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INTRODUCCION

Para tener. éxito en’ los mercados globales, que son cada. vez mas
competitivos, las organnzacnones deben realizar un excelente trabajo.

Los consumidores y compradores tienen ante ellos nuUMerosos, proveedores.

que buscan satisfacer cualquiera: de sus nece51dades y la mercad tecnla es la

intercambio que se ‘desean ‘éon los mercados meta.

competitividad.
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OBJETIVO GENERAL

Saber y conocer. las técnicas que emplea la Investigacién de Mercados en los
productos de consumo y como influye estd para la toma de decisiones al tratar de
garantizar el éxito de éste en el peieado y competitivo mercado.

° TESIS CON
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CAPITULO 1 La investigacion de Mercados como parte de |la
Mercadotecnia

1.1 ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y

realizar intercambios *
Conceptos esenciales que se derivan de la anterior definicion:

El punto de partida para estudiar la disciplina de |la Mercadotecnia radica en los
deseos y necesidades humanas. Las personas para sobrevivir, necesitan alimento,
aire, agua, vestido y casa, asi como ciertas preferencias por versiones especiales de
bienes y servicios basicos. La necesidad humana es el estado en el que se siente la
privacion o carencia de algunos satisfactores basicos. Los deseos consisten en
anhelar los satisfactores especificos de estas necesidades profundas. Las
demandas radican en desear productos especificos que estan respaldados por la
capacidad y voluntad de adquirirlos. Por . lo tanto los deseos se tornan exigencias
cuando se tiene poder adquisitivo. '

Los productos y servicios son los medios por los. cuales la gente satisface sus
necesidades y deseos (se utiliza la palabra *producto” tanto para productos como
servicios). Producto es todo aquello gque puede -ofrecerse para satisfacer una
necesidad o un deseo. La importancia de. los productos’ fisicos no consiste tanto en
su posesion, sino en disfrutar los servicios que dqn; &

El valor para el consumidor es la estimacidon que se';héce de la capacidad total del
producto para satisfacer sus necesidades.erl hecho: de que las personas tengan
necesidades y deseos y sean capaces de atribuir un valor a los productos no define

1o TESIS CON
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de manera. total a la. Mercadotecnia. Esta ocurre cuando la gente decide satisfacer
sus deseos y necesidades a través de un intercambio. (Kotler, 1 996);

El mtercamblo es eI acto de obtener de alguien un producto o servicio que se desea
ofremendo algo a cambio. El intercambio es el concepto determmante en el cual se
sustenta la Mercadotecma y debe reunir las siguientes COI“IdICIOneS. T

. Que existan al menos dos partes
,Que cada pane posea algo que pueda tener valor para la otra parte._
Que cada parte sea capaz de comunlcarse Y hacer la en ega

ooa N

cuentra relacionada con los
a ar Ios intercambios” potenciales

Mercadotecnia, es una éé;t
mercados; sugmf‘ca trab
con el objeto de sausfa
busca mas actlvamente

i"en este intercambio una parte
;a la pnmera pare se le denomina
dor potenctal

mercaddlogo y a la s

E! mercadologo’ .
ofrecer algo Bé v o'es busca una respuesta de otra parte, ya sea
para vender o p :

Usualmente el mercadélogo es una organlzacnén que sirve a un mercado de usuarios
finales frente a la competencia.

11
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1.1.1 E! proceso de administracion de la Mercadotecnia

El primer:paso en la planeacibh de negocios es el de la mercadotecnia, porque en él
se 'defne el “mercado objelivo*'o “rheta las ‘estrategias de posicionamiento . del
producto y. de ventas, y’ los’ recursos ‘necesarios para alcanzar esas metas. La
funclén de los departamemos de flnanzas. adquisiciones, produccion, dlstrlbucnén
flsu:a Yy recursos humanos es asegurar que los planes de mercadotecnia propuestos

tengan apoyos de fondos, equrpo y ‘de recursos humanos.

Para Nevar a cabo sus’ funcmnes. los responsables de la adm:mstracnon de vla
mercadotecnia utlllzan éste proceso que se define como sigue. § y L

El proceso consist'e‘ en: analizar las oportunidades, investigar v seleccidnar los
mercados meta, disefar Ias strateg|as de mercadotecnia, planear los programas asi
como organizar, lmplantar y controlar el esfuerzo. * (Kotler, 1996).

Estos pasos se pueden observar en la siguiente grafica:

1 2 3

Investigacién de
Mercados
Planeacion de Organizacion, implantacion
programas y control de las actividades
4 s
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La planeacion estratégica orientada hacia el mercado es el proceso administrativo de
desarrollar y mantener una relaciéon viable entre los objetivos y recursos de’la
organizacion, y las oportunidades cambiantes del mercado.- S

El objetivo de la planeacion estratégica es modelar y remodelar Ios negoc:os y
productos de la empresa, de manera que se combinen para producur un desarrollo Yy
utilidades satisfactorios. - ) )

1.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

-

Un enfoque sistematico y objetivo del desarrollo y Ia provnsuSn de mformacnon
aplicable al proceso de toma de decisiones en ‘la gerencna de mercadeo
(Kinnear y Taylor). :
2. Reunién, registro y analisis de todos los hechos éééréé_d' ¥
relacionados con la transferencia de bien'es"y seryi;ids‘ délj'

: 'p'n_-q'b'lemas

consumidor (Boyd)

la Investigaciéon de Mercados ayuda a la d|recc10n a comprender su amblente.
identificar problemas, oportunidades, evaluar y desarrollar alternativas de accuén.

13




En el caso de las organizaciones publicas, la. Investigacic’m de Mercados contribuye a
una mejor comprensién del entorno, a-fin-.de tomar meJores decisiones de tipo
economico, politico y social. : . :

. La Investigacion de Mercados consiste’'en escu‘char al consumidor y ofrecer a las
organizaciones informacién con la qu‘e puéden adoptar decisiones mas acertadas, tal
vez desean contar con esta informacion-para disefiar su estrategia de rriarkéting
basada en la diversificaciéon de sus productos o, sencillamente, saber mas acerca del
mercado de sus productos.

1.3 APLICACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

A menudo se piensa que la Investigacion de Mercados sirve solamente para que las
grandes empresas lleven a cabo costosos estudios sobre temas complicados. Sin
embargo, en la practica. todos necesitamos hacer Investigacion de Mercadoé para
resolver los problemas que mas aquejan a las empresas en relac':iéyn‘ con sus
mercados y sus productos, precios, sistemas de distribucion y estrategias: de
promocién. S

Para tomar decisiones acertadas, los empresarios deben tener a la mano, mformaclén
de calidad acerca de los mercados de su interés. Mlentras més Y. me;or mformacnén
relacionada tiene un empresano con: un: problema que correspon a con sus
mercados y sus clientes, mejor seré 1a solucuén que podré darle e

e’ Mercados,
es’decir los

Mediante el COﬂjUntO de técnicas''que representa la: Investxg
podemos aprovechar prlmer mente lo datos con los que ya cont m
datos internos de las empreéa En segundo fugar, podemos rec rr
otras instituciones tlenen y’due nos pueden facilitar. Fmalmente
2 informacién, utilizando el método del cues onano.

e 'requiere,

podemos crear nuestra’ prop

14




1.3.1 Objetivos de la Iﬁvestigacién de Mercados

Las empresas deben basarse en el conoctmlento ‘de’ las necesxdades presentes y
futuras de sus cllentes. antes de f‘)ar sus objetlvos ya ue es postble que se estén

mediante la investigacidon de mercados.

Es muy comun que las empresas fijen sus objetlvos sm tener un conocwmento real de
sus mercados actuales y potenciales.

Se consideran tres los objetivos basicos ,qu'e;sqn;emlnentememe practicos en la
Investigacién de Mercados. :

1. Objetivo social. Tiene como finalidad procesar la informacién generada por la
Investigacion de Mercados desde el punto‘ de ‘vista de los consumidores y del
producto, asi como del servicio o empresa que se esta estudiando, y por tanto.
dicha informacion resulta de la sintesis de lo que la colectividad espera, desea o
necesita a manera de satisfactor; asi mismo, el producto, servicio o empresa
debe estar disponible al completar su ciclo de mercadeo y llegar a manos de los
consumidores. En este sentido, constituye un medio de comunicacion entre
consumidores y productores.

2. Objetivo econdmico. Este objetivo permite conocer a la |nvesugacnon de
Mercados las posnblhdades de; éxlto econémlco que podria tener una empresa en
el mercado al cual. va dlrlglda' con‘esta mformacnén puede decdr su resulta
econdémico o no el ob;etlvo del neg cnd que e'i vestigo. . -

3. Objetivo adminlstratlvo. Su fnalldad es serv:r de elemento de anél15|s en el
proceso de planeacion de cualquier empresa y cumplir- su funcidn como

15




instrumento de la direccion para ayudar-a marcar los caminos a seguir en el
desarrollo de la empresa con base en: Io que desean esperan y necesnan los
consumidores.

Desarrollo de planes de accién:

La nvestlgacu'.‘m de. mercados es necesana para
c dlstnbucnén y

considerar los recursos y estrateglas

publicidad que las compadiias necesita
Algunas de las investigaciones u objetivos mas comUnes son:'

De productos y lineas de produ to
necesite conocer si debe mvertlr en el desarrollo de nuevos productos o servicios; de
acuerdo con la demanda exlslente. Por ejemplo. un banco cuya cobertura actual es

Puede darse el caso de que:la empresa

basicamente local, necesita mvestlgar Ia posmle aceptacién de una tarjeta de credito
de tipo internacional, tanto entre clnen\es locales como.entre cllemes de,otras
ubicaciones geograficas. ’ SR I

De precios: Las companias deben identificar hasta cuanto esta. dispuesto el
consumidor a gastar en un cierto producto [} servicio. R i

Las aerolineas de muchos paises son un buen ejemplo de ello ya que en muchas
ocasiones las investigaciones de mercado revelan. que eI monto de las tarifas
existentes es en promedio un 30% superior al precio que los consumidores estan
dispuestos a pagar por este servicio. o

Como resultado, las lineas aéreas tienen que hacer constantes promociones de sus
vuelos, a fin de que sus precios sean accesibles a una mayor cantidad de personas.

De distribucion: Los clientes acuden generalmente a ciertos establecimientos a
comprar solo determinada clase de bienes y servicios. Cuando un producto comienza
a distribuirse mediante otro tipo de canales, puede producirse un fenémeno de mayor
aceptacidon, o por el contrario, de rechazo, segun sea el caso.

16




De promocion, .ventas 'y publicidéd:’ Algunas empresas invierten una parte de su
presupuesto publicitario en verificar la eﬁcacia de sus anuhcios.‘ )

En publuc:dad por ejemplo. se debe lnvestlgar Ia comprens:on y credlbllldad de los
cornermales los medios mas efcxentes para
de la publlctdad en general. o

r'c ertos productos y la ercacua

La Investigacién de Mercados ayuda a Ia me] ma de’ decisiones’ por parte de la

gerencia. De aqui se deduce | que de mercados - es para . la
ya que proporciona informacién

strlbwdores etcétera; y facilita la

mercadotecnia un instrumento basico Vde~
en la fase de planeacion sobre cons
definicién de las politicas y planes a‘sVég

ivas mas convenientes de acuerdo al
n'y en la verificacién de . los objetivos

Ademas auxilia en la seleccnén de a
mercado, y en el control: de 1a
establecidos.

segmentos relac:onaydos con los productos.
m Determma si se estén cubnendo las necesidades del consumldor
Proporcnona datos sobre“las expectativas del consumldo a:l
caracteristicas del producto contrlbuyendo al desarrollo de’p d riale‘s.v"
(1) Ayuda a detectar que productos consmuyen la linea éptl > e
(13 Determina el potencial de ventas de los productos tant
los ya existentes.

[S&]
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t.) Ayuda a probar todos los prototipos antes de que se introduzcan los productos al -
mercado, asi mismo puede 'ser un mecanismo de control para predecxr el éxito o

fracaso del producto.
1.3.3 Qué no hace la- Investigacion de Mercados

Tomar decisiones: La funcidén de l1a: Investigacion  de: Mercados it ‘no-es. tomar
decisiones. Mejor dicho, la Investigacion recolecta los datos de un mercado confuso
e’‘incierto y los ordena de una manera dlferente .para permutlr que este se entlenda
mejor y se facilite la toma decisiones. .

Garantizar el éxito: La lnvestigacién.‘ cuando mug:hd, pUede mejorar. la pfbbabilidad
¢ ) B po ﬂ:ilhdad de fracaso
blemente se sentlré .

i strlcta se puede
pueden realizar
s:multaneamente pero nunca antes que Ias que |e deben preceder (ver fgura

sngwente)
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CAPITULO 2 Medios de obtencién y recopilacion de la informacion.

2.1TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Los investigadores de Mercados deben de obtener la informacion dependiendo de
varios factores, tales como:

- Los objetivos del cliente.

- La rapidez con que se precisan los datos.

. La facilidad con que responden los entrevistados.

- La limitacidn del presupuesto

- El tipo de datos necesarios para alcanzar la solucién del problema.

En la Investngacnén de Mercados |st’n§uéh‘diferéﬁtesiiposl de disefios de

Investngacuén

: rt do tlpo de informacion cuantlfcable acerca
relacuonados con un producto o servtcuo

t, fuven‘t'es de informacion secundaria.

a bdéqueda de informacién relevante pafa'resol\ier
algun prdb em n: ocaslones descubre que ya esta publlcada Estos
datos de segu da mano (tamb:én lamadas fuentes de informacién secundana) se
pueden obtener buscando en mformes publicos (INEGI, SAT, IBCON, etc que son
archivos de asociaci nes comerciales bancos, bibliotecas etc. EO O

confguran el campo basico y fundamental de- lo cbz‘uek'sye llama
“Investlgacuén‘dergab' ne' 'e escritorio”. Inicialmente, el lnvesugador de Mercados
inicia su trabaljo" exammando ésta informacién, antes de iniciar ‘la tarea de obtener
sus propios datos por medio de encuestas y trabajo de campo.
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La Investigacion de gabinete nunca contesta todas las preguntas que se tienen; pero
al menos responde preguntas que se plantea el investigador de mercados, la
informacién empleada en la investigacion de gabinete algunas ocasiones resulta
inapropiada, esto puede ser por que esta desfasada, o no se ajusta a los objetivos
que el investigador plantea o simplemente por no estar depurada para poder ser
procesada. Se debe considerar que no todos los paises gozan de fuentes
estadisticas publicitarias y fiables ni de sistemas de informacion bibliografica. La
tecnologia ha contribuido, a que los datos de fuentes secundarias -sean mas
accesibles y aplicables.

2.2.2 Investigacién por suscripcion.

Es probable que tarde o temprano sea necesario realizar,hna‘encuesta para:aclarar
parte del problema planteado; existen otros ' medios pé\'a obtene nformacic’:n
relevante y que se debe considerar acudir en razon: de su.bajo’ costo Y que ademés

ofrecen informacién complementaria a |a que se denv e'unaie cuesta ex:sten

empresas que realizan este tipo de mvestngacnon Ellos recopllan i

(=] mac»én regular
y periédica sobre ventas, compras, etc. Venden: esta mforma u‘)n a"qulén desee
adaquirirla. - i

Ventajas:

1. Los costos de operacion se absorben por todos los clientes:

2. Existe la posibilidad de contratar solo unos médulos o categorlas de
informacion, o bien, elegir entre varias opciones. g :

3. La ventaja mas notable es que esta informaciéon permite controlar el mercado
y detectar las tendencias de las diferentes marcas no sélo de Ios productos
concretos que la empresa contratante sino también de los productos de su
competencia.

Se ofrece informacidén sobre la participacion de ia marca en todos los productos de la
gama. Esta informacion es importante para los directores de mercadotecnia que
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necesitan medir el efecto de nuevas campanas de promocion, desarrollo de nuevos
productos carnbnos de precno carnpar’las publicitarias, y nuevos nichos de mercado

Bés:cameme exlsten tres tlpos fundamentales de informacién por suscnpctén todas

facalmente adqwnbles. E

Audltonas de Mmorlstas (Paneles de Detallistas).

Los datos son recopllados de una muestra fija de tiendas, prevcameme seleccionadas
para que el volumen de ventas sea representativo de un pals [=] reglén La muestra de
establecimientos comermales recoge hlpermercados. cadenas ‘de tlendas grandes

almacenes etc.

El proceso inicia cuando los auditdres \ asnan todas las tlendas de la muestra cada
dos meses y registran las ventas ‘e nlvel ‘de exlstenctas. ‘los volumenes en
exposicion y los precios de cada marca de la famlha de productos Las ventas al
consumidor se obtienen sencillamente a partlr de la formuta siguiente:

) ) ! Pedidos (del
existencias | o . .
L i distribuidor Existencias (de
iniciales (de la f
R + desde la - la actual = Ventas
anterior L L
L i auditoria auditoria)
auditoria) i
anterior)
Ejemplo:
- - 576 frascos
154 tra 5 de Gerber 82 frascos de oas
scos de
Gerber el 1 de |+ pedidos al Gerber en stock Fra
e - = scos
o€ almacén entre el 1 de febrero
Diciembre . vendidos
el 1 de Dic. y
el 1 de Feb.
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La empresa con mayor experiencia y creadora de este sistema en el ambito mundial
es AC NIELSEN que publica sus indices de minoristas’a ‘escala - mundial, no
obstante, existen también otras organizaciones que ofrecen servicios similares.

Los datos obtenidos de estos de minoristas permiten medir y’_evaldar factores como:

= Tamano del mercado y tendencias
= Tamanho de la marca y tendencias

= Participacion de las marcas, segun tipo de tlenda y area geogréﬂca
= Ofertas especiales (descuentos, cupones,: sorteos)

« Tamano de paquetes o botellas vendidos .

= Politicas de precios

Politicas comerciales (promociones de ventas efectos de nuevas campafnas
publicitarias. - ’

-  También permite al cliente controlar o gestionar:

= La distribucion. BRI

- Las ausencias de existencias. -

= La aceptacion comercial.

2.- Paneles de consumidores

Este tipo de panel es continuo y emplea como ‘base de estudlo una muestra de‘
hogares en lugar de establecimientos. Se selecciona una muestra representatlva por
todo el pais de hogares y se. solicita que contesten semanalmente un dlarlo.
detallando de todas las compras que han realizado a lo largo de la semana. ,La :dea
de solicitar registros diarios se emplea para evitar omisiones por mala memona y‘
para evitar posibles confusiones. Normalmente, la precision se garanuza empleando
muestras de gran tamafo (de 3,000 a 6,000 hogares) vy, consecuéntemente los, i
errores de muestreo son pequefios. Asi mismo, se capacita cundadosamente a los
miembros del panel sobre como contestar los diarios y é€stos no se procesaran hasta
que finalice el periodo de prueba inicial que garantice su correcto cumplimiéhtol
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Aunque la informacién se registra semanalmente,. Estos resultados son enviados a
los clientes mensualmente. Una parte de la informacion obtenida por estos paneles
es similar a la ofrecida por los paneles de minoristas, y asi obtenemos:

= Tamafo de mercado y tendencias. : .
= Participacion de marcas, segun fam:ha de producto y regtén
= Precios medios de compras.
= Ofertas espemales (descuentos cupones sorteos)
= Tamado de paquetes [ botellas endldos

Adlt:lonalmente ofrecen una: gran ventaja sobre Ias audltorlas de; mlnonstas .al
basarse en: hogafes y no establecxmlentos) la mformamon sum g :
leldlrse .de acuerd a’los perfiles de los consumidores que compran una rnarca
espec:f'ca ( 'suarlos) y los que no compran (no usuarios.) " :

Estos perf'les mcluyen ‘caracteristicas demogrércas y pslcografcas ‘(aquellas que
definen el estilo de vida) y, por ello, son |mprescmd|bles para sual”
objetivo o efectuar analisis de segmentacién. Pues si: conocemos ta

ar e v_‘publICO :
edad,.la clase“
social y los intereses del publico objetivo, se podran reallzar,d ‘un.modo mucho méas

preciso los esfuerzos en publicidad, promocién y medios de comumcac én

3.- Encuestas dmnibus

Este tipo de Investigacion tiene gran diferencia ‘de“ila‘s_al.'ldltona's y.de s paneles
porque puede contratarse este servicio en el momento que se desea, sin obhgamén
de hacerlo para periodos largos Su ventaja es por tanto;

la ﬂexnbllldad La empresa

pais. Normalmente cubre una gran garna de‘ti
tanto en paises desarrollados como en lvos
reducido por emplear una gran muestra representativa’ »(usualment - 1000 y
2000 hogares) y porque es posible reservar espacio en el cuestionario oon muy poca
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antelacion para agregar preguntas importantes para cada tipo de empresa (a veces,
solo tres dias antes que inicie el trabajo de campo)

Al distribuirse los costos entre varios de cllentes Ios precnos se redu' en notablemente
e indudablemente su costo es mucho menor para el chente que‘ ptaré por’ realxzar su

propio estudio Ad-Hoc.

Como los en los demas proced:mlentos, éste t|ene' * limitaciones. : Las

preguntas que se realizan son de preferencna cerradas yv fécules e tabular Se debe
evitar que se produzca algtin sesgo que pudiera afectar a ‘otras preguntas. o

Son preguntas relativas a:

Conocimiento o memorizacion de marcas.
Experiencia de un producto.

ANIRY

Frecuencia de compra.

\

v

Informacion sobre precios.
Tipo de tienda donde compra.

v

El cuestionario se aplica a través: de entrevnstas personales o por teléfono
empleando muestras aleatorias o cuotas medlante submuestreos Debe dxseﬁarse
una muestra diferente para cada tlpo de estudlo. Por j2 nto esté su;eto a dcs tlpos de

errores eludidos por los paneles‘

1.- Mayor error de muestreo
2- El sesgo del entrevistador.

Es un procedimiento Gtil y barato: para. recoger datos derivados de una muestra
grande para pequefnas empresas que no pUeden invertir grandes sumas de dinero
para Investigacion; y también extremadamente econdmico para encontrar grupos
especiales, ejemplo: Personas que cuenten con un servicio de seguro de vida.
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Cuando todas las fuentes que ofrece la Investigacion han sido examinadas, y todavia
se necesita mas informacién, debemos prestar atencidn a la realizacion de una
Investigacion original. Por lo regular se llama Investigaciéon “primaria” porque - es la
informacion generada por primera vez para tratar de dar una solucion al problema

planteado. SR

Se opta por estudios a través de encuestas directas (con trabajo de camb’o);‘éuando'
comprobamos que los datos generados de la Investigacion de gabme(e son»’
insuficientes, para responder completamente al problema de Mercadotecma tamb|en
es conveniente recurrir a ellos cuando en una Investigacion- se descubren
oportunidades en el mercado (o problemas) que solicitan un estudlo ad hoc con
detenimiento sobre alguna area especifica. E '

Los investigadores de mercado pueden considerar necesario realizar una éncuesta
para cuantificar las avefiguaciones emanadas de un estudio cualitativo (lc_> veremos
mas adelante), determinando hasta que grado los puntos de vista expresados bor un
pequefo grupo de personas convocado en un grupo de discusion cofrespohdén con
los extraidos de una muestra de mayor tamarfio y mas representativa. [

Las encuestas constituyen el procedimiento sistematico de recoleccién_'ded'da‘tos
facilitados por los entrevistados a través de cuestionarios. La palabra"'sist'eméticé -
es importante porque implica:que :no-se  han escatimado esfuerzos para ‘que: fa:
entrevista esté libre de errores en el mayor grado posible y puedan ap carse los
métodos estadisticos a los resultados para estlmar la probablladad en Ia que esos

resuitados sean significativos.

Esto se realiza formulando preguntas que han sido c"uida”dos‘amente'redéctadas pai’a
ser neutrales y eludir la ambigtuedad, garan(lzando que el sesg del’ entre stador sea
menor y seleccionando una gran muestra de respondentes qu se representatlva

del publico-objetivo.
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Hay una gran variedad de encuestas:

« Estudios de habitos (como formas de lavar ropa, cocinar.o maquﬂlarse), -

- Estudlos de eficacia de la publicidad (por ejemplo medlr pre-test Y post-test
es decir, los efectos de una nueva campana de publlcldad)

- ,Estudlos de actitudes (averiguar que piensan los consumldores)

« *- Estudios de imagen de marca (comparar las diferencias en las percepciones
del bﬂblico a varios productos o servicios).

Los investigadores de mercado llevan a cabo estudios especificos en relacion
con marcas, precios, estilos de vida, indices de lectura, audiencia de la TV,
intenciones de compra, etc.

2.3 PROCEDIMIENTOS PARA LLEVAR A CABO UNA ENCUESTA,
2.3.1 Entrevistas personales

Este es el sistema mas empleado para estudiar un caso o problema. Se basa en
entrevistas realizadas por personas debidamente capacitadas acudlendo ‘a. los .
hogares, centros de trabajo. o centros comerciales. Esta técnica rembe tamblen el
nombre “entrevista personal”. Es interactiva y resulta agradab!e tanto para el
entrevistador como para el entrevistado. El entrevistador trata de crear' un amblente

agradable y con ello lnduce al entrevnstado a contestar a sus pregu a

La utilizacion de entrevnstas en una sntuacuﬁn en la que los mvolucrados estén cara a
entrenamlento y

cara, presenta problemas especlales relacnonados con su seleccné
supervision. Aeste respecto los mvest|gadore ti ne tres opc ones

1. Pueden utlhzar su propia organizacién de Investigacion;
2. 4Pueden contratar una agencua externa ) n.el.trabajo de
campo o, ; : e

3. Pueden combinar ambas opciones.
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Sea cual sea la opcidén que se escoja, debe asignarse suficiente dinero y tiempo a
este aspecto tan costoso y complicado de la operacion de campo.

Entrevistas personales a domicilio:

entrev:sta a los.

al entrevistado, ya que se tienen més al alcance

Debido a su caracter mteractlvo. es una técn ca adecuada para tratar temas que por
su complejidad necesiten aclaraclones. Este método permite al entrevistador usar
elementos graficos (escalas de evaluacuén anunc:os. fotografias, envases, etc.) en
caso de ser necesarios. Las entrevustas realizadas en el hogar permiten determinar el
nivel social del entrevistado. ' ‘ '

Las desventajas de estas entrevistas son fundamentalmente sus costos elevados
(debido a los gastos del entrevistador en viaticos, ademas de las revisitas,
dependiendo del cuestionario) y al tiempo requerido para su ejecucién (es preciso
una gran planificacion y trabajo administrativo). No es el mejor sistema para tratar
temas personales y de gran sensibilidad (planificacion familiar, productos médicos,
sexo, raza o religion) ademas su gran aceptacion ha sufrido las consecuencias del
crecimiento de la inseguridad urbana; debido a ello las amas de casa se muestran
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mas inseguras al abrir la puerta y los entrevistados no aceptan trabajar en clertas
colonias. Sin embargo es el unico procedimiento disponible en paises que carecen
de servicios postales o telefénicos ampliamente desarrollados. .

2.3.2 Cuestionarios por correo

Radica en seleccionar una muestra determinada de individhos a quienés 'se"llesv‘eh(\/la :
un cuestionario por correc con el proposito de que, por el mlsmo medlo [=] devuelvan
ya contestado. Este tipo de cuestionario debe ir por lo regu!ar acompaﬁado e e un
mensaje en la que se le detalla al destinatario el objetivo de’ 1a entrevista y‘se e mvnta
a resolverio y devolverio a la mayor brevedad posible.}

claracién

alguna. Tampoco se puede estar seguro d'e'quyién fue.la: persona .que

contesto el cuestionario. La tasa de no respuesta consmuye rea mente una grave
fuente de errores. Normalmente alcanza valores snuados entre
productos de consumo y entre 90 y 95% para productos mdustrlales

o} y 80% para

Factores que ayudan a eliminar la apatia son: Limitar |a.long|tuq del‘i:ﬁ‘és nar:io(
adjuntar un pequefio obsequio (Un boligrafo, un llavero, respuesta'co"’r'\ él franqueo
pagado, etc.) En cualquier caso, las tasas de respuesta de estas encﬁestas ‘Varlan
mucho de unos paises a otros. GRS v
VENTAJAS DESVENTAJAS '

v Permite hacer estudios a escalalv La falta. de cooperécién del

nacional y llegar a un publico destinatario. .
numeroso. v Las -listas ‘de direcciones "son
v Es muy econdmico. dificiles de reunir.

v Las preguntas deben ser claras.
v Tiene mayor probabilidad de que
los tiempos se alarguen.

29

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN




2.2.3 Encuestas telefénicas

Este método esta crec:endo hoy en dla ello es: debldo a que reduce Ios costos Y. ios
riesgos  derivados de; la msegurldad rbana que perjudlcan a’las: entrevistas
personales. : o

El sistema .de encuesta telefémca es rela amente barato y rnuy Apido Pérmite

etc.

El proceso de entrevvsta puede monitonzarse d ectamente Y evaluarse N
la entrevista. Es posuble‘ tectar. con ante or| X

calidad, con la- ventajane poder corregurla - ademés pueqen detectarse:'

‘calidad de
ina forma de entrevnsta de mala’

mmedlatamente los problemas que “ocasiona’ un retraso  en los tiempos'dé la

entrevista, con la esperanza de poder correglrlos

Es preciso mencionar el sistema mas desarrollado en encuestas telefdnicas; se llama

“CATI" (Computer Assisted Telephone Interview o Encuestas Telefénicas Asistidas
por Computadora). Mediante este sistema el entrevistador usa el teléfono, |e”e; el
cuestionario en una pantalla de computadora y este sistema lo lleva de larma‘no;
presiona el comando adecuado en su teclado para seleccionar las pregunias'y
registra las respuestas que va percibiendo, incorporandoias a una base d'e‘:'da!os.'
Este sistema permite, que en cualquier momento se pueda obtener un resﬁmen de
los resultados lo que hace posible controlar el desarrollo del estudio. ‘
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Suele utilizarse especialmente para llegar a niveles muy altos.

VENTAJAS

v Proporciona resultados con
mayor rapidez.

v Pueden efectuarse hasta 30
Hamadas por hora (siempre y

se un

cuando trabaje con

cuestionario breve).

DESVENTAJAS

v Solo se llega a las personas con
teléfono, ademas no todas las que
tienen teléfono aparecen en el
directorio.

v Nunca se sabe si la persona que
se desea entrevistar es la que
contesta el teléfono, tampoco se

tiene la certeza de la autenticidad

de las respuestas.

2.2.4 Observacion

observacién personal,
analisis de vestigios.
clasificacion de los métodos de observacion

Métodos de observacion clasificados segun su modo de aplicacion

L.os métodos de observacién pueden clasificarse por modo de aplicacidn como seria

observacién mecanica,
El siguiente cuadro

16N

auditoria, analisis de contenido y
muestra a manera de resumen, la

" EJEMPL

METODO

Observacion
personal

Estrategia de Investigacién por medio
de
observadores humanos

12 observacién en la que los
registran el

fendmeno mientras ocurre.

Conteos de transito
Conteo de afluencia
Etcétera

Observacion
Mecanica

Estrategia de Investigacion mediante
la observacion en la que dispositivos
mecanicos, en lugar de observadores
humanos, registran el fendmeno

El audidmetro de A.C.
Nielsen Co. (se coloca

en un televisor).
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Auditorias

Una auditoria de tiendas proporciona
informacion referente al desarrollo del
mercado de cada categoria de
productos. de una marca determinada
y de la competencia.

Ventas al consumidor
Compras del detallista
Inventario del
detallista

Promedio de ventas
Promedio de
inventarios

Etcétera

Analisis de
contenido

Descripcion objetiva sistematica vy
cuantitativa del contenido manifiesto
de una comunicacion.

La frecuencia de
aparicién de hombre
de raza negra,
mujeres y miembros
de otros grupos
minoritarios en ' los
medios de

comunicacion masiva.
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2.4 ESTUDIOS CUALITATIVOS.

Los estudios cualitativos se apl‘ican cuan‘do el 'bjetxvo es mvestlgar en profundldad

las motivaciones de compra Y. de consum dg Ios clentes aS| corno sus

sentimientos, valores, acmudes y sus percepcno

fundamemal péra
na m arca ‘pllcando la’ estrateg|a

Los resultados de estos: estudio
posicionar exitosamente un |
de marketing mas adecuad

Después de llevar’ a cabo Ia :inve

proporciona mformacusn que ayuda ‘al ejecuhvo a. comproba hipotesis para' tomar
decisiones racionales. Es |mportante tomar en cuenta que en algunos casos la
investigacion concluyente se acerca mucho a la especificacion de 1a opCIon a elegir.
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Sin embargo en otros casos especialmente cuando se trata de estud:os descrlptlvos
la Investigacidn soélo aclara parcialmente la situacién y’ queda una buena parte a
juicio del ejecutivo.

Cuando se aplica una Investigacion de Mercados . po pnme
aquellos que la realizan deseen aphcar cuesuonarlo

vez. es comun que :
mcluso ntes" de haber Ilevado B

acerca del fenémeno que desea estudiar.

Toda Investigacién concluyente, -

basada

2.4.3 Tipos de mvestlgaclén concluyen(e. i

Causal

Busca las relaciones de causa y efecto que exnsten entre las vanables que, g
conforman un problema especifico.

Una de las herramientas que se usa més frecuentemente para medlr la~ posnble
causalidad entre las variables de un prob|ema de Mercadotecnla es la fegresnén
multiple. Esta consiste en buscar y medir las relacaones que exnsten cuando una serie
de variables se presentan en conjunto, para“ encontrar cuéles de ‘ellas explican el
comportamiento del fenémeno, que generalmente son Ias ventas.

Una de las principales preocupactones de los ejecutlvos de Mercadotecnia de esta
época es precisamente identificar con exacmud cuales son las variables de éxito de
los bienes y servicios que ofrecen. La mejor forma de averlguarlo es llevando a cabo
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estudios de -tipo causal, teniendo en. cuenta -que generalmente Ias causas de la
conducta humana son més de unay que éstas causas estan unterrelaclonadas

Descriptiva ~

Cuando la muestra ‘es represent"
fenédmeno a estudiar, el error seré menor

Si los enlrewstados seleccmnados para lé ehcuesta son accesibles estan

dispuestos a cooperar ésta se desenvuelve de manera mas natural v el mvestngador
tiene mayor oportumdad de ampllar la informacién obtenida en Ias respuestas En
ocasiones, los entrevnstados tienen prisa por terminar el cuestlonano Y contestan con

muy poco lnterés Es trabajo del investigador motivar para conhnuar IS e pedlr una,
cita para termmar la‘entrevista otro dia.

Muchas veces los entrevistados contestan afirmativamente.. alguna regunta’ sin
haberla comprendido reaimente. Si el entrevistador se cercnora de e a‘;‘bregunta
que hace ha sido totaimente entendida por el entrevistado, el error ‘sera’ minimo.
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Para eludir barreras, la Investigacion de mercados hace uso de los famosos métodos
cualitativos de Investigacidn. Fundamentalmente, consisten en entrevistas en
profundidad. grupos de discusién y técnicas proyectivas; métodos que ya se habian
aplicado en las ciencias de estudio de!l comportamiento humano, pamcularmente en
la psicologia a partir de la década de los 50°s. Ocurrla | ue la: aproxnmacxén ’
metodologica “contar cabezas” empleada hasta el momento pbr los mvestlgadores

de mercado no servia para explicar adecuadamente cxertos comportamlemo

En consecuencia los métodos cualitativos - (o estud:
empezaron a llamarseles) se incorporaron al: con)unto de s :la am
disponibles para el desarrollo de la lnvestngactén de Mercados. Elyexlto dé‘ ‘estos
métodos deriva del hecho de la aphcacuén de . Ios grupos dlferentes de técnlcas
(cuantitativas y cualitativas) es normalmente mas efectlvo que el empleo de ukna sola
de ellas, al menos en las ciencias socnales

Los investigadores emplean las técnlcas cualltatlvas pnnc:palmente cuando se
enfrentan a circunstancias ‘ como: :

ignorada hasta el momento:

D) Resulta aconsejable profund zar e ’a‘nélisfs Y entendimiento - de” un
comportamiento ignorado hasta el momento."
E) Ofrecer estimulos que induzcan el desarrollo de la creatividad para producir

mensajes innovadores o encontrar el verdadero lenguaje de los consumidores.
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2.4.5 Investigacién exploratoria.

Emplean el analisis de la informacién schndaria y:Ia Invéstigaciéh Cualitativa, qué

se utiliza para reunir informacién’ que aclare I‘ aturaleza real del problema y haga

posibles sugerencias sobre hlpétesns o nuevas ldeas

Sirve para proporcionar al investigador
fendbmeno que desea mvestlgar. Es una e
finalidad sentar las bases y dar los Imeamlento g

para tomar decisiones (aunque, como veremos
el caso si lo permlte) Pero la Investlgamén 3

datos internos que pueden transformarse en: 'mformamon valiosa: para Ias

tratar de encontrar relaciones entre las vanables. Por ejemplo se. puede buscar la
correlacion que existe entre el crecimiento de la poblacnén la dlstnbumon del mgreso
y las ventas de nuestro producto en el transcurso del uempo. : §
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2.4.7 La observacion

Este método consiste en gue el investigador se limite. a observar.las. acciones y
hechos que le interesan, sin establécer ‘comunicacién con los sujetos de estudio. La
observacion puede hacerse mediante personas, ' o bien: utilizando - ‘apafatos
mecanicos. ' : AR :

Ejemplo: Mediante personas seria el hecho de que la empresa lnvestlgadora coloque
a los observadores en sijtios estratégicos en una tienda en Tla caja Y éstos’ se
encarguen de observar las actitudes de las personas cada vez que selecclonan el
producto, vean su precio y presentacion.

Las ventajas de la observacion son:

e Los acontecimientos se registran conforme se suscitan.:.
¢ No se depende de los entrevistados pa'ra pod_er;obtene,r la " informacioén
deseada. : ’

¢ Seevitala redaccuon de pregunta y los errores que Ia musma puede causar.

* Lainformacion que se obtiene es exacta

Sus desventajas son:

Es muy dificil Lina interpretacion de;aspéctos

¢ Motivaciones, : : S -
. Gustos y las: preferencnas. ya que generalmente estos : aspectos pueden
mamfestarse de muy dlversas maneras de ta forma que pueden confundlrse
los’ hechos.

El costo; de las observacuones es muy elevado ya que 1a pl:cac:on de este método
requiere : de : personal altamente callﬁcado., ademés del . uso, de puestos de
observacion. : ;
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2.4.8 Séslones ‘de grupo

Fueron creadas por la Oficina de lnvesugaclén Somal de la Unlversadad de Columbia.
La técnlca consiste en que el entrewstado forma parte di f un ‘grupo que es expuesto
pnmero a una s:tuacnén concreta una pellcula “un programa de radio, la presentacién
g Posterlormente. el tema

a‘queda asi enfocada a una

queda suleto a‘la dnscus:én del grupo.lk
r:los ‘estimulos efectivos y las

experiencia - concreta 'y su- objeto ‘es dete
reaccnones de los entrevistados. : :

Esta técnlca en ocasiones puede proporcnonar datos valiosos con rapidez y a bajo
costo. Puede comblnarse ventajosamente con Ias entrev:stas individuales.

A contmuaclén se enhstan algunos de Ios aspectos mas interesantes en una
discusién de grupO' B .

Los participantgs

Es import‘a'r/lte ‘tener‘un ‘control de las variables que. determinan las respuestas
esperadas: Laeducacién, nivel socioeconémico, edad sexo - Y. otros factores se
determinan segun las necesidades o los objetivos del estudxo El tamaﬁo ‘del grupo
debe ser tan.pequefio que permita una verdadera comumcamén e mtervenc:én de
todos sus componentes. El nimero éptimo de partlclpantes debe ﬂuctuar entre ocho
y diez. Un tema dificil puede tener mas partlmpanles que'uno |nteresante o facil y un
grupo lento debe ser menos numeroso. que uno de peﬁsam|ento agil. Cuando se
dispone de poco tiempo, el nimero de participantes puede a mentar. Es importante
aplicar filtros para identificar si cada pamcnpante verdaderamente reune los requisitos

para formar parte del grupo.

40




El local

El local debe tener una buena iluminacion, no debe ser muy grande y . debe tener
asientos confortables dispuestos en semicirculo, Para lograr. que. los -invitados" se
sientan mas a gusto, se les. puede invitar refresqos. chocolates cngarros. En
ocasiones es conveniente organizar un desayuno, una comida o "una cena

principalmente cuando es dificil reunir a los participantes.

Los preparativos

Antes de la discusién se tiene una entrevista con cada pamc pante para darle 1a
bienvenida y preparario para el dialogo. Luego sele presenta .con Ios demés que han
legado y se les deja unos momentos solos para ue nlc:en sun
relaciones informales. A cada persona hay que* advertirle que se le
consumidor y no como experto en alguna técnica comercial

La sesidn debe ser dirigida por una persona habil’'en el manejo de las mtervencnones
abiertas y sensible a la dinamica de lo que esta’ pasando Es necesario preparar una
guia de preguntas abiertas que cubran los aspectos que se pretende investigar. Se
requiere mucha habilidad para captar los aspectos importantes que van surgiendo.
transformarlos en estimulos y volver a introducirlos en la discusion.

Los recursos

Se puede someter a los participantes a estimulos que inciten a la discusién como
diferentes marcas o tipos de producto. También podemos pediries que re‘suel\}an' uh
test, escriban historias © vean un spot, perciban un olor o prueben un’producto.
Generalmente se registra toda la discusidon en grabadora y se utitiza aIng recurso
que pueda identificar a los interventores a la hora de escuchar o pasar a escrlto la
discusion.
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Los participantes son observados

Cuando las sesiones de grupo se llevan -a..cabo -en salas especificamente
acondicionadas para ello, éstas cuentan. con _féémara de Gessel. Este tipo de
camaras consisten en una sala con una’ mesyavgianﬁdﬂe de trabajo, alrededor de la cual
se colocan las sillas. Enfrente y de maine'ra"q'ue"'piie‘qéh verse reflejados todos los

dUe permite que puedan ser

participantes, estd colocado un Vldl’lO éspe]o
observados sin que ellos lo noten. A pesa : de que no se percatan de ello, es
recomendable informarles que hay alguneq atrés que esta viendo y escuchando sus
comentarios y/o que la sesidn esta siéhdé’gkébada. La mayor parte de las veces,
cuando la conduccién de la sestén es’ buena .los  participantes llegan a ignorar la

presencia de un espectador. -
Fundamento pslcosociol&éi&;o  ‘

La discusion de grupo aprovecha el hecho ‘de' due Ié gente piensa y actua
ordinariamente. en un contexto social y que esta acostumbrada a depender del grupo
aun en decisiones-importantes.. La sntuacnon de grupo proporcaona una atmdsfera
amistosa, de intercambio de; mfluencnas, més cercana a'la atmésfera real en la que
nos movemos. Los puntos de vista.y semlmlentos relacnonados con la conducta real

surgen facilmente.
Dinamica psicoldgiéa

Conforme avanza la sesion, el umbral de resistencia a hacer revelaciones personales
debe disminuir y los participantes se conducen mutuamente hacia un ambiente de
menos inhibicién. Si algun participante hace:una  afirmacionatrevida, egoista o
intolerable a los ojos de los demas, esto anima a otrb_a ‘feaﬁrmar. a contradecir o
diferir. Los demas sienten que la atmdsfera se ha hecho mé‘s pérmisiva y empiezan a
expresarse con mas libertad y a exponer punios‘:dé vista que fuera del grupo no
hubieran expuesto. : B
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Las principales ventajas de las sesiones de grupo son:

1.

Las principales desventajas son:

La inter estimulacién aumenta- la capacidad de pensar. Dos personas
pueden producnr mas : |deas que . una: sola tres Vmés‘ que dos. o dlez por
separado ofrecen. menos material’ que puestas en un grupo de dlscuslén,
porque estimulan mutuamenté su product

di iduos hablar con a verdad : En una
entrevista personal los mdmduos pueden exagerar pero en u

La censura social hace a’los

reunlén que
los puede " calificar ‘de mentlrosos exagerados o lrresponsables : tratan de
comentar sus expenencnas con la mayor realidad posible. %
Se estimula 1a panic-pacnén. En un grupo bien mtegrado se fomentan ia
confianza’ el buen ‘humor y el interés por hacer el "trabajo" de contrlbui‘r (;on su
punto de :vista..Este entusiasmo se nota sobre todo. en:la voldntad “de °
proséguir‘la discuSién. de volver otra vez, en las despedidas efusiv s“y en los
comentarios favorables sobre la discusién, su sentimiento“’bo‘stenqr é‘élla' y
sus exprésiones de simpatia hacia los otros participantes. )

Debido al escaso numero de los participantes, la muestra: nunca es: representatlva
Para que la muestra sea representativa, se tiene que eleva mucho el numero de
discusiones, lo cual resulta impracticable por, el tlempo

orienta mas a contradecir que a segutr a los Hderes. :
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No se consigue mucha intensidad en la exploraCIon de los mdlv:duos A esta objecion
se responde que lo importante es la exploractén ‘en mtensudad del grupo no de los:
individuos. T

calculos de cuanto podremos v'e'ridv

embargo los datos obtenidos.

la conducta rutinaria,

de

standarizados,

ferente 'a’las

motivaciones del consumidor.

2.4.9 Técnicas Cualitativas.

El Collage.

Se trata de una hetramien’t‘ay' de carécgei' erjiirjghtémente proyectivo' que posibilita
a; pérspectiva del” publico, la revancha

ubicar,. de: manera"organiz‘aday desd
(racional  y emocnonal) Ios valores ambutos y expectatlvas asociadas al tema de

interés.

La prlm:lpal ventaja de esta -té ca:con' re|ac:én a los testimonios orales, 'es que
propicia una dinamica mas ag:l y' provoca que los grupos identifiquen con mayor

claridad sus coincidencias y desvios.
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Una ventaja adicional es que la situacion de “juego”™ permite que Ios grupos expresen
con mayor libertad y compromiso afectivo sus percepciones y sentimientos.

La mecanica es la siguiente:

os’valores" y

de nteres.

a Se distribuyen diversas rewstas para que Ios grupos sel ccionen: nmégenes
palabras, etc., las cuales organ:zan en equipo, para representar grél'camente
los valores y prioridades que asocian al tema sollcltado .

d Se explica la intencion de elaborar'un
prioridades centrales y perlférlcas especto

& Cada equipo explica su collage.

Q

Se contrastan los collages

Matrices de posiclonamien(o y valoracién.

Este tipo de ejercicio permlle contar con un “mapa” de; Ias posnc nes competmvas
que guardan productos serwmos marcas o lnslltuclo es:

n:ejes elevantes que
distinguen las percepcnones y valoracxones predommantes hacia la categoria.

relevantes.

En la practica, la ventaja de estos = - ‘r“p?‘"zy
permite centrar al grupo de"los ‘re nas ele ! pafan[os
objetivos de la Investlgaqlén.' -

del cliente o de los |nvestlgadores a la vez que se apro echan Ios qu propongan los
grupos. £ e
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Normalmente se recurre a carteles con los nombres de los reactivos que interesa

evaluar.
Ejercicio de Ia fiesta.

Esta’ herram nta proyectlva es una variante de la’ personaltzac:én y resulta atil para

a nivel

(<) Areas de oportunldad ylo problemas / necesudades.
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Una de las premisas basicas para aplicar este ejercicio es que ser'enjuicia en_funcion
de la informacién y/o 1a experiencia, no -vale la pena aplicar el juicio en’grupds que
estan lejanos de la categoria, marca o institucion, ni cuando se’: trata de opcuones .
nuevas y distintas.

La otra premisa importante a considerar es "que el publico ) ente,
percepciones y posturas, favorables y/o de'f vo r
servicios y marcas. Durante el

les asigne.

Esto resulta vital para qu

positivos y negativos, as( como ‘arrojar.luz:sobre el peso de los mismos’
entre éstas.

s . aspectos
el balance

Este ejercicio es de especual utllldad en estudtos estratég|cos que aborden el Brand,
Equity (Equidad de Ia marca) de las marcas, asi como evaluacnones para detectar
extensiones de linea o cambios de imagen, servicios, etc. .

Para efectuar el ejercicio se distribuyen los siguientes roles:

('Kcusaaores o fiscales ] i m
Testigos a favor y en] ‘ é
contra

[[Juez: el moderador
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La mecanica es la siguiente:

Explicaciéon del ejercicio.

Reparticién de roles.

Establecer las secciones o las variables globales a evaluar.
Exposicién del acusado.

Intervencion de acusadores.

Intervencion de defensores.

Participacion de los testigos.

Derecho de réplica para todos.

Diagnéstico del jurado.

Resumen y revision del juicio.

0 00 0 000 O0CO0OCO

Personalizaciones.

Se trata de un ejermmo de carécter proyectlvo que permne |ndagar. de manera
confiable y égll Ios rasgos efectlvos que se- asoclan a. marcas mstltumqnes ]
usuarios.

En general, esta herramienta es Gtil para diagnosticar:

Empatia / identificacion.
Valores y atributos sobresalientes

Principales fortalezas y debmdad‘ S de :magen

0 0 0 0

Percepciones de camblo y evolucnén"

E) ejercicio consiste en solicitar que los, consultados descnban a la rnarca. mstltucuon
naturaleza de ta: categorla y/o Ios

atnbut s que convtenen sohcntar por-

como si fuera una persona. Con»base en’|

objetivos del estudio. se seleccn
ejemplo: edad, sexo, caracter ylo vanables de status estllo de vnda etc.
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La Fotografia.

Este ejercicio es de caracter proyectivo.y.- sirve. para  explorar Ias sensaciones.
situaciones, colores, estilo de vestir,” perfles de_estilo’ de “vida que se asocian a
productos, marcas, servicios. } :

Para tal efecto se pide a los pammpantes que |mag|nen que toman una fotografia a
alguien que esta usando el producto, marca o serv:cno de |nterés

Una vez que se da esta instruccion, se sohcnta que desc todo detalle la

fotografia que imaginaron tomar: situacion, ambl etc.)
mobiliario o elementos que destacan, colores que; se asocvan personas ‘que estan,
estilo de vestir, posturas y actitudes que refle;an hora del dfa qué hacen que estan
comiendo o bebiendo segun sea el caso, etc.

No se trata de un ejercicio de creatividad, stno de una técmca que permlte descubrir
signos que se asocian a los productos o marcas es(udladas. :

2.4.10 Entrevistas de profundidad

Es aquella en la que el entrevistador tiene como meta el ahondar en |a mente del
entrevistado para descubrir sus verdaderos sentlmlentos acmudes

motivos: y

de nuestro objetivo.
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2.5 MEDIOS DE OBTENCION Y RECOPILACION DE LA INFORMACION,

Si comenzamos a realizar una Investigacidn de Mercados. Tradicionalmente se
piensa que la manera mas rapida de obtener conciusiones acerca de un mercado en
particular, es la aplicacién directa de cuestionarios. Sin émbargo antes de levar a
cabo este paso, son necesarios algunos otros que nos permlten vusuallzar con mas
detalle el estudio en su totalidad. - :

Cada estudio es diferente de otros, porque las circunsténcias que lo determinan son
diferentes y porque las preguntas que se formulan los émpresarios también son
diferentes en cada caso. Sin embargo, la metodologia que"se utiliza para llevar a
cabo la Investigacidon de Mercados es practicamente universal, porque y, pretende
partir de una visidn general para llegar a plantear un fendmeno en particular, visto
desde todos los angulos posibles.

2.6 INVESTIGACION POR INTERNET

Al internet podriamos Hlamarlo un sistema que conecta las computadoras en el

mundo
Sus principales aplicaciones son:

o E-mail
o World Wide Web (W.W.W) y tiene influencias:

= Comerciales
« Educativas
- Ete

E! éxito lo ha obte do por. que es con una conexnén facil Y esténdar el e-mail es
(barato, répldo. conﬁab|e. pe sonal) 1 precno de entrada es barato y tiene gran
eficiencia para la distribucion de la mforﬁ'\acnén tamblén tiene métodos creados para
la revolucion de los negocios (Intranets, e-mall).
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Atrae intereses especiales y tiene potencial para la revolucion del comercio (dinero
electronico y enormes inversiones) estas son algunas razones por las cuales

Internet se ha convertido en una herramienta poderosa para qulenes se dedican a la
investigaciéon de mercados, tales como: vnsntas vmuales a bibliotecas Yy obtencton de
diversos materiales impresos como fuente de datos complementanos

Para la recolecciéon de datos de hecho la web se utlllza para obtener informacion por
medio de encuestas.

La investigacion de mercados en: Iinea,'e;_’ menos - costosa que las. entrevistas
telefonicas, por correo o las personaleéi brdporcionan resultados provenientes de
gran numero de entrevistados y en.un grupo sumamente breve; permite el acceso a
grupos dificiles de alcanzar. Eh"jl‘a ‘adualidad se ha intentado todo tipo de
Investigacion de Mercados en linea.” desde ‘entrevistas muy ‘sencillas, hasta las
sesiones de grupo mas complejas’ y'la anéSQigacién de nuevos productos.

Las ventajas de costo y velocidad de la Vlnvestigacién en linea alientan a'los clientes
a traspasar ciertos limites. Aigun;s»*émpresas han probado imagenes de anuncios
cargandolas en péginaé sodel laired .y . Han ‘recopilado . las reacciones. . de  los
consumidores. ] SO

2.6.1 Métodos para realizar las encuestas por Internet

Cuestionarios por e-mail: el cuestlonano se prepara como un mensaje snmple de e-
mail y se envia una lista de direcciones conocidas por correo electronico. -

El entrevistado responde las preguntas y devuelve la formay las contestacnones por
el mismo medio a la agencia o empresa de Investngaclon Se utlllza un’ programa de
computadora para preparar el cuestionario, la lista de dlrecclones de e—matl y extraer
los datos de las respuestas. i

Los cuestionarios por e-mail son simples de construir y se distribuyen con rapidez.
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Al aparecer en el buzén electronico del destinatario, demandan atencion inmediata.
Por lo general s6lo contienen texto, aunque en ocasiones se envian graficas como
agregados de e-mail, las cuales -se codifican aparte del texto del cuestionario.

Sistemas de encuestas en la red‘ Son; s:stemas de software disenados para construnr‘
y entregar cuestionarios en: la “red COnS|sten en un disefiador de cuestlonarlos
de datos y un programa de entrega de datos

integrado, un servidor, una ba
disefiado para que lo USen' no

gramadores.

visual, que después trans
éste lo dvstrlbuye y archlva las respuestas en una base de datos

los datos.

Ventajas:

Permite crear un cuestlonarlo dlstrlbuurlo a- los entrevnstad btener ‘'datos con

rapidez.

permanentes . y poder, gstudla

participantes con el tr.’anscurs‘oy'

potencial

y que. sea’ tan  accesible
internacional que borra C
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Desventajas:
Los usuarios de Internet no representan a toda la poblacién. -

Cuando se coloca una muestra de Internet sin restricciones en la red. Esto significa
que cualquier persona que desee puede contestar el cuestionario.

El problema empeora cuando el mismo usuario tiene acceso al cuestionario una y
otra vez. ' ) ’
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CAPITULO 3 Fases de la Investigacion de Mercados.

3.1 MUESTREQO

La importancia de las investigaciones por muestreo se debe en gran parte a la
economia en recursos humanos y financieros que proporciona su alta confiabilidad y
determina que un gran nidmero de investigadores hagan uso de ésta metodologia y
muchas situaciones especificas obligan a su aplicacidn como tnico metodo de
analisis de informacion. Es una técnica de Investigacion que tiene el fin . de producir
informacién valida y confiable. Debe arrojar caracteristicas de toda la: poblacnén o

universo de! mercado.

Sin e! muestreo, la Investigaciéon de Mercados, tal como la conocemos actualmente
no existiria tanto e! area cuanmanva como cualitativa éstas requner n la seleccnon de .

algun tipo de muestra.

3.1.1 Objetivos del muestréé. :

una poblacién total. Al escoger de una forma s:stemat a uri numero hmxtado de
1; ‘puede

unidades para que representen: las caracte Stlcas de
estimarse la reaccién de'la totalqdad;_del merca :Q e mismo,
estudiando la muestra. Este procedimiento déSe _se estudie el
comportamiento humano al igual que cuando s‘ ilidad de - que

Debe reunir las siguientes caracteristicas. '’

1. Ser representativa: Todos :sus: elementos  deben p’résen'tar las mismas
cualidades y caracteristlcas dei umverso. i
2. Ser suficiente. La cantidad ‘de los elementos selecctonados si blen tiene que

ser representativa del universo, debe estar llbre de errores.
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3.1.2 Beneficios
Es recomendable el muestreo en lugar del censo por varias razones:

« Mayor economia y rapidez de la obtencién de - la.informacion  y ‘en
ciertos casos para obtener mayor precns:én

* . Laeconomia es evidente ya que al exammar unos cuantos elementos
en lugar del total representa menor costo. o e

e En la mayor parte de 'los estudlos se requnere presentar con
oportunidad en tiempo " breve Ios resultados obtemdos con mayor
rapidez que un censo. ! ;

3.1.3 Definiciones basicas.

Cuando determlnamos el tamano que debe alcanzar una muestra hay qQue tomar en
cuenta varios factores:

€l tipo de muestreo

El parametro a estimar
El error muestral

El nivel de confianza

La varianza poblacional

Goh e N

Para comprender:mejor'esie terma parti'remos' de la definicion de algunoé conceptos:

Parametro: Son Ias'medidas ° d‘aiés que se obtienen sobre la poblacion.

Estadistico: Los datos o mex

as.que se obtienen sobre una muestra y por o tanto
una estlmaménd Y S

Error Muestral, de estimacion o standard Es Ia dlferenma ntre un estadlshco y su
parémetro correspondlente.

Es una medi

a de Ia varlab ad de'las estumactones de
muestras repetidas en torno ai valor de la pob|acn6n nos da una nocion clara de
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hasta déonde y con qué probabilidad una estimacidon basada en una muestra se aleja
del valor que se hubiera obtenido por medio de ubn censo completo. Siempre se
corhete un error, pero la naturaleza de 1a  Investigacion nos' indicara hasta qué
medida podemos cometerio (los resultados se someten a error muestral e interyalos
de confianza que varijan de muestra a muestré).vVaria'segﬁn se calcule al principio ©
al ﬁhal.;Un estadistico serda mas preciso en cuantd,y tanto su error es r‘nés'p‘eq‘ueﬁo.

vael d,e‘ Confianza. Probabilidad de due la estimaqién efectuada se ajuste a la
realidad: Cualquier informacién que queremos recoger esta distribuida segan u'na‘ley
de probabilidad (Gauss o Student), asi llamamos nivel de confianza a la probabilidad
de que el intervalo construido en torno a un estadistico capte el verdadero valor del
parémetro. )

Var.anza Poblacional. Cuando una poblacion es mas homogenea ia vananza es
menor y el niumero de entrevistas necesarias para construir un modelo reducndo del
universo, o de la poblacién, sera mas pequeﬁo Generalmente . es - un valor.
desconocido y hay que estimarlo a partir de datos de estudlos prevnos

Poblacién: Conjunto total de valores pos:bles que toma una- caracterlshca de un )
conjunto de individuos o elementos. Un mlsmo unlverso puede contener varlas
poblaciones. '

La realizacién de un censo no siempre es posible, por diferentes motivos:
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a) Economia: el estudio de todos los elementos: que: componen una
poblacion, sobre todo si esta es grande, suele ser'un problema costoso
en tiempo, dinero, etc.

b) Que la poblacion sea infinita o tan grande que exceda Ias postblhdades
del investigador.

Si la numeracion de elementos, se realiza sobre la poblacnén acces:ble o “est dlada Y

no sobre la poblacidon tedrica, entonces el proceso recibe el nombre de
espacio muestral Lo

Muestra: En todas las ocasiones en que no es posible o conveniente realiz:ér un
censo, lo que hacemos es trabajar con una muestra, entendiendo por_ tal uné pane'
representativa de la poblacién. Para que una muestra sea representativa,: ‘por. 1o
tanto util, debe de reflejar las similitudes y diferencias encontradas en la po Ia i

ejemplificar las caracteristicas de la misma. Cuando decimos que una mues ra es

representativa indicamos que reune aproximadamente las caracterlstlcas«de la
poblacion que son importantes para la Investigacion.

Target: También se ie conoce como grupo objetivo, es decir el: total de elementos )
que reune caracteristicas homogéneas las que seran. objeto de Ia Investlgacnén.
Ejemplo; seleccion aleatoria de nifios entre siete y quince anos. B

Sesgo: Este se puede dar por una participacion precaria 'y’ una ‘comunicacién
defectuosa. '

Estos errores pueden surgir del componamlento de cualquiera de las dos partes
(entrevistado y entrevistador).
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3.2 TIPOS DE SESGOS

3.2.1 Sesgos producidos por el entrevistador

El entrevistador puede adoptar una variedad de actitudes hacia el entrevistado.
Puede verlo como una persona que sera interesante entrevistar, alguien a quien
se desea impresionar con su educaciéon o capacidad profesional; individuo mas
bien de “clase baja” que probablemente no va a entender de qué trata la
entrevista o un personaje desagradable que hara que toda la experiencia resulte

poco satisfactoria. Estas actitudes en si mismas tienen pocas cénsec_uencias

siempre que no reduzcan la calidad de la informacion, pero tanto la: ln\(esﬁgécién

como la experiencia sugieren que si la reducen. Entre las fuentes.dé sesgbs que
resultan de una actitud impropia o de una falta de -motivacién rde paﬁe del
entrevistador, podemos citar las siguientes: : . oo

a) Errores al formular las preguntar: Con bas

b

c

-~

~

anteriores, el entrevistador llegara con
tentativas sobre Ja capacidad del entrev
preguntas y sobre el tipo que se '
entrevistador puede introducir sesgos al ac
simplificar el lenguaje, al utilizar un vocabylér
impresionar a los entrevistados, o al suge"‘ S
Errores en la indagacién: Las respbhsablll

entrevistado durante el proceso de las ;
indagar para obtener respuestas completas) pkrexmsasb queltengan
ide n;rl’a indagacién

relacion con los temas. El error mas-com
insuficiente. o

Errores al registrar la respuést »Lasactltuyciés'y las expectativas
pueden afectar también la p‘reﬁc:sié‘r{v' con que se registran las
respuestas del entrevistado en e("é(.:estio‘ha'r‘io. El entrevistador puede
sentirse tentado a mejorar la gramétiéa o el nivel de lenguaje utilizado,

omitiendo blasfemias o errores gramaticales.
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d) Errores al motivar al entrevistado: El éxito de.la entrevista de la
encuesta reside principalmente en la capacidad del entrevistado. A
veces el entrevistado puede fallar y. no.: cumpllr “con esta
responsabilidad, tal vez porque no le agrada’al’ entrev:stado. o lo

encuentra aburrido o amenazante, o poqué *deseav terminar - la
entrevista lo antes posible. i ’ : .

3.2.1 Sesgos producidos por el entrevistado.

Las actitudes, expectativas y sentimientos. del entrevnstado‘ pueden ser-una
fuente importante de sesgos en la entrevista o enla: encuesta Los sesgos y.el

error se reflejaran en respuestas lncompletas |mpre<:|sas‘

inaplicables. Las siguientes son algunas de las formas mas comunes de sesgo de
parte del entrevistado.

a) Sesgos de cortesia: Es una tendencia a limitar Ias resbuestas propias

a los topicos que son agradables y no causan molesuas [ s:tuaciones

embarazosas a! entrevistador. En - ocas:ones puede reflejarse en

respuestas que llevan una entrevista desagradable a una conclusnén

rapida. B .

= l,entieivisiado distorsiona

i on .l intencién de
ganarse la aprobacion, la atencién o el favol del entrevnstador

c) Sesgo del tonto: Se presenta cuando oS ntrevnstados hacen
esfuerzos deliberados para engaﬁar al ‘entrev stador que investiga o
para que éste siga un camino equ:vocado no tanto para ocultar la
verdad sino para burlarse, frustrar, “desvconcenar o jugarle una mala
pasada. -

d) Sesgo de aspiracion social:

b) Sesgo de insinuacion: Se presemabuyando'

sus respuestas en una direccion determi

ndo :los - entrevistados
distorsionan sus respuestas péra adecuarlo a las normas y valores
prevalecientes en sus propias comunidades o en sociedades mayores.
Difiere del sesgo de cortesia y del de insinuacion en que el punto
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principal de referencia: son las normas de la sociedad 'y no las
expectativas o sentimientos del emrev:stador auane ambas. estén
entrelazadas. et

3.3 IMPORTANCIA DE LA MUESTRA;

Las muestras tieneh ‘que: ser respetadas porque representan_ al. grupo - objetivo
“Target” que se esta estudiando, sien campo se toman decisiones como:

No empezar por la manzana que se indica.

Tocar otros niveles socioecondmicos que caigan dentro del AGEB (Generalmente
mas bajo el nivel socioecondmico).

No hacer el salto sistematico. -

Salirse del AGEB, (4rea geoestadistica basica)

Trabajar el AGEB'aunQU se sepa . nd 'es'ei nivel soéioeconémiéo asignado.

La muestra“ plerde su epresentatlvudad cuando se hace un sesgo (desviacion)
importante .y los datos obtemdos van a. representar otro’universo y no . al que se
selecciono’ ongm [ e

3.4 TIPOS DE MUESTREO:.

Esencialmente existe‘h pos tipos de mueétreo:

Llamado tambu 2 ar;’ Esto m‘lpllca seleccnonar a los informantes sin
que el crlte io de e ’

T nﬂuya en la seleccién.”

La ventaja prmcipal del muestreo probabillstico es su precision. Es el mejor camino
para desarrollar una muestra que sea perfectamente representativa de la poblacion.
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Al mismo tiempo, el muestreo probabilistico tiene varias desventajas importantes que

restringen su utilizacion amplia:

« Este tipo de muestras son las mas costosas, en especial en estudios de
casa en casa. Por esta sola razon, su uso esta limitado en general a
estudios en los que un alto grado de precision justifica el costo
adicional. También por razones econdmicas los estudios nacionales por
teléfono estan reemplazando a los estudios de casa en casa, siempre
que la informacién pueda ser recogida telefonicamente.

e Para seleccionar un muestreo probabilistico es necesario tener una
lista, © un marco de muestreo, correspondiente a toda la poblacion;
para los lugares donde la poblacidon crece rapidamente, esto puede
representar un problema serio. El obtener una muestra probabilistica,
en. particular en entrevistas de casa en casa, es una. tarea  muy
detaliada.

« A pesar de los mejores intentos de muestreo, los errores de no

resultado Algunos

respuestas” pueden afectar la pre
informantes (entrevistados) snmplemente no estén en casa cuando llega
el entrevistador, rehusan empezar Ia entrevnsta, o pueden. terminar la
entrevista antes de haberla completado. De modo que una muestra
probabilistica no necesanamente garantvza el resultado preciso de la

encuesta.

Tipos de muestreo probabilistico

Muestreo simple al azar.- Es el: tlpo mas bés:co Todos los lmegrantes de unak
arte de la muestra Esto requ:ereV

poblacién tienen la misma oportumdad d
un marco de muestreo perfecto‘ una Ilst d

Muestreo por Estratos.- Los entrevustados 'unidadés de: m’u’estreo’ se'divide‘n en
grupos, segun una caracteristica o atnbuto coman: Después se lleva acabo con cada

grupo un muestreo por probabilidades. Con la muestra por estratos pueden reducirse
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algunos errores que ocurren en el muestreo sencillo al azar. Al asegurarse que cada
grupo o sector importante de la pobilacién recibe su parte proporcional de unidades
de muestras, los investigadores evitan incluir un nimero demasiado alto o bajo de
unidades de muestreo de cada uno de los estratos. Por lo general las muestras se
dividen por estratos cuando se estima que pueden existir diferencias entre distintos
tipos de entrevistados. : v

Muestreo de Agrega&os.- Implica tomar muestras de grupbs de entrevistados como
unidad y no como . elementos - individuales. Con el fin de: lograr efcnencna en
entrevistas de casa en casa. Por ejemplo es comun entrevistar varlos hogares (Un
“Agregado”) en un barrio escogido para ser parte de la muestra .

Muestreo Sistematico.- Se incluye cada enésimo elemento de Ia poblacuén en: Ia
muestra. Este es un procedimiento comtn que se puede combma con muestreo de
agregados y muestreo estratificado. Por ejemplo se pueden selecciona ag[egédos o
individuos en esta forma sistematica, o se puéde 3 haceriun’ muestreo,.s"stéﬁético
dentro de un muestreo estratificado. e

distritos, etc..) ;
> La seleccién de individuos dentro- de. ‘la
constituyan a las muestras. ;

actitudes y utilizacion en los que la precnsnon es una preocupacnén esencial y la

habilidad de comparar datos periddicamente es una ventaja.
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Las entrevistas por telefono estan reemplazando a las entrevistas. personales en
muchos tipos de estudios y esta es ciertamente la tendencia en: el muestreo
probabilistico. -

Muestreo Polietapico

Este tipo de muestreo pertenece al muestreo por areas, que es yde’l tipo probyabilist'ico;
se hace como su nombre lo indica, por etapas y cada etapa tendré su proplo peso.

Se hace una seleccion aleatoria de manzanas, poblacnones palses.

£n cada manzana se hace un recorrido listando todas las viviehdas que la forman,
asi como todo Io que se encuentra a su paso cComo son: Comerc:os $ Estétlcas, etc. El

inicio del registro se hace siempre en la misma esquina.

A cada vivienda se le asigna un nivel socioecondmico apreciado, ‘siguiendo los
criterios de la capacitacion de niveles sociales. : ' .

Cada vivienda llevara un numero el cual sera ascendente

Con una tabla de numeros aleatorios se seleccionan_cméo viviendasL :

Se procedera a visitar cada vivienda- selecczonada‘-y se Ievantara un censo de los

integrantes de la familia.

Sorteamos un individuo de la famma y esta seré la;'persona' ,que—résponderé la

encuesta.

Si1 no se encuentra el entrevnstado en la vtv:enda se cae'la entrevlsta se procedera a

reemplazario en la misma manzana con’ todas Ias caracterfstlcas “del . nivel

socioeconomico. sexo, edad del lndlv:duo sorteado o
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Es importante recalcar que si tocamos otra vivienda, otra manzana o entrevistamos a
otra persona estaremos haciendo un sesgo de la muestra. Por otro lado la
aleatoriedad se pierde y no refleja lo que sucede en el Universo, pudiendo tener
margenes de error mas grandes.
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3.4.2 2) Muestreo No Probabilistico

En algunas ocasiones el muestreo probabilistico resulta excesnvamente costoso y. se
acude a métodos no probabilisticos, estando consrentes de que ‘'no _sirven para
realizar generalizaciones, pues en estos casos’ no se ‘tiene'la: certeza de que la
muestra extraida sea representativa, ya que no todos los st eto e la poblac:on
tienen la misma probabilidad de ser elegidos. En gen

siguiendo determinados criterios procurando que la mu st a

Tipos basicos de muestreo no Probabilisﬂco

Muestreo por Conveniencia.- De]a la seleccuon de los mformantes pnmor
a los entrevistados. Por ejemplo; c1en mu1eres pueden ser entrewstadas en.un centro
comercial sin cuotas o criterios para participar en el estudio. 3

Muestreo por Criterio.- Implica seleccionar Gnicamente ciertos tipos de informantes.'
quizas usuarios de una categoria o residentes de ciertas comunidades o barrlos para
participar en un estudio. En muchos casos, pueden ahorrarse costos sngnlrcanvos
concentrando el estudio en solo unos pocos subsegmentos de la poblacuén total..

Muestreo por cuotas.- También denominado “accidental”. Se maneja generalmente
sobre la base de un buen conocimiento de los estratos de la poblacion y/o de los
individuos mas “representativos * o “adecuados” para los fines de la'Investigacién.” En
este tipo de muestreo se fijan unas cuotas que consisten en un numero de'indiyiduos
o entrevistados que reunen determinadas caracteristicas. Por ejerﬁplo’: : .

25 personas del sexo femenino que sean amas de casa y resldentes de la Cd. de
Monterrey de nivel socioeconédmico medio/bajo (C/D)

Una vez determinada la cuota se eligen los prlmeros que se encuentren que cumplan
estas caracteristicas.

Este método se utiliza mucho en encuestas de opinion.
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La mayoria de los proyectos de Investigacion en la vida real emplean alguna forma
de muestreo no Probabilistico, bien sea mediante estudios por detencidn en centros
comerciales 0 mediante pruebas de localizadores centrales preseleccionados.

El bajo costo es la ventaja primordial del muestreo No probabilisticé.'Si se usan
controles adicionales (tales como cuotas). los resultados son.en general adecuados
para la mayoria de las decisiones corrientes. !

Bola de nieve: En este método se localiza a algunas personas los cuales nos

conducen a otras y éstas a su vez a otros y asi suces vamente hasta consegunr una
muestra suficiente. Este - tipo . se emplea: muy - e : uando se” hacen
estudios con poblactones marglnales. EJempIo.

v Empresanos en algun ramo especut’camente i
/ Determlnados tlpos de enfermos Etc

Muestreo Mixtd. Estos métodos lmpllcan el uso combmado de tlpos de muestreo.
Hay tres tlpos esenciales de muestreo mixto: .-

Método del Salto Sistematico.- Este método implica fijar un intervalo para realizar
cada entrevista. Por ejemplo; como punto de pahida. se elige un hogar para realizar
la primera entrevista. En caso de que se logre ésta, la siguiente debera hacerse tres
casas mas adelante; en caso de no lograrla, se sigue . casa por casa hasta realizarla,
y de ahi se aplica el salto. Es decir, cuando se realiza, se saltan tres hogares y asi
sucesivamente.

Método de Serpentina.- Por cada punto de . partida se asigna un numero
determinado de entrevistas para realizarlas dentro del punto de partida y en las areas
circunvecinas; esto es, agota primero el punto de partida, si no se cubre la cuota, se
sigue con las manzanas que le rodean, empézahdé por la izquierda del punto donde
se inicio la coriginal; precisamente de aqui se deriva el nombre de serpentina.
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Método del Zigzég.- Para el sistema de zigzag. también se establece una cuota
determinada de entrevistas por un punto, fijandose rutas segln el procedimiento que
se describe a continuacion; Del punto de partida se traza una linea recta hacia
alguno de los cuatro extremos del mismo, después se continta la ruta hacia la
derecha para seguir a la izquierda y asi sucesivamente.

A O A SR R S

TIPOS DE MUESTREQ

PEES 2 Ao S -
7 MUESTREO PROBABILISTICO

[ [ I

Muestreo pot Muestreo por
Estratos Conveniencia

Muestieo

Muestreo por
Cuotas

T

VR S
MUESTREO MIXTO
}

s J.?iivS«.’..‘.";")
Método de Serpentina Método det Salto

. . Sistematico
e

Método det ZigZag
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3.5 DETERMINACION DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS.

Desde la creacion de la AMA| (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercados y Opinién Pudblica A.C.).'una de sus preocupaciones y ocupaciones
fundamentales ha sido la de definir un conjunto de niveles socioeconomicos que se
conviertan en el estandar de la industria. asi como la de establecer una regla que
permita asignar a cualquier hogar el nivel socioecondémico que le corresponda, sin

tener que “ver" fisicamente el hogar.

Definir el nivel sociceconémico no es facil.- Es sin duda, una cualidad .y no una
cantidad. Los primeros esfuerzos se centraron en definirlo como una cuélidad de un
individuo. Sin embargo esto puede llevar a contraduccnones dificiles de exphcar Por
eria“posible que

ejemplo, si el nivel socioeconémico fuese una cualldad persona

mientras el jefe de familia perteneciera a un nlvel el ama de casa pertenec:ese a otro

y los hijos del hogar a un tercero.

Para evitar problemas como éste, se definié al nlvel socnoeconémlco como una
caracteristica de un hogar. Los individuos hered rva'

urbano que no pertenezca a un nivel socnoeconémlco La estratlfcat:lén es umvoca Yy
exhaustiva y, por lo tanto la definicion de los niveles socloeconomxcos esta basada
en tres grandes tipos de variables que pueden medir a la ,vnvuenda que el hogar que

ocupa y sus componentes.
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Estos son:

1. . Caracteristicas de la vivienda,
2. Posesion de bienes durables y )
3. Aspectos sociales.

La seleccién de las variables‘ que se. han utilizado esta basada en una serie de
criterios. Son variables objetivas, crean poca confusidn en el respondiente y
dificilmente puede responderse una cosa por otra. Son faciimente medibles. Pueden
ser aplicadas a respondientes de casi cualquier edad y de casi cualquier nivel
educativo. No dependen de la observacion fisica de la vivienda, pudiendo entonces
ser aplicadas en entrevistas por intercepcion o telefénicas. Son . variables poco
importantes, crean poca desconfianza en el entrevistado.

Las variables como que se han utilizado son:

Ultimo aio de estudios del Jefe de familia

Nivel de mando del Jefe de Familia

Nuamero de focos en la vivienda

Numero de habitaciones sin incluir bafios

Numero de bafos con regadera dentro de la vivienda
Namero de sirvientes . : ‘
Posesién de al menos una aspirador'a’ -

Posesiéon de al menos un tostador de pan

©ONDOSWN =

Posesion de calentador de agua [=] bonler. .

El nivel socioeconémico depende | de‘vario‘ spectos del hogar. La mayoria de estos
bies etermmadas en largo plazo. Son
variables culturales, familiares y educé vas que rascnenden en el tlempo. La crisis en
la que esta México no ha afectado el nivel eduéa vo;del Jéfé de famma en la mayoria
de los casos, tampoco su ‘nivel de mando Por si sola, 1a crisis no ha desaparecido un

buen nimero de posesiones del hogar.

cambian dificilmente con el tlempo Son v
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La crisis, sin embargo, si tuvo efectos importantes en las actitudes y habitos de
consumo de los hogares integrantes de los distintos niveles socioecondmicos (los
hogares C siguen siendo C y los hogares E siguen siendo E), si ha habido una
disminucion importante en el poder adquisitivo (aunque éste se vaya recuperando
paulatinamente). Estos son cambios en el estilo de vida.

Pero el indice AMAI de niveles socioecondomicos nunca ha pretendido medir estos
cambios en el estilo de vida. Ciertamente, el estilo de vida forma parte de y
contribuye a definir el nivel socioecondémico. Pero la bondad del indice radica mas
bien en que puede asignar un hogar a un nivel socioeconémico por medio de una
bateria de preguntas cortas y faciles de aplicar. Estos grupos son estables en el
tiempo.

El estilo de vida es una caracteristica diferente del nivel socioecondémico. Depende
ya no tanto del hogar si no de otros grupos sociales a los que pertenece el individuo.
Dentro de un mismo nivel socioecondmico puede haber mas de un estilo de vida y de
igual manera un uUnico estilo de vida puede involucrar a mas de un nivel
socioecondomico.

Para conocer mejor el nivel socioecondmico, 'seQMehtaremos las clases sociales en

6 estratos.
1. NSE A/B. B
2. NSE C+.
3. NSEC.
4. NSE D+.
5. NSED.
6. NSEE.
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Los criterios de NSE que adquiriremos son los siguientes:

1. Solo son para zonas urbanas; entendiendo como zona urban :la defmcton
que proporciona INEGI. (Son poblaciones mayores a. 2 500 habltantes y cuya
actividad principal no esta relacionada con el campo)..

2. Todos los miembros del hogar tienen el mismo NSE:

3. Para definir el NSE el supervisor observara prlmeramen(

colonia donde se encuentra ubicado el punto muestra

éiéfmihandd los

servicios, mantenimiento, etc. B :
4. Posteriormente el supervisor de campo. obserVaré - las =~ caracteristicas
particulares de cada vivienda como son: ) S :

a) Calidad de los materiales.
b) Mantenimiento.
c) Tipo de servicios.

5. Se reafirma el concepto de NSE, proporcionando algunos aspectos sobre
educacion, ocupacion, etc.

3.6 DESCRIPCION DE NIVELES SOCIOECONOMICOS

A continuacion se describen las caracteristicas del entorno de las colonias, de
las fachadas de las viviendas asi como algunas caracteristicas de los estilos
de vida dentro de cada nivel.

3.6.1 Nivel A/B

Perfil Educativo del Jefe de Familia

- En este segmento el jefe de familia tlene en promedlo un nlvel educatlvo de
Licenciatura o mayor. Los jefes de famitia de nivel AB se desempeﬁan como
grandes o medianos empresarios (en elwramorlndustrnal comermal y de
servicios); como gerentes, directores o destacados profesionistas.
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Normalmente laboran en importantes empresas del pais o bien ejercen
independienteménte su profesion.

Pertil del Hogér

< Los hogares de las personas.que pertenecen al. nivel alto.son casas.o
departamentos propios de lujo; cuentan en su mayorfa con al menos 3.0 4
recamaras, 2 o 3 bafos, sala, comedor, antecomedor cocnna. cuarto de
servicio y estudio o sala de televisidon. Ademés Ia gran. mayorla de las
propiedades tienen jardin propio y por lo menos 2 Iugares techados para auto.

- En este nivel las amas de casa cuentan con una o mas personas de planta a
su servicio, y una mas de entrada por salida.

« Los hijos de estas familias asisten a los coleglos privados més caros o
renombrados del pais, o bien a colegios del extranjero.

Articulos que posee

- Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia'poséen autorﬁévil
del afio, algunas veces de lujo © lmportados Y- (lenden a rotar sus autos conw
periodicidad de aproximadamente dos aﬁos Los

asegurados contra siniestros.

(programable). Cerca de la mltad de Ioé hogares cuenta con computadora'
(PC). : .

Servicios

- En lo que se refiere a servicios bancarios; estas’personas poseen al menos
una cuenta de cheques (usualmente el jefe de familia), y tiene mas de 2
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tarjetas de crédito, asi. como seguros de vida y/o de gastos.meédicos
particulares.

Diversién/Pasatiempos

- Las personas de este mvel asnsten normalmente a clubes prlvados Suelen
tener casa de campo ° de t:empo compamdo Adernas més de la mntad de'la
gente de mvel alto ha vuajado en avién en los ultimos 6 meses y vacacnonan a
lugares mrlsucos .de lulo vlsnando al menos:una‘vez al aﬁo'el extranjero y
varias veces vacacnonan al mtenor de la republlca.f

ingreso Mensual Fa_miliar
. Almenos $74,500.00 (ingreso calculado al 2001)
Colonias Tipicas

- Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel. San Angel Inn,
Tecamachalco, La Herradura, Villa Verdun
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3.6.2 Nivel C +
Perfil educativo del Jefe de Familia

. La‘mayorla de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de
licenciatura, muy pocas veces cuentan solamente con educacion preparalona
- Destacan jefes de familia con algunas: de las:: snguuentes ocupacnoneS'

empresarlos de companias pequefas o medlanas gerentes o ejecutlvos
secundarios en empresas grandes o profesnomstas mdependlentes. o

Perfil del Hogar

- Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel. C+’son casas o
s, sala,
comedor, cocina, un estudio o sala' de television y/o un’ pequeio. cuarto de

departamentos propios que cuentan con 2. 0.3 _recérnaras,' 1.0:2 bai

servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares posee jardin proplo Uno
de cada dos hogares (0 menos) cuenta con servidumbre.

+ Los hijos son educados en primarias y secundarias partlculares y con grandes o
esfuerzos terminan su educacién en universidades pnvadas caras.o.de’ alto
reconocimiento.

Articulos que posee

< El ama de casa y el jefe de familia (0 al menos_.uno de
automovil, aunque no tan lujoso como el de los adul

sélo uno ‘de

Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmen e
los autos esta asegurado contra siniestro. . FL

- En su hogar tiene todas las comodidades y algunos Iulo rhenbs dos
aparatos telefénicos. equipo modular (en muchos casos con mpédt disc),
dos televisores a color, videocassetera. 1 ,‘ :

- Aproximadamente dos de cada tres hogares tiene” horno de microondas y
lavadora automatica de ropa (programable). En este nivel las amas de casa
suelen tener gran variedad de aparatos electrodomeésticos.
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Servicios

- . En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de
tarjetas de crédito, en su mayoria nacuonales. aunque ‘pueden tener:una

internacional.

Diversiones/Pasatiempos

- Las personas Que pertenecen a este segrhento asistén“a .clubes privados,
siendo éstos un importante elemento de’ convuvencna ‘social; S :
« Vacacionan generalmente en el mterlor del pals. v a'lo’ més una vez aI afno

salen al extranjero.
Ingreso Mensual Familiar
- Varia desde $30,000 hasta $74,000 (ingreso calculado al 2001)
Colonias Tipicas

- Sateélite, Colonia del Valle, Irrigacién, Napoles.
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3.6.3 Nivei C
Perfil Educativo del Jefe de Familia

- El jefe de familia de estos hogai'es normalmente tiene un nivel educativo de
preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequenios
comerciantes, empleados de’ gobierno, vendedores, maestros de escuela,
técnico y obreros calificados.

Perfil de Hogares

« Los hogares de las personas . que pertenecen al nivel C-son casa o
departamentos proplos o rentados que cueman con 2 recémaras en promedio,
1 bafo, sala, comedor cocina. ;
+ Los hijos -algunas - veces - llegan::a reallzar +su educac:én basica
(pnmana/secundana) en escuelas pnvadas termmando Ia educacnén superuor
en escuelas’ publlcas ;

Articulos que posge

Los hogares  de.clase: C" solo  posee un " automovil: para: toda la: familia,
contra smlestro 5

- Cuentan con: alguna comod:dades‘ 1 aparato telefénlco equlpo modular 2
televnsores Y- v:deocassetera.,, :

Servicios

- En cuanto-a:instrumentos: bancarios,. algunos ‘poseen tarjetas . de’ crédito
nacionales y @s poco comun que usen tarjeta i‘nte'r‘na;ional.
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Diversion/Pasatiempos

< Dentro de los principales pésatiempos destacan el cine, parques publicos y
eventos musicales. . R .
- Estas familias vacacionan en el interior del,pais‘.- aproximadamente una vez
por afo van a lugares turisticos accesibles (poco lujosos).” "
Ingreso Mensual Familiar

+ . Varia desde $9,500 hasta $29,500 (ingreso calculado al 2001)

Colonias Tipicas

« Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Santa Maria la Rivera.

3.6.4 Nivel D +
Perfil Educativo del Jefe de Familia

« El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo
de secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran
taxistas (choferes propietarios del auto), comerciantes fijos o ambulantes
(plomeria, carpinteria o vendedores de jugos),choferes de casas, mensajeros,

cobradores, etc.
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Perfil del Hogar

- . Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria,
de su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan con 1
o 2 recamaras, 1 baio, sala-comedor y cocina.

- Algunas viviendas son de interés social.

+ Los hijos asisten a escuelas publicas.

Articulos que posee

+ En estos hogares usualmente no poseen automovil propio, utilizando los
medios de transporte publico para desplazarse.

+ Cuentan con: un aparato telefonico, 1 televisor a color, y 1 equipp modular
barato. La tercera parte de los hogares tienen videocassetera.

Servicios

- Los servicios bancarios que poseen son e€scasos y remnen basncamente a
cuentas de ahorros, cuentas o tarjetas de débito .y pocas veces tzenen tarjetas
de crédito nacionales. )

Diversién/pasatiempos

- Generalmente las personas de este nuvel aststen a shows i
delegacién y/o por el goblerno tamblen ut zan los servucnos de poll depomvos
y los parques publicos. ' .

Ingreso Mensual Familiar

- Varia de $5,500 a $9,000 (ingresb calculado al 2001)
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Colonias Tipicas

< Anahuac, Federal.

3.6.5 Nivel D
Pertil Educativo del Jefe de Familia

-« El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo
de primaria (completa en la mayoria de los casos). Los jefes de familia tienen
ocupaciones tales como obreros, empleados de mantenimiento, empleados de
mostrador, choferes publicos, maquiladores, etc.

Perfil del Hogar

« Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados. Las casas o
departamentos cuentan unicamente con 1 recamara, 1 bafo. sala-comedor y
cocina. La mitad de estos hogares © menos tienen videocassetera y/o
calentador de agua. En estas casas. o departamentos son en su mayoria de
interés social o de rentas conge]adas (tipo vecindades).

= Los hijos realizan sus eétudios efn‘es.t::‘t‘.lelas del gobierno.

Articulos que posee

« Las personas de este mvel suelen desplazarse por medio del transporte
publico, y si llegan a ten

algun auto es de varios afos de uso. La mayoria de
los hogares cuenta con un televisor y/o equipo modular barato.
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Servicios

- 'Se puede decir que las.personas de nivel D practicamente no poseen ningun
tipo de instrumento bancario.

Diversién/Pasarienipos :

- Asnsten a parques publicos y esporadicamente a parques de dlverSIones
Suelen organuzar fiestas en sus vecindades. VVacacionan .una vez al ano en
excursiones a su lugar de origen o al de sus familiares.

Ingreso Mensua/ Familiar
- Varia de $2,000 a $5,000 (ingreso calculado al 2001)
Colonia leplcas .

- ‘Guerrero. Pedregal de Santa Ursula, INFONAVIT Nte.(Cuautitian 1zcalli).
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3.6.6 Nivel E
Perfil Educativo del Jefe de Familia

- El jefe: de familia de estos hogares cursd, en promedio, estudios a nivel
primaria ~sin°- completarla, y generalmente tiene subempleos- o empleos
eventuales. E

Pertil del Hogar

- Estas personas usualmente no poseen un hogar propib ('sqb're todo en la Cd.
de Meéxico), teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo
(paracaidistas). En un solo hogar suele. vivir mas de una generacion. Sus
viviendas poseen 2 cuartos en promedio, mismos que utilizan para todas las
actividades (en ellos duermen, comen, etc).-La 'mayoria de los hogares no
tienen bafio propio (dentro de su casa). No poseen agua caliente (calentador
de agua), ni drenaje. Los techos son de lamina y/o asbesto y el piso muchas
veces es de tierra. Dificilmente sus hijos asisten a escuelas publicas y existe
un alto nivel de desercidén escolar. '

Articulos que posee

- Estos hogares son muy austeros, de hecho poco menos de ia mitad poseen
refrigerador, tienen un televisor y.-un radio. §

Servicios
+ Este nivel no cuenta con ningln servicio bancario o de transporte propio.
Diversién/Pasatiempos -

- - Su diversion es basicamente la radio y la television.
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Ingreso Mensual Familiar.
- - Es menor.de $2,000 (ingreso calculado al 2001)
Colonia Tipicas

- :La Garita, El Molinito, La Soledad, San Salvador, San Pablo y Los Reyes.

3.7 ELABORACION DE CUESTIONARIO
Métodos de recopilacion de informacion

La informacién deseada se obtiene consultando a estas personas sobre aspectos
ordenados en un cuestionario. )

La informacion a recolectar depende del estudio a realizar, no hay un método de
entrevistas que sea siempre el mejor; por ello, la seleccion del tlpo de entrevusta que
se utiliza es frecuentemente la decision mas |rnponante, ya que con ‘una decision

equivocada se corre el riego de desperdiciar dinero o tlemp o, producnr resultados

engafosos. Ningln tipo es el mejor o el peor, por el éontrano. la seleccion del
método de entrevista para cada proyecto depend i de ¢ cuél ofrece la mejor
combinacidén de dos factores: ' i
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1. Compatibilidad de los objetivos del estudio y
2. Vialidad (costo. oportunidad, realizacion).

La grafica siguiente, muestra las fases correspondientes en las operaciones de
campo para cualquiera de los métodos de entrevista.

1 2 3

a SELECCION DE H 14
INVESTIGADORES —.E CAPACITACION | cvsmmmmge{ PILOTO
{ Y SUPERVISORES
‘0
8 .. 4
== = ’ ¥ REVISION
i ENTREGA '
E DE ... O DEL
f|  ResuLtADOS RETROALIMENTACION ¥ PILOTO
' 7 v 6 5
[ LY
H LEVANTAMIENTO i { correccion
¢ DE wmmm H| CAPACITACION | <" DEL
¢ CAMPO 1 Y| CUESTIONARO

3.8 PASOS PARA PREPARAR UN CUESTIONARIO
1. . Escribir preguntas especificas hasta tener :

« El topico de la Investigacion
e Eltarget
e Eltipo de levantamiento

2." Decidir que informacion se necesita.
3. Investigar y.revisar en el archivo de estudios si ya se.hicieron preguntas

similares o se utilizaron escalas o atributos que sean afines con el objetivo de
Investigacion.

4. Redactar nuevas preguntas y/o revisar las preguntas existentes:
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« . Precisas/enfocadas

« Breves (preguntas y atributos)
«  Claras

e Sin sesgos

e Con vocabulario familiar

3.9 IMPORTANCIA DEL CUESTIONARIO

Cuando ha de reunirse informacioén haciendo preguntas a las personas que pueden
tener los datos deseados, se prepara un formulario o modelo estandarizado Ilémado
cuestionario. Este es una lista de preguntas que se haran a los entrevistados, y‘
espacios en los que anotar las respuestas. Cada pregunta esta ‘redactada
exactamente como sera hecha, y las preguntas aparecen en un orden establecido.

Al principio uno se inclina a pensar que la elaboracién de un cuestionario'es »simp‘le.
Todo lo que hace falta es escribir las preguntas que han de hacerse y mahdarla‘s
imprimir. Por desgracia el problema es engafoso. Cuando hay Iigeras vafiaciones en
la redacciéon de las preguntas pueden representar un cambio considerable en: las
preguntas obtenidas. Si, se hace una pregunta antes que otra, puede fecibir. una
contestacion diferente que si se hace después. Los entrevistadores pueden hega'rse
en absoluto a contestar algunas de las preguntas; los entrevistados pueden contestar
conscientemente de forma incorrecta a otras preguntas.

3.10 PROCEDIMIENTOS PARA LA ELABORACION DE CUESTIONARIOS

Todo cuestionario debe tener una introduccion donde se haga una breve
presentacién del entrevistador y de la empresa que esta realizando el estudio, asi
como una solicitud de realizar la entrevista sin decir el tema especifico del que se va
a tratar y mucho menos de la empresa patrocinadora del estudio.
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Al elaborar las preguntas del cuestionario, en el caso que existan indicaciones a los
entrevistadores como pueden ser "saltos”. indicaciones de anotacion de las
respuestas en determinadas columnas, aclaraciones para el entrevistado, etc.,
deberan estar entre paréntesis y con un tipo de letra diferente al utilizado en la
redaccion de las preguntas, Por ejemplo. con negritas, con italicas, etc., cuidando
siempre que se vean diferentes a las preguntas

La construccién de cuestionarios sigue siendo mucho mas un arte que una ciencia.
No han sido establecidos procedimientos que conduzcan automaticamente a un buen
cuestionario. La mayor parte de lo conocido acerca de la formulacidon de
cuestionarios es resultado de la experiencia general. No ha sido desarroliada teoria
basica alguna, ni quisiera un enfoque plenamente sistematizado del problema. No
obstante ello, la extensiva experiencia de muchos investigadores y un numero
limitado de experimentos organizados han llevado a una comprension considerable
del problema y una larga lista de cosas "que hacer y no hacer” y reglas empiricas.
Estas pueden ayudar a un investigador principiante a evitar muchos escollos; ellas no
pueden sustituir a la imaginacion creadora en el disefio de un procedimiento de
interrogatorio. En la exposicidon siguiente, las “reglas” generalmente aceptadas son
organizadas de modo que brinden un enfoque paso a paso de la creacion de un
cuestionario.

El éxito en la obtencidn de informaciéon depende de la forma en que se planean los
cuestionarios. Debido a que se utilizard un gran nljmerode entrevistadores'para‘:
recolectar la informacion, cualquier falta de clarldad en estos cuestlonarlos causaré
malas interpretaciones y equivocaciones que- daran por resultado una’ recopllamén
inadecuada.

Existen puntos fundamentales que se’ deben usar como
cuestionario:

Se parér'pi'epa’far cualquier

Punto 1. Determinar la informacién que se desea, antes de formular un cuestionario;
hay que exponer las caracteristicas especificas que se consideran importantes.
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Punto 2. Determinar el contemdo de las pregumas en forma mdnvndual

Punto 3. Determinar si.-es necesana alguna pregunta superﬂua Sln embargo en~

ocasiones se pondré una pregunta muy utll para despertar el mterés del entrewslado.

siempre.y cuando ayude a los Fnes de la lnvestlg

Punto 4 S| es necesano para Ios fnes del estudlo el
de una. Este punto es’ esencnalmente opuesto al ant
pueden tener mas de dos elementos. i

con la informacion que tengan. También es importante determ
no significativa en la experiencia del entrevistado. o :

Punto 6. Toda pregunta que remita a los hechos reales,‘déb

informacion que la persona entrevistada pueda recofda( Acla

este punto es indispensable es indispensable evitar el uso d ! ntas ue fuercen
1a memoria del entrevistado, preparando las preguntas en

S contesten :
en un tiempo adecuado. :

3.11 TIPO DE PREGUNTAS

Deben emplearse distintos tipos de preguntas,
grado de conocimiento de los entrevistados sobre el te a objeto d

.segun ;Ia mformacnén deseada el
lnvesugacnén
cuestionarios deben contener diferentes upos de preguntas‘ los tlpos més frecuentes

son preguntas:

a) Introductorias

b) Abiertas

c) Cerradas

d) Respuesta multiple
e) Filtro
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fy En bateria
g) De evaluacion
h) Ponderativas

3.11.1 Preguntas introductorias.

Tienen por finalidad atraer- la : atencion -del interrogado..- Se trata de . preguntas
agradables y sugestivas, que despiertan el interés del entrev:stado aunque no esten
en relacion directa con el tema objeto de la lnvestngacnén

3.11.2 Preguntas Abiertas.

Las posibilidades de respuesta que tenemos en las preguntas ablertas ; por parte det
entrevistado no estan limitadas, sino que éste puede eleglr con absoluta senedad el
él sentldo de la.
nqueza de

sentido de |la misma; al no existir condicionamiento alguno espect
respuesta, este tipo de preguntas suele proporcnona»
informacion y una amplia diversificacion. :

Vventajas:

« No limita la libre eleccion de la respuesta por parte del entrev:stado.
e La eleccidn de las palabras que componen‘la pregunta no tlene nmguna
influencia sobre las respuestas del entrevistado.

« Permite averiguar el grado de conocimiento del entrevistvado‘ en.torno .a la
cuestion sobre lo que se indaga. . o R

Desventajas:

e Dificulta el registro fiel de las respuestas. pues son pocqs;los éntreviétados
que saben recoger las contestaciones del modo ya indicadq. sin deformar con
interpretaciones subjetivas el sentido de la verdadera opinién‘exp'r'esada por.
el entrevistado. )
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- El analisis de resultados, que exige una codificacidn posterior, resulta: muy
laborioso, sobre todo cuando se trabaja con muestras amplias.

« El entrevistado divaga largamente sobre el tema, sin llegar'a dar una
respuesta concreta y definida sobre el tema objeto de la pregunta. :

3.11.3 Preguntas cerradas.

Las preguntas cerradas son aquellas cuyas posibles contestaclones ‘se_limitan por
contener en su texto muchas veces, las posibles alternatlvas de respuesta por las

cuales debe pronuncnarse el entrevistado.
Ventajas:

.. Sencnllez
. Obtencm‘)n de un alto porcentaje de respuestas defmdas
e . No exuste confusnén al mterpretar y transcrlb‘r Ia respuesta

Desventajas:

« Un error'en Ia trascnpcnén puede’ ocasnonar Ia mvers:én completa del sentido

de la respuesta. i . S
e Silas alternatnvas son muy numerosas la eleccion  requerira un-esfuerzo
mayor por parte del entrewstado. R B R
e Noes adecuado para el anahsm de cuestlones complejas o poco conocudas

Todo esto se evita con la prueba piloto. .

3.11.4 Preguntas de respuesta mumple

Son aquellas cuyas respuestas se hallan casi exhaustlvamente prev:stas. pero dejan
amerta la posnbllndadAde que el entrevistado se refiera a un’ extremo d:stlnto de los
predetermmados Esta clase de preguntas se establece de modo que las respuestas
mas frecuentes aparezcan consignadas y codificadas en el cuestionario.
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La lista de alternativas debe ser suficientemente completa para que incluya el
maximo de respuestas posibles.

3.11.5 Preguﬁtas filtro

Se caractefizan porque las respuestas obtenidas permiten establecer una seleccién
cualitativa o uha clasiﬁcacién de las personas interrogadas.

3. 11 6 Preguntas en baterla

Consmuyen una serle de preguntas encadenadas que se complememan entre si con
el fin de profunduzar en una determlnada cuesuén Esta sene ‘de’ pregunlas pueden ir
precedadas de'una pregunta filtro que determi nara Sl procede o no a formularlas

3. 11.7 Preguntas de evaluacién RN

En ellas se pide al entrevnstado que kexp'r'e’
determinado tema que se somete a su consi dera ion; El mterrogado debe proceder a
una clasificacién selectiva de los elementos que se le mdlcan éxpresamente o ‘debe
elegir, frente a una lista de valores; aquel o aqgellos que estlme,preferentes.;‘;' i

3.11.8 Preguntas ponderativas

Se dan a escoger posibles respuestas en orden progresivo de calific

3.11.9 Preguntas de control

Dos

preguntas que persigan .
redactadas de distinta forma y., sntuadas en stionaric
servir para comprobar la veracudad de Ios datos suministrados po oS’ entrevnstados‘

Esta clase de preguntas sirven' para . cdntr_o]a ‘el grado - de’ »sinceridad de los
interrogados y para controlar . indirectamente la labor de los entrevistadores, pues la
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incoherencia de las contestaciones registradas puede obedecer a la incompetencia
de los encargados de realizar el trabajo de campo.

3.12 PRUEBA PILOTO O PREVIA

Antes de que un cuestionario esté listo, necesita probarse ‘en lasn, condiciones de
campo. El sistema para la prueba piloto del cuestionario consiste en'a‘pl'icaflo a una
pequefa muestra de personas similares a las que van a ser; entrewsladas en la
Investigacion., De ello debe encargarse el propio investigador, superwsando ademés
a los entrevistadores para percatarse de las eventuales fa|las: que presente el

cuestionario antes de llevarlo al campo.

El objetivo de la prueba piloto es asegurar que las preguntas sean claras Yy estén en
un orden sucesivo y logico, limitar la extension del cuestlonarlo. conocer el tiempo en
que se realiza la entrevista. averiguar si las instrucciones dadas a los entrevistadores
son las precisas. descubrir cualquier problema que pueda. presentarse al editar,
codificar y tabular los cuesticnarios y, por ultimo, que los entfévistadores informen las
dificultades mecanicas encontradas. tales como la confusuén en segunr el orden de
las preguntas y la dificultad al escribir las respuestas en los espacnos previstos.

3.13 REVISION Y BORRADOR FINAL

La diferencia entre estas dos etapas suces:vas es muy mportante en la elaboracién

de cuestionarios, pues lo que puede parecer un orden Iéglco Vara el .investigador,

puede ser de poca importancia para quien comesta las preguntas; o

E! orden logico mas adecuado se puede determmar por medlo de Ia prueba plloto.
arreglando las preguntas en diferentes formas y. con base ‘en Ias pruebas,velegir el
orden mas adecuado.
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Se pueden usar los siguientes principios como base:

e La primera:pregunta siempre debe ser facnl pé(a thener el‘ interésde la
persona entrevistada. R B

= - El cuestionario debe principiar con las preguntas ‘mas snmples hasta llegar a
las complejas, con la que termina el cuesuonarlo

e Se debe dar la oportumdad de que

el flujo de las ideas y de la conversacién establecida

« Las preguntas que tengan cierta naturaleza personal, deben:ponerse-en la
dltima parte del cuestionario. ’

No es posible determinar el nimero de preguntas que debe contener cada
cuestionario. No se puede decir que un cuestionario deba ser limitado, ni extenso;
esto depende del objetivo e informacion que se pretenda encontrar.

3.14 FORMA FiSICA Y REPRODUCCION DEL CUESTIONARIO

Una vez realizada la prueba piloto o previa, cuando el investigador ya no tiene
ninguna duda sobre alguna pregunta o la secuencia de ellas, el cuestionario esta listo
para reproducirse. Existen algunos principios que se deben observar para establecer
la forma fisica del cuestionario.

« Debe tener suficiente espacio para anotar las respuestas.
Las hojas deben numerarse suceswamente de forma similar, las preguntas

deben llevar numeracion progreswa para su mejor control en el campo y en la
tabulacién. - :

Todo cuestionario debe, seguur una secuencna Y. Ias preguntas deben mantener
un criterio uniforme y coordmado. §
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= En la reproduccion del cuestionario debe utilizarse papel de'buena calidad, 1o
que mejorara la imagen e inspirara confianza a la personé enireVistada y
permitira que el cuestionario sobreviva al tratamiento recubldo por ‘las diversas
manos que lo toquen. : :

« Dependiendo del tipo de tabulacion que se haga con el objeto de facmtar el
trabajo y evitar errores del capturista se pone una seccion donde se anotan los
numeros de las respuestas dadas.

Es seguro que la apariencia fisica del cuestionario influira en la actitud que tenga el
entrevistado hacia la entrevista.

3.15 PLANEACION DEL TRABAJO DE REVISION Y CODIFICACION

3.15.1 Control de calidad

El control de calidad de los investigadores requiere de la verificacion de que los
procedimientos de campo se pongan en practica apropiadamente. Si se detecta
cualquier problema, el supervisor debera analizarlo con los investigadores™y
proporcionar capacitacidén adicional en caso de ser necesario. A fin de comprender.
los problemas de los investigadores, es preciso que los supefvisores' realicen
también algunas entrevistas. Los supervisores deben recopllar Ios cuestlonarlos Yy
editarlos todos los dias. Es necesario que analicen los cuestlonanos para asegurarse
de que hicieron todas las preguntas apropiadas, que no se‘ace taron respuestas
incompletas y que la escritura es legible. : :

Los supervisores también deben ilevar un reglstro de Ias horas trabajadas y los
gastos. Esto permitira que se determine el costo por. entrevnsta termlnada también si
s’, algun mvesugador tiene

el trabajo se realiza de acuerdo con el prograrna
problemas.
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3.15.2 Ediciéon y codificacion

La edicion y codificacion son procesos afmes dlseﬁados para e ranscnbu- la

informacidn registrada en los cuesuonanos a’ una forma adecuada para: el anél;sns
estadistico.

La reduccion de informacion se vuelve especial
realiza preguntas abiertas. El desafio en este ca

respuestas en forma significativa.

Ediciéon es un paso preliminar en el .que

Edicién
Consiste en dos series de actividades:

1. Comprobacion de los cuestionarios vy procedimientos_'pabra .‘fécilitar la
codificacion posterior. El primero tiene como objetivo -no sélo’ 'rhéjofér la
calidad del cuestionario dnico, sino también propofclt;nayrrf-los medidéf'para
mejorar la entrevista y la calidad de la supervision del trabajo d campo., “f

cod|fcacn6n

2. Realizar una serie de procedimientos que se anuc:pa para qu
sea lo mas eficiente posible al tratar con la |nforma::|6n ifi

El supervisor de campo realiza una segunda 'edicién al recnbur os cuestionarios.
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Durante estas operaciones de verificacion se pueden tomar en cuenta varias
cuestiones especificas.
Cada cuestionario debe ser revisado para determinar si todas Ias preguntas tienen

Y averrg uar por
i la

una respuesta y si alguna pregunta se ha dejado en blanco trataw
que el entrevistador se olvidd de formu!ar la: pregunta po qué no re
respuesta, o por qué el entrevistado rehusé contestar Las’ omisione: Vse pueden

corregir algunas veces.
La edicién debe tratar de aclarar las contradicciones,'Iégicas'de‘ las respuestas.’

na respuesta .y al:
e

Por ejemplo: Se registra a una Ama de Casa. corno ’fallet;ld en
final de la entrevista aparece como una persona econéml T
inconsistencias probables (una mujer de 20 aﬁos con 6 h os) En ste ultlmo caso los
editores deben estar capacitados para buscar en otras partes; del ¢ uestlonarlo la
informacién ¢ue pueda clarificar una respuesta’ (an amblgda En caso de que no se
encuentre, la mejor politica es dejar las respuestas tal como’ se obtuvueron. i

3.15.3 Procedimiento para facilitar 1a codificacion:
La edicion para facilitar la codiﬁcacién es. n'o’rmélkmehte,'de dos tipos:

1. La premodlfcacrén de |nformac1én dlf’cul e;emplo‘ ocupaciones y;

2. La preparacion de plantlllas o resumenes para simplificar el proceso de
codificacion posterlor Estos tnpos de ed &n se realizan en mejor forma en
la oficina’de lnvestlgacién por algunos especlallstas que puedan dominar
las oomplejldades_,que p‘resent‘enk y que demuestren un alto grado de
consistencia entre ellos. :

3.15.4 Codificacién

La tarea esencial de .la - codificacién @ es tener informacion representada
numeéricamente o por medio de otros simbolos que permiten un almacenamiento
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rapido y flexible, recuperacion y tabulacién. En la codificacion se presentan varias
cuestiones especificas: los principios de construccion del cédigo, incluyendo las
caracteristicas del cuestionario, la capacitaciéon de codificadores y la produccion de
la codificacién y los problemas de la propia codificacion.

3.15.5 Construccion del cédigo

Para desarrollar un coédigo efectivo es necesario considerar simultaneamente ‘los
objetivos del estudio, la informacion necesaria para satisfacer dlChOS ob)et:vos, la
estructura y contenido del cuestionario.

Los propdsitos del estudio deben determinar la naturaleza general de ‘Ias.' cé@ego'rias
del codigo asi como también el grado de detalle que se busca. Normalmente, bara el
propio estudio, a menos que exista alguna razén para creer que’ otros mvestugadores
deseen utilizar la informacién para un analisis secundarlo

Desarrollo de las categorias de codificacion

La serie de categorias desarrolladas para codificar |a informacion de ‘una_sola’
pregunta o serie de preguntas debe ser exhausuva, mutuamente exci'usi\}é Yy
adaptada a los objetivos del estudno Es dec:r, Ias categonas de cod:fcacuén deben
cubrir todas las pOSIbIeS respuestas a‘una; determmada pregunt inot deben
trasladarse y deben estar or|entadas de un modo exphcnto a Ios objet ,os de anéhsus_ .
del estudio. ¥ ‘

Un problema comun que se presenta al dlseﬁar un codlgo que se extnenda a mas de
una columna, es el mvel de detalle que se debe proporcuonar ‘en Ias categonas del
codigo.
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Ejemplo:

Se puede fransformar en un: codigo de tres columnas, teniendo los. siguientes

lineamientos:
100-199 Méjbrés sueldos
10i Alzé en ]os syrueldos'c{el trabajokactual
102 Comisiones 'mas“altas :
103 Aumento dé"pr‘estéci»cénes :
104 Cambio de trabajo mejor’ femﬁnerado

3.16 TIPOS DE CODIGOS

Existen literalmente docenas de formas en..las  cuales se  puede: codificar ' la
informacion del cuestionario de una encuesta especualmente cuado contlene muchas
preguntas abiertas.

1. Codigos objetivos o de listado: En este caso cada respuesta separada que
menciona el entrevistado se coloca en una categoria aparte.

2. Codigo de campo: Son cédlgos en que \as cifras que representan cantidades,
edad o respuestas snmllares se registran mas o menos en la misma forma en
que fueron proporcionados por el entrevistado. Se utilizan a menudo para las
preguntas que tratan sobre ingresd. deuda, precios o valores, impuestos,
utilidades y otros temas en ios que la- respuesta comprenda unidades
monetarias. ; »

3. Codigos de paréntesis: También se utilizan para la informacion numeérica,
pero significan la asignacién de una categorié del codigo a una escala de
cifras. Los codigos de paréntesis se usan a menudo para simpliﬁcér el analisis’
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de informacién sobre edad, ingreso, gastos y deuda, agrupando la informacion
en una cantidad limitada de categorias. )

4. Codigos de normas: Estan disefiados para cubrir . combinaciones de
respuestas a una sola pregunta o mas de una pregurta. o

El cédigo de normas es particularmente 0til cuando el investigador sabe por
anticipado las combinaciones de interés y cuando el espacio disponible de la
tarjeta en limitado, este tipo de codificacion puede ser manejado-en. mejor
forma codificando primero las respuestas a las preguntas separadas, y
haciendo después las combinaciones sin el equipo de procesamiento de la
informacion. El procesamiento a maquina resulta menos costoso que Ia
codificacion manual y normalmente produce menos errores.

5. Coédigos de razones: Este tipo de coédigo trata de clasificar las razones de!
entrevistado para dar una cierta respuesta o sostener.una cierta obinic'm Los
problemas planteados por los cédlgos de razones son mas dificiles de toda la
operacion de cod|fcac16 : :

3.17 PROBLEMAS EN LA CODIFICACION =

Muchas de las difcultades‘que podr n presentarse en la codlflcacxon pueden
evitarse por medio de un culdadoso s:stema de edlc:én Aun con dlcho sistema, es

posible que se generen tres upos de problemas_

1. Dos respuestas a Ia misma pregunta En oca5|ones un entrevnstado puede
dar dos respuestas cuando solo reqmere una c':'puede empezar con una
respuesta y después seguir con otra.’ Deben establecerse politicas especificas
para manejar tales contingencias. . R

2. Indagaciones inadecuadas. A menudd e bresentah problemas en la
codificacion debido a que el entrevistador: ha’ hecho uso de la indagacion en

forma inadecuada. EI| codlfcador puede obser\;ér. que el “entrevistador utilizo

una indagacién que le sugirid una respuesta al entrevkls(ado. En esos casos, la

o7
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mejor politica es que el codificador consulte al supervisor de codificacién o al
director del estudio. Puede darse ei caso que sea necesario determinar si la
indagacion utilizada era, en realidad, conducente o si' el entrevistador
simplemente no la registro bien. En casos muy- claros “de indagacion
inadecuada el supervisor puede decidir que se c‘odiﬁvque solo la informaciéon
obtenida antes de la indagacion. : i

3.19 EL ESTABLECIMIENTO DE CATEGORIAS

El analisis de cualquier serie grande de datos, a menudo' eqUieré que sea 'agrupada

en categorias o clases. El establecimiento previo de categorias de respuesta tiene
muchas ventajas. Este forza a! analista a considerar: respuestas alternatlvas mas
detalladas y a menudo conlleva a mejoras en . el: cuestlo o o en las formas de
observacion. Permite |la instruccion mas detallada de entrewstadores con una mayor ‘

consistencia de interpretacion y reduccion en los problemas de edlcuén

La codificacion previa de los formatos de recoleccién; a menudo es posible y. liene la ..
ventaja de reducir la cantidad de trascripcion requerida con una dlsm nucion en el
procesamiento de errores en los costos. 3

A pesar de ser tan deseable el establecimiento de ca(egorlas algunas veces
unicamente puede hacerse después de reunidos los datos. Este es con frecuencia el

caso cuando se utilizan preguntas de respuesta libre o abierta, entrevnstas no
estructuradas y técnicas de proyeccion.

La seleccion de categorias es controlada por los objetivos del estudio y la naturaleza

de las respuestas. Las clasificaciones mas usuales rednen las siguientes
condiciones:

1. La similitud de respuestas dentro de las categorias: Cada
categoria deberia contener respuestas que, para proposito del estudio,

sean lo suficientemente similares para que puedan ser consideradas
homogéneas

=1:]
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2. Las diferencias de respuesta entre categoria: Las diferencias en las
descripciones de categorias deben ser suficientemente grandes para -
que releven alguna distincidn importante en la caracteristica
examinada.

3. Las categorias mutuamente excluyentes: Debe haber . una
descripcion no ambigua de las categorias, definidas de modo tal due
cualquier respuesta pueda ser colocada en una categoria solémentei .

4. Las categorias deben ser exhaustivas: El reparto debe proveer
categorias para todas las respuestas.

3.20 EDICION

Editar es el proceso de revision de datos para asegurar exactitud maxima y ninguna
ambigitedad. La edicion debe ser hecha tan pronto como sea posible después de '
reunidos los datos. Esta se aplica a la edicion de formatos de recoleccion utilizados ‘
para pruebas previas asi como para los proyectos complejos. En el proceso de
recolecciéon, a menudo !a edicidon cuidadosa previa permitira captar' la - mala
interpretacion de instrucciones. los errores registrados y los otros problemas en una
etapa en que todavia es posibie eliminarios de las ultimas etapas del estudio.

La edicién se centraliza normalmente para asegurar consistencia y uniformidad en el
tratamiento de los datos. Un solo editor usualmente compagina todos los datos para
reducir la variacién en el tratamiento, si la muestra no es grande. En aquellos donde
el tamano de la muestra hace necesario que se utilice mas de un editor, usuaimente
es mejor asignar a cada editor una porcion diferente del formato de recoleccion a
compaginar. El editor compagina los mismos elementos-en todos . los formularios,
arreglo que tiende a aumentar la consistencia y la productividé'd.
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3.21_ REVISION

La revisidon de la informacion es muy importante ya que te permlte evaluar al personal
de campo, la eficacia del cuestionario y |a operacuon de la entrevusta general La
revision es necesaria para eliminar errores en los datos. La cod' tcacu'n asngna los
datos a las categorias pertinentes, acelerando asi ‘la <

tareas Ias

debe realizar una misma persona.

En la preparacion del cuestionario deben incluirse. espacios par:
esto se le llama codificacidén previa o pre-codiﬁcacién.

a. odlﬁcécién; a

Los procedimientos de revision y codificacion necesnan ser escritos y deben expllcar

en detalle, como han de manejarse las respuestas de cada pregunt

Toda la revision debe realizarse usando un mstrumento de escrltura de un color
dlsunto al utilizado por los entrevistadores. A menos que no se haga asi no habra
forma de distinguir entre los datos originales y los revnsados”Ademas los rewsores
o sea necesano deben
rcad suavemente

no deben destruir con borraduras ios datos onglnales Cua
suprimirse los asientos originales tachandolos con una Ilnea

3.22 COMPROBACION PREVIA

Cuando se reciban . todos los. .cuestionarios.  de campo debe hacers
comprobacidn previa .antes de someterlos ‘a . la labor detallada»de revns:éz‘
codificaciéon. Atn cuando los cuestlonarlos hayan sido verlfcados como ’parte del
procedimiento para - controlar “al personal en el terreno, . deben cqmprobarse

nuevamente en cuanvto’a, lo siguiente:

= La muestra debe ser la indicada.
= Legibilidad .
= Todas las preguntas deben ser respondidas
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3.23 TABULACION DE DATOS

Consiste en ordenar la informacion recopilada y contar el numero de aspectos que se
ubican dentro de las caracteristicas establecidas.

La tabulacion consiste en contar las veces que aparecen clertos datos, muentras que
los obtenidos a través del andlisis estadistico determlnan cuél es |a repr ntatlwdad
que se proyectara a un universo y se utilizaran como base para a’ reso cusn de
cualquier problema planteado en los objetivos de la Investlgaud

evar a cabo el proceso de tabulacion.

3.24  ANALISIS DE RESULTADOS

Se realiza un analisis estadistico de la informacion bbténlda a travé
utilizando el estudio de Mercados, siendo el mas comun a
porcentajes. :

el cuestionario

En los métodos de analisis estadistico de resultados : pueden’ .ser
analisis factorial, analisis discriminante, analisis de correspondenma anéln is de‘

conjunto, analisis de regresion, mapas preceptuales. mapas de preferenma
correlacién parcial, etc. Sin embargo, el tipo de analisis estadisttco_que se
seleccione dependera de las necesidades de cada estudio. o

3.24.1 Analisis Metodoldgico

Tres analisis metodolégicos de la informacién, que son basicos y 'no demandan
mucho tiempo: el calculo de los resultados de la muestra y de las tasas de respuesta
y una verificacion de los sesgos producidos por las respuestas faltantes. - :
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3.24.2 Tasas de Respuestas

Las tasas de respuestas, deben hacerse siempre antes de preparar tabla finales
sustantivas. Tasa de respuesta es la proporcion de los entrevistados elegidos de la
muestra que fueron entrevistados satisfactoriamente.

3.24.3 Analisis Estadistico

La estadistica proporciona las herramientas basicas para resumir la informacién de )
las encuestas y para medir el grado de asociacion entre las variables y.los
subgrupos. Las técnicas comunmente usadas en el analisis de 1a encuesta pueden
describirse como simple, intermedias y complejas. .

3.24.4 Técnicas Simples

Los analistas de encuestas por lo general empiezan describiendo las caracteristicas
de toda la muestra y los valores obtenidos sobre las principales variables analiticas
del estudio. En la encuesta nacional urbana, las siguientes serian esenciélmerite.
descriptivas de la muestra: distribucion de edad de los jefes de familia, estructura de
las familias que encabezan, proporcion de hombres y mujeres adurltas:‘en; las
ciudades cubiertas por el estudio, proporcion de la poblacion que comprende ninos i
menores de seis afos y distribucion de los jefes de familia en las diversas ¢ C ‘

gorias
ocupacionales. :

Las técnicas que se utilizan mas a menudo para describir las carac_teris(icés de la
muestra y las variables mas importantes del estudio son distribuciones d f;ééue'ncia,
porcentajes y mediciones de tendencia central, como son la media yrlé"medlana
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3.24.5 Distribucion de Frecuencias

Una forma simple de reducir y resumir informacion es por medio de la distribucién de
frecuencias como material bruto o ya traducido a porcentajes. Esta técnica determina
mostrar las caracteristicas o categorias de la respuesta para la variable que se esta
considerando (edad, sexo, ocupacion, actitudes. ingreso), junto con la cantidad o el
porcentaje de los casos de la muestra que comprenden cada categoria. Si los casos
de la muestra tienen ponderaciones diferentes, como ocurriria con las probabilidades
desiguales de seleccion o con los ajustes para las diferencias en las tasas de
respuesta, se deberia utilizar la distribucion de ponderaciones y no el nimero de
casos de la muestra y Ibs porcentajes deberian basarse en la distribucion ponderada.

3.24.6 Porcen_tajes, .

Los porcentajes ofrecen otra forma, bastante simple, de presentar la informacién de
una encuesta. En realidad, el porcentaje es un caso especial de la distribucion de
frecuencaas en -la“cual una sola caracteristica o condicion -se expresa como. una
fraccidon de tota| Los porcentajes comunmente se utilizan mas y son mas fac:les de
comprender que las fracciones decimales. : e

3.24.7 Medlcidnes de la tendencia central

Existen varias medidas de tendencia central,:
ciertas suposiciones y tiene sus propias venta;as

desventa as.

utilizan en la Investigacion por encuestas son ‘13 media arnmetlca ylam d:ana

3.24.8 Media Arltmética

El promedio usado més amphamente Y.
dividiendo la suma de Ios valorg;_de todos. los:términos. de una var:able determlnada

(edad, ingreso, deudas a plazo) por Ia c:fra total de casos de la muestra para los
cuales esta disponibles esta informacion.

I que: mas.facil d comprender Se obtlene
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El ingreso medio, de nuestra muestra urbana se obtendra sumando el ingreso. de
todos los hogares y dividiéndolo por la cifra total de hogares para los cuales se
dispone la informacién. Con una muestra ponderada, la media se computaria
agregando el producto del ingreso, mas la ponderacion para cada ' hogar-de la
muestra y dividiéndolo después por la suma de las ponderaciones para Ios‘,:hbgares

cubiertos de la muestra.
3.24.9 Mediana

La Mediana se define como el punto sobre y bajo el cual esta el 50’% de. los c;sé.
3.24.10 Moda

La moda es la calificacidn o medicion que: se presenta con mas frecuencia en la
distribucion.

3.25 ANALISIS FINAL

Cualquiera que sea el método empleado termma con el anéhs:s y presentaclon de
los datos recogidos, por o que es 1mpor‘tante poner un: énfasns especial en este
aspecto.

Es necesario recurrir a técnicas estadfstxca sen i ermltan sacar el
mayor provecho del trabajo reallzado Las prmcnpa es téc |cas de anéhsus y

presentacion se basan en:

= Calculo de porcentajes
« Numero de indices

= Medias

« Elaboracion de graficas

En esta fase debera hacerse la comprobacion final de los cuadros numéricos y la
verificacidn de margenes de error, con objeto de medir si los resultados obtenidos se
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ajustan a la precision requerida para el estudio. Por 1o que respecta a la presentacion
definitiva de los cuadros. cabe recordar que en ocasiones una ilustracion dice mas
que mil palabras, por eso es que nos conviene estudiar la forma mas adecuada de
presentar los datos, la cual puede ser:

= Graficas de barras

- Gré.ﬁcas circulares _ TESIS CON

= Poligonos de frecuencias

« Cuadros numericos FALLA DE ORIGEN

3.25.1 Informe definitivo

El material con que se va a redactar el ‘informe final y las conclusiones, esta
constituido por ios datos recogidos, elaboi’adbs e ilustrados.

Una norma que debe seguirse al redactar el m(orrne es la sencillez y la claridad en
los términos empleados, resaltando umcamente aquellos aspectos que revisan

interés; asimismo, el informe debe ser ObjellVO completo. -escrito .con: estilo

impersonal e imparcial.

Por otra parte, deben explicarse los procedtmlento ados como tipo dé éstudio.'

sistemas de muestreo, estratificacion, et

principales conclusiones del estudio.
3.25.2 Presentacion personal
resultédo

Para obtener los mejores

conclusiones que arro;a Ia lnvestngacné

Es conveniente preparar materlal especual ‘con que puedan exponerse - en forrna
rapida y condensada los prmcnpales resultados del estudio. Este material puede
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elaborarse a base de graficas proyectadas al universo, transparencnas o cualquier
otro tipo de ayuda visual.

Esta es la ultima fase en la realizacion de una Investngacnon de mercado y por ende,
es necesario darle la importancia debida, ya que de hecho una buena presentacion
de los resultados dejara en la mente del sohcntante u

ue a |magen del estudio.

3.25.3 Presentacion de los resultados

La ultima etapa de !a encuesta con5|ste en Ia preparacu&n de un informe que resume
todo el estudio. : ; ;

Un informe preparado para cualquier publico,  es impbrtame considerar - tres
cuestiones basicas en la planeacion del informe:

= El estilo en el que se va a escribir.
= La mecdanica de |la presentaciéon del material.
= La organizacion de los temas.

El objetivo basico del informe de la Investigacién es comunicar loé hallaz'gos"a otros,’
de la manera mas simple y directa posible. Por supuesto, o qué pafa el publico es
simple y dirtecto puede ser complejo y confuso para otro: de ahi la neéesidad de' tener
en cuenta previamente cual sera el publico. Pero sobre todo la redaccidon debe ser de
una notable claridad y precision. Si el investigador no interpreta - sus propios
hallazgos. existen bastantes posibilidades de que éstos permanezcan  sin
interpretarse e incluse ignorado. Mas aun, en los temas muy sensitivos y
controvertidos, st no se proporciona un contexto e interpretaciones adecuadas, ello
puede ser considerado una evasion directa de responsabilidad profesional. Si los
hallazgos estan expuestos a mala utilizacion o malas interpretaciones, el investigador
de encuestas esta obligado a proporcionar una interpretacion razonabie.
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CAPITULO 4 Caso Practico
4.1 OBJETIVO

- Ofrecer un yoghurt tipo petit Suisée con - un - huévo personaje. disefado
especialmente para nifios, atractiva para los padres de familia.

4.2 PROPOSITOS |

= Lograr que el hegocio sea rentable
= Crecer y lograr mayor participacion en el mercado

4.3 JQUE SE QUIERE OFRECER AL MERCADO?

< Yoghurt tipo petit suisse

« Un yoghurt Nutritivo, Divertido.

« Un producto cuyo sabor e imagen vendan el producto y que la cahdad invite a
la recompra, con una marca “Nutrin®

4.4 DISENO DE LA INVESTIGACION (TIPO_DE_INVESTIGACION Y ENFOQUE)

La Investigacion a realizar sera de tipo cuantitativo descriptivo ya qlié la‘informacién
cuantitativa nos arrojard datos numeéricos basados, en_la estadi'swtica;'a:de'més ‘es
cuantificable, tabulable, graficable y nos brinda datos exactos Yy obje 'vos. :

Recordando que para este tipo de informacién se hace necesarla la aphcacnon de
encuestas a través de un cuestionario estructurado prevnamente

4.5 METODO DE RECOPILACION

De cuerdo a los requerimientos de informacion ; primarios; - nuestro - método  de
recopilacién de informacion sera a través de la encuesta personal.".
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4.6 INSTRUMENTOS DE RECOPILACION

Sera a través de un cuestionario estructurado directo e impreso sin olvidar que es un
instrumento personalizado cuantltatlvo contlene preguntas cerradas. :

Dicho cuestionario contiene doce preguntas con palabras claras y: sencuuas que

faciliten el entendimiento del encuestado. Se reallzarén slete preguntas f'ltro que nos

permitira cerciorarnos de que el encuestado pertenece 'I grupo meta’ del mercado

Los encuestadores que aplicaran dIChOS cuest onarlos.b recnblran una capacnacaén

previa que les ayudara en el proceso de recopllac n de nformac:én

4.7 MUESTREO

UNIVERSO

1,071,363 (12.38%) X!l Censo General de Poblac:én Y V‘vuenda 2000 INEGI (lnsmuto
Nacional de Estadistica e Informatica) mlllones de niﬂos del Distmo Federal con una

edad entre 2 y 8 aftos.
La muestra es representativa al 95% de oonf'anza ‘con.un error de muestreo del +/-

10%. a nivel total.

Vaior de la muestra: 100 encuestas realizadas en el D.F. . -

4.8 PARAMETRO

Las caracteristica mas importantes que buscamos en la poblacnén estudxada son::
producto deter‘ r

conocer el comportamiento del consumrdor con relamén al
sus gustos y preferencias e identificar los: factores que llevan a'los consumidores ” a

elegir una marca determinada.
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4.9 PROCESO MUESTRAL
TAMANO
El nimero de encuestas totales realizadas es de 100; en donde:

< Se emplearon 6 encuestadores, aplicando 16 0 17 encuestas por persona
- Se realizaron principalmente en puntos de aﬂuencna como salida de centros
comerciales y escuelas sdlo a Mamas que llenaran el requusnto
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NADIHO HA VI1VA

NOD SISAL

OBJETIVOS

Determinar el conocimiento de marcas y los tipos queso tipo petite suisse
compran y consumen con mas frecuencia.

Coaner 'para que marcas de queso tipo petite suisse recuerda haber visto
publicidad. '

- Evaluar eIconceptode Ngtrih (dis‘e:ﬁc‘ik y'c"o!o,r del personaje).

Conocer la disposicion de compra si Nutrin se encontrara en el mercado.

Evaluar la credibilidad del concepto.
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NOQ SISEL

NIDIHO HA VTIVA

METODOLOGIA

Serealizaron 100 entrevistas en la Cd. de México.
~  Con amas de casa que tuvieran hijos entre 2 y 8 afios, compradoras de
petite suisse.
»  Se utilizd un disefio muestral aleatorio simple {geografico).
~  Laentrevistas se hicieron casa por casa con un salto sistematico de tres casas.
a Laduracion promedio de las entrevistas fue de 12 minutos. ;
Eltrabajo de campo se realizd del 1 al 15 de abril del 2003,

MARCA QUE
EDAD % NIVEL % | CONSUME CONMAS ~ %
FRECUENCIA
19-25 ANOS .14 . [BIC+ 44 |CHIQUITIN 18
26-30 ANOS 27-Jc. 56  |DANONINO 81
31-35 ANOS B EE YOPLY 1
MASDE35ANOS 32 v
BASE 00 Jooe o 100 100

» Lamuestra es representativa aiI'QS%'de"c'dnﬁanza con un error de muestreo del
+- 10%, a nivel total o
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NADIHO 4d VT1Tvd

NOD SISHL

FRECUENCIA DE CONSUMO

PORCENTAJES DE CONSUMIDORES
Base: 100

8

2 H ea

DIARIOMAS DIARIO1VEZ CADA2A3 CADA4AS5S CADAGAT CADADOS CADATRES

DE UNAVEZ AL Dia DiAS /3 DiAS/2  DIAS/CADA SEMANAS/  SEMANAS/

ALDIA VECESPOR VECESPOR  SEMANA  CADA15DiAS CADA 20 DIAS
SEMANA  SEMANA

P.2 ;Cada cuando consumen sus hijos este producto...?

16



NEDIEO 0 VTIVd

NOQ SISHL

CONOCIMIENTO Y PUBLICIDAD
PORCENTAJES DE CONSUMIDORES

Base: 100
Conocimiento Publicidad
Top Share Top Share | Conocimignto
<< Principales . . . . ayudado
marcas >> of Mind of Mind of Mind of Mind ,
DANONINO 73% 9% 64 |8 70
CHIQUITIN 15 69 15 e A Y
YOPLI 6 41 6 D L B
DANONE/DAN UP/ SR
CHAMBOURCY 4 i 4 7
NESTLE/CHAMYTO 1 3 2 3 -
ALPURA 1 7 2 5
NIGUNA - 7 7
Multiplicidad - 2.3 o~ 1.9
[Total 100% Miltiple 100% Maltiple Miltiple

Ordenado respecto a columna Top of Mind
Ef 0% indica valores menores al .5%

P.3,4,5,6,7,8 Conocimiento y publicidad
17




MARCA MAS FRECUENTE

PORCENTAJES DE CONSUMIDORES
Base: 100

W e eghe Lo e e A
AT O £ AT I L OO a T Tes Vel iafas S Lo fa N n
Danoni |
\
gealua . e 9 ?

NADHO Hd VTITvd

Chiquitin

T igo,

NOD SISHL

Yopli ||1%

P.9 ; Qué marca consumen con mas frecuencia sus hijos de 2 a 8 afios de este producto
(petit suisse)?

18



NADMO 5 VTITVd

NOD SISHL

FRECUENCIA DE COMPRA

PORCENTAJES DE CONSUMIDORES
Base: 100

DIARIO MAS DE UNA |
oo™ IR
4

DIARIO 1 VEZAL DIA

CADA2AIDIAS/3
VECES POR SEMANA
F)

CADA4ASDIAS 4
VECES POR SEMANA 1 A)

CADAG A7 DiAS / CADA | . e horn i
Arohe B e il 28%

i
CADADOS SEMANAS/ §
CADA 15 DIAS

CADA TRES SEMANAS f
i 1%
{ CADA 20 DIAS 0

R i#f'-f‘./‘»_'..'il 130/0

CADACUATRO 0 PROMEDIO
SEMANASICADAMES | 2% VECES A LA SEMANA

4,09
MENOS DE UNAVEZ
]1%

AL MES

P.10 Me podria decir por favor ;con qué frecuencia acostumbra comprar?
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NIDIHO 40 VTTvd

NQOD SISHL

POR FIN LLEGO A MEXICO EL NUEVO PETITE SUISSE “NUTRIN'
QUE EN SU NOMBRE LLEVA LA ESENCTA QUE BUSCAS PARA
TUS HIJOS.

NUTRICION CON UNA MEZCLA DE DIVERSION..

LA MEZCLA PERFECTA PARA EL DESARROLLO DE TUS HIJOS.

CON GRAN CANTIDAD DE VITAMINAS, MINERALES Y ENERGETICOS
NATURALES QUE LE DARA A TUS HIJOS LA COMBINACION PERFECTA

PARA CRECER.

"NUTRIN"

121
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NOD SISHL

“NUTRICION Y DIVERSION" SOLO CON..

~ "NUTRIN’




NIDIYO A VTIVA

NOD SISAL

EVALUACION GENERAL DEL CONCEPTO

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS

Bases:

TBOTTOM TWO BOXES (12) TMEDIUM(3) OTOP TWO BOXES (45) promedio:
(POCOINADA] (NIMUCHONIPOCO}  (MUCHOMUCHISIMO)

100

"

an

VI

EDAD DE MAMAS

32

Escala de 1a 5 donde 1 es nada y 5 muchisimo
* Leer cuidadosamente ya que la base no es significativa estadisticamente
P.11 ; Qué tanto le gusta este concepto? 123



GUSTOS EN LAS CARACTERISTICAS DEL CONCEPTO...

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS

NADNMO €A V'ITVd

Base: 100
(4-5)
89 88
(3)
12 - l
EL DISENO DEL PERSONAJE EL COLOR DEL PERSONAJE

NOD SISdL

DBOTTOMTWOBOXES (12)  GMEDIUM(3)  C'TOP TWOBOXES (45)
[POCOINADA) (NIMUCHONIPOCO)  (MUCHOIMUCHISIMO)

Escala de 1 a 5 donde 1 es nada y 5 muchisimo

P.12 4 Qué tanto le gusta ..? 124



TOP TWO BOXES
89%
(£
h>
B 3
5
&%
Q
S0
= 2= BOTTOM TWO
B3 BOXES
= %

DISPOSICION DE COMPRA...

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS
Base: 100

DEFINITIVAMENTE §I {
LOCOMPRARIA l

42

PROBABLEMENTE S I

LO COMPRARIA {

47

NOLOCOMPARARIA

PROBABLEMENTE S|
PROBABLEMENTE | 4

PROBABLEMENTE 6 I

NOLOCOMPRARIA '

4

DEFINITIVAMENTE

NO LO COMPRARIA 1

— 7

PROMEDIO
42

Escala de 12 5 donde 1 es definitivamente no lo compraria y 5 definitivamente si lo compraria

P.13 ¢Qué tan dispuesta estaria usted en comprar este producto?
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TOP TWO BOXES <

65%

BOTTOM TWO
BOXES
15%

'CREDIBILIDAD DEL CONCEPTO...

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS

38

Base: 100
( -
MUY CREIBLE
CREIBLE 927
\
1
NICREIBLE NINO
CREIBLE 20
.
POCO CREIBLE 13
{ ]
NADA CREIBLE :lz PROgI;:DIo
\ ]

Escala de 1 5 donde 1 es muy creible y 5 nada creible

P.14 ;Qué tan creible resulta para usted este concepto para este tipo de producto?
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DEMOGRAFICOS

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS

ULTIMO ANO DE ESTUDIOS Base: 100
DEL JEFE DE FAMILIA...
PRIMARIA COMPLETA n1

SECUNDARIA INCOMPLETA h1
SECUNDARIA COMPLETA 4:|10
CARRERA COMERCIAL ":]2
CARRERA TECNICA :|3
PREPARATORIAINCOMPLETA |3
PREPARATORIA COMPLETA | |29

NZOMO 10 V11vd

NOD SISdL

LICENCIATURA INCOMPLETA __ |6

LICENCIATURA COMPLETA

MAESTRIA [j4
DOCTORADO h1

128




TOM0 44 vmﬂ
‘N NOD SISEL

DEMOGRAFICOS

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS

OCUPACION Base: 100
DEL JEFE DE FAMILIA,..
SIN TRABAJOISIN -
NGRESOS - PATRON/DUENO
, \ i
4%
CUENTA PROPIA S1¥ N RES‘”S’;;S:@ECTOR’
PERSONAL A SU CARGO -~ . . _ o %,
20% o
|
CUENTA PROPIA CON B j SUPERVISOR/JEFE
PERSONAL A SU CARGO—————

6%

4%

]
OBRERO

2% 7“’/’

EMPLEADO SIN
PERSONAL A SU CARGD
33%

129
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NHEDMO dd VTIVd

NOD SISH.L

CONSIDERACIONES FINALES

+  Elqueso petite suisse es consumido en promedio una vez al dia por nifios
que tienen una edad entre 2 a 8 afios. Siendo mas conocido Danonino por
las amas de casa (73%), seguido por Chiquitin (1‘5‘%)‘.'Eyn' publlmdadDanonmo
obtiene el porcentaje mas alto con (64%), sequido de kC’hiqui’tin yconl un (1'5%k)‘
por consiguiente la marca mas frecuente es Dandnino, Yopli es una marca que

no ha logrado destacar a pesar que en el conocimiento y publicidad obtiene un (6%).

+ La frecuencia con que compra queso petite suisse es de cuatro veces a la

semana.

+ Las entrevistadas aceptaron con agrado NUTRIN, obteniendo un Top Two

Boxes del (62%) en evaluacion general del concepto.

131



CONSIDERACIONES FINALES

+ Enlas caracteristicas del concepto alcanzd en:
- El disefio del personaje un (89%) en Top Two Boxes.

- El color del personaje un (88%) en Top two Boxes.

La disposicion de compra que muestran las entrevistadas una vez

evaluado el concepto es favorable ya que muestran un Top Two Boxes del

(89%).

NIDIHO 30 VTIVd

NOD SISHL

+ Encuanto a la credibilidad se obtuvo un 65% de Top Two Boxes.

+ Concluyendo el concepto y el personaje de NUTRIN tuvo una buena

aceptacion con las entrevistadas.
132
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CONSIDERACIONES FINALES

Demograficos:

~ E140% de las entrevistadas tienen una licenciatura completa.

- El nivel de mando u ocupacion del jefe de familia es: (24%)SupeNisor/
Jefe, (33%) empleado sin personal a cargo, (20%) trabaja por su propia

cuenta sin personal a su cargo (20%), por consiguiente tendria aceptacion en

el nivel socioecondmico al cudl se quiere llegar.
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Exyaluacion_Cou RLy
Sexo; T Nwel I"A. T | —CIUDAD: T[T %
AMAS DE BIC* 50 EVALUACIO PTO NUEVO NUTRIN 1100 MEXICO, DF 100
CASA 100 N o o I o .
“ TOTAL DE ENTRI AS
e CON AMAS DE CASA CON HLWOS DE 2A8AR0S
FECHA: HORA DE INICIO
FoLi10 Y S —— L} |
NIVEL S/E (APREC) B/C+ ... 1 C..2 L5
ENTREVISTA: EFECTIVA ... 1 CONTROL...2 |__H6]
BUENOS DIAS/TARDES/NOCHES. M| NOMBRE ES (NOMBRE) VENIMOS DE UNA AGENCIA

DE INVESTIGACION DE MERCADOS. ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO EN EL QUE SU OPINION ES MUY IMPORTANTE
Y MUCHO LE AGRADECERIAMOS NOS CONTESTARA UNAS CUANTAS PREGUNTAS, GRACIAS

T T (ATODAS LAS CONTACTADAS)
A) ¢Usted o cualquiera de sus famsliares inmediatos trabaja en alguna de las siguientes ocupaciones?

UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD ..

UNA CASA DE INVESTIGACION DE MERCADO .

UNA EMPRESA DE BOTANAS DULCES O SALADAS .

UNA EMPRESA DE CHOCOLATES, DULCES, GOMAS DE MASCAR

UNA EMPRESA DE LACTEOS .
L ._(SI CONTESTA sI A ALGUNA,

Ay

7 7 (A TODAS LAS CONTACTADAS) ) S
_B) Por favar digame. ccuales suedad? _ -
EDAD EXACTA [ ——
(A TODAS LAS CONTACTADAS) T
<) _¢Es usted el ama de casa que decide sobre la compra de los productos que se consumen en su hogar?
k=) 1 e
NO 2 (TERMINAR )
| (A TODAS LLAS CONTACTADAS) (CONTAR TAMBIEN LAS BOMBILLAS DE NEON)
[ D) _ Contando todos los focos de las lamparas del techo y de lodo el hogar digame, ¢ cuantos focos tiene en su casa?
NUMERO Lt 1{10)

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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luacion Concepto

(A TODAS LAS CONTACTADAS) i o ) T T e T
¢ Ha paricipado en algun estudio sobre progductos lacleos en el vitmo mes? e J
__ 1 (TERMINAR) L_1313
.2
7 {A TODAS LAS CONTACTADAS) o T T T e e e
. &Me podria decir par favor. si tene hiyos? e e .
sl 1= ~-CONTINUAR ] 14
NO 2--—-—-TERMINAR

I:’ 7Y Tén’A's'u{s'é'oN'rAcrnoAS) ) T e T T T T 1
G)

EDADES DEL MAYOR h :
_ALMENOR _  |INVESTIGADOR SILAS
_{EDADES  DE  LOs{[”
1 HIJOS NO SE
ENCUENTRAN ENTRE
~{Los 2 Y LOS 8 ANOS
- “TERMINAR

TODAS LAS ENTREVISTADAS) o mommmme ]

(
[; 1 < En los Gltmos 30 dias, sus hijos han consumido yogurt con quesa?

.‘__,- - T T Sj NOT 125

SI LA RESPUESTA ES NO TERMINAR ] |

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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(A TODAS LAS ENTRE
| P2 Anhora bien ¢ cada cuando consumen sus hjyos este producto . ? e

PETIT’
SUISSE
_PARA NINOS

!

|
j TESIS CON
Sl FALLA DE ORIGEN

i TERMINAR

|
!

| DIARIO MAS DE UNA VEZ AL DIA

| DIARIO 1 VEZ AL OIA

i CADA 2'A 3 DIAS /3 VECES POR

| SEMANA

| CADA 4 A 5 DIAS /2 VECES POR

| SEMANA

’ CADA 6 A 7 DIAS / CADA SEMANA
CADA DOS SEMANAS / CADA 15 DIAS

' CADA TRES SEMANAS / CADA 20

| DiAS

| CADA CUATRO SEMANAS / CADA

!

~on A w NS

®

{ MENOS DE UNA VEZ AL MES

i CONOCIMIENTO Y PUBLICIDAD DE MARCA ™
i (A TODAS LAS ENTREVISTASDAS)

P3 Ahora bien hablando de esle producto (petile suisse) digame, ¢ Qué marcas conoce o ha oido nombrar? (ANOTAR

l PRIMERA MENCION)

Pa < Que otras marcas de este producto (petle suisse) conoce o ha oido nombrar? (ANOTAR EN OTRAS MENCIONES)

iP 5 .Para gue marcas de este producto (petite suisse) recuerda haber visto, leido ¢ escuchado publicidad? (ANOTAR EN
PRIMERA MENCION)

1P 6 «Para que otras marcas de este produclo (petite suisse) recuerda haber ws10. Jeido o escuchado publicidad? (ANOTAR
! EN OTRAS MENCIONES)

] (PREGUNTAR POR LAS MARCAS NO MENCIONADAS ENP 1Y 2)
P7 «Conoce o ha oido hablar de |a marca (LEER LISTA)?

(PREGUNTAR POR LAS MARCAS NO MENCIONADAS EN PS 3 Y 4)
cRecuerda haber visto, leido o escuchado publcidad para la marca... (LEER LISTA)

l

»

P9 «Que marca consumen con Mas frecuencia sus h)jos de 2 a 8 afios de esle progducto (petite suisse)?
(UNA SOLA RESPUESTA)

CONOE:IMIENTO . PUBHIC]DAD AYUDADO _ N .
Ps P6 P7 P9 MARCGA
MARCA PRIMERA ! OTRAS PRIMERA OTRAS conoeM | oy e DAD MAS
. MENCION | MENCIONES ;| MENCION | MENCIONES ENTO FRECUENTE
“eHiouIimNg 1 i 1 : 1 1 1
"DANONIND | 2. i 2 ! R - D 2 2
“yoPLl X 3 3 | IR T AR 3 3 3
OTRAS :
MARCAS ! |
EsP_____ i !
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Lyaluaci

R

“ZONA DE CODIFICACION

LP3L_127
jPal__l28 L.129 L_130 131 L_J32
!
jPsL_133
t
1 PEL__]34 135 )36 137 {__l38
'P7__]39 L_140
"pe__ja1 L__j42
ipo__1a3 e o .
; —
P Pao bra comprar . ...? (RESPUESTA DE P7)
- T TTTTITTPENITE T
SUISSE
PARA NINOS
[DIARIO MAS DE UNA VEZ AL DIA U 144
DIARIO 1 VEZ AL DiA 2
CADA 2 A 3 DIAS /13 VECES POR 3
SEMANA L B -
CADA 4 A 5 DIAS 72 VECES POR 4
 SEMANA _
‘CADA 6 A 7 DIAS / CADA SEMANA
'CADA DOS SEMANAS / CADA 15 DIAS
‘TADA TRES SEMANAS / CADA 20 TESIS CON
DiAs
CADA CUATRO SEMANAS / CADA™ FALLA DE ORIGEN
MENOS DE UNA VEZ AL MES,
[ EVALUACION DEL CONCEPTO i}
[T T (A TODAS LAS ENTREVISTADAS) T
PP Por tavor observe deteridamente el siguiente concepto (de acuerdo a su color, y disefo) En términos generales squé
i R ﬂ}a’mg_lf_ggvsla estle concepto? (MOSTRAR TARJETA # 1)
MUCHISsIMO T 5 1145
MUCHO 4
NI MUC 3
POCO. 2
NADA T T
T T (A TODAS LAS ENTREVISTADAS) cmrmr s T
| P2

gusta .

? (MOSTRAR TARJETA #1)

Me podria decir de las siguienles caracleristicas que conforman el diseiio del concepto de este producto ;, Qué tanto le

{777 ROTAR
| CARACTERISTICAS
171 EL DISENO DEL

. PERSONAJE | E B I
! 2 EL COI.OR DEL 5 a )
: PERSONAJE

" NI'MUCHO NI
POCO POCO NADA
3 2 1 L..] 46
3 2 1 147




Evaluacion Concepto

" (A TODAS LAS ENTREVISTADAS)
< Qué tan creible resutta para usted este concepto para este tipo de progucto?
_(MOSTRAR TARJETA#3

(A TODAS LAS ENTREVISTADAS)

S este producto estuveera a la venta con este personaje y de acuerdo a esta taneta (MOSTRAR TARJETA # 2), digame 7

< Queé tan dispuesta estana usted en comprar este_ producto?

DEFINITIWWAMENTE SI LO COMPRARIA™ ~7 """ N

PROBABLEMENTE Sl LO COMPRARIA .
PROBABLEMENTE SI PROBABLEMENTE NO LO COMPARA
PROBABLEMENTE NO LO COMPRARIA

‘DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARIA ~

] 48

[mINm

MUY CREIBLE

‘CREIBLE

i 149

NI CREIBLE NI NO CREIBLE

POCO CREIBLE
| NADA CREIBLE . _

138
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LEyaluacion Concepto

oS estudios?

K Uicenciatura completa_ | 131 (50-51)
Primana Incompleta |__02 i _Maestria )22 ]
Pnmana completa 03 . - _Doctorado 3
_Secundana tncompleta ”i 04 ENS/ING T e
| Secundana complet: 1. 05

[PoZ__.Eual es el nivel de mando en donde

{ obrero o (52)
t Cuenta propia con parsonal a su_cargo _ -

| Cuenta propia sin personal a sy cargo
{ 'Sin wrabajo / Sin ingresos

@~ o

P3  LCual es €l total de plezas y/o habitaciones con que cuenta su hogar. por faver No.
incluya bafos, Medios bafios. pasilos Pauos y zotehuelas? (SI EL ENTREVISTADO
PREGUNTA ESPECIFICAMENTE SICIERTO TIPO DE PIEZA PUEDE INCLUIRLA O NO
DEBE DE CONSULTAR LA REFERENCIA QUE SE ANEXA)

(53-54)

S| CUENTAN recamaras. salas. cocmna comedor. cuarto de lavado. cuarto de T V| biblioteca. cuano de servicio, si esta dentro de
su vivienda. tapancos. sotano y el garage 0 cochera s0i0 si esta lechada o rodeado de paredes y puertas que impidan mirar al

mterior del mismo
; (55-56)

T s T (57)

cusado) hay para usc

Dd <Con ¢ tos banos Com;‘;léloé con regadera y W
o g

[Po8 Asmradcra lunc:or\e” i B ’ : - NO }

V DE LA ENTREVISTA (MINUTOS) . . | : I_ {_._]16082

LEVANTAMIENTO. T — 1 [ 16368

N 1 inderecta’ 2 Postenor. 3 Teiet, — :i L ](379)

_col __ - . P Ll 37072
INVESTIGADOR T H L 117375

| _SUPERVISO B : __ I [———

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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CONCLUSIONES

Tomar una decisién es la eleccién consiente entre dos o mas alternativas para el logro
de un objetivo.

Para llevar a cabo el proceso de toma de decisiones se debe tomar en cuenta tanto el
medio ambiente interno como el externo, asi como las bases cuantitativas y cualitativas,
en este proceso se siempre se involucra definir el problema, efectuar un diagnostico,
plantear el objetivo, seleccionar las causas mas probables y elegir la mas convincente. .

Para recopilar la informacion se deben tomar en cuenta fuentes tanto pnmarlas como
secundanas

E! proceso de toma de decisiones es una herramienta admlnlstranva ya que se apoya de
modelos matematicos para la obtencion de resultados

publicidad de un producto.

El cuestionario piloto detecta‘desviaciones' para elaborar el cUés\iohario'deﬁni\ivo.

La presentacion nos arro;a los resultados obtenldos de nuestra mvest:gacuén y los
ejecutivos tomaran su mejor decision: s
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