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l 

PROLOGO 

La .AMERICAN MARKETING ASSOCIATION de 
fine la investigaoi6n de mercados como: " Reuni6n, 
registro y análisis de datos acerca de problemas 
relacionados con la puesta en el mercado de bienes 
y servicios 11 

El mercado, representado por las de 
mandas y deseos del consumidor, no solo refleja 
las características básicas de los compradores, si 
no también las fuerzas competitivas que en el con 
curren. 

Es por ello que se tiene que hacer 
una cuidadosa planeaci6n de todos los pasos y eta 
pas para que el producto o servicio cuente con las 
máximas seguridades de éxito. 

Dado el impresionante ritmo de creci 
miento que lleva nuestro pais en el terreno indus 
trial continuamente se están desarrollando nuevas 
técnicas que cuL~inan con la creación de nuevos 

. productos;· Esto ha traido consigo el que las em 
presa_s progresistas vayan . adaptándose dia a dia a 
las necesidades y requerimientos del mermi.do, rom 
piendo con viejas normas y vicios y con la erronea 
idea de que es el merc2.do el que debe adaptarse a 
los requerimientos de la empresa. 

En México ha sido a partir de los a 
fios cincuentas cuando las grandes empresas extran 
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jeras empezaron a instaurar tecnicas de comerc:i.aJ.i 
zaci6n modernas en forma coordinada y sistematiza 
da, ya que, aunque es cierto que antes las empre 
sas privadas realizaban crun.pañas publicitarias y 
promocionales en apoyo a sus ventas, no lo hac:!.an 
en forma coordin~da y eficiente. Además,en loa 
últimos 10 s;fos, la comercializaci6n contempor8nea 
se ha visto revolucionada con la tendencia cada 
vez mayor a realizar investigaciones de mercado y 

la incorporaci6n de técnicas de exhibición en el 
punto de venta. 

Es·ta evoluci6n comercial que han tra 
ido los grandes monopolios extranjeros les ha por 
mitido, junto con sus cuantiosos capitales y evolu 
cionadas tecnologias de producci6n, desplazar a 
las empresas mexicen8.s del mercado nacional y, au 
nado a la falta de interés o fa.lta de orient8.ci6n 
de los proclu.ctores nacionales en cuanto a los méto 
dos de oxvortaci6n de sus productos se refiere, 
pronto los elll.presarios se verán en la necesiclc!.d de 
aceptar y u:blizs.r las técnicas actuales de comer 
cializaci6n para poner a salvo la econom{a nacio 
nal de la creciente influencia del capital oxtran 

jero. 

Actu.o.J.monte en las grandes corapafiias 
de las cconomh.s CD.pi ta.listas lri.s decisiones fu..YJ. 

damentales a nivel :i.ntcrno son tom<:1.d9sdentro de 
sv.s divisiones comcrciéües que se convierten s.s:f. 
en el pivote en torno al cu.al gira la activ.ide.cl e 

con6mica ele la ~mprcsa. 
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Es asi que las decisiones de mercado 

tecnia reclaman análisis e informaci6n altamente 

especializados. Cuando las empresas eran peque 

ñas y sus mercados errn1 limitados, la Direcci6n co 

noc:l'.a directa:nente a sv.s clientes gre.cü•.s a la e:r.: 

periencia habida en venderles. 

Actualmente las empresas abarc8ll zo 

nas tan amplias del mercado que la. observaci6n su 

perficial de los clientes ya no basta. Muchas em 

presas ni tan siquiera venden directamente a sus 

clientes finales, re~mltado de ello es qv.e h2.ya vn 

nú.'ltcro cada vez mayor de empresas que han reconoci 

do la necesidad de tma fLmci6n espccial:i.z2.d2. dedi 

cada a reunir d.a:~os de problemas de mercadotecnia 

y, a analizarlos. 
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OBJETIVO 

El hombre para vivir en el ámbito 

social necesita de la reciproca cooperaci6n con 

sús semejantes requ.iere de la colaboraci6n de los 

demás y para conseguirla ya sea en una forma o en 

otra tiene qu.e ofrecer la propia. 

Desde los inicios de le. hum:midad el 

hombre ha recurrido a la divisi6n del trabajo con 

el objeto de proyectar- sus esfue1'zos produ.ctivos 

en la obtención de satisfactores. Tal .aspepto ha 

ido con el tiempo dolimi.tendo a cada hombre cierta 

especialiclad en el trabe,jo por lo que en su actu.a 

ci6n se distingue sobre los demás un determinado 

sistema de prodÜcci6n 

El profesionista tiene como visi6n 

el lograr la máxima eficacia en la estru.ctuxRción 

y operac:i.6n de las empres2.s por la~~ cuales pr0Dtan 

sus servi.c:!.os valiéndose de le.s ·bécnicas aprop.i.8. 

das en c1:1üa c<>.so particu.J.a.r. En sus manos esta 

rá el tom2.r una serie de decisiones qu.e afectará, 

además de la empresa como entidad, a una serie de 

gru1Jos sociales en lo particular~ 

Es·te trab¡,:\jo, pretendo, pueda ser u.na 

uulllu:i.ac\Ci6n de lns enseñsn?.as dentro de lo.s o.u.les 

universitarias y la próc"tica en el terreno de los 

nee;ocios y por lo tanto creo que podrá ser Dna. 

fuente de :i.nformaci6n para todos aquellos empresa 
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rios, todas aquellas instituciones, todos aquellos 
profesionistas y para el público en general para 
conocer algunas técnicas y su aplicaci6n práctica 
ya que el fracaso de una empresa y su acción inope 
rante repercute sobre muchos individuos por lo que 
cada dia se hace necesario que el ma.nejo de las em 
presas se haga a tra.vés de personas especializadas 
en las técnicas administrativas. 

O sea que el objeto fundamental es 
hacer funcionar los elementos de la ad.rninistraci6n 
dentro de un departamento de invostigaci6n de mer 
cados concretamente en lo relativo a la encuesta. 

Por lo tanto veremos como funciona 
la Previsi6n, la Planeaci6n, la Orga.nizaci6n, la 
Integración, la Direcci6n, la Coordinaci6n y el 
Control dentro de los métodos de encuesta. Un es 
tudio que pueda llegar a todas las personas intere 
sadas en el conocimiento de la utilizaci6n de téc 
nic~s para la buena adrainistraci6n de los recursos 
humanos.Y materiales de que se disponga o pretenda 
disponer para la el8.boraci6n de algún trabajo. 

Pretendo que este trabajo trunbién 
· pueda beneficiar a las Universidades al analizar 
los avBnces te6ricos y prácticos en este campo pa 
ra una mejor formaci6n profesional de sus estu.dian 

tes. 
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CAPITULO l 

LA ENCUESTA 

l.l Definición 

rr Encuesta. es el acto dinámico de a 

cudir a un punto geográfico predeterminado con el 
prop6s:i.to de cubrir las inirerrogantcs de un cues 
tionario a través de una entrevista 11 

1.2 Tipos de encuesta 
Existen en la práctica varios tipos 

de encuesta: 

ª• Encuesta personal 

b~ Encuesta telefónica 

c. Encuesta por correo 

d. Encuesta combinada o mixta 

Se entiende por encu.esta J;'ERSONAL o 

domicilia.ria aquella que se roa.liza directamente 

en el sitio en donde habita o labora el prospecto 

a investigar. 

La encuesta TELEFOIUCA, lo mismo que 

la anterior, i1ermite también un acercemierito direc 
to con la persona entrevis~ada, desde luego que no 

con la. m:i.smn eficacia o duración q,u.e lmciendo la 
visita versonal ( lo veremos más s.delante ) • 

La en.cuas·ta por CORREO, a sea, el en 

v!o postal de los cuestionarios, resulta útil en 

aquellos ·casoG en. q,u.e la distancia impid.e, lo mis 

mo q,ue el t:Lempo del G¡;Ue se dispono, establecer el 
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contacto directo que permite tener las dos antes 
explicadas~ 

La combinaci6n de los tres sistemas 
en que se ejecuta una encuesta se pone comu.nmente 
en práctica para balancear los puntos favorables 
de cada procedimiento en pro de incrementar la e 
ficacia fina:!. de la investigación 

Los factores que el investigador con 
sidera para seleccionar el procedimiento adecuado 
al estudio que se piensa celebrar con el empleo de 

la encuesta son: 
a. Tiempo del que se dispone para la 

investigación. 
b. Tiempo que se estime necesario pa 

ra llevar a cabo la entrevista. 
c. Presupues-l;o del que se dispone pa 

ra sufragar el costo de la inves 
tigaci6n. 

d. Distancia del sitio a investigar. 

Los factores TIEil'íPO, DIS1r.ANCIA y COS 

TO son en ocasiones frecuentes los que deciden 
el procedimiento de encuesta más indic~do a cele 

brar. 

No podemos hablar del método más: e 
fec·tivo ya que en realidad todo método tiene pun 

tos favorables como rlesfavorables que -se -(le ben con 

siderar antes do seleccionar aquel que se va a em 

plear. Por lo mismo todos pueden ~ier efectivos 

en un momento dado si reunen las cualidades exigi 
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das para el caso particular al cual vayan a ser a 
plicados. 

1.3 Factores positivos y negativos 
en cada mét 9dQ. 

Cualidades de la entrevista personal: 

a. Permite el acercamiento directo con . e1 
prospecto a investigar. 

b. Facilita aclarar al interrogado ~~ue 

llas dudas que pu.eda.n surgir respecto 
a las preguntas en eí momento de la en 
trevista. 

c. Crea un ambiente propicio .para que . el 
encuestador y el entrevistado puedan 
establecer una comu.nicaci6n que descu 
bra otros 
tu.dio que 

aspectos relacionados al es 
no hubieran sido previstos 

cuando se preparó el cuestionario. 
d;· Ofrece la alternativa de disponer de 

un tiempo mayor que el qué podría bnin 
dar la entrevista telefónica o el cues 
tionario que una persona en su dómici 
lio se tom~ría en responder. 

e. Reduce el riesgo de que el cuestiona 
rio al ser respondido por el entrevis 
tado deje pregUJ;J.tas sin respuesta y 
en algunos casos permite al encuesta 
dor detectar la veracidad .. de J.as con 
tes·te.ciones gracias a la observaci6n y 

control que en ese momento tiene sobre 
las ~ctitudes del interrogado y de los 
comentarios que este puedo hacer antes 
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de responder. 

Desventajas de la entrevista personal: 

~: El costo de la investigaci6n es más al 

a los otros sistemas to en comparación 
empleados. 

b.· La entrevista personal por razones de 
economía es, por regla general, limita 
da a distancias 
de cubrir otro 
gicamente, al 

menores 
sistema 
aumentar 

a las que :pue 

puesto que, 16 

la distancia 
que se deb~ recorrer, awnentará también 
el costo; 
se limita. 

Es decir su radio de acción 
generalmente a una ciudad 

y localidades cercanas a ella a donde 
fácilmente pueda desplazarse el equipo 
hwnano dé trabajo. 

c.: Este sistema requ.iere de métodos espe 
ciales de supervisión que controlen a 
los encuestadores y vigilen su actua 
ci6n y el real cumplimiento de las en 
trevis·tadas que les han sido encomen 
dadas. 

d. La ventaja de poder orientar al entre 
vistado pu.ede transformarse fá.cilmente 
en una tendencia que le presione a res 
ponder favorablemente o desfavorable 
mente. y no qu.izas como él lo.hubiera 
deseado provocando, por consecuencia, 
una adul·teraci6n en las contestaciones 
que Qiempre repercutirá en la veracidad 
de la investigación. 
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Ventajas de la entrevista telef6nica: 

a. Comunicación rápida con el prospecto a 
entrevistar. 

b. Permite establecer comunicaci6n direc 
ta con la persona seleccionada para la 
entrevista en forma similar a la que 
se hubiera podido lograr con una visi 
ta personal. 

c. La economía de este procedimiento es 
realmente considerable en comparación 
con los otros dos sistemas. 

Desventajas de la entrevista telefónica: 

a. Elevada resistencia a colaborar por 
parte de los prospectos escogidos 

b. Limitación de tiempo para celebrar la 
entrevista que, generalrnete, debe ser 
ejecutada en no más de 5 minutos. 

c. Desconfianza del prospecto por descono 
cimiento de este método de investiga 
ci6n. 

d. L:l.mitaciones propias de la escacés de 
lineas telefónicas en determinadas zo 
nas de la ciudad •. 

e. Limitaci6n para obtener comunicación 
con clases socio-económicas potencial 
mente débiles. 

f. Solo es útil para abarcar radios de ac 
ci6n locales pues el servicio de lar 
ga d~stancia es, además de costoso, im 
practica.ble. 
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g. Los prospectos forman una imágen de la 
persona que los interroga por el timbre 
de su voz, factor que determina en oca 
siones frecuentes su negaci6n a respon 
der o hacerlo en forma falsa o mal in 
tencionada si la voz provoca antipatía 
en el entrevistado. 

h. No ofrece una confiabilidad absoluta 
de que las respuestas provengan de la 
persona adecuada ya que no se le puede 
ver. 

i. Solo es útil para es·tudios de escasa 
profundidad ya que en trabajos mayo 
res no proporciona el m:Cnimo de venta 
jas que tienen la encuesta personal y 
la realizada por correo 

Ventajas de la encuesta por correo: 

a. Puede cubrir cualquier distancia y ha 
cer llegar los cuestionarios a los si 
tios más apar·ta.dos. 

b; Es económico en grado superlativo. 
c. Se considera que la persona que se mo 

lasta en responder un 
le ha sido enviado 

cuestionario que 
por este conducto 

es un individuo que efectivamente tie 
ne intenciones de colaborar contcstruJ. 
do la verdad en .todo .aqU:ello que le, .. ha-· 

sido pre5<mt::1clo; por lo· anterior la 

confiabilidé'.d de la investigación al 
canza la califica.ci6n de 6ptima. 
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d. Elimina el riesgo de establecer la co 
mu.nicaoión en tUl momento inoportuno ya 
que el prospec·to, si acepta contestar, 
será quien decida el lugar y la hora 
que considere convenientes. 

e. El cuestionario puede ser más extenso 
y por consecuencia se podrá preguntar 
a una mayor profundidad, eliminando 
las presiones y las prisas lógicas de 
presentarse en una entrevista personal, 
domiciliaria o por teléfono. 

Desventajas de la encuesta por correo: 

a. Es en extremo lenta la recuperación de 
los cuestionarios que fueron enviados, 
por lo mismo nQ es aconsejable su em 
pleo cuando se tenga urgencia en pre 
sentar los resultados de la investiga 
ci6n, 

b. El nR~ero de cuestionarios que se recu 
peran, en compara.ci6n a los que se en 
vían, es tan bajo, quo su proporción 
promedio es de un lofo de cuestionarios 
que regresan al punto de origen lo cual 
debe tomarse en éonsideración a la hora 
de elegir este método • 

. c. El elevado número de cuestionarios que 
se pi.erden o extravían al no llegar a 
su destinatario. 

d. Si en el momento de preparar el cu.estio 
nario no fueron red~ctadas con claridad 

:: : 
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las instrucciones para las respuestas, 
el prospecto puede equivocar el senti 
do de la pregunta respondiendo en f or 
ma equivocada el cuestionario. 

e. Que, al ser indirecto el conte.cto que 
se establece con el prospecto, se sa 
orifican las ventajas que ofrecen en 
este sentido los otros métodos. 

Por supuesto la combinación más .ade 
cuada será aquella que pueda proporcionar la infor 
maci6n que se quiera reunir y quedará ·a elecéi6n 
del Gerente del Departamento de Investigaci6n de 
Mercados utilizarla de acuerdo con el presupuesto 
y el tiempo disponibles; 
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Con base en el estudio de las venta 
jas y desventajas de los diferentes métodos de en 
cuesta y considerando los factores que se exigen 
para la ejecuci6n 6ptima de la encu.esta prepararé 
una tabla que pueda medir la eficiencia en forma 
comparativa que ofrece cada tipo de encuBsta. 

Daré un valor de 50 puntos de efi 
ciencia al sistema 6ptimo de encuesta de acuerdo 
al factor que se esté considerando, un valor de 17 
puntos de eficiencia al sistema de encu.esta menos 
adecuado en cada factor medido y, obviamente, el 
valor medio tendrá 33 puntos de eficiencia. 

Espero que esto · dará· una idea más 
clara de la eficiencia qu.e se puede obtener con la 
utilizaci6n del sistema de encuesta más apropiado 
catalógándolos debidamente. 

Los factores tomados son: 

.. e.;· Tiempo y rapidez 
b. Economía o costo 
c. Seguridad o confiabilidad 
d, ~rofundidad o contenido 
e. Distroicia o cobertura 
f. Conte.cto y comunicaci6n con el prospecto 
g. Necesidad de supervisi6n o control 
h. Mayor número de entrevistas J.ogrRdas 
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COMPARATIVA DE LA EFICIENCIA DE LOS METODOS 
DE ENCUESTA MEDIDA EN UIHDADES DE EFICrnNCIA . 

% conomfa o 'fo 
Eficienci Costo Eficienci 

50 elef6nica 50 

33 Correo 33 

..Xl. Personal 17 
100 100 

Seguridad o % Profundidad % 
Conf:i.abilidad Eficienci o contenido Eficienci 

.ersonal 50 50 
Correo 33 Personal 33 
elef6nica 17 elef6nica 1.7 

100 l.00 

ist2.ncia o % Contacto o co % 
Cobertura Eficiencia Vllicación con 

prospecto Eficienci~ 

50 ersonal es di 
ersonal 33 recta 50 

.Celef6riica es -elef6nica 17 directa 33 
100 Correo es in 

directa 17 

100 

ecesita menos % "ás entrevistas % 
S.upervisi6n o ogra,das Bfic:i.enci 
Control Eficiencia 

50 ersonsl 50 

elef6nica. 33 elef6nica 33 
~ersonal _;u Correo .X!.. 

100 100 



ENCUESTA PERSONAL 

PH.IM.ER LUGAR 

PROi'IIBDIO DE EFICIENCIA 
35. 375 ~~ BASE 100 'fo 
CALIFICACIONES DE LOS 
FAC'rORBS CONSID.8llt\DOS 

CLAVES 

l 2 3 4 5 6 7 8 

TR EO se IC DC ce se EL 

33 17 50 33 33 50 17 50 

SUMAN PHOiiillDIO 
283 35.375 % 

l. TR Tiempo o Rapidez 

2. EC Economía o Costo 

3. SC Sogurid2.d o Confia 
bilidad 

., . 
.¡ 

ENCUESTA POR CORREO 

SEGUNDO LUGAR 

J?RONiEDIO DE EFICIENCIA 
33.375 % :BASE 100 % 

CAloIFICACIONES DE LOS 
FACTORES CONSIDERADOS 

CLAVES 

1:. 2 3 4 5 6 7 

TR EC se J?C :00 ce se 
17 33 33 50 50 17 50 

SU!fu'\.l'f PROMEDIO 
267 33.375 ~~ 

8 

EL 

17 

4. PO Profwididad o con 
tenido 

5. DC Distancia o cober 
tura 

6. ce Contacto con el 
pros-pecto 

ENCUESTA TELEFON1CA 

TERCER LUGAR 

PROMEDIO DE EFICIBNCIA 
31.250 % BASE 100 cfo 

CALH'ICACIONES DE LOS 
FACTOHE3 CONSIDERADOS 

CLAVES 

l 2 3 4 5 6 7 8 
1.rR EC se PC DO ce se EL 

50 50 17 17 17 33 33 33 

SUiil.11.N PROMEDIO 
250 31. 250 '}~ 

7~ SO Necesidad de mayor 
supervisión 

8. EL Número de entrevis 
tas lo¡:;re.da.s 

..... 
O\ 
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Principales ventajas señaladas por el c1J.adro compa 

;i;-at:i.vó p:;i.ra cada uno de los metodos evaluados: 

= Encuesta Personal 

a. Elevada segvxidad y confiabilidad de 

las resw.estas. 

b. Contacto directo con el prospecto. 

c. Mayor cantidad de entrevistas logradas 

~:::: Encuesta por Correo 

a~ Mayor profundidad y contenido de pre 

guntas en el cuestionario 

b. Mayor distancia de cobertura 

c. No necesita supervisi6n y control en 

la entrevista. 

= Encuesta Telef6nica 

a. Rapidez en el tiempo de estudio 

b. Mayor econom:l'.a que ningún otro 

Principales desventajas sefüüadas por el cu8dro 

comparativ.o para cada uno de los métodos evalue.dos 

= Encuesta Personal 

a~· Economía o costo elovi:i.do 

b. Necesidad de mayor flupervisión y con 

trol en J.a entrev:i.sta 

. ________ E l~ncuesta por correo 

a. J,ent:Hucl en la recuperación de cuestio 

narios 
b. })'alta ele comunicaci6n directa · con el 
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prospecto 
c. Pocas entrevistas logradas por este 

conducto 

= Encuesta Telefónica 

a.' Poca seguridad y confiabilidad en las 
respuestas 

b. Poca profundidad o contenido en las 
preguntas del cuestionario. 

c. P.oca distancia en el area de cobertura 
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CAPITULO 2 

LOS ELEMENTOS DE LA ADMI 
NISTRACION EN LA ENCUESTA 

La adm.i.nistraci6n es una ciencia que 
por su contenido desarrollo e ilil.portanciá actua~ 
tiene una amplia aceptaci6n y sudifus±6n es debida 
a la necesidad m.isma. 

Muchos estv.d:i.osos han contribuido a 
esta disciplina ypv.ede afirmarse que los esfuerzos 
parciales han agregado partes a teorías CJomplejas 
de indudable val.id.oz. 

Sin embargo, la d:i.námica de los pro 
blomas y el vanee tecno16gico afecta y arrastra a 

la Administraci6n como a la F:ís-ica o la Medicina; 
Muchos principios y afirmacionesde Newton o de Pe,s 

teu:r han s:Ldo superados y 11erfoccj.onados en la a.e 

tualidad. 

Las empresas se forman con rccu.rsos 
humanos (nv. persohal ), materiales (instalaciones, 
ofic:Lnas y dinero) y técnicas ( sistemas y proce 
d:i.mientos). Estos recursos se organizan, sin6ni 
mo de_ 6rden,, ideal de necesidades y se integren¡ es 
dec:Lrf obtienen y aplican de 1;1cuerdo con el 6rden 

te 6J.•:i.c: o. 

Dontro de esa estructura ya organiza 
da e integrada, se lleva a cabo el :proceso ndminis 

tre.t:Lvo. 
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Ahora bien Y' sigu.iendo a la escuela 
clásica relacionada con el 6rden que deben guardar 
los elementos del proceso administrativo y tomffildO 
como base loe:r.:pues-to por el distinguido maes·tro me 
xicano Agustín Reyes Ponce; los hombres de laempre 
sa. ante un problema proceden en el siguiente 6rden 

. ' 

Previsión 

a. Previsi6n 
b. Planeaci6n 

º• Organización 
d. Integraci6n 

º• Direcci.611 
f • Ooordinaci6n 
g. Control 

.. Los estudios de previsi6n corres pon 
·dientes a la misma. 

Planeaci6n La planeaci6n conf o:r-&ea las necesida 
des y exigencias de la investigaci6n 

Organización La organizaci6n del trabajo y la dis 
tribu.ci611 de autoridad y de responsa 
bilidades. 

Integraci6n La integración de elementos finMcie 
ros, materialos, hvmanos y técnicos 
para desarrollarla. 

Dirección 
Coordinación 
Con·trol En la preparaci6n Y' en la ejecuci6n 

do la misma. 
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2~1 Previsi6n 

Los aspectos que deben cuidarse enla 
preparación de la encuesta son: 

l, La determinac:i.6n del tipo de ·.-estu 
dio adecuado al caso. 

2, La determinación dela profundidad 
a que deba llegarse. 

3~ El estudio, la depu.raci6n y la se 
lecci6n de alternativas referentes al trabajo para 
seleccionar la más util y práctica. 

4. La considerac:i.6n de todos los pro 
blemns ci.ue puedan presen·~arse en la investignci6n. 

5. La consulta a las experiencias ob 
tenidas en la práctica en el pasado para prevenir 
s:i. tuaciones qv.e, -por razones análogas, pv.efüm pre 
sentarse en el presento y se tenga de esta manera 
una soluci6n oportuna que las resuelva. 

En resúmcn, considerar todo lo que 
puec\e hacerse o que pueda presentarse en el momen 
to O.e la ejccuci6n material de la encues·~a. 

2~1 Planeaci6n 

Lo que debe ser perfectamente defini 
do enel planteamiento de la encuesta sen' sin duda: 

l, Los objetivos mediatos e inrnedia 

tos que deban ser superados. 
2. La preparaci6n eficientede 11rogra 

mas de trabajo yde tiempo adecuados al prcr:1u:puesto 

financiero que hay:::-. sido conccclido para el estudio 
3; Ls. creación o-portuna do políticas 

que normen y orienten eficazmente a los encu(~st~1do 
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res en.la forma en que deban cumplir las instruccio 
nes de los métodos,sistemas y procedimientos selec 
cionados para la investigaci6n. 

4. La preparaci6n de presupuestos y 

vaticinios de tiempo, costo y resultados a los que 
deba llegr.rse. 

En resúmen,estu.dios detallados de lo 
que va a hacerse en general y de lo que va a hacer 
cada qu~ón para alcanzar el resultado previsto. 

2~'3 Organizaci6n 

Los aspectos de la organizaci6n admi 

nistrativa que deben ser cuidados en la encuesta: 

l. La distribuci6n apropiada del tra 
bajo. 

2. La distribuci6n delas zonas de es 
tudio. 

3. La imple.ntRci6n decanales apropia 
dos de comunicaci6n y de transmisi6n de 6rd.enes. 

4. El establecimiento de jerarquías 
proporcionales a la autoridad y res:ponsab:Ll:i.tlad de 
cada elemento humano que participe en la encuesta: 

5. La organización del.trabajo diario 
6. La interdependencia que so debo 

mantener con otras funciones rel<;i.cionadGs directa 
o ind.iroctamente con los oncuestmlores. 

7. La :pro:pa.raci6n de todool material 
de. trabajo :eelf.l.cionado con la eficionc:i.a org8nica 
del eq,ui 'PO de encuestRclorcs yel departamento ·tots.1 
de investigac:L6n mercad.o16gica. 

En vn breve :resdmen '[lodemosdecir que 
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es el cuidado de todo aquello relacionado a como 

habrá de llevarse la cncues·ta.· 

2."4 Integrac:i.6n 

¿ En que :forma afecta la integro.c.i.6n 
at1ministra:tiva a la eta:pa de la encuesta ? 

En v:Ls-t;a de que, por razones de natu 
raleza propia de la investigaci6n 1 la etap8, de la 

cncv.esta requiere de lJerDonal eventual; la intogre. 

ci61: de· esta :fuerza de trabs.jo osen extremo del:Lca 

da y merece por ello unaes.pecial a·tenci6n de mi ex 

p1icac:i.6n. 

Para comprender mejor lo anter:i.or, d.:i. 

vidiré la :i.ntegraci6n administrativa en cuatro par 

tes presentando mayor interés a la integruc:i.611 de 

personal qu.e, en es·l;c caso,resulta la más import&!. 
te. 

Las cuatro partes enq_ue se divide la 

integraci6n a.c.l.min:istrativa, J;larn efec·t;os de e:;l"l;udiOi 

son: 

a. InteE,raci6n Financiera 
b.· Intec;rnc:L611 Material 

c. Inte{.Sraci6n T6cnicn 

d. Intcgraci6n. HUJ1lana 

2.4.·1 Integra.ci6n l~inanciera 

O sea la capacidad euon6micF.l. q_ue se 

neces.i.ta para pod.or ror..lizar lu encuesta y solven 

tar los gastos propion ele ella. Esta se logra me 

diante la autor:i.zaci6n drm.na partida ·del :prcsupue;-, 
to general concedido :p[\ra la investigac:i.6n. 
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2.4.2 In·tegraci6n .Ma·terial 

Es la dotaci6n detodos los elementos 

~\U.X:i.liares que sean :Lndü11)ensables pa.ra la e j ecu 

ci6n f:f.sica del trabajo encomendado. 

2.4.3 Integraci6n Técnica 

Es la sumade todos los conocimientos 

métodos, sis·temas y procedimientos que se seg1ti.r{m 

en el curso de la cncuosta, mismos qu.e se acostum 

bran resumir enmanu.ales de consulta rápida prep8.ra 

dos para los encuestadores yque reducen la pérdida. 

do tiempo por a.esconocimirmto de que ha.cer en las 

rutinas del trabajo e incrementan, en crunb:i.o, al 

ser una gui'.a, la cfica.cia do J.a :Lnvestigaci6n. 

2.4,4. Integraci6n Humana.-

Es la foX'Illa en que se incorporan ala 
empresa. los individnos ql).e debro.1. desempefio.r l:?.s la 

borei:1 de cada pue8to y que, por su. import?..ncia, di 

vidi:r"é para su. estudio en los siguien-bes m:i.binc:i. 

sos: 

Reclutrun:Lcmt o 
Selección 

Contratac:i.611 
Introdu.cc:i.6n 

CaIJ8.C:i.tac:i.6n 
Desarrollo 
Liqti.idaci6n 
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Reclutamiento 

Ep la reuni6n del mayor n\Únoro posi 

ble de aspirantes al pu.e~:to y se lleva a cabo me 

diante la solicitud expresa poi· parte del· departe, 

mento de personal ya sea )!Ublicada a manerg de in 

sertos en lon JJori6dicos cine circu..la.n en les pla 

zas de donde os necesario extraer a los interesa 

dos en el ·i;rabajo o, en su defecto, haci6ndola en 

forma directa a las agencias de colocaci6n de per 

sonal u otras fuen~es de e.provüd.onrunicmto que, en 

este caso, las constituye generalmente las escu.e 

las en clonde J.os estudiantes reciben conocimientos 

sobre este tipo de c>.cti.vid2.des y de la importancia 

y respons¡,,bilidr<d que im-plica el no hacorls.s bien. 
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EJEMPW DE UNA SOLICITUD DIRECTA 

ESTUDIOS DE MERCADO, S.A.' 

Av. Insv.rgentes Sur No. 

México, D.F. 

Tel ........ . 

Ene. 6 de 19XX 

Instituto de Mercadotecn:i.a 
y Publicidad, S.A. 

Estimados señores: 

At'n: Je:fe de servicios 
escolci.res. 

En virtud de estar celebra'1.d.o n1;.es 
tra empresa contín.u.os estudios mercadológicos orde 
nados por nuestros clientes, estamos eñ posición 
de ofrecer a sus alumnos oportunid~d de colaborar 
en ellos como: 

EN CUES'rADORim 

o 
SUPERVISORES DEIJ TRABAJO DE CAMPO 
Actividades justamente remuneradas 

en horarios extra clase auc no solo resultan u..ti 
les sino recomendables inclusive "Para su dosc:i.rro 
llo en el terreno -pró.ctico de su. IJrofesi6n. 

Agradeciendo el interés que se le dé 
a la presente solici tucl y on espera de lfl. VÜ'i ts. 
de los interesados, a par-~ir del d:La X y hc>.st2. el 
dia X de los corrientes; quedamos de ustedes sus 
attos. y s.s. 

.Atontamonte 

nombro. 
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EJEMPLO DE SOLICITUDES EN FOHMA DE INSER'l'OS 

PARA COLABORAR m UN '.L'RABAJO A NIVEL NACimiil.L 

Solicitamos 20 }Jersonas hombres o mujeres ciue 

pueclan v.i.ajar al interior de la República 

Requisitos: 

Ofrecemos: 

EDAD = Mayores de 21 años 

PRESENTACIOl'i ::: Agrada.ble 

AUTOMOVIL = Indispensable 

Sueldo atré'.ctivo más viáticos 

HO SON VENTAS 

Concertar entrevista :personal al teléfono X X X X 
con J.a. Srta. Hor.rn1rn en horas háb.i.les 

10 INVESTIGADOm~s DE MlfüCil.DO J.O 

Con ex1Jer·iencia com1:irobable en estudios do 

mercado o do investigaci6n comercial 

Ne ce si ta compruí.:f.a en periodo do formac:i6n 

INUTIL PRESENTARSE srn EL REQUISI'ro ANTERIOR 

Ofrecemos: BUEH SUELDO 

VIfl'rICOS 

IN CEN'l' IV OS 

Concertnr d.ta al tol6fono 5 XX. XX x:t.. con la 

Srta. NONillHB du.r•ante la semairn del lo. al 5 
c18 nQvieml>re 1-en hotR~ htfoiles ====---======::::.J 
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El reclutamiento de personal de en 
cuesta no es fácil de ninBuna manera,por el contra 
rio,se dificulta reunir a gente interesada en desa 
rrollar un trabajo poco conocido y sobre todo de 
carac·t;_er eventv.al. 

Por lo anterior, será recomendable 
considerar los sit:;u.:i.entes ptmi;os para el logro de 
vna buena obra de reclutamiento: 

. a.- No b::\stnrá s:i.em.pre un solo inliento o 
llamado para la concentraci6n de aspirentes. 

bo- Qu.e el tiempo previsto pare. esta eta 
pa no sea inflexiblemente limitado. 

c.- Qv.e se deba int;eresar. al aspirante 
desde la prime1·a cu-trovista. 

d.- Que la solicitud debe explicnr en q_ue 
consiste el trabajo a desarrollm:·. 

e.- Que la remunerac:i.6n sea atractiva y 

justa. 
f.- Qu.e qu.icmes acudan sienten la garim 

tía de que no serán defrau.d0dos con falsos ofi·eci 

miontos; 
e.- Qu.e el dia y la hora de la cita so 

an ha'bilcrn. 

h.- Que J.a entrevista se celebre en vn lu 
gar apropiado y decoroso. 

:L.- Que la preparación de quien entrevis 

te sea la a pro pi acla. 
---------- j .- Que la personaliüad de qui.en entrevis 

te sea agrudable y pulcra. 

k.- Qu.o no sea. morosa o lenta la aproba. 

ci6n de sol:i.citudcs. 
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l.- Que los interesados llenen una cédula 
de informaci6n sobre su experiencia y datos perso 
nales de identificaci6n y localizaci6n. 

m.- Dar preferencia a quienes hayan cola 
borado anteriormente con el investigador. 

Recomendaciones prácticas para 
el reclutamiento de encuestado 

res: 

l.- Pu.blicar periódica.mente solicitudes 
de personal;· 

2.- Formar una cartera de aspirantes con 
solicitud y fotos de los interesados. 

3.- Mantener actualizada dicha cartera. 
4~'- Mantener continuo contacto con agen 

cias de colocaci6n. 
5.- Mantener contacto con escuelas cuyas 

carreras estén ligadas a la actividad. 
6.- Mantener comunicación con quienes a.n 

tes ya hayan colaborado eficazmente. 
· 7 ;- No conftmdir el reclutamiento con la 

selecci6n. 

Selecci6n 

Es el estudio de las solicitudes re 
cibidas en el reclutamiento y su valoración con el 
prop6sito de aceptar aquellas personas que reunan 
el mayor número :posible de c\w.lidades exigidas pa 
ra el puesto o el rechazo do quienes no cubran el 
m!nimo de 'requ.isitos exigidos para ello. 
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El puesto de encuestador esuna labor 
ouriosa,ya que se requieren muchas cualidades para 
serlo yla. retribuci6n no es realmente proporcional 
sin embargo se debe ser exigente en la selección e 
insistir un tiempo prudente enel reclutam:i.ento has 
ta formar el equipo humano idoneo de trabajo. 

Podemos dividir ala selección de per 
sonal en 5 partes, a saber: 

-.l~ Revisión y lectura de solicitudes. 
2;· Comprobación ?-e la personalid8.d y ante 

cadentes de trabajo del prospecto. 
3.· Calif':i.caci6n de sus aptitudes. 
4; Comparación de los resultados con los 

demás aspirantes. 
5~ Aproba.ci6n o rechazo. 

:i.;• La revisión y lectura de las solicitudes re 
cibidas se hace conel propósito de formar una idea 
general de los aspirantes y de la personalidad de 
cada uno de ellos; también debe hacerse para descu 
brir sino existió algu.~a omisión en los datos pedi 
dos en el cuestionario dela solicitud y en este ca 
so se recomienda que la revise también quien hace 
la entrevista. 

2. La comprobación de la personalidad y de los 
antecedentes de trabajodel -prospec·to se acostumbra. 
para cer·tificar la.validez de la información propor 
cionada en la solicitud, a.si. mismo, como politica 
de control q_ue elimine la infiltración de algún su 
jeto de trayectoria reprocha.ble o poco honra.da en 

el trabajó~ 



31 

3~ Para la calificaci6n de sus aptitudes se a 
costumbra crear una escala de valores que se conce 
de a cada cualidad especificada como recomendable 
en los requisitos del puesto que en este caso son 
generalmente los siguientes: 

Requisitos del buen encuestador: 

a. E:x:periencia 
b. Conocimientos 
c. Presentaci6n 
d. Facilidad de palabra. 
e. Simpa.tia 
:f. Responsabilidad 
g~' Carácter 
h. Sexo 
i. ·Edad 
j. Conocimientos del lugar y costumbres 
k. Disponibilidad para viajar 
l. Honradez 
m. Vehículo 
n. Memoria 
o. Otros requisitos 
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Ejemplo de Calificaci6n de Aptitudes 

Un grupo de solicitudes r·ecibidas de gente 
interesada en trabajar como encuestadores han s~do 

entregadas para que sean calificadas con base en 
los siguientes requisitos indispensables para el 
puesto 

l 
2 

3 
4 
5 

a. Honradez comprobada 
b. Experiencia 
c. Presentaci6n agradable 
d. Facilidad de palabra 
e. Conocimientos relativos 

al problema estudiado 

Obtenci6n de la escala de valores 

l= 6~'66666 

2 = 13~33332 
f 100 c=--r5 = 6.66666 X 3 = 19.99998 

4 = 26.66664 
5 -· 33.33330 

= 7 "/o 
= 13 fo 
= 20 fo 
= 27 'fo 

= 33 % 
100 "/o 

ValorMi6n de cada requisito exigido 

Honradez 33 
Experiencia 27 
Conocimientos 20 
Facilidad de palabra 13 
Buena presentaci6n 7 

100 



1 Requisitos solicittt rombre cubiertos 

H E c FP 

1 J;'érez X X 0 X 

2 L6pez X o X X 

8 Rios X o X o 
14 Ramos X o o o 
20 Col:ín X X o X 

16 Torre X o o X 

15 G6mez X o X o 

7 Bal:ln X X X o 

9 Tolsá X X o X 

18 Silva. X X o o 

' 1 

CLAVES: H - Honradez 

E - Experiencia 
C - Conocimientos 

Valores en 
puntos 

PA H E e FP 

o 33 27 l 13 

X 33 l 20 13 
X 33 J. 20 l 

X 33 J.. l l 

o 33 27 1 13 

o 33 l 1 13 
X 33 J.. 20 1 

X 33 27 20 1 

o 33 27 1 13 
o 33 27 l 1 

SU.MAS 

FP - Facilidad de 
Palabra 

PA - Presenta.ci.6n 
Agradable 

Productos 
de va.lores 

PA 

l 11583 

7 60060 

7 4620 

7 231 

1 11583 

l 429 

7 4620 

7 124740 

l 11583 

l 891 

230340 

PuntuaciiSn · 
final 

4.98069 
o 

25.82580 ~ 
1.98660 ~ o 
0.09933 :i> o 

H 

4.98069 ~ 

0.18447 
t:l 
l:tj 

1.98660 
ti 
o 
C/l 

53.63820 o 

4.98069 
~ 
t:l 
H 

0.38313 
t:l :.:. 
1-3 
o 

99.0462o{o C/l 

"" w 
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No. de as Valores de la califica~:· Prod.de los 
piran tes ci6n de cualidades valores 

l 33 X 27 X l X 13 X l = ll 583 

2 33 X .l X 20 X 13 X 7 = 60 060 

8 33 X l X 20 X l X 7 = 4 620 

14 33 X l X l X l X 7 -· 231 
!-t - 20 33 X 27 X l X 13 X l = ll 583 
~" .. ~ ~ 

16 33 X l X l X 13 X l = 429 

15 33 X: l X 20 X l X 7 = 4 620 

7 33 X 27 X 20 X l X: 7 = 124 740 

9 33 X 27 X l X 13 X l = 11 583 

18 33 X 27 X l X l X l = 891 

230 340 

Obtención del Factor 

:fe = 100 
-~----- = .00043 

'230340 
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Productos de Factor de Puntuación Final 
los factores base J.Ooj. base J.00 % 

ll 583 X ~'00043 = 4.98Ó69 

60 060 X ~00043 = 25.82580 

4 620 X ~00043 = l.98660 

231 X ~00043 = ~09933 

l.l 583 X ~00043 = 4.98069 

42.9 X ~00043 = .18447 

4 620 :X: ~00043 = 1~98660 

124 740 X ~00043 = 53.63820 

ll 583 X ~00043 = 4.98069 

891 X .00043 = ~38313 

·99.04620 
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5~' A:probaci6n o Rechazo 

Lista de aceIJtados :para el puesto de encuestador. 

Lugar Nombre Puntos e.:prox. Solicitud No 

J.o. Be.l:tn 54 7 

20. L6pez 26 2 

3o. Tolsá 5 9. 

4o. Col:úl 5 20 

5o. Pérez 5 l 

95 

Lista de rechazados :para el puesto de encuesti;1.dor 
.. 

Lugar Nombre Puntos a:prox. Solicitud No 

60. G~mez 2.00 15 

7o. Ríos 2.00 s; 

80. Silva .30 18 

9o. Torre ;·20 16 

lOo. Ramos .10 14 

4;50 

Suma total 99.50 = 100 "/o 
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Contrataci6n 

Esta etapa de la integración humana 
·.vigila el aspecto legal dela incorporaci6n del nue 

vo personal a la emp~esa. La existencia de un con 
trato de trabajo siempre eamotivo de temor injusti 
~icado para los empresarios, sin embargo es que la 
realidad de éste es que su protección es bipartita 
o sea que, protege los intereses del patrón y de 
los trabajadores por igual. 

El contrato individual de trabajo ga 
rantiza para el trabajador el cumplimiento de lo 
prometido por la empresa, mientras por otra parte, 
6sta especifica lo ofrecido y se protege creando 
las responsabilidades jurídicas que contraerá el 
trabajador si no cumple lo pacta.do. 

Muchas son las experiencias de nego 
ciaciones que confiaron a un convenio verbal una 
contratación y que despues no contaron con un vehi 
culo legal para demandar el incumplimiento del.mis 
mo, causa común de fracasos y situaciones dificil 
mente superadas. 

La encuesta es una pieza vital en la 
estructura dela investigaci6n,cuando ésta se reali 
~a por conducto de hooibres, se corre el riezgo de 
que a pesar de una clltD.cienzuda selección se hayan 
filtrado personas que actuando en forma dolosa o 
de mala fé, falseen ]2'.s respuestas de los cuestio 
nar.ios provocando situaciones inciertas o :i..ncorrec 
tas apartadas en mucl!G. de la verdad que, arrastra 
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das a la etapa del análisis y más tarde al informe 
de resul.tados, afectará gravemente a la empresa 
erróneamente informada, puesto que la toma de deci 

·siones por parte de los ejecutivos será por este 
motivo generalmente equivocada. 

Aún recuerdo 
que, dedicándose· a efectuar 

el caso de un negocio 
análisis mercadol6gi 

cos para varias importantes empresas, cometio el e 
rror anterior y resultó directamente responsable 
del fr~ude cometido por sus encuestadores el cual 
se hizo indirectamente cómplice por su negligencia 
y falta de previsión. Ello le costó una fuerte 
demanda, su desprestigio y su desapa.i•ici6n tota.1 
del medio;lamentablemente esto es una realidad pro 
dueto del descuido de un factor realmente importan 
te. 

Considero lo anterior como consecuen 
cia tambián de la exagerada intervenci6n de varios 
f&~tores concomitantes que hicieron más sever~ la 
situación quizá de lo que debi6 ser, pero ello no 
elimina la verdad de que un contrato es siempre un 
freno e instrumento de control que hará al menos 
pensar dos veces al encuestador la posibilidad de 
sucumbir a la tentación de alterar el contenido de 
lOS cuestionarios aludidos, al mismo tiempo, es 
una prueba de buena voluntad de la empresa hacia 
ál y el respeto total y definitivo por l~s leyes 
que rigen la materia laboral. 
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El contrato individual de trabajo 

El contexto deberá ~encionar por lo 
menos los siguientes puntos: 

a. Menci6n de que se trata de un contrato 
individual de trabajo. 

b. Especificación del tipo de contrato 
que se esté celebrando. 

o. Nombre· de las partes. 
d. Datos de ubicaci6n de los domicilios 

en donde tienen su residencia las partes. 
e. Especificación del puesto que ocupará 

el trabajador y del tipo de trabajo que habrá de 
desempefíar. 

f~' Tiempo o vogencia que tendrá el contra 
to. 

gº· ·El monto de la remuneración y la forma 
de ella. 

h. El horario correspondiente a la joma 
da de trabajo.-

i. Las causas previstas para la rescisión 
del mismo. 

j. Las responsabilidades que aceptan las 
partes. 

k. Los derechos que les corresponden. 

l. Fecha en que se firma el contrato. 
m. Firmas de 11 acepto11 del patrón y del tra 

bajador. 
n. Firmas de dos tes~igos. 

(Nota) ••• El abogado es el profesional indica 
do para la redacción del cuerpo del contrato, así 
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como del clausulado que sea procedente en cada ca 
so; solamente enuncio los elementos básicos que de 
be contener conforme a la ley. 

Seguro Social 

Otro punto más que debe ser conside 
rado en la etapa de integraci6n del nuevo personal 
es el relacionado a la conveniencia de inscribir a 
los encuestadores en el Seguro Social durante el 
tiempo que presten sus servicios a la empresa, ya 
que una falta de previsión en este sentido puede o 
casionar qv.e sea la empresa quien cubra los gastos 
inherentes en el desafortunado caso de algún acci 
dente sufrido por cus.lqu:i.era de los trabajadores 
dentro de sus horarios de trabajo,o simplemente 
por la presencia inoportuna de algún malestar pasa 
jero que incapacite al encuestador para el cumplí 
miento de su labor durante algún tiempo breve. 

Personal de· encuesta afianzado 

En forma frecuente se aprovecha la 
visita domiciliaria que rei:>.liza el personal de en 
cuesta para obsequiar a los prospectos o :interroga 
clos 11 muestrns 11 de los productos fabricados por la 
empresa, motivos m..ismos de la investigación y atúi. 
cu.ando su valor tmitario no sea gcner2.J.mente elevi:i. 
do por representar Ú.'1.ica.mont e el importe de su cos 
to,. en ca.mb:i.o en volúmen pueden su.mar u.na cantidad 
considerable que amerite afianzar a los encargRdos 
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de distribuir a.icho material para garantizar en al 

gm1a forma que este llegue a sus destinatarios. 

Forma de pago a encuestadores 

Las formas más usuales en que los en 
cues·tadores devengan sus salarios son las siguien 
tes: 

a. Sueldo fijo 

b. Por visita hecha 

c.· Por entrevista lograda 

d, Por hora o día de trabajo 

{Nota);· •• ki. seleccionada en cada caso debe 

estar perfectamente especificada en el contrato. 

Introducci6n 

La ~-n·troducci6n del personal es el 

proceso de adnptaci6n que debe sufrir el nuevo em 
pleado ante el rned:i.o físico-mental de la empresa. 

Aqu.í. deben 01.ti.darse los fl.opectos s:i. 

guientes con el trabajador recién integrado: 

a. Darle a conocer las costwnbres y poli 

tic as ciue forml.'..n la lec;:i.slaci6n interna que rige 

las relac5.ones de lfl empre mi. con m.ts trabajfl.dores. 

o. Presentarlo a los demás cono varto in 
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tegral del equipo de trabajo. 

c. Indicarle el nombre de jefes y compañe 
ros. 

d. Fomentar la aparición de canales natu 
rales de comunicaci6n. 

e. Resaltar la. importancia del objetivo a 
superar y el papel clave que cubrirá con su traba 
jo. 

f. Describirle qué es la compañía y fornen 
tarle una imágen favorable de ella. 

g. Crear sanas relnciones humanas y públi 
cas con él. 

En resúmen, la introducci6n conside 
ra importante que todo nuevo elemento de trabajo 
se habitúe al ritmo y costumbres que mantienen la 
me.yoría de los empleados, ·~,ra que su productividad 
indtvidual futu..ra en mucho se verá superada en un 
medio propicio que le facilite desarroll~se en 
franca cooperación con los demás y con pleno cono 
cimiento de causa y objetivos comunes;· 

Capac:i taci6n 

La etapa de capacitaci6n de encuesta 
dores comprende todo lo relacionado con el adies 
tramiento en los procedimientos y sistemas selec 

----~:L...~ados .para el trabajo de c:;>..mpo en la encuesta. 

Son recursos comunes que fortalecen 
esta enseñanza los onlistados a continuación: 

ªº J?lé.ticas intensivas sobre la encuesta, 
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su fin y su problemática. 

b. Prepara.ci6n anticipada empleando técni 
cas de instrucci6n programadas de un cu.rsillo para 
encuestadores. 

c. Impartici6n de cursos especializados 
en la encuesta. 

d. Técnicas de simulaci6n de entrevistas. 
e;; Pre paraci 6n prev:iJa de un man u.al para 

encuestadores que se les entregará con indicacio 
nes sobre las pol!ticas y rutinas a las que deban 
sujetarse y que debe contener instrucciones especi 
ficas sobre como resolver los problemas comunes 
que ahi han sido previstos. 

f~ Creaci6n de mesas redondas frecuentes 
para la discusi6n y soluci6n común de los proble 
maA no previstos en el manual y que se presenten 
en la. práctica. 

g. Explicaciones personales o en grupo en 
el lugar do los hechos realizados por gente con ex 
per:i.encia que pueda or:i.enta.rlos en un }Jrincipio. 

ReslJlniendo lo anterior podemos decir 
que toda empresa, aún dedicándose a la misma acti 
vidad, tiene formas pa.rtiov.lares diferentes para 
desarrollar su trabajo propio, por esta razón, aún 
los encuefrtadorcs má;3 experimentados tend.rán siem 
pre algo nuevo c1u.e nprender o, cv.sndo menosr debe 
rán saber como aplica.r sus conocimientos en la nue 
va compañia a la q_ue prestari sus servicios. 
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Desarrollo 

Este se lleva cabo con la evoluci6n 
gradual que sufren los empleados a.l ganar o comple 
mentar su experiencia en el puesto que desem~eñan. 
Lo anterior es producto natural del tiempo y del 
interés que ellos y la empresa que los emplea ha 
yan dedicado a su trabajo, lo, primera proporcionan 
do alicien-ces o incentivos justos y oportunos o, en 
su caso, sanciones y los segundos preocupándose ca 
da vez más en realizar eficazmente su labor y evi 
tar los errores cometidos en el pasado. 

Liquidaci6n 

Es la forma en que se desintegra to 
da unión entre el trabajador y la empresa, cesando 
los vínculos que los hacían dependientes entre s:L. 
Esta pnede ser provocada o natural y la diferencia 
entre ellas es que en el primer caso existe la in 
flv.en.cia de algim factor que precipita. la sepe,ra 
ci6n antes del tiempo previsto en el contrato y en 

el segundo caso es el f!n de la relación conforme 
habfa sido contratada; 

En la liquidación deben cuidarse los 

sigu.iontes aspee-tos: 

a;· El aspecto legal, o sea, el aIJego to 
tal 2. lo conven:Ldo en el coátrato evitando con e 
llo toda inconformi.da.d que pudiera nacer en el tra 

bajador. 
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b~; El aspecto contable y fiscal, compren 

de la liqu.idaci6n. del trabajador conforme a lo es 

tipulado en el contrato en el aspecto de la remune 

raci6n econ6mica,asi como la correspondiente reten 

ción del impueS"~o que ha.ya generado su trabajo. 

Simultáneamente a su liquidación econ6mica se debe 

rá inicis,r el tr{un:i:be de su baja en las :i.nsti tucio 

nes en las cuales haya sido inscrito~· 

c. El aspecto humano; aún cuando toda per 

sona que acepta un trabajo eventual sabe que éste 

es·~ará limitado por el tiempo previsto en el con 

trato,no deja de sentir por ello cierta pcsedumbre 

cuando el momento final se presenta. Un buen je 

fe o ejecutivo debe comprender esta situación y no 

debe olvidar nunca, cuMdo es merecido, prommciar 

frases amables y de felicite.ci6n en la despedida 

para cada uno de los que hé\l'l sido sus cols.borado 

res en el dese.rrollo de la investigación. Otros 

acostumbran grRtificar al personal sin que ellos 

lo esperen. Recv.erde que algunas de es·ta.s perso 

nas pueden ser nueva.mente cola.boradores en el fu 

tu.ro y que un personi.ü a.gréidecido será s~.empre más 

productivo en su trabajo en beneficio de la empre 

sa.· 

2~'5 Direcci6n 

La direcci6n del trabajo de crunpo es 

una labor muy interos2J.1.te en la cue.1 el directivo 

debe cuidar los siguientes pu..Yltos: 

a. Delec,ar su autoridad en supervisores 
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-. que vigilen el cumplimiento y la actuación de cada 
grupo organizado de encuestadores. 

b. Mantener una constante comunicación e 
··información de lo que se está he.ciando en g-rupos y 

de lo que hace cada quien. 
c. Informar periódica y sistemáticamente 

los aspectos que deben cuidarse en la investiga 
ci6n dictando 6rdenes expresas y escritas a los su 
pervisores y jefes de grupo para que las hagan cum1 

plir a sus subordinados a traves del mando que les 
ha sido delegado con la par-be de autoridad de que 
han sido investidos. 

d. Tomar la.s decisiones correspondientes 
a los cursós de acción que se vayan presenta..~do en 
la práctica y que deban ser resueltos de inmediat~ 

e. Dictar instrucciones y dar soluciones 
a los subordinad.os ante problemas inesperados o no 
previstos. 

f. Estudiar los reportes diarios de traba 
jo para. estar al tanto de la forma en que se están 
cumpliendo los programas de trabajo. 

g.· Supervisar personalmente el tra~ajo de 
campo. 

h. Sancionar con severidad y justicia a 
quienes no cumplan con su trabajo apropiadamente. 

i. Alentar . a los subordim,dos a cumplir 

bien su labor. 
j. Enterar a los sv.pervisores o a los em 

presarios sobre el desarrollo de la encuesta. 
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2~6 .Q2._ordinaci6n 

La coordinaci6n es el elemento de u 
ni6n entre la Direcci6n y el Control ya que cuida 
que el trabajo se haga en el lugar, tiempo y forma 
correcta para evitar desviaciones de lo planeado. 

Coordinar es administrar con propia 
dad los elementos básicos de la administración, ya 
que la eficiencia máxima no se alcanza si la Previ 
si6n, Pla.neaci6n, Organizaci6n, Integración, Direc 
ci6n y Control no se encuentren perfectamente coor 
dinados entre si. 

2;7 Control 

Es el elemento que vigila el fiel 
cwnplimiento de lo programa.do y se divide en dos 
partes: 

I. Control Preventivo 

Es la implantaci6n de sistemas de 
control para norm.ar el desarrollo de un programa. 
Este comprende la creaci6n de sistemas de vigilan 
cia y supervisión, preparaci6n de formas de pa:pele 

r!a, etc. 

II. Control de Operación 

Comprende la aplicación de medidas 
correctivas para acercar la realidad de la encues 
ta a la linea patrón prevista y plnneada. 

O sea., la aplicación de S8nciones a 
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los infractores de las políticas o de los procedi 
mientos, comprobaci6n de entrevistas logradas, re 
portes diarios de trabajo, indicaciones de causas 

- de susti tuci6n en algunos entrevistados, prepara 
ci6n gráfica de la evoluci6n del trabajo, etc. 
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GRAFICA SEM~NAL DE TRABAJO HECHO Y POR ll~CER 
Ejecutad<> Programa.do 

hecho Por hacer 

.No.de 
diferen No.de tiempo cias tiempc entre 

entre emplea EsceJ.a Escala 
progr~ vistas 

tiem 
vistas do po IN o. mado Pr.ogra 

mado 

dias 
. ~ 100'/o D% 

d!as 

6 l 

5 - 7r:t/o - 25% 2 

4 - 5o% 50fo 3 

3 4 

2 5 
·-- 25% - '"" 75% 

l Ofa --lOOfo 
6 

... 

Notas: 

a.· El No. de entrevistas programadas para la 
semana será el 100 % de la escala.· 

b. El No. de entrevistas hocha.s cada día debe 
rá transformarse a porcentajes emplesndo la 

misma base del inciso 11 A11 

c. El porciento de diferencias entre l.o real 
y lo progreJnado estará en relación al tiem 

po transcurrido. 
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Ejemplo: 
a) 360 entrevistas a la semana son el lOOfo progra 

mado. 
b) En el primer dia se lograron 50 entrevistas. 
e) Entrevistas % 

360 
50 

100 X- 5 X 100 _ 5000 _ l3 88 d 
366 -~ - • 7° 

X 

50 entrevistas equivalen al 13.88,% 
sin embargo se hab!a programado que 6 encuestado 
res lograr!an 10 entrevistas diarias cada uno o 
sea 60 por día. 

Entrevistas % 
360 

60 
100 X= 60 X 100 = .§.QQQ = 16.66 % 
X 360 360 

Estas equivalen al ü>.66 'fo diario. 

d) Por lo que existe una diferencia de: 
16.66 
13.88 

2.78 

2.78 "/o entre lo real y lo programado 
que va en afectaci6n directa del tiempo, 
por lo que se debe hacer lo posible por re 
cuperarlo. 

e) En la esc8.1a. de las gráficas se anotará 13.88 % 
en 11 hecho 11 y corresponderá al 86.12'}~ "por hacer" 
existiendo una diferencia 
83.·34. ~~ que fal.tarfr. hacer 
do lo progrrunado: 86.12 

83.34 
2.78 

del 2. 78 7~ sobre el 
si se hubiera logra 
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CAPITULO 3 

PREGUNTAS MAS USUALES, EN 

CUESTIONARIOS 

Dedicaremos ahora nuestra atención a 
· ios diferentes tipos de preguntas relacionadas con 
la creación delos cuestionarios utilizados para la 
recolección de datos. 

Pregunta de Identidad.- Son preg1.U1tas que 
se realizan con el fin de conocer ciertos aspectos 
propios del interesado tales como: 

a. ¿ De cuantos miembros se compone su fa 
milia ? 

b. ¿ Cual es su estado civil ? 

c. ¿ Se:x:o ? 

Pregunta Abierta.- En este caso se pregun 
ta al entrevistado de manera que no se limite la 
posible puntuación de su respuesta. 

a. ¿ Que opinión tiene del Ford 1976 ? 

b. ¿ Por que raz6n compr6 Ud. un Fordi ? 

Pregunta Orientada a Relacionar.- En este 
sistema se requiere ·al entrevistado para que asig 
ne w1os valores determin~dos a los diferentes ele 
mentos que figuran en la lista que se somete a su 
cons:i.deración, por ejemplo: 

Indique cual prefiere de entre los progra 
mas de radio nocturnos que se citan a continuación 
poniendo un l delante del que crea mejor, un 2 de 
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lante del que le siga y un 3 delante del tercero: 

----- Música Folk ~---~Noticiero 

Deportes ----- Comedias 

_____ Drama _______ Rock ... n roll 

Pregunta Orientada a Seleccionar.- Permi 
te al entrevistado hacer una señal al margen de ca 
da una de las seleccionadas. Esta clase de pre 
guntas facilita la respuesta y la tabulación; 

¿ Que marca o marcas de refrescos 
tiene usted en su casa ? 

___ Jarritos 

Coca Cola 

Orange Crush 

~-- Pepsi Cola 

Otro (indique su nombre) 

Pregunta Cerrada.- Esta clase de pregun 
tas no permite más que dos respuestas posibles. 
Por ejempJ:o-, si una persona goza legalmente de tms. 

casa, solo existen dos medios a traves de los cu.a 
les se puede producir este hecho: o por ser propie 

. tari9 ___ º __ por sor inquilino. Por lo tMto, una pre 
gunta tal como: 11 ¿ Es Ud. propietario o inquilino 
de esta casa ? 11 es Dicot6mica. 
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CUADRO SINOPTICO DE LOS TIPOS 
COMUNES DE PREGUNTAS 

Abiertas o Codificadas 

Cerradas o Dicot6micas 
Respuesta 
orientada 
a selec :. 
cionar 

EVALUAR Respuesta 

Repregunta 

De Control y Medici6n 

PRE 
VALO 

RADAS 

Respuesta 
orientada 
a selec 
cionar 
Resuuesta 
orientada 
a. relacio 
nar 

orienta.da 
a rela.cio 
nar 

PREGUl'rTAS {Para todos los tipos 
DE do 

CONTROL medición e identidad 

PREGUNTAS {De medio DE ID:El'!TI 
DAD DEL 
ENTREVIS De naturaleza 
TADO 
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3~1 TABLA DEL TIEMPO NORMAL QUE OCUPA LA 
GENTE EN RESPONDER A UNA PH.EGUNTA { +) 

Tiempo aproximado en segundos 
TIPO DE PREGUNTA 

Mínimo Promedio Máximo 

ª• Datos de identi 
dad del entre 65 125 185: 
vistado 

b;· 
Abierta 60 .120 180 

e• Orientada a re 
lacionar 45 60 75 

d.' 
Control 40 50 60 

e.·· 
Orientada a se 20 30 40 leccionar 

:f. 
Cerrada 20 25 30 

Recuerde que un cuestionario es per 
:fecto cuando el tiempo que se ocupe en responderlo 
esté dentro de los limites 20 minutos mínimo y 30 

minutos máximo. 

l,•· • 

(+) ••• Datos obtenidos en 
D'arcy Publicidad, 1976 
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EJEMPLO DEL EMPLEO DE LA TABLA ANTERIOR 

Se ha podido cEU.cular si el tiempo 
m!nimo, tiempo promedio y tiempo máximo que ocupa 
r!an los entrevistados de una encuesta cae dentro 
de los límites aceptados normalmente por las per 
sonas interrogadas. 

El cuestionario está estructurado 
con las siguientes cantidades y tipos de preguntas 

ª• Preguntas de tipo abierto 5 
b. Pregvntas de tipo cerrado 8 

c. Preguntas de tipo respues 
ta orientada a relacionar 2 

d. Preguntas de tipo respues 
ta orientada a seleccionar 7 

e. Pregu..11tas de control 3 
:f. Preguntas de los datos de 

identificación del entre 
vistado o 

Total 25 

. : ,•_. 
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TIEMPO MINIMO 

Tipo de pregun No.de pre Fac.de Segundos Segund. 
ta guntas tiempo Acwnu1 de la 

tabla 

a.Preguntas de 
tipo abierto 5 X 60 = 30Q: 300 

b.Preguntas·de 
8 tipo cerrado X 20 = 160 460 

e.Preguntas de 
tipo respues 
ta orientada 
a relacionar 2 x< 4.5 ·= 90 550 

----'- --·-.-:--:=''_ 

d,Preguntas de 
tipo respues . 
ta orientada 
aseleccionar 

e ,Pre.gu.ntas de 
control 

f,Pregun.tas de 
los datos de 
identifica 
ci6n del en 
trevistado 

7 = 140 

3 X 40 = 120 

X = 65 

Transformaci6n a minutos 

60 1 8~~. 
275 

35 

14 minutos 35 segundos 

( 15 minutos aproxim.) 

690 

810 

875 
-----
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TIEMPO PROMEDIO 

Tipo de :pregun No.de pre Fac.de Segundos Segund 
ta guntas tiempo Acumul de la 

tabla 

a.Preguntas de 
··.··"' tipo abierto 5 X 120 = 600 600' 

b.Preguntas de 
tipo cerrado 8 X 25 = 200 800 

c~Pregu.ntas de 
tipo respues 
ta orientada 
a relacionar 2 X 60 = 120 920 

d~Pregu.ntas de 
tipo respues 
ta orientada 1 aseleccionar 7 X 30 = 210 1130 L 

e.Preguntas de 
control 3 X 50 = 150 1280 

f.Pregunta.s de 
los datos de 
identifica 

ci6n del en 
trevistado X = 125 1405 

====== 
Transf ormaci6n a minutos 

23 
60 j 1405 

205 
25 

.'•.' 1.t', 

23 minutos 25 segwldos 

· · (24 minutos aprox.) 
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TIEMPO MAXIMO 

Tipo de pregun No.de pre Fac.de Segundos Segund 
ta guntas tiempo 

AcumuJ. de l.a. 
tabl.a 

a.Preguntas de 
tipo abierto 5 X 180 = 900 9,00 

b.Preguntas de 
tipo cerrado_ 8 X 30 = 240! 1140 

c~Treguntas de 
tipo respues 
ta orientada 
a relacionar 2 X 75 - 1501 1290 

d-..Preguntas de 
tipo respues 
ta orientada 
a.seleccionar 7 x 40 = 280 1570 

e~Pregunte.s de 
180 control 3 X 60 = 1750 

f~Pregunta.s de 
los datos de 
identifica 

ci6n del en 
trevistado X = 185 1935 -----------

Transformaci6n a minutos 

60 j 19~; 
135 
15 

·' .~ -~ --~ ·-- ~·. 

.;), ' : 1 ": ., 

32 minutos 15 segundos 

(32 minutos aprox.) 
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3•2 Diseño del cuestionario 

Se debe prestar una atenci6n muy es~ 

pecial en el diseño del cuestionario ya que esto 
puede influenciar los datos obtenidos. 

Las preguntas que se harán en la en 
cuesta deben ser elegidas con cuidado y redactadas 
adecuadamente. El diseño de un cuestionario re 
quiere que las preguntas se hagan en forma tal que 
el significado resulte claro para la persona inte 
rrogada. Las preguntas deben ser de tal naturale 
za que no induzcan. a la persona interrogada a una 
contestaci6n obvia. 

Existen algunas normas a seguir en 
el diseño de cuestionarios,las principales son las 
siguientes: 

a. No se deben hacer preguntas cuyas res 
puestas se puedan obtener en las fuentes internas 
de iilformaci6n. 

b. Se deben formular solo las preguntas 
indispensables para el fin persegu.ido, ya que cuan 
do se añaden demasiadas preguntas, no solamente su 
be el costo, sino también el número de cuestiona 
rios sin contestar. 

c. Se debe pedir solamente aquella infor 
maci6n que pueda ser suministrada por los entrevis 
tados. 

d. El cuestionario debe ser lo suficiente 
mente claro para que cualquier persona pueda com 



60 

prender las preguntas con una sola leída. 

e. En el caso de utilizar palabras am.bi 
güas, se debe poner algunos ejemplos acerca del al 

canee del término usado. 

f. No se deben hacer preguntas que sugie 
ran algún prejuicio; por ejemplo, no se debe pre 
guntar 11 ¿Fuma Ud. cigarrillos DEL PRADO?" sino de 
be preguntarse "¿Qué marca de cigarrillos fuma Ud? 

g. Se debe procurar que las preguntas den 
lugar a respuestas concretas,aunque es conveniente 
dejar un margen a las respuestas de las preguntas 
motivacionales. 

h. Las preguntas deben ser clare.s y senci 
llas. Cada pregunta debe referirse a un solo asun 
to •. 

i. Las preguntas deben ser hechas guc'U"dan 
do un cierto 6rden o relaci6n de continuidad. 

j. Las preguntas de orden muy personal o 
confidencial deben ser hechas cuidadosamente. 
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CAPITULO 4 

EJEMPLO PRACTICO DE UNA ENCUESTA 

4.l Planteamiento del problema 

11 REDUCTOR DE BASURA 11 

La oompañ:ta "Aparatos Domésticos,S .A. 

es una empresa de gran prestigio nacional con ven 
tas que ascienden a los 300 millones de pesos apro:: 
ximadamen te. 

La posición que guarda 
a los demás fabricantes es altamente satisf1;1.ctoria. 
ya. que la calidad.de sus productos es de sobra co 
nacida y por ello cu.ida particularmente y en forma 
especial las decisiones referentes a la oolocaci6n 
de nuevos productos en el mercado. 

El Departamento de Investigaoi6n de 
Nuevos Productos ha presentado un nuevo producto 
doméstico que se encarga de reducir la basuxa depo 
sitada en un recipiente especial y que, mediante 
el uso de la compresi6n, la reduce notablemente. 

Por otro lado se ha tenido informa 
ci6n acerca de la futura introducción en el merca. 
do capitalino de un aparato similar; esta introduc 
ci6n está a unos meses de realizarse por parte de ... 
una filial establecida en el D.F. de una em11resa 

. extranjera. 
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Es así qu.e el Gerente de Mercadotec 
nia ordena al Departamento de Investigación de Mer 
cados que realice las averiguaciones pertinentes 
para saber acerca de los siguientes puntos: 

a. Preferencias por el aparato 
b. Nivel socioecon6mico de los 

entrevistados 
c. Tipos de mobiliario fe.miliar 
d. Gusto en colores 
e. Problemas con el serv~c~o 

público de limpia. 
f. Conocimientos del aparato 
g. Beneficios que piensen trae 

rá el aparato, 

Indica también que el estudio se va 
a realizar dentro de la Ciudad de México.entrevis 
tando a los candidatos de acuerdo al siguiente lis 
tado: 

Cuartel VII 

Secci6n 31 Col. Jiiárez 
Secci6n 32 

Cuartel VIII 

Secci6n 11 
Secci6n 15 Col. Roma 
Secci6n 16 

Secci6n 31 
Col. Na.rvarte 

Secci6n 32 
•,•·. 

Cuartel IX 

secci6n 29 Col. Polanco 

t 
í 
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Cuartel X 

Secci6n l 
Secc:i.6n 2 Col.Del Valle 

Secci6n 4 Col. Ná"Poles 

Secci6n 24 Col. Sn José Insur. 

Cuartel XI 

Secc:i.6n 4 Col.Lomas de Chapul 

Cuartel XII 

Sección l 
Sección 2 Col. Alamos 

4.2 Producto 

Este producto a 11 pesar"d.e-su··gran ca 
pacidad de almacenamiento, debe considerarse como 
no voluminoso. 

Es obvio que no es ·onnveniente que 
se almacene dema.s:i.ada bastira en su dep6s.ito, esto 
se logra debido a la capacidad máxima soportable 
en la zona de reducción: .07 m3 

Las dimensiones de esta secci6n son: 

Frente 
Fondo 
Altura 

45 cm 
45 cm 
45 cm 

Para ?U fácil manejo no necesita más 
que un simple interruptor mediante el cual se pone 
a trabajar el sistema de compresión. :Baja la plan 

. ' 



cha de acero hacia el depósito de desperdicios me 
diante un gato hidráulico movido por un motor; des 
pues de unos dos minutos de. trabajo, el sistema de 
opm.presi6n regresa a su posici6n original pudiendo 
as! obtener un pequeño "ladrillo" de unos 7 cm 
de alto. 

Puede ser colocado este aparato den 
tro de la cocina misma ya que los materiales de fo 
rrado serán de un aspecto agradable. 

Descri;eci6n 

Rec~piente en forma de paralelep!pe 
do provisto de una estructúra s6lida. 

Contará con una sección especial don 
de se alojará la basura para ser reducida, esta 
secci6n se localiza en la parte inferior del a~ara 
to cubiertas con placas de acero para soportar la 
presi6n ejercida en esa zona. 

Se colocará en la secci6n de reduc . 
ci6n una bolsa plástica sujetada por cuatro 11 cejas1 

de presi6n, esto evitará que se derramen los l{qui 
dos ocasionados por el accionar del sistema. 

Básicamente el sistema de reducci6n 
será hidroeléctrico. 

Se compone de tres secciones princi 
pales: 

a. Motor eléctrico de 1/2 caballo 
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b. Gato hidráulico para. lO tonela.das 
o. Plancha de acero 

Se hace necesario, ya que los desper 
dicios pueden durar"almacenados 11 algunos dias,el 
uso de algunos desodorantes especiales. 

Tendrá dos secciones específicas pa 
ra colocar este tipo de desodorante. Estarán co 
loca.dos a ambos lados del presiona.dor, exactrunente 
arriba del límite de capacidad de la zona de reduc 
oi6n; esto evitará:que el aparato despida olores 
desagradables. 

Como el cierre del aparato es hermé 
tico, la acción de estos desodorantes será más efi 
caz ya que, además de desodorizar, tendrá un pod.er 
germicida con el fín de evitar la procreaci6n de 
estos seres. 

Para el recubrimiento del aparato se 
empl~ará la Formica, material con un sinúmero de 
excelentes cara et e.ríst i cas: ligero, atractivo, fuer 
te, durable, fácilmente lavable, etc. 

También se colocará este tipo de ma 
terial en el interior del aparato. 

Tendrá un "switch" principal que se 
encargará de la función principal del a.pe.rato, o 
sea, el hacer funcionar el sistema de reducción de 
desperdicios. 

Además contará con un interruptor se 
cundario de seguridad que se encargará de detener 
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el accionar del sistema cuando, por aJ.gtma circuns 
tancia, sea abierta. la secci6n de reducción en el 
momento en que esté funcionando el sistema. 16 
gicamante esto ayudará a evitar accidentes a meno 
res de edad y por supuesto a la conservación del 
aparato en buenas condiciones de trabajo. 

Su traslado será sumamente sencillo 
ya que se colocarán cuatro ruedas especia.les en la 
parte inferior del aparato. 

Se colocarán perfiles y ce.ntos de a 
luminio, asideras de ma.déra y a.demás cont8.l'á con 
la ventaja de trabajar a 50 6 60 ciclos. 

Por úJ.timo trataremos el aspecto gas 
to en pesos y centavos. 

EJE!YD?LO 

Se colocarán 45 botes de cerveza en su de 
pósito (esta cantidad de botes ocupan la capacidad 
máxima de la zona de reducción), se comprimirán me 
diante el sistema del aparato en 2 minutos dejan 
do una placa de u.nos 7 cms. o sea se logra una re 
ducci6n de un 77 % más o menos. 

Ahora bién, l lCTI. hora cuesta$ 0.40 
vamos a ge.atar 2 minutos de KW o sea: 

$ 0.01 centavos en cada accionar 

.,1, . ' ... 

r 
1 
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PLANO DEL DISTRITO FEfümAL 

l.Cd.de México 
2.Azca.potzalco 
3 •. Coyos.can 
4._Cuajimalpa 
5 .Gust A l\'ladcro 
6~·Iztacalco 
7 .Iztapalapa 
8.Mag Contreras 
9.Milpa Alta 
lO.Obreg6n 
11.Tlahuac 
12.Tlalpan 
13.Xochimilco 

i 
1. 
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A-·-'3 Datos Estadísticos 

. Total 
Habitantes 

Distrito Fed 6 874 165 

Cd México 2 902 969 
Cuartel l 584 879 
Cuartel 2 306 530 
Cuartel 3 J.41 347 
Cuartel 4 104 156 
Cuartel 5 112 779 
Cuartel 6 97 675 
Cuartel 7 166 577 
Cu..·'\rtel 8 231 016 
Cuartel . 9 429 664 
Cuartel lO l99 653 
Cuartel 11 226 983 
Cuartel 12 301 710 

Azcapotzalco 534 554 
Coyoacán 339 446 
Cuajimalpa 36 200 

. Gustavo A Mad l J.86 107 
Iztacalco 477 33l 
Iztapalapa 522 095 
Magdalena Con 75 429 
M:i.lpa Alta 33 694 
0breg6n 456 709 
Tláhuac 62 419 
Tlalpan 130 719 
Xochirni.lco 116 493 

Fuente: Direcci6n Gral ele 
Estadística, 1970 

Total Total 
Familias Viviendas 

1 340 340 l 2J.9 4l9 

592 011 563 844 
113 935 105 685 

61 498 56 772 
29 581 28 514' 
22 542 22 334 
23 812 23 171 
20 767 20 970 
36 J.29 37 155 

'50 254 50 l.52 
83 650 78 685 
41 812 40 314 
44 746 42 165 
63 255 58 037 

101 810 91 903 
~ 

64 860 57 080 
6 600 5 338 

223 742 195 335 
90 022 79 896 
96 955 83 907 
13 673 11 649 

6 846 5 899 
84 201 74 132 
11 643 9 346 
24 994 22 026> 
23 164 19 064 



Cd. de México 
Total Total 3 % a en 
Habitan·t;es Familias trevistar 

Cuartel VII 166 577 36 129 Familias 
Secci6n 31 l 065 213 6 

Secci6n 32 l 450 290 9 

Cuartel VIII 231 016 50 254 
Secci6n 11 1 505 301 9 
Secci6n 15 585 117 4 
Sección 16 l 205 241 7 
Secci6n 31 l 745 349 10 
Secci6n 32 l 540 308 9 

Cuartel IX 429 664 83 650 
Sección 29 2 115 423 13 

Cuartel X 199 653 41 812 
Sección 1' 1 080 216 6 

Sección 2 1 240 248 8 
Sección 4 l 935 387 12 
Sección 24 1 080 216 7 

Cv.artel XI 226 983 44 746 
Sección 4 950 190 6 

Cuartel XII 301 710 63 255 
Sección 1 590 118 3 .. · 

Sección 2 710 142 4 

Total Familias = 3 759 

3 fo a entrevis 
tar = 113 

. ' 

·Fuente: Dirección Gral de 
Estadística, 1970 
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4.4. Previsión 

Considerando los datos proporciona 

dos acerca del problema concreto a resolver, éono 

ciendo ya todas y cada una de las características 
del producto q~e se desea ser estudiado y teniendo 
la información estadística deseada, nos dedicaré 

mos ahora a determinar los aspectos primarios de 
toda encuesta, o sea: 

El método de encuesta más adecuado 
para este caso específico será sin duda, con base 
en la teoría capítulos antes menéionada, la encues 

ta personal. 

Ya nos indicaron que la profundidad 

de estudio de este trabajo va a desarrollar será 
el de 11 abordar 11 a ll3 familias distribuidas en 6 
cuarteles que se encuentran localizados dentro de 

la Ciudad de México y que represent211 el 3 'fb sobre 
el número de familias ahi establecidas. 

Deberemos contar ya con.el número a 

decuado de personas que se encargarán de realizar 
el trabajo de campo¡ el elemento iµaterial debe es 
tar perfectemente controlado por los responsables 
del mismo como son: el papel, le.s credenciales que 
identifiquen al perso:ial encuestador, lapices, pla 

nos, hojas de ruta, etc. 

· ... 
4.5 Planeaci6n 

Obviamente el logro mediato que se 
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persigue alcanzar· es sin duda el de un magnifico 
estudio que sirva de ayuda a los directivos para 
una buena toma de decisiones y que los datos reu 
nidos puedan proporcionar los elementos necesarios 
para evaluar la situación que guarda este producto.. 

Este objetivo lo lograremos con la 
perfecta planeaci6n de nuestros actos tento dentro 
de la oficina como fuera de ella. 

Los programas de trabajo estar8n pre 
sentados alos encuestadores con el tiempo suficien 
te para una ú:I.tima discusi6n acerca de las políti 
cas que se sigu.ieron para la elaboración de los 
mismos. 

Resumiendo lo anterior pode~os decir 
que: 

a. El trabajo deberá lograrse en un 
tiempo no mayor de 5 dias; esto es considerBndo el 
tiempo que se lleva el reunir la inf ormnci6n en un 
cuestionario que será de 10 minutos efectivos más 
un promed.io de desplazamiento de 15 minutos suman 
25 minutos para completar un cuestionario. 

Tenemos a nuestras 6rdenes a dos en 
trevistadores que trabajarán 6 horas diarias; por 
lo tanto el progr2.lila de trabajo será el siguiente: 

ª• Hora de inicio = 9 a.m. 

b. 360 min. entre 25 min, = 14 entrevis 
tas 

c. 14. entru:wi.stas dü1rias por 5 d.:ías de 
tr;;i.bajo = 70 
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d. 70 entrevistas en 5 dias,un encuesta 
dor; dos encuestadores 1.40 entrevis 
tas. Tenemos tma hol.gura de 27 cues 
tionarios. 

e. La ruta que 
diariamente en 

seguirán será indicada 
cada uno de los planoa 

f. Diseñaremos u.na hoja dividida en te.n 
tas columnas como sea necesario para 
efectos de tabulación. 

g. Interpretaremos la información obteni 
da realizando tm an81isis estadistico 
y una interpretación lógica. 

h, Se presentarán las. ·conclusiones nece 
sarias a este estudio. 

4.6 Organización 

Es en esta sección donde encontraré 
mos la parte dinámica del trabajo, es en· ella don 
de se desarrolla propirunente la encuesta en su sen 
tido práctico. 

Vamos a establecer los procedimien 
tos que se van a seguir para lograr llevar a cabo 
en una forma satisfactoria dicho estudio. 

Dividiremos el trD.bajo de c2mpo de 
tal forma que los esfuerzos realizados por los en 
cuestadores se vea justamente equilibrados. 

Considero que este" apartado se pue 
de restunir en el siguiente cuadro de actividades: 

.'··•i'' 

' c •• 
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n A 11 11 B 11 

ler dia Cuartel VII Cuartel VIII 

Secc:i.6n 31 6 Secci6n 11 9 
Secci6n 32 8 Secc:i.6n 15 4 

Secci6n 16 1 

2do die. Cuartel VII Cuartel VIII 

Secci6n 32 l Secci6n 16 6 
Secci6n 31 8 

Cu.artel IX 

Secci6n 29 13 
3er dia Cu.artel X CuC\rtel VIII 

Secci6n l 6 Secci6n .31 2 
Sección 2 8 Secci6n 32 9 

Cuartel X 

Secci6n 4 3 
4to dia Cuartel XI Cua.rtel X 

Sección 4 6 Sección .4 9 
Sección 24 5 

Cuartel XII 

Sección 1 3 
Sección 2 4 

5to d:i,a Tabulaci6n Cuar·~el X 

Sección. 24 2 

Tabulación 

' I' 
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REDUCTOR DE BASURA. 

Dimensiones: Frente = 45 cm 
Fondo = 45 cm 
Al tura = 90 cm 

•,. , .. 

Peso aprox. ::: 60 Kg 
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QUEREMCS SABER SU OPINION ACE:aCA DE UN APARATO Pat }!BDIO DEL CUAL 

SE I.OORA REDUCm EL VOLUMEN DE BASURA BASTA EN UN 70'/.. 

ESTE APARATO CUENTA CON UNA PLAU::HA DE ACERO Ql.E PRESIONA. LOS ~E§ 

l'ERDICIOS COLOOADCl3 DENTRO DE UNA BOI.'lA DE: l'LASTICO, 

A) •• ¡ Conoce Ud, 6 ha visto un aparato similar aqui en !Iléxico ? , 

Jro ( ) SI ( ) Donde? ------------

B).- t La visita del carro de limpia es constante ?, 

NO ( ) SI ( ) 

C) .- t Paga Ud. alguna cuota porque le tiren la basura 'l. 

NO ( ) SI ( ) 

D).- t Tiene Ud. problcms.o.co~ respecto al manejo de eu basura?. 

. No ( ) SI ( ) 

E).- ¿ Maneja Ud, un gran volúmen de basura ?. 

NO ( ) SI ( ) 

F) .- ¿ Dondo guarda regularmente su basura 'l. 

Boto d'l basura 

Bolsa do pldstico 

Bolsa de papel 

otro 

~VACIONt ( SI 110 PUEDE HACERLO, .PREGUNTE ). 

G).- Disculpe! ¿ Que tipo do muebles tior.en Uds, ? 

Y.odornistas 'l'rndicion.D.l 

Colonial Val'iada 

Explique: _____ _ 

n) .- ¿ En caso de que ésto aparato saliera a la venta procurar.íe. Ud. bus­
carlo?. 

NO ( ) SI ( ) 

1).- t Que bonoficios, creo Ud, quo lo proporcionaría este artículo?, 

J).- t Que color desea.ría Ud. que tll'lierá este aparato ?. 

Verde a¡¡uncate Blanco 

Aimrillo Paja Cafó 

otro ( Expliquo ) ---------

K) .- Pcxlria Ud. decirtP que ingresos ·tione la fo.milis monsual.monto on una -
forl11'.1 aproxiir.atln: 

2 - 6 ( ) 6 - 10 ( ) 10 ó ms ( ) 
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J.).- L De cuantos miembros se compone su familia ? , 

M) .- Estado civil1 

Soltera Casada 

N) .- z. Que tipo de cesa tienen '?. 

Casa sola 

. Viuda 

Departa.mento 

Condominio 

) 

) En que piso está localizado 

ft n 

O).- Sexoi 

M:laoulino .< ) Feioonino ) 

l') .- Edad: 

20 -30 ' 39 - /.O ' ( 

Q) .- Direcci6n; 

Calle --------------No, -------

Col. -,-----,.--------..,--- Zp; 

R) .- J:i vel cocioec6nomica:-

Alta }i3dia ·Al ta ) 

D.F. __________ 1973, 

•a\la,-, · 
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4.7 Integración 

Con base en lo enunciado en el capí 
tulo 2do. podemos mencionar que J.os factores qu.e 
ah! se enunc:i.an ya han formado parte del desarro 
llo de este caso práctico. 

La integraci6n financiera es la base 
para lograr que se lleve a·cabo cualquier estudio 
de este ·cipo. Obviamente ya :fu:i.mos autorizados a 
utilizar una parte del total del presupuesto dado 
al Departamento de Investigación dé Mercados psra 
sufragar los gastos propios de la investigación. 

La integrac:i.6n material _ya fué cu 
bierta con los elementos que se necesitaban para 
la ejecuci6n del trabajo, estos podemos enunciar 
los como aquellos que sirven de orient8ci6n tanto 
al personal ci.ue ·l;rabaja dentro de las oficinas co 
mo al personal que trabaja fuera de eJ.J.s.s; informa. 
ci6n taJ. como: estadísticas,por cuart~l, por sec 
ci6n, múnero de :familias, número de habitantes, 
planos de las areas a investigar, información com 
pleta del aparato motivo de estudio, objetivos que 
se persiguen y material de trabajo propio de esta 
investigación •. 

Por lo que se refiere a la Integra 
ci6n Humana ya en el capítµlo correspondiente a es 
te rengl6n fué cstu.diado ampliamente • 

. , N1;J.tu.ralmente seguimos las mismas in 

dicaciones que en ese capítulo recomend!lúlos para 
-- contratar y utilizar óptimamente el elemento huma 
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no que tendremos a nuestro servicio. 

4.8 Direcci6n 
Coordinación 
Control 

Estos.Últimos apartados. fueron ya 
tratados en la sección teórica de este trabajo. 

Considero que lo que se habla en esa 
sección fué puesto en prác·!;ica en el caso que~esta. 
mos estudiando. 

Por lo que respecta a la Direcci6n, 
se mantuvo un contacto constante de comunicación e 
información de lo que cada encuestador realizó. 
Se estu.diaron los trabajos hechos diariamente para 
ver que no existieran fallas en cuanto a preguntas 
no contestadas, dirección no anotada o algún otro 
problema similar. 

-
Así también, por lo que se refiere a 

la Coordinación del trabajo, pusimos en práctica 
los elementos de la administración, utilizándolos 
Coordinadamente, o sea, que cuidamos que el tr~ba 
jo se realizal:'a en el lugar o lugares indicados 

·Con anterioridad en el tiempo establecido para 
ello y en la correcta forma de llevarlos a cabo. 

Por último, con el elemento Control, 
pudimos percatarnos del f~el cumplimiento de todo 
lo planeado por nosotros utilizando los sistemas 
de vigilancia y supervisión hacia los encuestado 
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res para poder lograr un trabajo cQn un elevado 
grado de confiabilidad; checamos que las entrevis 
tas fueran hechas totalmente y logramos que se curo 
pliera al pie de la letra el programa establecido 
de trabajo. 
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QUE TIElfül"ICIOS PlWPORCIONA ES'l'E 

APAHATO 

NIVEL A NIVEL l3 NIVEL e 

l'IIAS COMODIDAD 8 MAS CONIODIDAD 20 r.1AS Cm'!ODID/\D 19 
MAS HIGIENE 5 M.AS HIGIE!fü 7 MAS HIGimm 12 

l'IIAS Lill'iYH~ZA 2 ll'JAS ESPACIO 7 MAS LIMPI"'.~ZA 8 
MAS UTIL 2 AHOHRO TIEMPO 4· M:l'EC'l'O 5 
l'IIAS MODEHN O 1 flíAS ESPACIO 3 

MAS MO:OEJMO 3 
DISMINUIR I11A 
LOS O LO HES 3 
AHOHHO '.l.'IEI1'1'0 3 
MAS PRAC'rICO l 

-- - -
18 38 57 
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4.10 Anal:i..sis Estadístico 

Femilias que conocen el aparato: 

Do las 113 familias entrevistadas, 
ocupantes de los tres diferentes niveles soc:Loeco 

nómicos, 79 de ellas oo.i.nc:i.dieron en qu.e no tenían 

noticias a.e la.. e;cis·tencia de este aparato y las 

restantes 34 si lo conocían. 

Lo anterior nos '[)ermite deducir que 

ya que contamos con un 30 % de· famil i.as que si co 

nocen de 11:<. existencia de este a11arato, nos riyuda 

rá a calcular el monto de la invers:i.6n publicita 

ria. que debamos hacer p2.re. hacer llegé\l' e. todo 

nuestro futm•o morcado la imágen del articulo en 

cuesti6n. 

Obviamente el respaldo publicitario 

que necesitemos no será :igual al cttl.e emple8riemos 

si fuera totalmente desconocido nuestro ~:\'para.to¡ 

por cons:i.gu.ionte 1JOdromos emplear una:.cr·i.ll'l;idRd me 

no:x:; des·l;innda a este renglón. 

Vi si ta del servicio de lim'Pia: 

60 familias respondieron que sí es 

frecuente la visita del crtrro de limpia a sus dife 

rentes domicilios y fueron 53 l~s familiRs que di 

jeron que no era frecuente ese servicio en sus do 

micil.io?• 

Analizando la situa.ci6n anterior de 

bemos enfocai' este problom~ en relaci6n a la capa 
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c~.dad que deberá tener el dep6sito. de bm:u.ru del a 

parato para c8.lcule.r qu.e, por ejem1Jlo: unti familia 

COffi1JUesta de 6 miembros puedfin 11 almacene.r 11 alJ.rante 

unos cuatro clia.s la basura ocasionads. por los co 

mestibles diarios, Debido al ti'PO de bolsa plás 

tica en donde se alojarán los desperdicios, Ernrá. 
posible que el 11 11:i.drillo 11 de basura dure de:'1tro de 

casa unos dos dia.s, 

Pago por tirar la basura: 

El 55 % de le.s familias entrevista 

das, o sean 63 familias, se ven en la necesidad de 

pEJ.gar alguna cuota por que le tiren mJ. basu.ra, 

50 famil:i.as RfirmG.ron que no pagan cuotE1 µor ese 

concepto. 

Resulta curioso observ8r que es bas 

tante elevado el porcentaje de familias que se ven 

en la necesidad de desembolsar algún pago a 8.lguna 

persona que le tire los desperdicios que tiene en 

su cas8.. Realmente es dificil p::i.ra le.s amns de 

casa el deshacerse de su basu.ra vero, 16giclu110nte, 

este punto nos proporciona fuertes esperanzD.s de 

poder colocar nuestro produc·~o dent:ro del mercado 

nacional ya qu.e en verdad es un grave problema. 

Problemas con el manejo de basura: 

l~ueron 83 las fronil:ias que coincidio 

ron. al afirmar que si tienen fuertes problomRs con 

el manejo de su bA.sura y el resto, o sean 30 fruui 

lias, afirm<\ron q_ue no tienen ese problemo.. 
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Es también un gJ.·ru1 porcentaje de fa 

milias que respondieron que si tienen problema!? 

con el manejo de 1::-. ba:mra, por consig1ü.ente es 16 

gico afirmar, seg15n declare.ciones hechas en 18. pre 

gunta anterior, que aquel18.s familias que tienen 

problemas con el nw.nejo de su basura se ve~m en la 

neceidad de pae;ar porque la sD.quen de ese problema 

Maneja gi•an volúmen ele basura: 

Son también 84 las familias que res 

pondieron que svSren de este problema, o sea un 

74 % de las familias manejsn un gran volúmen de ba 

sura y solo el 26 % no tienen ese problema. 

Este otro punto está, lógi.camente, 

en rel8.ci6n directa con los dos ::interiores ya que, 

si manejan un grsn volúmen de biu;u..ra y tienen pro 

blemas con ese manejo de desperdicios, necesaria 

mente tendrán que desembolso..r alguna cantide.d de 

dinero para que 19s liberen do ese problema. 

Es necesario h2.eer notr:1r que la in 

tenci6n de e:puntD.r la palabra GHJ\N volúmen, nos re 

ferimos,y así lo hicimos saber a los entrevistados 

que debe entenderse a nivel farniliP.r. 

Todos estos PWltos nos dar8n normas 

a seguir tanto en el aspecto publicitario coreo en 

la propia labor de venta del aps.ré\tO recordando to 

dos est.9s problem2.s para el exito del i?.rtículo. 
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Interés por la. venta del apare.to: 

El total de las 113 familias s. firma 
ron que si se int eresar:l'.an en la compra ele este a:r 
t!culo una vez que apareciera en el mercacl·o. 

O sea que el 100 % de lRs femilias 

entrevistaa.e.s pertenecientes a los tres distintos 

niveles aceptan la fabrice.ci6n y compra de este ar 

t:tculo. 

Beneficios de este artículo: 

.Las familias de la clase ALTA se in 

clina.ron a comentar cinco diferentes observEJ.ciones 

El mayor porcentaje coincide e~ que 

~i aparato proporcion8. una mayor COMODIDAD. 

Le sigue el grupo que lo.ve desde el 

punto de vista de la HIGIENE dentro de sv.s hogares 

A continu.aci6n están los porcentajes 

que,. se inclinan a menciono.r como beneficios el de 

una mayor LIMPIEZA, m"'í.s UTILIDAD y mc'is MODERHO. 

En el gru.po de la ele.se MEDIJ\ ALTA, 

son cuatro los factores de beneficio que este apa 

rato proporciona. 

Prevalece, como ca.mentan en la clase 
ALTA umi. mayor CO!iIODIDAD, siguiéndole en importan 

. •i'' 
ci.a, aW1que. el porcentaje es mu.cho menor, la HIGIE 

NE, el ESPACIO y por último el AHORHO DE TIEl';il)O. 
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Para las familias localizade.s en el 
1 

tercer nivel existen nueve beneficios distintos; 
prevalece la COMODIDAD, siguiéndole 1.a HIGIENE, pa 
ra después mencionar beneficios tales como LIMPIE 
ZA, ASPECTO, ESPACIO, MODERNO, DISrriINUYE MÁLOS 010 
RES, AHOlillO DE, TIEMPO y más PRACTICO. 

Reswniendo lo anterior podemos obser 
var que el beneficio en el cual todas las familias 
coinciden como el factor primordial del aparato es 
el de la COMODIDAD, le sigue . la HIGIENE y después 
la LIMPIEZA. 

Color que más prefieren: 

Por lo que toca a la elecci6n del co 
lor, se concret6 en lo siguiente: 

La cl8.se socioecon6m:ice. ALTA pref:i.e 
re el color AMARILLO. En la clase B pr·evaloce el 
gusto por el VERDE. As! mismo en el nivel C el co 

· lor qv.e más prefieren es el VERDE. 

Existen, sin embargo, familias con 
gusto diferente en cuentó al color se refiere, 11re 
firiendo colores tales como el HOJO, AZUL, NEGRO, 
etc.· 

Esto decididEl.lJlente no influirá en la 
decisión de no u.tilizsr los colores antes menciona 
dos ya que ocupan un porcentaje mucho muy pequeño. 

·" •i" 
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Estado civil de los entrevistados: 

Por mera coincidencia y con base en 
el estudio de las respuestas del cu.estionario se 
not6 que, aún cuando el grueso de los entrevista 
dos pertenecían a la clase de personas casadas, se 
abordaron alas personas solteras y viudas pu.diendo 
así conocer y reunir distintos gustos e ideas acer 
ca de este producto y algunas situaciones simila 
res. 

Tipos de casa habitación: 

La actitud de conocer los pensamien 
. tos de los moradores de diferentes clases de casas 
.habitación fué con el objeto de percatl:U'se de los 
problemas que tienen estos habitantes con el mane 

jo de la basura. 

Se entrevistaron a personas que vi 
ven tanto en planta baja que en primero o seg¡.tndo 
o tercer piso de apartamientos o condominios, así 
como a moradores de casa propia. 

Sexo de personas entrevistadas: 

Un gran por cent aj e de entrevistad os 
( 87'fo ) pertenecen al sexo femenino, ya que son es 
tas personas las que conocen mejor de este tipo de 

problemas. 

·Sin embargo, se cont6 con la fortuna. 
de conocer el coment::i.rio emit~do por personas del 
sexo masculino en todos .y cada uno do los tres ni 
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veies seleccionados, proporcionándonos así un co 
· mentario más exacto de la posible aceptaci6n gene 
ral de este aparato. 

Edad de los entrevistados: 

E~te IllU1to nos sirvió como base para 
conocer el pensamiento de las personas que se en 
cuentran en la edad de 20 años en adelante, pudien 
do lograr respuestas al cuestionario en diferentes 
etapas de la experiencia hu.mana. 

Como se :puede ver en la estadística 
adjunta se :pudo lograr respuestas de personas de 
diversas edades resumiendo as{ el conocimiento com 
pleto de los motivos que moverían al consumidor a 
la adqu:isici6n de este producto. 

.'•.' 
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Haciendo un resumen de todo l,o anterior 
podemos decir que: 

a. Un aceptable porcentaje de personas en 
trevistadas ( 30 1o) conocen de la existencia de es. 
te aparato. 

b. Un alto porcentaje d fa.milie.s entrevis 
tadas afirman que no es constante la visita del ca 
rro de limpia a sus domicilios. 

c. Son 63 familias, do 113 entrevistadas, 
las que aseguran que tienen que pagar al&rún dine 
ro a alguna· persona para que les tire su basura. 

d. También es un alto número de fe.rnilias 
qu.e aseguren tener problemas con el manejo de basu 

ra. 
e. Igual número de fe.m.ilias indican que 

manejan un ·gran volúmen de basura. 

f. El lüofo de las familias entrevistadas, 

aceptaron la fabricaci6n y compra de este artícu 

J..o. 
g. Prevalece la Comodidad, la 'Higiene y 

1a Limpieza como factores de beneficio que este a 
parato proporciona a sus usiIBrios. 

h. El color más aceptado es el Verde con 
31 fo de preferencia siguiéndole en importancia el 
color Amarillo con un :porcentaje del 17 'fo 

i. Pudimos en:brcv:i.star a personas casadas 
(81) como a solteras (24) y viudas (8) 

j ~· De acu.crdo con el nivel ·social qu.e ·ocu. 
paban las farr.ilias entrevistadas pudimos obtener 

respuestas de personas que habitan tanto casas so 

las co:no condominios y depm"tamentos. 

•o! 
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k. El 87 % de las personas entrevistadas 
pertenecían al sexo femenino y el resto, 13 %, al 

sexo masculi.no. 
l. De las 113 familias pudimos entrevis 

ta.r a 39 personas entre los 20 y los 30 años; a 
58 personas entre los 30 y los 4-0 años y por lilti 
mo a 16 personas de más de 40 años • 

.... ..i 

... .'•,' 
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CONCLUSIONES 

E1 es·t;udio y desarrollo de las técni 
cas de investige.ci6n de mercados sirve para tener 
información cualitativa y cuantitativa sobro el 
mercado, a partir de lo cual se pueden establecer 
objetivos y estrategias en los c~mpos de las ven 
tas, 1a publicidad, promoción y, en fin, todo tipo 
de comercialización hasta ahora conocida. 

La investigación de mercados podr:l:a 

dar mucha luz a las empresas descentralizadas pare. 
locál..izar estratos de compradores para su.s -produc 

tos, analizar sus necesidades, los niveles de com 
petencia y factores que determinan la compra de 
productos; a partir de lo cual podrían establecer 
se las políticas de ventas ( incluyendo obv:i.8Jllente 
a1 factor precio ) , publicidad y promoci.6n, además 
de d~terminar·las normas de calidad y presentación 
que deban reunir las mercancías para venderse en 
cantidades convenientes en los mercados nRcionales 

y extranjeros. 

hu el sector gobierno y sus dependen 
cias, pienso que vodr{a ser de gran v:tilidad em 
ple~~ las tecnicas que se usan en la investigación 
de mercados para conocer la situ.aci6n econ:óm.i.ca a 
nivel nacional y regional a partir de las cu.a.les 
pudieran cstructu.r::i.rse políticas de desarrollo 

acertudG.s a cuya: difusión bien . podr:[a contribuir 

la publicidad. 

Inclusive,.l8.s tecnicas emplendas en 
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la illvestiga.ci6n de merca.dos, podrían serv.ir para. 

la planeaci6n de campañas políticas ya. que perm~ 

tir:Can conocer en forma cuantitativa .las actitudes 

de la poblaci6n hacia determinados problemas econ6 

micos, politicos y sociales lo cual daria mucha 

luz a los politicos del pais acerca de estos asun 

tos que, obviamente, podrian aprovechar debid8ment 

te a su favor a traves de cE\!Ilpañas publicitarias 

bien encam~.nudas, como ya de hecho ocurre en Esta 

dos Unidos y en algunos paises de la Europa Occi 

dental. 

Se ha desarrollado la idea que el 

marco de la econom:[a actu.al es surn8JD.ente necesario 

darle un enfoque sistemático de los problemas de 

J.a venta. Y parte de ese enfoqú.e consiste en re 

em~lazar las propias opiniones por hechos reales • 

. Se puede reunir esos hechos apelMdo 

a. las est8.d:ísticas elaborci.das en la empresa o fue 

ra de ella, a las entrevistas informativas o psico 

J.6gicas con los consumidores y a la observación di 

recta o los experimentos. Y vna. vez reunidos ·to 

dos los hechos que el ·medio puede pro'[)orcio::i.ar, 

hay que disponerlos en un informe fácilmente com 

prensible, a.el que luego tocará a cada uno extraer 

las propias conclusiones. 

La buena· ~ves-t:Lgaci6n de mercados 

es· una de J.as mejores. maneras de promover eJ.. desa 

rrollo de la prop:i.a empresa y por conseo.\J.encia 16 

gica del '[)ais mismo. 
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