
- "-'"'"9 "-'•. • ti- un ntila y f-to ca-

nw:to 

lJlll l.nat:Nccionea clll l• eutorided a cll.ante pue­
den indicar un inf- utaatatiClll!lente puro a -
une .--idn ~lela y cllltallede. 

La· naturaleza y caioplejidld del probl-

La naturaleza y vert-d de las lec~• pe"' 
q,.¡1-• ntl anttnado 11.1 inf...-

El tMalla del inf- influiN aabre su fa~to,­
encumclllrnecidn y natursleze da l• expoaicl.dn da -
las hell.Mgaa 

El n""1aro da •J91111lares por nac..-.e datannin11nll­
la1 tipas de reproduccidn y l• naturelez• del ma• 
teri.1 iluat....ti.va. · 

La. liJrecidn de l•. vicia atil del infa.- influye -
en el gato de dinero y eauf ... zo a invertirse en­
la pnsentacidn. 
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2.10.A. Fonnato del Infonne 

El fonnato siguiente es sugerido como bosquejo b~­
sico que tiene suficiente flexibilidad para hacer frente a la 
mayoría de las situaciones. Sin embargo no debe ser considera 
do como un bosquejo rígido que hay que seguir siempre. 16 -

I Portada 

II Indice 

III Pr6logo (introducci6n) 

IV Exposici6n de los fines 

V Metodología 

a) Diseño de la investigaci6n 
b) Método de recopilaci6n de datos 
e) muestreo 
d) Trabajo sobre el terreno 
e) An~lisis e interpretaci6n 

VI Limitaciones 
. . . 

vl:I Hallazgos 

VIIICónclusiones y recomendaciones 

IX Apéndice 
a) Ejemplares. de los formularios usados 
b) Detalles de la muestra con validaci6n 
e) Tablas no inclu!~s en los hallazgos 
d) Bibliografías (si es pertinente) 

16.- Investigacidn de Mercados Texto y e.asas, Harper w. Boyd­
Jr Ralph Westfall Uteha 1975 ~g. 624. 
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Portada.- La portada debe indicar el asunto, la -­
en que es preparado el informe, para quién es preparado 
quien es preparado. (No muy necesario esto dltimo. 

Indice.- Es recomendable ten~r un índice cuando -
.:... el informe es largo o está dividido.en numerosas partes. Así­

mismo si incluye numerosas g~ficas y tablas, es recomendable 
incluir una lista de ellas iníhediatamente despui§s del índice. 

Prólogo.- Esta secci6n introduce al lector al pro­
yecto de investigacidn. Debe brindar los antecedentes del -­
problema, la importancia del p~oblana, las varias dimensiones 
del problema y si se hizo alguna investigaci6n anterior qu~ -

r-'\ sea pertinente al proyecto específico sobre el que se informa. 
·· ... ._...., 

Exposici6n de· .los.'fines.- Deben ser expuestos con­
claridad los fines específicos del informe. El lector necesi­
ta saber exactamente quá cubre el informe. Algunas ocasiones­
resul ta pertinente suministrar infonnaci6n acerca del origen­
de los hechos. 

Metodología.~ Esta parte tiene como prop6sito -­
de.scribir el procedimiento de investigaci6n que se us6 para -
obtener los resultados. 

Esta parte es difícil de describir porque es duro­
exponer la metodología sin usar tdrminos tdcnicos, y muchos -
de ios lectores del informe no comprende~n el lenguaje tdc-­
nico. 

Diseño de la investigaci6n.- La descripci6n del -­
diseño de investigaci6n debe dejar en claro la naturaleza del 
diseño de la investigaci6n (si es exploratoria, descriptiva -
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o experimental). · As! mismo debe explicar Ror.. ·qué f'::'é usado -
ese diseño detenninado. 

Método de Recolecci6n de datos.- Se debe mencionar 
en esta secci~n si los datos fueron recopilados de fuentes -
secundarias o primarias por encuesta o por observaci6n y el -
por"que de ese método usado. Si los datos fueron recopilados­
por fuente primaria, se puede incluir el modelo de cuestiona­
rio empleado. 

Muestreo.- Al mencionar el tipo de muestreo empl~ 
do es necesario hacer patente la importancia del mismo, así -
como indicar sobre manera la naturaleza del universo. Indica 
rt1 el tama5o de la muestra y de las submuestras, las razones­
de su tamaño y posteriormente se ha~ menci6n al diseño mues­
tral. 

Trabajo en el terreno.- Generalmente en esta sec-­
ci6n se incluye una descripci6n del namero y tipo de emplea-­
dos de campo usados,c6mo fueron seleccionados, adiestrados y­
supervisados y, c6mo fue verificada su labor. Se pueden in---­
cluir también, entre otras cosas, ejemplares de las instruc­
ciones u otros formularios usados en las.operaciones sobre el 
terreno. (Pueden ser incluidos en el apéndice también). 

An~lisis.- En esta secci6n pueden ser incluidas 
entre otras; hacer menci6n si se han usado técnicas estadís­
ticas especiales, si han colaborado diversas personas para -­
hacer patente su agradecimiento, pues las g~ficas, 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 t-wsta -
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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 no en su realidad pueden tamb1~n producir resultados desas­
trosos. 

Hallazgos.- Los hallazgos son los resultados del -
estudio realizado. Esta secc'i6n constituye el volumen princi­
pal del estudio. 

No debe ser solo un acopio de g~ficas y tablas 
estadísticas, sino una narraci6n, organizada de los resulta­
dos. Los objetivas específicos .del estudio deben ser tenidos 
presentes y a la vista los hallazgos presentados con ellos. 

Conclusiones y recomendaciones.- Las conclusiones­
deben tomarse en base a los objetivos del estudio. As! cada­
lector debe poder leer los· fines e ir a la secci6n correspon-· 
diente y. encontrar conclusiones espec!f icas de acuerdo a cada 
fin. 

Apéndice.- Este tiene como prop6sito principal el­
proporcionar un lugar para aquellos pormenores del informe ~ 
que no encajan en el informe de investigaci6n, porque o son -
demasiado detallados o demasiado especializados. Como ejem---: 
ples tenemos: 



La exposici6n detallada del sitio de la muestra 

F6rmulas 

fablas estadísticas 

Cuestionarios 

Instrucciones para los entrevistadores, etc. 
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Informe sumario.- Lo anteriormente expuesto no i.!J. 
cluye resumen deliberadamente, pues ~ste no debe ser prepara­
do hasta que sea redactado el informe completo. El.fin del -
resumen es presentar lo mas notable del informe completo de -
modo que quienes la lean puedan captar enseguida las ideas 

1~ principales. 

2.10.B. Pasas a seguir en la preparaci6n del informe 

a) Inicia del procesa 
b). Preparaci6n de u~ bosquejo del informe 
e) Preparaci6n de tablas y g~ficas explicaci6n 
d) Se prepara el primer borrador que pasa a revi...;. 

si6n 
e) Revisi6n del borrador con el fin de mejorarla en 

claridad, expresi6n y brevedad. 
f) ¿Es aceptado? 
g) Na es aceptada, se elabora otra borrador que pa­

saría a revisi6n nuevamente 
h) Si es aceptada, se hace una comprobaci6n final -

de las conclusiones y recomendaciones. 
i) Se verifican todos los detalles mec~nicos (erro­

res de aritm~tica) 
j) Se manda a impresi6n. 
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PASOS A SEGUIR EN LA PREPARACION DEL INFORME 

Inicio 

Preparación del b:~~~ej:i 
. io.,__ 

'

Preparación de tablas 
y ráficas · 

Preparación del primer 
borrador que pasa a re 

visión· 

__ . .1 . --] 
Elaboración del borrador ~Revisión d~borradoz:__ __ 

a revisión 

____ J __ _ 
probación final de -
clusi;nes y recomend! 

· nes 
~~~--~~~~~--' 

Verificación de los de~ 
lles mecánicos 

[ Impresión 
---· 
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Presentaciones orales.- En ocasiones es necesario­
hacer presentaciones orales que son adicionales del infonne -
de investigacidn escrito. La preparaci6n de dichas presenta­
ciones demandan a menudo una considerable labor extra y r~ 
quiere habilidades distintas que el informe escrito (apoyos -
visuales por ejemplo). 

1 
. 1 

l 
i 
l 

1 
~ 
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TEMA III 

ASA::CTOS GENERALES DEL AUTOMOVIL 

1. Evoluci6n del autom6vil 

1.1 Primeros autom6viles 

Con el ingenio de los mecénicos de la antigOedad -
y de la edad media subyug6 la idea de construir un carro aut2 
motor, con lo cual se trataba de sustituir la energía muscu-­
lar por otra fuente capaz de accionar y mover al vehículo que 
en un principio era movido por medio de la fuerza animal. Sin 

~ embargo es difícil fijar con precisi6n cronol6gica la evolu---
.,,,_) ci6n del autorh6vil ya que existen diversas etapas que nos 

marcan los progresos alcanzados, por lo que a continuacii6n 
se mencionan los acontecimientos de mayor importancia: 

A mediados del siglo XV Jacobo Mariano y Roberto -
Valtuario recurrieron.a la fuerza del viento diseñando un ca­
rro con ventiladores acoplados a las ruedas, así como también 
Leonardo Da Vinci, ide6 y diseñd su famas~ carro de muelles. 1 

Generalmente se reconoce que el primer vehículo -­
de autopropulsic5n de vapor fue constru:!do por el ingeniero -­
francés Nicolas Joseph (}Jgnot2 

( 1769), el cual consistía de -
dos ruedas traseras y una delantera donde iba instalada una -
caldera de vapor; alcanz~ba una velocidad de 4 millas por hr, 
pero dada su escasa autonomía_(15 minutos), la dificultad de-

1.- Nueva Enciclopeia Temdtica Aichardis, S.A. 1962. 
2. - Enciclopedia Barsa, Enciclopedia , :Br.iutn:i.ca, Incc 1957 -

p~g. 146. 
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guiarlo y el peso del motor situado delante, en 1771 tuvieron 
que supenderse las pruebas de este:'..:tipo de vehículo. Entre -
tanto había aparecido el motor de gas y casi simult~neamente­
comenzaban los primeros intentos de vehículos eléctricos. Era 
evidente la orientaci6n de los técnicos hacia nuevas fuentes­
de energía, o mejor dicho hacia motores econ6micos, poco en­
gorrosos, de f~cil y seguro funcionamiento, que se pudiera ~ 
emplear en los medios de locomoci6n, y particularmente en --­
vehículos terrestres. 

Ya en 1771 Alessandro Volta comunica sus experime~ 
tos sobre el encendido y la explosi6n mediante chispa eléctri 
ca, de metano y aire. Treinta años después estos experimento; 

("·. tuvieron una aplicaci6n prectica, y al mismo tiempo 1 el in--
· ...... > gles Barbet obtenía la patente para una turbina de gas. Pos­

teriormente en 1853, Niccolo Barsanti, da una descripci6n de­
tallada sobre el modo de emplear una fuerza motriz a base de-- ' 3 
la combusti6n detonante del gas oxígeno con el gas hidr6geno. 

Aun no era todavía el motor ligero y poco engorro­
so que se.necesitaba para los vehículos, pero era el precur­
sor del pequeño motor de explosi6n, que sirvi6 para ser apli­
cado en el principio del ciclo de cuatro tiempos y que mas -
tarde lo perfeccionaron los alemanes. 

Te6filo Daimler patent6 en Alemania en 1885 y 1886, 
su motor de :exp1.bsi0r:i de al ta velocidad, al cual se le atrib_!: 
ye la revoluci6n de los medios de transporte aun cuando no to 
dos los historiadores estan de acuerdo. Al mismo tiempo Car­
la Benz en Alemania, cons~ruye un triciclo con motor de ex-

3.- Enciclopedia Universal" Ilustrada Espasa-~¡:ea Madrid Ba! 
celona . 1959.. )"P~~.: 1134 
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Sin embargo, es a Krebs a quien se le atribuye el­
m~rito de que fue el primero en construir un vehículo de com­
bustión ya sea por petr6leo o gasolina, y con los mismos ras­
gos del automóvil moderno. Pero había que llegar a las prue­
bas deportivas en carretera para orientar definitivamente la­
opinión pablica respecto de la fuente de energía a emplear en 
dichos vehículos, y fue específicamente la carrera Paris Ro-­
ven (1894), la primera que permitió comparar los diversos si~ 
temas empleados, y comprobar la indiscutible superioridad del 
motor de explosi6n, tanto sobre la ~quina de \/apor como so­
bre la tracción el~ctrica. 5 

En Alemania, Francia, Inglaterra y E.E.u.u. 
(1896-189?) se intensificaron los trabajos tendientes al per­
feccionamiento de los vehículos impulsados por motores de ex­
plosión. Por lo general se guiaban en los arreglos del vehí­
culo de Krebs y otros en los carruajes de caballos. 

Sin embargo los científicos no estan todavía de -­
acuerdo acerca de la prioridad en la aplicación del motor de­
explosi 6n a los v~hículos, aunque se posee una documentaci6n­
suficientemente extensa y verosímil. 

Pero sean cuales fueren las prioridades hist6ri~s, 
es indudable que el au.tom6vil no es la invención· de un indivi 
duo, sino el resultado de un largo trabajo tdcnico y cientí­
fico de varios individuos que vivieron en un mismo siglo. 

4.- Enciclopedia Barsa, Enciclopedia Britl!nica Incc. 195? péig. 
146. 

5.- Enciclopedia Barsa, Enciclopedia Britéinica Incc. 195? pdg. 
146. 
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1.2. ,Comparaci6n de los autom~viles modernos en relaci6n a -
los antiguos. 

Tras de haber ideado primero la forma de fabricar­
autom6viles capaces de funcionamiento eficaz y después, la de 
producirlos a precios al alcance del pl'.iblico en general, los­
fabricantes se preocuparon de hacerlos mas,;durables mas segu­
ros y de un aspecto mas atractivo; con esta evoluci6n se lo-­
gran producir aceros mas resistentes, y neu~ticos, engranes, 
muelles y frenos mas dul9bles; y el parabrisas que fue una ~ 
innovaci6n de seguridad y comodidad del automovilista~ Tam--­
bién las carrocerías de techo r!gido que contribuye tanto a -
la comodidad como a la utilidad para todos los climas y l~ ~ 
marcha autorrdtica que hizo del autom6vil un f~cil manejo par­
las mujeres. 

Actualmente los fabricantes adoptan la costumbre -
de presentar cada año un autom6vil de línea moderna incorpo-­
n!ndole los 6ltimos adelantos técnicos y estéticos. 

2. Importancia. 

2.1. Trascendencia en diversos países. 

La trascendencia que reviste la aparicidn del auto 
. -

mdvil en los diferentes países, radica principalmente en el -
hecho de que ha contribu!do grandemente al desarrollo socioe­
condmico de cada uno de ellos en sus diferentes aspectos, ta­
les como : utilizaci6n de mano de obra, contribuciones al go­
bierno a través de impuestos, agilizaci6n de la construccidn­
de medios de comunicacidn entre ciudades, mejoras en el ser~ 
vicio de transporte tanto de personas como de diversos tipos­
de produccidn en lo que respecta al comercio, mayor arovecha-
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miento de los recursos naturales, mayor auge a la industria.P 
en general y al intercambio de productos. 

Tomando como base todos estos beneficios que ~por­
ta el autom6vil, se presentan las siguientes estadísticas fun 
damentando con ellas, la trascendencia de su desarrollo en ~ 
los diferentes países: 
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PRODUCCION MUNDIAL DE VEHICULOS 
1950-1975 1~ 

(En miles) 
Latino Total 

Años E.U. Canadá Europa Asía América Otros Mundial -
1975 8,982 1,443 13,800 7,016 1,552 400 33, 193 
1974 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 11,311 1, 430 14,836 6,384 1, 107 641 35,709 
1971 10,672 1, 359 14,075 5,900 980 438 . 35, 709 
1970 8,284 1, 187 13,268 5,362 828 375 33,424 
196.9 10,206 1,350 12,345 4,75'1 738 420 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 
1950 8,006 391 2, 128 32 20 10,55? 

~~ Datos preliminares 

FUENTE: Asociaci6n de Fabricantes de Vehículos Automotores de 
los Estados Unidos 

(Asociación Mexicana de la Industria Automotriz, A.C. 
1976) 
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VEHICULOS EN CIRCULACION EN EL iJUNDO 
1975 

ZONAS GEOGRAFICAS TOTAL ."'i\UTIT.'.'.;'JILES 

rJORTEAMERICA 140, 80ll,, 970 113,37J,480 

EUROPA OCCIDENTAL 95, 7lll'!., -:;>55 85,391,303 

OCEAPiIA 8,098,324 6,42rJ,575 

LEJA;i!O ORIENTE 31, 02~., 490 18,8f,1,312 

EUROPA ORIENTAL 14,289,435 8,402,094 

A:V1ERICA LATINA 15,978,004 11,437,510 

P,FP.J:CP, 5, 981, Oll,9 4, 125, 187 

CERCANO ORIENTE 2,728,537 1,707,446 

PAISES DEL CARIBE 1,372, 937 1,119,932 

~E?JBLICA POPULAR 
CHINA 705,000 35,000 

T O T A L 316,727,548 250,870,839 

" 

CAMIOf<ES 
DE CARGA Y 
AUTO~USES 

2 ·;' 434, 490 

1]' 353' .::::.53 

1 ' 377' 7L!-9 

12, 1c~3, 164 

5, 887, 3ll, 1 

4, 5ll,J' 53~. 

1,855, 8C2 

1, ú21, 091 

253,005 

67:J,OOO 

C5,65G,709 
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FUENTE: Asociaci6n Me,<icana de la Industria Autar.10triz A. C, 

1976. 



. 
ContribUciones al deSBrrollo socioecon6mico de México. 

Las contribuciones del automovil al desarrollo socioecondmico de M~ico0 se comprenden en el cuadro comparativo que a 
continuaci&l se presente y en el cual se plasman aspectos relevantes: 

~e o N e E p T o 

.ribucidn al Producto' Interno Bruto 

~culos en circulación 

de carreteras 

~ndll de energeticos (gasolina, diesel y gas­
ado 

~ucci&l de llantas 

a anual de automoviles 

•rsiones en esta rema 

anal.ocupado 

ortacidn de vehículos y partes para vehículos 

AÑO Y CANTIDAD 

(1965) 
1 11 605,000,DOO.OO 

(,1956) 
302,798 

(1956) 
40;322 Km 

(1960) 
6, 129,000,000 Lts. 

(1970) 
3,360,000 unidades 

(1970) 
32,152 unidades 

(1970) 
$ 7,500,000,000.00 

( 1970) 
1 46,900 personas 

(1970) 

•' 1 
AÑO Y CANTIDAD 

. (1976) 
1 ~,816,CXXJ,OOO.OO 
• ·.r.· ( 1976) 

3,339,fi04 

(1976) 
187,500 Km 

(1976) 
17,??6,000,000 Lts. 

(1976) 
5,278,000 unidades 

(1976) 
199, 137 unidades 

(1976) 
~ 20,000,000,000.00 

(1976) 
60,000 personas 

(1976) 

DIFERENCIAS 

• 4,211,000,000.00 

3,036,806 

147,1?8 Km. 

11,647,000,000 Lts. 

2,909,000 unidades 

166, 995 unidades 

s 20,500,000,oqo.oo 

13, 100 personas 

200 

$ 458,807,?00.0D ' 4,463, 130,300.00 • 4,004,322,600.00 
.:...~~~~---41--~----~----~~~~~~--1 

dos, salarios y prestaciones retribu!das por 
fabricantes de automoviles y camiones 

ste ~ltimo dato se incluye'a: 

$ 542,000,000.00 

~er de Mdxico, Diesel Nacional, Ford .. Motor ca., General Motor!s 
léxico, Internacional Harvester, Nissan Mexicana, Vehículos Aut2 
res Mexicanos y Wokswagen de México. 
1 ' TE: Asocia~idn Mexicana de la Industria Automotriz, A.C. 1976. 

1 4,182,000,ooo.oo S 3,640,000,000.00 
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2.3. Consecuencias Negativas. 

A pesar de que el automóvil de combustión interna, 
ha tomado una importancia decisiva en la vida del hombre, co­
mo un producto industrial, no deja de· tener sus consecuencias 
negativas para la sociedad en general. Asi tenemos que el pr2 
medio de defunciones derivadas de accidentes automovilísticos, 
año con año su incremento es mayor; la contaminaci6n ambien;:.,.. 
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 autom6viles; el espacio que ocupan debido a -
basta gama de autom6viles en circulaci6n; en un momento dado­
llegan a crear una inactividad en las personas y ocasiona se­
rios problemas psicol6gicos 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 movilización de dichos autom6viles), lo que también re­
percute en a1tima instancia, en el ahorro. 

3. El Autom6vil Eléctrico. 

3.1 Antecedentes y evo1uci6n del autom6vil eléctrico. 

Los orígenes del autom6vil eléctrico no pueden ci­
tarse con cierta precisi6n, sino hasta el año de 1881 en el ;... 
que se tienen antecedentes de que un personaje llamado Trove­
construy6 un autom6vil con tres ruedas y accionado con seis -
acumuladores.e 

De ese año en adelante se encuentran tres o cuatro 

6.- Enciclopedia Universal Ilustrad~ Epasa Calepsa Madrid -­
. Barcelona ~g. 1136 • 
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antecedentes ~s que hablan de autom6viles accionados por 
energía eléctrica como los siguientes: 

202 

" En 1882 M. Ayron ensay6 un tricilo eléctrico " 7 

" En 1887 1888 M. Volk y M. Imnsich dieron a cono 
cer el invento de dos autom6viles eléctricos " 7 

" En el año de 1893 se crea un autom6vil eléctri-
ce" 7 

"::En 1898 qued6 demostrada la posibilidad del auto 
m6vil :; eléctrico para servicios urbanos en París ". 7 

Desgraciadamente esta falta de antecedentes acerca 
del autom6vil eléctrico, no se debe a otra cosa rrll![s que al -
estancamiento que sufri6 éste debido a la importancia que re 
vest:l'.a en esos añ~s el autom6vil de vapor (surgido desde 1769) 
as! cómo el de combusti6n interna (que encuentra su primer an 
tecedente en 1885 con Darmler) que incluso posteriormente __: 
desplaza al de vapor hasta nuestros días. 

Ahora bién, como se dijo con anterioridad, los au­
tom6viles de combusti6n 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 petr6leo y un 
pistón y de un aspecto grotesco, surgen a través del tiempo -
autos impulsadas por gasolina, diesel, gas butano, etc. y de­
varios ptstones as! como con un aspecto rrll![s agradable y acog_! 
der. 

7.- Enciclopedia Universal Ilustrada, Epasa r.alepsa, Madrid -
Barcelona . ~g.. 1136. 
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Sin embargo, aun cuando el autom6vil actual de com 
busti6n interna reporta grandes ventajas, se ha visto la nec.2_ 
sidad en diversos países del mundo de remontarse al pasado y­
empezar a revisar los viejos modelos de autos de vapor así 
como eléctricos y estudiar los principios bí!sicos sobre los -
cuales se fundamentan, e irles perfeccionando o tratar de P,e! 
feccionarlos cada vez rnés. 

Esta necesidad que cada día se siente mayor, ~uede 
decirse que se basa sobre el hecho de que cada vez las reser­
vas de combustible naturales (específicamente petr6leci y sus­
deri vados) muestran . un agotamiento mayor (aunque no ·.dejan de 
tener influencia considerable también otros hechos como los -
de contaminaci6n ambiental, exceso de ruido, etc.). 

Se menci6n que ha surgido la necesidad de revisar­
modelos de automdviles de antaño como los de vapor y eléctri­
cos, y de éstos, a los que mayor dedicaci6n se les ha brinda­
do son a los segundos. 

Así pues, los autom6viles impulsados por energía -
eléctrica han sido vistos como posible soluci6n a un problema 
que se agrava cada vez ~s, y puede mostrarse como refuerzo -
de lo anterior los siguientes datos: 



No. DE BATERIAS 

1946 Camioneta 

1946 Auto. juguets de 5 volts 

1945 Autu enano de 30 volts 

1948 Bicicleta de 12 volts 

1950 Auto juguete 2 con 1 generador 
viejo de 12 volts 

1951 Auto elSctri 
co -

1952 Auto Juguete 

1953 Buldozer 

1954 Auto Juguete 

1954 Auto p/in~­
do 

1954 Auto 
1958 Auto 

1959 Auto Juguete 

1950 Tractor 

1060 Auto 

1953 Auto 
1957 Auto 

1967· Auto 

1950 Auto 

l.9rias 

1Dll! 

10,DOD pilas 
solares 
4 de 6 volt:. 

5 

1970 Auto alktr!, 6 
éo hibrido 

1971 camioneta 5 

1972 Auto 
.1973 Auto 

1974 Auto 

1978 ·Auto 

12 
12 da a volta 

5 

Elktrico 
h!brido 
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TABLA: DE DESARROLLO DEL AUTOllOV!L ELEC111ICO 

ALCANCE' VELOCIDAD CUPO OTRAS ESPECTF I CAC IONES 

95 Km :32 Km/h 12 adultos No tiene pslancas pans cada cambio da velociciddes. Con dos -
golpes de su pedllll de ""'ndo da la velocidad mdximl!l 

40 Km '16 Km/h 2 niños ~stru!do con piezas sobrantes de un avidn y motor de a?Tan-

200 Km 45 Km/h persona Auto enano. 

32 Km/h persona Bicicleta cp.Je sa i.nlpulsa por medio de una cadena. 

8 Km/h 2 niños Los acumuladores se corgan cada tres días y duren 18 meses 

'~5 l<m/h 6 personas 4 motores da corriente continua se impulsen Por 1.1n motor d_e -
gasolina de 6 HP, frenos elE!ctricos. 

Pesa 40 Kg. 

Usado en minas, un motcr da 250 volts, desarrclla 15 HP. 

8 Km/h 

50 Km . 20 Km/h 1 persona 

50 Km/h 
55 Km/h 2 personas Funciona con un dfrwmo CJJB 3e acciona al ir cuesta abajo y 

recarga la bllteri11 
Tiene freno de mano, acelendor de pie y convertidor de mar­
cha. 

Funcione_ con una mezcla dll varios gase;!Q.Je sccionan lae 1COS­
Pi11!18 electrodos. · La naocidn en cada Pila tace fluir co­
rrianta continua por un circuito conectada a una barra t un -
re ulador. 

35 Km/h 2 personas Las pilas·~ c:lll carga a unas bater!as que mueven el auto. 

40 Km 40 Km/h 
128 Km 96 Km/h 

400 Km 95 Km/h 

ªºKm 40 Km/h 

80 i>m 70 Km/h 
96 Km 48 Km/h 
BD Km BO Km/h 

80 Km 45 Km/h 

80 Km 112 Km/h 

Necesita estar 10 hanla "1 sal pans nicargarse. 
2. personas 

4 personas Chavrol.at Cllt'llvir h9cho por la General Motors ea. 
2 adultos Proyecto, incluso c:lll \/Wlta par la Ford Motars ea. 
2 niños 

4 personas 1\utcrn~vil dÍI la !llnerel llotors ea. que funciona con comb1na­
cii5n de aut..,,,il •ltlctrico y de ·ccnit>Ustii5n interna; 

5 personas 

2 personas 

4. personas 

2 personas 

4 pllr!lanas 

Trana1t - IV h9cho Por la Andarson Pcwer Products. 
Primar suta de ._,a oa tien11 condcimiento <l\Je •la a la V9Mtll• 

en S a;ooo.oo dolares;· l..'1a tonelada da peso, chU!s de tubo -
de acaro, cerrocerle Cle fibra da vidrio · 

Ci ty- car auto en ·wnta en E.u .• ( 1974) carrocer!s de fibre c:lll 
vidrio, transmisidn li~•l, fninos da disco, medidor da co­
rriante, tOdo lo aapec!f'ico de un auto conv\incional. 

Costa S 35,000.00 ddlAru, lo f4brie11 la C!a. EROA. Este tiPa 
de auto usa un volBnt. ._.. genera y alnacena alectricidlld du­
nsnte dasacalar5eil5n, permite aumentar la velocidad con menor 
energ!a norinal. 

e.- F\JbliCBCiones Continentales de IMxico, 
Ma~nics Popular (1948-1978 ). 
Enciclopedia Sritdnica, Libro Mo Barsa 

. ( 1967-1974) 

Visitas 11 1118 Compañ!as Alfei, S.A. y Viniegns, S.A. 

.. ; 
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A~n cuando los datos anteriores no muestran una 
"historia" que parta de los primeros estudios realizados para 
el autom6vil eléctrico (1881 pues como se dijo, que cuando ~ 
apareci6 el autom6vil de combusti6n interna éste desplaz6 ca­
si totalmente otros tipos de autom6viles), si tratan de mos-­
trar cuando menos el desarrollo que ha tenido éste a partir -
del año de 1948 en que se tienen· los antecedentes m~s marca~ 
dos y probablemente los m~s sobresalientes a partir de enton­
ces. 

Si se observa la tabla anterior, puede verse como­
ésta condensa en sí todos los datos m~s importantes de noti-­
c .as sacadas de diversas fuentes acerca del auto tratado. 

Los años 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 ju--­
guete, as! como otros tipos de experimentos. 

El prototipo de autom6vil eléctrico para estos --­
años es generalmente de una batería o acumulador, presenta -­
un alcance m~s o menos considerable precisamente debido a su 
estructura tan elemental y los fines de su uso (un promedio 
de 100 Km.), no funciona 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 autom6-
vil eléctrico que fluct~a entre de juguete y un auto m~s for­
mal, es decir, que para estos años este tipo de investigacio­
nes empiezan a tomar un matiz serio. 

El autom6vil eléctrico tipo para esta década, mue~ 
tra como características generales: que cuenta ya con varias-
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baterías (o una) o acumuladores, un alcance m~s reducido en -
comparación 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 años sesentas encontramos un automóvil 
eléctrico m~s real en cuanto a su uso (incluso existen algu-­
nos datos de ventas de este tipo de autos al p~blico en In~ 
glaterra) pero no así que deje de presentar ciertas limitan-­
tés .serias todavía. 

Este automóvil eléctrico de los sesentas tiene co­
mo características generales: un mayor namero de acumuladores 
9 baterías (algunos experimentan hasta con 10,000 baterí¿s -­
solares), se denota un estancamiento en cuanto a su alcance -
(probablemente se deba a un aumento de peso y sofisticación -
de sistema), su cupo tambi~n denota un alto regresivo, así -­
como su velocidad. Cabe aclarar aquí que se presentaron algu 
nos autos que muestran excepciones, pues ~stos (que fueron -
puestos a la venta) cuentan con características superiores -­
como su velociad (96 Km/hrJ,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
tería. 

La altima ddcada tratada en la tabla, o sea la de­
los setenta (que abarca hasta mayo de 1978) nos da a conocer­
un automóvil eléctrico con ciertas ventajas que se van agru~ 
pando a otros logros con mayor rapidez, incluso para estos ..._. 
años empieza a verse una cierta preocupacidn 'en los centros -
de investigación de tres de los m~s grandes en cuanto a autos; 
la General Motors Ce., la Ford Motors Co., y la Chrysler, ---
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quienes en comcinaci6n con otras empresas de gran prestigio -
en cuanto a trabajos eléctricos como la General Eléctric y la 
Uni6n Carbide, han logrado avances importantes en cuanto a es 
tos estudios. 

El autom6vil eléctrico tipo para esta ~ltima déca­
da nos presenta como características generales: cuenta con -­
seis a doce acumuladores, su alcance fluct~a entre los 80 y -
90 Km., un sistema de funcionamiento que es mejorado cada 
ocasi6n, su cupo es de cuatro o seis personas (o de dos y 
cajuela) y su velocidad esta entre los ?O, 8'0 o ml!s Km/h. 

El ~ltimo dato presentado en la tabla (1978) mere­
ce una mensi6n especial pues es uno de los datos m~s frescos­
con que se cuenta acerca de este autom6vil, y como se obser-­
va, cuenta con ciertas ventajas sobre los de~s. Este auto-­
m6vil funciona con un sistema de motor eléctrico híbrido en--
1 os cuales el principal componente es un pesado disco girato~ 
rio, el cual mejora el rendimiento del motor y permite que -­
funcione a su eficiencia m~xima. La funci6n del disco.girato­
rio consiste en producir:. energía cuando el auto es desaceler~ 
do (este procedimiento se conoce .como enEr.eha~iento regene-­
rati~o ). Es decir, que lo que hace el disco, es producir un -
efecto de nivelaci6n de carga sobre la batería aumentando el­
n~mero de ciclos de arranque y paradas sin sacrificar el al-­
canee, y conservando energía mediante la regeneraci6n de la -
velocidad del disco durante la desaceleraci6h. Una de las li-

' mitaciones que presente el uso de estos discos giratorios es-
que aunque pueden acumular m~s energía mientras mayor sea la­
velocidad a la que giran, pueden .estallar si la fuerza centr.f 
fuga de rotaci6n excede de resistencia de tensi6n de su mate­
rial estructural, (con respecto a esta desventaja se han he-­
cho una serie de medidas preventivas como hacer un disco m~s-
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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 tambi~n volante) 
se~ puesto a funcionar por el generador. el cual actúa como -
un motor que anda con la fuerza proporcionada por las bate--­
r!as. Cuando el volante alcanza una velocidad de 25,000 revo­
luciones por minuto el motor empieza a funcionar para hacer -
andar al vehículo. Durante la aceleraci6n, el generador, fu~ 
cionando normalmente, proporciona la mayor parte de la co--­
rriente activado principalmente por el volante con muy poca 
ayuda de las baterías. 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-­
raci6n máxima desconectando la corriente de las baterías aun­
que esto parezca extraño. 

3.2 La principal falla del autom6vil eléctrico. 

Ahora bien, por lo que se observa, esencialmente 
la falla con que cuentan y han contado siempre los autom6vi-­
les eléctricos, es el escaso rendimiento de flujo de corrien­
te que sus tipos de acumuladores proporcionan, ocasionando -­
estos las desventajas que siempre han tenido (escaso avance,­
baja velocidad, etc.), por lo cual, se han dedicado investig~ 
ciones especiales a los tipos de acumuladores que existen, 
y se puede decir con respecto a ésto, que ya se encuentran -­
acumuladores fabricados con otros materiales (plata, zinc, -­
etc.) que se piensa proporcionen un rendimiento mayor que las 
baterías ordinarias. Otro tipo de solución que 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 electrólisis del agua, en el cual al aplicar electricidad­
ª ésta (al agua), libera hidr6geno y oxígeno (en las celdas -
de combustible al aplicar hidr6geno y oxígeno a trav~s de un­
proceso sencillo se obtiene energía eléct~ica). La principal 
limitante de estas celdas de combustible, es el costo del hi­
dr6geno purificado. 

Los tipos de celdas que se conocen y que varían ~ 
en su estructura y rendimiento son: la celda Aedox, la cual -
resulta mas econ6mica pues emplea hidr6geno impuro, la celda­
de hidrocarburo en la cual en lugar de usar hidrógeno y oxíg.!::, 
no se usa gasolina, querosén u otro hidrocarburo, y por últi­
mo la celda de combustible biológico {la idea mas espectacu~ 
lar) y que en lugar de usar hidrógeno y oxígeno se emplean -­
bacterias, las c'uales atacan toda clase de desperdicios, pro­
duciendo una gran actividad química (la cual aprovechándola -
dentro de las celdas de combustible, el potencial de fuerza -
es enorme, tan solo el agua de mar resulta una fuente casi 
inagotable de microorganismos y desperdicios). 

3.3. El autom6vil Eléctrico en México. 

El desarrollo del autom6vil eléctrico en M~xico ha 
sido relegado aún m~s que en otros países. Casi por lo regu-­
lar, cuando se ha oido hablar de este tipo de m6viles, se tra 
ta de noticias extranjeras, noticias eventuales de alguna ex~ 
posici6n, la de algún 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 automóviles -­
en México son los siguientes: 
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Las exposiciones que se han hecho en la Magdalena­
Mixhuca de carreras de automóviles eléctricos. 

Noticias efectuadas en T.V. o peri6dico y revistas 
como: 

a)."Prototipo de vehículo eléctrico".- Publicado en la revis­
ta G:lceta Polit~cnica en 1977; "Un grupo de politécnicos -
(entre 1973 y 1974) gestionaron ante el gobierno federal -
el otorgamiento de un autom6vil compacto para que estudia­
ran las posibilidades de convertir su motor de combusti6n­
interna ·én eléctrico. Este auto presta servicio continuo -
por espacio de una: .hora y media a una velocidad promedio -
de 60 Km. por hora, tiene 12 baterías situadas en 2 bases­
que utilizan flujo eléctrico normal, es decir, el que exi~ 
te en cualquier casa nonnal y su cupo es para dos persa........., 
nas". 

b) "Autos Ell!ctricos Subcompactos".- Publicada en el diario -
Ovaciones el día 1 de junio de 1978; "La General Eléctric­
Y la Chrysler desarroliaran para la primavera de 1979 un -
autam6vil eléctrico de diseño aereo-dinámico, que se~n -­
para cuatro personas, la carga de sus baterías duraré para 
un recorrido de aproximadamente 225 Km. y a una velocidad­
cercada a los 65 Km. por hora". 

e) "Un futuro prometedor en el automovilismo con la vitofibra" 
Publicada en la revista Vitronoticias en 1978; "En la ~ 
presa Viniegra Vehículos eláctricos, S.A. se fabrican ta,!2 
to para consumo nacional como extranjero, automdviles elé: 
trices de golff y turístico se efect~a durante ocho horas­
ª un costo de $ 4.00, pudiéndose recorrer 80 Km. a una ve­
locidad de 30 km. por hora" • 



o 

\ 1 • 

211 

d) "F~brica Al fa, S.A. , presenta el 1;1utom6vil eléctrico Ci ty­
Car". - Folleto proporcionado por fábricas Alfa: velocidad-
60 Km/h. 

Alcance 

Cupo 

Baterías 

8 Kms. 

dos personas 

8 de 6 volts 

Fábrica instalada en la carretera Puebla Tlaxcala­
Km. ? 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 AAEA METROPOLITANA. 

1. Identificaci6n del problema y definici6n del objetivo. 

El problema para efectos de nuestro trabajo práct! 
co se identifica al realizar un estudio de la situaci6n ~ 
del autóm6vil impulsado por energ!a eléctrica en México -
D.F. y area Metropolitana. 

En cuanto a la definici6n 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 -
energ!a eléctrica, si sabe que existe o no; si sabe que ~ 
existe; através de que medios se enter6; que conoce (cons­
ti tuci6n, como funciona, si le ha visto físicamente y cuan 
to tiempo tiene que sabe de su existencia). 

2.- Determinar el grado de aceptaci6n que tiene la gente -
(con ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales) de México 
D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por -
energ!a eléctrica: en base a un modelo obtenido de selec~ 
cionar en la mayoría de autos eléctricos que se conocen ªE 
tualmente; que opini6n tiene de que la gente lo acepte, ~ 
qué opina de su aparici6n, qué interés tendr!a en adquirir 
un auto eléctrico, en donde y a qué precio, qué condicio~ 
nes de mantenimiento y qué uso le daría • 
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3.- Determinar las posibles modificaciones que sugeriría -
la gente (con ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales)­
de México D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto im~ 
pulsado por energía eléctrica en base tambien al modelo -
establecido para el auto eléctrico. 

2. Determinaci6n del tiempo y costo. 

En cuanto al tiempo empleado en la realizaci6n del 
trabajo de campo, se específica lo siguiente: 

- En la determinaci6n de las fuentes de inf ormaci6n se em­
plearon diez días. 

- En la preparaci6n de los modelos de recolecci6n de datos­
( cuestionarios), veinte días. 

En la determinaci6n de la población o universo y diseño­
de la muestra, ocho días. 

Capacitación del personal de campo, ocho días. 

Aecopilaci6n de la infonnaci6n sobre el terreno, treinta 
días. 

Aevisi6n, codificaci6n y tabulaci6n de los elatos recopi­
lados, veinte días. 

Análisis e interpretaci6n de los datos recopilados, vein 
te días. 

Preparaci6n del informe, veinte días. 

El costo de la investigación efectuada se desglosa 
en los siguientes renglones: 
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- Papeler!a, que abarca l~pices, impresi6n de cuestiona~ 
ríos, hojas tabulares~ $ 600.00 

- Transporte, $ 300.00 

- Gastos de infonnaci6n (mapas), $ 520.00 

Este costo, realmente es una cantidad muy baja de­
bido a que no se contrat6 personal de campo, realizando ~ 
esta labor los integrantes del equipo de tesis. 

El tiempo esta~lecido en las actividades de recopi 
lacidn de infonnaci6n sobre el terreno, revisi6n, codifi-­
cacidn y tabulaci6n de los datos recopilados y a~lisis -­
e interpetacidn, debe traducirse en d!as trabajados por --

. cada fin de semana para temar en consideraci6n un tiempo -
real empleado de séis meses. 

3. - Oeterminacidn de las:~• fuentes de informaci6n 

La principal fuente de infonnaciiSn cons:L:1!:t::ooa:fa~:.ei 
Plano Mercadol6gico del Area Metropolitana de la Ciudad de 
.México editado por el Bur6 de Investigaci6n de Mercados -
S.A. y que tiene como fuentes: 

- Datos demogrdficos: 
Proyeccidn de BINSA en base a datos del censo de pobla-­
cian y vivienda de 19?0 e investigacidn directa. 

- Actividades econ6micas; 
Censo industrial, comercial y de servicios de 19?0. 

- Zonas industriales del D.F.; 
Plano regulador del O. D .• ·F. 

- Zonas industriales del Estado de M~xico; 
Investigaci6n directa. 

¡ 

1 

1 
1 

1 
! 

1 
1 ¡ 
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En el plano mercadoldgico se clasifica a la pobla­
cidn económicamente activa (PA) segan sus ingresos en: 

Hasta $ 2,499.00 4?. 06 °fo 

o De $ 2,500.00 a $ 4,999.00 30.50 °fo 

De $ 5,ooo.oo a $ 9,999.00 9, 64 °fo 

De $10,000.00 a $14,999.00 4.62 ºfo 

De $15,000.00 a ~s 2. 18 °fo 

Otras fuentes consultadas se encuentran, el censo­
de poblaci6n y vivienda efectuado por el Departamento de Es~ 
tad!stica y el libro "LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ DE MEXICO EN ~ 
CIFRAS" de:-..la ASOCIACION MEXICANA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTAIZ­
A. C. 

4. Preparación de .modelos de recolecci6n de datos. 

El modelo de cuestionario empleado para obtener la 
informaci6n referente a el auto eléctrico, cuenta con las si­
guientes características: 

- Consta de cuatro hojas tamaño carta numeradas del uno al 
cuatro en la parte inferior central. 

- Ceda hoja est~ impresa solamente por el lado anverso. 

- La hoja nQmero dos, cuenta con un folleto de un auto eléc~ 
trico, cuyas características fueron reunidas de los distin­
tos autos eléctricos que hasta la fecha se conocen. 1 

1.- Fuentes Diversas Como: Enciclopedia Barsa, Enciclopedia 
del Autom6vil, Enciclopedia Universal ilustrada, Mec~nica · 
Popular, Libro del año Barsa, Visitas a las Empresas Vi~ 
niebra, S.A. y Alfa S.A. · 
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En las hojas m'.imero uno, tres y cuatro, se plasman ;cuestio­
nes que tratan de lograr nuestros tres objetivos propuestos: 

a.- En la.boja namero uno, se encuentran insertadas las pre~ 
guntas que amen de dar respuesta a nuestro primer objeti­
vo, ayudan a introducir de una manera interesante al en~ 
trevistado. El objetivo uno es determinar qué grado de co 
nacimiento· tiene la gente (con ingresos superiores a -
$ 8,000.00 mensuales) de México D.F. y Area Metropolitana, 
acerca del auto impulsado por energía eléctrica • 

b.- La hoja n~mero tres contiene una serie de cuestiones que­
nas auxilian a determinar auestro segundo objetivo que es, 

('"""'¡ determinar el grado de aceptaci6nque tiene la gente (con-
,,_,,.,, ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales) de México D.­

F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por ~ 
energía eléctrica, de una manera m~s directa·, pues en ese 
tiempo el entrevistado ya debe encontrarse tntroducido •. 

c.- Par a1timo, en la hoja namero cuatro, se encuentran pre~ 
guntas que rios conducen a determd.nar el objetivo namero -
tres, que trata de determinar las posibles modificaciones 
que sugeriría la gente (con ingresos superiores a ~,- -·­
$ e,000.00 mensuales) de México D.F. y Ares Metropolitana, 
bcerca del auto impulsado por energía eléctrica, as! como 
obtener los datos generales del entrevistado. Se encuen~ 
tra tambien la fecha y datas del entrevistador. 

o 
- El cuestionario cuenta con un total de trece preguntas, de­

las cuales~ seis son abiertas y siete de opci6n mdltiple. 

Las trece preguntas forman un total de cuarenta y tres res-
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CUES'\'IONARIO PAKA DETERMlllAR LA ACEPTACION DEL 

AUTO EUCTR!CO EN EL D.F. Y AllEA METROPOLITANA. 

1,- SAIE USTED QUÉ EXISTEN AUTOS EH<'J O LCOS 

SI NO 

21'7 

No.----

A.- A trav'8 de suE medios supo 

de eu existencia 

·Exhibiciones 

Revistas 

Lea por favor el folleto que aparece en 

la p&gina dos y conteste las preguntas 

de la plgina tres. 

T. V. 

Por comentarios 

Otros medios 

Especifique ~--~--~-

B. - Qu& conoce aCerca del auto 

ell!ctrico ? 

Unicamente que existe 

Lo ha visto 

Como funciona 

.su conatitucilin 

~Pos~e usted alguno 

Os 
09 
010 
Ou 
012 

C.- gu' tiemJ?o tiene gue aab• 

.·existencia 

llenos de un año 

l año a menos de 3 

3 año a menos de s 
S años y miis 

Lea por favor el folleto de la página dos y conteste las 

preguntas que se ·presentan en la página tres. 

de su 

o 13 o 14 
CJ lS 

Cl 16 
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CARACTERISTICAS GENERALES 

ALTURA 
. . ........ •·• ..................... . 1.50 m. 

LARGO ........ · ................. ~ .. ~· .... . 2.20 m. 

. ANCHO ••••••••• ¡. ••••••••••••••••.••••••• 1.30 m • 

PESO ••••••• , ........ , ................ ; 400 kg. 

CARROCERIA •••••• , ••••••••• , , , •• , ••.•• , • Fibra de vidrio. 

VELOCIDAD ••••••• ; ........... , • • • .. • .. • 70 kms, por hora. 

ALCA."iCE (AUTONmlIA) •••••••••••••• ; • • • • 80 kms •. 

FUENTE DE PODER • , • , , •••••• , •• , •••••••• 8 batedas de 6 volts. cada una._ 
. . . 

TRANSMISION ••••••••••••••••••••••••••• Lineal hacia el frente y reversa. 

FRENOS ••• , •••••••••• ;, ••••••••••••• • •• 4. frenos hidraulicos de balatas. 

CARGADOR ••••• , •••••. ·• •• , ; ••••••• , • • • • • • Integrado automatico para corriente 

alterna 110 volt. 

MEDIDOR DE !NERGIA ......... , •••• , •••• , A base de focos. 

·TIEMPO.DE RECUPERACION DE ENERGIA ,,,,, 8 horas. 

COSTO DE RECUPERACION DE ENERGIA •••••• Aproximadamente$ 7.00 

- 2 - 1 
1 
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11.- EN BASE AL FOLLETO DE LA PAGINA DOS CONTESTE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS. 

A. - Qu! reacci6n piensa gue tendda la &ente 

en cuanto a la aparicilin del auto electri 

.~ 1 

Rechazo ab•oluto 

Ba•ta un 25% lo aceptar• 

Ha•ta un .50% lo aceptad 

Baata un 75% lo aceptar• 

Lo aceptad la totalidad 

Cl 17 

O 18 
o 19 

020 
021 

c.- Le interesada adquirir m auto 

ellctrico 

Sl [j 25. 

E:- En dónde le gustaría poder 

adquirirlo 7 

Distribuidora 

Direct-nte 

Otro• 

02s 
029 

030 
Especifique ------

f. - Culnto enarta diapue•to a 

·.pagar por 11 ? 

DHde -------­

Ha•ta --------

31 

32 

B.- c&.o considera la a2arici6n de •sre7 

Beneficio o 22 

Neutral o 23 

Dañino o 24 

NO o 26. 

D.- Por quE 27 

c.- Ou' clase de aervicio de .. ntenilllien 

to le gustar!a para el auto 7 

Realizarlo personalllll!Dte 

Aaenciaa · upecializada• 

o 33 

o 34 
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H.- Q!!E u•o le dar!a a el auto elactrico 

Para asistir al trabajo 

Para desarrollar su trabajo 

Co11<> un aegundo auto Camiliar 

OtrH 

·o 35 

o 36 

o 37 

o 38 

Eapecifique ----------

1.- Qu& aiodificaciones suaerida usted gue se le puedan hacer al auto impulsado por 

enarafa el~ctrica ? .. ·'· 

39 

111.;. TlPO DE ACTIVIDAD QUE DESEMPE.llA. 

Servic'io o 40 

Coaercio o 41 

Industria· o 42 

EDAD 43 

A de ----------·de 19_. 

Nombre del entreviatador -------------------------

220 
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puestas posibles y las cuales estan codificadas en el mismo 
cuestionario por cuarenta y tres rn~meros arábigos (estas ....-. 
cuarenta y tres respuestas posibles incluyen las respuestas 
de las preguntas abiertas). 

C.sda cuestionario se encuentra numerado para efectos de ca~ 
trol. El n~mero se encuentra foliado en el ~ngulo superio! 
derecho de cada cuestionario. 

Así 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 METROPOLITANA". 

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:.·! respuesta 2. 

c.- Preguntas en batería como pregunta I A, B, c. 

El tipo de modelo de cuestionario se elabor6 hasta su impre 
si6n en un total de treinta días (ver determinaci6n de tie; 
po y costo). 

El modelo final empleado sufri6 tres modificaciones parcia­
les en tres encuestas piloto, para quedar autorizado final­
mente por nuestro acesor de tesis Lic. Pedro Bravo Araiza. 



5. 

222 

Detenninaci6n de la poblaci6n o universo, y diseño de !a­
muestra. 

Para la detenninaci6n del universo se ·tom6 en con­
sideraci6n el total de la poblaci6n econ6micamente activa de­
México D.F. y Area Metropolitana, que comprende 3,486,511 ha­
bitantes, de los cuales Ún 16.44io corresponden a los tres 61-
timos rangos del mapa mercadol6gico, es decir, aquellas per-­
sonas que perciben un ingreso superior ei. $ a,000.00 y por lo­
tanto se consideran con capacidad. de compra: ·del art!culo en -
estudio ya que éste no est~ clasificado como de primera nece­
sidad, aunque si representa gran utilidad para la poblaci6n -
en general. 

C':) En el tercer rango del mapa mercadol6gico su l!mi-..,... 
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 mercadol6gico aunque fué la fuente 
de infonnaci6n m~s actualizada encontrada, cuenta con dos ;.--.. 
años de atraso (editado en 1976), en relaci6n a la fecha en -
que estamos realizando éste estudio ( 1978). 

~ La detennanaci6n del límite inferior de ingreso --

o 

($ 8,000.00) para la fijaci6n del universo, se·basa en un -
criterio unificado del grupo de tesis y autorizado por el as~ 
sor del mismo, tomando en consideraci6n los aspectos siguien­
tes: 

- El salario mínimo promedio autorizado a la fecha, es de --­
. ·S 3,460,00 mensuales, mismo que es considerado como satis-­

factor de necesidades primarias (casa, vestido, habitaci6n). 
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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 entrar!a la compra 
del auto impulsado por energía el~ctrica, asciende dicha ~ 
cantidad a un l!mite de 1 8,000.00 el cual es tomado como ~ 
l!mite inferior para efectos de nuestro estudio. 

Para la determinaci6n de la muestra fue empleado -
el tercer método visto en el tema.2, "m~todo de tablas pro!!. 
tuario". 

La muestra determiritciéLde· '.~StrO~esi:Ud~o se basa-
r--¡ en los siguientes datos: 
... ._,, 

a 

a).- Estimaci6n de frecuencia de 50Jft, de aceptaci6n y 5ooft, de 
rechazo (p=q). 

b).- L!mite de confianza de 2 (intervalo de confianza de - -
95.5%). 

c).- Porcentaje de error que se es~ dispuesto a aceptar, 5 ~. 

Recurriendo a las tablas prontuario para poblacio­
nes infinitas, obtenemos una muestra de 400 unidades, que ªº!!!. 
probada con la f6rmula del m~todo n~mero dos, visto en el te­
ma 2, queda la siguiente fonna: 



... r;: 
t 

·2 
n= 2 (0.5) (0.5) = 

n = _l __ 
.0025 

n = 400 

5.1. PLAN DEL MUESTREO: 

4 '(0.25) 
0.0025 
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. El plan de muestreo emple,do b~sicamente fue el de 
áreas, siguiendo as! mismo criterios del muestreo aleatprio -
simple. · · \ 

A continuaci6n presentamos los pasos seguidos para 
el plan de muestreo: 

- Adquisici6n de un mapa del D.F. y Area Metropolitana dividi 
do por grupos de ingreso (editado por BIMSA). 

- División del mapa adquirido en el n6mero de 998 cuadros del 
mismo perímetro. 

- Núrilerar cada· ·~uadro del 1 al 988. 

- .Sortear en una urna los cuadros a tomar, desechando aque~ 
llos que no caían dentro del grupo establecido, (mayor de -· 
$ s,000.00) 

NOTA: Como el n6mero de encuestas a realizar es un 
~~.1 total de 400, estas se asignan así: 
~ 

a).- Elegir 20 áreas (cuadros) dentro del grupo de ingresos 
establecido (mayor a $ 8,000.00) 
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b).- Ap~icar viente encuestas en cada ~rea 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 m~todo de salto sistem~­
tico: 

nl'.imero de casas 
5 

= salto sistell'lí!tico 

c).- Como se tienen 20 ~reas elegidas y en cada área se apli­
can veinte encuestas, estas nos dan un total de 400 en-­
travistas. 

El plan de sustituci6n donde no se encontrara la -
casa a encuestar esM detenninada posteriormente'. en "capaci­
taci6n del personal de campo". 

Los cuadros (~reas) sorteados quedaron de la siguiente fer-
ma: 

12 ~reas de ingresos superiores a $ 8,000.00 

5 ~reas de ingresos superiores a $ 13,000.00 

3 ~reas de ingresos superiores a $ 1?,000.00 

6. Capacitaci6n del personal de campo. 

En la capacitaci6n del personal de campo se tiene­
como base los siguientes puntos: 

a).- Saludo. 
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b).- Presentaci6n. Presentarse con el entrevistado como un ~ 
estudiante de la UNAM, mostrando Credencial en caso de -
ser necesario. 

c).- Explicaci6n de la encuesta. 
que el fin de la encuesta es 
ci6n por la gente acerca del 
eléctrica. 

Informar al entrevistado ~ 
saber el grado de acepta--­
auto impulsado por energ!a-

d).- Instrucciones para la aplicaci6n del cuestionario: 

- Llegar a la calle asignada y calcular el namero de ca­
sas de un lado de la acera, dividir esta entre 5 (sal­
to sistemdtico propuesto) y segan el namero que resu.!, 
te se procederd a realizar las entrevistas en aquellas 
casas resultantes para tal fin al aplicar el salto si~ 
tem~tico. Haciendo lo mismo en el otro lado de la --­
acera, ya que en total se realizaran 10 encuestas por­
calle. 

- En caso de no completar el namero de encuestas asigna­
das por acera, se regresard sobre la misma, escogiendo 
al azar las casas faltantes (por lo menos una si y 
otra no). 

- En caso de encontrarse con una casa foco (no cubre las 
especificaciones establecidas), no se realizará la en­
trevista en ella sino en la siguiente. 

- En caso de un condominio o edificio, solo se erectuara 
una encuesta, eligiendo al azar el ptso y departamento 
en que se realizard. 

- La persona a entrevistar deber~ ser aquella con mds 
probabilidades de realizar la compra del auto eléctri-
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ca (generalmente el padre o sostén de la familia, don­
de no sea encontrado éste, se procede~ a entrevistar­
a las amas de casa y como ijltima probabilidad al hijo­
de familia) • 

- Proporcionar un cuestionario (no numerado) al entre--­
vistado para que 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. 

- Si la pregunta 1 es contestada negativamente habré! que 
insistir un poco en el conocimiento del auto eléctrico. 

-.Si aun después de insistir con alguna explicaci6n del­
auto eléctrico, contesta negativamente, le se~ propo~ 
cionado el folleto de especificaciones para que conti­
nae contestando el cuestionario en la pdgina tres. 

- El entrevistador debe~ ayudar al entrevistado a cap-­
ter la pregunta en caso de surgir algun problema en la 
interpretaci6~, pero no as! a el~gir 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 anicamente la 
pregunta 1 de la parte II y la parte IlI completa. 

Una vez terminada la encuesta, revisar que no falte -­
ninguna respuesta. 

e) • - Retirada. Dar las gracias por la a tenci6n al entrevista­
do y hacerlo sentir que su colaboracidn fue muy valiosa­
para nuestro fin. 
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\ 
7.- Recopilaci6n de la infcrmaci6n sobre el terreno. 

En cuanto a la recopilaci6n de la inf ormaci6n so-­
bre el terreno, lo visto en el tema 2, consiste básicamente -
en la supervisi6n de los entrevistadores, lo cual no caus6 -­
ningan problema en nuestro estudio puesto que como ya se men­
cion6 anterionnente, las entrevistas fueron realizadas por -­
el propio grupo de tesis, concientes del fin que se perseguía 
con las entrevistas. 

8.- Revisi6n, codificaci6n y tabulaci6n de los datos recolec 
tados. 

La revisi6n de los cuestionarios se llev6 a cabo -
en base a un criterio unificado, es decir, que todos los 
cuestionarios coincidieran en un mismo tipo de respuestas. 

_ La codificaci6n de los cuestionarios ya estaba;\ 
preestablecida tomando para cada respuesta un namero a~bigo, 
comprendiendo 43 n6meros de ellos. 

Los modelos para la tabulaci6n de los datos reco-­
lectados se encuentran de la siguiente fonna: 

El modelo para tabulac16n directa cuenta con 43 -­
renglones que corresponden a las 43 preguntas plasmadas en el 
cuestionario, as! como con 34 columnas (en este modelo se --­
presentan solo 34, pero realmente deben aparecer el namero -­
qúe corresponde al namero 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 detenninar cuantas personas contestaron tal o cual 
pregunta. 
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El modelo para tabulaci6n de preguntas abiertas ~ 
consta también de renglones donde se dan las opciones de las­
preguntas abiertas, así como de columnas donde se relaciona -
el cuestionario que se est~ tabulando para posteriormente rea 
lizar el conteo. 

Así mismo los modelos para tabulaci6n de pregun~ 
tas cruzadas es~n hechos bajo el mismo concepto de renglones 
y columnas, y se hace corresponder de la misma manera a los -
renglones las preguntas que se cruzar~n con una determinada -
que se encuentra desglosada en el encabezado de las columnas­
Y en las cuales tambi~n se coloca el n~mero de cuestionario -
a tabular. 

A continuaci6n se presentan las f onnas de los mo~ 
delos anteriormente expuestos. 
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MOOao PARA TABULACION DIRECTA 
'No. de No. DE CUESTIONARIO 
Pregunta 11 2 13 , .. 15 A 7 8 9 

l 
2 
3 

"' 5 
6 

\ 7 

: 8 
: 9 

10 
11 

! 12 
13 
14 l ... 

l~ 1 

16 l 

17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 , .. 
25 
26 
27 
26 
29 
JD 
31 
32 
33 
3"' 
35 
36 
37 
38 
39 
«l 

"'' "'2 
"'3 
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( MODB.O PARA TAllA.ACION DE 
PREGUNTAS AllEITAS 

ll'OI>•ªª ---- NO. DE CUESTIONAaO 1 2 3 ' 5 6 7 8 9 • ,., __ 
7 Pwl6dlco 

º"°' c-1dad 

27 
... -.,1c1ac1 
Velocidad 
Alccn:e 
TI•- de ltecuaaracl6n de -ra 
I•-•-•----

30 - .. ...... 
!Otros 
e n"" 
f. 10 nnn nn 

" 'XI IVV\ "" 

S30.000.00 
1 <40 .ooo .oo 

31 !ll lllllUln· 
Al\~"" 

i0.000.00 
80.000.00 
00 nnn IV\ 

100.nnn 00 
l IWl11n1 M ... ~ ..... 
'XI IVlft "" 

30.000.00 
"41),nnn,OQ 

32 S>.000.00 
al.000.00 
... IVlft "" 

sao.000.00 
o 90.111111.00 

100.000.CJO V m6s 
:IR ~--__ ,.._. 

111-rldad 
39 - -. 

1.11.1~--

Tt.-..t•r ..i .. L.--'-

o 



MODELOS PARA TAIULACION DE PREGUNTAS CRUZADAS 

Qu6 tler., ti- que IClbe ele IU 

exl•t-la con¡ a tl'aft1 ele qu6 

Ndlo IUpO 'I IU edad. 
DE 1 Af:IO A MENOS DE 3 Af:loS 

1 NO DE 1 2 3' !I 6 17 8 CJ ... __ .._, .... 
A.TllAVES DE llaYlltDI 

T. V 
QUE MEDIO IC.Ollllftt-. 

SUPO 
PetMdlco 
Cine 
Holta 20 

EDAD DEL 20a30 
30a40 

ENTllMSTADO «>a~ 
50ad0 
60v"""' 

lleaccl6n ele NChaao con tle"'flO 

que tiene ele c-erlo. llECHAZO AISOLU10 

1 NO. ttr: - .. 1 7 l'I _. e 
l.r. ' AIO --·-TI....- que"- 1 dio • -3 

clec-.wlo. •;t Clllol • -5 
5 allol•ÑI 



Reaccl6n de aceptacl6n hasta uri 
25% y SO% con, el Interés por 
adqulrlrlo. 

. l GRADOD! 
. ACEPTACION 

' 1 

SI le lnteNaarfa adqUlrlr el autom6vll 
Eléctrlco • 

i 

{ 
! ¡. 

-l . 
. t· 
! 
)" 

( 
) 

/ 
i. 
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· No le lnteresarra adquirir un Auto 
Elktrlco con, tiempo que tiene -
de conocerlo y couaa del porque. 
no le lnterescirra adquirirlo. 

No. le interesorra adquirir un A. E. 

NO. DE CUESTIONARIO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Menos de 1 ollo 

Tlimpo que tiene lt ......... -3 ........ 

de conocerlo • 3 a/los a -5 allo1 
s-- v mt. 

... ,_ 
Couia del porque C:nnacldad ,_ 1-· ,_ 

No ,¡n...,urldad -- - -1--- -Le lntereaarra - ·-'- ·-1-

Ádqulrlrlo. Alcance - ·-~ ·- -- ._ 
Tlemoo de R. E. ·-1- ,_ 
[NI-.. --

sr le lnterelCll'ÍO adquirir un AutO 
Elictrlco con, 1111 Ingresos. 

SI· le foteresarro adquirir un A. E. 

t..1n ru: r1 .... '"'º''"' 1 ,., '.\ , .. 
" 6 17 R 9 - . 

Hasta 18 000.- 1 
IHndn U'.\ (l(\f\ -INGRESOS 

. Hasta !.17 000.- ·I 



n 

Estorra dispuesto a pagar desde -
$SO .000 .- con, Ingreso, tiempo 
que tiene de conocerlo y que co 
noce del Autom6vil Eléctrico. - DESDE $50,000.00 

NO. DE CUESTIONARIO 1 2 3 4 s 6 7 8 9 . . . 
Hasta S 8.000 .00 

INGRESOS Hasta $13. 000 .00 ' 
Hasta $17.000 .00 
Menos de 1 ano 

Tiempo que tiene 1 ano o -3 
de conocerlo. 3 anos a -5 

Sanos v m6s 
1 ~lo aue exlsht 

: 

Y que conoce Lo ha visto 
del Autom6vll lh.~~nc. 
Eléctrico. · Su constltucl6n 

-

Posee ud ... lnuno 

. ,·• 



'' 
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&torra dispuesto a·pagar· desde 
$60,000.00 con ingreso,tieftl>O 
que tiene de conocerlo y que -
conoce del Autom6vil Eléctrico. DESDE $60,000.00 

1 NO. DE CUESTIONARIO 1 2 3 ... 5 6 7 89 . . . 
Hasta S 8.000.00 

·INGRESOS Hasta $13.000.00 
Hasta $17.000 .00 
MAMr. da 1 ai'lo 

Tiempo que tiene 1 ano a - de 3 
de conocerlo • 3 anos a - de 5 

5 anos y m6s 

Y que conoce 
Sólo aue existe 
lo ha vlito 

del Automóvil Sabe como func • 
Eléctrico. Su constituci6n 

Posee ud • alauno 



&torra dl1p11esto a pagar hasta 
$50,000.00 con, Ingreso, tlem 
po que tiene de conocerlo y qÜe 
conoce del Autom6vll Eléctrlco. HASTA $50,000.00 

' NO. DE CUESTIONARIO ¡ 1 2 3 4 5 6 7 A o 
Hasta_S 8.000.00 

INGRESOS Hasta $13.000.00 
Hasta $17.000.00 ¡ 

Menos de 1 ano 
. Tiempo que tiene 1 afio a•de3 
de conocerlo. 

3 anos a - d .. 5 
5 nftft• V -r.• 

~10 ftllA avla .... 

V que conoce Lo _ha -'lilto 
del Autom6vll Sabe como func . 
Eléctrlco. Su constituc16n 

Posee alguno 

l· 



Estaría dispuesto a pagar hasta 
$60, 000 .00 con, ingreso, tiem 
po que tiene de. conocerlo y que 
conoce del Automóvil Eléctrico. HASTA $60,000.00 

1 
.,._ ··· ·. ' Hasta S 8.000.00 
¡~~~~.:~GRESOS L!.H~m!!!t~a..1$~13~00~0~.~00! .... n.-+--+--+-+-1--+-+-+--+-+-+-li-+-+--+-+-+-<t-t-+-+-t 

Tiempo que tiene 
de conocerlo. 

Hasta Sl 7.000.00 · 
Menos de 1 ai'lo 
l ano a-de3 
3anosa-de5 

l=========lr-5:=-a~ft~O:;,S-~Y)ll~Ó~Sl:==91::=i==f:=t==·,.l:~-==-l=l~i'::=1- ·--- _ i=·I= ,=to= -1=: =="°'-d.-~d,,_ .. =6d,-,, __ ,,.J 

Y que conoce del 
Automóvil Eléchi 
co. 

i.;1 ~¡¡;¡.;...IWL-11-·w·-11-~-··'uu:·~-'---H--_.,-+-+-+-+-+-+-+-•- -1--l--+--+--t-·t--~--'-~-~--­
lo ha"visto 
i.=,;::;'-=----=-'-----H--+---+--t-·t--·.__~._- - - -~-+.-.j.-!-- - ·- -·- .... 

·- -t-- -- --~ -~ - -·- _a.--.. ·-.. t-+--f--t--~ .. 1- ··- -~- _, ... 
Sab~ conp func , 
Su constitución -i--1-1--f- ---1--'--1--'-4--'--1--+-+-- - -- - --Posee· algÜnÓ·'-'-·--•-.... ,-•·--+-

1\) 
l.J . en 



n 

Tipo de montenlmlento que le gus 
tarro para el Autom6vil Eléctrh::o 
con, que conoce de este REALIZARLO PERSONALMENTE 

NO. DE CUESTIONARIO 1 2 3 4 s 6 7 8 9 . . . l 
Solo aue existe 

Y QUE CONOCE Lo ha visto 
DEL AUTOMOVIL Sabe como func. 
ELECTRICO Su constitución ·. 

Posee alauno 

Tipo de mantenimiento que le gustaría 
para el Autom6vll Eléctrico con, que 
conoce de este AGENCIAS ESPECIALIZADAS 

' NO. DE CUESTIONARIO 1 2 3 4 s 6 7 8 9 . . . 
Y QUE CONOCE Solo aue existe 
DEL Al)TOMOVIL lo ha visto 
ELECTRICO Sabe aue func . . 

Su constitución 
Posee alauno . \•' ~ 

. 10 



Qué uso le daría al Autom6vil 

] 
Eléctrico. con, tipo de trabajo, 

[ Edad e Ingreso 
PARA DESARROLLAR SU TRABAX> 

NO. DE CUESTIO" ARIO 1 2 3 1.4 5 1. I 718 o - . 1 

Servicio 
TIPO DE TRABAJO· Comercio 

Industria 
Hasta 20 anos 
20 a -30 anos EDAD DEL 
30 a· ...tn nllnc 

ENTREVISTADO 
l40 a -50 anos 
'M n .. AA""'"'"' 
60 y más 

Hasta S 8.aoa .no 
INGRESOS Hasta 113.000.00 

Hasta $17,000.00 , 
··-



... 
( ) 

' '·~ 
' '.' ~. 

Qué uso le darfa al Automóvil 
El6ctrlco con, tipo de traba fo, 
edad e Ingreso. 

PARA ASISTIR AL TRABAX> 

NO. DE CUESTIONARIO ' 2 3 4 5 6 7
1

8 9 . . . 1 
. ~.rvtclo 

TIPO DE TRABAJO Comercio 
llndustrial 

Hasta 20 anos 
20 a -30 anos 

·EDAD DEL 30 a -40 anos 
ENTREVISTADO 40 a -50 anos -

;o a ""60 anos 
60 V m6s 
Hasta S 8.000 .00 

INGRESOS · Hasta S13.000 .00 
Hasta S17.000.00 
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Qué uso le daría al Automóvil 
Eléctrico con, tipo de trabajo 
edad e Ingreso. 

o 

1 Nn_ ns: r11ESTIOl\AR•n 1 2 3 4 5 6 7 8 

Slll!rvicio 

TIPO DE TRABA.O Comercio 
Industria 

-- - ::,=; :-::.~: 

Hasta ?O ni'lr!.<. 

?O a -.'.ln nl'lnc ·- --- ---
EDAD DEL 

__ ,__ 

ENTREVISTADO 
30 a -4Q __ ~!'.\Q! _____ --·-- ·-- ··- . -

. ~J!_~~ _gf!P$ .... -·· -- . -- --- -- --- ····- --···· t--

-;n a -60 anos 
60 v más 
Hasta 1 8 nnn M 

INGRESOS Hasta i13 Mo on 
Hasta $.l 7 000 00 

TR OS 

9 . . . 1 

- -- -- >---

0=7 -·- - -

·---- ---- - ·- --- - - ·-·· ·-· __ , 

-- >-- -- .... - --- ··-·· ----
-···· - ---- -. -·· ··-- ·-·. --

-- -
- -

·- - ---
···-· -- ---
--·-· -· 

-

,_. --

--- ·--

- --
-·· ··-

1 

,__ 

..._.. 
,_ 

-· 

N 
f.> 
N 
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Que uso le dada al Automóvil 
Eléctrico con, tipo de trabajo, 
edad e Ingreso 

COMO SEGUNOO AUTO FAHI LIAR 

1 NO, DE CUESTIONARIO ] l 2 3 4 5 6 7 8 9 • . . ) 
Servicio - -- ·- --- - ·-- - ·-·· . - .. - .-.. -- -·· -· ._ ... -- ·-- - -- ,__ - -

TIPO DE TRABAJO Comercio 
Industria ·- - -- - ··- --· ··- -·--

-- . - - .. --· -- . 
Hasta 20 ai'los ·- ----- -- -·- -- - -- -- ...... ----- ·-- --· --·- -·-· ·- - -- -··- -· 

EDAD DEL ENTRE•· ..... ll!..f __ "'. __ lQ_-ª·~º$._ 
VISTADO ]0 a -40 ai'los -- - ·- -- -- --~ -- ,__ 

40 a • 50 ai'los - - -
50 a - 60 ai'los 

:-

más 60 Y. ·-· - -·-- .. ···-· - ·-· -· - - - --~ ---· ·-- -- .-.:...·::: ·= Hasta i.._8,ooo. - --
INGRESOS Hasta ~ 13•ººº· -

Hasta $17.000.-
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Qué modificaciones sugerlrfa para 
el automóvil eléctrico con, uso 

.f que le dada •. , 

e A R R o e E R 1 A 

NO_ DE r111:c:.r10NAR 10 1 2 3 4 5 6 7 8 9 . . .. . ) 

Asistir al trab, 

USO QUE LE DARIA Desarrollo trab. 
·20, Auto faml 11. 
Otros \ 

Qué modlf lcaciones sugerlrfa para 

el automóvil 'eléctrico con, uso 
que le dada, 

VELOCI O AD 

NO, DE CUESTIONARIO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 . . . . 1 
Asistir ·al trab 

USO QUE LE DARIA Desarrollo trab 
zo.- auto tamt 1 1 ..... 

. Otros N 

t 



('\ 

..... 

'). 

Qu6 modlflcaclone1 augerlrro poro 
el Autom6vll Elfctrlco con,uao -

. que ledorFa. 
CAPACIDAD 

Nn ns: r1 ·---;;;- •• 111"\ 1 2 3 ... 5 6 7 8 9 . . 
Aalstlr al Trobola 

USO QUE LE DARIA 
Deaarrollo Trabalo -2o. Auto forruJ!~r .... -- --· ·-~ lru .... 

Qué rft)!flflcaclone1 augerlrío para 
el /lutóm6vll El6ctrlco con, uao -
que le dorro. 

INSEGURIDAD 

NO. DE CUESTtON~RIO . 
' 2 

3 ... 5 6 7 8 9 . 
~.s!J!ir al Tnil!gf!L '--

USO QUE LE DARIA Desarrollo tra~o 
'- "-- ·-.,,,. • auto '-l!lCtt ... 

t"\•- 1 



1 

QW modlf1caclone1 sugerlrfa para 
el Autom6vll E16ctrlco con, uso -
que le darra • 

NO. D~-~UESTIONARIO 
&al•tlr al Trabafo 
Desarrollo trabalo 

USO QUE LE DARIA ~o .Auto familiar 
btro1 

Qu6 modlflcac::lone1 sugerlrfa para 
el Autom6vll El6ctrlco eon, uso -
que le darfa. 

NO. DE CUESTIONARIO 

U$0 QUE LE DARIA . 
.. 

IAaldl• al • 1 • ,. 

D..imrrollo de trab. 
,,.;_ Auto l.-;,111,.;-

Otros 
1 

1 
'J 
( 

l 2 

1 2 

ALCANCE 

3 4 5 6 7 8 9 . . . ) 

.. ,_. ,_.. -- . 

TIEMPO DE RECUPERACION DE ENERGIA 

-3 4 5 6 7 8 9 . . . ) 
.. 

t-- -



Qué modificaciones sugeriría para 
el Automóvil Eléctrico con, ·USO. 

que le dada 

' N 1 N G U N.A 

~ NO DE CUESTIONARIO 1 2 ] 4 5 6 7 8 g • . . • J 
& .. l~t-lr al Trab 
Desarrollo trab. 

USO QUE LE DAR IA 20. Auto faml 1 i é 
.:.. 

Otros 

.;·.• 
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9.- ~n~lisis e Interpretaci6n. 

9.1 Andlisis del objetivo 1 

Determinar que grado 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 
gía 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 g~fica 1). 

Tomando como base las 361 personas entrevistadas -
que saben de la existencia del auto impulsado por energía 
eléctrica, se obtuvieron los siguientes datos·: 

Porcentaje de personas Medios por los que supo de su exis­
tencia 

33.93 ........... 
23.BO •••••••••••• 
14. 74.... • • ••••• 
14.21 .••...•.•••. 
13.32 •.••••••••. 

Revistas 
T.V. 
comentarios 
ci~e, periddicos 
exhibiéiones 

y otras 

(ver grdficas 2 y 5) 

Porcentaje de personas 

46.29 
25.39 
20.67 

............ ............ ............ 

que conocen acerca del auto eldc-­
trico. 

6nicamente que existe 
como funciona 
lo ha visto 



o 

7. 42 •••••••••••• -;, .• :. ~'-sa·:.:ccmstituci6n 
0.23 (una persona) ••• posee une 

(Ver grdf'ica 3) 
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Porcentaje de personas qu~ tiempo sabe .de su existencia 

43.18 ................ un año a menos de tres 
32.03 ............... ' menos de un año 
13.65 ................ tres años a menos de cinco 
11.44 ................ mds. de cinco años 

(Ver grdf'ica 4) 

Ahora bien, relacionado a las 150 personas entre~ 
vistadas que tienen de un año a menos de tres de saber de su~ 
existencia, con los medios por los cuales se enter6, y con la 
edad de cada una de ellos se tien lo sí.guiente: 

Porcentaje de personas medios por los que supo de su 
existencia 

36. 60 ••••••.••••••••• ·revistas 
12.34 
26.38 
14.89 
7.24 
2.ss 

............... 

. . . . . . . . . . . . . . . ............... ............... ............... 
(Ver grdfica 6) 

exhibiciones 
T.V • 
comentarios 
peri6dicos 
cine 

Porcentaje.de personas edad de las personas 

42.31 ............... de 30 a menos de 40 
35.26 ............... de 20 a menos de 30 
14.74 ............... de 40 a menos de 50 

años 
años 
años 
r 
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6.41 
1.28 

.............. ............... 
(Ver grdf'ica 7) 

de 50 a menos de 60 años 
mds de 60 años 

9.2. Interpretaci6n del objetivo 1 
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Como resultado de la detenninaci6n del grado de -­
conocimiento que tiene la,gente (con ingresos superiores a -­
$ 8,000.00'mensuales) de M~xico D.F. y Area Metropolitana -
acerca del auto impulsado por energía el~ctrica, se obtiene -
que un mínimo porcentaje del total de las personas entrevista 
das y que sáben de su existencia, han tenido trato directo .::. '. con ~l, es decir, lo han visto en exhibiciones; mientras que-
el mayor porcentaje lo conoce por medio de revistas de tipo -
especializado y específicamente a travez de la revista Mee~~ 
nica Popular, donde no se registra un tipo de public}dad co-­
mercial sobre este tipo de veh!cülos. 

Asi mismo, casi un 5~ de esas personas entrevista 
das y que saben de su existencia, su grado de. conocimiento -
se limita a que 6nicamente 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 baterías); y menos de una cuarta parte lo· ha 
visto (este "lo ha visto", no se refiere a un aspecto f!sico­
sino dnicamente por medio de fotografías y documentales). 



100 Ba!'>e: 400 entrevistas. 
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6a!>e SU entrevistas· 

.CINE 
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llercoftt .. 1 l'ltltSOMAS QUIE Tl!N!ll DI UN AllO A 
MINOS Olt Tllt:S O! CONOC!ll !l AUTO 
MOWIL !LECTlllCO Y SU ll!LACION CON 
!L MlDIO A TIUVE!a DEL CUAL ;u,.o' 
DI SU llllSTt'.llCIA 

~llt\ONAS Qlll TllNIM DI 1111 
AIO A MlllO'S DI J 01 COMOCH 

CI. AUTO ··1L1cta1co 

I••• ISO lNTRÍmSTA!(l'lll~ONU QUI 
TllNlt.N D! UN Afio AMENOS DE J 
O! .coNOC!ll IL AUT9MOYIL ILECTIUCOJ. 

--....... .... 

f>rcllfica. 6. 

e 
8·1. 

2·n.•1. 

SUPO O! SU Ul!T!N 
CIA ATRAVES.D;a 

Trt, 

COMt:NTAllk>S 

: ·u"1a1c1011ls 

~·l'ElllODIC:Oc 

CINE!> 
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,., • ..,, •t1PEllSONAS QU[ TIENEN DE UN AND A 
tlENOS o;; TllES oi;.CONOCEll EL AUTO. 
tl<'VIL ELECUICO Y SU llEL.ACION CON 
SU IDAD, 

l'l•SONAS QUI TllNIN DI , 
UN AIO A MINOS 111 l DI CONOCllll 

IL· AUTO ~.LICTRICO 

9••• 155 [NTREVISTAS(PEllSONAS 
QUE TIENEN CE UN Al'lO AtliNOS DE 3 
DE CONOtEA E~ AUT0'10VIL. ELECTlllCO.l, 

C'arafica T 

T!iNEN ·LAs.'s1•u1 
ENTES EDADES 1 

DE H A ·"'"º' DE UI Alos 
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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 aqu~llas que tienen menos de tres años ~ 
de saber de su existencia, en tanto que una octava parte se -
clasifica entre lqs que tienen de cinco años a mds. De las -­
personas que tienen menos de tres años de'saber de su exis~ 
tencia, m~s de la mitad se enteraron ¡::¡or medio de revistas de­
tipo especializado (Mec~nica Popular) y T.V. (solo en los ~1-
timos días), y una mínima parte a travez de peri6dicos y ci-­
ne. Finalmente dichas personas se consideran relativamente j~ 
venes, ya que mds de las tres cuartas partes de ellas repor-­
tan una edad no mayor de cuarenta,años. 

9.3. An~lisis del objetivo 2 

Determinar el grado de aceptaci6n que tiene'la gen 
te (con ingresos superiores a S 8,000.00 mensuales) de Ml!xic~ 
D.F. y Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por ene! 
g!a eléctrica. 

De acuerdo a los resultados obtenidos del trabajo­
de campo de 400 entrevistas realizadas, se reflejan los si­
guientes datos: 

Porcentaje de personas Qué parte de poblacidn piensa que­
lo aceptard 

29.50 
28.?5 
24.25 
.15.50 

••••••••.••••••• la mitad 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 

1.50 •••••••••••••••• 

(Ver grdfica 8) 

las tres cuartas partes 
una cuarta parte 
por la totalidad 
serd rechazado por la totali­
dad. 
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Porcentaje de personas Como considera la aparici6n del -
auto eléctrico. 

89.?5 
9.25 
o.so 

.................. 
•••••••••••••••••• .................. 

(Ver grefica 9) 

benl!f ico 
neutral 
dañino 

Porcentaje de personas Interés que que mostraron por la-
adquisici6n del auto eléctrico 

76.50 •••••••••••••••••• bastante 
21.50 
3.00 

................•. ................... 
(Ver grafica 10) 

completo desinterés 
no contestaron 

r<' 
Porcentaje de personas 

1 
Fonna que prefieren para adquirir 
el auto eléctrico 

57.51 •••••••••••••••••• 
36.27 •••••••••••••••••• 
5.88 •••••••••••••••••• 

por medio de distribuidores 
directamente 
prestaciones, con un particu­
lar o lotes 

0.04 •••••••••••••••••• no contestaron 

(Ver grd~icas 11 y 18) 

En cuanto a la disponibilidad de pago en la adqui­
sici6n del auto impulsado por energía elétrica, por las 306 -
personas interesadas en él: 

' a 

Porcentaje de personas 

23.18 
15.23 
12.58 

astan dispuestas a pagar desde; 

$ so,000.00 ................... 
•••••••••••••••••• 40,000.00 

•••••••••••••••••• so,000.00 
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11.26 
9.93 
?.94 
5.63 
4.64 
4.64 
1.66 
1.66 
1.32 
0.33 

•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• ................ 

(Ver ~ficas 12 y 14) 

Por otro lado: 

50,000.00 
?0,000.00 
30,000.00 
90,000.00 

100,000.00 
20,000.00 

150,000.00 
10,000.00 

º·ºº mds de $ 150,000.00 
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Porcentaje de personas estan dispuestos. ;a pagar hasta; 

1?.11 •••••••••••••••• $ 100,000.00 
16.12 •••••••• ~ •••••• 1 so,000.00 
13.49 •••••••••••••••• so,000.00 
12.83 •••••••••••••••• 90,000.00 
11.s1 ................ so,000.00 
10.86 •••••••••••••••• ?0,000 .• 00 
8.22 •••••••••••••••• 150,000,00 
3.29 •••••••••••••••• mds de $ 150,000.00 
2.63 •••••••••••••••• 30,000,00 
2.30 •••••••••••••••• 40,000,00 
1.64 •• 1 ••••••••••••• 20,000.00 

(ver grdficas 13 y 14) 

Porcentaje de personas servicio de mantenimiento que les -
gustaría proporcionar al auto el~c­
trico; 

60.13 ••••••••••••••• en agencias especializadas 
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45.42 
5.65 

............... ............... 
(ver grélfica 15) 

personalmente 
ambes alternativas 
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Porcentaje de personas uso que le daría al auto impulsado 
por energía eléctrica; 

•••••••••••••••• para asistir al trabajo 
••••••••••••••••para desarrollar su trabajo 

55.90 
23.58 
17.32 ................ 
2.89 ................ 

(ver gl"dfica 16) 

como un segundo auto familiar 
le daría otros usos (hobby) 

De las 6 personas que piensan que el auto impulsa­
do por energía eléctrica tendrd un rechazo absoluto en el mer 
cado, se obtu~iéron los siguientes datos como resultado de un 
análisis relacionado con el tiempo que saben de su existencia: 

Porcentaje de personas _ 

50.00 
33.33 
27.?7 

que tiempo sabe de su existencia 

un año a menos de tres ................. ............. ·-·. de tres años a menos de cinco 
•••••••••••••••• mds de cinco años 

(ver grEtfica 19) 

De las 97 personas que piensan que el auto eléctri 
co serd aceptado por un 25°/o de la poblacidn, un 58.76"/o se in: 
teresan en la adquisici6n del mismo. 

(ver grEtfica 20) 

De las '1'.i'S personas que piensan que el auto eléc-­
tricJ serd aceptado pQr un 50 °/o de la poblaci6n, un 68.64°/o se 
interesan en la adquisici6n del mismo. 
(ve~ grefica 21) 



) 

262 

De las 86 personas no interesadas en la adquisi--­
ción del auto impulsado por energ!a eléctrica, se obtuvieron­
los siguientes datos: 

Porcentaje de personas que tiempo saben de su existencia 

40.54 ................ un año a menos de tres 
33.78 •• 11 ••••••••••••• menos de un año 
13.52 ................ mds de cinco años 
12.16 ................ de tres años a menos de cinco 
10.46 ................ lo desconoce 

(Ver grefica 22) 

Porcentaje de personas motivo de desinterés 

31:62 ................ inseguridad 
17.95 ................ alcance 
17.09 ................ velocidad 
16.24 ~ ................ capacidad 
11.97 •••••• 1 •• •.• ••••• ·tiempo de recuperaci6n de ener 

g!a 
5.13 ................ no contesto 

10.46 ................ no saben de su existencia 

(Ver gráfica 22} 

De las 306 personas que si les interesaría adqui~ 
rir un auto eléctrico y el monto de sus ingresos: 

Porcentaje de personas 

61.76 
26.14 

................ ................ 
12. 10 •••••••••••••••• 

(Ver gráfica 23) 

ingresos mensuales superiores 
de 
$ e,000.00 

13,000.00 
17,000.00 

l 
t 
l 
i 
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De las 306 personas que si les interesa adquirir el 
auto el~ctrico un 23.18 °/o (?l 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 

?1.43 
15.48 
13.01 

•••••••••••••••• $ ............. ' .. 
•••••••••••••••• 

s,000.00 
13,000.00 
1?,000.00 

Porcentaje de personas que tiempo sabe de su existencia 

42.65 1 ••••••••••••••• un año menos de tres 
38.24 •••••••••••••••• menos de un año 
11. ?6 1 ••••••••••••••• tres años a menos de cinco 
7.35 •••••••••••••••• m~s de cinco años 

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctrico 

57.14 ••••••••••••• 1 •• unicamente que existe 
20.?8 ••••• 1 •••••• 1 •• 1 lo ha visto 
16.88 ••••• 1 •••••••••• como funciona 
s.20. •••••••••••••••• su constituci6n 

(Ver gnifica 24) 

De las 306 personas que si .. les interesa adquirir -
el auto eléctrico un 11.2BYo (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 •••••••••••••••• $ 8,000.00 
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20.59 
20.59 

•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 

13,000.00 
17,000.00 
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Porcentaje de personas que tiempo sabe de su existencia 

58.82 ................. un año a menos de tres 
29.41 ••••••••••••••••• menos de un año 
8.82 ••••••••••••••••• tres años a menos de cinco 
2.94 ................. mt1s de cinco años 

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctri­
co 

65,71 
25.?2 
8.57 

••••••••••••••••• 
••••••••••••••••• ................. 

(Ver g~fica 25) 

untéainlante. que existe 
lo ha visto 
como /funciona 

De las 306 personas que si les interesa adquirir -
el auto el~ctrico un 11.51~ (35 personas) esta dispuesta a P!,· 
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 ..••.....•.••.... s 
17.95 •••••••••••••••• 
12.82 •••..••.•••••••• 

0,000.00 
17,000.00 
13,000.00 

Porcentaje de personas que tiempo sabe de su existencia 

32.35 •••••••••••••••• menos de un año 
29.41 ............. ~ .. un año a menos de tres 
20.59 ................ tres años a menos de cinco 
17.65 •••••••••••••••• mt1s de cinco años 
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Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctri­
co 

34.88 ••••••••••••••••• lo ha visto 
30.23 ••••••••••••••••• unicamente que existe 
2?.91 ••••••••••••••••• como funciona 
6.98 ••••••••••••••••• su constitucidn 

(Ver grdfica 26) 

De las 306 personas que si les interesa adq.,irir -
el auto eléctrico un 16.12'/o (49 personas) estan dispuestas a­
pagar hasta $ 60,000.00. Ahora bien de esas 49 personas se -
obtuvieron los datos: 

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de 

7?.59 
1?.24 
s, 1? 

• • • • • • • • • • • • • • • • • $ 

••••••••••••••••• 
••••••••••••••••• 

s,000.00 
17,000.00 
13,000.00 

Porcentaje de personas que tiempo sabe de su existencia 
46.67 •••••••••••••••••un año a menos de tres 
31.11 ·················menos de un año 
17.78 
4.44 

............. • .... 
••••••••••••••••• 

tres años a menos de cinco 
m~s de cinco años 

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctt:i• 
co 

( 

54.72 
24.53 
20.75 

••••••••.••• 1 ••••• 

••••••••••••••••• ............... • .. ' 
(Ver ~fica 27) 

unié:amente: ,que existe 
como funciona 
lo ha visto 
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El servicio de mantenimiento que les gustaría rea­
lizar a las 306 personas interesadas en la adquisici6n del ª.!::!. 
to eléctrico, y lo que conoce acerca del mismo se obtuvieron­
los resultados: 

Las personas que les gustaría realizar el servicio 
de mantenimiento en forma personal ( 45.42'3fe de las 306 per--­
sonas interesadas en la adquisici6n del auto eléctrico). 

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto el~ctri­
co 

38.51 
27.95 
24.84 
8.?0 

................ 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 

(ver ~fica 28) 

unicamente que existe 
lo ha visto 
como funciona 
su constituci6n 

Las personas que les gustaría realizar el servi~ 
cio de mantenimiento a treves de agencias especializadas 
( 60.137{i de las 306 personas interesadas en la adquisic16ri ~ 
del auto\ eléctrico) 

Porcentaje de personas que conoce acerca del auto eléctri­
co 

51.34 
24.06 

•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 

18.18 •••••••••••••••• 
6.42 •••••••••••••••• 

(ver grdfica 29) 

unicamente que existe 
cerno funciona 
lo ha visto 
su constituci6n 

De las 306 personas interesadas en la adquisic16n­
del ·auto eléctrico un 55.9a,{, (171 personas) lo usaría para 
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asistir al trabajo. Ahora bien de esas 171 personas se obtu~ 
vieron las datos: 

Porcentaje de personas tipa de actividades que desempeña 

62.26 
20.76 
16.98 

•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 

servicios 
industria 
comercio 

Porcentaje de personas edad en años de las personas 

36.28 •••••••••••••••• de un veinte a menos de treinta 
32.12 •••••••••••••••• de treinta a menos de cuarenta 
19. 12 ................ de cuarenta a menos de cincuenta 
9.80 •••••••••••••••• de cincuenta a menas de sesenta 
1.96 •••••••••••••••• mas de sesenta 
O.ll9 •••••••••••••••• menos de veinte 

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de 

53.38 
24.88 
11. 74 

................ s 
•••••••••••••••• 
••• 1 •••••••••••• 

0,000.00 
17,000.00 
13,000.00 

(Ver .grdfica 30) 

De las 306 personas interesadas en la adquisic~n -
del auto el~ctrico un 17.3~ (53 personas) lo usaría para de­
sarrollar su trabajo. Ahora bien d.e esas 53. personas se ob­
tuvieron los datos: 

Porcentaje de personas tipo de actividades que desemp.eña 

servicios 58.?3 
25.40 
15.8? 

•••••••••• 1 ••••• 

............• , .. 
•••••••••••••••• 

comercio 
industria 
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Porcentaje de personas edad de las personas 

36.36 
33.33 
24.24 

•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 

veinte a menos de treinta años 
treinta a menos de cuarenta años 

•••••••••••••••• cuarenta a menos de cincuenta 
años 

4.55 •••••••••••••••• cincuenta a menos de sesenta 
años 

1.52 ......... • ...... . ~s de sesenta años 

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de 

78. 79 
12.12 
9.09 

• • • • • • • • • • • • • • • • $ 

•••••••••••••••• 
•••••••••••••••• 

(Ver grefica 31 )-:: 

s,000.00 
17,000.00 
13. 000. DO 

De las 306 personas interesados en la adquisici6n­
del auto elétrico un 23.90 °/o (73 personas) la usaría como un­
segundo auto familiar. De las 73 personas se obtuvieron los -
datos: 

Porcentajes de personas .tipo de actividad.que desempeña 

55.91 
22.58 
20.43 

••••••••••••••••• 
•• 1 ••• 1 •••••••••• 

• 1 ••••••••••••••• 

Porcentaje de personas edad 

31. 11 •••••• 1 1 ••••••••• 

28. 89 1. 1 •••••••••• 1 •••• 
( . . . 

22.22 ••••••••••••••••• 
15.55 1 •• 1 ••••• 1 ••••••• 

servicio 
comercio 
industria 

de las personas 

20 a menos de 30 
30 a menos de 40 
40 a menos de 50 
50 a menos de 60 

años 
años 
años 
años 



::'"1 

o 

lf: 

.................. 2.22 
1.08 •••••••••••••••••• 

mtis de 60 años 
menos de 20 años 

Porcentaje de personas ingresos mensuales superiores de 

58.24 •••••••••••••• s 
29.6? 
15.09 

•••••••••••••• 
•••••••••••••• 

(Ver grtffica 32) 

e,000.00 
13,000.00 
17.000,00 
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De las 306 personas interesadas en la adquisici6n­
del auto el~ctrico un 2.9'/o (9::pezsonas) lÓ'.:usaría en otro ti­
po de actividad.e De estas 9 personas se obtuvieron los datos: 

Porcentaje de personas tipo de actividad que desempeña 

54.55 
2?.2? 
18.18 

Porcentaje de 

6.3.64 
2?.2? 
9.09 

............... 
••••••••••••••• 
••••••••••••••• 

servicio 
industria 
comercio 

personas edad de las:-;personas 

••••••••••••••• 30 a menos de 40 
•••••••••••••• 1 20 a menos de 30 ............... 50 a menos de 60 

años 
años 
años 

Porcentane de personas ingresos mensuales superiores de 

72.73 
2?.2? 

••••••••••• 1 •• $ 

•••••••••••••• 

(Ver Qnf fica 33) 

17,000.00 
e,000.00 
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9.4. Interpretaci6n del objetivo 2 

De acuerdo a los resultados obtenidos de la deter~ 
minaci6n del grado de aceptaci6n que tien la gente (con in~ 
gresos·superiores a$ B,000.00 mensuales) de México D,F. y -
Area Metropolitana, acerca del auto impulsado por energía ~ 
eléctrica, tenemos que el mayor porcentaje de las personas ~ 
entrevistadas, opinan que el auto eléctrico serd aceptado por 
la mayoría de la poblaci.Sn, considen1ndolo'·además benéfico, -
mientras que un índice muy bajo de esas personas, piensan que 
tendran un rechazo absoluto por la poblaci6n, quienes tambien 
lo clasifican como dañino para la misma. 

De igual f onna las tres cuartas partes de las per­
sonas entrevistadas manifestaron interés en adquirir un auto­
eléctrico, en tanto que el complemento mostrd un gran desin-­
térés en su adquisici6n debido principalmente a un sentimien­
to de inseguridad, y por el tiempo empleado en la recupera~ 
ci6n de energ!a. En cuanto a la fonna de adquirir el auto --­
eléctrico, nll!s de la mitad de las personas interesadas en ~1-
les gustar!a adquirirlo por medio de distribuidoras, un ter-­
cio de ellas directamente y un bajo !ndice por otros medios -
(prestaciones, particulares o lotes). 

Casi las tres cuartas partes de las personas inte­
resadas en su adquisicltidl'r~estan dispuestas a pagar desde - -
$ 40,000.00 a $ so,000.00, y una minima parte de ellas, pa~ 
gar!an cantidades que fluct\jan entre $ 100,000.00 a . - - - -
$ 250,000,00 por el auto eldcttico. Por otro lado, una mayo­
ría esta dispuesta a pagar como mdximo cantidades que var!an-· 
de los $ 50,000.00 a los $ 100,000.00, quedando como minor!a­
aquellos que astan dispuestos a pagar cantidades hasta - - -
$ 150,000.00 y $ 300,000.0d~ 
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Por lo 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 darían se muestra que la­
mi tad de las personas lo ~sarían para asistir al trabajo, una 
cuarta parte como un segundo auto familiar, mientras que la -
otra cuarta parte lo usaría pare desarrollar su trabajo·y ~­
como hobby (2.89%). 

Ahora bien, relacionando entre si las preguntas ~ 
mencionadas anteriormente se obtiene: 

., ....... · De la,s personas que piensan que el auto impulsado-

.. ~· 

por energía eléctrica tendre un rechazo absól:uto en el merca­
do y el .tiempo:q~e 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 tienen 
m~s tiempo de saber de su existencia. 

De las personas que piensan que el auto eléctrico­
se~ aceptado por un 85°/o y 5(11~ de la poblaci6n, la mayoría -­
muestran un gran interés en la adquisici6n del mismo ya que 
los. porcentajes que se reportan son altos en ambos casos. 

De las personas no interesadas en la adquisici6n 
del auto impulsado por energía eléctrica y el tiempo que tie­
nen de saber de su existencia, las tres cuartas partes mues-

o tran poco tiempo mientras que la otra cuarta parte se consid.!: 
ra con mayor tiempo de conocer su existencia. A la vez, cabe­
mencionar que entre las personas que manif8staron un desinte-
res en la adquisición del auto eléctrico se encuentra 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 recuperaci6n de energía. 

De las personas que si les interesaría adquirir en 
auto eléctrico m~s del 50 °/o tienen ingresos m~s bajos, en ta~ 
to que un mínimo 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 tienen ingresos -
superiores a $ 8,000.00~ la otra cuarta parte corresponde­
ª aquellas que tienen ingresos mayores de $ 13,000.00 y 
$ 17,000.00. Asi mismo, casi la totalidad de estas personas 
reportan un menor tiempo de saber sobre la existencia del -
auto eléctrico y a la vez un 50 °/o de ellas solo saben que -
existe, correspondiendo un índice mínimo a las que conocen­
algo de su constituc16n. 

- Desde $ 60,000.00, la mitad de dichas personas tienen ~n~ 
grasos superiores a $ 8,000.00, clasificilndose la otra mi­
tad entte3las 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 el~ctrico; aumentando el porcentaje a ml!s . de:·.1a -
mitad, de quienes saben únicamente que existe y a la vez -­
desaparece el porcentaje de aquellas que conocen su consti­
tucir]n. 

- Hasta $ 50,000.00, casi las tres cuartas partes tienen in~ 
grasos superiores a $ 8,000.00 y en el complemento se incl~ 
yen los que tienen ingresos mayores a $ 13,000.00 y - - - -
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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 lo - · 
han visto y nuevamente aparece un mínimo índice de las ~ 
q~e conocen su constitución. 

Hasta $60,000.00. Aquí se incrementa a m~s de las tres -­
cuartas partes el n6mero de personas que tienen ingresos -
superiores a $ 8,000.00 y por consiguiente disminuye en el 
en el caso las personas que tienen ingresos mayores a 
$ 13,000.00 y $ 1?,000.00. Así mismo, aumenta el índice -
de personas que tienen menor tiempo de saber sobre la exi~ 
tencia del auto eléctrico y el de aquellos que saben uni-­
camente que existe. 

De las personas interesadas en la adquisición del­
auto elétrico y el servicio que les gustaría realizar, ya sea: 

En forma personal. 

Estos datos indican que la mayoría tienen un grado 
de conocimiento m~s específico sobre el auto eléctrico, ya ~ 
que el menor porcentaje corresponde a las personas que 6nica-

l:J.: · mente saben que existe. 

o 

- A través de agencias especializadas. 

En este caso se reflejan datos contrarios al ante­
rior, es decir, el mayor porcentaje correspor1de a las perso­
nas que unicamente saben de la existencia del auto eléctrico­
Y el menor, a quienes tienen conocimiento sobre el mismo. 

De las personas interesadas en la adquisición del­
auto eléctrico, y los diferentes usos que le darían, con el -
tipo de actividad que desempeñan, la edad, asi como el monto-
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de sus ingresos mensuales, se tiene: 

- Para asistir al trabajo. 

~s de la mitad de estas personas trabajan en 
servicios, casi las tres cuartas partes reportan una edad no­
mayor de 40 años y el mayor porc~ntaje correspondiente a las­
personas que tienen ingresos superiores a $ s,000.00 

- Para desarrollar su trabajo. 

Aun cuando el porcentaje de personas que trabajan­
en servicios sigue siendo el mayor, tambien se incremento el~ 
porcentaje de los que 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 años, 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 tanbi~n.s-e incrementa el indice de aque­
llas que trabajan en el sector industrial. En cambio, dismi-­
nuye el porcentaje de las personas que tienen una edad de 20-
a 40 años, aumentando el de las personas con una edad de 50 -
años en adelante. Asi mismo, se hace menor el indice de las -
personas que tienen ingresos superiores a $ 8,000,00 increme~ 
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 m~s 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 co-­
mercio. Nuevamente se incrementa el porcentaje de las perso­
nas con una edad hasta 40 años, abarcando casi la totalidad -
de ellas y en forma muy considerable aumenta el índice de pe,:: 
sanas con ingresos superiores a $ 17,000.00, no asi disminuye 
el de las personas que tienen ingresos superiores a $ 8,000,00 

9.5 An~lisis del objetivo 3 

Determinar las posibles modificaciones que sugeri­
ría la gente (con ingresQs superiores a S 8,000.00 mensuales) 
de M~xico,,D.F. y Area Metropolitana acerca del auto impulsa­
do por energía el~ctirica. 

Los resultados obtenidos de la investigaci6n de -­
campo realizada sobre el autom6vil el~ctrico, en cuanto a las 
modificaciones que sugerirían las 400 personas entrevistadas­
para el mismo, muestran los.sigúientes datos: 

Porcentaje de personas 

• • . . • • . . . . . . . . . . . . . 20.89 
16.43 
15.42 • 
15. 01 • 

. . . . . . . . 
. . . 

modificaci6n sugerida 

• • • . . . . . . . . 

•• ninguna 
• , alcance 
• • velocidad 

capacidad 
13. 18 . . . . . . . . . • • tiempo de recupe­

rac i6n de energía 
• • • seguridad 12.78 • 

6.29 • 

(ver grdfica 34) 

. . . . . . . . . . . • • • carrocería 
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Relacionando a las 306 personas interesadas en la­
adquisici6n del auto el~ctrico con las sugerencias de posi~­
bl es modificaciones y el uso que le darían al auto, se obtuvo: 

De las 74 personas que sugieren modificaci~n en la 
capacidad: 

Porcentaje de personas 

56.99 • 
22.58 
19.35 • 

1.08 • 

(Ver grefica 3S) 

uso que le darían al auto impulsado­
por energía electrica • 

• para asistir al trabajo 
• para desarrollar su trabajo 
• como un segundo auto familiar 
• otros usos 

De las 63 personas que sugirieron modificaci6n eh­
lo referente a la seguridad; 

Porcentaje de personas 

52.63 • 
23.69 • 
21.05 • 
2.63 • 

(Ver gréfica 36) 

uso que le darían al auto impulsado 
por energía el~ctrica. 

• para as _stir al trabajo 
• como un segundo auto familiar 
• para desarrollar su trabajo 
• otros usos 

De las 31 personas que sugirieron modificación en­
la carroceria; 
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Porcentaje de personas uso que le darían al auto impulsado 
por energía el~ctrica 

54.1? •.••••.• para asistir al trabajo 
29.16. • • •• como segundo auto familiar 
16.6? •••.•• para desarrollarse trabajo 

(Ver gráfica 3?) 

De las ?6 personas que sugirieron modificar.la velo 
cidad; 

Porcentaje de personas 

54.00 • 
28.50 . 
13.00 • 
4.50 • 

(Ver gráfica 38) 

uso que le darían al auto impulsado 
por energía el~ctrica 

• • para asistir al trabajo 
como segundo auto familiar 

• • para desarrollar su trabajo 
• • otros usos 

De las 81 personas que sugirieron modificar el al-
canee; 

Porcentaje de personas usos que le darían al auto impuls~ 
do por energía el~ctrica 

-60.29 • • • para asistir al trabajo 
20.59 ••••• , , , como segundo auto familiar 
16.18, . , para desarrollar su trabajo 
2.94 • . . . . . . , otros usos 

::::-, (Ver grdfica 39) 

De las 65 personas que sugieren se modifique el -
tiempo de recuperaci6n de energía; 
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Porcentaje de personas 

57.14 • 
21.43 • 
17.86 • 
3.57 . 

(Ver gráfica 40) 
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uso que le darían al auto impuls~ 
do por energía el~ctrica 

• • para asistir al trabajo 
para desarrollar su trabajo 

• • como segundo auto familiar 
• , otros usos 

De las 103 personas que no tuvieron sugerencias 
de modif'icaci6n; 

Porcentaje de personas 

56.48 . . . . . . 
27. 78 •.•.•.•.•.• 
1j. 89 • • • • • • 

1.85 • 

(Ver gr~fica 4~1) 

uso que le darían al auto impul 
sado por energía eléctrica 

~ra asistir al trabajo 
• • como segundo auto familiar 

para desarrollar su trabajo 
•• otros usos 

9.E~ Interpretaci6n del objetivo 3. 

Como resultado de determinar las posibles modif'ica 
cienes sugeridas por la gente (con ingresos superiores a -
$8,000.00 mensuales) de México D.F. y Area Metrppolitana ace!: 
ca del auto impulsado por energía eléctrica, se obtiene que -
el mayor porcentaje del total de las::personas entrevistadas,­
no sugieren ninguna modif'icaci6n para el auto eléctrico, sin­
embargo, los demas índices ref'lejados son un tanto similares­
que relacionados en orden descendente, queda así: alcance, -­
velocidad, capacidad, tiempo de recuperaci6n de energía e ~­
inseguridad; correspondiendo ademas, un mínimo porcentajé.a -
las modificaciones en cuanto a carrocería; 
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Ahora bien, se obtiene lo si~uiente al hacer un ~ 
analisis relacionado de las personas interesadas en la adqui­

- sici6n del automovil eléctrico y a la vez sugirieron alguna 
de las modificaciones citadas, con el uso que le darían: 

En general, se puede decir que·para todas las modi 
ficaciones sugeridas, se obtiene la misma relaci6n, o sea que, 
en todos los casos se reporta un mayor índice en aquellas --­
personas que lo usarian para asistir al trabajo, mientras que 
el menor índice se refleja en los que lo usarían en otro tipo 
de actividades, quedando las personas que lo usarían para de­
sarrollar su trabajo o bien como un segundo auto familiar, en 
un término medio con porcentajes muy similares (en la mayoría 
de los casos), con excepci6n de aquellos que sugirieron madi-· 
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 l. ( GRADO DE CONOCIMIENTO) 

A6n cuando se reporta una mayoría de personas que­
saben que 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 mec~nica·popular), te1Gvisi6n - - -
(23.80'/o graf, 2) comentarios (14.?4io graf. 2) y otros medios­
(14.21io graf. 2) (Cine, peri6dico) y a través de exhibiciones 

. (13.32 io frag. 2). Asimismo,de estas personas una minoría co 
nace algo m~s de este como estructura (?.42'~ graf. 3) y fun_: 
cionamiento (25.39 ro graf. 3) (su funcionamiento se refiere­
anicamente a que funciona por medio de baterías). 

De las pocas personas que mencionan haberlo visto­
( 20. 6?'/o graf. 3) se refiere a una visi6n por medio de foto--­
graf!as y documentales, y no a un aspecto físico. 

El mayor porcentaje de la gente que tiene tiempo~ 
de saber de su existencia, recae sobre aquella que, tiene en­
tre 3 y 5 años (24.?9Dft> graf. 4), por lo cual se puede decir -
que en realidad tiens poco tiempo de saber de este en compa-­
raci6n 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 años). 
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Recomendaciones objetivo 1 ( GRADO DE CONOCIMIENTO) . 
Debido a que aunque la gente si sabe que existe el 

auto eléctrico (solo sabe que existe), se hace la necesidad -
de difundir rm1s 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 así tenga conocimiento de­
que 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 él 
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 H~ 
gar y otros, fomentar una publicidad en revistas y peri6dicos 
de mayor circulaci6n dentro de sectores que reunan el requi-­
si to de ingresos superiores a $ 8,000.00 mensuales como: re.,.,:., 
vistas masculinas, (caballero, Interviu), y revistas femeni,.,­
nas (Vanidades, Cos~opolitan), esta publicidad podr!a ser con 
objetivos comerciales para que la gente tenga conocimiento -­
de que este tipo de autom6vil ya se encuentra a la venta. 

La finalidad de fomentar el conocimiento de éste 
a través de centros de exhibici6n, revistas, T.V. y cines con 
un cierto grado comercial, es el hacer resaltar las ventajas­
que tiene éste sobre los autos convencionales. 

Conclusiones objetivo 2. (GRADO DE ACEPTACION) 

La mayoría de la poblaci6n se encuentra en espec-­
ta tiva para la venta delautom6vil eléctrico pues lo considera 
benéfico en todos sus aspectos (89.75io graf. 9), por lo cual-
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se puede pensar que existe bastante potencial de compradores­
d8l auto impulsado por energía eláctrica en Máxico, D.F. y 
Area Metropolitana (76.5(}!/a graf. 10) 

Las personas que muestran indiferencia hacia la -­
adquisici6n de un autom6vil eléctrico (21.5a;{i graf. 10) en -­
un gran ndmero de veces se debe a que estas, tienen un senti­
miento de inseguridad para con este, as! como tambi~n se mue~ 
tran inconformes con su tiempo de recuperaci6n de energía. 

La mayoría de gente interesada en la adquisic6n 
de un autom6vil eléctrico muestra una disposici6n de pago por 
este desde$ 40,000.00 a$ 80,000.00 como mínimo (72.1~ graf. 
12 y 14) y hasta $ 50,000.00 a $ 100,000.00 como ~ximo 

O (81.92>/a graf. 13 y 14) 

o 

En Cuanto a la clase de servicio de mantenimiento­
(personal o agencias especializadas) que les agradaria propo!: 
cionarle a el auto el~ctrico, existe una indiferencia por am­
bos (~parente) pero relacionandolo con su grado de conoci--­
miento acerca de este, muestran· una preferencia por agencias -
especializadas (60.13~ graf. 15) aquellas personas que cono-­
cen algo mas específico sobre el auto eláctrico y una prefe-­
rencia de servicio personal (45.42'/o graf. 15) personas que -­
tienen un conocimiento muy limitado de este. 

De las personas que adquirir!an un auto eláctrico­
en primer t~rmino lo usarían para asistir al trabajo (~.So/o -
graf. 16), ya que la mayoría de ellas trabajan en el sector -
servicios, son de una edad no mayor de 40 años y su monto de­
ingresos mensuales es superior a $ 8,000.00. 
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En segunda plana ser.ra para desarrollar su traba-­
ja (23.58o/o graf. 16) solo que en este casa no sola el sector­
servicias predomina cama fuente de trabaja, sino que aparece­
en un grado considerable el de comercio. En cuanta a la edad­
e ingresos que reportan, se obtiene un resultado similar que­
en el.caso anterior. 

Y como altimo uso sería como segundo auto familiar 
(1?.32'{i graf. 16) en el cual las tres fuentes de trabajo (ser 
vicio, comercio, e industria) reportan igual importancia, __: 
disminuye pues, el porcentaje de personas que cuentan con una 
edad de hasta 40 años y aumenta el de aquellas que tienen .-. 
una edad ~e hasta 40 años y aumentan. el de aquellas que tie-­
nen una edad de 50 años en adelante, y muestra un aumento tam 
bién el monto de sus ingresos (superiores a $ 13,000.00 y - : 
$ 1?,000.00) • 

De las·personas que piensan que el auto eléctriéo­
sería rechazada completamente por la gente aan cuando son en­
realidad un porcentaje, muy b~jo (1.5"/o graf. 8) la mayoría -­
tiene, poco tiempo de conocerlo (SCJio graf. 19), mientras que­
las personas que piensan que el auto eléctrico seré aceptado­
por la mayoría de la poblaci6n (58. 25 °/o graf. 8) .. :tienen poco 
tiempo de conocerlo pero muestran un interés alto en adquiri! 
lo (graf. 20 y 21). 

De las personas que se interesan por adquirir un -
auto eléctrico su disponibilidad de.pago esta en relaci6n --­
directa con el monto de sus ingresos mensuales y.aun cuando -

~ el tiempo que tienen de saber de su existencia asi como que -
::J conocen de él influyen en forma directa en el interés que te!!. 

gan sabre la adquisici6n de éste, na representa gran impartan 
cia para dicha disponibilidad de paga (graficas 22,23 y 24).-

' 
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Recomendaciones objetivo 2. (GRADO DE ACEPTACION) 

La principal f o:nna 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 (anticontaminacidn, exceso de ruido, aba 
ratamiento del costo de transporte, etc.), esto con el fin_: 
de que en un momento detenninado se aumente el interés de ad­
quisici6n por parte de la gente en cuanto al mismo. 

Ahora bien, debido a que a la mayoria de la gente­
le interesa adquirir un automdvil eléctrico (tres cuartas par 
tes de los entrevistados), se hace necesario que los fabrica;;­
tes visualicen la forma de nacerlo llegar a la gente (distri: 
buci6n) 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 que se pueden 
proporcionar al publico, lo cual podría efectuarse de una ma~ 
hera m~s flexible que las actuales como la de facilitar la -
adquisicidn de éste sin el requisito de ~nganche as! como pr~ 
porcionarlo a: .los precios que estos esperan sean puestos al -
mercado ( la mayoría de gente muestra una disposici6n de pago 
desde $ 40,000.00 ?l' .. so,oos.:oo::com9 mínimo y hasta s so,000.00 

~. a $ 100,000.00 como ~ximo); 

As! mismo, en cuanto a el. servicio de mantenimien­
to, es recomendable que se establezcan agencias de servicio -
especializ~do en los sitios donde se encentre~ el auto eléc­
trico (distribuidoras), asi como elaborar manuales de opera­
ci6n bastante detallados para aquellas personas que prefieren 
realizar dicho servicio en fonna personal 

Analizando el uso que se le daría a el auto eléc~ 
trice, sobresalen en primer ténnino el de para asistir al tra 
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bajo y seguidamente como segundo auto familiar, lo cual po--­
dria aprovecharse para que en las labores de publicidad se ~ 
hiciera resaltar estos aspectos. 

Conclusiones objetivo 3. (POSIBLES MODIFICACIONES) 

En cuanto a las modificaciones sugeridas para el -
auto el~ctrico la mayoría (20.8\Jlfo graf. 34) no tuvieron suge­
rencia alguna de modificación, mientras que en cuanto a al~ 

canee (16.43o/o graf. 34), velocidad (15.42io graf. 34) y capa-­
cidad (15.D1ia graf, 34) el porcentaje no varia mucho entre ~ 
ambas dejando el tiempo de recuperaci6n de energía con un por 
centaje menor (13.18% graf. 34). Cabe hacer notar que anali_: 
zando lo de seguridad y carrocería por separado, nos muestran 
una importancia sin trascendencia, pero resulta que tanto in­
seguridad como carrocería son representativas de lo mismo (in 
seguridad) y sumando ambos casos esta toma un aspecto con _: 
mayor importancia (19.07'~ graf. 34) 

Relacionando las sugerencias de modificaci6n con -
el uso que le darían se obtiene que existe una relaci6n consi­
derable entre aquellas personas que sugirieron modificar su -
inseguridad, carrocería y alcance con su uso como segundo -
auto familiar, su velocidad y cupo, con su uso para desarro-­
llar su trabajo y mostrando un índice alto de relaci6n en to­
dos los tipos de modificación con el uso de asistir al traba­
jo (graficas 35 a la 41) 

Recomendaciones objetivo 3. (POSIBLES MODIFICACIONES) 

Aun cuando se reporta un índice alto de personas 
que no hicieron sugerencias de modificaci6n puede decirse que 
la mayoría de estas lo hicieron por apatía o por falta de un-
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conocimiento más específico sobre el auto eléctrico. 

Específicamente, las principales modificaciones 
sugeridas por los entrevistados son las que se refieren tanto 
a la inseguridad como el tiempo de recuperación de energía -­
y /o alcance las cuales deben ser el principal objetivo a com­
batir por los fabricantes para que se vaya arraigando cada -­
vez m~s el inter~s por adquirir un auto el~ctrico en la gente. 
A esto se puede agregar que el desinteres mostrado entre las­
personas entrevistadas en la adquisici6n del auto el~ctrico -
es debido b~sicamente a lo anteriormente expuesto y sobre to­
do a la inseguridad. 

Puede mencionarse tambi~n que existe un alto grado 
de relaci6n entre el uso que se le dar!a al auto eléctrico y­
las modificaciones que sugerirían los entrevistados sobrasa~~ 
liando aquellos que lo usarían como segundo auto familiar con 
sus respectivas modificaciones de inseguridad, carrocería y -
alcance; y los que lo usarían para desarrollar su trabajo con 
sus modificaciones de velocidad y capacidad; Así pues estos -
aspectos tan importantes para lograr la aceptación del auto -
eléctrico, deben tomar un alto grado de consideraci6n en los­
fabricantes de los mismos. 

¡ 

l 
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