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INTRODUCCION 

El presente trabajo tiene corra objeti.vo rrastrar, las tdcnicas que tie

ne la investigación de mercados para el apoya y desarrollo de las empresas,

ya qi..e actualmente es necesaria una basqueda constante de satisfactores para 

nuestra sociedad, en esta época cr!Hca en la cual las empresas con mas vi -

sión por parte de los dirigentes y recursos en general son aquellas que sub

sisten en el mercacb de competencia, por lo que es necesario que estas hagan 

cambios constantes tanto en sus productos que elaboran para brindar mejores

sati.sfactores a la sociedad en que vivimos as! como en las decisiones de los 

ejecutivos para llevar a cada empresa por el mejor camino que estos deseen -

por lo que estudio el alcance que tiene la investigación d3 rrercados en las

empresas as! como los objetivos que persigue esta en su forma general a la -

vez que se señalan por los niveles de rigor científico que debe de reunir -

para ser una investigación con bases cient:Cficas, Fbsterionnente planteo el

desarrollo de la investigación desde la definición del problema y las dife -

rentes relaciones que tiene la investigación con la mercadotecnia, muestro 

una de las técnicas mas usadas en la investigación como lo es el cuestiona 

ria desc:E S'.J preparación as! como su aplicación en el trabajo 03 campo te- -

niencb la selección y capacitación del personal que lo va aplicar y la paga

da ~ste. 

En la parte final .hago mención de la t~cnica del muestreo que es bási- · 

ca para cualquier estudio científico terminancb este trabajo con la tabula -

cidn y la presentación oo datos a las personas interesadas en la investiga -

ción. 



1. Estudio del ~'ercaciJ. 

CAPITULO PRIMERO 

INVESTIGACIDN DE 1.ERCAOOS 
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?s..·a iniciar mi exposición tomare corro punto de partida diferentes defi 

niciones que se han dado sobra el tema"de la investigación re mercados: 

"Investigación de Wsrcados 1 Consiste en adelantarse para saber lo que

cabe hacer la Industria cuancb ya no pueca seguir haciendo lo que hace" (1) 

"El Estudio de M3rcado se refiere a todos los problemas referentes a -

las transferencias y Venta de M3rcanc!a del Productor al consumidor y de los 

servicios correspondientes". (2) 

"Es la Reunidn 1 Registro y .Atlalisis de todos los hechos relacionados

con problemas que se refieren a~la Transferencia de Venta de Art!culos, y -

servicios, del productor al consumidor" (3) 

TAGLACIABNE1 G. dice que la "Investigaciijn de Wsrcacbs 1 Es la recolec 

cidn, tabulacidn y An!lisis sistematico de información raferente a la acti

vidad de M3rcacbtecnia 1 que se hace con el propdsito re ayudar al ejecutivo 

a tomar decisiones que resuelvan sus profilemes de negocios" (4) 

(1) Fax, M. WLlliam.· Investigacidn d3 Wsrcados¡ Interpretación y aplicacidn 

Ed. Fondo de Cultura Económica, ~xico 1961, Pag. 13 

(2} Josd Castellanos Ayala, Tesis lia Investigaciijn de M3rcados 1 lhiversidad 

Lasalle, ~;deo 19?5, Pag, 6 

(3} Fax. M. \l,\(lliam 1 Obra Citada P.1g. 8, 

(4) Tagiaciabne, G. Tdcnica y Práctic;a ci3 las Inwstigaciones de M3rcacb Ed, 

Ariel Barcelona 19?3 Pag. 16. 



3 

O:rno podsms observar, estas diversas definiciones no son sufic:isntss -

para inctl~ar el contenido, la capacidad y la extencii5n de las investi¡;;iciones 

de rr.ercacb, Insisten muero sobre la fase ds la distribucic5n y Ventas, corro si 

nuestros investigaciones debiesen intervenir solo despu~s que el prodi.c:::o ha

sido fabricado; mientras que con mucha ml!s frecuencia, estas sirV8n ar.ras de

la fabricacic5n 1 para saber que es la que ss ha ci3 producir a que precio, ade

más que la in\J9stigacii5n ds mercadas nos ayuda a resolver dos tipas de :irobl~ 

mas, 

Los cualitati 1.0s a contable administra ti l..tlS que pueden ser: 

, M3.terias Primas, 

, Disponibilidad de capital monetario para promover las Ventas del pro

ducto o productos, 

La determi'1acic5n del Precio que está dispuesto a pagar el consunidor, 

, La deternti.nacic5n d3 formas para la Publicidad, 

, OJrro deben ser empacadas los productos y la fonna de ~stos, etc, 

Los de Naturaleza Cuantitativa con Mayor Procedimiento de Estad!stica: 

, Determinacic5n de los !ndices económicos y territoriales, 

, Fijación de las alteraciones acaecidas en dichos !ndices án lo que va 

del tiempo transcurrrido y detectar cuáles han progresado y cu!l.es -

han experimentado un retroceso, 

, Calcular las cantidades de productos que pueden venderse en las diV8!: 

aas zonas, 

, D3terminacic5n de los índices d3 Ventas de una determinada Empresa, 

, Calcular las cantidades de pro duetos que puec:Bn absorberse en un mer-

cacb, 

, D:ltectar las zonas en las que contenga incrementar o conectar el m&4.. 
mo esfuerzo y saber oportunamente las zonas que haya que sbanc:bnar. 
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• O:ln:icer las preferencias del pl1blioo hacia determinada marca. 

l.Ds punbJs anterionnante citados nos dan la pano~ica general del mer

cado y tocbs sus problemas da los que algunos se resuelven en Hneas genera -

les y otros a tra~s de situaciones concrétas o específicas,· se reducen a nor 

mas, reglas o cananas de validez universal. 

l.Ds métodos da estudio y da investigación da las soluciones en cuanto a 

su elasticidad y facultad de adaptación a cada caso específico, siguen una -

t~cnica ya experimentada y que paso a paso va perfeccion~ncbse hastL elaborar 

un sistema pmpio que trata de proporcionar a los que tratan o quieren com -

prender un estudio de mercai:b 1 una guía fija y segura para la detel111inación y 

encuadre d3 sus problemas paro analizar las partes componentes y los factores 

que interfieran y para qua tengan siempre presente los elementns necesarios -

U3 juicio. 

El Estudio del Wercad:J: Al mismo tiempo qL1e asume un ca~cter practim

sigue los lineamientos de una investigaci6n científica, que evlta los peli -

gros da métodos y conclusiones tomadas en cada caso segl'.in la pura intuicii1n y 

con· criterio empírico. 

Esta dirección científica que implica normas claramente definidas, tra

ta de edificar una mentalidad especial de la que no debe presindir nunca el -

dirigente de Empresa en las in ves ti.gaciones da merr::acb y que es básica en 

todo especialista en este tipo de estudios. 

Fbr lo antes expuesbJ se puecl3 concluir diciendo: el estudio de Wsrcada 

es el análisis de los Problemas ch las Transferencias y Ventas ca bienes y 

servicios del productor al consumidor e incluyen las relaciones entre la pro 

dur·cidn y el consum, la elaboracidn oe los producbJs y su distribucidn y Ve!}. 

tas Pl por mayor y el por mernr. 
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2,- Sus l=ines, 

los fines de la investigacidn de mercados na son tan sencillos como a -

primera vista parece 1 el hechJ de recurrir a un técnico en la materia para la 

solucidn ca un ~roblema, quie!13 decir que el problema es importante para la -

organizacidn y que es de dif!cil solucidn por lo que se requiere gente aspe -

cializada, adeds hay que tomar en cuenta la informacidn que procac:B de la 

misma organización es indispensable para dar solución al problema, 

Siempre se recurre a la solución en este caso en el exterior d3 la Em -

presa de sus problemas propios, Es necesario indagar en primer lugar en el i!! 

terior de la Err.prosa, en sus hombres y organizaciones, en su funcionamiento y 

en sus productns, Es la primera fuente de datns atiles, de estad:!sticas e in 

formaciones que deben recopilarse a tra~s de los ditlJl3rsos departamentos rala 

cionados con la dLtribucidn territorial y estacional de las Ventas. 

Sera de gran utilidad revisar, examinar y comprobar los informes de los 

supervisores y agentes, la cuenta de p~rdidas y ganancias, Las Partidas D:mt~ 

bles de los clientes y el monto de los Pedidos, La actividad ca lo!:i detallis 

tas y mayoristas. 

Los fines y la utilidad del Estudio deben deducirse de un examen preli

minar, conc!13to y riguroso, efectuado por el especialista, técnico o· analista 

de mercacbs con el que han de colato rar no sólo los dirigentes de la Empresa

.sino todo el departamento de ventas, Jefes de Distrito y Servicios, 

fl.b es fácil obtener la colab:Jrncidn de tndbs, Ya que se presentan sucee. 

tibilidades e incomprensiones. de muy variada naturaleza, 

Es necesario que el especialista llamado a realizar la investigacidn -

sepa despertar la confianza de la Empresa, para posteriormente llegar a las -
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confidencias ya que no se casea que las realidades y los datos de la Empresa 

salgan fuera, A3ro es necesario que el conocimiento d3 estos datos es de ma

yor interés para dar un diagn~ttico 1 por eso es absurdo 110strar.¡¡p reticente

con quienes deben ayudarnos en la resolución de nuestros problemas empresa -

rieles, 

No es por ello aconsejable al principio, hacer crí:;iL, :is negativas, 

sino coopera1· en la presar tacidn de nuestros problemas para lograr la solu -

cii5n ac:Ecuada, 

3,- Objetivos, 

"El objeti\.o b~ico de la Investigación de lv'ercados es facilitar el -

proceso de toma de decisiones del Empresario" (5) por medio d3 facilitarle -

una infonnacidn veraz y oportuna, en otros casos tamhi~n puede servir para -

definir un problema o bien para cefinir cursos altematilAJs r.13 acci6n así -

como para predecir las consecuencias de algunas estrategias partic11lares al

especificar la rBlaci~n entre las ventas y las variables en cada alternativa 

ti3 rl3cisión, 

4,- Niveles cb Rigor Científico 

"los m~todos más usaros en la investigacii5n administrativa son 3 pro

puestos por Atan c. Filley" (6) los que se utilizan para diseñar cualquier -

investigaci~n científica, 

Los que se dese ri ben brevemente, 

(5) Walter 8, \\lmtz. Investigaci~n de lv'ercados, Editorial Trillas M~xico -

1981 Pag, 14, 

(6) Alan C, Filley Jlnd Roberto J, 1-buse, Managerial Process /lnd Organizati!:!_ 

nal EShavior 2a, ad, Glenview, Scott Foresman USA, 1976, Pag, 38-48, 



I.-FRnER NIVEL DE RICDR: Los m~tnc:bs ml primer nivel del risur dent!r:

co :retan 1115 variables en una forma r:ar::.itiva y cualit:itiva, ademc1s ::¡ue pro

porcionan un mfnimo de variables de clasificación, esto:: m~todos son ideados -

paro sulJ13:'ir variables cñticas 1 :is! corro l1ipdtesis para ser orobadas por rrd

todos riºur:Jsos, los m!!tncbs del orimer ni<vUl incluyen opinión autorizada, el 

estudio ce un caso y la historia narra ti va, 

Opir:idn autorizeda: La opini611 :iutorizada significa hacer una redaccit5n 

descriptiva basada en las observaciones de las personas que han observado o

han estado en contactn con los hecras que se desean describir o explicar, 

La opinión autorizada es M limitada por el r1echo de que las observacio

nes no son controladas experimentalmente y que est.1n sujetas a la interpreta

cidn y selectividad. 

Por lo que el ~studio ~Je un caso: en el cual las variables no son medl. -

das y cuya relacidn empírica es explorada son caracteñsticas del indi:viduo o 

bien del grupo, por .lo _que tiene las siguientes desventajas: 

a) Cebic:b a que m hay controles en el roodio arnbientrJ es dif!cil aneo!: 

trar otro caso igual. 



::) cebicb a qua los datos san obtsnidos sin c.ontrol riguroso, los estudios 

cel caso mm VBZ son rer~tidos y los datos 119rificacbs 1 e) Debicb a que J.os-

.:i.:;.'..::;::; no wn oi.Jteni:Jos de una hipot:esüi previa, el si,Jnifi.::ado de lo" datos 

::;.~;n dDjados a la -:;t1i.Jjolividad drü im,ustigador, d) !.ns estudios del ca;Ja re 

quiernn c:rJ muero li.empo p.:irn sor ricporr.ac:bti acJamós cie r3spac·1.o o) ofrncen ba 

ces muy concretas r-.on lns cu¿Üe!l rnJ !38 puede geneml.L:~tl', 

HisbJrin Narmtivn: Esta conb.ene un anfilüüs rntms¡::ectiVIJ de eventos-

que han oidD n;po rtucb!l o hun tenicb lugar en el Pi1!1i1r!D 1 ésta tiene twnbi~n -

sus lirni tacium;s OJrno son el r1FJcho di'? qu13 los 8Vrcntos D cunciciones estudia-

c'J:; han !3Ucudic.!o anlrJs do que se haya ht,cho '31 ee t.uctio 1 por lo que es necesa-

ri.s a1 WJar J.os d:Jt:o;; dEJ q1m se juz9u811 '·' opir:ión t~o d. in•;,3st-lgador L1dsrn.1s -

e>::: ::;u inte1pmtélci.r:'ln y juicio ::;otJm la valL~oz cfo 1:slus 1 ac~mi1s ce que una i!:!, 

v::: ::ig;H.;ión d.r~nl:Jf:i.cu rnqu:i.E!lcJ que 81 ir:11osti.gadn· cuantifique sus conclusio 

n:-,::: r:bscribicrrdo swa fuentes r:s .i.nfonnaci6n y c.L t:anr:,J llXPl!ci tdmen te y expli-

c;¡nd:J cualqulBr inferonr.it.1 que hugu. 

SEGLJ~JDO NIVEL DE ílICDR: Los mcítorbs oo ~;;te incluyen, perspectiva t:E la 

i-ivos ti.gaci6n, r • .,~lisis lon~Ji. tudinü1 y exp8 rin'en tnción no controlada, 

i'r2rspecl:.i_v¡¡ do fo Ir,/Clst-bdci.cín: Lo.s m<1':;Jm,, r_'e 1ixaminaci6n pueden ser-·-·------------..-J..----
divididos en inspección .rbl contF!D y ,;:«1r.i1.m anolfb.co. El conteo o \J!Jtaci6n -

es U!;;ar:b para inw:s t;ig,:ir D 118nb:J:; o ri:~11c ti.c;J;; ·::ornunet~ 1 <lmm~s nos ilustm sobra 

li:t p ru11cücnch1 de cJ.Brtils tendoncia:;, Je¡ irr1Do1·J;¿¡ncia GU J.n existsncia t:E ft..en 

t:Bs y pnkl:ica;; y la rolncidn entrn osbs V'-lr-i:J.bles, una ele las ll!Jntajas de -

ol conteo wo quo puado !;er mpetido en ciiferünto b.mnrJo y en diferente lugar-

pen1ti.1:l.oncb ll<JC9C' QJtnjJLll"é1c::i.Ofl8S mn los elatos :ibbJnidos 1 cue.ncb el in~stiga

jor- qLJitJm ir ma.'3 ulld do lu recoloccidn dD cio rtn nc1marn ce da tos debe util:!:, 

zar la m<plicucíón ¡maUtica (Exnmon unoHtico) esto tumbi~n tiene sus ooswn 



tajas; la prirr.ora as que estableciencb relaciones estad!sticamente significa

tivas ent;e los datos no sA demuestra corro est<1n relacionadas las variables.

Las pruebas estad!sticas sÓlo pueden ci3scubr1r gmc:bs de corralacidn, cuancb

han sida identificadas las relaciones estad!sticamente significativas, es ne

cesario determinar cuales variables san causa y cuales son efecto si las va -

riables son efecto de una causa come'.ln a si son interdependientes. La segunda.

desventaja es que el examen analítico na indica si las relaciones se sosten -

dran baja diferentes condiciones,' por que los datos son el reflejo de una re

laci~n particular observada en un salo punto en el tiempo, como una fotogra -

f:ta: 

Análisis l.Dngi tudinal: Este análisis incluye observaciones conttnuas o

interml. tentes hechas sobro el tiempo 1 recolectancb datos para ooscribir cam -

bias que tienen lugar dentro de un ambiente ti:Jterminacb.· Dichos datos son ge

neralmente clasificadJs, y las observaciones pueden ser controladas para pro

bar una hipdtesis. Este análisis longitudinal tiene sus deslllilntajas corro son 

el que las variables no est.1n dentro cel control de los investigacbros o fre 

cuantemente las variables observadas est.1n influenciadas por variables desco

nocidas; incluso cuando los· in"13stigacbras tienen cuidado a:m las variables -

ajenas no pueoon medir su influencia. Tambi~n oomo en el caso del examen ana

lítico no se puede determinar si las relaciones correlativas san relaciones -

oo causa efectD o relaciones cebidas a una tercera variable desconocioo. 

Experimentacidn no controlada: Consiste en la recoleccidn de detDs en -

un puntD cel tiempo,' y la comparacidn de estos datos con da tus racolectacbs 

subsecuentemente 1 ' por lo que se puede cecir que la primer medida es usada 

como estandar. con la cual se nota cualquier cambio, entre las á:Js varlables

se inserta una experimental.' 

III. TERCER NIVEL DE RIQJR CIENTIFim: Esta nivel cxmsists an aquellos ~to-
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dos (generalmente experimentacidn en lal:ora-torio, simulación experimental y -

experimentaci6n en campo ~ontrulacb} que intentan no s6lo manipulctr variables 

para veri Ficllr relaciones d3 causa-efecto, sino para aislar situaciones cr!ti 

cas y variables, La experimentación controlada es un m~todo especialmente n:r

comendable de investigación, 

Experimentación en Laboiatorio: i.r. lal:oratorio es cualquier lugar que -

penni ta a los investigadon:rs controlar de cerca las condiciones bajo las cua

les se lleva a cabo y las observaciones pued3n ser llevadas a cabo, 

Dichas condiciones son manipuladas d3 tal manera que los efectos d3 las 

variables experimentales y las condiciones anteriores puedan ser controladas, 

La intención es aislar tedricamente variables reJ.evantes y medir la n:rspuesta 

de variables dependientes cuancb las variables independientes o que interven

gan son manipuladas. 

La experiementación en latoratorio es t'.itil cuando las condiciones requ!:_ 

ricias para probar una hipótesis no son obtenidas f~cilmente en las situacio -

nes existeotes en fonna natural, y cuando las variables a probar pueden ser -

asimiladas o reaplicadas bajo condiciones d3 laboratorio generalrpente se lle

va a cabo con la manipulación de un pequeño narnero de variables y su medición 1 

las cuales son hipot~ticamente cn.iciales debido a su importancia en cierto fe 

n6meno, 

Simulación Experimental: Se refiere a las investigaciones que intenten

estudiar procesos organizativos cont!nuos mes que los efectos de intervencio

nes separaJas o cambios discn:rtos hechos por los experimentacbres, 

En las situaciones experimentales se intenta crear relativamente una re 

presentación realista de una organización en funciones, 
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Las observaciones san hechas sobre la conducta conttnua da la gante que 

participa en la simulación, El uso de estos experimanms ha permitida a los -

invastigacbres detemrl.nar que la flexibilidad es la caracter!stica mt1s in-po r7' 

tanta para este tipa de arganizacidn,' este hallazgo estt1 en oposición a la -

teoría m~s tradicionalista en administracidn la cual prescribe procedimientos 

"Es tandarizacbs". 

Experimentación en campo cootrplsdo: Tarnbi~n este rrétodo pretende con-

trolar o mantener constantes indas las variables excepto de variable experi -

mental,· y medir los efectos de la variaiJle experimental con el uso de medidas 

antes y despu~s,· todo esto 1 en una hambientación natural mt1s que en un lab:J~ 

torio, 

Ventajas y desventajas de experimentos y simulaciones: La mayor vantaja

de los experimentos de laboratorio y las simulaciones est~ relacionada con la 

habilidad de los in1.estigadores para controlar el nedio ambiente en el cual -

tiene lugar la o:mducta observada, acl3mt1s del control que los in1.estigadores

tengan sobre los factores que puedan alterar las conductas, usancb esto·s.m~tg; 

dos 1 los investigadoras pueden variar las corldiciones del experimento, cam 

biancb las condiciones experimentales a los sujetos, al ambiente f.!sico, los

elementos que componen el grupo u otros aspectos del experimento que se crea.

son :elevan tes en el resul tacb de la investigacidn 1 como la si tuacidn experi

mental es diseñada precisamente con propdsi tos de inlll3stigacidn 1 el inl.13stig~ 

cbr puede determinar er tipo de infornacidn obtenida y los puntos particula -

res durante el tiempo de experlmentacidn o despu~s de l:'Jsta, 

M1s aan, los experimentacbres pueden usar, cuestionarios, observaciones, 

o medicas de productividad como los ITEdios de obtencidn de datos. 

La mayor desventaja de estas experimentaciones es la validez extema y

la generalización de los hallazgos, esto es, si es posible o no generalizar -

los resultacbs hacia otras situaciones frecuentemente ocurre que los experi -

mentac:b res inducen inconcienterrente a los sujetos, a travds da ciertas claves 

hacia algunas conductas. 
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5.- TI.:oas de Invastigacidn. 

La inVPstigacidn de msrcacbs se clasifica en. la siguiente fonna:, 

a) Investigaci.!Sn Exploratoria 

b) Investigacidn Concluyente 

c) Investig~cidn de desempeño y rroni to ria (retroalimentacidn rutinaria 

de infonnaci.dn).-

La etapa del proceso en el que va de avance la toma ce decisiones es -

determinante en el tipo oo investigaci.dn que requiere la organizacidn y pue

de optar por cualquiera de las tras anteriormente expuestas, 

a), La Investigacidn Exploratoria: Es aquella que es usada en las pri

meras etapas de la toma de decisiones y como su nombre lo indica esta inves

tigacfdn es para explorar la situacidn o problema que se trata de investigar,· 

con gastas pequeñas as! coma recursos humanos en m!nima cantidad, el alcance 

de esta es pequeño ade:mds ri3 ser flexible a cualquier a:intratiempo que se -

presente en su desarrollo y su finalidad es descubrir algunas ideas que se -

escaparon de la mente o que no se hab!an reconocido, para esta invastigacidn 

se utilizan los ~todos nomales caoo son: fuentes secundarias de datas,· ob

servacidn1entrevistas con expertos,· entrevistas de grupo o:in personas erudi

tas en la materia e Historia ce casos, 

Esta inwstigacidn es apropiada cuancb la gerencia anda en busca de -

nueUJs problemas o bien otros enfoques, ideas o hipdtesis nuevas relaciona -

das can el prublema, adem.1s de bOsqueda da variables que vayan relacianadas

con el problema para la t:Dma de decisiones 1 ac.fe~s que esta invastigacidn -

puede ser necesaria para la identificacidn de las lineas cti accidn altemat! 

vas,· el objeli.IAJ bdsico es el cti tener u1m mnyor cantidad de altemativ-.s Y-
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de estas escoger la mejor para la t:Dma da decisiones. 

b), In\klstigacíón concluyente: Esta la da la infonnacidn necesaria al -

gerente para que f:Drne la linea de acción mas idonea. El diseño da esta se ca

racteriza por pmcedimient:Ds fomales. Esto comprende que los objetivos es~n 

bien definidos y la información esM b±en relacionada con estos objetivos, -

por lo qua se prepara un cuestionario ctltallado, junto con un plan da mues- -

treo. 

Debe estar muy clara la forna en que se recopilan los datos y las al tel"

nativas que parecen bajo evaluación, tambi~n para esta inVBstigación se pue -

dan incluir encuestas, experimentos, observaciones y simulación. 

c) Inws tigación de Desempeño y MJnitaria: Una 118Z que ~e haya selecc~ 

nado la linea da acción y se haya puesto en práctica el programa d3 mercadeo, 

es necesaria una inll8stigación d3 desempeño y noni to ria, para contestar a la

pregunta ¿qu~ está pasando? la monitoria del desempeño es al elemento asen ~ 

cial, para controlar los programas de mercadeo, en concordancia con los pla -

nas, Una desviacidn del plan puede producir una mala ejacucidn del pmgrarra -

de mercadeo y /o cambios no anticipados, en los factores d3 situacidn, E~ con

sacusncia1' una monitaria de deserrpeño, tales cono ventas, participacidn en al 

mercado, ganancias y beneficios d3 la inll8rsión, 

6,...i'Fatii;ores que se consideran, 

Entre los factores que se deban da considerar para unrt inveetigacidn ce 
mercados son en primer lugar los rostes tanto de mano de obra como del mate -

rial que se va a gastar en el proyecto,- as! corno los costos por los servicios, 

tenienoo en cuenta tambi~n la opcidn de realizar la investigacidn par per50-

nal de plan ta o sea de la propia compañía o bien por consultoras exterTDe, ya 

que se ha decidido por cualquiera de las dbe opciones la compañta necesita e! 
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tar convencida de que la salida al problema que se plantea es por medio de la 

investi;¡11cid'n de mercacbr por lo. cual n:i deba tardar en poner el µruyecto en

marcha sin darle mucha importancia al valor de ifate, ~egón sea el caso puesto 

que es de suma importancia tomar en cuenta el rencti.miento sobro la inversid'n

que se hace, 

? ,- OeterminacMn del Presupuesto para la Investigacid'n d3 M3rcados y 

ll.empo d3 Esta, 

Para peder determinar el presupuesto a esta actividad, es necesario de

finir si la investigacid'n la va a llevar a cabo la Empresa misma o se va a -

contratar un organismo especializado en esta actividad, 

Si se va a efectuar por la Empresa cti.cha investigacii1n 1 es necesario -

reunir todos los datos necesarios para poder determinar el presupuesto y los

elementos son: recursos humanos y materiales. 

Si se opta por la segunda,· sdlo se le pide a una agencia o agencias que 

prasentan un presupuesto,· seleccionacb el mas adecuado,• se aprueba o se recha 

za, 

Fbr lo que juzgo conveniente poner un ejemplo sencillo del presupuesto

oo una inwstigacidn ri3 mercados: 

- Investigacid'n Previa e Informes, 

- Establecimiento del cuestionario, prtJebas 1 planeacii1n 1 Supervisid'n y 

er trenarrd.ento da los en .. revistacbres, 

- Entre vis tas a efectuarse 

- TabulacMn. 

- Andlisis e infonnacid'n, 

y lo que es m<1s importante la deterr.iinacid'n del t!.emoo que va a b:lmar -

la inlk1ntigacii1n; Pf.11\l ello es necesaria la preparacMn de ~cnicas de prog~ 

macidn y control cono son los gn1ficas oo gant Y el sistema Fert o rutt .. 
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cr!tica acerc:i ca esta tiknica Agust!n MJntaño nos dice: "El ~tddo FEAT se

ha estaJ:J usancb para la Planeacidn, Programacidn y Control d3 diwrsas .:ict!, 

vi dadas", ( 7) RJ-r lo que es necesario utilizar esta t~cnica ya que si se 

raaliz:i en un tiompo menor, el presupuesto será reducicb considerablemente y 

si el tiempo es más ce lo previsto, el presupuesto será aumentado, deberá -

ser en el tiempo acacuado con sus más o menos ci3 tolerancia, pues hay que to 

mar en cuenta que no hay que tratar d3 sacrificar tiempo en detrimento ci3 la 

eficiencia, 

(?) Agustín llonteño 1 Iniciación al IMtodo del Camino Cr!tico, Ed, Trillas 

PMxico 1978, Pag, 14 
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"El primor paso en la Inveatigacidn de Wercados es definir el -

problema que se intenta resolver, Si esto no se hace oosde el principio 1\.. 

con gran probabilidad dam lugar a una mala direccidn de los recursos d3-
(s) 

la Empresa" por lo que es necesario que el investigador tenga la idea el~ 

ra d3 lo que esM tratancb de hacer en su trabajo de Investigación norma! 

mente esto significa definir el problema,' sin embargo el objetivo de una

in"9stigacit'.!n ro es siempre de la definiciOn de un problema~ si no tom- -

bién el de que si este problema por solucionar está dentro de la capaci -

dad de la Empresa• 

Todo problema,' acusa una dificultad,' la cual no pueca resolver

se an fonna sencilla,' requiere de una investigacidn ya sea ésta concep- -

tual o emp!rica, 

La investigacidn d3 mercados es tan Otil corro lo sea la solu -

cidn del problema,' porque·. mediante su interpretacidn por eser! to ya se -

está en posibilidades de determinar lo que se ignora y lo que se puede °=!. 

nacer sobre el problema,· teniendo mayores posiñilidades de formular una -

hipdteais en la cual todav!a se puede someter a compmbacil5n o a prueba. 

A esta etapa de proceso de la investigacidn se le conoce como -

informal ya que es la fase en la cual se habla con los consumidoras o los 

usuarios,' distribuidores y con las personas claves d3 las empresas para -

conocer a fondo el problema,1 

La determinacidn del producto o servicio que ha de estudiarse -

se deba presentar nonualmente a los ejecutivos de las Empresas y se debe

plantear dicha rolucidn tanto pam los que asumen la fonna d3 investiga -

ridn urgente y r~ida,bono para los que la adoptan lenta y profunda, 

(a} \\W.ter B. \\entz. Invastigacidn de Wercacbs. Ed, Trillas f!exico 1981 
Pag; 34.-
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"El primer paso en la Inveatigacidn de Wercados es definir el -

problema que se intenta resolver, Si esto no se hace c:Esde el principio 
1

\... 

con gran probabilidad ciara lugar a una mala direccidn de los recursos c:E-
(s) 

la Empresa" por lo que es necesario que el inwstigador tenga la idea el~ 

ra c:E le que está tratancb de hacer en su trabajo de Investigacidn norma! 

mente esto significa definir el problema,' sin embargo el objeti\Jtl de una

inwstigacidn no es siempre de la definicidn de un problema,~ si no tam- -

bi~n el de que si este problema por solucionar está dentro de la capaci -

dad de la Empresa,· 

Todo problema,' acusa una dificultad,· la cual no puec:E resolver

se en fonna sencillai requiere de una investigacidn Ya sea ~sta concep- -

tual o emp!rica, 

La inwstigacidn d3 mercados es tan Otil como lo sea la solu -

cidn del problema,' porque mediante su interµretacidn por escrito ya se -

está en posibilidades de determinar lo que se ignora y lo que se puede ~ 

nacer sobre el problema,· teniendo mayores posióilidades de formular una -

hipdtesis en la cual todav!a se puede someter a comprobacidn o a pn.1eba, 

A esta etapa de proceso de la investigacidn se le conoce como -

informal ya que es la fase en la cual se habla can los consumidores o los 

usuarios,' distribuidores y con las personas claves d3 las empresas para -

conocer a fondo el problema,1 

La determinación del producto o servicio que ha de estudiarse -

se debe presentar normalmente a los ejecuti\itls de las Empresas y se debe

plantaar dicha solución tanto para los que asumen la fonna ele investiga -

r.idn urgente y r~pida,borro para los que la adoptan lenta y profunda, 

(B) Wal ter 8, W:intz, Investigacidn de Wercacbs, Ed. Trillas M:l>d.co 1981 
Pag,· 34o' 
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La soluci6n de las materias o problemáticas ool estudio, no ti!:!_ 

ne por qua ser sien'Prs rutinaria, tambi~n puede ser ésta en senticb comer 

cial o en las facilidades que se vayan ofreciendo, o en las sugestiones-

que se reciban en base a los estudios reali::acbs, esto nos permite, en la 

mayoría de los casos, encontrar varias salidas o soluciones a los proble-

mas que se presenten, 

Todo lo anterior se ha presentado COITO meros problemas element~ 

les que no observan principios ya que en tocb problema es obligación del-

investigacbr, asesorar a los ejecutil.os d3 las empresas en la toma d3 de

cisiones que se hayan de realizar, basadas en la infonriación obtenida, 

Asi mismo, el investigador como asesor debe acbptar una posi 

ción imparcial en la información y ante el planteamiento 031 problema, no 

deberá particirJar en dicho problema, solo deberá acbptar una posición ob

jetiva, 

2,- FUENTES DE INFORMACION 

Las fuentes de información para una investigación de rrercacbs -

pued3 ser: 

INTERNA Y EXTERNA 

a),- Información interna, "Es la información qua se obtiene d3ntro d3 la -

compañia como son los datos que nos pueden surrd.nistrar el jefe del -

departamento de mercacbtecnia o el departamento de investigación de

rrercacbs nonnalrrente tiene archivacbs los infames de sus vendecbres, 

de las visitas, d3 los pedidos y ce las quejas de los clientes, ~as-
l g) 

corrpañias suelen tener archhos de las Ventas en cada territorio 1" -

producto y clase de consumidor cuancb hay que resolver un problema1 -

el primer lugar a el que una Empresa debe dirigirse es a sus propios 

(9) Willianr. JJ¡:: Stañton. F.'únciW'nentos de IY'srcadotecnia lkGMw HLll !Mxf.co 

1900 Pag 65-00 
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archi1,1Js 1 en muchos ca~~s esa fuente proporciona todos los datos de

seadas 1 tornancb en cuenta que esta fuente es de datos secundarios 

puesto que los Jatos primarios ser!an los que arrojara la investiga

r:ión, además deba de investigarse a:in los trabajacbres de la cornpa -

ñ:l:a, los Jefes de producción o Jefas do servicio, la (?erencia y la -

Dirección misma. Esta información es valios:l:si rna, forma el primsr -

criterio 1 la prinera necesidad que es lo que VallOs a investigar, 

b),- La Información Externa: Que se obtiene en el campo de las investiga

ciones como son las fuentP.s oficiales, privadas, PQblico consumicbr

o en si el hombre de la calle 1 opinión pQblica, a:imo podr!an ser ta!!!_ 

bi~n a:irrpañ!as privadas de investigación de mercadas, agencias de P!: 

blicidad, fabricantes o intennediarios individuales pueden estar en

situacidn de suministrar la infonnacidn necesaria a un investigacbrr 

podemos enumerar taribi~n las agencias de publicidad, los bancos y -

corrpaíl!as de seguros estos editan informes regulares que a:intienen -

material interesarite para un investigacbr de mercacbs, asi como los

rredios de publicidad, revistas, periódicos 1 emisoras de radio y tele 

visión, fundaciones de inV9stigación no lucrativas y gn.ipos simila -

res realizan muchos tipos de proyectos de investigación, no debiencb 

dejar a las Bibliotecas que es un lugar Qnico de información secund~ 

ria, 

Estas cbs fuentes que son la interna y externa se mmplementan

unas a otras y la que tiene mayor resonancia o importancia es la externa, 

ya que se obtienen datos actualizacbs, datos latentes en el sentir de los 

entrevi.stacbs, hay algunos , roblemas ron ¡'uentes ele información como las

oficiales que a veces no astan actualizadas y presentan dificultad y des

virl:Oan la exactitud de la investigación, para estos casos las fuentes d~ 

ben reunir ciertos requisitos c::omo son Onica y exclusivamsnte la que se -
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necesite precisa '/ concisa, evitando crear confusión en su interpretación, 

Que sea lo m.1s retallada en caoa uro de sus aspectos y además -

que guarnen cierta relación entro s:!. 

()3souds de saber dond3 se encuentra la información extema1 .. -;

hay tres medios muy importantes de los que se vale la in~stigación da 

rrercados para obtener la información deseada y son: 

a). El cuestionario o Encuesta 

b), El ~todo de observación 

c), El experirrental 

a), El cuestionario 1 está forrrad:l por una serie d:l praguntas en fo! 

ma ci3 lista, las cuales van encaminadas a obtener la informacidn deseada, 

La encuesta es en si la aplicación del cuestionario y por el 

cual se van obteniendo los datos previamente establecidos, 

La encuesta deberá oontener características tan importantes 

CXJrro: 

Lh lenguaje lo mas llano y sencillo posible, 

La formulación ci3 las preguntas d:lben seguir una secuencia ld9!_ 

ca, 

Evi ter preguntas tendenciosas, 

Preguntas que ro contengan un al to CXJntenido errotivo, 

Evitar preguntas de tipo personal, aci3más praguntas d:l perlados 

de tierrpo cortos, para evitar forzar la rrerro ria del interrogacb, etc. 

Lha buena racopilacidn de la informacidn, sieJTPre dependen! CÉJ

la actitud del entrevistacbr y d:l la adecuada fonnulacidn cal cuestiona 

ria, 
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b), El ~todo de Jbservaci6n: Los datos se obtienen por otservacio

nes di?Bctas, paso de vehiculos, peatones, localizaciones de zonas rBsi -

ctm~i.ales etc. Se noi :na un criterio y S8 decid8 si en tal o cual lugar se 

cJer9r,~ p.,rer una fábrica o un servicio. 

La característica principal de este ~todo, es no hacer pregun

tas al sujeto rrotivo del estudio, 

Los observadores buscan sitios previarrente seleccionados para -

hacer un conteo, de las observaciones que hagan, 

Los rredios para este ~todo son muy variados, tales corro cáma -

ras fotográficas, contadorBs electr6nicos etc, 

Lna d3 las ventajas es que se tiene un conocimiento real y pal-

pable. 

Sin embargo 1 el ~todo tiene sus incon\IBnientes, ya que la in -

forrraci6n que se obtu\AJ puede tener deformaciones por que se basa en opi

niones personales, que pueden variar par algOn inte~s que tenga el inves 

tigador, 

c), Experimental. Este ~todo ea el que nos proporciona mas infor~ 

ci6n en una investigaci6n, pero tiene una característica muy marcada, que 

es muy costosa, 

Este ~toda tiene una variada aplicaci6n a la investigacidn de

mercacbs que mediante su aplicacidn.se obtiene informaci6n sobre los pro

blemas del mercado 1 as! corro sabre el producto o servicio pero su aplica

ción mas generalizada es hacia la a:improbacidn oo la efectividad oo las -

campañas publicitan.as, 

La investigacidn que en forma continua, se realiza E ,bre los -
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r:onsum!.cbres, nos permite realizar estudios anal!tia:is, as! CJJllD de los -

cambios que sufra o puede sufrir el rrercado. 

3.- INVESTIGACION DEL PRooucm. 

En una Economía de ingreso creciente discrecional de competen -

cia intensa y de rápicb cambio en la tecnología, ninguna compañía puede -

esperar disfrutar de un lugar permanente en el corazón y las mentes de -

los compracbres basáncbse en su linea de productos actual. La historia -

de los negocios contiene muchos ejerrplos ci3 corrpafí:!as, productos y marcas 

establecidas qua han pasado al al vicb 1 el cambio es inevitable y la ge re!! 

cia efectiva es la gerencia que planea para el cambio, muchas compañías -

creen que el hecho de estar in no vendo pro duetos consiste en comprorreterse 

a una superviwncia, 

Las compañías recwnocen tambi~n que la innovación va aa:impañada 

de elevacbs costos y riesgos, muchas ideas de productos que son motil.O iil 

investigación y desarrollo nunca se introducen en el mercacb¡ muchos pro

ductos que han sido int roducicbs en el rre rcacb no tienen ~xi to 1 mueras -

otros pro duetos que lo logran tienden a disfrutar de una vida más cor.ta -

-ue los nuevos productos anteriores, 

LDs riesgos de innovación pueden reducirse rrediante un programa 

bien concebido y dirigicb profesionalmente de desarrollo de nuel.tls prociJE_ 

tos, 

LDs cuatro ingredientes más importantes de tal programa son rre

didas efectivas de organización para investigación Y desarrollo de nue\.Os 

productos, personal profesional, gastos adecuacbs para investigacidn de -

mercados, por lo que es. 
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Necesaria la investigación del producto, ya que corrprende toaos los es 

tudios que tratan del diseño ce nue1.t1s productos o rrodificaci6n de los ya 

exi::tentes, d3 tal forma que responrJan en la rrejor manera posible a los -

oo~eo::i d'3 los consumicbr-s y a las condiciones generales del mercacb. 

Esta inV8stigación del producto, debe de ocuparse del diseño de 

productos totalmente nue1.t1s y tambidn de la introducción de nuevos tiPDs

de marcas respecto a artículos de los cuales ya existen otros similares -

as! cona de modificaciones en aquellos cuya "13nta se pretende aurrentar. 

La inll8stigación del producto en el t'.il timo de los caeos ,puede -

referirse a cualquier aspecto o característica de este y tambidn a la p~ 

sentaci6n de este corro lo es su erwc\::;e y su etiquetado 1 el producto se 

puede a:insiderar como la masa física qus de acuercb con sus característi

cas y ventajas puede ser adquiricb por el oonsumido r para satisfacer una

necesidad, 

La d3finición anterior se limita a considerar la fase de rrerca.., 

lizaci6n de la inV8stigaciOn del producto. Si se quiere lanzar y dssa~ 

lla~ un producto con el máximo de probabilidades de ~xito, es conveniente 

efectuar una inll8stigaci6n muy cuidadosa respecto a sus especificaciones

disefu y fabricaci6n 1 así cono el casto, financiación y problemas de dis

tribucicfo que necesariarrante se habrán de presentar, 

Todos estas problemas tienen relaci6n directa con el plan de 

mercadotecnia, pero a d3cir 1..13rdad 1 se hayan un tanto fuera de las atrib!:!_ 

cienes d3 la inllElstigación d31 pro ci:Jcto emprendido por el investigador, -

no por ello deja111Js oo reconocer la irrportancia que concurre en otras ra

n·:is citadas, cuyos resultados se superponen o entrecruzan hasta consti- -

tu:I r la base sobre la cual se apoyan las decisiones rrercadol6gicas. 
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Las razones c.<el rre rcElcb son quizá las más in-portantes 1 ya que -

cualquier b1rpresa vive de su ITT3rcado por tal debe servirlo ci3 la rrejor m~ 

nera posible, ofreciendo productos que satisfagan las necesidades y gus -

tos de los consumido res. 

Una errpresa progresista sierrpre tendrá la preocupación en fol"'T'.a 

constante por investigar su rrercado o nue1AJs rrercados, con el fin de es -

tar al día con las necesidades actuales, con el fin de mejorar sus produ~ 

tos o fabricar algl'.in otro producto que ofrezca atractivos dl.videncbs, 

Corro ya se rrenciord un requisito básico de to da errpresa es no -

quedarse atrás de sus corrpetidores; por lo que las razones de rrercado ha

cen necesaria la investigación de los productos existentes en el rrercado

que compiten, otra razón es la técnica que es un rroti1.0 qU3 fa1.0rece el -

lanzamiento oo m.e1.0s productos. 

La interrelación de las aportaciones entre los dspartairentos 

técnicos y las expresiones aceptadas por los estudios de rnercacb en cuan

to a los gustos, casaos, selecciones del consumidor, nos permiten hacer -

un estudio y análisis a la vez optimizar los productos y servicios que ya 

'con bases técnicas o razones nos vienen a ayudar al éxito en el mercacb. 

Las razones. antes rrencionadas, son ci3 gran relevancia para sa - · 

bar que producto llena los requisitos solicitados por los consumicbres y

en las nejores condiciones y con la tecrología mas noderna 1 ya que asta -

se ha cesarrollado en la actualidad en gran forma. 

La :tnvestigación c:i3 rrercacbs 1 es la encargada ce juntar, y se -

leccionar los pasos adecuados para saber la realidad de lo que el consum! 

dar desea, Po lo que en seguida se enumeran unas c.\9 las razones que de -

t:en contener los productos como son las et? rentacrlli~ar, las económicas y 

además de los elementos que forman el producto. 
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a), RAZONES DE RENTABILIDAD,- 5:Jn indicativas económicamente hablando

de los productos nuevos o existentes que pueden dar un inte~s económico a -

le emprBsa. Tocbs estos beneficios en :'Balidad no valen cuando los productos 

o serviL-O<. no son rentable:.. 1 es por esa causa que la investigación del pro

ducto busca la rentabilidad, 

b),·RAZDNES DINM:ICAS,- 5:Jn las que indican que una Empresa está bus -

cancb consecutivamente hacer un estudio 3 su producto 1 creancb con ello la

imagen de la propia Empresa y del producto en si, de esta imagen dependerá -

el inter~s que demuestren los clientes, as! como su predileccidn hacia el -

Droducto, 

La confia7.a que darán los proveecbres y la pasitividad de los trabaja

do res y empleados 1 as! ºº"º agentes gratuitos de publicidad para todb lo co~ 

cemiente con la empresa, acabarán por confirmar que un producto está repre..:. 

sentado por la imagen c:E su Empresa y viceversa, todas estas razones expues

tas son matilAJS pririnrdi.ales para realizar la investigación del producto o -

servicio, 

c), ELEMENffiS QUE FO RIMN UN PFODUCTO, - Ta da empresa prevea la fabrica

cidn de un prod.Jcta par el cual obtendrá ganancia y dará un servicia y para

que este objetivo tenga cumplimiento es necesario hacer un estudio de las -

elementos que formarán ese producto, as! como calidad, compasicidn del pro -

dueto 1 presentación 1 envase 1 la marca, garant!a rb calidad, valor intrínseca 

precio 1 duración del pro dueto, 

La calidad: Esta sirve para saber el grado de satisfaccidn que el pro

ducto a stirvicio darán al consumidbr, 

Para la Empresa la calidad es la que satisface plenamente las exigen -

cias -sl cliente y además permite una rentabilidad adecuada por la 
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c¡ue siempre se hará :.in balance entre el CXJsto de producción y el servicio 

que cebe sa:isfacer. LD iceal d3 una calidad mejor es buscar satisfacer -

las razones d3 tipo Dinámico d3 la Errpresa y el rrercacb en razón con la -

rentabilidad. 

l..:!s exigencias ci31 mercacb oo una rrejor calidad estará sujeta a 

la costeabilidad que representa la fabricación de ese producto exigido 

por los clientes. 

co~.PCSICIDN DE UN PROoucm.- Calidad ci3 materias, calidad 00 

maquinaria, calidad y tipo de t~cnicas calidad del diseño cuancb se compi 

te en el men::ado con calidad, 

PRESENTACIDN.- Esta requiere de un análisis de un estudio ci3 un 

diseño y en el cual intervienen, el envasacb, la rrarca y garant!a de la -

utilidad del oroducto, 

EL ENVASE.- Es en el cual se guarda o encierra el producto pero 

que no forma parte integral del misrm, ¿Por q~ se envasa un producto? -

"hay infinitas razones trata renos una cuantas 1 facilidad de mane jo, pro tes 

ción 1 conservación, almacenamiento 1 ioontificacidn, atractividad. 1110 

LA l.'ARCA.- Representa un s!mbolo por el cual se identifica nue!!. 

tro producto y el de la corrpetencia, esta se puede representar en la for

ra ql.B uro reses 1 Palabras letras, s!rnbolos, adaptacidn ci3 palabras, 

Su provinciacidn, cuancb as! lo requiere, su aencillez, su cos

teabilidad, si es posible de una idea del CXJntenicb, no ser ofensiva y -

congruente, su fácil identificación. 

Gil:1·VHIA DE U\ UTILIDAD DEL PRDOLIGTQ. La garant!a ci3 la utili -

(10) Philp ~tler Oireccidn de flercacbtecnia Edimriai o,;.ana ~'éxico 1982 -

Pag. 612...ClJ 



dad de un producto, ss la tar jsta ds presentación del misnu, ayuda a lo-

Jrar que quienes lo utilicen puedan constatar ds esa utilUad o de ss<j J~ 

rantia, con esto tendromos clientes satisfechos y demanda c'.8 nusstru p,rn

duc::o 1 e .ando se logra ur: producto tenga la c:Emanda que nos henos fijacb, 

habrenos logracb una fidelidad y un interas del cnnsumicbr y una recorTl3n

dación en proporciones geom~tr:l.cas que redundará en el 1faito de nuestra -

Errpresa, 

Para elaborar una política de garantía y servicio 1 despu¡js de -

un ootenido análisis deberá detenninar el tipo de esa garantía o m ese -

servicio que se prestará, el grado calidad, lugar y fechas en que se ha -

brán de prestar la decisión de las fechas ele Ejecución de una Política de 

servicio y calidad, lleva implícito tres fases. 

1.- Antes de cnmprar, facilita su decisión 

2,- Al comprar facilita su adquisición 

3,- Cespl.J~s de la compra, obtendrá el ináxino d3 rendimiento, 

VALm INlFlIMBECO.- Este factor importantísimo en la cilcisi6n d3 

una compra, viene correlacionado entre el precio, la calidad y al mismo -

tiempo la competencia, 

EL FHECID, de cualquier producto se pued3 definir corro la presa~ 

tación en dinero de la cantidad d3 valor que contenga el producto, que se 

representa por la suma de riqueza aplicada en su elaboración mas la utili 

dad de producción, 

Para determinar e: precio de un ·producto hay que hacer un estu

dio de las caracter!sticas corno es el valór a las necesidades que satisf ~ 

ga '! la.otra en cuanto al precio que el consumidor puede pagar y as! el -

nOrrero que lo pagar!a al establecer un precio una errpresa se lr pueden -

presentar varias :ircunstandas 
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Cuando es par priimra wz, iniciar un cambio ce precio, orodu -

cir en esa nisma Empresa verlos productos 1 acemás tener la misma ci3manda 1 

ser Cinica en el mercado 1 haber varias en el rrercacb. 

Como se fija un Precio.- Percatarse d91 costo del producto y la 

demanda que tenga. 

Investigar a la conpetencia, que duracidn tendrá el producto, -

lo que uno espera del producto en cuanto a su rentabilidad, 

Existen t~cnicas para la fijacidn d9 un precio a un producto, 

Al fijar estos precios se toman en cuenta los costos y la dama~ 

da que puede tener el producto y esto constituye una de las t~cnicas más

usadas, 

Otras Empresas la mayor!a fija su precio ce acuerdo al que la -

corrpetencia ya tiene establecido (claro que esta si no está corrpitiendo -

con calidad). 

OU'lACIOtJ DEL ffiODUCm, - To cbs las productos tienen un ciclo de

terminado calculacb ce vida, desde su iniciacidn hasta llegar al Oltimo -

~nsumidor que bien pueden ser sinc:o etapas, las cuales explica~ muy bre 

vemente, 

Introduccidn,- Todas las etapas, desde la investigacidn de rrer

cacbs hasta el canvaseo pasando, por prorrociones. 

Su madurez.- Estar en plena marcacidn en gráficas de salida co

nad.~ndose en el mercado su inicio de destape, 

Crecimiento.- Lográndose las ventas máximas pleno y acti\18 var

ta, marcancb a su grado máximo en la gráfica d9 demanda, 
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Est;iricamisntg .- Conserva su gracb máxim 1 pero Ya no hay ini 

cios de superar lo antes marcacb, ya es una época conocida pero que no se 

mueve en nuestras gráficas, 

Daclinaci6n,- 93 mta que día a día, rres a mes, año a añc;i, va -

siendo menor su consurro es la hora de rerovarse a morir. 

4,- LA "°TIVACION. 

Partiendo del comportarrd.ento humano pode1TOs decir que este es -

muy complejo Y que resulta difícil explicar, el interás, los deseos, los

pensarrd.entos y sus acciones. 

El problema se antepone porque en el area de investigación de -

la conducta humana es tan difícil, que tul.O que ser necesario hacer gru-

pos y subgrupos para poder hacer el Estudio. 

El ser humano para realizar sus necesidades debe efectuar una -

acción que utilizando un factor representado por su conducta adoptada 

~nte la urgencia y la acci6n para satisfacerla de tal lfOdo que se puede -

cecir que su conducta puede representar un rredio y no un fin para el lo -

gro de sus necesidades. 

Todo aquello que vemos lo que despierta nuestro interas, lo que 

retenemos en nuestra marrarla lo que' hacemos y recordamos, las corrparacio

nes que efectuarros, las acciones en nuestras raacciones, nuestra fonna de 

imaginar que grado de inteligencia en nuestras respuestas dependerá de un 

factor que se llama rrotivación. 

Por lo que siempre se ha afinnacb que toda conducta humana está 
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.rotivada o en otras palabras tiene un impulso o una UI1J8ncia la cual el -

individuo busca satisfacer, pero esto dista mucho de ser comprobacb pues-

hay causas que ocurren sin ser rrntivadas. 

Por lo que es necesario distinguir que es rrotivaci6n estimulo o 

incentivo. 

~btivacidn se deriva de la ra:!z latina que significa "lo que -
. f;n) 

pone en rrovimiento o sea lo que impulsa a la acción en otras palabras es 

el coll'¡Jortarnie;1to instigacb por las necesidades internas del individuo y 

dirigido hacia las metas que puaden satisfacer estas necesidad3s en la -

psicología es difícil encontrar un concepto que sea valicb en forma gen~-

rica, 

" P. T. Young dice el concepto de moti vacidn es sumamente amplio,-

tan amplio que los psia5logos han intentado reducirlo seleccionancb este-
(i2) 

o aquel aspecto de los complejos aspectos 03 la deterrninaci6n. 

En la definición etimológica corro la antes mencionada, se puede 

notar que se entiende por rrotivacidn poner en 1TOvimiento una acción o cau 

sa de algo, 

Instinto,- Es heredado, es determ:l.nacb gendticamente, se man! -

fiesta por un tiell'¡Jo aan cuando desaparezca el estímulo que lo desencade-

no, 

Incentivo procede de fuera ool individuo, 

5,- CONCEP1D DE INVESTIGACION MOTIVACIONAL, 

El consumicbr important!silTO rangl6n en el muncb de loa negocios, 

ha originacb la creación oo un extenso, campo de estudio dentn:i da la in

vestigacidn de mercacbs y que se refiere a la conducta del coneumicbr1 Ps.!, 

(11) George A, Field Adrron de ~n:acbtecnia Editorial o-!ana lldxico 19?1 
"':;¡g. 122-123 

(12) George A, Field AdrTDn de M3rcadotecnia Ed. Diar l IMxico 19?1 Pag,128 
129,' 
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cdlogos, soci6logoo y ant!'tlpdlogos, han realizado y siguen realizando es

tudios sobre la conducta humana y han proporcionac:b una serie de teorías, 

que pueden ser aplicadas a la M3rcaJotocnia, dando origen al título antes 

rre1 :ionajo, que es la ba~e de este inciso. 

Con este ooncepto nuevo 1 el estudio sobre, el consumidor inicia 

lo que parecía haber terminado con la determinación del caracter y la lo

calización del mercac:b de consumo, puc3 se deben conocer las reacciones -

hacia el pro dueto, que está en el rrercado. 

Este estudio ha logrado que lo que sabe d31 consumidor sea para 

resolver tbs problemas. Lo cual es su proceder, cita~ un ejemplo d3 lo -

anteriormente expuesto, 

Lha marca de automóvil a pesar de haber hecho una gran propaga!J. 

da y ofrecido por mucho tiempo, las ventas no marcaban un aurrento ~sólo

rapresentaba una pequsña participación 031 mercado, la Cía Armadora al 

ver el problema, solícito una investigación de mercac:bs para saber la ca~ 

sa de la poca demanda. Las investigaciones se iniciaron, realizando en -

cuestas, entrevistas en hogares, oficina gente de la calle, los datos ob

tenidos fueron que los hombres no compraban este autorróvil por tener ca -

racter!sticas femeninas. 93 lanzó una nueva campaña publicitaria, crean

,cb una nueva imagen masculina y tambi~n cambiánc:ble unos aditamentos y al 

poco tiempo las wntas empezaron a aurrentar en forma considerable, As! 

pues, este caso nos muestra OJITO la ·110tivaci6n tiene gran importancia c:En 

tro d3 las empresas. 

"Surga la yran diferencia de la investigación motivacional y de

la investigación d3 mercados. La primera busca describir una situaci6n d~ 

terminada y e:-<plicar el "por que" cel comportarrti.ento del consumicbr1 la -
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¡;¡captación a rechaza de comprar o ro comprar, llt!.entras que la segunda, 

trata de de i:erminar el carácter del rrercado, su localizacidn y deseo a ca 

los consumicbres~3 ) 

Los carrpos en que puede aplicarse esta nueva t~cnica son muy a~ 

plias que abarcan cada una de las fases de la rrercadotecnia como son Ven-

tas,publicidad, canales de distribuci6n, etc,asi como otrt1s campos de la

empresa corro producci6n. 

D:lná3 mayor aplicación ha tenido es en publicidad pues en cada-

rransaje se busca una mayor penetración aprovechando el media ambiente y -

el Estacb Psical6gica, influyendo para inducir a una actitud determinada-

y se puede ocupar una escala mayor o menor la atención y ctlseos del cans!::. 

mi dar, 

Está muy ligacb al lanzamiento á3 un nuevo producto, nos mues -

tra cierta tendencia de aceptación o rechazo de los productos ci3l mercacb. 

En prt1ducci6n, nos ayuda a decifrar y formular políticas a ooci 

dir si hay un mercad:J para el producto que pensamos lanzar, nos dirá COITO 

enfocarlo, para que clase da clientes, a que nivel de precios y en que -

formas y tamañas y to des aquellas rrejo res ici3as que tiendan a una rrejor -

realización, 

Para que vaya a satisfacer los deseos y necesidades del consunt!, 

cbr y que otros productos similares ro dan, 

6,- MJTMS PARA DJMFflAR, 

Se pueden dividir en cbs: motil.os del producto, Lo forman el r..::_ 

mero de influencias y razones las cuales influyen al consumicbr a prefe -

rir un producto determinado en relación con los de la cairpetencia. 

(13) Jlnn A, 1-bward, La OireccMn de los fvbrcadon Ed, 1-tlspana Eurnoea Bar 
celona (España) 1956 2a. edición P~g. 129 
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93gundo .- '-btilAJs ci3l patrocinio: Es el nOrrero ci3 apreciaoiores 

que influyen en el oor.isumirbr para adquirir sus productos en un determina 

do .:istableoimiento, guiacb por un sinni'.imero de razones entre las que se -

puc<c:b. 1 t.añalar· la ubioac.i.ón y reputación del establecimiento, 

a) ECOll[)MICOS: "LDs economistas fueron el primer grupo de inves

tigacbras que elaboraron una idea específica sobre el corrportamiento del

compradar, segi'.in dichas teoñas el individuo va a comprar algón bien de -

consum la ceoisión para corrprar este es como resultacb de un cálculo Eco 

nómico previo y muy bien razonacb~4por lo que el compracbr trata de gas -

tar sus ingresos en rrercano:l'.as de acuerdo con sus gustas y con las pre 

cías, esto ros quiere ci3cir que el hombre por lo regular al efectuar 

oualqu:!.er compra la hace tomando en cuenta su estado económico en que se

en~uentra, además de calcular razonadarrente si el producto que está corn -

pranro le dará los beneficios que espera y estimando la calidad eel pro -

dueto, esto nos quiere decir que el hombre elj.ge su consumo de productos

en base a su estacb económico haoiencb a un lacb el aspecto ermcional o -

hur·ano, esta teoría es rechazada por la mayoría de los in"9stigacbres de

rrercacbs puesto que se hace a un lacb el comportamiento humano del consu-

mirlar e ignorando las preferencias que tiene el consumidor por determina

da rrarca y la calidad de esta a la vez de los gustos del consumidor por -

el pro dueto. 

b) EMOCIONALES: En esta parte trata~ de hablar acarea del as 

pecto e1TCcional del corrprac:br can esto quiero decir que los CO!Tq:lrac:bres 

están 1TCtivac:bs par aspectos ·y valol13e simbólicos del producto y no por -

lo ea:mómicos OOITC se pensaba por lo que hay que tomar en cuente muchos -

factores corro son los gustas del e 'lprac:br, las prefel13ncias par las "ª!: 

c~s, muchas cl3 las veces se puede decir que tambi~n hay qt.e tomar en CtE!:! 

ta su aspectc social o de personalidad, par lo que es muy dif!cil encaci-

(14) Philip i<otler, Cl.rncci6n de ~'..m:adotocnia Editor.i.al o-lana ~\:l>;:ico 

1982 Pag. " ' 
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llar al a:inipracbr '.:Entro cl3 una sola variable, hay que tomar en cuentél 

que el compracbr es una persona cabal que oosarmlla sus actividades vit~ 

les experimentancb muchas erraciones y haciencb frente a muctios proolemas

que a fin d3 cuentas se traducen en a:irrpras y a:insurro ,- las OJrrpras no son 

actos aislacbs y esporádicos sino parte íntima de procesos mas fundarrenta 

les de su vida, a:imo el amor,el trabajo ,la alegría, el aburrimiento, el -

cblor por tanto trata d3 satisfacer necesidades estaa van en íntima rela

ción a:m la estructura rrental que tenga este y su ni\Jl3l social así c:orro -

su estacb económico además de su ni JBl cultural y de otros factores más -

ya que resulta sumarrente imposible enumerar una serie de motil.os que in -

fluyen para la compra de un producto. 

7,- DIAGNOSTIOJS. 

Logrados todos los puntos anteriores, se procede a la presenta

cidn de los rBsultacbs obtenidos en la inVBstigaci6n, 

Corro se pretenda hacer la presentación, es a criterio de cada -

in\A:lstigacbr siempre y cuando sea en forma organizada y carro se llegó a -

dich:Js reaultados. 

Esta presentación tiene tres puntos basicos que son: Intrt:1duc

cidn,· Contenido y Formulación, 

En la introducción. se incluye el índice de materias tratadas Y

el índice de gráficas o cuadms, T!tulo del Estudio, quien lo realizo, fe 

cha cEI realización, objeti ws y lllitocbs. 

En el mntenido: f:e explica C:OITD fue realizada la investigacidn 
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as! conn una descrlpcidn grMica oo las circunstancias presentadas hl reali

zQr la investigacidn. 

La formulación: Debed contener tocbs los detalles d3 conn fue realiza 

da dicha investigación, además deberá explicarse por escrito u oral esta p~ 

sentacii5n es con la J.mtcr cb D!recthos de la Empresa, uno puer:b aclarar rJu

das dar explicaciones, m~s permite hacer comentarios amplios y discutir los

puntos que se consideran de más irrportan:ia, 
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CAPITULO III 

EL CLESTIDNARID 

1,- O:Jmo se prepara el cuestionario 

La palabra cuestionarlo se refiere a "un instrurrento dastinact> a -
. Gis) 

conseguir respuestas a preguntas en otras palabras el cuestionario es una 

lista que contiene varias preguntas para que sean CQntestadas por una perso

na o varias personas segón se haya presentacb la investigacidn, tocb esto es 

con el fin de obtener la infonnacidn c:Eseada, por lo que el ctLseño del cues

tionario es más un arte qLS una Empresa cient:i:fica, Na existen pasos, prin

cipios o pautas que garanticen la slaboracil'.1n ci3 un cu9stionarlo sfecti111J y

sficients, El diseño de un cuestionario es una t~cnica aprenctLda por el in -

vestigador, a tralAs de la experiencia y no por medio de la lectura de una -

serie d9 pautas que pueden ser de gran utilidad para el invsstigacbr princi-

piante snfrantacb a la tarea de ctLssñar un cuestionario 1 aunque estas reglas 

son t'.!tilss para evitar gra\/8s errores, el verdadero toque final del diseño -

del cuestionario se basa en la inspiración creativa del investigador capaci-

tado, por lo ronsiguiente las b::1ces para el diseño cel cuestionario y la ca

lidad del mism::i dependen, en realidad, ce las capacidades y criterio del in

vestigador,' d9 un conocimiento claro de la información requerida; de una 

gran sensibilidad con respecto al papel ci31 encuestacb y de una exhaustiva -

serie de prLEbas previas a la prueba final. 

"En la preparación de los cuestionarlos, ademds de las caracter!s

ticas que se deben tomar en cuenta para su elaboración, hay que seguir un º! 

oon lógico", (16) 

(15) Wi.lliam J, OJode M:!tocbs de Investigación Social Editorial Trillas 

IMxic.o 198 Pag. ltia, 

(16) Alfonso Aguilar Alvarez c:B Alba, Elerrenros de la MJrcadotecnica Edito

rial Continental, S.A. c:B C.V. ~x:l.co 1983 Pag. 2$ 



Prirrern .- Es necesario clasificar toces los datos que sirven de base y objet!_ 

vo para la inVBstigacidn, 

Seguncb,- Rec-21bar todas las i-.,formacicnes que sean necesarias para conocer -

los objetivus del estudio, 

Tercero, - R:merse en el lugar del en t:-evistado para la el abo racidn de lus p~ 

guntas, 

Cuarto.- Redactar las preguntas gramaticalmente y por o rci:m ci3 importancia, 

Quinto,- [)3terminar el espacio neces:trio para la contestacidn de las mismas, 

Sexto,- Revisil'.5n del cuestionario po:- una persona distinta a la que lo ala -

bord, 

2,- Factores a considerar para la ela::i:::iracidn ool Cuestionario, 

a).- Actualizar ld Memoria. 

" No se c:Ebe confiar d3mas::.acb de la memoria de los entrevistados-

se c:Bberán de limitar las preguntas y situarlas al pasa:o inmediato, ayudando 

a los entrevistacbs a retroceder poco a poco, paso a paso el tiempo para ha-
(lB) 

cerles recordar la informaci6n que ve "jaderamente nos interesa. 

Ejemplo de COITO se deberá actualizar la merroria de un entrevista 

cb¡ as! el color c'el traje d3 baño prsferido, tendrá que meditar mucho y es -

posible que responda que oopenci3 de L: estacidn o ~poca para hacer la compra, 

y así d3cidir el color que comprarla, etc, 

Si par el contrario se la pregunta que de que color es el al timo 

traje de baño que se comprtl se le est.~ ayudando a recordar y al mismo tiempo

nos dará J1 respuesta inmediate. 

En los cuestionarios acti.:ales por noma se habla oo la clltima a!! 

quisic:.dn y no de una detenninada cantidad que adquiricl ron posterioridad, 

(18) Thomas e, Kinnear, Investigacidn de Mercacbs '.bcgraw-Hl.11 i:~xico 1984 Pag, 

517, 
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b),- Nunca forzar a hacer cálculos. 

Para facilitar la obtención de c:Ontestacio~es exactas y fáciles-

se daberán da concl13tar las preguntas, Ejemplo se quiere saber cuantos tubos

de pastas consume al año segan las veces que se laba la boca al día; para fa

cilitar las respuestas 613 le pregunta aproximadamente qua tiempo la dura un -

tbbo de pasta qua utiliza para labarse la boca y nos dará la respuesta inme -

dieta ya que recordará inmediatamente si se lava la boca y cuántas veces por

d!a y al tiempo de duración da su tubo d3 pasta, esto es muy fácil ya que no

supone un esfuerzo para contestar la pragpnta, 

c) Evitar hacer preguntas embarazosas, 

Fbr ejemplo si se desea saber con que frecuencia se baña un na..:... 
cleo da población para saber la cantidad de agua que consumirá, no se le pre

guntará a cada individuo cuantas veces se baña o si se baña, con que frecuen-

cia, 
Las preguntas con toda seguridad que ser.Can errdneas por natural!;!_ 

za, es por lo que se cl3be ro estudiar la pregunta y proponerla en fo nna que -

pase corro rrsra información sin herir suceptibilidades, 

Ejemplo, .Muchos m~dicos modernos y antiguos sostienen que el na
mero excesivo de .baños es perjudicial para la salud y c:Esgaste f!sico por el

esfuerzo qua se hace, ¿Qu~ opinión tiene usted de esa opinión y cu.11 es su -

experiencia personal? 

Otras preguntas que ya de antemano son afimativas, deberán oo -
enfocarne con distinto ~gula para saber exactamente la verdad, a un grupo c:l3 

gente se le pregunta si fueron a misa el domingo pasado, seguro que todas o -

la mayor!a dirá qua si, cambiancb la pregunta pero con el misrro fin de saber-

cuántas personas fueron a misa ser!a as!. 

Indique exactamente que hizo el cbmingo pasado por la mañana. 

d),- t-.\J hacer preguntas gua impliquen la respuesta. 

"Es necesar.i.o .no hacer pregun"tas qua contengan potencialmente la-
. (19) 

respuesta." 
Si d3seamos saber si van a la iglesia y con que frecuencia si se 

(19) Thomas C, Kinnear Obra Citada Pog, 525, 



38 

pregunta así. ¿van ustedes a la iglesia, al menos una vez por semana? much:Js 

responderán que si la pregunta fue hecha en fama provocativa y '1erá con con 

tes-;:.:,:::16n afirmativa. 

Si la pregunta se cambia y se pregunta as!, ¿van ustedes a la Igl~ 

sia por lo menos una vez al mes? se obtendrá un BDio d3 Veracidad y la fl'l3 

cuencia. 

e).- Tratar que las personas entrevistadas no hagan recordatorios o 

forzarlos a recordar. 

fil. estar preparado el cuestionario es necesario tomar en cuenta -

los errores en que se pueda incurrir fácilmente cuando se hace referencia a

una ~poca determinada, razón por la que es preferible limitar la pregunta a

~pocas más proximas 1 as:! fecilitarros la respuesta y no obligamos al entrevis 

tacto a realizar esfuerzos excesivos de memoria. 

Un suceso acaecido hace 6 u 8 días se recuerda fácilmente un hecho 

que acontecid haca un año o seis mases, es difícil da recordar, por tal moti 

1.t1 no deben d3 hacerse preguntas, que rsrronten a no mas c:i3 una semana, por -

lo mismo al,cálculo c:i3 ciertos consumos, correrá al riesgo de llegar a resul 

tactos sensiblemente arroneos por exceso. Es pues aconsejablo tomar las pre ~ 

cauciones que el caso lo requiera no insistiendo con los entrevistados para

que precisan la facha da la compra o del hecho añac:t!.endo una pregunta supla

to ria, "Recuerda Ud, más o menos en que cl:!a da la semana pasada efectuó us -

tad una compra. 

f) .- l~ar las respuestas Proformuladas, 

En la mayor.Ca da los casos se piensa si dejar al entrevistado qua 

resporda en los t~rminos que juzgue convenientes o si conll8ndrá incluir un

conjunto de posioles respuestas de las qua puada decidir y la que mas acor

de ast~ con su opinión, 



39 

Cualquiara de los d:Js rndtodos presentan ventajas y desvuntajas, 

con el segundo sistema se da una gu:!:a o regla para la respuesta, se facilita 

y simplifica, la clasi ficaci6n de l;:is respt..estas para tabulación oo los re -

sultados finales, Es preferible utilizar el sistema del conjunto de posi 

bles respuestas y al final incluir una linea ron la indicación "otras", 

Ha sido denostracb que el orden d3 qua siguen las posibles contes

taciones influyen en su elecci.6n, las preferencias se encaminan hacia la -

primera y la Qltima, rey que evitar est~s sitaaciones redactancb los cuestio 

narios en tal forma que se alteran las .raspi..estas sugeridas. 

En un grupo de cuestionarios se deberA comenzar por ejemplo si se

trata d3 ruadas de calor, por la roja y en otra por la gris, etc, 

Siempre ITDdificando el orden de los restantes colores, .Los tipos -

mas comunes de respuestas prefonnuladas a la que se llama alternativa, es el 

siguiente: si ¿na, ro se, no corozco, otro tipo se llama degradación, por -

ejemplo mas grand3 1 igual, más pequeños, medio bastante, poco nada, 

g) Evitar causas Enocionales, ciertos rombras expresiones o hechos ya qi..e 

pod~n provocar reacciones psicológicas, positivas o negativas y alterar las 

respuestas. 

Clases de Preguntas: 

H:iy un sinm'.lmero de preguntas, pero las mas usuales son: 

1,- Atractivas.- Es comOn que en la formulación de un ct.eationario 

coRO intitlducción se haga una pregunta agradable o sugestiva para que des -

pierte inte~s aunque tenga poca o ninguna ralacidn con el tema, logrando drJ 

esta manera despertar el inte~s del investigacb y disponerlo favorableoonte 

para la nntrevista. 
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La fonna mas apropiada para iniciar una pregunta concreta, es ini

ckr con una pregunta de caracter general, 

2,- Preguntas en categor!a.- Se les ham as:t a una serie c<e pregu~ 

tas que se integran Y se complerrentan, en esa fonna se constituye en una 

sola pregunta fraccionada, 

3,- P~·eguntas filtro.- Es una serie cl3 preguntas dispuestas en tal 

forma que se subordinan unas a otras, La respuesta afirmativa o negatilla a -

la primera pregunta excluye o requiere la segunda, por ejemplo: 

P,- Tiene usted hambre 

R.- Si 

P.- O:Jma usted 

R.- Si 

Si la contestación fuese negativa no justificar!a la segunda pre -

gunta y en este caso se derivan mas preguntas. 

P,- Al comer se llena 

R,- Si 

P.- Si está lleno desearía comer mas 

R.- l\b 

4,- Preguntas reservadas,- Es importante en algunos casos conocer

el volumen y origen c:i3 los ingresos personales 1 corro• es de suponerse es un -

tema difícil de abordar por razones obvias, 

Cuando se pretenda a! Jcar el problJma, seri'i necesario utilizar fó! 

mulas indirectas cuyos resultacbs solo ser~n desde luego indicadores, 

5,- otras reglas eficaces será siempre oportuno numerar las pregu~ 

tas y siempre dejar un espacio necr'3ario para la resp..iesta, si es enviacb el 
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cue~tionario tratar da emplear una tipografía que facilita su lectura e in -

tsrpretación. 

6.- Cuestionario de Prueba.- Importantísirro d8 grado máximo deberá 

ser su redacción ya qua de ella depender~ el ~xi.to o fracaso da una investi

gación de mercados, Todas las preguntas deberán sér claras y bien delineadas, 

para evitar toda ambiguedad y l1an de estar relacionadas en un orden lógico,

de tal forma que se pase c:E una a otra siguiendo una trayectoria dslineada

el número dete ser limitado porque cl3 otro modo cansaría al entrevistado y -

com consecuencia las últimas preguntas serían contestadas de mala gana y -

sin reflsxl.dn. 

03berán hacerse pruebas con cuestionarios diferent~s en grupos li

mi tacbs c:E individuos de diferente condición seo nómica y social y de diferen 

tas localided8s. 

Con estas pruebas nos permitirá descubrir los defectos, equivocos

y ambiguedades y llagar , escoger la oportuna formulación de las preguntas -

adecuadas al fin que perseguirnos. 

Este procedimiento es escrupulosamente efectuado por escuelas e 

institutos especializados, 

Quienes omitan estas reglas previas o las c:Esarrollen sin el sufi

ciente rigor están comprometiendo los resultados de las encuestas y tendrá -

como consecuencias, fracasos y desiluciones, 

7.- Preguntas de control,- Siempre será oportuno utilizar algunas

que otras preguntas que nos pwdan servir para un mejor control de la verac:I 

dad de las respuestas y c:E esta fonna dar el valor a lo realizacb. 
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3,- f9nnas de contestar el cuestionario 

a} Entrevista Personal, en otras palabras es el cuestionario lle

V'ldO por un entrevistad:Jr que le hace preguntas a una segunda persona llamado 

entrevistado, este es más flexible que el anterior pues el entrevistador pus-

d3 alterar sus preguntas segt'.in vea o se presente la situaci6n, puede insistir 

si no queda satisfecno con la respuesta (por supuesto que está'en peligro de

intraducir una desvia::ión en la encuesta si se modifican las preguntas origi

nales), En general es posible obtener más infarmaci6n por entrevistas pe cson~ 

les que por tel~fano o por correo: prácticamente todo el mundo se presta a -

una entrevista personal, tambi~n el entrevistador puede observar y recoger d~ 

tos sobra su nivel rocioecon6mico del entrevistado, su nivel ce vilda aparente, 

las principales limitaciones de este sistema de entrevistas es su costo rela

tivamente al to 1 el tiempo necesario para realizarlo y planificarlo y la faci

lidad de introducir errores durante su realización. 

Ventajas: 

1.- Permite al encuestador obtener información adicional por ob -

servacidn, 

· 2.- 93 tiene generalmente un mejor control 03 encuesta que con -

otros ~todos. 

3,- F9nni.te recabar información más detallada, 

4,- 93 consigue usualmente un porcentaje mayor de cuestionarios -

completos y correctos, ya qua el encuestador puede aclarar dudas. 

5,- 93 pi.ec:Sn usar ayudas visuales (dibujos, fotograf!as, mues -

tras, pa'tculas ilustraciones) que ilustren conceptos. 



6,- A3nnite exploraciones profundas de las caractar!sticas del 

producto y de como solucionar problemas. 

7,- El contacto personal a menucb estimula a la cooperación y el

inte~s de los encuestados. 

8,- Pueden ser muy largas, 

Desventajas: 

1,- Puecl3 ser un ~tocb costoso comparacb con los otros especial

mente cuando se estudia una arBa geográfica al!lllia, 

2,- Requiere una supervisión estrBcha en el proceso de recolec 

ción de datos y una organización mas completa, 

3,- El entrenamiento de los encuestacb res y la recolección L"E da

tos son tardados. 

4,- El encuestado se puede distraer si el encuestacbr está escri

biendo las respuestas y al mismo tiempo el está hablando, 

5,- Dife rBntes enfoques de di fe rentes encuestadorBs pueci3n di f! -

cultar la estandarización ci3 la encuesta. 

b) Las Encuestas Telef6nicas: en esta el cuestionario se llena -

por tel~fono todas las preguntas se hacen por tel~fono y la entrevista se ter 

mina en ese momento, puede estar normalmente rBalizarse en menos tiempo y a -

costo inferior que la entrevista personal y por correo, se pl.Bden cubrir gra!! 

des áreas geográficas sin ningón viaje, las encuestas telefónicas son menea -

flexible8 q1' las entrevistas personales, pero mas que las hechas por correo, 

dacb que unos pocos entrevistacbres pueden realizar cualquier nómero de llem_!! 

das dasde unos pocos metros, este sistema es muy fácil de administrar, Muchos 
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je los problemas que se le presentan al jefe ci3 los entrevistacbres en las e~ 

ploraciones personales n~ se les presentan aqui, otra \Jl3ntaja es que una en~ 

cuesta telef6nica puede realizarse a una hora detenni11ada, una limitctci6n de

las encuestas telefónicas es que los cuestionarios deben ser costos, Normal -

mente no se ci3ben de utilizar largos cuestionarios por tel~fono en fonna sa -

tisfactoria otra desventaja es que no se puede deducir la posici6n socioecon6 

mica cal entrevistado, 

Ventajas: 

1,- Rapidez (es más rápida que entrevistas personales o por ca -

rreo), 

2.- O:lsto reducicb (el costo por encuesta telef6nica es menor -

que por encuesta personal). 

3,- Facilidad de volver a llamar si el encuestado está ocupado -

0 no se encLEntra (lo que es más difícil en encuestas personales). 

4,- Usualmente tiene poca distorción ya que las preguntas son g~ 

ne ralme11te ci3 selección m!Jl tiple, 

5,- 5Jn más f 6ciles de supervisar, 

6,- Pueden tener cobertura geográfica mayor, 

IX!s JSntajas: 

1.- Estan limitadas a personas que tienen tel~fono. 

2,- G:lneralmente solo pueden obtener una cantidad reducida de in

formación y pocos datos de clasificación, 

3,- Es difícil obtener infonnaci6n sobre motivaciones y acti tucas. 

4,- l'..b son aptas para prodUctos muy t~cnicos, generalmente, 

5,- Pueden ser caraP si hay necesidad d3 h3cer llamadas a larga -

distancia. 
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c) Cuestionario por correo: "El cuestionario enviado por correo -

generalmente acompañacb de una carta explicativa y d3 un sobre para la rnvol!:;! 

ción, es un mt1todo popular de llegar a los rrarcac:as cl3 masas, es la encuesta

más fácil y más barata y no raquiere entrevistadores" 1 (l ?) el costo por res

puesta es bajo y la ventaja es que puede abarcar una amplia zona geográfica,

~ evitan los errores inducidos por la interacción ool entrevistacbr y el en

travistado, y este pued3 permanecer en el anonimato (esto puer.E ser importan

te cuando se solicita informaci6n confidencial, por ejerr;:ilo la edad o los in

gresos de una persona) se llega fácilmente a las zonas rurales y el entrevis

tado puectl llenar el cuestionario en sus ratos de ocio, 

Las desventajas de este rrétodo son su lentitud, por lo comGn 

transcurre un rras antes d3 que regrese la mayor!a d3 los cuestionarios conte1!_ 

tados además po ·· regla general la respuesta es relativamente ~Jeficiente, Los-

datos pueden estar sesgados en favor de las personas que tienen un in~er~s e~ 

pecial en el tema y es m6s probable aue estas respondan, este rrétorb ':ambi~n

excluye a los analfabe':as y a aquellos que no puei:En entender el lenguaje que 

se utiliza en el cues':ionario, Las preguntas largas, no estructuradas :::i com -

plicadas resultan impdcticas, ya que tienden a ser omitidas o se prestan a -

una interpretación, 

Ventajas: 

1,- ~ pued3 obtener una amplia cobertura geográfica a un costo -

relati varll3nte bajo por ct..estionario completo. 

2,- Ayuda a evitar la posible distorcidn del encuestador¡ la au -

sencia d3 ~ste pi.sde resultar en respuestas mas sinceras, 

3,- A menos de ql..El se le solicite su nombre, el encuestado penoa

nece anóniro y puede proporcionar información confiooncial 1 que na dar.ta en -

(17) Wri..;er B, l'.8ntz 1 Inv. d3 "3rcacbs. Editorial Trillas IMxico 1981 Pag,92 
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otro tipo de encuesta. 

4.- El er1ci..estacb puec:S estar más inclinacb a responc:Sr, ya que -

lo ouec:S hacer cuancb tenga tiempo. 

5,- 1'b hay necesidad ci3 entrenar encuestadores, 

Desventajas: 

l.- t-b sieíllJre están disponibles listados actualizados para esco

ger la muestra y tomar direcci~nss. 

2,- Las respuestas pueden no ser representativas de todo el grupo 

sstudiacb, ya que los qL.e respond3n pueden diferir en opiniones de los que no 

lo hacen, Las personas que resoonden tienen generalmente sentimientos más rrer 

cadas sobra el asunto que aquellos que no responden, 

3,- La respuesta es generalmente baja (5 a lDo/o), aunque se pued3-

aumsntar con obsequios y recordatorios por ca rreo o teléfono, 

4,- t-b se puede estar seguro de que entendieron bien las pregun -

tas y d3 qL.e registrarán bien las respuestas. 

5,- Es ctl,fícil guiar al encuestacb pregunta por pregunta, cuando

ssto es esencial, ya que este puede l€er tocb el cuestionario antes d3 empe -

zar a contestarlo, 



4,- CARACTER GE~18.AL DE LA HITREVISTA 

El caractsr general de la entrevista es definida o interpretada 

como un procesa del toda interpersonal, en el que una persona llamada entre

vistador solicita, cierta información. 

Lna vez que se ha establecido cierto clima de cooperación o de com 

prensión,~ con el entrevistado el entrevistador ofrece un est::r:mulo par lo ge

neral una profjunta, con el fin de obtener una respuesta en la qua se incluye 

el dato o datos requeridos 1 con objeto de ampliar la base de info.rmacidn 1 se 

hacen nuevas preguntas. 

Intentando penetrar en la memoria y puntas de vista del entrevist~ 

da o derivar la cuestión hacia temas afines 1 al recibir una respt..esta, el -

entrevistador debe hallarse en condiciones de interpretarla en sentidos di ..:.. 

versos, si la pregunta fue comprendida, si el entrevistado responde en for

ma total y relevante a la cuestión que es lo que la respuesta significa, el

entrevistador puede que tenga qi..e interpretar y codificar la raspuesta con -

forme a unas categ::idas preestablecidas que figuran en el cuestionario o 

bien, el entrevistador puede hater recibido instrucciones en el senticb de -

anotar, en forma exacta la que el entrevistada ha dicho, con el fin de que -

pueda ser interpretado posteriormente en la etapa de revisión. 

5,- Las Caracter!sticas de los Investigadores, 

"El entrevistador ha de estar alerta respecto a lo que al misno 

está aportancb a la situación de la entrevista: su apariencia, la expresidn-

de su rostro y sus ademanes, su entonación, sus temores y angustias, su agu

eí3za y falta de ella, en que forma afectan a el entrevi~tado, quizá tenga -
l20) 

algo d3 cbminio sobra algunas de estas caracter!sticas ," 

(20) William J, r:aode, !Mtadas de Investigación Social Cct!.' 'Jri.al Trillas Vá

xico 1980 Pag. 231 
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Sin embal'JQ o tras forman parte d3 su personalids d a tal grado qll'3-

solo puede disciplinarla ligeramente, El resul tacb será que todos los em:~ 

vistodures con los que no le será posi'ile establecer una relación de lllJcb 

que nG pod1: existir una siluación adecuada de pesquisa, no obstante cuancb

se est~ alerta respecto a estas caracter:l:sticas, cabe al menos la posibili -

dad de que cambie los elementos que están bajo su cbminia, aunque sea dentro 

del limitado contexto de la situación de inquirir. 

Las respuestas a esta serie de preguntas no son totalmente seguras 

pero si hay manifiestas algunas reglas generales, La regla fundamental dima-

' na del papel social del entrevistador. Sea lo que sea, en esta situación pa~ 

ticular es entrevistador, y las mas de sus decisiones se derivan de esta d3-

finición c:P. su papel, hay situaciones da investigación en las que entran tam 

bi~n acras consideraciones, peru en general este es un estado propio de la -

clase media, El entrevistador encontrará que el "asicalarse" es tan incon 

gruente respecto a este estado, como lo ser:ra el vestir un mono d3 trabajo,

en verdad este ~ltimo atuendo puede sucitar algo de incredulidad de que el -

entre0stador sea verdad3ramente representante de una organización estableci 

da de investigación. Las caracter:l:sticas exteriores de su papel funcional in 

cluyen puntos tales como lenguaje adecuada \J9racidad 1 confianza y seriedad,

y una forma de vestir cuya finalidad no sea ni atraer el sexo opuesto ni de~ 

pertar lástima, Esto no es aconsejar que se "siga un curso intermedio" sino-

qua mas bien los actos, ademanes, manera de hablar y U3 vestir del entrevis

tador deben alejar la atención rBspecto a ~1 1 ya que en esta situación quien 

tiene importancia es el contestanto, cel mismo modo que una forma exagerada

de vestir atraerá la atención, 11s! tambi~n ocurrirá si sus ademanes son exa

gerados o si habla con precisión demasiado notable. 

l\btese que estos elementos externos no son cuestión de personali -

dad ni cti los gustos de cada qui.en, siro indices por los cuales el propio 
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con~estante se formará juicios preliminares, por consiguiente, es p:i~ible -

que d3termine si llegará o no a lograrse una entrevis:a, la profesión del in 

vestigo.d:Jr social está convirtiOlndose r·ápidaments 011 u1~a categoría cefinida-

c:Entro ci9 la sociedad y significa, concretamente que el estudiante que llegue 

a titularse tiene que cl3sempeñar su papel. Sus posibilidades de elección en-

estas ct..estiones vienen limitadas por la imagen que el pQblico se ha formado, 

de las que son sus actividades y naturalmente, dado que el entrevistador es

casi siempre representante de alguna organización esta todav:!a más limitado

po r su situación en aquella, su aportacidn al proyecto total ro solo será r~ 

gativa, en el caso cl3 que obtenga la entrevista, sino que se las compone 

para despertar antagonismos o desconfianza hacia ln organizacidn en sr. 

Esto no e qui vale a decir que, para todas las situaciones de inves

tigación, habrá de ser adecuado un papel o comportamiento aparente d3 la cla 

se media, varios estudios han indicacb que quizá se expresa una mayar varie-

dad e intensidad d3 actitudes cuando el entrevistador está más cerca de la -

clase y posición t:1tnica propias del cantestante. Esta viene a ser, natural -

mente, en especial mtis cierta cuancb las opiniones qua han de exp.rasarse san 

algo contrarias a la opinidn pl'.iblica en general. 

6. Elección de las InvestigadorBs 

"R:ir regla generi:il y por canV8niencia es necesaria o indispsnsabls

que las personas seleccionadas para entrevistac:bres na sean demasiac:b jóve -

nes ni excesivamente viejas de preferencia que tengan una edad entre los 20-

Y los 40 años, se ha comprobado que las mujeres san las más indicadas sobre

todo si san casadas 1 ya que para ucia investigación d3 mercados siempre serán 

las investigaciones en determinadas horas y par breves tiempaJ:'21 ) 

" Los maestros tambi~n san personas indicadas por su experiencia en

(2l) H.W. Eby D. Jr. Investigacidn de ~'ercacbs Editorial ULehi:i IA1xico 1981-

Fbg. 532 
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señanza y estudiantes universitarios. Una observación importantísir.4 1 se ct3-

be escoger a las entrevistadores entre diversas clases sociales diferentes,

para evitar en las entrevistas las reacciones personales hacia dote rminados 

estados, 

Es importante la buena presentaci6n ~ ser agradables en su trato,

y la más importante asepurarse par medio de un oportuno control, que las pe,:: 

sanas que' se seleccionaron para entrevistadores tengan conciencia ce las ob

jetives y en la elecci6n de las personas que van a interrogar, así como en 

la recopilaci6n y transmici6n de lQs datos obtenidos. 

La tarea global de la encuesta debera dividirse entre ciertos name 

ro de entrevistadores tomando en cuenta que si son muy pocos 1 o se confia a 

uno solo un execi1AJ namero de entrevistas, las informes pueden resultar fal-

sos, por el contrario con un mayor nQmero de encargados se corre el riesgo -

03 obtener respuestas y menos comparables. 

7, Capacitaci6n de los Entrevistadores, 

·1 lkla de las funciones más importantes para la recolección de datos 

está en la capacitación del personal que recolecta los datos y asegurarse 03 
( 1123 ) 

que se hallan en condiciones de realizar la encuesta en forma correcta. Pbr 

lo que la capacitación es un punto importante por esto la trataremos en for

ma general. 

El elemento más importante entre las que deben facilitarse al en

trevistador para que su lata r resulte fácil es el pliega de instrucciones -

relativas en la forma en que debera ser efectuada la entrevista, las ins- -

trucciones deban estar redactadas en t~rminos claros-y concisos, han de 

preocupar estimular el inte~s en la laror confiada, 

(22) H, W. Eloyd Jr. Obra citada Pag, 538 

(23) H,W, Eloyd Jr, Obra citada Pag, 538 



Algunos de los puntos que han d3 definirse en forma con\JSnionte 

son: 

a) Fines perseguidos por la encuesta (sin reV8lar el nombre d31 

patrucinador) para evitar cualquier influencia sobre el entrevistac:br, 
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b) M:Jmento en que la encuesta debe empezar y debe terminar el l1lJ -

mento en que es más conveniente hacer la vi.si ta, 

c) Ni:Jmero de personas que har. de ser erftrevistadas, lugar y forma

da seleccionarlas y modo de pruceder en lo~casos de personas que no se en- -

cuentran en casa. 

d) M:Jdo de presentarse e iniciar la entrevista. 

e) Forma en que debe foI1Tlularse cada una de las respuestas y cua -

les d3 entre ellas d3penden de las respuestas y cuales de entre ellas depen

den de las respuestas dadas a otras preguntas prBced3ntes. 

f) ~todos de indagar, d3 estimular las respuestas y de ayudar a -

la memoria. 

g) Si existen hechos que han de ser observados que es lo que d3be

anotarse respecto a las mis111Js, 

h) Forma.en que cada cuestionario ha de ser estudiado y carregic:b

antes de proced3r a su c13\iolución, 

i) Que es la que cebe hacerse can los cuestionarios ya terminadbs, 

j) Cuanc:b y en que forma el entrevistador, sert1 remunerada por su-

labor, 

k) Hace exacta sabre la cual la calidad de la labor del entrevist!!. 

dar sera evaluada. 
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los entrevistadores na hayan ayuda alguna en las instrucciones ru

tir irías a mecánicas, especialmente cuando han sida escritas en estila tele

gráfica. Lo que realmente aprecian san las instrucciones que se anticipan a 

sus pr:blemws y que además 53 hallan expuestas en un estila amistosa. 

Cuando las entrevistac.bres tienen caracter fijo en el equipo a son 

contratados para la realizaci6n de determinada nQmero de encuestas, debiendo 

considerar, esta Oltima cono la situación nannal da muy buenos resultados el 

facilitarlos: 

Un manual de infonnaci6n general y de prucedimientos comunes a to

das las encuestas e instrucciones específicas para cada encuesta. En el ma

nual na solo se señalan los niveles óptimos de una entrevista y las t~cnicas 

mejores, si ro que al mismo tiempo se discurre sobre la importancia de las -

encuestas, los o bjeti \.IJS y la historia de la o rganizaci6n y las razones que

aconsejan determinadas t~cnicas, tambi~n incluyen cuestiones administrativas 

que afectan al entrevistacbr, tales como infonnes que deberán redactarse, mi:1 

todos de pago y rBsponsabilidades, 

Algunas organizaciones Nacionales especializadas en entrevistas 

utilizan el sistema de enviar por correo las instrucciones como Onico media

da capacitación del entrevistador, este sistema puede ser conveniente cuancb 

las encuestas sucesivas .tienen una base coman y en determinadas circunstan -

cias, es el Onico procedimiento posible, 

Si los entrevistadores han recibido una capacitación suficiente Y

se hallan bajo control de supervisores, pueden alcanz3r resultados razonabl~ 

mente buenos con este sisteriifi pero ello ro obsta para que se utilice la cap9_ 

citacit1n personal, siempre que las circunstancias lo permitan, 

"La capacit..ici6n puede efe"1tuarse en las ofic;inas centrules, Tal 



corro lo aconsejan los expertos en e: caso de contrataci~n de rniemtros penna-

nentes ce la p:antilla de entrevistadores una buena Darte de la capacitación 

ha de tener lugar necesariamente, s::::ire el terrero y de ello ha de cuidar el 
( 112.'l ) 

supervisor, encargado á3 la zona c::!'"':'9spcr.dient8, l.as sasiones ha cti.cr.o fin-

deben llevarse a efecto en reunior=s ;enerales, en el curso de las cuales -

los entrevistadores pueden recibir :.:-istrucción, ya sea en grupo o individual 

mente, pro ce di en do luego a realizar :ntrevistas reales cejo la vigilancia -

del supervisor. 

La sesión de capacitació• :1a de ser lo suficiente extensa para pe! 

mitir cubrir todos y cada uno de l:s aspectos de la lator de entrevistas y -

ofrecer margen para que se le hagar :odas las preguntas convenientes en lu -

gar de limitarse a una factura de :~~mite de las instrucciones. El exolicar

sistemas tipificados para la compls-entación de las instrucciones no es váli 

do mas que en los casos de encuesrs.s d3stinadas a obter.er información mate -

rial. 

En aquellos casos en que ::l entrevistacbr debe valerse de su pro -

pio criterio para el desarrollo de :a entrevista, ha á3 contar con un conoci 

miento muy exacto de los objetives :erseguicbs. 

Fbsteriormente despu~s e: la prueba sobre el terrero, puec:i3 resul

tar aconsejable organizar una segur::.a sesión en el curso d3 la cual los en -

trevistadores se dan cuan.ta de sus experiencias, tales sesiones son 03 gran

utilidad y representan un est:!mulo ::ara el entrevistacbr lo cual se traduce

en una calidad unifome de la lator. 

Las entrevistas corro en h ma>•or parte de los cursillos cl9 forna -

ci6n comercial la c2pitulación sobre el terrero es la de mejores resultados-

como fonnando parte de la misma, o:::en realizarse varias entrevistas con pe!: 

sanas di1.ersas y bajo condiciones :reales, 

(24) Alfonso Aguilar Alvurez :·-º · · Alva Elementos ci3 la ~ercactJtecnia Edit,2 

rial Cecsa, M.~x!.co 1983 Pag, 3-l 



Esta experiencia produce un m:!nimo de cuatro resultados positivos, 

Primero: La mayor parte de los aspirantes asimilan las instruccio

nes con mayor rapidez de lo que tendría lugar mucho rsspu~s de vari~s horas

de sesiones. 

Segundo: Adquieren confianza en si mismos al darse cuenta de que -

pueden entrevistar con ~xi.to y que las preguntas son idoneas. 

Tercero: Surgen problemas e incidentes que permiten al supr v.isor

utilizarlos c8mo ejemplo práctico, 

Cuarto: El modo de llevar la entrevista pone de manifiesto si el -

entrevistador ha comprendido realmente las instrucciones, 

Las entrevistas de prueba tienen adem~s otros fines son una ayuda

para llevar a cato la selección final de las personas que han de actuar como 

entrevistadores, poniendo de manifiesto, cuales son los candidatos qLB care

cen de aptitudes, esta etapa puede servir asi mismo como prueba previa de la 

practibilidad del sistema de muestreo, eficiencia del cuestionario y otros -

aspectos diversos de la investigación. 

L¡¡s entrevistas se realizan, por lo comi'.ln por el entrevistador 

solo, Sería falto de sen ti da y además costoso el que lo acompañara, un capa

ci tador1 es buena política y es justo el que se remunere a los candidatos 

por las entrevistas de prueba completadas. 

La evaluación de las entrevistas de práctica deben ser por supues

to e valuadas con rapidez por el personal supervisor, la exposición que sigue 

a continuación señala la forma en que la compañía de investigaciones se ocu-
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pe de ·los al"!tl !"'::13 cameticbs en dicha fase ca la entrevistas. 

1.- Se marcan las hermres del cuestionario, 

2.- Se escribe una nata explicativa evitancb la repetici¡jn de un -

error y se le menciona al entrevistador, vea la página a donde está su error. 

3,- En tocbs los casas en que las herrnres pon:!an de manifiesto 

una inte!1)rstacil1n equivocada de caracter básico por lo qoo las ti:1cnicas del 

interrogatorio se refiere se enviaba ur. memorandum personal al entrevistacbr. 

4,- El cuestionario corregicb, el juego duplicado de instrucciones 

y asi mismo el memorandum personal, en casa necesario, eran enviados a cada

entrevistador, antes de que se efectuase la verdadera encuesta, además se 

debe recopilar una lista de los tipos mas corrientes procedii:1ndose a incluir 

lo en el memorandum general que posterionnente se distribuya a los entrevis

tacbres llegado a este punto el personal que recolecta los datos debidamente 

instruido y calificacb, ::;e encuentra en condiciones de realizar su· lator d3-

conformidad a las principios expuestos, 

En las instrucciones concretas establecidas se debe recordar o ha

cer incapie que las entrevistas deben ser efectuadas exclusivamente por la -

persona encargada y no por otra persona, que ro esti:1 autorizada o sin previo 

aviso al controlador o supervisiijn, 

Si la persona a entrevistar no está en su casa será indispensable-

1.tll ver, si está ocupada y no tiene tiempo se le pedirá una cita a la hora Y

fecha que el indique, nunca se debe dejar el cuestionario bajo pretexto de -

leerlo con detenimiento o contestarlo con mas calma o por otra razijn. 

La tarea a obligación del entrevistac:br es reproducir en el cuas -



'denario las respuestas tal y como las originales obtenidas con sus mismas -

pc.:'..abras. 

Sin el menor esfuerzo de pulirlas, embellecerlas o sintetizar para 

que se oigan mejor, 

8. - Remuneracidn de los Investigadores. 

La remuneración es el punto importantísimo y sin el cual no se 

hace un trabajo. 

En el caso de los supervisoras y de los entrevistadoras fijos este 

problema no difiera del corresponde a cualquier otro tipo de empleado perma

nente, cuando se trata de entrevistadores el problema fundamental consiste -

en tenerlos satisfechos con un salario modesto, como acostumbra ser el caso, 

quedando excluidos solamente los que realizan entrevistas a t~cnicos y a 

alto personal directivo, 

Los cuestionarios eventuales representan un problema importante 

con relacidn a su supervisi6n su contrato ir!13gular excluye toda considera -

ci6n de salario fijo existen dos alternativas, la de pagar o tanto la ent!13-

vista completa o bien por tarifa horario o diaria, el primer sistema en el -

mas utilizado; es sencillo da aplicar y permite determinar por anticipado, -

el costo de las entrevistas. 

El sistema de tarifa por horario diario quiza sea un exceso de p~ 

sidn sobre el investigador, lo cual puec:B dar lugar a que efect~e su labor -

en forma acelerada o escogiendo las personas menos apropiadas. 

Por supuesto el entrevistador poco diligente recibe una compensa -

cidn j1ual a la cel que cumple con su obligacidn. 



57 

Contra el sistema oe pago por entrevista completada existen gra\,€s 

objeciones siendo la principal la ci3 que el n!'.imero de t3ntrevistas realizadas 

actOa en cl3trimento de la calidad de las mismas. Con una supervisión adecu~ 

da y estableciendo unos límites de calidad apropiados, un porcentaje impar -

tante de esta objeción queda sin efecto por lo qua se refiere a las entrevis 

tas tipificadas con consumidores, para las entrevistas intensivas o en la ma 

yor parte de las enctastas comerciales 1 no es adecuado el sistema sea cual -

fuere el nrltodo de remuneración utilizado, todos los gastos ha que ha tenido 

que hacer frente el entrevistador en el curso da su lat:or deberán de ser 

reemt:olsacbs, la habilidad y el nervio que son indispensables en la lat:or de 

entrevistar son merece cbres de una remuneración apr::ipiada generalmente ese -

ideal ro ha sido alcanzacb. 

9, - Entrevistadores ocacionales o e\,€ntuales. fijos o de Planta, 

Para realizar las entrevistas es aconsejable tener personal fijo;

es decir empleados de planta para dicho trabajo y entrevistadores acaciana -

les en el momento de la acción de las entrevistas de investigaciones de mer

cado que asten por realizarse. 

Los entrevistacbres que prestan servicios ocacionalmente y que por 

generalidad poseen otras actividades no pueden ofl13cer las mismas garant!as

de seriedad y seguridad que presentan los empleados fijos o de planta, Los -

cuales sat:en su responsabilidad y la toman con mas conciencia ya qi..e están -

expuestas a perder el empleo, por negligencia, en tanto que los otros inves

vistadoras, en caso qt..e quisieran actuarían hasta ce mala fe solo arriesgan

ª perder una ocupacidn secundaria que no loa perjudicarla mucho, 

Con el af~n de mejorar los ~todos y organizar mejor lo relativo -

a una in\ ~stigación ce mercados debe considerarse con agracb la idea de di -
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versas sociedades, a recurrir a los entrevistadores fijos con remuneración -

mensual. abancbnando el siste:na ci3 los entrevistacbres pagados a tanto por -

entrevista, 

Lns entrevistarlores d3 planta realizan continuamente y corro anica

labor el trabajo de entrevistar por lo que dfa a d!a van adquiriendo una 

gran experiencia y cre6njose mayor imagen de las necesidacl3s de una sociedad 

en la cual día con día les es mas conocid y en la que prestan sus servicios. 

Este sistema presenta no obstante el inconveniente de existir ciar 

tos períodos en los que los entrevistadores no son completamente utilizados

mientras que en otras ocaciones desarrollan un trabajo excesivo de aqui sur

ja la necesidad da normalizar de la mejor manera posible por parte de las so 

ciedadea de investigación de mercacbs la actninistración y la ejecución de -

los compromisos. En algunos países como Estacbs Unicbs ya se han constitui

cb esprofeso asociaciones, sociedacl3s d3 entrevistadores profesionales, Mis

mos que son empleados por quier.es ~ienen la necesidad de una investigación y 

estos son: industriales, comerciales, Instituciones pablicas y privadas etc, 

siempre y cuando estos necesiten de una encuesta o investigación de su merca 

do, 



I. El lhi verso._ 

CAPITULO DI 

EL MLESlRED 

"Es cualquier seria complab:i de elementos qua tienen una carac

te r!stica (o características) dada en coman". (
25

) 

En las investigaciones es raras veces posible estudl.ar m~ de

una parte del tocb o Uiiver.:io, cuya investigación interese. Fbr ejemplo,

si se desea saber si los instruidos o los faltos de instrucción en nues -

tro pais. Corresponden a mayor coeficie1'te de natalidad de los millones -

de cada clase, y habría que tomar una muestra de cada uno da los grupos -

para comparar el coeficiente da natalidad de la muestra sar!a muy aproxi

mado a los verdaderos coeficientes de instruidos y no instruidos de la n~ 

cidn. 

"Ui valor deducido de una muestra recibe al nombre de Estactrsti 

co y el valor real correspondiente o esperacb del universa se llama para

metJ112tl EL objeto primordial de una muestra es saber algo respecto a un

uni verso o est:i.:01ar el valor de un parámetro daducicb da un valor estactrs

tico1 es muy ra.ro que una muestra o un valor estadístico tanga inte~s -

por s! mismo , 

Por la que antecede se pueda decir que una buena muestra es 

aquella que plJede propon::ionar una buena información acerca de un unival\-

so. 

La primera fase para tomar una muestra es definir el universo a 

que corresponde. Por ejemplo: podamos ci3finir el universo cl3 los instrui

cbs as! .como el de los matr.l.monios que viven juntos desda 1900 y han eat,!¿ 

dl.acb con 11x:l.to par lo menos el primer año de Escuela Superior, y el uni

verso ci3 los no instruicbs el oo los que han cursadorrenos estudios que el

(26) Neter ..bhn Fundamentos da Estadística Editorial Q:intirental IMxl.co -

1962 Pag, 335, 

(25) \littlter B. \\13ntz Investigación de '-'ercacbs EdLtorial Trillas IMxl.co -

1981 Pag. '141. 
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sea primaria; la comparación de los cbs se hará rafirit1ndola a 1950 de ar ... 

ctl.n.irio se defina un universo socioldgl.c:o con rslaci6n a espacio y tiempo, 

Cú1TJJ un universo Sd c:ompme de acontecimientos, también ese tár

mino requiere una definición en nuestro ejemplo anterior, el acontecimien

to es un lll3trimonio con un nacimiento o sin ninguno en 1950, en este caso

hay cbs clases da aconte.cimientos: matrimonios am un nacimiento cµe se -

puede llamar ~xi to y sin ninguno que llam::iremos falto, La palabra ~xi to -

significa sencillamente un ac;ontecimisnto especial entra dos o mas clases

da acontecimientos qua interesan al investigacbr. Si tuviesemos que toma:r

muestras de granjeros para determinar sus ingresos anuales netos en 1950 -

el acontecimiento ser!a el ingresa anual da un granjero qua representar!a

una variab!e mectl.ble y cont!nua, En el caso da. una variable mactl.bla, as -

e.vidente que no exista la dicotomía ele ~xi to o fallo, sino simplemente un 

cierto rnlmero de valores sspec!ficos. 

"Un universo pueda constar de un rnlmero infinito o finito de acou 

tecimiontos, si el ntlmero de acontacimi.entos es ruy cuantioso, se puede -

considerar el universo c:orresponctl.ente oomo infinito, para los efectos 

pr1faticos ." (27) 

"'Los aconteciml.entos de un universo pueden haber sucedicb ya, o ... 

no haber sucedicb todav!a¡ en el primer caso se llaman existentes y en el

seguncb Hipo~ticos, " (28) 

En nuestro ejemplo anterior, no ha picbcb suceder ninguno de los 

acontecim~entos (nacimiento o falta del mismo) al em¡.azar el año de 1950 -

pero al terml.nar el año citacb ya han ocurricb tocbs los acxmtecimientos.

Del 114smo 111Jdo q.¡e salga cara o cruz, al tirar una moneda es un ac:ontaci -

miento hipo~tico antes de tirada, y existente después da la misma. 

(27) Nater ..bhn Fundament:os de Estad!~tica Editcnial Qmtinental PM>d.co -
1952 Pag. 3.36 

{28) Noter ..bhn Obra Cita da 338 
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Si el universo da q.ie se 1Dma la ruestra, estti a:impues1D exclus! 

vamente, ctJ acontecimien1Ds c:onsumacbs se dice Q.Je el universo es existen

te, y si se compone, 1Dtal o parcialmente, de acontecimieniDs q.¡e no se 

han verificacb todav!a el universo se dice c;ue es hipotático. La predi.e -

ci6n q.¡e forma parte de la ciencia social, es posible solamente en lo q..1e 

se refiere a universos hipotet!cos, porCJ.Je na se pueden predicar hechos P!;! 

sacbs. 

Es rruy 1.mportante tomar en cuanta si el universo de q.¡e se toma 

la muestra es una serie Histórica (situación) da acontecimientos única q.¡e 

se debe considerar as:í, o si se trata oo una situación constante o recu 

rrente o de una si tu ación variable, si se ~ere investigar el coeficiente 

de mortalidad causaoo por una epidemia, se trata entonces de un universo -

i'.lnico, pero si se trata de predecir el coeficiente de rrortalidad en algún

Estado de la república, tendrerros un universo continuo o recurrente as de

cir esencialmente invariable, es un hecho que las investigaciones sociales 

no se presentan nunca universos estrictamente cont!nuos o recurrentes, por 

que el complejo de factores q.¡e intervienen en una situación social está -

variancb constantemente por tanto, lo importante es saber si es probable -

que el universo de q.¡e se trate sea aproximadamente recurrente o invaria -

ble ct.irante al per:íocb de tiempo q.ie interese para su estudio, si eso suc!:. 

de puede tratarse de predecir lo Q..18 ocurrirá cllrante ese pario ch, basánril 

nos en lo q.¡e ha ocurricb, a veces es posible ct:mocar le naturaleza, di.re.=, 

ci6n y gracb de variabilidad en un universo variable, de rrodo q.¡e puede h~ 

cerse alguna predicción. 

"Por l'.Jltimo, hay que distinguir entre universos hipob1ticos hcrro

~necs y hetarogáneos, se llama universo holTD~neo aq.¡t!fl en Q.Je cada ac::on

tecimiento hipotático tiene las mismas probabilidades a priori w a:inwr

tirse en hecho o en un valor especifico de la variable." (29) 

(29) Neter ..Dhn Obra Cl.tach 335. 
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El universo es heterogdneo cuancb las probabilidades no son igui:, 

les para tocbs los acontecimientos hipotáticos, un universu homogáneo se _ 

dariw de una sola serie o sistema de causas, y un universo ettJrogdneo de

dos o mas a juzgar por los afectos sobra los acontecimientos hipot~ticos -

en qua intervienen. 

Si una compañía de seguros establece una cierta clase da riesg:is 

compuesr.a de por ajanplo, varones nativos, casacbs, ejerciencb profesión -

legal da 25 años de examen m~dico y residentes en el Distrito Fc.deral, la 

compañía aseguracbra crea de este mocb un universo homogdneo. Tooos las -

personas o acontecimientos hipotdticos comprencti.t:bs en la clase citada se

deben considerar iguales en cuanto a ciertas características determinadas

que se supone están relacionadss con el acontecimiento "muerte" es decir -

que tot:bs los componentes de esta clase deben tener las mismas probabili~ 

des de ll'l.lerte. De este modo y siempre QJe las condiciones ele vida de la -

clase permanezcan esencialmente iguales en el futuro, como fueron en el P!:!, 

sat:b (por aj amplo) En el caso de q.¡e alguna de les personas aseguraoos de

la clase se aliste para una guerra, hay que modificar o cancelar su con~ 

to, se crea un sistema de causas q.Je afectan la mortalidad de tal rnocb q.¡e 

cada año seré en este respecto igual al anterior, exeptuando el azar, sin

ernbargo si se acinitieran en el riesg:> ci tacb alg.mos hombres de 65 años se 

introci.lcir!a heterogeneidsd en los acontecimientos hipot~ticos, aunque ese 

universo heterógeneo mixto podría ser recurrente si la proporción de las -

cbs edades de 25 a 65 años permaneciese constante, no podr!a ser homogdneo 

por rucho ti.ampo, por CJ.Jª las probabilidades de muerte de las cbs edades -

da 25 a 65 años son rruy distintos. 

En la práctica es a.iest!.dn d3 información y 00 medida saber cuau 
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cb hay que considerar un universo hipotático coroo horrog;1neo. 

2. La Muestra. 

Ya en capitulo anterior se habld de la muestra someramente. 

El hablar de la muestra para el sondeo es tad:Cs tico de una inves

tigaci6n de rrarcacbs, es hablar de una de las partes más importantes ya -

que precisamente la investigoción se bbsa en este tena. 

Aparentemente la elecci6n de la muestra es fácil quizá en algu~ 

nos casos por ejemplo para probar el guiso de la casa, visto en una cazu!'lla 

nos pral.Oca el pI'Obarlo pero q..¡e triste decepción q..¡e al probar con una cu 

chara una parte de este todo nos sabe COITD aparentaba. 

Esto nos indJce a dedJcir q..¡e toda la cazuela con su contenicb -

no es agradable, no este! bueno etc. 

Pero \,tllviencb a nuestro estudio, q..¡e será no el ÍJrobar tal o -

cual guiso o bebida sino realizar un sondeo para conocer cual es la marca

da dentrífico, de chocolate de leche del estilo de paraguas q..¡e mas gusta

º prefieren los consumidoras ; es mucho pero muero más complicacb. 

Tocb varia de acuercb a la edad, sexo y percepción económica,los 

factores a considerar son muchos mas hetero~neos y no será posible evide0, 

temente, mezclar a todas las personas a que tomen un montonci to en rapre -

sentación de la mesa, como se hace con los prodJctos comestibles. 

En nuestra situaci6n es preciso conocer y seguir una tácnica PS:: 

ticular con base en ciertas características matem~ticas q..¡e ahora vererros

aunqui. sea en fonna elarrental. 



Lha muostro pu.re: que sirva a los fines que se ci3sean tendrá que tener -

ciertas características, a sea "ser representativa es la totalidad de la que

ha sida extra!da1 par la que la muestra debe ser, una pequeña ropraducci6n de 

un universo" 1 ( 3Q )a tal vez: coiro una fotograf!a reducida pero igual a la a rigt 

nal 1 no siempre es confiable al muestreo, debemos aseg~rarnas de que la mues

tra posee exactamente la que el toda contiene. 

Por lo que se deben tomar los acontecimientos ca una muestra del univar 

so, los m~todas para la toma d3 estos dat.as son: 

l. Al az:ar o aleatoria 

2, A intervalos regulares, 

3, Al azar de di fe rentes subclases del universo 

4, Cbn arreglo a un plan determinado, COITO por ejemplo, de los extremos 

y ci3 enmectl.o d3 unu distribucidn, Fbr ejemplo: 

1) Muestra aleabria,- Es la que se toma de nncb que toda unidad eleme!l 

tal disponible para observación tenga la misma probabilidad de ser incluida -

en la muestra y a la vez tambi~n ci3 ser tomada.de dicha muestra, esta muestra 

aleatoria se puede tomar con o sin ree~plazo, seg-an se c:Esee, si la muestra -

se toma con reemplazo, de una poblacidn finita o infinita la unidad tomada se 

vuelve a ci3jar. en la población y el namem de unidaci3s disponibles para seguir 

la operación na se afecta. Esto tambi~n es cierto cuando la muestra se toma -

de una población infinita sin reemplazar c:E una pablacidn finita, el nalTl3ru -

ce unidades que quedan tras cada unidad que se saca se reduce a una unidad, y 

en consecuencia la probabilidad ce sacar cualquisr unidad restante en opera -

cienes sucesivas se aumenta. 

Par ejempla al jugar una moneda perfecta la probabilidad ce obtener -

cara o cruz en una jugada subsiguiente sigue siencb 0,5 una muestra tomada e.i 

esas condiciones es evidentemente una muestra aleatoria es facil ver que la -

probabili c~:id de obtener cualquier sucesión particular de 30 observaciones ea

(0.5)30 cada observaci.dn tiene igual probabilidad c:B acurrlr cada muestra -· 

(30) Edward w. Cundif Curso Básico de llercadotacnia Editorial rerrero l"érhlii-
nas ~xico 1969 Pag. 329. 
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del mismo tamaño tiene la misma probabilidad de ser obtenida. To da muestra -

to.11ada en tales condiciones es una muestra aleatoria, 

Si lu poblacidn es fi,iita y las muestras se toman con reemplazo, es v! 

licio entonces lo dicho acerca 031 muestrBo ce una p:¡blacidn infinita, La oc~ 

rrencia oo un elemento cualquiera no afecta la probabilidad de que se presa!:!. 

te el misrro u otm en t..na prueba ulterior, supongase, por ejemplo que se 

toma una muestra d3 100 estudiantes en una universidad de 30 1000 estudiantes. 

La probabilidad de elegir un estudiante particular es 1/30,000 tras observar 

y registrar el atributo del estudiante 1 se vuelve a incluir en la poblacidn

que sigue teniendo .::.O,OOO. La probabilidad de elegir un Estudiante particu

lar en una operacidn subsiguiente es toda via oo 1/30 1000, Los rasultad:Js de 

cada opemcidn son inropendientes y la probabilidad d3 tomar una sucesión -
100 

particular de 100 estudiantes, es por consiguiente (l/30 1000) , Tal vez no 

paresca adecuado este m~todo que permite que el mismo estudiante pueda ele -

gi rse mF1s de una vez. Para superar esta dificultad 1 al m~toeo corrientemente 

utilizad:J para tomar una muestra aleatoria es el muestreo sin reemplazo, En-

tal Cnso la probabilidad de sacar otra unidad se va aumentando 1 pues el tama 

ño de la poblacidn se reduce en uno en cada operacidn, 

Para el ejemplo anterior si una vez elegido el primer estudiante no -

se vuelva a la población la probabilidad oo tomar un estudiante particular

cualquiera entn:i los restantes 29,999 ser~ de 1/291000, 

Por lo que la probabilidad de tomar una sucesidn particular cualquiera 

oo 100 estudiantes es: 

-1-
~.ooo 

l 
29,999 

1 
29,998 

.... l 
29,901 
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Irrporta ocssrvar que la muestra mencionada inmediatamente antes ::is re -

fiare a una sucJsión t.i3 unidades slsmsntalss, rscuerd998 que una sucesión as-

una disposición ari:Enada, que es una permutación. Pera una muestra es un con

junto de unidades elementales, es una combinación inc.'ependisntsmente del ar -

den de acurrancia en el proceso del muestreo, un conjunto de unidades inde~ 

psndientemente del orden en que estsn dispuestas, constituye sola una combina 

ción y hay ~ combinaciones posibles, a muestras, de N unidades tomadas de -

una población finita i:i3 N unidac13s asi pues¡ 

Si se hace un muestreo de una población Finita de N unidades de obssrvaci~n -

se dice que una muestra c'.e N unidades es una muestra aleatoria si se toma con 

la misma probabilidad 

1 
-N~ cada una de las ~ muestras pasibles. 

n 

como N = 
n 

nl N (N-1) (N-2) ...... (N-n+l) (N-n)l, 

se tiene 

lo cual 

NI (N-n)t'" N ! (N-n)I 

N (N-1) (M-2) 
NI 

1 

(N-N+l) 

NI 
N n (N-1) N-2) ... 
n 

es 1 N n-1 - .. -- n-1 N ·N 
n 

(n-n+l 

N-2 

n-2 
1 
N-n+l 

sea otro ejemplo: supongamos que cierta compañía tiene en su romina a .. 30 vei'ld! 

dbrss (N::;'.JO) 3 i:i3 los cuales pertenecen al misrro grupo nacional son A, 81 C si 

se ve e tomar une muestre de los 3 vendedores (n.(3) al azar, la probabilidad 

de que se tome cualquier combinación oo 3 venoodores es 

1 l 3 (2) (l) ~ -L. 
~ = 301 31 271~ 30 (29) (28) 4,060 

n 



Asi que lE\ probabilidad de que los vendectJres A, B y C entrnn en la 

muestra 1:Ebe s8r tambi~n dB 1/4060 he aqui el c~culo •nas intuitivo; cuanctJ -

se hace la primera elección, hay 30 vencedoras y 3 cl3 ellos son A, B y e por

tan to la probabilidad de elegir une de los 3/30, tras la primera operación, -

quedan 29, ci3 los cuales hay 2 r:El grupo, y la probabilidad d3 elegir uno oe

los cbs es 2/'29 por a!timo quedan 28 y la probabilidad es 1/26 c:B lo que ra -

sulta que la probabilidad de que A, 8 y C queden todas en la muestra. 

Aleatoria es 3 
3J 

2 1 __l_ 
29~"' 4,0oD 

2.- Podemos tomar todos los certificacbs que ocupan lugares m11ltiples 

da cinco. 

3,- Be puede tomar un nl1mero proporcional de certificados, al azar,

ce cada lista de regiones y ciudades, 

4,- Se puec:En tomar certificacbs de la pnrte superior, la media y la -

inferior ce la lista, El procedimiento más corriente ce tomar muestras, y uno 

ce los que tienen más aplicaci~n en la teoría estadística de las muestras, es 

tomar las muestras al zar. 

El rnétocb del muestreo al aaar, proporcionalmente a las clases 

com pmr ejempio,, certificacbs··d3 matrimonio tmmacbs al azar d3 cada comer -

ca o ragidn, es m.19 rapresentati\AJ que el muestreo al azar iJe la totalidad -



del universo como por ejemplo, certificados de matrill'Onio tomac:bs de una -

gnn lista. 

3, La Musstra y su Relación con el Universo y Errores del Muestreo. 

Para sentar un precedente se debe de exponer la relación qJe 

debe haber entre la rruestra y el universo, efectuanc:b, cala.Jlancb, experi

mentando un sinnúmero de pn13bas con l;;is diversas muestras extraides del -

mismo universo, ya podernos tener un índice de relación y si estas p:ruebas

son en la misma amplitud y formadas por elanentos al azar, veremos que 

cada rruestra representa los mismos caracteres aunque no exactamente igua -

les. 

Las medias aritmdtLcas o los promedios q:.¡e se conozcan de los ~ 

tos de cada muestra coITes¡:xmderá al de la media o promedio del universo. 

Al!1-Jnos valores medios de algunas muestras serán superiores y -

los valores de otras qJizás podrán ser inferiores, las pequeñas desviacio

nes serán muy frecuentes mientras que las grandes serán escasas, 

En otros t~rminos: 

Los valores medios ded.Jcicbs a cada una da las diferentes mues -

tras se repartirán normalmente según la mencionada a.Jrva de gauso y la me

dia general de los valores medios de cada muestra representará al valor l!'ás 

aproximacb de la media del universo ; ya harres dicho qJe si tuvieramos que

trabajar sobre un gran número de muestras tendríamos un enorme trabajo , qua 

exigiera mucho esfuerzo, personal y Dinero. 

La tdcnica de la estadística nos ha dacb el medio pare poder ob

tener las características del universo trabajancb únicamente en una rues -

tra. 
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Esta simplificación as justificable por el hecho de que toc13s -

las muestras ¡:;:irticubres reprod.Jcen suficienterrente bien esto es. 

Con la aproximación correcta, las constantes estadísticas del -

universo por 1D tanto un valor medio obtenido de una ITTJestra singular, es

tará dentro de lDs límites de una distribución normal; con una probabili -

dad dada de acercarse en una cierta medida el valor medio buscacb del uni

verso. 

Errores del muestreo 

Cuancb se lleva a cabo el estudio de una población determinada 

se está yencb en pos de una información o datos que la describar: 

Los promedios o cualquier otra medida qua sea de aplicaci6n a -

una poblacii1n reciben al nombre de par~metros, lDs parámetros de población 

no pueden ser determinacbs mas que a trav~s de una encuesta o censo de ca

recter completo que influye a tocbs y cada uno de los elementos que la in

tegran, cualquier otro sistema que no sea aste no sirve más que para dar -

un cálculD estimativo de lDs parámetros de la población qua se ha utiliza

cb OJmo base de estudio, 

A quizá de ejemplD sencillo supongamos cµe surge la necesidad de 

determinar las c:.ir3cterísticas de lDs estacionamientos comerciales de pro

piedad privada que existen en la ciudad de M~xico en el momento actual en

trar en contacto OJn lDs 2500 que aproximadamente existen ~er!a una opera

ción excesivamente costosa por dicha causa se proceda a establecer una 

muestra o grupo da encuesta, la organización investigacbra considera que -

si acaso se toman 2500 estacionamientos representativos podrán ser estima

cbs sus características por las de la poblacidn total de lDs 2500. 



Si la estimación obtenida da la muestra fuese idi:1ntica al parám.!!_ 

tn.. de la ¡:oblación entera. Ello constituiría una pura y sorprendente coin 

cider.G.1.a. 

E.1 materia de renLa anual, por ejemplo el promedio aritmi:1tico de 

la encuesta pueda Q:.Jedar establecido en 30,000.00 pesos p.Jeden abrigarse -

esperanzas de CJJ9 esta cifra se aproxime con bastante exactitud al prome -

dio real de la ¡:oblación, ya q.Je si este supuesto es oorrecto el promedia

da la rruestra puede ser proyectac:b a una cifra aproximadamente correcto de 

la renta total de la población. 

Supongarros q.ie la media ari tmi:1tica real de los ingresos del gru

po de estacionamientos seleccionados es igual a 30,000.00 valor este que -

por lo ger.eral no es conocic:b en los problemas de muestreo. 

La diferencia entre el parámetro y el cálculo estimativo de la -

muestra sería en este caso de 600 valor Q:.JB puede calificarse como una v~ 

riación prod.Jcida por un error de muestroo. 

11 El que se prodJzcan pequeños errores de muestreo, en todas mues

tras. Es casi inevitable, .. (
3
l) 

Cuancb se reune una muestra siguiendo los mi:1to c:bs de nuestreo -

¡:or probabilidad, mi:1tochs que vererros mas adelante y cuando tocbs los cál

culos y tabulaciones se han llevacb a cabo correctamente, es posible fijar 

bases precisas ci3 probabilidad sobre el alcance del error de muestreo, ad~ 

más tal error es un senticb de probabilidades, puede hacerse tan pequeño -

corro se CJ,Jiera. 

La esencia· de un buen muestrso consiste en disp::iner de formas de 

(31) EdNard W. Cundif Curso 811sicxi de M3rcacbtecnia Editorial 1-Brraro 1-Br
maooe PMxl.co 1969 Pag. 331 



medición exacta de las caractedsticas de las ¡:x:iblaciones. 

Al analizar las diferentes clases de métocbs de muestre.o y la .... 

exactitud a:m que miden los deseados parámetros de lo poblacic5n se utili -

zan CXJn frecuencia los tres términos siguientes: 

Erro res c:E Muestreo: 

a). Precisión. Refiriéncbse a la exactitud con q.ie poderoos obte-

ner una muestra. 

b). Eficiencia. El planeamiento de una muestra merece ser cali fi, 

cacb de mas eficiente que otro, cuancb bajo determinadas condiciones espe

cíficas prod.lce resultacbs mas veraces par unidad de costo ejemplo si por

un-casto deterrirl.nacb proporciona resultados de mayor precisión o si unos -

resultacbs de precisión prefijada son alcanzacbs a un costo más bajo. 

c). Errures no causados por el muestreo. tienen su origen en las 

respuestas al a.Jestionario o en otras causas vinculadas con la medicic5n de 

las características de los miembros de la poblacic5n. Esta clase de errores 

se hallan presentes en proporción igual tanto en la evaluación de muestras 

corro de poblaciones totales. 

Los errores mas oomunes son: 

1.-"Errores por planeamiento· deficiente o por definiciones inexas 

tas~C~J propósitos de una encuesta, pueden no 0haber sido expresados debi

damente 1;1l definir las caracterís'e.cas respecto a las cuales han de ser -

reunicbs los datos. 

2.- Errores en las res¡:uestas. El entrevista~ puede interpretar 

impropiamente una ¡:ireg.mta sin q.irrerlo o contar en forma desfigurada in -

tencionalmente por creer con ello su pr8stigio se ve incrementaciJ, o por -

(32) Edward v.tundif Obro citada Pag. 331 



cua:..yuier otra razón. 

3.- Errores par deficiencia de los el.amantas consideracbs alguno,, 

ds los miembros de la población pueden haber sicb emiticbs o contados cbs -

veces y también miembros externos pueden haber sido incluicbs por error. 

4.- Errores de clasi ficaci6n: Los datos pueden haber sicb inclui

cbs icbneamsnte en grupos previamente determinacbs. 

5.- Errores de recopilación. Las datos pueden haber sicb tataliz~ 

cbs en forma incorTecta o bien tomacbs de tablas q.ie no se encuentran en sl 

orden a la secuencia adecuada. 

6 .- Errores de publicación de copia de imprenta y de composición

inacacuada da los datos tomacbs del original. 

4. El Tamaño de le Muestra. 

La teoría de las muestras se expresa as!: Un número suficiente -

grande de los casos bJmacbs al azar de un universo, representará casi con .

toda seguridad los mismos s!ntamas. Las mismos problemas en una palabra, 

los misrros caracteres que el universo y nos haríamos cbs preguntas: ¿q.id es 

lo q.ie entsnder!amos ¡x¡r un número suficiente grande? ¿cuancb la po driaims

ese número suficiente amplio? 

El enunciado es como se ve indeterminad:J y no podría ser de otra

mansra. Por q.is no nos es ¡x¡sible dar ura rsspuas ta válida para cada caso o 

circunstancia •. 

Es indispensable ante tad:J decir q.ia tal ni'.JITl3ro y esto es funda -

mental dependerá del grado de veracidad qua se desee obtener. 
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"La ley del cálwlo de probabilidades cµe controla la teoría da -

las muestras, ;in igual fema q.¡e el sentl.cb coman nos indica q.¡e wancb m!! 

yor sea el número de elementos tomacbs en wenta mas seguro será el resuJ,.. 

tacb.11 (
33) 

Las respuestas q.¡e se obtengan de uro cbcena de personas no im -

porta q.¡e hayan sicb escogidas con toda cautela posible no pueden represe!! 

tamos completamente el pensamiento da todas las personas de una colectl.4_ 

dad sobre la preferencia sobre determinadas marcas. La elavac:i.dn ca sus -

gastos sus planas de compra etc. 

La dimansidn de la muestra es la mayor irnportancia en la pr!!cti.

ca ya q.¡e el ni'.Jmero de casos a investigar dependarM en la rapidez: y al -

mismo ti.ampo en el costo de la encuesta. Es sumamente important!simo recll

cir a lo J1W m!nimo el número da casos a incluir en la muestra sin superar 

desde luei;JJ el nivel mínimo necesario para lograr buenos resultacbs. Dig -

nos ele tocb crddito. 

Hay que hacer una aclarecidn q.¡e el namaro de casos a considerar 

no dependerá ele las dimensiones del universo. 

En otras .palabras: no debe suponerse que tal m1mero deba const!_ 

tuir una cuota fija q.¡e sea proporcional al universo y que si un datarmin! 

do mercacb abarca 20 millones de personas, habrá q.¡e efectuar por tal rrct!_ 

vo en el. primer caso un nl'.imero de entrevistas 20 veces superior a las nec.! 

sarias ;a la encuesta de un mercacb iOOs restringicb, 

Hay qua lnmar en a.1enta que el problema que se aborda se están -

ccnsidarancb poblaciones o universos infinitos o muy numerosos. 

De tocb cuanto se ha· 'ttl.cho deducimos q.¡a as preciso anta tccb -

(33) EdM1rtl W Cuid:l.f Obra CJ.tad:I Pag. 333 



obtener una estl.mación da la frecuencia en la cúal se verifican las cir -

cunstancias q.ie se deseen medir se necesita entonces proceder con tentati

vas sobra la base de las indicaciones de un tácnico o mejor aún, efectuan

oo un pequeíio sonooo pi:Wto sobre un rn:Imero peQ.Jeño da personas, sondeo -

Q.Je servirá también paro confirmar si el cuestionario está bien realizacb, 

si las preg.Jntas son claras etc. 

Efectuanoo a cabo tal sondeo p::.:Wto tandrerros los elementos da -

juicio CJ,Je se precisan aunado esto a una serie da fórnulas estad.!stl.cas y

unas tablas prefabricadas,· 

Ventajas del Muestreo. 

Ante poblaciones numerosas (500 1000 o más cuanoo se trata de po

b".aciones o fenómenos referidos a personas) es preferible rea.irrir al mues 
. . -

treo. 

Las ventajas principales del muestreo son: 

a).- Es rrucho más eficiente CJ.16 un censo completo traz&idosa de

mano d3 obra, fonoos y esf\Jerzo. 

b) .- Rac:Uca al tiempo considerablsmmte naclilSar:l.o en la consecu

cidn d3 :Ws datos lo cu!'ll permita a lDs ejecutivos disponer más prontxi da

aquallos, 

e).- Les datxis conseguicbs por medio d:I una ITLIBstra pueden ser -

más precisos Q.JB los resultantes del recuento da una numerosa población, -

siempre Q.Je se hayan utiliza·cb m~tocbs cianf-!ficos de muestreo. El CJ,Je 

ello sea as! se explica por q.ie al rec:Ucir la magnitud del urea de opera -

cioneR se hace factible la aplicación oo un control m&3 rig..1roso en el prg, 

ceso ua la recogida da datxis y lá utillzacidn oo un personal más idSnao de 



75 

lo ~ue sería posibla si se desprendiera un analisis completD da ];¡. poola -

ción, contancb solo recursos financieros limitacbs. 

En la realización de tDcil. encuesta im¡:-0rtante, el muestreo pueoe 

representar una economía nec:esaria, y por c.onsigi.U.ente el problema se defi 

ne en tDrno a como debe efectuarse tal labor y si procede su aplicación. 

5.- Qi.ferentes Mátocbs para la Composición da la Muestra. 

Los mátD cbS mas usuales y comunes o comunmente usad:Js en nuestro

medio para la selección de la muestra son: 

a).- MátDcb con probabilidad o al azar. 

"La decisión de las personas c:µe van a ser interrogadas se en 

base a una selección al azar." ( 34) 

Con el fin de asegur.:irse que el universo sea correctamente repr2_ 

sentado en cuanto al punto que se desea saber, infinidad de tratadistas se 

inclinan por el ~toc:b al azar suponen c:µe es el Q.JB mas oonfiabilidad 

debe tenersele ya que ofrece a tocbs los componentes del universo la misma 

opor.tunidad de participar, dejanc:b para despu~s la verdadera selección de

personas a carg:> da la probabilidad. 

Se cree que cuanto mas libertad se le di'! a la selección al azar. 

Estadísticamente se nos facilitara determinar el dracb da proba

bilidad con lo que ];l. muestra sea representativa da la población o univer-

so Q.Je se est.:1 investigancb. 

Para podar efectuar una selección, es ir::portant!s:IJTlo tener un r2. 

gistro de lo más detallaoo de rodas las personas dal universo qua interesa 

{34) Myron s. reidingsfield "'8rcaootacnia Editorial Continental,' S.A. IMX!, 
ca 1972 Pag. 251. 
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o está en el estudio, por ejemplo. si datanninada encuesta comprende a los 

menaras da edad hay q.¡a acudir a los censos astad!sticos de escuelas prim~ 

rias, por otra parta si se va hacer a . U.val de profüsionas. La rrejor fuen

te seda lo dirección ganer1;1l de pro fasiones si una G!a. , quiere saber de

terminada preferencia o la tendencia de sus consumidores recurrirá a su -

lista de clientes, con al fin ds tener la más completa y veraz información 

referente a su (inforrra~ión) universo a investigar. 

Recopilacbs los datos, siguiencb con determinados mátodos, al ª!2 

travistacbr selecciona a las personas a investigar. Por ejemplo si la lis

ta comprenda 20 ,000 direccionas y sol.é;mante se interroga a 2000 personas,

se tomaréfu toc:bs rmUtl.ples da cll.az:, es nuy aconsejable no desviar el prin

cipio da c!ajar el mismo intervalo entra cada persona salaccionadl. 

Esta clase da m.Jastras nos ofrece varias ventajas, ya qua no es

n~casario conocer cual.es son los estatus da la población o universo antea

da extraer la muestra. En virtud da qua automáticamente entran en ella; si 

se saben los estatus como por ejemplo: al potencial, tamaño del univsrso,

su mayor!a da sexo, edad, se puede controlar la muestra ya dsspuás da se -

laccionada. Tarnbián se puada calwlar por porcentaje da error para la mua§. 

tra da probabilidad. 

Toc:b asto nos· da la gran ventaja da saber los márgenes de exact!_ 

tud dentro da los cuales tienen valor los resultados, ya qua si el margan

da error es muy elevac:b, se podrá racilcir aumentando al tamaño da la mues

tra, sin embargo la mayor ventaja qua se la presenta al investigador, as -

qua los i;ivsstigacbras no tl.enc1n la libartau da escoger a las personas qua 

han da interrogar, ya ~a da no ser así, estos entrevistarían o decidirían 

a quitm entrevistar, quiz:á a las personas qua les fuera mas fácil y cómodo 

hacerlo, dasvirtuancb quizá el fin del Estudio. 
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Este mátocb tambit1n ofrece desventajas y una de las más importa_!l 

tes en su coslJ y que el tiempo que se anplsa en la recopilación da Oa.tos

del universo seloccionacb, suele ocurrir que en el períocb de tiempo entre 

que se inicia y finaliza, muchas personas cambian de ó:Jmicilio se mueren,

salen de viaje, si tomamos en cuenta todo lo expuesto la muestra por prob~ 

bilirect no es bastante confiable y practica. 

b). - M1füi cb de Cuotas. 

Una vez que hemos estab leci cb el tamaño , procecterro s a es tractar

el universo. Las fuentes para hacer la estratificación que tambi~n se les

llama secundarias o sea las que nos ofrece al ¡;pbiarno en las diferentes -

dependencias o a trav~s de la Dirección General de Estadísti ;a con los ce!! 

sos de población que efectaa cada diez años, los datos que se tendrán que

reunir sarán los relacionados a la edad, sexo, estado civil, clase social, 

ocupación, etc. 

Todas las características o por lo menos la mayoría se imponen -

como medio da control de la muestra, despu~s se dividirá la muestra tantas 

veces como dias de entrevistas hayan sido determinadas para la conclusi6n

del' trabajo, por ejemplo: El caso de una muestra de mil copias del cuesti!:l, 

narlo y tomando en cuenta que cada entrevistador puede efectuar 10 entre -

vistas por ctCa serian necesarios cien dias para la entrevista final, divi

di~ndose cte esta manera la muestra a 100. partes posteriormente se le entr'2, 

gará a caca entrevistacbr el n~mero que la corresponde por un día de en -

cuesta o sean diez¡ estos diez se dividirán da acuercb con todas las caras 

ter!stica!! adecuadas da tal forma c:µe cada entrevistacbr tenga el conoci -

miento oo cuantas personas de tal o cual edad, sexo, estacb civil etc. de

berá de localizar para entrevistarlas. 
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La decisión da utiliz<1r asta m~tDoo de muestreo por la m11yor!a -

de investigadores es motivado esencialmente por su bajo costo y por su seu 

cillez,"ya cµe únici.llllen .3 se le indica al entrevistactJr que parte del uni

verso entrevistará y se la dejará cµe aplicµe su criterio y la forma de cum 

li la ta " (35) p r con cuo . 

Se deberá tDmar muy en cuenta cuando se elija este m~todo, ya que 

las visitas no se repit3n 1 siendo aste hecho otra ventaja del m~todo, por -

al gran ahorro da tiempo y a la vez da esfuerzo. 

Tambián como todo mátDdo tiene sus desventajas y son a saber: lo

parecido a los mátDdos anteriores, as la libertad de que dispone el entre -

vistador para cumplir con su cuota y cµe puede traer como cxmsecuencia QJe

el entrevistador esooja mus mismos grupos socioeconémicas. Esto es cµe en -

nuestro medio es muy común por c;ue alguna gente se siente incómoda entra -

gentes que no son de su mismo nivel. 

c).- Muestras por zonas. 

If1.,Jal cµe la anterior resulta sumamente sencillo y da muy bajo -

costo, pues"cxinsista en decidir en zonas al universo a interrogar o entre -

v'istarl'(~~s zonas podrán o no ser estratificadas por grupos ho110gáneos o

bien por seleccidn o bien arbitariamenta. 

Se elegirá un número da zonas, ya despu~s de seleccionar al azar

en cada zona los domicilios o miembros· de los mismos; se utilizarán mapas o 

cans.Js cµe ee hayan levantado sobre la zona en cuestidn. 

d) ;- MátD lil dal análisis consewtivo. 

Por lo general suela ser un mátDdo complementario da los m~tDdos
(35) Alfonso Aguilar Alvaraz. Elementos do la M3n::adotecnia Edl.tor.l.al r.ecsa 

!Mxico 1983 Pag. 27 
(36) Alfonoo Aguilar Alvarez Obra Citada Pag. 29 



antas rnencionacbs tienen una ventaja en la aplicación a los problemas en -

que se tiene una ventaja en la aplicación a los problemas en que se tiene

que tornar la decisión entre cbs alternativas ejemplo: ¿cuál será el proctJ_s 

to más solicitado entre determinado grupo de personas que tienen un nivel

"o" de ingresos per capi ta si un proctJcto es a base de leche y otro a base 

de leche vejetal. Ejemplo la mantequilla?. Este rndtoc:b en lugar de indicar 

el tamaño de la muestra por anticipado, los datos obtenidos por una encue.:! 

ta previa se van tabulando y analizando a medida que los ramos conociendo

y una vez: que se ha descubierto, dentn de la planeada exactitud, una mar

cada preferencia en favor de una de las alternativas es OJancb el muestreo 

finaliza. 

e).- M~toc:t:J por selección sistemática. 

Este rndtodo consiste en numerar cada uno ce los miembros del uni 

verso y posteriormente se elije un miembro de cada trescientos por ejemplo: 

Si desearnos qua se establezca una muestra de mil personas de en

tre una lista de doscientas mil personas, Poniencb por caso cµe se trata -

da una investigación da una revista X deberá ser seleccionada al azar del

uno al cbscientos, si este número fue el 39 por incti.car el 60, la rnuestra

incluir!a los nombres de los suscriptores números 339 1 639, 939, así suce

sivamente hasta llegar al cbscientos mil a los suscriptores que sean. 

Este rndtodo particulannente es inconveniente o impracticable por 

su alto costo y párdida de tiempo, ya que por decir el Sr. X del número -

329, vive en Sonora y el 639 en Oaxaca y el 939 en Puebla y otra ciudad-

de la república el entrevistador tendrá CJ.Je viajar hasta el lugar ctmde se 

encuentra la persona. 

Examinando tal si tuaci6n nos darnos cuenta q.ie el rlidtocb resulta-
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demasiac:b costoso utilizarlo o implantarlo, 

6.- Iaoulacióp. 

Esta consiste en hacer el recuento de ejemplares segtln las dis -

tintas cate9Jrías preestablecidas. 

Para poder tener h plena seguridad de la obtención de cxmclusi~ 

nas estadísticas se deberán con toda oportunidad y perfectarrente bien el -

mocb en que se hará la tabulación. 

"Dicha tabulación se podrá hacer ya sea a mano o mecJ'.nicamente.11 (37) 

Utilizancb el primer m~toc:b debemos de tener a la mano hojas 

grandes registradas que contendrán tantaas divisiones como grupos sean ne

cesarios, se[l\1n se hayan cl~sificac:b las respuestas es recomendable clasi

ficar las fichas por grupos para posteriormente cantarlas, se ha experime~ 

tacb que si se utiliza gente debidamente entrenada en estas labores, el -

trabajo resultará más exacto. 

Si la tabulación se hiciera en fbrma meci!!nica, tendrán que hace:: 

se fichas perforadas con los resultacbs del cuestionario, se deberá tener

muchJ cuidac:b y poner la máxima atención en mantener el namero de grupas -

t1n bajos, que quede espacio suficiente en cada ficha perrorada para la -

contestación da todos los cuestionarios. 

Por lo general suele oOJrrir que se debe de disponer de más de -

una ficha perforada para cada cuestionario, reportando esta situación la -

des118íltaja de que resulte muy difícil la tabulación sistemática de pre~n

tas que están en di fer.entes fiches, 

(37) Alfonso Aguilar Alvaraz Obra Citada Pag. 38,:l:l 
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Una wz efectuada la perforació'n se deben utilizar verificacbres 

que nos muestr3n las equiwcaciones, comprobánc:bse da esta manera si la -

perforación qJB se hizo fue cotTecta. 

Las tarjetas perforadas se pasarán por la máquina q.ie ha sii:b -

ajustada para tal caso y una columna determinada de acuerc:b con 1os aspa .. 

cios perforados, las fichas caerán en unos compartimientos que están nume

rados y al misrrc tiempo los ap:¡ratos registrarán el niJmero da fichas que -

cae dentro de las mismos. 

El hecho de preferir cµe la tabulaci6n sea a mano o a máquina ya 

es westi6n del presupuesto o mejor dicho del reng.16'n del presup.iesto que

se tenga asignacb para tal. 

En las encuestas con muestras pequeñas y con pocas preguntas por 

ejemplo: 1,000 cuestionarios ron 10 o 20 preguntas sencillas cada uro es -

10~ reoomendable la tab'..llación manual y en caso de q.¡e sean más grandes -

tanto la muestra corro el cuestionario se recomienda si se puede el sistema 

me~ico de tabulación. 

La generalización en nuestro país es la del sistema manual ya -

que no se cuenta con la facilidad de los medios mecánicos para tabular los 

datos dai cuestionario. 

Cuancb por necesidad asi se rec+1iera por q.¡e 1os cuestionarios,

son muy grandes y numerosos se aconseja mantlarlos a tabular a centros esp.!!_ 

cializacbs Q.Je cuentan tanto con el elanento humano COITD mec~nico capaci ~ 

cb para estas labores. 

Exactitud y consistencia son cils importantísimos cxmcaptos que -



el investigacbr da mercacbs deberá de tener sianpre muy presente a la hora 

da llevar a cabo la tabulación da las respuestas. Debe de dfrseles un adie,g_ 

tramier.to tan especializado al personaJ. que lo llevara a cabo corro se hizo 

a la i- Jri.I d::il reclutamiento, da los entrevistacbres. 

?.- Análisis estadístico Y Besultali;¡s. 

"Esta expresión se refiere al proceso astad!stico en virtud del -

cual los datos en bruto se clasifican en forna ordenada resumit1ncblos y m!, 

dit1nck:llos da forma q.¡a su signific.ado y la relación que entre ellos existe 

se haga evidente." ( 38) 

Cuancb ya se dispone da los datos analizaci:Js estadísticamente en 

función da las hipdtesis estable-:1.das para al Estudio, se proceda para su

interpretaci6n. 

Laa tareas propias del análisis estadístico han sicb divididas -

en los 3 grupos siguientes: 

1.- Estimación da .. 1a exactitud da los datos. 

2.- Ordenaci6n da los datos. 

3.- Aplicaciones d~ medidas estadísticas. 

l,-Estimacidn da la exactitud da los datos. 

El análisis astad!stico da unos datos qua no responden a la rea

lidad carecen da utilidad al¡~.ma, alln en al caso da que se apliq.¡en unos -

análisis lllJY cuidadosos a datos distorsionaci:Js o impropios, ello no será -

auf ,;.ciente para dar la razdn a la frase ·por demás conocida QJB dice: "se -

pueda demostrar cualQJier cosa por medio e.e la estadística". 

(38) Alfonso ~uilar Alvarez Ot->m QLtada Pag. 21 



En la pr/;fctica los expertos en estad:!s.tica pmruran establacer -

por anticipacb la veracidad de la información obtenida. 

Un detalla importante en pro de la veracidad de los datos es que 

hayan sicb obtenidos mediante un sistema que ofrezca en todos las senticbs 

confiabilidad de una fuente primaria bajo el control del propio investiga

dor, este puede mostrarse inclinacb a creer con excesiva facilidad que la

encuesta o eswdio ha sicb llevacb a cabo bajo condiciones óptimas de per

fección, una prev4.sión adecuada asi como una supervisión estrecha puede h~ 

ber hecho posible la detección de ~uchos defectos de que estos pudieran -

ejercer una influencia negativa sobra la encuesta. pero un examen cuidado

so de los cuestionarios y de las tabulaciones pueden poner de manifiesto -

otros defectos que traen como consecuencia una falta de representación an

los datos. Por todo ello se hace conveniente el someter las t~cnicas de -

recogida de datos a una revisión concienzuda. 

Cuando nos velemos de elatos secundarios harres de contar con el 

hecho de que los misrms han sido obteni cbs por otros. Dado que harres de -

confiar en el trabajo realizacb por otras personas, es lógico e importante 

que. extrememos nuestras precauciones oon el fin de detectar cualquier 

error o distorción c:µe se haya deslizado en los datos mentados. Un segundo 

aspecto relacionacb con la veracidad de los datos exige que el investiga -

cbr determine has ta que punto tales datos merecen confianza y pueden ser -

representativos. Esta labor corresponde a la etapa de muestreo que ya se -

trazó. 



2,- Ordenación de los Oatos, 

A partir del rromento en que el in\iestigacbr se ha convencido 

as! misma, cE que los datos corresponden a la realid:ld debe proced3r a º..!: 

denarlos en forma que facilite o permita su interpretación, 

3,- "Aplicaciones de medidas Estadísticas: 

"En esta fase es necesario recurrir a t~cnicas estadísticas sen

cillas, que nos permitan sacar el ma:;or provecro ool trabajo realizacb, C39) 

por lo que unas ce las tantas medidas estadísticas para aplicar como son

las siguientes: 

1) Cálculo de pon::entajes, 2} m~merns indices 3) correlaciones-

4) lledias 5} EJ.aboracidn de grMicas 6) análisis de varianza ?) gráficss

ce barra, gráficas circulares 9) poligonos de frecuencias 10) cuadros nu

rrdricos. 

8, Contenicb del Informe, 

Todo informe debe contener los siguientes requisitos: 

1.- "La portada que sea lo más sencilla y elegante según el caso 

lo amerite." ( 40 ) 

En esta parte es cbnce se deberá de anotar la compañía que ha -

llamacb a cabo el estudio y la fecha d3 su terminación, 

2,- El indice.- En este deberá aparecer el orden del informe, -

los títulos del mismo ,y las páginas en las que se deberán d3 localizar, 

3,- Introduccídn, En la generalidad d3 los casos es una especie 

de carta dirigida a la persona física o moral que encargd el estudia, CD.!:!, 

teniendo una idea general acerca d3 los antecedentes del Estudio y ce las 

posibles d3sviaciones sufridas en un proceso, el personal que interviene

en el estudio, etc, el agradecimisnto por la confianza que se le tuvo a -

la compañía para la realización c:El mismo, 

(39) Alfredo l.J1pez Altl;iJlli.rano Introducci.dn a: la Inv, de llercacbs Edit, -

Diana PMx:l.c:o 1981 Pag, 166-16? 

(40) Alfonso Agu:Uar Alvarez Obra Citada Pag. 39 
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Es recomendable en este aspecto que la introducción sea lo me

ros extensa y r!etallac!a limitándose a mencionar lo que m~s aci3lante se ex 

pondrá m~s ampliamente, 

4,- La exposición de los problemas y objetivos, se expondrá en

asta parte los problemas por los que el investigador atravieza para lle

var a cato el estudio, los objetivos que se trataron de alcanzar, 

La hipótesis del estudio, se deberd cl3 incluir tambíén las va~ 

riantes que se utilizaron cor:-o subdivisiones mayores 1 las clasificaciones 

en que se presenturon los datos, 

5,- ll'etocblogía o procedimiento,- Se debe subrayar paso a paso

las labores mecánicas que intervinieron en la realización ci3l estudio y -

de que forma se diseñ6 la muestra, como se elaboro el cuesti¡-,nario, como

se decidi6 la entrevista, corno se tabularon los datos el rrotivo por el 

c~'al no se siguieron los otros m~todos o procedimientos para que el inve§. 

tigad:ir justifique ln decisión que torróí es muy importante anotar las 

fuentes de información " las que recurrieron para justificar la confiabi

lidad de los datos en fín dar todos los detalles del procedimiento segui

cb en el estudio, 

6,- Presentación de los Resultados, 

Esta es quizá la parte rnás importante ool in fo nne es ·dan de se -

expondra con tocb detal.le los datos resultantes del estutti.o, en sus for

mas cl3 calidad cantüJad y suficiencia para poder demostrar que efectiva -

mente se domina la materia, 

El análisis o la interpretación de cada situación r.Eberá d3 

efectuarse con nuestro cuidado y juicio aqu! es donde se presentan lflS ta 

blas y su inteqiretacidn, cada una de estas ct3ben1n ver una continuac:\.dn-

1.ógica de la que pertenece y antecei:E pues todas juegan un papel impart6!! 

t:!sim:J en el conjunta. 



:!6 

?.- Conclusiones y Rocomanctaciones. 

Es la terminación dt3l estuctic y suelen con frecuencia basarse en 

ellas decis.i.omis vi tales de ¡.iolíticas que afectan consideraolemente el fu

. tura de la empresa, 

Estas deben dw estar basadas en conocimientos, técnicos y un ex~ 

men minucioso de los hechos, en caso de alguna duda deberá esta de discu -

tirse con el patrocinacbr para que el resultacb sea anotacb en el informe. 

Los tratactistas no se han puesto aún de acuerdo deben o no dar -

recomendaciones en el informe. 

Algunos opinan qJe ests aspecto le compete al ejecutivo o al cti

rector de .la empresa, ya que debamos acordarnos que la investigación ds -

mercados es un¡;¡ arma do la Direci.:ión, pt1ra tomar deci.siones que les permi

ta reci.Jcir los márgenes de error, se hadicl10 y ciiscuticb que las recomsncJ:!. 

cienes en el informe no son decisiones pr'Dpiamente dichas; pero en la may~ 

ría de lDs C<JSOs se toma corro determinonte. so aronseja c;ue las rncomenda

cio¡¡os siempre y cutmcb las solicite el que encargó el estudio se pondrán

si no mejor, no ponerlas y dejarselas por separado, pero lo más aconseja -

ble es dar algunos a.Jrsos alternativos de acción. 

B. - Ap~ndices . 

Es importantisirro que los apándl.ces se presenten adecuadarrente -

esto es que aquí se presenti.ln normalmente, 1"1 modelo de cuestionario usacb 

las instrucciones que por escrito se les dieron a los entrevistai:bres, me!:! 

cionar laszonas en que se desarrollD la encuestiJ, los datos estadísticos -

que sirvieron de base a la investigación. 
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9 .- Bibliografía. 

Serán todas aquellas fUentes de informacion que fueren consul ca

das, se recomienda hacerlo en orden alfabético, anotar las fUantas que el

investigador pudiera haber referencia do sin reproducirlas especi ficamants

en el informa. 

A continuación da.re un breve repaso a determinacbs factores que

daberán da tomarse en a.ienta para la presentación del informa. 

1.- Las inst:n.iccionas o recomendaciones de la persona qua se en

carga del estudio asto as tener muy presenta siempre las finalidades qua -

al clienta desea obtener ante el hecho da haber ordenacb la invastigación

quizá su deseo sea recibir única y exclusivamente una interpretación asta

d!stica del caso y posteriormente ellos podrán con esa base por su cuenta

llegar a conclusiones. 

2.- Naturaleza y complejidad del problema nos marcará el plan, -

forma y términos en que se deberá presentar el problema. 

3.- Nab.Jraleza y calidad de las personas a las que va dirigido

el informe y esto será factor important!sill'O para dicha presentación. 

Pongarros el caso q;e se haga la presentación sobra hábitos o usu~ 

rios de X artículo y va a ir dirigido a los vendedores, lóslcamenta qua d.!;! 

bará contener y estar revestido da un lenguaje poco técnico y accesible -

para hacer lo más sencillo y puada ser comprendic:b a esta nival, al Direc

tor General se le deberá incluir más datos t~cnicos acerca da su procedi -

miento para ~e así puada sermejor la evaluacidn por dicho funcionario. 
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4.- El tamaño del informe es important!sino sobra toc:b a la hora 

de la encuadernación y p11ner los datos investigac:bs al final pare efectuar 

el formato. 

5.- El número de ejemplares nos dará la pauta para el tipo de -

prodJcción o utilidad, y la naturale..:a del material ilustrativo, ya que en 

ocaciones el número será reci.Jcido por lo que dabemos tener en cuenta el nQ 

mero da gráficas y de material ilustrativo que sea peq.rnño, Evitáncbse as:í 

gastar demasiacb tiempo, dinero y esfuerzo. 

6.- El tiempo de vida RUS tenga el informe será decisi1AJ tenerlo 

en cuenta, en virtud del gasto que ello pueda representar. 

A continuación se expondrá un esquema preparac:b por el departa -

mento da investigaciones de mercac:bs de la asociación mexicana de mercado

tecnia y que es aplicable a la mayor:ía de los casos de presentaci6n de re

sultec:bs, 

I.- Introducción. 

a). Página titular 

b), Carta de presentaci6n o breve introducción. 

Contenic:b: 

1.- Conocimientos que permitan hacer el informe 

2.- Propdsi tos y alcance del estudio, 

3 .- M~toc:bs empleados. 



.:; ) .- Tabla del rssun:en del contenido 

II.- Cusrpo Csntral del Inforf!Y3. 

1.- Propósitos detallados 

2.- M~tocbs sxplicables sn dstalle 

3.- rnvestigacionss descritas y explicadas 

4.- Rssumen da invsstigacionss y conclusionss 

5.- Rscomsndaciones (si ss solicitan) 
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III .- Materiales Q..JS autentifican o lsgi timan las conclusiones y apéndices. 

Tablas estac:trsticas mostrando las preguntas y sub-divisiones del in

forme por: 

1) .- Distribución ds la muestra. 

2) .- Gráficas. 

3) .- Apéndices. 

Es aconsejable no hacer una explicación amplia y detallada de -

cerro se llel.d a cabo la sncuesta, sus propósitos, alcance y objetivos un -

medie menos. 

El ~todo que se eligid para ek nuestreo, recopilación de los ~ 

tos etc. pero si será indispensable preparar con mucho cuidado un detalls

qus identifiQ..Je a los mecanismos del proyecto. 

Características del Informe. 

a) Emplear un lenguaje claro y sencillo o sea un espaí'ol correc

w. 



gr, 

b). f'.b rebuscada ni safisticm:b ya que na cualquier persona lo

entendeña. 

c), Concreta: C0be referirse, exclusivamente a las abjeti1.t1s de 

la investj gacidn 1 sin entrar en detalles innecesaribs a in-º. 

tilas, 

d), Contener un arden ld;¡ica para eu seguimiento, 

e), 1'.b muy largo y cansada breve pe ro ro caer en la amisidn o ;... 

incamprensidn, 

?) • SI.empre se c:Eberá presentar par escrita y a m~quina muy li!!)_ 

pia a perfectamente limpia, usar varias tipas de letras en

algunas casas será l"BCamendable usar calares, subrayar fra

ses, usar camillas, signas de aciniracidn etc, etc, 
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REOJNOCIMIENTO Y OEFIMICION DEL i:f100LEMA 

El gerente de Mercadotecnia de la compailía Jabonera la Esfera 

S.A. se ha dado cuenta que en los cinco ól:imos años la Empresa ha tenido una 

baja en las ventas de su jab6n la esferita por lo qLE ha tomacb la decisión -

de hacer una investigación de mercacbs para saoer el lugar que ocupa el pr'o -

dueto en el mercado en relación con los oroductos que está introduciendo la -

competencia, tambi~n desea saber los puntos d~biles y fuertes que tiene el 

producto en reL.ción a los productos que tiene la competencia en el mercado,

ci3pendiencb de los resultados que arroje dicha in~stigaci6n la gerencia tom!! 

r~ la decisión de hacer reformas a el producto o tomar alguna otra medri.da co

rrectiva, 

OBJETIVOS DE LA INvt:STIGACION: 

1. - De te rirrc ~:::r el lugar que ocuoa el producto en el mercado en com 

paración con los pruductos que tiene la competencia. 

2.- Determi'1ar la imagen que tiene la marca en el mercado por me -

dio de comparaci6n de los atributos de este con los de la competencia. 

FLEN lES CE: DA TOS: Las fuentes ci:! datos a las que se debe de racu -

rrir con este estucti.c son las fuentes internas y externas, los datos utiliza-· 

cbs dentro c:E la compóñ:!'.a son archivos que tiere ~sta en '11 cual se encuen- -

tran investigaciones . 1echas con anterioridad, los datos externos por recopi -

larse se obtendr~n en buoe al diseño de i.;n cuestionario; ~stas entrevistas se 

harán casa por casa arn amas de casa puesto que estas son las que compran el

producto ¡.iara sus hogares y están más enteradas de la utilidad que brinda 

este producto. 
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DESARROLLO DE LAS FORM<\S PARA LA RECOPILACIDN DE DATOS: 

El cuestionario para la recopilaci6n de los datos el cual constará 

de una introducci6n que deberá de decir ;:is!: 

Buenas d!as Sra. estamos haciendo unas entrevistas en esta zona -

con las amas de casa y le agradeceríamos que fuese tan amable de contestar -

las siguientes pregun~as que le voy hacer y mostramos tocbs los jabones para

baño que tenga usted en casa en este momento¡. no importa qt.e astan usados. 

CIA lNVESTIGJIDffiA C€ rvERCAOOS, S.A. 

NOM3RE C€L EN1REVISTADD. ______ .__ _____________ _ 

DOMICILIO CH EN1REVISTAOD ___________________ _ 

COLDNIA. _______________ CIUDAD -----------

NJ, DE EN1REVISTA __________ _ 

1,- ¿ $RIA UD. TAN AMABLE C€ MJS1RARrvE LOS JABONES QUE TIENE? 

(Tachar el Parentesis de aquellos jabones que presente) 

PALMJLIVE 

CMMY 

LUX 

LA EEFERITA 

COLGATE 

PANDO 

llJYOlE 

ESCUDO 

amos (Escr:i.balos) ______________________ _ 

2,- ¿ aJAL DE ESTOS JABONES USA USTED REQJLAAMENTE? ________ _ 



3,- ¿FA\IJR C€ OECJRME QUE OPINA C€L FERFUME QUE T:IDJEN 

PALMOLIVE 

CA~V\Y 

LUX 

LA ESFERITA 

PANDO 

CDYOlt: 

ESCUDO 

OlROS 

TIENE UN PERFU'-E 
AffiADABLE 

( ) 
( ) 

( 

( 

) 

) 

EL PERFU~E NO ES 
AffiADABLE NI C€
Sl\ffiADABLE 

) 

EL PERFUME ES 
DESAffiAOABLE 

( ) 

( ) 

) 
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3,- ¿ FA~R DE DECJRME QUE TIPO DE SUAVIDAD DEJA EN LA PIEL CADA UNO DE LOS 

SI9.JIENlt:S JABONES? 

PALMJLIVE 

CAMAY 

LUZ 

LA ESFERITA 

~,\NOO 

COYDlt: 

amos 

DEJA UNA 
AffiADABLE 
SUAVIDAD 

( 

( 

( 

LA DEJA 
M=:OIA 
SUAIE 

) 

) 

) 

) 

LA DEJA 
ASPERA 
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4, - ¿ DIGAM:: CUAL DE LAS FORMAS DE LAS AN TER IDRES JABONES ES LA QUE ~AS LE 

GUSTA? ______ ~-------------'~---------------

5,- ¿ LE CUSTARIA IJUE EL JABON QUE USA TIJVIERA ALGUNA OTRA FORMA? 

SI NO 

6,- ¿ Pffi FAVú1 DIGA~E QUE ""DAMA. LE GIJSTARIA ? 

CUADRADA ( REDONDA ( OVALADA ( ) RECTANGULAR ( 

? ,- POR FAVOR DIGAM:: QUE COLOR ES EL QUE MA.S LE GUSTA DE LOS JABOrJES 

ROSA ROJO ( VIDLETA ( 

VERDE AZUL ( CAFE 

AMA.RILLC ( BLANCO ( GRIS 

8, - ¿ LE GUSTAR IA ALGUN OTRO COLCR? FD R FAVCfl DIGAMELO 

CO~ENTARIOS U OBSEF1VACIONES DE Lfl REALIZACION DE LA ENTREVISTA __ _ 

M::XICO, O ,r . ~ DE ----- 19 __ 



Como se observa en el cuestionario en la prirrara pregunta de este

se pid3 a las amas de casa que muostrBn el pruducta, pues esta se hace oor v2 

rías rnzones, tales corro verificar tam::ii'íos, presentaciones, identificar afer

t::is y las jabones que realrrente estan usando, as! misma existe en toda la P.e

pCiblica rvexicana una marcada tendencia de las amas de casa a mencionar un p~ 

t.:ucto de detarminada marca y en la realidad, está usando otra de una marca di 

farente en ese momento y que compro ctibida a rrotil.tls que en algunos casas 

ella misma descaroce, 

DIEEÑO DE LA MUESlRA: 

El tamaña de la muestre para estas pruebas es generalirente oequeña, 

en virtud de que la experiencia ha derrostrado que no es necesaria hacer un -

gran n!'.lme ro de nntrevistas, puesta que ro se requieren, tamerrus par ejemplo,

la siguiente para probar la anter:Lar la ciudad de Oaxaca, Oax. de 96 CJfJO hatc~ 

tantas aproximadamente. 

Si. rnalizamas en esta pablacidn un total de 2 1000 entrevistas, co

rrectamente distribuidas par toda la ciudad ( 2 6 3 J par cuadra), Lns resul

tados que obtendriamas mediante esta muestra serian muy similares a las que -

se abtendr!an si realizucemas en dicha población un total de 1,000 entrevis -

tas, PrnbablenEnte la diferencia en las resultados finales na excecl3r!a ci3l -

4"/o si las resultadas obtenidos fueran de+::Oo/o - 50o/o; es más, a!'.ln si rosatros

realizaramos en esta misma ciudad un total de 000 entrevi ';tas t'.inicmrnnte, las 

resultadas obtenidas tendr!an un margen de error del 5,&/o, supanienc:b qi..e las 

resultac:bs d3 la investigación arrojarán un porcentaje de + f:IJ"/o - 5Cf/o. {debe

ros tambi~n hacer rotar que la posibilidad de obtener resultacbs finales de -

+ Ea "/o - '30 fo es muy reducida ya que par la general las mercadas di f!cilmente 

se encuentran 'repartidas par partes iguales 1 y por esta rawn de validez d3 -
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la muestra en los casos en qL.e realizaramos un total ci3 5:JO entrevistas y ob

tuvie rarros un resultado de 80°/o - 20<)1,, el margen ci3 error que tendriarios en 

los resultados finales de la encuesta sería de 4.7 ']{,). 

Además de lo anterior, las diferencias que se obtendrían en los re 

sultados de la encuesta serian mínimas, can pequeñas variaciones que en la ma 

yoría oo los casos quedan comprendidas dentro del margen d3 error, 

Fbr ~.Js moti\,tls anteriormente expuestos, el total de entravistas -

recomendables para esta investigación varía entre 250 y 500 tomandose conn -

base para la determinación del total qU3 se realizará en cada población, el -

total de los habitantes en la misma. 

A continuación se prBsenta el total de ent!'13vistas recorrendables a 

efectuar en cada población, tomando como base el total de habitantes OU3 tie

ne la plaza a estudiar. 

De 10,000 a 20,000 Habs. 250 entrevistas 

De 20,000 ci 50,000 Habs. 300 entrevistas 

De. 5:J, 000 a 100, 000 Habs. 350 entrevistas 

De 100 1000 a 500 1000 Habs. 400 entrevistas 

De más de 50,000 Habs. 5:JO entrevistas 

Sin embargo, estos totales de entrevistas deberán tomarse anice.rre!! 

te en aquellos casos en que se est~ estudiando tencencias (principal finali -

dad cel estudio da.consumo), Pero se debe considerar que estas serán varia -

bles seg6n el producto qi.e se es~ analizando y los estratos sociales hacia -

los cuele::; so dirige la investigación, 
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ColllJ regla general en este tipo de estudios, la muestra deberá es

tar distribuida por tonos los rumbos de la ciudad. Es recomend .'.Jle para esto, 

tomar en cuenta el nCimero de habi tantas que tenga c.:ida cuadra y en relación 

a este se aplicarán el nCimero de entravistas por cuadra o bien por manzana, -

Se tomarán en cuenta el tamaño de cada manzana y a la vez de toda colonia y -

el nCimero de habitantes de estas sorá proporcional a el nCimero de entrevistas 

aplicables. T~nbi~n cuidar ~ue los ho~ares no se encuentren juntos. 

Se recomienda para este tipo re investigación no hacer usos de sis 

temas más científicos de selección d3 hogares, en virtud de que hace mas cos

toso el estudio además de q1.1e requiere un período mayor de tieri:po para la ra~ 

lización del mismo, lo cual le restarle eficacia puesto que los result:idos d~ 

berán ser presentados a la mayor bravedad posible: El estudio re tendencias y 

Ja a¡ruda qua presta debe ser inmediata para pre veer las situaciones antes de

que se presenten ya definitivamente en el mercado, 

Además re este tipo ci3 diseño ce muestras existen otros de los que 

hablar9 de una maners muy general como los siguientes: 

En primer lugar el tamaño de una muestra al azar depende de cinco

paráaetros qua son: 

P .. Porcentaje de respuestas favorables (V.gr, 30°fi,) 

Q,. Fbrcentaje de respuestas desfavorables (V.gr, ~) 

P + Q = lOO')(, 

Fbr lo que nara el porcentaje de respuestas fa1.1Jrables se toma la

P regu .. ta más importante del estudio 1 el p roma dio de las más i111;XJ rtantes o se

analiza cada una por separado, 
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r = Fbrcentaje de error en las respuestas favorables, lll3dido oor -

arriba y por abajo cel porcentaje de respuestas favorables si este óltiim fu~ 

ra JO'fo ·1 el error 5fo el intervalo de las respuestas favorables seria c13l 2:P~ 

al JB;t 

N = N6mero d3 elementos contenidos en la muestra 

Z = Factor que determina la probabilidad de qi..e el porcentaje de -

error sea válido en un porcentaje dado de casos. 

Para z = 1,96 el porcentaje de error no ser~ excedicb en 95 -

mLSstras d3 cada 100, la probabilidad de estar acertados es del 9:P/a, 

Para z = 2,57 1 el porcentaje de error no ser~ e.<cedicb en <:E casos 

ci3 cada 100 1 la probabilidad d3 estar acertados se vuelve casi certeza. 

Cada uno de estos parámetros se relacionan con la siguiente fórmula: 

Para ilustrar el uso de esta f6!TfT1ula se resolverán algunos ejem -

plos. Cuando se raquiera una exactitud muy alta, se necesita una muestra gra~ 

de (lo que incrementa el costo y tiempo). Pero cuancb no se requiera mucha -

exactitud, se pueden obtener buenos resultados con una mi..estra pequeña, 

Esto lleva dos al te mati vas: 

a). !Jete nninar la cantidad de dinero disponible para la realiza -

cidn del estudio y a partir de esto el nivel mc1xirro de confia

bilidad alcanzable, 

b). Especificar el grado de confiabilidad y obtener esta confiabi

lidad con el m!nimo costo. 
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Eje~lo 1 Determinaci6n del error. 

Supongase que se enseña ur nuevo producto a una muestra de 9J com

prac' res, seleccionado al JZar de un universo de 9JOO compradores potenciales 

se obtuvo un 35'/a de respuestas favorables (y par tanto el 6'3'~ ee respuestas -

desfavorables), con una probabilidad del 9':P/u de estar acertados (Z = 1,96), 

Los cálculos mostrados en la parte inferior indican qoo el error -

en el 3'3'/o de respuestas favorables es 13,2)(, esto significa que el verdadero -

porcentaje de respuestas favorables, si se hubiera estudiado el universo com

pleto d3 51000 compradores, tendría '..ln valor comprendido entre 21,B y 48,C'~ 

p = 35 '/a 

q = 65 '/a 

p X q = 2,275 A 

n = 50 

A/n = 45,5 B 

{B= 6,75 e 
z = 1~96 
z x c = 13,2 T = porcentaje de error, cuando se -

aplican estos porcentajes al mercado total de 5,000 compradores potenciales,

se puede ceterminar qu~ el nl'.lmero real de astes que comprarían el producto 

(con un 9':P/u de probabilidad ce estar acertados) estaría comprendido entre 

(2,B'/a) (5 1000) 1 1090 compradoms y 

( 48, ~) ( 5, 000) 2, 410 comprado res 

Ejemplo 2, Disminuci6n del error 

De acuerdo con la teoría, para reducir el error a la mitad, el· ta

maño cEi la muestra debe ser aumentado cuatro veces. En el ejemplo 1 1 en lugar 



de la muestra de SO miembros se deben tomar 200 para reducir el er:--:Jr ::ie 

13,2"1. a 6,6%. En este caso, con un 9r;J/o de prooabilidad de estar aceri:a,jos 

5,000 el nCmero de respuestas favorables del universo estará comprendico an -

tre i,..i20 y 2,080 compradores, 

Ejemplo 3,- Determinación del tamaño de la muestra: 

Despejancb T f ~) 
n 

n=pxqx;: 
re 

Suponiendo qLE no se '":enga idea del porcentaje ci3 respt.estas favo

rables, lo más conservador es suponer ':JJ'/o de resouestas favorables y 5Cf/o de -

respuestas desfavorables, esto hace que el producto re p x q sea el máximo 

posible, 

Fijancb el error máximo de los resultados en 2'/o con una orobabili

dad ci3 estar acertados del 99°/o (casi certeza, y en este caso Z = 2.5'/) 

Resolviendo la fó'"'l11ula 

z 2.57 

z 6.60 o 
T = 20°/o 

T = 4 E 

D/E 1,65 F 

P '3J <¡'o 

q = '3J º/o 

p X q 2,600 G 

f X 6 4,125 H 

En este caso, el tamaño de la muestra es de 4,125 miembrus, o el -

82,5~ del universo de ':JJOO, Pero recuercese q1..0 se utilizan valores extre :is

para p y q en la fórmula y una probabilidad de estar acertados del 99"/o el ta-
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maño granci3 de la muestro es consecuencia ci3 desear resultacbs .muy precisos, 

Ejemplo 4 Reduciendo wl tamaño de la muestra, 

En el ejemplo anterior se emplearon los valores de :0°/o para P y q

c:Ebido a la ignorancia de los valores reales, 

Sin embargo, si se llena un registro consecutivo de las respuestas 

faUJrables respecto al total ci3 las n:!spuestas, a medida que se n:!alizan las

encuestas 1 es posible reducir el tamaño de la muestra empleando valores mas -

reales para p y q, 

Por e jerrplo: 

NOmero total de NOmero de NQrero d3 º/o 
respuestas respuestas respuestas de respuestas 

(cuestionarios favorables acumuladas favorables 

acumulados) acumuladas. 

10 3 3 30°/o 

20 2 5 25 

30 1 6 20 

40 o 6 15 

50 2 8 16 

60 2 10 17 

70 3 13 19 

80 2 15 19 

90 1 16 18 

100 2 18 18 

110 2 20 18 

120 l 21 18 

130 o 2l 16 

:110 ~ 211 17 

150 3 27 18 
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El valor de las rospuestas favorables (P) tiend9 a occilar alroce 

dar del 18')(, empleancb este valor en el ejemplo anterior (y el correspondien

te de q) el tamaño ce la muestra se reducirá de 4, 125 a 2, 435, 

Ejemplo 4; Oete nninacid'n d3l e rrn r real, 

Si en el ejemplo anterior, al tenninar las 2 1 425 encuestas se ob

tuviera que el valor de respuestas favorables fuera del 18,2')/, usando la fónn!;!_ 

la del ejompla1 se ot:tiene que el error real es de 2,0l'fo con un nivel de segu

r.!. dad d3l 99"/o. 

Fl:lr· tanto el porcentaje real de resp estas quedará comprendicb e~ 

tre 18,2')1, mas 2,01~ (20,21"/o) y 18,2')/, nEnos 2,01~ (16.19'7(,), utilizando estos -

valores para el universo de 5000 compradores potenciales se puede decir casi

con certeza que por lo menos 810 (16,15"/o de E"DOO) y no mas dB 1 1 011 (20,21';{. -

de 5,000)de ellos co"~raron el pll'Oducto. 

Ejemplo 6 Disminución del error pennitido y del nivel de seguridad. 

Si ºse supone que el porcentaje de respuestas fa110rables sea del -

18')(, y se acepta un error más o menos de '3'/o y un nivel de seguridad del 9'.'f(. se 

obtiene lo siguiente: 

z = 1.96 

z = 3,84 o 
T = fff. 
T = 25 E 

O/E "' 0,154 F 

p = l~ 

q = 82)(, 

p X q = 1,476 G 

f X g = 2 27 N 
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El tamaño requeric:b de la muestra se reduce a 227 correcci6n por 

el tamaño de la muestra. 

Cuancb el universo es reducido o la muestra es grande, el error

real disminuye 1 ya que por ejemplo si la muestra incluye a to c:b el universo

el error debido al muestreo es de cero. 

A continuación se presentan los factores de corrección: 

"/o Que la muestra Factor de 
representa del universo corrección 

100"/o o 
95 0,224 
90 0.316 
85 o.387 
80 0,447 
75 0,:00 
70 0,548 
65 o,:e2 
60 0,632 
55 0,671 
9J o. 707 
45 0,742 
40 0,775 
35 o.sos 
30 0.837 
25 0,866 
20 0.894 
15 0,922 
10 o.949 

5 0,9?3 
4 D.980 
3 0,985 
2 0.990 
l 0.995 
0.5 D.997 
0,4 0,998 

o.a 0,998 

0.2 0,999 

0.1 0,999 

SI. de un universo de I' 1 500 elementos se tomará una muestra r!e 900 
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y el porcenti'!je de respuestas f::ivorables fLBra del 30')1, el error sor.Ca de J% -

para un nivel ca seguridad del 9r::J'~ pero r:Bbido a que la mLBstra repre!:ienta el 

2D')G del universo , hay que multiplicar el error por el factor d3 O, 894 
1 

con lo 

que se reduce a 2,68')1,, 

FflESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 

Los resultados d3 este tipo de estudio deberán de presentarse en

porcentajes reldivos y n!'.lmeros absolutos y tomando como base, para el cálcu

lo el total de productos mostracbs, sin importar el que un solo hogar haya -

mostracb más ctJ un producto, as! mismo, se deben:! tratar siempre de anotar i!:)_ 

di vidualmente todas aquellas marcas que tengan porcentajes de relativa impor

tancia, 

Tambi~n ooberá incluirse en el reporte final un detalle de los re 

sul bcb s anteriores (si es que se han hecho otros estudios 1 cl3 tal forma que

permi ta hacer comparaciones Je las distintas posiciones de los productos en -

el mercado y de esta manera tener mayor cantidad de datos a la mano que pue -

dan servir para análisis y para la toma de decisiones de la gerencia, 

En aquellos casos qLe la investigación sea realizada racionalmen

te, 10~3 resultados se ci3beran asignar o redistribuir de tal fonna que pUJdan

ser analizacbs por zonas¡ ademds se les da su real importancia con relacidn ·

a la preparacid'n en que afectan al ITJ3rcado total, 

El sistema recomendable para hacer la asignación o radistribu- -

ción deberá ser en base a un factor fijo aplicable a cada una de las poblaci2_ 

nas estudiadas, con relación al total ci3 entrevistas realizadas y al total de 

habitantes c¡ue reQresenta cada uno d3 los resultac:bs individuales. 
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Supongaros que en la zona 2 de ventas se hicieron en la mioma ~P.!?, 

ca, rracticiones de cons11rro en tres ciudades representativas de c.J.cha zona uni

dac:Es en las que se obtuvieron los siguientes rasultaclos que nos muestran el

consumo de cada una de las marcas en las tres ciudades correspondientes. 

CIUDAD "A" CILOAO "B" CIUDAD "C" 
1501000 HABS. 2001 000 HABS. 40 1000 HABS, 

"/o ('" o¡. 

PALPvOLIVE 40 25 12 

CAIMY 25 32 56 

wx: .. 10 14 f3 

LA ESFERITA 9 2 15 

OJLGAlE 6 10 

PANDO 6 1 

amos 4 e 8 

El porcentaje que se obtiene de la ciudad "A" el prirrer producto

es re;:iresentati\.tl ónicamente de la poblaci6n cl3 esa ciudad, pero si lo quere

mos aplicar a toda la zona será necesario que le cl3mos el valor que realmente 

tiene con relaci6n a la zona, para lo que sumaramos el total de habitantes en 

la zona y despt.ds lo dividiremos entre el total de habitantes en cada una de-

las ciudades estudiada~ y da esta forma conoceramos cuanto representa con re-

laci~n al total, cada uno de los porcentajes obtenidos o sea, el total de ha

bitantes en la zona estudiada es de 440 1000 y la proporc:idn que con respecto

ª este total representa cada una de las ciudacl3s estudiadas, se obtiene me -

ctl.ante la división de gran total á3 la zonr. entre lns totales parciales que -

son los á3 cada ciudad, lo que nos da los siguientes factores fijas, aplicable 

a cada una de las ciudades: 
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CIUDAD A 0.35 

CilJDAO 8 D.ffi 

CIUDAD c o.59 

l.Ds resultados de multiplicar el factor de la ciudad por los re -

sultados de cada una de las ciudades, es el siguiente: 

CilJDAD A CIUDAD 8 CIUDAD C lDTAL 

PAU/OLIVE 13.6 14.0 1.1 28,7j. 

CAMA.Y 8.5 18.0 5.0 32,0°ft, 

LUX 3.~ 7.0 0.6 11.B'ft, 

LA ESFERITA 3,1 1.1 1,3 5. B'/o 

COLGAlE 2.0 5.6 7.6o/o 

PIWDO 2.0 0.9 2,4o/o 

OTROS 1.3. 9,5 0,7 ll,9'¿o 
100,0o/o 

Siempre es recomendable corno ayuda para el análisis de los resul

tados ce esta inll8stigación, que se cuente con la información que nos de indi 

caciones respecto a cuales fueron los distintos sucesos que se han prt1sentado 

en la zona estudiada, ya que pudieran ser las causantes de los diferentes Cfl!!! 

bias en los pon:enta.ies, oor este motivo, se considera conll8niente que el Pª! 

snnal que realice la prueba lle\18 diariamente un infonne de sus observacio -

nas, que pudieran hacer debido a sus pláticas con las t1111as de casa, las acti

vidades de la competencia y to das aquellas que de alguna fo rrna se considera -

que pudieran afectar la situacidn normal del mercado, o bien los hábitos de -

las amas de casa. 

En asta breve y sencillo estoy rrostrando una investigación de mar 
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cada cuya objetho es detectar el lugar qUJ oct.:pa el producto de una compañía 

en el rTErcada además de ver las cualidades que ~i·JnEJ esta producto rnspecto a 

los ctl la competencia estos objn.tivos son planc:e,::-:i:is con la finalidad d3 to -

mar una decisión para desarrollar el producto :1 a la vez la compañía tener un 

d3sarrollo más grande en el mercado, así como planteo este ejemplo con un p 1:2. 

blerna simple usaneb a la '· ustigación de me rcad:Js cono una herramienta para

conacer a fondo los problemas tanta del mercada coma las problemas de las p 1:2. 

duetos que elabora la compañía, deberá ci9 utilizarse la investigación de mer

cactJs para el conocimiento de los problemas que están centro de su límite de

esta con la finalidad de que las 8npresas tengan un constante desarmllo, 

La influencia que hubo para 'que nos arrojara los resultados antes 

mencionacbs en la tabla son por diferentes causas tanto interrias en la organi 

zación corno extnmas o que se dan fuera de esta primero trata~ de explicar -

las internas como son, el precio de el producto puede tener cambios de una 

ciudad a otra oobido a el aumento de costos en las materias primas, mano c!e -

obra o transporte tarnbi~n influye la prornoci~n que el produr.tu tenga en cada

ciudad, La cantidad de esta o el buen enfoque q1.;e se la de así como la distr1, 

bución correcta o incorrecta que se le est~ dando, 

Aci3rnás d3 estas existen variables externas que influyeron en los

rasultacbs antes expuestos y que la organizacidn ya no puede controlar corno·

son 
1 

la ci3rnanda que tiene el producto en cada una de las diferentes ciudac:Es

además de la competencia que tiene este y el clima legal y político existente 

en cada ciudad, el avance tecnológica de las organizaciones existentes y por

i:lltino la regular:l.zación que tiene el gobierna d3 cada ciudad en materia fis

cal o cobro de impt.estos y los recursos económicos con que cuenta cada organ,! 

zacidn, 
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e o N e L u s I o N E s 

En este punta concluya que la investigacidn ce M3n::ados es básica 

para al desarrollo de una empresa no solamente sirviendo como buscadores ce -

nue1AJs oroductos ce la Errpresa para su expansidn sino que tambi~n sirve como

medio :E infamación a los ejecutil.os de la organizacidn para decidir, qu~ 

producil·, a qu~ precio producir a qui~n vendar los productos elaoorsdos, to -

mando en ct..enta las caracte ñsticas de estos 1 así como q~ publicidad es la -

ideal .:iara el producto desde su presentación hasta por los medios de comunic~ 

ción ".'.asivos como son la prensa, radio, televisidn, además de una manera gen~ 

ral sirl.l:l corro información para la toma de i:Ecisiones de la gerencia en cual

quiera ce los problemas de mercado que esta tenga o bien para definir proble

mas di fusas, 

Otrct oo las grani:Es ayudas que pue ce prestar la in1.estigacü5n es

dar al eíllJresario o gerente de la empresa un conocimiento d3 la competencia -

mejorando con este las estrategias en su organizacidn en· la parte más idclnea

para su fortalecimiento y tener una competencia más efectiva en el mercado, -

debiencb tambi~n tenerla en la mente los dirigentes para qoo la usen desde el 

momento en que piensen dar a nacimiento una organizacidn sirviendo antes en -

la eta;:ia d3 planeaci6n teniendo así una mayor probabilidad d3 ~xito, en este

medio en que la competencia es constante haciendo que sobra vi va aquella ell'¡J~ 

sa que ofrece los mejo ras productos y a los mejores precios 1 por lo antes ex

pU3sto se debe de dar un1 gran interi:fs a la investigación de mercados y a la -

mercactJtecnia con el fin tambí~n d3 lograr una mejor colocacidn á3 nuestros -

productos tanto en nuestro país como en el extranjero logrando as! mejorar 

nuestro desarrollo económico dej~ndolo en un plan de superacidn continua y -

sostenida lo cual traería como consecuencia un aumento cb fuentes de e111JlP.o -

para nuestros C0111Jatriotas a la vez en bienestar general cilsarrollancb as! el 

sistema ce libre 8nprasa y reparto eqlrl.tati1AJ de la riqueza, 
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Tomancb en cuente que el profesional mas apto pan;¡ desarrollar -

::ualquier investigación de mercado es el Lic, en Actninistracidr., puesto que -

está capacitado para llevar a cabo cualquier investigación y para diseñar y -

llevar a la práctica cualquier plan de rnercad:ltecnia y en cualquiera ce las -

áraas ce ~sta, 
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