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PROLOGO

- La AMERICAN MARKETING ASSOCIATION de
fine la investigacién de mercados como: " Reunién,
registro y andlisis de datos acerca de problemas
relacionados con la puesta en el mercado de bienes
¥ servicios "

El nmercado, representado por las de
mandas y deseos del consumidor, no solo refleja
las caracteristicas bédsicas de los compradores, si
no también las fuerzas competitivas que en el con
curren,

Eg por ello que se tiene que hacer
wna cuidadosa Tplaneacidn de todos los pasos y eta

pas para qué el producto o servicio cuente con las
néximas seguridades de éxito.

Dado el impresionante ritmo de creci
miento que lleva nuestro pais en el terreno indus
trial continuamente se estdn desarrollando nuevag
téenicas que culminan ocon la creacién de nuevos
-productos, Esto ha iraido consigo el que las em
presas progresistas veyen . adaptdndose dia & dis a
las necesidades y requerimientos del mercado, rom
piendo con viejas normas y vicios y con la erronea
idea de que es el mercado el gue debe adaptarse a
los requerimientos de la empresa. ‘

. En México ha sido a partir de los a
flos cincuentas cuando las grandes empresas extran
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jeras empszaron a instaurar fecnicas de comerciali
zacién modernas en forma coordinada y sistenatiza
da, ya que, auvnque eg cierto que antes las empre

‘sas privadas realizaban campafias publicitarias y

promocionales en apoyc & sus ventas, no lo haclian
en forma coordinada y eficiente. Ademds,en los
Ultimos 10 afios, la'comercializacién contemporiénesa
se ha wvisto revolucionada con 1la tendencia cads
vez mayor & realizar investigaciones de mercado y
la incorporacibn de técnicas de exhibicidn en el
punto de venta, -

_ Esta evolucién comercial que han tra
ido los grandes monopolios extranjeros les ha pex
mitido, junto con sus cuantiosos capitales y evolu
cionadas tecnologfas de produccidbn, desplazar a
las cmpresas mexicanas del mercado nacional y, au
nado a la falta de infterés o falta de orientecién
de los productores nacionales en cuanto a los méto
dogs de oxportacibén de suvs productos se refiere,
pronto los ecmpresarios se veradn en la necesidad de
aceptar.y vlilizar las técnicas actvales de comer
cializacibn para‘poner a salvo la economfa nacio
nal de la creciente influencia del capital extran

. jGI‘O-

Actvolmente en las grandes compafifas
de las cconomfas capitalistas las decisiones fum
damentales a nivel interno  son tomadas dentro de
sUs divisiones comerciales que se convierten asi
en el pivote en toxrno al cual gira la actividad e

“confémica de la empresa.




Es asf que las decisiones de mercado
tgcnia reclaman andlisis e informzcidén altamente
especializados, Cuando las empresas ersa pegue
fias ¥y sus mercados eran limitados, la Direccidn co
nocia directamente a svs clientes gracies a la ex :
periencis habids en venderles. ?

Actualmente las cmpresas abarcan zo
nas tan amplias del mercado que la observacién su
perficial de los clientes ya no bagta. Muchasg en
vresas ni tan siquiera venden directamente a sus
clientes finales, resultado de ello es que haya un
ndmere cada vez mayor dc empresas que han reconoci
do la necesidad de wna Tuncibén especializade dedi
" cada a reunir datos de problemas de mercadotecaia 3
¥ a gnalizarlos,

R S S PR O




~O0OBJETIVO

El hombre para vivir en sl ambito
social necesita de la reciproca cooperacién con
aus semejantes requierce de la colaboracidén de los
demds y para cohseguirla ya sea en una forma o en
otra tiene que ofrecer la propia.

Desde los inicios de la humanidad el
hombre ha recurrido a la divisién del trabajo con
el objeto de proyectar - sus esfuerzos broductiVOS
en la obtencidn de satisfactores, Talﬁaspepto.ha
ido con el tiempo delimitando a cada hombre cierta
especialidad en el trabzjo por lo gue en su actva
cibn se distingue sobre los deméds un deberminado
sistema de produccidn

EL profesionista +iene como visién
el lograr la méxima eficacia en la estructuracién
¥ operacién dc las empresas por las cualeg prectan
svs servicios valiéndose de las lécnicas apropia
das en cada caso particular. En sus manos esua
r4 el tomar una serie de decisiones que afectard,

"ademds de la empresa come entidad, a una serie de
grupos sociales en lo particular.

Este trabajo, pretendo,pueda ser una
cpmu;nucién de las ensefisnzas dentro de los avlas
Tuniversitarias y la prdctica en el terreno de los
negocios y por lo tanto creo que podrd ser OUna
“ fuente de informacién para todos aquellos‘empresa




rips, todas aguellas instituciones, todos aguellos
profesionistas y para el piblico en general para
conocer algunas téenicas y su aplicacibn préctica
ya que el fracaso de una empresa y su accidn inope
rante repercute sobre muchos individuos por lo gque
cada diza se hace necesario que el manejo de las en
presas se haga a través de personas especializadas
en las téenicas administrativas,

.0 sea que el objeto fundamental es
hacer funcionar los elementos de la administracidn
dentro de un departamento de investigacién de mer
cados concretamente en lo relativo a la encuesta.

Por lo tanto veremos como funciona
la Previsidén, la Planeacidn, la Organizacién, 1la
Integracién, la Dirececidén, 2la Coordinacidén y el
Control dentro de los métodos de encuesta, Un es
tudioc que pueda lleger a todas lags personas intere
sadas en el conocimiente de la utilizacién de téc
nicas para la buena administracién de los recursos
humanos y materiales de que se disponga o Pretenda
disponer para la elaboracién de algin trabajo.

Pretendo que este trabajo tambiéa

" pueda beneficier a las Universidades al analigar

los avances tebricos ¥y précticos en este campo pa
ra unag mejor formacidén profesitnal de sus estudian
tes.



CAPITULO 1

LA ENCUESTA

1.1 Definicién

** Encuesta es el acto dindmico de s
cudir a wn punto geogrifico predeterminado con el
propbésito de cubrir las inbterrogantes de un cues
tilonario a través de una entrevista "

l.2 Tipos de encuegta ‘

Existen en la practica varios tipos
de encuestas

a, Encuesta personal

b. Encuesta telefénica

c. Encvesta por correo

d. DIncnesta combinada o mixta

Se entiende por encuesta PERSONAL o
domiciliaria aquella que se realiza direcltamente
en el sitio en donde habita o labora el yprospecto
a investigar,

La encuesta TELEFOHICA, 1o mismo que
la anterior, permite también un scercamierito direc
to con la persona entrevistada, desde luego que no
con la misma eficacia o duracidn que haciendo Lla
visita personal ( lo vercmos mds adelante ).

Lia encuesta por CORREO, a sea, el en
vio postal de los cuestionarios, resvlta Gtil en
aguellos ‘casos en que la distancia impide, lo mis
mo que el tiempo del gque se dispone, establecer el



contacto directo que ©permite tener las dos antes
explicadas,

La combinacibn &e los tres sistemas
en que se ejecubta una encuesta se pone comunmente
en prictica para balancear los puntos favorables
de cada procedimiento en pro de incrementar la e
ficacia final de la investigacidn

Los factores que el investigador con
giders para seleccionar el procedimiénto adecuado
al estudio que se piensa celebrar con el empleo de
la encuesta son:

a. Tiempo del que se dispone para la

investigacibn,
b. Tiempo que se estime necesario pa
ra llevar a cabo la entrevista.

¢, Presupuesto del que se dispone pa
ra sufragar el costo de la inves
tigacibn,

d., Distancia del sitio a investigar.

Loa factores TIEMPO, DISTANCIA y COS3
T0 son en ocasiones frecuentes 1los que deciden
el procedimiento de encuesta mds indicado a cele
* brar.

No podemos hablar del método més: e
fectivo ya que en realidad todo método tiene pun
tos favorables como desfavorables que -se-deben con.
giderar antes do seleccionar aquel que se va a en
pleax, Por lo mismo todos pueden ser efectives

. en un momento dado si reunen las cualidades exigl




das para el caso particular al cusl vayan a ser a

plicades.

1.3 Factores positives y negativos
en cada métoda.

Cﬁalidades de la entrevista personal.:

'a.

b,

co

d,

Permite el acercamiento directo con . el
prospecto a investigar, ' 4
Facilita aclarar al 'interrogado aqgue
llas dudas gue puedan surgir respecto
a las preguntas en el momento de la en
trevista, )

Crea un ambiente propicio para gque .el
encuestador y el entrevistado puedaﬁ
establecer una comunicacibn que descu
bra otros aspectos relacionzdos al es
tudio que no hubieran sido previstos
cuando se prepard el cuestionario,
Ofrece la alternativa de disponer de

. un tiempo mayor que el qud Dodbla bHrim

(=N

dar la entrevista telefénica o el cues
tionario gue una persona en su domici
lio se tomaria en responder,

Reduce el riesgo de que el cuvestiona

rio al ser respondido por el entrevis
tado deje preguntas sin respuesta ¥y
en algunos casos permite al encuesta
dor detectar 1la veracidad de las con
testaciones gracias a la observacién y
control que en .ese momento tiene sobre
las acltitudes del dinterrogado y de los

"~ comentarios que este puede hacer antes




de responder.
Degventajas de la entrevista personal:

ad EL costo de la investigacién es més al
10 en comparacién a los otros sistemas
empleados. ’

b. La entrevista personal por razones de

‘ economia es, por regla general, limita
da a distancias menores a las que pue
de cubrir otro sistema puesto que, 16
gicamente, al aumentar 1la distancia
que se deba recorrer, aumentard también
el costo, Es decir su radio de accién
se limita generalmente a wna ciudad
¥ localidades cercanas a ella a donde
fAcilmente pueda desplazarse el equipo
humano de trabajo. .

¢, Este sistema requiere de métodos espe
" ciales Qe supervisién que controlen a
los encuestadores y vigilen su actua
clén y el real cumplimiento de las en
trevistadas que les han gido encomen
dadasg.

d, Ia ventaja de poder orientar al entre
vistado puede transformarse ficilmente
en una tendencia que le predgione a res
ponder favorablemente o desfavorable
mente. y no gquizas como é1l lo hubiera
deseado provocando, por consecuvencdla,
una adulberacién en las contestaclones
gque giempre repercutird en la veracidad
de la investigacidn,.
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Ventajas de la entrevista telefénica:

a., Commicacibn répida con el prospscto a
entrevistar.
b, Permite establecer comunicacién direc
ta con la persona seleccionada para la
‘ ' entrevista en forma similar a la que
€Q‘ L ' S ‘ ‘se hubiera podido lograr con una visi
o E ey ta personal.
co La economfa de este 7procedimiento es
realmente considerable en comparacién
con los otros dos sistemas.

Degventajas de la entrevista teléfénica:

a. Elevada resistencia a colaborar por
parte de los prospectos escogidos
be Dimitacidn de +tiempo para celebrar la

4
:
3
Y

entrevista que, generalmete, deche ser
ejecutada en no m4s de 5 minubos, '
c. Desconfianza del prospecto por descono

cimiento de este método de investiga
cién. '

d. Limitaciones ©propias de la escacés de
lineas telefénicas en determinadas zo
nas de la ciudad,.

e. Limitacién para obtener comunicacién
con clases socio-eccondmicas potencial
mente débiles., o .

£, Solo es 1Util para abarcar radios de ac
cibn locales pues el servicio de lar

~ o ga distancia es, ademds de costoso, im
: practicable,
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Los prospectos forman wvna imdgen de la
persona que los interroga por el timbre
de su voz, factor gue determina en oca
siones frecuentes su negacién a respon
der o hacerlo en forma falsa o mal in
tencionada si la voz provoca antipatia
en el entrevistado.

h. No ofrece una  confiabilidad absoluta

de gque las respuestas provengan de la
persong adecuada ya que no se le puéde
ver.

Solo es Wiil para estudios de escasa
profundidad ya que en trabajos mayo
res no proporciona el mninimo de venta
jas que tienen la encuesta personal y
la realizeda por correo

Ventajas de la encuesta por correo:

B

b,
Ce

Puede cubrir cualquier distancia y ha

_cer llegar los cuestionarios a los si
“tios més avartados,

Es econdmico en grado superlativo.

Se considera que la persona gque s¢ mo
lesta en responder un cuestionario que
le ha sido enviado por este conducto
es un individuo que ecfectivamente tie
ne intenciories de colaborar contestan

do la verdad -en.‘todo.aquello.que le-ha

gide pregmtado; por Lo anterior 1a
confiabilidad de la investigacién al
canza la calificacidén de Sptima.,

t
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‘e

o

12

Elimina el 1riesgo de establecer la co
municacién en un momento inoportuno ya
que el yprospecto, si acepta contestar,
serd quien decida el lugar y la hora
que considere convenientes,

El cuestionario puede ser mds extenso
¥ Por consecuencia se podrd preguntar
a2 uwa mayor profundidad, eliminando
las presiones y las prisas légicas de
presentarse en una entrevista personal,
domiciliaria o por teléfono.

- Desventajas de la encuesta por correo:

B,

b.

“Ce

.d.

Es en extrémo lenta la recuperacifén de
log cuestionarios que fueron enviados,
por lo mismo n® es aconsejable su em
pleo cuando se tenga urgencia en pre
gsentar los resultados de la investiga
cidn. '

El nimero de cuestionarios que se recwu
peran, en comparacién a los gque se en

vian, es tan bajo, que su YpYroporciébn

promedio es de un 104 de cuestionerios
que regresan al punto de origen lo cual
debe tomarse en consideracién a la hora

. de elegir este método.

El elevado ntdmero de cuestionarios que
se 7plerden o extravian al no llegar a
su destinatario,

Si en el momento de preparar el cuvestio
nario no fueron redactadas con claridad
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lag ingtrucciones para las respuestas,
el prospecto puede equivocar el senti
do de la pregunta respondiendo en for
ma equivocada el cuestionario,

Que, al ser indirecto
se establece

el contacto que
con el prospecto, se sa

crifican las ventajas que ofrecen en

este sentido los otros métodos,

Por supuesto la combinacién mis .ade

cuada serd aquella que pueda proporcionar la infor

macibn que se quiera reunir y quedaréd 'a
del Gerente del Departamento de Investigacién

elecdibn
de

Mercados utilizarla de acuerdo con el presupuesto
y el tiempo disponibles, ’
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1.4 Tabla comparativa

de eficiencia

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 ejecucidn dptima de la encuvesta prepararé
una tabla que pueda medir la eficiencig en forms
comparativa que ofrece cada tipo de encuesta,

Daré un wvalor de 50 puntos de efi
ciencia al sistema Sptimo de encuesta de ascuerdo
al factor que se esté considerando, un valor de 17
puntos de eficiencia al sistema de encuesta mehos
adecuado en cada factor medido y, obviamente, el
valor medio tendrd 33 puntos de eficiencia,

Espero que esto - dard  una idea mas
clara de la eficiencia que se puede obtener con la
wsilizacidbn del sistema de encuvesta mds apropiado
catalogdndolos debidamente,

Tios factores tomados son:

Tiempo y rapidez

b, Economia o costo

¢ Seguridad o confiabilidad

d, Profundidad o contenido

e, Digtancia 0 cobertura

f, Contacto y comunicacién con el prospecto
g. Necesidad de supervisién o control

he Mayor nimero de entrevistas logradas
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[TABLA COMPARATIVA DE LA RFICIFNGIA Db LOS HuTO0DOS

DE ENCUESTA MEDIDA EN UNIDADES DE EFICIINCTA .
Miempo o % Econonia o %
Rapidez EficlencialCosto Eficiencig
lelefbnica 50 Telefénica 50
Personal 33 Correo 33

~|{Correo 17 Personal L7
100 100
Seguridad o % Profundidad %
Confiabilidad Eficiencialo contenido Eficiencis
[Personal 50 "[Correo 50
Correo 33 Personal 33
Telefbnica 17 Telefénica 17
100 100
Digtencia o - % Contacto o co %
Cobertura Eficienciamunicacién con
prospecto Eficienciy]
Correo 50 [Personal eg di
[Personal 33 ieitié" 20
. elefénica es
Telefénica 17 lairecta 33
100 Correo es in
directa 17
100
. Necesita menos % i4s entrevistas %
Supervisién o [Logradas Eficiencial
Control Eficiencisa)
Corxreo 50 Personsl. 50
Melefénica 33 Pelefénica 33
{Personal 17 Correo 17
' 100 100




INCUESTA PERSONAL

ENCUESTA POR CORREQ

ENCUESTA TELERONTCA

PRIMER LUGAR

SEGUNDO LUGAR

TERCER LUGAR

| PROMEDIO DE EFICIENCIA

BASE 100 %

PROVEDIO DE ETICIENCIA
33,3759 BASE 100 %

FROMEDIO DE BRICTINCIA
L.250 % BASE 100 %

L3375 4

CALIFICACTONES DE LOS

FACTORS CONSIDERADOS

CALIFICACTONES DE LO0S
FACTORES CONSIDERADOS

CALIFICACTONES DE LOS
PACTORES CONSIDERADOS

CLAVES

(LAVES

CLAVES

11203150678

L{2j3|4l5l6]T8

11 2] 3 4)5(617}8

TR |ECG |SC | K DG | CC S0 |EL

TRIEG | SC |BC {20 | 0C|SC L

IR EC|SC [PC {DC{0C (5C (BL

133 1L7(50{33|33 | 50117150

17133{33 5015017150117

50150117 |LT}17133133 |33

SUKAN PROEDIO
283 3.7 4

SULAN PROMEDIO
267 33375 %

SUHAN  PRONEDIO
250 3250 %

1o IR Tienpo o Rapides
2, BC Beononfa o Costo

3, 5C Seguridad o Confia
bilidad

4, PG Profundidad o con
fenido

5¢ DO Distancia o cober
Tura

6, CC Contacto con el
prosnecto

T 50 Necesidad do mayor
aupervisifn

8, ID Finero de entrevis
tag logradas

9T

P
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Principales ventajas seflaladas por el cuadro compa
rativée para cada uno de los metodos evaluados:

= Encuesta Persongl

a. Blevada seguridad y confiabilidad de
las respuestas,
b, Contacto directo con el prosypecto.

¢, Mayor cantidad de entrevistas logradas

== Encuegta por Correo

a. Mayor profundidad y contenide de pre
guntas en el cuestionario

b. Mayor distancia de coberiura
c. No necesita supervisién y control en
1la entrevista,

= Encuesta Telefdnica

! v e , ' . @, Rapidez en cl tiempo de estudio
‘ ' : b. Mayor economfa que ningin otro

- Principales desventajas sefialadas por el cusdro
comparative para cads uno de los métodos evaluados
= Encuesta Personal

a. Beonomia o costo elevado
b, Necesidad de mayor supervisidén y oon

trol en la entrevista

= Encuesta por correo . .

a. Tentitud en la recuperacidén de cuestio
narios
b, Talta de comunicacidén directa " con el
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prospecto
c. Pocas entrevistas logradas por este
conducto

= Encuesta Telefbnica

a. Poca seguridad y confiabilidad en las
respuestas
be. Poca profundidad o contenido en las
A preguntas del cuestionario.
c. Poca distancia en el area de cobertura




CAPITULO 2

10S ELBMENTOS DE LA ADMI
NISTRACION EN LA ENCUESTA

La administracién es una ciencia que
por su contenido desarrollo e importancia actuall
tiene una amplia aceptacibn y sudifusidn es debids
& la necesidad misma, ’

Muchos estudiosos han contribuido a
esta disciplina ypuede afirmarse que los esfucrzos
parciales han agregado partes a teorias complejas
de indudsble validez.

Sin embargo, la dindmics de los pro
blemas y el vance tecnolégico afecta y arrastra a
la Administracién como a la Pisica o la lMedicina.
Muchos principios y afirmacionesde Wewton o de Pas
teur han sido superados y perfeccionados en la ac
tualidad.

Las empresas 8e forman con recurses
humanos (su persohal ), materiales (instalaciones,
oficinas y dinero) y téenicas ( sistemas y proce
dimientos). Estos recursos se organizan, sinéni

mo de Srden,ideal de necesidades y se inlegren; es

decir, obtienen y aplican de amcuerdo con @l éxrden -
tebrico.

Dontro de esa estructura ya organiza
da ¢ integrada, =e lleva a cabo el proceso adminis
trativo.
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Ahora bien y siguiendo a la escuela

cldsica relacionada con el Srden que deben guardar
log elementos del proceso administrative y tomando
como base loexpuesto por el distinguido maestro me
xicano Agustin Reyes Ponce; los hombres de laempre
sa ante un problema proceden en el siguiente 6rden

" Previsién
“ Planeacién

Organizacibn
Integracibn

Direccidn
Coordinacibn
Control

a. Previsién

b. Planeacién

c. Organizacién
4, Integracidn
e, Direccién

f. Coordinacibn
g; Control

. Los cstudios de previsién correspon
‘@ientes a la misma.

La planeacibén conformea las necesida

‘des y oxigencias de la investigacién

La organizacién del trabajo y la dis
tribuveibn de autoridad y de responsa
bilidades.

La integracién de elementos financie
ros, materiales, humanos y técnicos
para desarrollarla.

En la preparacifn y en la ejecucidn
de la misna.
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2.1 Previsién

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

1, La determinacién del tipo derestu
dio adecuado al caso.

2. La determinacién dela profundidad
a que deba llegarse.

3. El estudio, la depuracifn y la se
leccidn de alternativas referentes sl trabajo para
seleccionar la més util y prédctica.

4, Lz congideracidn de todos los pro
blemas que puedan presentvarse en la investigaciéﬁ.

5. La consulta a las experiencias ob
tenidas en la prdctica en el pasado para prevenir
situaciones que, por razones andlogas, puedsn pre
sentarse en el presente y se tlenga de egta manera
una solucidn oportuna que las resuelva.

En restmen, considerar +todo lo gue
puede hacerse o que pueda presentarse en el momen
to de la ejecucidn material de la encuesta.

2.1 Planeacién

Lo que debe ser perfectamente defini
do enel planteamiento de la encuesta serd sin dudas

L, Los objetivos mediatos ¢ inmedia
tos que deban ser superados.

2., Ia preparacibén eficientede progra
mas de trabajo yde tiempo adecvados al presupuesto
financiero que haya sido concedido para el estudio

3. La creacién oporituna de politicas
que normen y oricnbten eficazmente a los encuestado
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res enla forma en que deban cumplir las instruccio

nes de los métodos,sistemas y procedimientos selec
cionados para la investigacién,

' 4., La preparacién de presupucstos y
vaticinios de tiempo, costo y resulitados a los que
deba llegarse,

' En readmen,estudios detallados de lo

que va a hacerse en general y de lo gque va & hacer

cada quién para alcenzar el resultado previsto,

2.3 Organizacibn

Log aspectos de la organizacidén sdmi
nistrativa gque deben ser cuidadoes en la encuestas

1., La distribucién apropiada del tra
bajo.
2, La distribucibn delas zonas de es

~tudio,

3. La implantacibn decansles apropia
dog de comunicacifn y de transmisidén de Srdenes,

4, E1 establecimiento de Jerarquias
proporcionales a la auloridad y resvonsabilidad de
cada elemento humano gue participe en la encuesta,

5. La organizacibn delitrabajo diario

6. La interdependencia que sc debe
mantener con otras funciones relacionadas directa
¢ indirecctamente con los encuestadores.

, 7. La proeparacidén de todoel material
de trabajo relacionado con la eficiencia orginica
del equipo de encuestadores yel departamento lLotal
de dnvestigacidén mercadolégica,

En un breve resdmen podemosdecir gue
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es el cuidado de todo aguello relacionado a como
habrd de llevarse la encuesta,

2.4 Integracién

& En que forma afects la integracidn
adninistrativa a ls elapa de la encuests ?

In vista de que, por razones de natu
raleza propia de la investigacidn, la etaps de 1a
encuesta requiere de personal eventual; la integra
clén de'esta fuerza de trabajo csen extremo delica
da y merece por ello wnaespecial atencidén de mi ex
plicacidn.

Para comprender mejor lo anterior;di
vidiré la integracidén administrativa en cvatro par
tes presentande mayor interéds a la integracién de
personsl que, en este caso,resvlia la mis importen
te,

Las cuatro partes enque se divide 1a
integracidén administrative,para efectos de estudig
son:

ae. Integracién Pinanciera
b Integracién Material
co Integracién Téenica

d. Integracibn Humana

2.4,1 Integracibén Financiera

PE— ... 0 sea la capacidad econdmica que se

"necesita para poder realizar la encuestia ¥y solven

tar lLos gastbs propios de ella,. Esta se logra me

diante la auvtorizacidn deuna pariida del presuvpues
40 general concedido para la investigacidn,

1
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2.4,2 Integracién Material

Es la dotacidn detodos los elementos
auxiliares que sean ihdis spensables psra la ejecu
cifn fisica del trabajo encomendado,

2.4,3 Integracién Técnica

Es la sumade todos los CODOCLmlentOS
métodos, qlsbemns y procedimientos que se segumran
en el CUrso de la cncuesta, mismos que se acostum
bran resumir enmanuasles de consulta rdpida prepara
dos para los encuestadores yque reducen la pérdida
de tiempo por desconocimiento de gque hacer en las
rutinas del +trabajo ¢ incrementan, en cambio, al
ser wna guia, la eficacla de la mnvestagacmén.

2.4.4 Integracién'ﬂumana”

s la forma en gue se incorporsan ala
empresa qu individuvos que deban desempefiar las la
bores de cada puesto y que, por sw importencia, 4i
vidixé para su estudio en los siguientes subinci
sos:

Reclutamiento
Seleccién
Contratacibn
" Introduceidn
Capacitacidn
. Desarrollo
Tiiquidacidn

i
H
H
1
i
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Reclutamiento

Is la reunidén del mayor mimero posi

k"'u"ble de 'aspirantes al puesto ¥y se lleva a cabo me

diante la solicitud expresa por parie del departs
mento de persconal ya sea publicada a maners de in
sertos en los peribdicos que circulan en las pla
zas de donde es necesario extraer a log inleresa
dos en el trabajo o, en su defecto, haciéndola en
forma directa a las agencias de colocacién de per
sonal w otras fuentes de aprovisionamiento que, en
esle caso, las constituye generalmente las escue
lags en donde los estudiantes reciben conocimientos
sobre este tipo de actividedes y de la importancia
¥y responsabilidad que implica el no hacerlas bien,
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'EJEMPLO DE UNA SOLICITUD DIRECTA

ESTUDIOS DE MERCADO, S.A.
Av, Insvrgentes Sur No.
México, D.F,

TElesosoeans
Ene. 6 de 1L9%X

Instituto de Mercadotecnia
¥y Publicidad., Sele

At'ns Jefe de servicios
- escolares.

Estimados sefiores:

En virtud de estsr celebrando nves
tra empresa continuvos estudios mercadeldgicos oxrde
nados por nuestros clientes, estamos en posicidn
de ofrecer s sus alwmnog oportunidad de colaborar
en ellos couos

ENCUESTADORES
o]
SUPERVISORES DEL TRABAJO DE CAIPC

Actividades justamente xremuneradas
en horarios exira clase aquve no solo resultan uti |
les sino recomendables inclusgive para su desarro
1l en el terreno prdcbico de su profesién.

Agradeciendo el interds que se le aé
a la pregente solicitud y en espers de la vigita
de los interesados, a partir del dia X y hasta el
dig X de los corrientes; quedamos de ustedes sus
attos. ¥ s.s.

Abentamente

nombra.
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EJEMPLO DE SOLICITUDES EN FORMA DE INSERTOS

PARA COLABORAR LN UN PRABAJO A NIVEL NACIONAL

Solicitamos 20 personas hombres o mujeres gue
pucdan viajsr al interior de la Repiblica

Requisitos:
EDAD = Mayores de 21 afios
PRESENTACION = Agradable
AUTOHOVIL = Indispensable
Ofxrecemos:

Sueldo atractivo mids vidticos

NO SON VENTAS

Concertar entrevista personal al teléfono X X X X
eon la. Srta., WOMBRE en horas hdbiles

10 INVESTIGADORES DE MERCADO 10

Coii experiencia comprobable en estudios de
mercado o de investigacién comercial

Necesite compafifa en periodo de formacién
INUTIL PRESENTARSE SIN EDL REQUISITO ANTERIOR

Ofrecomos: BUEN SUELDO

VIATICOS

INCENTIVOS
Concertar cita al teléfono 5 XX XX XX con la
Srta, HOMBRE dvrante la semana del lo. al 5
de novicmbre, en horag hdbiles
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El reclutamiento de personal de en
cuesta no es fdcil de ninguna manera,por el contra
rio,se dificulta reunir a gente interesada en desa
rrollar vn trabajo poco conocido y sobre todo de
caracter eveniuval, ‘

Por Lo anterior, serd recomendsble
considerar logs siguientes puntos para el logro de
una buena obra de recluiamiento:

. 8.= No bastard siempre un solo intento o

llamado para la concentracidn de aspirantes,

Do= Que el tiempo previsto pare esta eta
pa no-sea inflexiblemente limitado.

co~ Que =& deba dinteresar al aspiranie
desde la primera enbtrevista,
‘ d.~ Que la solicitud debe explicar en que
oconsiste el trabajo a desarrollar.

8.~ Que la remuneracién sea atractive ¥y
justa, '

f.~ Que gquicnes acvdan sientan la garan
t{a de que no serdn defrauvdados con falses ofreci
nientos. _ '

g.~ Que el dia y la hora de la cita se
an hahiles,.

he~ Que la entrevista se celebre en uvn 1lu

gar apropiado y decoroso.

L.~ Que la préparacidn de quien entrevis
te sea la apropiada.
‘j.w Que la personalidad de quien entrevis
te sea agradable y pulcra.

X,~ Que no sea morosa 0 lenta la aproba
cibn de solicitudes. '
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l.~ Que los interesados llenen una cédula
de informacifn sobre su experiencia ¥y datos perso
nales de identificacidén y localizacién,. _

n,~ Dar preferencia a quienes hayan cola
borado anteriormente con el investigador,

Recomendaciones pricticas para
¢l reclutamiento de encuestado
res:

l.~ Publicar perlédicamente solicitudes
de pePsohal.

2.~ Formar una cartera de aspirantes con
golicitud y fotos de los interesados,

3.~ Mantener actualizada dicha cartera,

4,~ Mantener continuo contacto con agen
cias de colocacidn.

5= Mantener contacto con escuelas cuyas
carreras estén ligadas a la actividad.

6.~ Mantener comunicacién con quienes an
tes ya hayan colaborado eficazmente,

7.~ No confundir el reclutamiento con la
seleccidn,

Selececibn

Es el estudio de las solicitudes re
cibidas en el reclutamiento y su valoracién con el
propésito de aceptar aguellas personas que reunan
el mayor n¥mero posible de cualidades exigidas pa
ra el puesto o el rechazo de quienes no cubran el

" minimo de requisitos exigidos para ello.
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_ El puesto de encuestador esuna labor
ouriosa,ya que se requieren muchas cualidades para
serlo yla retribucién no es realmente proporcional
sin embargo se debe ser exigente en la seleccién e
insigtir un tiempo prudente enel reclutamiento has
ta formar el equipo humano idoneo de trabajo,

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

"1, Revisién y lectura de solicitudes.

2, Comprobacibn de la personalidad y ante
cedentes de trabajo del prospecto.

3., Galificacibn de sus aptitudes.

4, Comparacién de los resultados con los
demds aspirantes. )

5, Aprobacién o rechazo.

1o La revisién y lectura de las solicitudes re
cibidas se hace conel pfopésito de formar una idea
general de los aspirantes y de la versonalidad de
cada uno de ellos; también debe hacerse para descu
brir sino existid alguna omisidn en los datos pedi
dog en el cuestionario dela solicitud y en este ca
80 se recomienda que la revise también gquien hace

la entrevista.

2. La comprobacidén de la personalidad y de los
sntecedentes de trabajodel prospecto se acostumbra
para certificar lavalidez de la informacidn propor
cionada en la solicitud, asi mismo, como politica
de control que elimine la infiltracién de algin su
jeto de trayectoria reprochable o poco honrada en
el trabajo. : -
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la calificacidn 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:

2.
e
ce
d.
(=)
£
Ee
h,
i.
J.
k.
L.
M
Ne

O

Experiencia
Conocimientos
Presentacién
Facilidad de palabra
Simpatia
Resgponsabilidad
Cardcter

Sexo

‘Edad

Conocimientos del lugar y costumbres
Disponibilidad para viajar ’
Honradez

Vehiculo

Menoria

Otros requigitos
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Ejemplo de Calificacién de Aptitudes

Un grupo de solicitudes recibidas de gente
interesada en trabajar como encuestadores han sjdo
entregadas para que sean calificadas con base en
los siguientes wrequisitos indispensables para el
puesto

’ a., Honradez comprobada
b. Experiencisa
¢, Presentacién agradable
d, Pacilidad de palabra

e, Conocimientos relativos
al problema egstudiado

Obtencibn de la escala de valores

L 1= 6,66666 = T %
2 2 = 13,33332 = 13 %
3 fc:-l% = 6.66666 X 3 =19,99998 = 20 %
4 4 = 26,66664 = 27 %
5 5 = 33,33330 = 33 %

100 %

Valoracidn de cada requisito exigido

Honradez 33
Experiencia 27
Conocimientos 20
Pacilidad de palabra 13

Buena presentacién T

100



e e M il i o el
H|E|C |FP{PA|H |E |C [PD|PA
1 |Pérez | XX | O] X|0{33]27) L{13] 1| 11583 4.98069
2 |Lépez | X | O | X |X | X |33 20{13| 7| 60060 25,82580 E
8 |Rios |X |0 |X|O0]X ]33 20| 1| 7 4620 1,98660 [3
14 |Ramos |X | 0] OO X {33 |1} 1| alrT 231 0.09933 %
20 |Colfn |X |X jOo|X |0 |33 ]27] 1|13] 1| 11583 4,98069 é
16 |Torve [X| 0] 0 |X |03 2] 1]13] 1 429 0,18447 |3
15 loémes X | 0lx o |x 33| 1]e0] 2] 7] 420 | 2.98660 o
T IBalin |X | X | X |0 [ X |33 ]27]20] 1| 7| 124740 53,63820 o
9 |Tolsd |X | X |0 |X |0 |33 (27| 1]13] 1| 11583 4,98069 §
18 |silvalX |X O |0 033 |27] 1] 1| 1 891 0.38313 E
| SUMAS 230340 99, 04620% Z
CLAVES:, H -(Honradez PP - Tacilidad de

F = Experiencia
0 -~ Conocimientios

Palabra
PA =~ Presentacidn
Agradable

1]
W
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g No. de as Valores de la califica~ " . Prod.de los :
pirantes cifn de cualidades valores
1 33x27x Lx13x 1 = 11583
2 33x 1x20x13x T = 60 060 |
.8 33x 1x20x 1x T = 4 620
14 3Bx lx lzx lx T = 231
20 33x27Tx 1x13x 1 = 11 583
16 .33 x 1x 1lxl3x 1 = 429
_ 15 A33xix20x lx7=_ 4620
I 1 33 x 27 x 20 x x7‘= 124 740
i | | 9 33x27x 1x13x 1 = 11583
18 33x27x 1x lx 1 = 891
? | . 230 340
* | L o R ; Obtencién del Factor
¢ = 299 - 00043
., 230340
!
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- Productos de Factor de Puntuacién Final

los factores basg 100% base 100‘%
11583  x  J00043 = 4.98069 -
60 060 x .00043 = 1 25,82580

4 620 x  .00043 = 1.98660
231 x  .00043 = 09933
11 583 x 000043 = 4,98069
'429 x  .00043 = ' .18447
4 620 x  +00043 = ' 1.98660

- 124 740 x «00043 = 53.63820
11 583 x 400043 = 4.98069

891 x »00043 = .38313

'99,04620

e ey - Sl PR
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5. Aprobacién o Rechazo

Lista de aceptados Para el puesto de encuestadorr

Lugar Nombre Puntos aprox. Solicitud No
lo. Balin 54 T
20, Lépez 26 A 2
30. Tolsd 5 9
4o, Colin 5 20
50.  Pérez 5 o 1
95

Lista de rechazados para el puesto de encuestador

 Lugar Nombre  Puntos aprox. Solicitud No
60, . Gfémez ’ 2,00 15
70.  Rios 2,00 8
8o, Silva 030 : 18 .
90, Torre , 20 16
'100. Ramos .10 | 14
4.50

Suma total 99,50 = 100 %
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Contratacibn

‘Egta etapa de la integracién humana
-.-vigila el aspecto legal dela incorporzcién del nue
vo pPersonal a la empresa. ILa existencia de un con
trato de trabajo siempre esmotivo de temor injusti
ficado para los empresarios, sin embargo es que la
realidad de éste es que su proteccibén es bipartita
0 sea que, protege los intereses del patrén y de
los trabajadores por igual. '

.E1 contrato individual de trabajo ga
' rantiza para el trabajador el cumplimiento de lo
prometido por la empresa, mientras por otra parte,
ésta especifica lo ofrecido y se protege creando
las responsabilidades juridicas que contraerd el
trabajador si no cumple lo pactado.

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

La encuesta es una pieza vital en la
estructura dela investigacién,cuando ésta se reali
ga por conducto de hombres, se corre el riezgo de
gue a pesar de una cmcienzuda seleccién se hayan
filtrado personas que actuando en forma dolosa o
de mala fé, falseen 1zs respuestas de los cuesiio
narios provocando sifuaciones inciertas o incorrec
tas apartadas en muche de la verdad que, arrastra
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" das a la etapa del andlisis y mis tarde al informe
de resultados, afectard gravemente a la empresa
erréneamente informada, puesto que la toma de deci
“giones por parte de los ejecutivos serd por este
motivo generalmente equivocada, '

Afin recuerdo el caso de un negocio
que, dedicdndose:a efectuar andlisis mercadolézi
cos para variag importantes empresas, cometfo el e
rror anterior y resulté directamente responsable
del fraude cometido por sus encuvegtadores el cual
ge hizo indirectamente cémplice por su negligencia
¥ falta de previsién., Ello le costé una fuerte
demanda, su desprestigio y su desaparicidén total
del mediojlamentablemente esto es una realidad pro
ducto del degcuido de un factor realmente importan
te.

Considero lo anterior como consecuen
cia también de la exagerada intervencién de vsrios
 factores concomitantes que hicieron mds severa la
situacibén quizd de lo que debid ser, pero ello no
elimina la verdad de que un contrato es siempre un
freno e instrumento de control gue hard al menos

pensar dos +veces al encuestador la posibilidad de
" sucumbir a la tentacién de alterar el contenido de
los cuestionarios aludidos, al mismo tiempo, es
una prueba de buena voluntad de la empresa hacia
8l y el respeto total y definitivo por las leyes
que rigen la materia laboral.
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El contrato individual de trabajo

El contexto deberd mencionar vpor le
menos los siguientes puntos: '

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

be Especificacidn del tipo de contrato
que se esté celebrando.
‘ c. Nombre de las partes.

d. Datos de ubicacién de los domicilios
en donde tienen su residencia las partes.
B e, Especificacién del puesto que ocupars .
el trabajador y del tipo de trabajo que habri de
desempefiar,

f, Tiempo o vogencia que tendrd el contra
10,

g. El monto de la remuneracién y la forma
de ella.

h, El horario correspondiente a la jorna
‘da de trabajo.

i, Las causas previstas para la rescisién
del mismo.

jo Las responsabilidades que aqeptan lag

partes.

k. Los derechos que les corresponden,

l. Fecha en que se firma el contrato.

m. Firmas de "acepto'del patrén y del tra
bajador.

n, Firmas de dos testigos.

(Nota)... EL abogado es el profesional indica
do para -la redaccién del cuerpo del contrato, asi
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como del clavsulado que sea procedente en cada ca
. 80; solamente enuncio los elementos bésicos que de
be contener conforme a lg ley,

Seguro Social

'

Otro punto mds que debe ser conside
rado en la etapa de integracidén 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 vna falta de previsidn en este sentido puede o
casionar gue sea la empresa quien cubra los gastos
inherentes en el desafortunado caso de algin acci
dente sufrido por cuaslquiera de los trabajadores
dentro de sus horarios de trabajo,0 simplemente
por la presencia inoportuna de algin malestar pasa
jero que incapacite al encuestador para el cumpli
niento de su labor durante algin tiempo breve,

Personal de encuesta afianzado

EFn forma frecuente se aprovecha la
visita domiciliaria que reeliza el personal de en
cuesta para obsequiar a los prospectos o interroga
dos "muestraz" de los productos febricados por la
empresa, motivos mismos de la investigacién y ain
cuando su valor unitario no sea generslmente eleva
do por representar Unicamente el importe de su cos
to, en cambio en volidmen pueden sumar una cantidad
considerable que amerite afianzar a los encargados



i
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de distribuir dicho material para garantizar en al
guna forma que este llegue a sus destinatarios.

Forma de pago a encuestadores

Lag formas mds usuales en que los en
cuestadores devengan sus salarios son las siguien
tes:

a. Sueldo fijo

b. Por visita hecha

¢, Por entrevista Lograda

de Por hora o dfa de trabajo

(Nota).e. Lia seleccionada en cada caso debe

- egtar perfectamente especificada en el contrato.

Introduceibn

La introduccibén del personal es el

proceso de adaptacibn gue debe sufrir el nuevo em
_pleado ante el medio fisico-mental de la emdresa,

Aquf deben cuidarse los aspectos si
guientes con el trabajador recién integrado:

a. Darle a conocer las costumbres y poli
ticas que forman la legislacidén interna que rige
las relaciones de la emvresa con sus trabajadores,

‘Y. Presentarlo a los demés como parte in
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tegral. del equipo de trabajo.

¢, Indicarle el nombre de jefes y compafie
ros.

d. Fomentar la aparicién de canales natu
rales de comunicacién.

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

f. Describirle qué es la compafifa y fomen
tarle una imdgen favorable de ella,

" go Crear sanas relaciones humanas y pdbli
cas con €1,

Fn restmen, la introduccién conside
ra importante que todo nueve elemento de trabajo
se habitde al ritmo y costumbres que mantienen la
mayoria de los empleados, ya que su productividad
individual futura en mucho se veréd superada en un
medio propicio que le facilite desarrollarse en
france cooperacidn con los demds ¥ con pleno cono
cimiento de causa y objetivos comunes,

Capacitacién

La etapa de capacitacidén de encuesta
dores comprende todo lo relacionado con el adies
tramiento en log 7procedimientos y sistemas seled
_cioriados .para el trabajo de campo en la encuesta.

Son recursos comunes que fortalecen
esta ensefianza los enlistados a continuaciédn:

a, Pléticas intensivas sobre la encuesta,
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su fin y su problemdtica.

b, Preparacién anticipada empleando técni

cas de instruccién programadas de un cursillo para
" encuestadores, .

c. Imparticifn de cursos especializados
en la encuesta,

d. Técnicas de simulacién de entrevistas.

e. Preparacién previa de wvn manval para
encuestadores que se les entregard con indicacio
nes sobre las politicas y rutinas a las que deban
sujetarse y que debe contener instrucciones especi
ficags sobre como resolver log problemas comunes
que ah{i han sido previstos.

f. Creacidn de mesas redondas frecuentes
para la discugidén ¥y solucibén comin de los proble
mas no previstos en el manual y que se presenten
en la priciica.

g, Explicaciones personales 0 en grupo eum
el lugar de los hechos realizados por gente con ex
veriencia que pueda orientarlos en un principio.

Resumiendo lo anterior podemos decir
que toda empresa, ain dedicédndose a la misma acti
vidad, tiene formas particuvlares diferentes para
desarrollar su trabajo propio, por esta razfn, ain
los encuestadores mis experimentados tendrdn sienm
pre algo nvevoe que aprender o, cvando menns, debe
rén saber como aplicaxy sus conocimieéentos en la nue
va compafila a la gque prestan sus servicios.
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Besarrollo

Este se lleva cabo con la evoluecidn
graduval. gue sufren los empleados al gsnar o comple
mentar su experiencia en el puesto que desempefian,
Lo anterior es producto natural del tiempo y del
interés que ellos y 1la empresa que los emplea ha
yan dedicado a su trabajo, la primera proporcionan
do alicientes o incentivos justos y oportunos o,en
su caso, sanciones y los segundos preocupdndose ca
da vez mds en realizar eficazmente su labor y evi
tar los errores cometidos-en el pasado,

Liquidaciébn

Es la forma en que se desintegra to
da unibén entre el trabajador y la empresa, cesando
los vinculos que Llos hacian dependientes entre si.
Esta puede ser provocada o natural y la diferencia
entre ellas e¢s que en el primer caso existe la in
fluencia de almin factor gque precipita la separa
cién antes del tiempo previsto en el contrato y en
el segundo caso es el fin de la relacidn conforme
habia sido contratada,

En la liquidacién deben cuidarse los
siguientes aspectos: '

a. El aspecto legzl, o sea, el apego to
tal 2 lo convenido en el contrato evitando con e
11lo toda inconformidad que pudicra nacer en el tra
bajador. -
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b. El aspecto contable ¥ fiscal, compren

-de la liquidacibn del trabajador conforme a 1o es
-tipulado en el contrato en el aspecto de la remune

racidn econdmica,asf como la correspondiente reten
cién del impuesto que haya gencrado su trabajo.
Simultdneamente a su liquidacién econdmica se debe’
T4 iniciar el itrémite de su baja en las institucio
nes en las cuales haya sido inscrito.

c. El aspecto humano; ain cuando teda per
sona que acepba un trabajo eventual sabe gque éste
estard limitado por el tiempo Previsto en el con
trato,no deja de sentir por ello cierta pesadumbre
cuando el momento final se presenta, Un buen je
fo o ejecutivo debe comprender esta situacidn y ne
debe olvidar nunca, cuando es merecido, pronunciar
frases amables y de felicitacidn en la despedida
para cada uno de los gue han sido sus colaborado
res en el desarrollo de la investigacién., Otros
acostumbran gratificar al personal sin gque ellos
lo esperen. Recuerde que algunas de estas perso
nag pueden ser nuevemente colaboradores en el fu
turo ¥y que un personﬁl agradecido serd siempre més
prodvctivo en su trabajo en beneficio de la empre
Sa.

2.5 Direceidén

 La direccién del trabajo de campo es
ma labor muy intercsente en la cual el directivo
debe cuidar los siguientes puntos:

a. Delegar su autoridad en supervisores
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\

~que vigilen el cumplimiento y la actuacién de cada
~grupo organizado de encuestadores, .
b, Mantener una constante comunicacién e
~informacidn de lo que se estd haciendo en grupos y
de lo que hace cada quien, ‘
' ¢, Informar periddica y sistemdticemente
los aspectos que deben cuidarse en la investiga
cién dictando 6rdenes expresas y escritas a los su
pervisores y jefes de grupo pars que las hagsn cum
plir a sus subordinados a traves del mando que les
ha sido delegado con la parte de autoridad de que
han sido investidos. ‘

d, Tomsr las decisiones correspondientes
a los cursos de accidn que se vayan presentando en
la préctica y que deban ser resueltos de inmediato,
‘ e, Dictar instrucciones y dar soluciones
a los svbordinados ante problemas inesperados o no
previstos.

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

g. Supervisar personalmente el trabajo de
campo,

h. Sancionar con severidad y justicia a

- quienes no cumplan con su trabajo apropiademente.,

i. Alentar . a los subordinados a cumplir
bien su labor, '

je Enterar a log supervisores o a los em
presarios sobre el desarrollo de la encuesta,
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2,6 Coordinacién

La coordinacién es el elemento de u
nibn entre la Direccién 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 propie
dad los elementos bdsicos de la administracién, ya
que la eficiencia mdxima no se alcanza si la Previ
sibn, Planeacidén, Organizacibén, Integracién, Direc
cién y Cbntrol no se encuentren perfectamente coor
dinados entre si.

2.7 Control

Es el elemento que wvigila el fiel
cumplimiento de lo programade y se divide en dos
partes:

I. Control Preventivo

Es la implantacién de sistemas de
control para normaer el desarrollo de un yprograma,
Este comprende la creacidén de sistemas de vigilan
cia y supervisién, preparacidén de formas de papele -
ria, ctc,.

II. Control de Operacién

Comprende la  aplicacién de medidas
correctivas psra acercar la realidad de la encues
ta a la linea patrén prevista y planeada.

© 0 sea, la aplicacibn de ssnciones &
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- log infractores de laas politicas o de los procedi :
nientos, comprobacién de entrevistas logradas, re
portes diarios de trabajo, indicaciones de causas

" de sustitucién en algunos entrevistados, prepara
cibn grifica de la evolucién del trabajo, etc.
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TRABAJO HECHO Y POR HACER

Ejecutado Programado
hecho Por hacer
diferen
fNo.de [tiempo cias tiempq igég:
entre |emplea [— Escala|Fscala progrg vistas
. tiem N Progra
vistas| do po [0 mado | " o6
dias dfas
-~ 1006 +~ O
6 1
5 T 75 T 256| 2
4 + 506 - 50% 3
3 4
2 5
N -+ 25% <+ T5% p
_[. of +-100%

Notasz

e

b.

Co

.I‘
i
H

semana serd el 100 % de la escala.
El No. de entrevistas hechas cada dia debe

' Bl No. de entrevistas ‘programédas para la

rd transformarse a porcentajes empleando la

misma base del inciso "A"
El porciento de diferencias

entre lo real

y lo programado estard en relacidén al tiem

po transcurrido.
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Ejemplo: ,

a) 360 entrevistas a la semana son el 100% progra
mado.

b) En el primer dia se lograron 50 entrevistas.

¢) Entrevistas %

360 100 _ 5 x 100 _ 5000 _
50 , T30 = w0 = 13.88 %

50 entrevistas equivalen al 13.88.%
sin embargo se habla programado que 6 encuestado
res lograrfan 10 entrevistas diariss cada uno o
sea 60 por dia. ’ '

Intrevistas %

360 100
60 X Y= 60 x 100 = 6000 = 16,66 %
360 360

Estas equivalen al 16,66 % diario.

d) Por lo que existe una difereacia de:
” _ 16,66
13.88

2,78

2.78 % entre 1o real y lo programado
que va en afectacién directa .del tiempo,
por lo que se debe hacer lo posible por re
cuperarlo,

e) Fn la escala de las graficas se anotard 13.88 %
en "hecho"y corresponderd al 86.12% "por hacer"
existiendo vna diferencia del 2,78 % sobre el
83.34 % que faltaria hacer si se hubiera logra

do lo programado: 86,12
83.34
2,78
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CAPITULO 3

PREGUNTAS MAS USUALES EN
CUESTIONARIOS

Dedicaremos ahora nuestra atencibn a
-Log diferentes tipos de preguntas relacionadas con
la creacién delos cuestionarios utilizados para la
recoleccidn de datos.

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

" a. ¢ De cuantos miembros se compone su fa
nilia 7
be ¢ Cual es su estado civil 7
c. ¢ Sexo ?

- Pregunta Abierta.~ En este caso se vregun
ta al entrevistado de manera que no se limite la
k'posible‘puntuacién de su respuesta.

a.'a Que opinidén tiene del Ford 1976 ?

b. ¢ Por que razbén comprd Ud. un Ford ?

Pregunta Orientada a Relacionar.— En este
sistema se requiere ' al entrevistado para que asig
ne unos valores determinados a los diferentes ele
mentos gque figuran en la lista que se somete a su
consideracién, por ejemplo:

Indique cusl prefiere de entre los progra

mas de radio nocturnos que se citan a continuacién
poniendo un 1 delante del que crea mejor, un 2 de
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lante del que le siga y un 3 delante del tercero:

Mdsica Folk Noticiero
Deportes Conmedias
Drama Rock™n roll

Pregunta Orientada a Seleccionar,~ Permi
te al entrevistado hacer una sefial al margen de ca
da una de las seleccionadas, Esta clase de yre
guntas facilita la respuesta y la tabulacibn:

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

Jarritos

Coca Cola

Orange Crush

Pepsi Cola

Otro (indique su nombre)

T

Pregunta Cerrada.,—~ Bsta clase de pregun
“tag no permite mAds que dos respuestas posibles,
Por ejemplo, si una persona goza legalmente de una
casa, solo existen dos medios a traves de los cua
les se puede producir este hecho: o por ser propie
.tario o por ser inguilino. Por lo tanto, una pre
gunta tal como: " Es Ud. propietario o inquilino
Qe esta casa ? " &5 Dicotémica. et
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CUADRO SINOPTICO DE LOS TIPOS

COMUNES DE PREGUNTAS

r

Abiertas o Codificadas

Cerradas o Dicotémicas

Repregunta

L?e Control y Medicién

A

EVALUA'R‘<

(Respuesta
orientads
a selec .
cionar

Respuesta
orientada

nar

.a relacio

Respuests
orientada
a selec
Vi%% D, cionar
RADAS Respuesta
orientada
a relacio
K_nza.:r'
‘
PREGUNTAS Para todos los tipos
DE < de
CONTROL medicién e identidad
.
DE IDENTI
DAD  DEL %
ENTREVIS De naturaleza
TADO

\

e By T AR e £ 3 e s e
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3.1 TABLA DEL TIEMPO NORMAL QUE OCUPA LA
GENTE EN RESPONDER A UNA PREGUNTA (+)

Tiempo aproximado en segundos
TIP0O DE PREGUNTA
Minimo |Promedio Méximo
8+ patos de identi]
dad del entre -
vistado 65 125 185
b,
Abierts 60 .120. 180
®+ Orientada a re
lacionax 45 60 75
da.
Control 40 50 _ 60
' orientad ‘
rientada a se
leccionar 20 30 40
gt
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 minimo y 30
minutos mdximo,

Ly, a

(+)e+seDatos obtenidos en
| D’arcy Publicidad, 1976 -~
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EJEMPLO DEL EMPLEO DE LA TABLA ANTERIOR %
v ’ Se ha podido calcular si el tiempo :
i L . minime, tiempo promedio y tiempo miximo que ocupa ~§
: ‘ rian los entrevistados de una encuesta cae dentro :
: : de log limites aceptados normalmente por las per f
i sonas interrogadas. :
5 _ El cuestionario estd estructurado é
| con las siguientes cantidades y tipos de preguntas i

z a, Preguntas de tipo abierto 5

b. Preguntas de tipo cerrado &

; ¢. Preguntas de tipo respues
. o ) . : ta orientada a relacionar 2
: : d. Preguntas de tipo respues

: ta orientada a seleccionar 7 f
! e. Preguntas de control T3 i
? f., Preguntas de los datos de F
i identificacidén del entre i
g vistado 0 i
a ~ - — is.
% B e Total 25 b
; S T R ;
: B
! i
; 1




Tipo de prsgun
ta

a.Preguntas de
$ipo abierto

be.Preguntas de
tipo cerrado

c.Preguntas de
tipo respues
ta orientada
a relacionar

d.Preguntas de

tipo respues ..’

ta orientada
aseleccionax

e.Preguntas de
control

f.Preguntas de
Llos datos de
identifica
cibn del en
trevistado
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TIEMPO MIN
No.de pre

guntas

5 b

- x

mo

Fac.de
tiempo
de 1la
tabla

60

-

i

=

Segundos Segund

Acunul
300 300
160 460
90 550
140 690
120 810
65 875

Transformacidén a minutos

60 [T5"

275
35

14 minutos 35 segundos

( 15 minutos aproxim,)



Tipo de pregun
ta

a.Preguntas de
tipo abierto

b.Preguntas de
tipo cerrado

c.Freguntas de
- tipo respues
ta orientada
& relacionar

d.Preguntas de
$ipo respues
ta orientada
aseleccionar

e.Preguntas de
control

foPreguntag de
los datos de
identifica
cifn del en
trevistado
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TIEMPO PROMEDIO

No.de pre Fac,.de
: tiempo
guntas de 1la
tabla

5 x 120

8 =x 25

2 x 60

Tz 30

3 == 50

- X -

Segundos Segund

Acumul
600 600’
200 800
120 920
210 1130
150 1280
125 1405

Pransformacidn a minutos

23
1405
205
25

60

e -
.

23 minutos 25

‘seguhdos

- (24 minutos aprox.)



Tipo de Ppregun
ta

a.,Preguntas de

tipo abierto

b.Preguntas de

tipo cerrado.

c.Preguntas de

+ipo respues
ta orientada
a relacionar

dvPreguntas de
tipo respues
ta orientada
ageleccionaxr

e Preguntes de
control

f,Pregintas de
los datos de
identifica
cifn del en
. trevistado
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TIEMPQO MAXIMO

No.de pre Fg.c.de
guntas gzemfg
tabla

5 x 180

8 x 30

2 X -5

T x | 40
3 x 60

Segundos Segund

I

i

300

240

15Q:

280

180

185

Transformacifn a minutos

2

60| 1935
135

15

H

32 minutos 15 segundos

(32 minutos aprox.)

Acunmul

1570

1750

T TS L



59

B 3."2 Disefio del cuestionario

- Se debe prestar una atencidn muy e
pecial en el disefio del cuestionario ya que este
puede influenciar los datos obtenidos,

Las preguntas que se hardn en la en
cuesta deben ser elegidas con cuidado y redactadas

adecuadanente, El disefio 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 personsa interrogada a una
contestacidn obvia.

Exigten algunas normas a seguir en
el disefio de cuestionarios,las principales son las
siguientes:

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

b. Se deﬁen formular solc las preguntas
indispensables para el fin perseguido, ya que cuan
do se afiaden demasiadas preguntas, no solamente su
be el costo, sino también el mimero de cuestiona
rios sin contestar, .

¢, Se debe pedir solamente aquella infor
macifn que pueda ser suministrada por los entrevis
tados.

"d, El cuestionario debe ser lo suficiente
mente claro para que cualguier persona pueda com
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prender las preguntas con una sola leida.

e. En el caso de utilizar ©palabras smbi
gllas, se debe poner algunos ejemplos acerca del al
cance del término usado.

f, No se deben hacer preguntas que sugie
ran algin prejuicio; por ejemplo, no se debe pre
guntar ";Fuma Ud, cigarrillos DEL PRADO?Y 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, Ias preguntas deben ser claras y senci
llas. Cada pregunta debe referirse a un solo asun
to..

i. Las preguntas deben ser hechas guardan
do un cierto 6rden o relacién de continuidad,

j. Ias preguntas de orden muy personal o
confidencial deben ser hechas cuidadosamente,

!
!
|
i
i
\
t
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CAPITULO 4

 EJEMPLO PRACTICO DE UNA ENCUESTA

4,1 Planteamiento del probhlema
W REDUCTOR DE BASURA "

La compaiila "Aparatos Domésticos,S.A
es una empresa de gran prestigio nacional con ven
teas que ascienden a los 300 millones de PESOS aprac
ximadamente.

La posicidn que guarda _ .
a los demds fabricantes es altamente satisfactoria
¥ya que la calidad de sus productos es de sobra co
nocida y por ello cuida particularmente y en forma
especial las decisiones referentes a la colocacidn
de nuevos productos en el mercado,

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

Por otro lado se ha tenido informa
cibn acerca de la futura introduccién en el merca
do capitalino de un aparato similar; esta introduc
cidn estd a unos meses de rgalizarse por parte de
una filial establecida en el D.F, .de'una empresa
1extranjera.
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Es asf que el Gerente de Mercadotec'

‘nia ordena al Departamento de Invesiigacién de Mer

cados que

realice las averiguaciones pertinentes

paras saber acerca de los siguientes puntos:

e
b.

Ce
d,
€e

T
Be

Preferencias por el aparato

Nivel socioeconémice de los
entrevistados

Tipos de mobiliario familiar
Gusto en colores

Problemas con el servicio
piblico de limpia.

Conocimiéntos del aparato

Beneficiog que piensen trae
r4 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
o - b
Seceifn 31 41 Jhdres :
Seccibn 32 -

>Cuartel VIII

Seccién 1l
Seccién 15 Col. Roma

Seccifn 16
Seccitn 31 Col. Narvarte
Seccién 32 '

ACuartel X

Seceién 29 . Col. Polanco
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Cuartel X
Seccién L
Seccién 2

Col.Del Valle
Seccién 4 Col., Népoles
Seccién 24  Col. Sn José Insur.

Cuartel XI
'Seccidn 4 Col.l.omas de Chapul

Cuartel XII

Seccidn 1

Seceibn 2 Col. Alamos

4.2 Producto

Este producto a "pesar®de-su-gran ca
pacidad de almacenamiento, debe considerarse como
no voluminoso,

Es obvio gque no es -comveniente gque
se almacene demasiada Dbasura en su depbsito, esto
se logra debido a la capacidad méxima soportable
en la zona de reduccidn: .07 m3

Las dimensiones de esta seccidn son:

Frente 45 cm
Fondo 45 ¢m
Alturs 45 cm

Para su fécil manejo no necesxta nés
que un s;mple lnterruptor mediante el cual se pone
a trabajar el sistema de compresién. Baja la plan
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cha de acero hacia el depbsito de desperdicios me
diante un gato hidriulico movido por un motor; des
pﬁes de unos dos minutos de trabajo, el sistema de
compresién regresa a su posicibn original pudiendo
as{ obtener un pequefio "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 serdn de un aspecto agradable, '

Descripeidn

Recipiente en forma de paralelepipe
do provistio de una estructara sélida,

Contard con wa seccibén especial don
-de se alojard 1la basura para ser reducida, esta
seccifn se localiza en la parte inferior del apara
t0o cubiertas con placas de acero para soportar la
Presibén ejercida en esa zona.

Se colocarid en ls seccién dJde reduc.
cibén una bolsa pléstica sujetada por cuatro "cejad
de presidn, esto evitari que se derramen los ligui
_ dos ocasionados por el accionar del sistema,

- Bésicamente el sistema de reducciébn
serd hidroeléctrico,

Se compone de tres secciones prinei
pales: '

a. Motor eléctrico de 1/2 caballo
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b Gato hidriulico para 10 toneladas
¢, Plancha de acero

’ . Se hace necesario, ya que los desper
dicios pueden duraralmacenados" algunos dias,el
uso de algunos desodorantes especiales.

Tendrd dos secciones especificas pa
ra colocar este tipo de desodorante, Estarén co
locados a ambos lados del presionador, exactamente
arriba del 1lImite de capacidad de la zona de reduc
cién; esto evitard.que el aparato despida olores
desagradables,

Como el cierre del aparato es hexmé
tico, la accifén de estos desodorantes serd més efi
caz ya que, ademds de desodorizar, tendrd un poder
germicida con el fin de evitar la procreacién de
eatos seres.

Para el recubrimiento del aparato se
empleard la Pormica, material con un sindmero de
excelentes caracteristicas: ligero,atractive,fuer
te, durable, fdcilmente lavable, etc.

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

Tendrd un "switch" principal gque se
encargarid de la funcibén principal del aparato, ©
sea, el hacer funcionar el sistema de reduccidén de
desperdicios,

. Ademds contari coh un interruptor se
cundario de seguridad que se encargard de detener
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el accionar del sistema cuando, por alguna circung
tanbia, sea abierta la sgeccidn de reducecién en el
momento en que estéd funcionando el sistema. Lé
gicamante esto ayudard a evitar accidentes a meno
res de edad ¥ ©por supuesto a la conservacidn del
aparato en buenas condiciones de trabajo.

Su traslado serd sumamente sencillo
¥ya que se colocardn cuatro ruedas especiales en la
parte inferior‘del aparato.

Se colocardn perfiles y cantos de a
luminio, asideras de madéra y ademds contard con
la ventaja de trabajar a 50 6 60 ciclos.

Por #1timo trataremos el aspecto gas
to en pesos y centavos.

EJEMPLO

Se colocardn 45 botes de cerxrveza en su de
pbésito (esta cantidad de botes ocupan la capacidad
méxima de la zona de reduccién), se comprimirdn me
diante el sistema del aparato en 2 minutos dejan
do una placa de unos 7 cms. 0 sea se logra wa re
duccibn de un 77 % méds o menos,

Ahora bién, 1 KW, hora cuesta $ 0.40
vamos a gastar 2 minutos de KW o sea:

$ 0.0l centavos en cada accionar
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PLANO DEL DISTRITO TEDIERAL

l.Cd.de México
2.Azcapotaalco
3.Coyoacan
4,Cuajimalpa
5.6ust A Madero
6.1ztacalco
T.Iztapalapa
8.Mag Contreras
9.Milpa Alta
10,0bregén
11,.Tlzhuac
12,Tlalpan
13,Xochimilco
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Distrito Fed

- 04 México
Cuartel
Cusrtel
Cuartel
Cuartel
Cuartel
Cuartel
Cuartel
Cuartel
Cuartel .
Cuartel 10
Cuartel 1l
Cuartel 12

O O Y\ N

Azcapotzalco
Coyoacdn
Cuajimalpa

. Guatavo A Mad

Iztacalco
Iztapalapa
Magdalena Con
Milpa Alta
Obregdbn
Tldhuac
Tlalpan
Xochimilco

. Total
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, f'4{3_ Datos Estadisticos

Habitantesg

6 874

2 902

584
306
141
104
112

97
166
231
429
199
226

301
534
©339
36
1186
477
522
15

33
456
62
130
116

165

969

879
530
347
156
179
675
577
016

664
653
983
710
554
446
200
107
331
095
429
694
709
419
719
493

Fuente: Direccidén Gral de
' Estadistica, 1970

Total

Familias

Total

Viviendas

1 340 340 1 219 419

592

113
61
29
22

011

935
298
581
542
812

767
129
254
650
812
746
255
810
860
600
742
022
955
673
846
201
643
994
164

563

105
56
28
22

23
20
37
50
78
40
42
58
91
57
5
195
79
83
11
5
T4
9
22

19

844

685
172

514

334
171
970
155
152
685
314
165
037
903
080
338
335
896
907
649
899
132
346
026

064
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- Cde de México

Total Total 3% aen
Habitantes Temilias +trevistar

Cuartel VII 166 577 36 129 Familias

Seccidn 31 1 065 213 6

Seccidn 32 1 450 290 9
Cuartel VIII 231 016 50 254

Seccidén 11 1l 505 301 g

Seccibn 15 585 o AL7 4

Sececidn 16 1 205 241 7

Sececidn 31 1 745 349 10

Seccidn 32 1 540 308 9
Cuartel IX 429 664 83 650

Seccidn 29 2 115 423 13

, .

Cuartel X 199 653 41 812

Seceibén I 1 080 216 6

Seccibn 2 1 240 248 8

Seccibn 4 1935 387 12

Seccién 24 1 680 216 7
Cvartel XI 226 983 44 746 o

Seccibn 4 950 190 6 .
Cuartel XII 301 710 63 255

Seccifn 1 590 118 . 3

‘Seccidn 2 710 1427;3i1» ?:% o
Total Familias = 3 759

3% a entrevis '
tar = 113

- Fuentes Direccién Gral de
Batadiatica, 1970

-

st o e o e g e e
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.4.4. Previsién

Considerando los datos proporciona
dos acerca del problema concreto a resolver, c¢ono
ciendo ya todas y cada una de las caracteristicas
del producto que se desea ser estudiado y teniendo
la informacidn estadistica deseada, nos dedicaré
mos ahora a determinar los aspectos primarios de
toda encuesta, o sea:

El método de encuesta mis adecuado
para este caso especifico serd sin duda, con base

en la teoria capitulos antes mencionada, la encues

ta personal.

~

Ya nos indicaron que la profundidad
de estudio de este trabajo va a desarrollar serd
el de " abordar " a 113 familias distribuidas en 6
cvarteles que se encuentran localizados dentro de
1la Ciudad de México y gue representen el 3 % sobre
el nivmero de familias ahf establecidds,

Deberemos contar ya con. el nimero a
decuado de personas gque se encargarin de realizar
el trabajo de campo; el elemento materiél debe es
tar perfectemente controlado Dpor los responsables
del mismo como son: el papel, las credenciales que
idéntifiguen al personal encuestador, lapices, pla
nos, hojas de ruta, etc,

4,5 Planeacifn

~ . " Obviamenite el logro mediato que se



2

persigue alcanzar- es sin duda el de un magnifico
estudio que sirva de ayuda a los directivos parae
una buena toma de decisiones y que los datos reu
nidos puedan proporcionar los elementos necesarios
para evaluar la situacidn que guards este producte,

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

Los programas de trabajo estardn pre
sentados alos encuestadores con el tiempo suficien
te para una dliima discusibn acerca de las politi
cas que se siguieron para la elaboracidén de los
mismos,

Resumiendo lo anterior podemos decir

que:

a. Bl trabajo deberd lograrse en un
tiempo no mayor de 5 dias; esto es considerando el
tiempo que se lleva el reunir la informacidn en un
cuestionario que serd de 10 minutos efectivos més
un promedio de desplazamiento de 1% minutos suman
25 minutos para completar un cuestionario,

Ténemos a nuestras dérdenes a dos en
trevistadores que i#rabajardn 6 horas diarias; por
lo tanto el programa de trabajo serd el siguiente:

a, Hora de inicio = 9 a.m.

b. 360 min. entre 2% min., = 14 entrevis
tas . .

c, L4 entrevistas disrias por § dias de
trabajo = T0
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d, 70 entrevistas en 5 dias,un encuesta
dor; dos encuestadores 140 entrevis
tas, Tenemos una holgura de 27 cues
tionarios, :

e, La ruta que seguirdn serd indicada
diariamente en cada uno de los planos

f. Diseflaremos wuna hoja dividida en tan
tas columnas c¢omo sea necesario para
efectos de tabulacibn.

g. Interpretaremos la informacién obteni
da realizando wn andlisis estadistico
¥ una interpretacién légica.

h, Se presentardn las . c¢onclusiones nece
sarias a este estudio,

4.6 Organizacién

BEs en esta seccibn donde encontraréd
mos la parte dindmica del trabajo, es en ella don
de se desarrolla propiamente la encuesta en su sen
tido practico,

Vamos a establecer los procedinien
t0s que se van a seguir para lograr llevar a cabo
en una forma satisfactoria dicho estudio.

Dividiremos el trabajo de cempo de
tal forma que los esfuerzos realizados por los en
cuestadores se vea justamente cquilibrados.

Congidero gue este apartado se pue
de resumir en el siguiente cuadro de actividades:

Sl
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l'All

1 B "
ler dia Cuartel VII Cuartel VIII
Seceidn 31 6 Seceibn 11 9
Seccidn 32 8 Seccibn 15 4
Seccibn 16 1
2do die Cuartel VII Cuartel VIII
Seceifn 32 1 Seceidbn 16 6
Seccidn 31 8
Cuvartel IX
Seceibn 29 13
3er dia Cuartel X Cuartel VIII
Seccibn 1 6 Seccidn 31 2
Seccibn 2 8 Seceibn 32 9
Cuartelv X
Sececibn 4 3
4to dia Cuartel XI Cuertel X
Seceibn 4 6 Seccidn .4 9
Seccibn 24 5
Cuartel XII
Seccibfn 1 3
Sececibn 2 4
5t0 dia Tabulacibn Cuartel X
Sececibn 24 2

Tabulacibén
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REDUCTOR DE BASURA.
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Dimensiones: IFrente
Pondo
Altura

i

1

1

45
45

‘50

cm
cnm

Vs

Peso aprox, =



.~ D)s= ¢ Tiene Ud. problemas con respecto al manejo de su basura ?.

'I) «= ¢ Que boneficios, cres Ud. que le proporcionarfe este artfculo ?.

T - ‘!_.\.

" QUEREMOS SABER SU OPINION ACERCA DE UN APARATO POR MEDIO DEL CUAL

SE LOGRA REDUCIR EI. VOLWMEN DE BASURA HASTA EN UN 70%. ‘ ‘ E

" . ESTE APARATO CU'EH’I‘A CON UNA PIM‘CHA D2 ACERO QuE PRBSIONA LCS DE3
PERDICIOS COLOCADCS DE‘ITRO DE TNA BOLSA DE PLASTICO.

A)e~ § Conoce Uds & ha visto un aparato similar aqui en méxico ?.

. () st () Donde?

B)e~ § La visita del carro de limpis es constante 7.

v () ST ()
C)e= ¢ Paga Ud. alguna cuota porque le tiren la basm'a 'I .
m () st () '

o () st ()
E)}e- § Moneja Ud, tn gran volimen de basura 7. o

o () - st() : : )

F)a.~ ¢ Donde guarda regularmenta su basura 7.

Bote de basura ( ) Bolsa de papel { )

Bolee de plfstico ( ) Otro ' { ) Explique:

OBSERVACION: ( SI MO PUEDE BACERLO, FREGUNTE ). °
Q). Discu]:pez 4 Quo tipo de musbles tiemen Uds, ?

¥odornistes ( )  Tradiclonnd ( )

Colonial () Variada ()
ﬂj.- ¢ En caso de que éste aparata saliera a la venta procurarfe Ud. bus-
carlo 7.
K () st ()

J)e= ¢ Quo color desearin . que tuviera oste.aparato 2.
Vordo aguacate () Blanco ()
Amarillo Paja ( ) Café ()

)

Otro () (Expliquo

KX)o~ Poxiria Ud. decirmo que ingresos -tione la familia mnsualmento on una = -
forma aproximadas

2-6 () = 6-30 () CoWwdms () '



P , o » . L)e= ¢ Do cuantos mlembros se compone

85‘

su familia 2.

¥).- Estado clvily
L - : Soltera () Casada
v N)e- ¢ Que tipo de cesa tienen 7.
Casa sola ()
Departamento ()
Condoninio () ]
0)+~ Soxos
¥asculino ( )
. P).- Edad:

- 20=30 () .30 -40

- ‘ _> Q) «= Direccién:

Vo : Calle

En que piso estf localizado - ( )

u . L o)

Femonino ()

) Wéuts ()

No.

Col.

Zp.

R)e= Nivel socioecénomlcas-

mta ()

Media Alta

() Media ()

. I o N 1973,

e ' T tavae
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'4Q7‘ Integracién
Con base en lo enunciado en el capi
tulo 2do. podemos mencionar que los factores que

ah{ se enuncian ya han formado parte del desarro
1lo de este caso prédctico,

La integracién financiera es la base
para lograr que se lleve a‘:cabo cualquier estudio
de esgte tipo. Obviamente ya fuimos autorizados a
utilizar una parte del +total del presupuesto dado
al Departamento de Investigacién de Mercados ypara
sufragar los gastos propios de la investigacidn,

Lg dntegracién :material .ya fué cu
bierta con los elementos que se necesitaban para
la ejecucifn del trabajo, estos podemos enunciar
los como aguellos que sirven de orientacidn tante
al personal que trabaja dentro de las oficinas co
. mo al personal que trabaja fuera de ellas; informs
cibn tal como: estadisticas,por cuartel, por sec
cidn, nimero de familias, ntmero de habitantes,
planos de lag areas a invesbigar, informacidn conm
pleta del aparato motivo de estudib, objetivos que
ge persiguen y material de trabajo propio de esta
investigacidn..

Por Lo que se refiere a la Integra
cidén Humana ya en el capltulo correspondiente a es
te renglén fué cstudiado ampliamente, '

¢ Naturalmente seguimos las mismas in

dicaciones que en ese capitulo recomendamos para
" contratar y utilizar éptimamente el elemento huma
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no que tendremos a nuestro serviecio, .

4,8 Direccién
Coordinacibn
Control

Estos dltimos apartados fueron ya
tratados en la seccidén tebrica de este trabajo.

Congidero que lo que se habla en esa
seccidn fué puesto en préctica en el caso que-esta
mos estudiando,

Por Lo que respecta a la Direccidn,
se mantuvo un contacto constante de comunicacidn e
informacibén de 1o que cada encuestador realizé.
Se estudiaron los trabajos hechos diariamente para
ver que no existieran fallas en cuanto a preguntas
no contestadas, direccién no anotada o algin otro
problemna similar,

Asi-también, por lo gque se refiere a
la Coordinacién del trabajo, pusimos en prictica
los elementos de la administracién, utilizéndolos
Coordinadamente, o =ea, que cuidamos que el traba
~ jo se realizara en el lugar o lugares indicados
-gon antefioridad en el +tiempo establecido para
ello y en la correcta forma de llevarlos a cabo.

Por dltimo, con el elemento Control,
pudimos percatarnos del fiel cumplimiento de todo
1o planeado por nosotros utilizando los sistemas
"de vigilancia y supervisidn hacia los encuestado
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res para poder lograr un trabajo cém un elevado
grado de confiabilidad; checamos que las entrevis
tas fueran hechas totalmente y logramos Que se cum
pliera al pie de la letra el programa establecido
de "brabajo.
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QUE BENEFICIOS PROPORCIONA ESTE

APARATO

NIVEL A NIVEL B NIVEL ¢
MAS COMODIDAD 8]MAS COMODIDAD 20| HAS COMODIDAD 1.9
MAS HIGIENE S5|MAS HIGIENE TIMAS HIGIENE 12
MAS LIMPIEZA  2|MAS E3PACIO TIMAS LIMPIZZA 8
MAS UTIL 2| AHORRO TIEMPO 4] ASTECYO 5
MAS MODERNO 1 MAS ESPACIO 3
MAS MODERNO 3

DISHINUIR 1A
LOS OLORES 3
AHORRO TIENMPO 3
MAS PRACTICO 1
18 57

38
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j 4.iO‘;Anai£sis Estadistico

“ Femilias que conocen el aparato:

) _ De las 113 familias entrevistadas,
ocupantes de los tres diferentes niveles socioeco
némicos, 79 de ellas coincidieron en que no teufan
noticias de la. existencia de este aparato y las
restantes 34 si lo conoclan,

Lo anterior nos vpermite deducir gue
ya que contamos con un 30 % de familias que si co
nocen de la existencia de este aparato, nos ayuda
réd a calcvlar el monto de la inversidn publicita
ria que debamos hacer pars hacer llegexr 2 todo
nuestro futwro mercado la imdgen del artfculo en
cuestidn,

Obviamentce el respaldo publicitario
que necesitemos no serd igual al que emplearismos
sl fuera totalmente desconocido nuestro avarato;
por consiguicnte "podremos emplear una:cantidad me
nors destinada a este renglén.

Visita del servicio de limpia:

60 familias respondieron que si es
frecuente la visita del carro de limpia a sus dife
rentes domicilios y fueron 53 las familias que di
jeron que no era frecgenﬁe ese servicio en sus do

micilios.

Analizando la situacién anterior de
bemos enfocar este problems en relacidn a la capa
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cidad que deberd tener el depdsito. de basvra del a

parato para calcular que, por ejemplo: una familia
compuesta de 6 miembros puedan "almacenar" duresnte
unos cuatro dias la basvra ocasionads por los co
mestibles diarios. Debido al tipo de bolsa plas
tica en donde sc alojardn los desperdicios, serd
posible que el "ladrillo" de basura dure dentro de
casa uvnos dos dias. .. '

Pago por tirar la basura:

Tl 55 ¢ de las familias entrevista
das, 0 sean 63 fainilias, se ven en la necesidad de
pagar alguna cuota por que le tiren su basura,

50 familias afirmaron que no pagan cuota por ese
concepto,

. Resulta curioso observar que es bas
tante elevado el porcentaje de familias gue se ven
en la necesidad de desembolsar algin pago a alguna
persona que le Uire los desperdicios que ticene en
su casa. Realmente es dificil para les amas de
casa cl deshacerse de su basuvra pero, lLbégicumente,
este punto nos proporciona fuertes esperanzas de
poder colocar nueatro producto dentro del mercado
nacional ya gue en verdad es un grave problcma,

Problemas con el manejo de basura:

Fueron 83 las familias que coincidie
ron. al afirmar que si tienen fuertes problemas con
el manejo de su basura y el resto, o sean 30 fami

‘ lias, afirmaron que no tienen ese problema.
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Es también un gran porcedtaje de fa
milias que respondieron que si tienen problemas
con el manejo de la basura, por consiguiente es 16
gico afirmar, segin declaraciones hechas en la pre
gunta anterior, que aquellas familias qub tienen

problemas con el manejo de su basura se vemn en la

neceidad de pagar porque la saquen de ese problema

Maneja gran voliumen de basvra:

Son también 84 las familias que res
pondieron que sufren de este problema, o0 sea un

‘T4 % de las familias manejan un gran voldmen de ba

sura y solo el 26 % no tienen ese problema,

Este otro punto estd, Légicemente,
en relacidn directa con los dos anteriores ya que,
si mancjan un gran voludmen de basvra y tienen pro
blemas con ese menejo de desperdicios, necesaria
mente tendrén que desembolsar alguna cantidad de
dinero para que log liberen de ese problema.

. Es necesario hacer notar que la in
tencién de apuntar la palabra GRAN voltmen, nos re
ferimos,y asi lo hicimos saber a los entrevistados
que debe entenderse a nivel familiar,

Todos estos puntos nos dardn normas
& seguir tanto en el aspecto publicitario como en
la propia labor de venta'del aparato recordando to
dos estos problemes para el exito del articulo.
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Ihterés por la venta del aparato:

o El total de las 113 familias afirma
- ron que si se interesarfian en la compra de este ar
~~ticulo una vez que aparcciera en el mercado.

0 sea que el L00 % de les familias

entrevistadas pertenecientes a los tres distintos

- niveles aceptan la fabricacién y compra de este ar
ticulo.

Beneficios de este articulo:

S , .lags familias de la clase ALTA se in
‘.elinaron ‘a comentar cinco diferentes observaciones

s : El mayor porcentaje coincide en que
' “jfé;féﬁéréfb proporciona una mayor COMODIDAD,

W Le sigue el grupo gue lo.ve desde el
punto de vista de la HIGIENE dentro de sus hogares

‘ A continuacién estdn los porcentajes
' “:qﬁé%sevinclinan a mencionar como beneficios el de
_una mayor LIMPIEZA, mds UTILIDAD y més MODERNO,

En el grupo de la clase MEDIA ALTA,
son cuatro log factores de beneficio que este apa
rato proporciona.

Prevalece, ‘como comentan en la clase
ALTA una mayor CORODIDAD, siguiéndole en importan
cia, aunque el porcentaje es mucho menor, la HIGIE
NE, el ESPACIO y por ¥ltimo el AHORRO D& TIENPO,
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?ara las familias localizadas en el
tercer nivel existen nueve beneficios distintos;
prevalece la COMODIDAD, siguiéndole la HIGIENE, pa
ra después mencionar Dbeneficios tales como LIMPIE

.. oA, ASPECTO, ESPACIO, MODERNO, DISMINUYE MALOS OLO
RES, AHORRO DE; TIEMPO y m&s PRACTICO,

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

Lo P - " Color que mis prefieren:

Por lo que toca a la eleccidén del co
lor, se concretd en lo siguiente:

La clase socioeconémica ALTA prefie
re el color AMARILILO. En la clase B prevalece el
gusto por el VERDE, Asi mismo en el nivel C el co

E o : lor que m4s prefieren es el VERDE,

? Existen, sin embargo, familias con

guato diferente en cuento al color se refiere, pre
_firiendo colores tales como el ROJO, AZUL, NEGRO,
etc.

i Egto decididemente no influird en la
v o decisidn de no utilizar Los colores antes menciona

dos ya que ocupan un porcentaje mucho myy pequelic.
W gt
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Estado civil de los entrevistados:

Por mera coincidencia y con base en
el estudio de las respuestas del cuestionario se

. noté que, aln cuando el grueso de los entrevista

dos pertenecfan a la clase de personas casadas, se
abordaron alas personas solteras y viudas pudiendo
asi conocer y reunir distintos gustos e ideas acer
ca de este producto y algunas situaciones simila
res,

Tipos de casa habitacibn:

La actitud de conocer los pensamien

~itos de los moradores de diferentes clases de casas
~habitacién fué con el objeto de percatarse 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.q segundo
o tercer piso de apartamientos o condominios, asi
como a moradores de casa propia.

Sexo de personas entrevigtadas:

Un gran porcentaje de entrevistados
( 8745 ) bertenecen al sexo femenino, ya que son ex
tas personas las que conocen mejor de este tipo de
problemas.

"Sin embargo, se conté con la forbtuna

de conocer el comentario emitido por DPersonas del

sexo masculino en todos .y cada uno de los tres ni
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veles seleccionados, proporciondndonos asi un co
‘mentario mds exacto de 1la posible aceptacibn gene
ral de este aparato.

Edad de los entrevistados:

Egte punto nos sirvid como base pare
conocer el pensamiento de las personas que se en
cuentran en la edad de 20 afios en adelante, pudien
do lograr respuestas al cuestionario en diferentes
etapas de la experiencia humana.

Como se puede ver en la estadistica
adjunta se pudo lograr respuestas de personas de
diversas edades resumiendo asi el conocimiento com
pleto de los motivos que moverian al consumidor a
la adquisicidén de este producto,
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Haciendo un resumen de todo 1o anterior
podemos decir que:

a. Un aceptable porcentaje de personazs en
trevistadas ( 30 %) conocen de la existencia de es.
te aparato, ‘

b, Un alto porcentaje 4 familias entrevis

~ tadas afirman que no es constante la visita del ca

rro de limpia a sus domicilios,.

c, Son 63 familias, de 113 entrevistadas,
las que aseguran que tienen que pagar algin dine
ro a alguna persona para que les tire su basurs.

d, También es un slto nimero de familias
que aseguran tener problemas con el manejo de basu
Ta.

e, Igual ndmero de femilias indican que
mane jan un ‘gran volimen de basure.

£. El 1004 de las familias entrevistadas,
aceptaron 1a fabricacién y compra de este articu
lo. ’ )

g, Prevalece la Comodidad, la Higiene y
la Limpieza como factores de beneficio que este a
paréto proporciona a sus usuarios,.

‘h., El color mds aceptade es el Verde con

. 31 % de preferencia siguiéndole en importancia el

color Amarillo con un porcentaje del 17 %
i. Pudimos entrevistar a personas casadas
(81) como a solteras (24) y viuvdas (8)

jo De acuverdo con el nivel ‘social que ocu ..y

paban las familias entrevistadas pudimos obtener

Arespuestas de personas que habitan tanto casas so
" las ‘como condominios y departamentos.
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k, E1 87 % de las personas entrevistadas
pvertenecian al sexo femenino y el resto, 13 %4, al
sexo masoulino., .

1. De las 113 familias pudimos entrevis
tar a 39 personags entre log 20 y los 30 afios; a
58 personas entre los 30 y los 40 afios ¥y por Wlti
mo a 16 personas de mids de 40 afios,

roeed
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CONCLUSIONES

El estudio y desarrollo de las téceni
cag de investigacibn de mercados sirve para tener
informacién cnalitativa y cuantitativa sobre el
mercado, a partir de lo cual se pueden establecer
objetivos y estrategias en los campos de las ven
tas, la publicidad, promocidén y, en fin, todo tipo
de comercializacidn hasta ahora conocida,

La investigacién de mercados podria
dar mucha luz a las empresas déscentralizadas pare
localizar estratos de compradores para svs produc
tog, analizar sus necesidades, los niveles de com
petencia y facltores gque determinan la compra de
productos; a partir de lo cual podrian establecer
se las politicas de ventas ( incluyendo obviamente
al factor precio ), publicidad y promociba, ademis
de déterminar las normas de calidad y vrescntacidn
gue deban reunir las mercancias para venderse en
cantidades convenientes en los mercados nacionales
¥y extranjercs.

En el sector gobierno y sus dependen

~cias, plenso que podria ser de gran utilidad em
plear las tecnicas que se usan en la investigscién

de mercados para conocer la situacién econbmica a
nivel nacional ¥y regional a partir de las cuales
pudieran estructursrse politicas de desarrollo
acertadas a cuya difusiénybien ~podrfa contribuir

. la publicidad.

Inclusive, las tecnicas empleadas en
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la iﬁvestigacién de mercados, podrian servir para
la planeacidén de campafias politicas ya que permi.
tirfan conocer en forma cuantitativa las actitudes
de la poblacidén hacia determinados problemas econé
micng, politicos y sociales lo cual daria mucha
luz a los politicos del ©pafs acerca de estos aswn
tos que, obviamente, podrian aprovechar debidamens
te a su favor a traves de campafiss publicitarias
bien encaminadas, como ya de hecho ocurre en Esta
dos Unidos y en algunos paises de la Europa Occi
dental,

Se ha desarrollado la didea que el
marco de la economfa actual es sumamente necesario
darle wr enfoque sistemidtico de los problemas de
la venta, Y varte de ese enfogqie consiste cn re
emplazar las propias opiniones por hechos reales,

Se puede reuvnir esos hechos apelando

a las estadfsticas elaboradas en la empresa o fue

ra de ella, a las entrevistas informativas o psico

légicas con los consumidores y a la observacidn di

recta o 1os experimentos. Y una vez reunidos to

dos . los hechos que el-medio puede proporcionar,

hay que disponerlos en uvn informe fédcilmente com

- prengible, del que luego tocard a cada uno extraer

lag propias conclusiones. ' '

La buena investigacién de mercados
eg una de las mejores. maneras de promover el desa
rrollo de 1g propia empresa y por conseovhencia L6
gice del pais mismo.
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