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INTRODUCCIÓN 

Para tener éxito en los mercados globales, que son cada vez más 

competitivos, las organizaciones deben realizar un excelente trabajo. 

Los consumidores y compradores tienen ante enes numerosos. Proveedores, 

que buscan satisfacer cualquiera - de sus necesidades y la mercadOtecn-ia-- es - la 

función de la organización encargada de definir los clientes meta y la me]ór forma de 

satisfacer sus necesidades y deseos ·de m'anera competitiva y ren·t~b1e>. 
. -- ·~ .i_-::_': ;· -.\,,cJ,_:-._:'.-:.·--·> • 

La mercadotecnia abarca todas las actividades que i,,.;plic;;; ··el Úat;~io con los 

mercados. 

La mercadotecnia es· el esfuerzo consciente por lograr · 1os. rE!~~i.tados de 

intercambio que se desean con los mercados meta. La • habilid¡;d . básica del 

especialista en mercadotecnia radica en lograr influir en el' nivel, :·:;P·~,-t..;nidad y 

composición de la demanda de un producto, servicio, organización,;· lugar; persona o 

idea. - . . . 

La planeación de mercadotecnia se facilita a través dE!.:• 1a':1nV'estigación de 

Mercados que nos indica donde estamos, donde estarem()S y a,do~de que~e,mos ir. 

El éxito se basa en el entendimiento de lo que ~lc~'2l>u~idb~,q~i·~r.,:y de como 

se van a satisfacer sus -necesidades. ·;,~(:_; · .. ·;_~-.>·.'.>>:ti./·'· · 
.--.--.:~::.:·::· ··:·;.;_:·. :, . _::.·:: . . ) .. ·· -

El propósito de este. trabajo .es mostrar' álgunos''.cónéeptos· básicos de la 

mercadotecnia y·,como .. ;,;plicar;E!n E!speci~I i~ Ín~e~tf~a~Íó~.de·Mercados: en la 

actualidad la Investigación cii:. 'Me;rdadoii:.E!sde 9'ran'irrlportan~ia· para todo tipo de 

industrias ya que nos ayuda ··~· fo;.,:;;,¡ ciE!~isiones ~~ u~ '?aílorama más amplio de 

competitividad. 
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OBJETIVO GENERAL 

Saber y conocer las técnicas que emplea la Investigación de Mercados en los 

productos de consumo y como influye está para la toma de decisiones al tratar de 

garantizar el éxito de éste en el peleado y competitivo mercado. 

9 TESIS CON 
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CAPITULO 1 La Investigación de Mercados como parte de la 

Mercadotecnia 

1.1 ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 

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

realizar intercambios • 

Conceptos esenciales que se derivan de la anterior definición: 

El punto de partida para estudiar la disciplina de la Mercadotecnia radica en los 

deseos y necesidades humanas. Las personas para sobrevivir. necesitan alimento, 

aire, agua, vestido y casa, así como ciertas preferencias por versiones especiales de 

bienes y servicios básicos. La necesidad humana es el estado en el que se siente la 

privación o carencia de algunos satisfactores básicos. Los deseos consisten en 

anhelar los satisfactores específicos de estas necesidades profundas. Las 

demandas radican en desear productos específicos que están respaldados por la 

capacidad y voluntad de adquirirlos. Por lo tanto los deseos se tornan exigencias 

cuando se tiene poder adquisitivo. 

Los productos y servicios son los medios por los cuales la gente satisface sus 

necesidades y deseos (se utiliza la palabra "producto" tanto para productos como 

servicios). Producto es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una 

necesidad o un deseo. La importancia de los productos físicos no consiste tanto en 

su posesión, sino en disfrutar los servicios que dan. 

El valor para el consumidor es la estimación que se· hace de la capacidad total del 

producto para satisfacer sus necesidades. El hecho de que las personas tengan 

necesidades y deseos y sean capaces de atribuir un valor a los productos no define 

10 
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de manera total a la Mercadotecnia. Esta ocurre cuando la gente. decide satisfacer 

sus deseos y necesidades a través de un intercambio. (Kotler. 1996). 

El intercambio es el acto de obtener de alguien un producto o servicio que. se desea 

ofreciendo algo a cambio. El intercambio es el concepto determinante en el cual se 

sustenta la Mercadotecnia, y debe reunir las siguientes condiciones: 

1. Que existan al menos dos partes. 

2. Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra ·parte. 

3. Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer la;enfregaé-

4. Qu~ ca
0

da parte tenga libertad para aceptar o rechazar la.ofe.rta. 

s. Que cada parte considere que es apropiado o deseable• negociar con la otra 

parte. 

Si existen estas condiciones, hay poslbilidades·p~tencÍal"s\para el intercambio. El 

conocimiento de intercambio nos lleva· al ccinc .. pÍo'de mérca0

d
0

0 .. " 

~~c:::d: :::e;0::;::rfi~~r :~~~='.~tJrf ~~t~·~o~tip~:~t:~q~e·P:~:~:a~e:n u:~ 
intercambio que satisfaga esa f . .,c::~si~.t~'<>;~~e{,~~~·'.~'~()u;,;r, 1996); 

·,:-, 

Mercadotecnia, es un8: ~cüVf~~d~:-.h.?·~-~~.~.~··'.,q~~~::.~se/.e~~ueiltra relacionada con los 
mercados; significa· trabajar :c6rii~·11o!ii'paf;~áctualiza.r ,los intercambios potenciales 

con el objeto de satisfac7r.,n.,c;~;.id;d~s·y~'cÍe;.~C,sJ•sren este intercambio una parte 

busca más activament" ci~e la'-~tr,;q~';';.e; dEl!é~té. ;,. la primera parte se le denomina 

mercadólogo y a la seguncÍéÍ'pa;;~ ei1·;;;~;;;ado~ pot .. ncial. 
?>'-; . ~,=·---

El mercadólogcí e;,; ~qJ~í·~,~~¡~~~6a ~~ ~~curso de alguien más y está dispuesto a 

ofrecer algo cié vaú:ir)a.carnbi~;e>stÓ.es busca una respuesta de otra parte, ya sea 

para vender o para comprar'algo . 
. ·:·.--,-, ;'_ ; 

Usualmente el meícadÓloQO es una organización que sirve a un mercado de usuarios 

finales frente a la competencia. 

11 
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1.1.1 El proceso de administración de la Mercadotecnia 

El primer paso en la planeación de negocios es el de la mercadotecnia, porque en él 

se define el mercado objelivo--o_ r:neta, las estrategias de posicionamiento del 

producto y de ventas. y loS recursos'· necesarios para alcanzar esas metas. La 

fun.ción de los departamentos d
0

e fin;,¡nzas, adquisiciones, producción, distribución 

ffsi~ y reCursos huma~Os .;~ ·aseg~rSr que los planes de mercadotecnia propUestos 

tengan apoyos de fondos, equipo y de recursos humanos. 

Para llevar a cabo sus funciones, los responsables de la administración. ·de la 

mercadotecnia utilizan éste·p-roceso que se define como sigue. 

El proceso consiste en analizar. las oportunidades, investigar y seleccion_ar !Os 

mercados meta, diseñar las estr.ategias de mercadotecnia, planear los programas asr 

como organizar, implantar y controlar el esfuerzo. • (Kotler, 1996). 

Estos pasos se pueden observar en la siguiente gráfica: 

.Ami lisis de 
oportunidades 

3 2 

~~~ 

Investigación de ----.. 'lil~--º-is_c_·ñ_º_d_c __ 
Mercados ,__ estrategias 

Pla11cac1ón de Organ1zac1ón. 1n1plantac1ón 
programas y control de las uct1v1dadcs 

4 5 
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La planeación estratégica orientada hacia el mercado es el proceso administrativo de 

desarrollar y mantener una relación viable entre los objetivos y recursos de la 

organización, y las oportunidades cambiantes del mercado. 

El objetivo de la planeación estratégica es modelar y remodelar los negocios y 

productos de la empresa, de manera que se combinen para producir un desarrollo y 

utilidades satisfactorios. 

1.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

1. Un enfoque sistemático y objetivo del desarrollo y la. provisión de información 

aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo 

(Kinnear y Taylor). 

2. Reunión, registro y análisis de todos los hechos aceréa de los problemas 

relacionados con la transferencia de bienes y servicio~~ de!t- pro~ucto"r _ a_I -

consumidor (Boyd). 

3. Análisis sistemático de problemas, construcción de '!'odelos,;y· hallazgos· de 

hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y el controí e,:; el::mercado 

de bienes y servicios (Kotler). 

4. Recolección, tabulación y análisis sistemático. de irif~r~acióo;i':;;;f~r~nie a· la 

actividad de Mercadotecnia, que se hace con· .. el ¡:ir()pósit():de'·,áyudar al 

ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan ·:SUS· . .' P~~~-6~'.i-Í~~~~-ci~:~~:~eg.~cio 
(American Marketing Association). ·~ 

.· ·:~.·-.. _-·,> -· ,._ .. :/; 
La Investigación de Mercados ayuda a la mejor toma de. decisio~e~· por.' parte de la 

gerencia. Resumiendo estos términos se obtiene una defi_nic_ión más ·p-~oPia: \ 
o·, - ··-···;; --·"' 

La Investigación de Mercados es la reunión, registro y análisis dé todos' los hechos 

acerca de los problemas relacionados con las· a~ti~id-~d~~- ~'.~:~'J;:·l~-5~_¡;. P-~~so~-as. 
empresas e instituciones en general. En el caso con_c~~to. dt::~J?l.~::~~;riJ~!-~~=~-~ ~-p·r·h~~das. 
la Investigación de Mercados ayuda a la dirección _a comp~t:nder ·su ambiente. 

identificar problemas. oportunidades, evaluar y desarrollar alternativas de ac.;ión. 
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En el caso de las organizaciones públicas. la·.l~vestigación de Mercados contribuye a 

una mejor comprensión del entorno. a fin de tomar mejores decisiones de tipo 

económico, polltico y social. 

La Investigación de Mercados consiste ,en escuchar al consumidor y ofrecer a las 

organizaciones información con la que pueden adoptar decisiones más acertadas. tal 

vez desean contar con esta información para diseñar su estrategia de marketing 

basada en la diversificación de sus productos o, sencillamente, saber más acerca del 

mercado de sus productos. 

1.3 APLICACIONES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

A menudo se piensa que la Investigación de Mercados sirve solamente para que las 

grandes empresas lleven a cabo costosos estudios sobre temas complicados. Sin 

embargo, en la práctica. todos necesitamos hacer Investigación de Mercados para 

resolver los problemas que más aquejan a las empresas en relación con sus 

mercados y sus productos, precios, sistemas de distribución y estrategias de 

promoción. 

Para tomar decisiones acertadas, los empresarios deben tener a la ·mano. información 

de calidad acerca de los mercados de su interés. Mientras más y mejor. info.rmación 

relacionada tiene un empres~ri~ con. ___ ~n pr~blema que_:.c~rr~SpO~~ac con sus 
mercados y sys clientes, meior será. la ~olución.que podrá darl~. . . . .. 

Mediante el ~onjunto de téC::n{C:~ ;~~~ .. representa la lnvestigació~: ._de¡ Mercados, 

podemos aprovechar primeramente los 
0

datos con IÓs que ya contani'as·, es.decir los 

datos internos de las empre~as: En segundo lugar, podemos rec~r~i~. ;;·,·datos que 
:· .. -., . ·, •'""·' ._,., .. · -,_ 

otras instituciones tienen-.y. qu_e. nos pueden facilitar. Finalr:nente .. si·; se:·_·requiere. 

podemos crear nuestra prop.ia información, utilizando el método d.;¡ C::ues¡io
0

nario. 
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1.3.1 Objetivos de la Investigación de Mercados 

Las empresas deben basarse en el conocimiento de. l~s nec~sidades presentes y 

futuras de sus clientes, antes de fijar sus objetivos'. ya· que es posible que se estén 

diseñando objetivos muy ambiciosos en empres'a·~ :qJe(:surt~~.- a ·:_mercados cuya 

demanda se está contrayendo. - ' '. • .. ': . 

También es posible lo contrario, que equivaldría·,~. ~u;e·:á~ ·d()mpa~ia. se plantee 

objetivos muy pobres comparados con un mer~8d6 Q~~~de:~~E~t~·:¡..¡~~~º-~~ _f'flinimiza 

mediante la investigación de mercados. 

Es muy común que las empresas fijen sus objetiVos 

sus mercados actuales y potenciales. 

Se consideran tres los objetivos básicos que_- son eminentemente prácticos en la 

Investigación de Mercados. 

1. Objetivo social. Tiene como finalidad procesar la información generada por la 

Investigación de Mercados desde el punto de vista de los consumidores y del 

producto. así como del servicio o empresa que se está estudiando, y por tanto. 

dicha información resulta de la síntesis de lo que la colectividad espera, desea o 

necesita a manera de satisfactor; así mismo. el producto, servicio o empresa 

debe estar disponible al completar su ciclo de mercadeo y llegar a manos de los 

consumidores. En este sentido. constituye un medio de comunicación entre 

consumidores y productores. 

2. Objetivo económico. Este objetivo permite conocer a la Investigación de 

Mercados las posibilidades de_ éxito ecc:inómico que podría tener ú;,a empresa en 

el mercado al cual va dirigida; eón ·esta información puede decidir .. si resulta 

económico o no el objetivo.del negocio 'que se in.,vestigo. 

3. Objetivo administrativo. Su finalidad es servir de elemento de análisis en el 

proceso de planeación de cualquier empresa y cumplir su función como 
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instrumento de la dirección para ayudar a marcar los caminos a seguir en el 

desarrollo de la empresa con base en· ·lo que· desean •. esperan y necesitan los 

consumidores. 

Desarrollo de planes de acción: La inV~-s~.-ig~ci_~~ d.~_: __ m~r~~:os ~s neces~ria para 

considerar los recursos y estrategia:; de produ~t~; ·pre;,io, ,._.,~ntas, distribución y 

publicidad que las compañías necesitan. - ,-;_:< 

Algunas de las investigaciones u o~jéli~-º~. rry~~ _comunes son: 

De productos y lineas de prod.,-ctol>: · .Pued·e· darse el .caso de que la empresa 

necesite conocer si debe invertir en el_ desarrollo de·nuevos productos o servicios, de 

acuerdo con la demanda existente .. P<:ir. ejem~lo; un banco cuya cobertura. actual es 

básicamente local, necesita invesÚgar la posible.aceptación de una tarjeta de crédito 

de tipo internacional, tanto entre cli~ntes locales como . entre clientes de - Otras 

ubicaciones geográficas. 

. .. - -. ~-- ~- . -

De precios: Las compañías deben identificar hasta cuánto .está .disp'!el>to el 

consumidor a gastar en un cierto producto o servicio. 

Las aerolíneas de muchos paises son un buen ejemplo de ello, ya qÚe en muchas 

ocasiones las investigaciones de mercado revelan que el monto-· de las tarifas 

existentes es en promedio un 30°/o superior al precio que los consumidores están 

dispuestos a pagar por este servicio. 

Como resultado, las lineas aéreas tienen que hacer constantes promociones de sus 

vuelos, a fin de que sus precios sean accesibles a una mayor cantidad de personas. 

De distribución: Los clientes acuden generalmente a ciertos establecimientos a 

comprar sólo determinada clase de bienes y servicios. Cuando un producto comienza 

a distribuirse mediante otro tipo de canales, puede producirse un fenómeno de mayor 

aceptación, o por el contrario, de rechazo. según sea el caso. 
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De promoción, ventas y publicidad:· Algunas empresas invierten una parte de su 

presupuesto publicitario en verificar la eficacia de sus anuncios. 

En publicidad, por ejemplo, se debe investigar: la 'comprensión· y credibilidad de los 
• "•r•• .; ., •' 

comerciales, los medios más eficientes para anunciar ciertos productos. y la eficacia 
de Ja publicidad en general. .· .-. '·, 

La Investigación de Mercados ayuda a la meJor)om~;.de d.;,ci~iones por parte de la 

gerencia. De aquí se deduce que , la:· investigación· de mercados es para la 

mercadotecnia un instrumento básico 'de.desarrollo, ya que proporciona información 

en la fase de planeación sobre consumidores:: distribuidores, etcétera: y facilita la 

definición de las pollticas y planes a seguir'.-

Además auxilia en la selección de l~~·.:a'tt.;,rnaÍivas más convenientes de acuerdo al 

mercado, y en el control de la' e.vá·l~ació,:;- y en la verificación de los objetivos 

establecidos. 

·-·~. - ~ ";':'-"·' ·:· ·-. ' - :, :: '. 

1.3.2 Contribución de. la _lnves1;lgacÍ6,n de Mercados en la Mercadotecnia 

IIl La Investigación de Mercados ·ayudará a definir el mercado concebido =mo 

segmentos relacionad.os con 16s pmdu.;tos. 

IIl Determina si se están cu.brte~clo las n.ecesidades del consumidor. 

m Proporcion·a.:::datos· sobre-las exPectativas del ·consumidor:·_·c?n·~~~~-ie~~es ·a _las 

características del producto, contribuyéndo al desarrollo· de' ~~p~u,ct6·~ i.ll(j.L;triales. 

Ul Ayuda a detectar. que productos constituyen la línea óptica'pa'raüna·e'n'iprésa. · 

CD Determina el potencial de ventas de los productos tanto de. io's"ll~evos '<:a.:no de 

los ya existentes. 

W Otra función básica es la de mantener informada con,;tallié..,-ente. a la dirección 

empresarial de cualquier efecto relacionado con los nueve;,; productos lanzados al 

mercado por los competidores y de las razones e)(istemt.es par" el!º· 
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L:J Ayuda a probar todos los prototipos antes de que se introduzcan los productos al 

mercado. así mismo puede ser un mecanismo de control para predecir el éxito o 

fracaso del producto. 

1.3.3 Qué no hace la Investigación de Mercados 

Tomar decisiones: La función de la Investigación de Mercados no. es tomar 

decisiones. Mejor dicho, la Investigación recolecta los datos de un mercado confuso 

e incierto y los ordena de una manera diferente. para permitir que· éste ·se entienda 

mejor y se facilite la toma decisiones. 

Garantizar el éxito: La Investigación, cuando mucho, puede mejorar la probabilidad 

de tomar una buena decisión. Quién espere elirTli!lar .. da : po_~ibÍlidad de fracaso 

realizando Investigación está alejado de la realidad,:·Y·r;óu~ p_r.obablemente se sentirá 

desalentado. El verdadero valor de la lnvestig·a·ción puede obser.iárse a largo plazo. 

1.3.4 Planeaclón de la Investigación de :Me
0

rcldos<'.:: 

La investigación de mercados debe realizarse· bajo una planeaci~n estricta; se puede 

decir que sigue un proceso cronológico,· 'algunas actividades ·Se pueden. realizar 

simultáneamente pero nunca antes que las que le deben preceder (ver .. figura 

siguiente): 
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CAPITULO 2 Medios de obtención y recopilación de la información. 

2.1 TIPOS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS. 

Los investigadores de Mercados deben de obtener la información dependiendo de 

varios factores. tales como: 

Los objetivos del cliente. 

La rapidez con que se precisan los datos. 

La facilidad con que responden los entrevistados. 

La limitación del presupuesto 

El tipo de datos necesarios para alcanzar la solución del problema. 

En la Investigación de Mercados s~· .distinguen diferentes tipos· de disei'los de 

Investigación: 

2.2 EsTuo1os cuANTITA;l~~s: 
Estas investigacl().n,e~.P~·~.,,it~n_ .. ~b.te,ner to.d.o tipo de información cuantificable acerca 

de los hábitos. d~ ccirii?rª,Y dé c'."n.s~mo relacionados con un producto o servicio 

2.2.1 

. i:.' ::. ,~'; _- ,- ',·"' 

Investigación· de gabinete/fuentes de información secundaria: 
-:.;_' 

Cuando el investig-ador;,inÍciá la búsqueda de información relevante para resolver 

algún prob18';:,,á~p1aiiteado, •¡:,;, ocasiones descubre que ya esta publicada. Estos 

datos de se~·u;,ciá rnano. (también llamadas fuentes de información secundaria) se 

pueden obtener buseando en informes públicos (INEGI, SAT, IBCON, etc.). que son 

archivos de' a~.;'C:ia.;lon~s come~ciales, bancos, bibliotecas etc . 
.. -, - : 

Estas fuent~·~ ,: donfigur~'n ··el ca.mpo básico y fundamental de lo que se llama 

"Investigación de g;;binete o d~ escritorio". Inicialmente, el Investigador de Mercados 

inicia su t¡:~b~.j~--~X~~i~~'~d-~ -e.sta in-formación, antes de inici~lr~-¡a tarea de obtener 

sus propios datos por medio de encuestas y trabajo de campo. 
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La Investigación de gabinete nunca contesta todas las preguntas que se tienen: pero 

al menos responde preguntas que se plantea el investigador de mercados, la 

información empleada en la investigación de gabinete algunas ocasiones resulta 

inapropiada, esto puede ser por que esta desfasada, o no se ajusta a los objetivos 

que el investigador plantea o simplemente por no estar depurada para poder ser 

procesada. Se debe considerar que no todos los países gozan de fuentes 

estadísticas publicitarias y fiables ni de sistemas de información bibliográfica. La 

tecnología ha contribuido, a que los datos de fuentes secundarias sean más 

accesibles y aplicables. 

2.2.2 Investigación por suscripción. 

•• - < • ·~ 

Es probable que tarde o temprano sea necesario realizar.una. e:ncu~st~. para aclarar 

parte del problema planteado; existen otros medios. par,;·'.obÍe~i:ir i~formación 
relevante y que se debe considerar acudir en razón de ~u ·bajo ·¿c)~io ~- q~·e ·,;demás 

ofrecen información complementaria a la que s~ de~·¡~J:~ d~··;;·~;;~;_-9-;,c~·esta, - existen 
', .. ··-o ,"·,,···. 

empresas que realizan este tipo de investigación; 'Ellos recOpÍlán i'f¡fo'fmacÍón· regular 

y periódica sobre ventas, compras, etc. Venden .esta .información: a. q_uién· desee 

adquirirla. 

Ventajas: 

1. Los costos de operación se absorben por todos los clientes. 

2. Existe la posibilidad de contratar solo unos módulos o categorías de 

información, o bien, elegir entre varias opciones. 

3. La ventaja más notable es que esta información permite controlar el m.ercado 

y detectar las tendencias de las diferentes marcas no sólo de ,los· productos 

concretos que la empresa contratante sino también de los productos.de su 

competencia. 

Se ofrece información sobre la participación de la marca en todos los productos de la 

gama. Esta información es importante para los directores de mercadotecnia que 
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necesitan medir el efecto.de nuevas campañas de promoción, desarrollo de nuevos 

productos, cambios de precio, campañas publicitarias, y nuevos nichos de mercado. 

Básicamente,· exis~en ,tres tipos fundamentales de información por suscripción, todas 

fácilmente adquiribles: · 

1.- Auditorias de Minoristas (Paneles de Detallistas). 

Los datos son recopilados de una muestra fija de tiendas, previamente seleccionad8s 

para que el volumen de ventas sea representativo de un país o región. La muestra de 

establecimientos comerciales recoge· hipermercados, cadenas de tiendas, grandes 

almacenes etc. 

El proceso inicia cuando los auditores visitan todas: las tiendas de la muestra cada 

dos meses y registran las ve_ntas, el ··nivel,>de existencias, ·1os volúmenes en 

exposición y los precios de cada marca de la familia de productos. Las ventas al 

consumidor se obtienen sencillamente a p8.rtir de la fórmula siguiente: 

l 
existencias 

niciales (de la 

anterior 

auditoria) 

- ----------

Ejemplo: 

+ 

1
~5~ frascos de-1 
Gerber el 1 de + 

D1c1embre 

-- --

Pedidos (del 

distribuidor 

desde la 

auditoria 

anterior) 

576 frascos ' 
de Gerber f 

pedidos al 1-
almacén entre 1 

el 1 de Dic. y ¡ 
el 1 de Feb. ¡ 
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La empresa con mayor experiencia y creadora de este sistema en e:l ámbito mundial 

es AC NIELSEN que publica sus índices de minoristas a escala mundial; no 

obstante, existen también otras organizaciones que ofrecen servicios similares. 

Los datos obtenidos de estos de minoristas permiten medir y' evaluar factores como: 

Tamaño del mercado y tendencias 

Tamaño de la marca y tendencias 

Participación de las marcas. según tipo de tienda y área geográfica. 

Ofertas especiales (descuentos, cupones, sorteos) 

Tamaño de paquetes o botellas vendidos 

Políticas de precios 

Políticas comerciales (promociones de ventas. efectos de nuevas campañas 

publicitarias. 

También permite al cliente controlar o gestionar: 

La distribución. 

Las ausencias de existencias. 

La aceptación comercial. 

2.- Paneles de consumidores 

Este tipo de panel es continuo y emplea como base de estudio una muestra• de 

hogares en lugar de establecimientos. Se selecciona una muestra· representativa .por 

todo el país de hogares y se solicita que contesten semanalment·e. un. diario, 

detallando de todas las compras que han realizado a lo largo de.la semana:.La idea 

de solicitar registros diarios se emplea para evitar omisiones por m~I~ · .~emoria, y 

para evitar posibles confusiones. Normalmente, la precisión se garantiza.empleando 

muestras de gran tamaño (de 3,000 a 6,000 hogares) y, consecuent¡,;mente .. iós 

errores de muestreo son pequeños. Así mismo, se capacita cuidadosa~ent~ a Jos 

miembros del panel sobre cómo contestar los diarios y éstos no se procesarán hasta 

que finalice el período de prueba inicial que garantice su correcto cumplimiento. 
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Aunque la información se registra semanalmente, Estos resultados son enviados a 

los clientes mensualmente. Una parte de la información obtenida por estos paneles 

es similar a la ofrecida por los paneles de minoristas, y así obtenemos: 

Tamaño de mercado y tendencias. 

Participación de marcas, según familia de producto y región 

Precios medios de compias 

Ofertas especiales {descuentos, cupones,·sorteos) 

Tamaño de paquetes o.botellas vendidos 

Adicionalmente Ofrecen un·a· .. · gr~~ ~entaja sobre las auditorias de minoristas; al 

basarse. en. hogares· ·{y no- establecimientos) la información ·suministra.da: puede 

dividirse ,de acuerdo.:a los perfiles de los consumidores que' compran una ma~ca 

especifi;;,.. (usuarios)-y' los que no compran (no usuarios.) 

Estos perfiles incluyen características demográficas y psico-gráficas (aquellas qu·e 

definen el estilo de vida) y, por ello, son imprescindibles para': visualizarXe1 -público 

objetivo o efectuar análisis de segmentación. Pues si co,.;o,;emos la· E!dád, _·la .clase 

social y los intereses del público objetivo, se podrán realizar de un' modo ITlÚchcimás 

preciso los esfuerzos en publicidad, promoción y medios de com.unicac.ión/ 

3.- Encuestas ómnibus 

Este tipo de Investigación tiene gran diferencia. de'las·auditirias y~~2· l~s paneles 

porque puede contratarse este servicio en el momento q~El ;;'e;' ciE!~E!a;•;¡;in obligación 

de hacerlo para periodos largos, Su ventaja es, por t~Íitd: la n.;;~ibilÍdád. L~ empresa 

realiza este tipo de encuesta simplemente realizaric:Íc>'Ei19üri.!,;,;";:,~.;;g'u~iá;;;',cÍave~ que 
'. ·-. ·., -'_,,,_" - .. 

se llevan a cabo de un modo continuo puedeser21"J1el"lsu~I,' bi;:n~stral'etc'.''.· por todo el 

país. Normalmente cubre una gran gama de'.ytu;qs:,s;.;,'..i,'~~l;o'~~tá'~t1tJex;endido 
tanto en paises desarrollados como en los menos desarrCllladC>s,;''debido'.a ,;u precio 

reducido por emplear una gran muestra -recp•~;;,~;;,~.;,t¡..;~'CC(~s.:;';1;;;~¡:¡¡~-;.,:;t;e'10cio y 

2000 hogares) y porque es posible reservar espacio en el cuestionario con muy poca 
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antelación para agregar preguntas importantes para cada tipo de empresa (a veces, 

sólo tres días antes que inicie el trabajo de campo). 

Al distribuirse los costos entre varios de clientes los píecios se· reduCen· notablemente 

e indudablemente su costo es mucho menor p~ra el ~lie~te q":'e.optB.~á· p·~r rea.liza~ su 

propio estudio Ad-Hoc. 
' . ," ~ ;:<~·. ' . ·~. 

Como los en los demás procedimientos, éste •tiene .. al.gunas · limitaciones. Las 

preguntas que se realizan son de preferencia cerradas y fádles·de 'tabular. Se debe 

evitar que se produzca algún sesgo que pudiera afeciar".a otrás pregunta.s." 

Son preguntas relativas a: 

:,.... Conocimiento o memorización de marcas. 

;... Experiencia de un producto. 

,.. Frecuencia de compra. 

;... Información sobre precios. 

:,... Tipo de tienda donde compra. 

El cuestionario se aplica a través de ··entrevistas ·personales o por teléfono, 

empleando muestras aleatorias o cuotas mediante. submú.;,str.::.os .. Debe disellarse 

una muestra diferente para cada tipo de estudio'.. Por tanto está. sujeto a. dos tipos de 

errores eludidos por los paneles: 

1.- Mayor error de muestreo 

2- El sesgo del entrevistador. 

Es un procedimiento útil y barato para recoger datos derivados de una muestra 

grande para pequeñas empresas que no pueden invertir grandes sumas de dinero 

para Investigación; y también extremadamente económico para encontrar grupos 

especiales, ejemplo: Personas que cuenten con un servicio de seguro de vida. 
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Cuando todas las fuentes que ofrece la Investigación han sido examinadas. y todavía 

se necesita más información, debemos prestar atención a la realización de una 

Investigación original. Por lo regular se llama Investigación "primaria .. porque es la 

información generada por primera vez para tratar de dar una solución al problema 

planteado. 

Se opta por estudios a través de encuestas directas (con trabajo de campo). cuando 

comprobamos que los datos generados de la Investigación de . gabinete son 

insuficientes, para responder completamente al problema de Mercadotecnia;· t8mbién 

es conveniente recurrir a ellos cuando en una Investigación se descubren 

oportunidades en el mercado (o problemas) que solicitan un estudio ad-hoc con 

detenimiento sobre alguna área específica. 

Los investigadores de mercado pueden considerar necesario realizar una encuesta 

para cuantificar las averiguaciones emanadas de un estudio cualitativo (lo veremos 

más adelante), determinando hasta que grado los puntos de vista expresados por un 

pequeño grupo de personas convocado en un grupo de discusión corresponden con 

los extraídos de una muestra de mayor tamaño y más representativa. 

Las encuestas constituyen el procedimiento sistemático de recolección de datos 

facilitados por los entrevistados a través de cuestionarios. La palabra "sistemático •. 

es importante porque implica que no se han escatimado esfuerzos para ~que· la 

entrevista esté libre de errores en el mayor grado posible y puedan ·aplicarse. los 

métodos estadísticos a los resultados para estimar la probabilidad en ta:'.que esós 

resultados sean significativos. 

Esto se realiza formulando preguntas que han sido cuidadosame;¡t~.~~d~ctad,;;s para 

ser neutrales y eludir la ambigüedad, garantizandÓ q~.;. el se~~o d~t erifrevist~dor sea 

menor y seleccionando una gran muestra de respondentes queº seaº ~epresentativa 
del publico-objetivo. 

26 



Hay una gran variedad de encuestas: 

Estudios de hábitos (como formas de lavar ropa, cocinar o maquillarse), 

Estudios de eficacia de la publicidad (por ejemplo, medir pre-test y post-test, 

es decir, los efectos de una nueva campai'la de publicidad).· 

Estudios de actitudes (averiguar que piensan los consumidores). 

Estudios de imagen de marca (comparar las diferencias en las percepciones 

del público a varios productos o servicios). 

Los investigadores de mercado llevan a cabo estudios especificas en relación 

con marcas. precios. estilos de vida, índices de lectura, audiencia de la TV, 

intenciones de compra, etc. 

2.3 PROCEDIMIENTOS PARA LLEVAR A CABO UNA ENCUESTA. 

2.3.1 Entrevistas personales 

Este es el sistema más empleado para estudiar un caso o problema. Se basa en 

entrevistas realizadas por personas debidamente capacitadas acudiendo a los 

hogares, centros de trabajo o centros comerciales. Esta técnica recibe· también el 

nombre -entrevista personal". Es interactiva y resulta agradable tanto para el 

entrevistador como para el entrevistado. El entrevistador trata .de creár ··un ambiente 

agradable y con ello induce al entrevistado a contestar a sus prégun.tas;. 

La utilización de entrevistas. en una situación en ia q,~~· I~~. i,n~~Í~cr~-d0s e~tán -~ra a 

cara, presenta problemas ~speciale~ r0taci~nt:id~~ cc?,~>S~. ~-~Íe~ciÓ.~~.: ~~tré~a~ie.nto y 

supervisión. A este respecto, los.inv.;stigadores tienen tres.'opciones: 
. ;:.~ ·_.-

1. Pueden utilizar su propia organización de ln\lesÍigaciÓn;· 

2. Pueden. contratar una agericia ·•externa ~sp.;¿i~ii~'a~a ' en . el trabajo de 

campo o, 

3. Pueden combinar ambas opciones. 
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Sea cual sea la opción que se escoja. debe asignarse. suficiente dinero y tiempo a 

este aspecto tan costoso y complicado de la operación de campo. 

Entrevistas personales a domicilio 

En la utilización de entre~istas.'personalesc.:a;:•é:tomicHio, -sti .entr.O!vista a 

participantes frente a frente .;,rí>s;:, •• Cé15'3,· .l..~1 télr~a é ei.;1 '.entrevi!itador consiste 

establecer contacto con - los.'. partici~~ntes;': hac:";;.~;;· la¿· .. ~i~·9¡;rita¿ y. anotar 
;- ·-. " '. ·,..:· ~·: 7 ..• ' 

~;: -,,_,, 
respuestas. 

Entrevistas personales·-~~-•lnt~~~~~ci~n~~-1.u~ar:és~~~~f;~_.;~~i¡o \ . 

los 

en 

las 

En estas entrevistas. se ini~;~:~¡~-~~ ';~:~'.i~~~~~ri·;~· ~-¡~~'ii~-~ )~:~¡j~~~---:~¿;~-Pra~·~:_,asisten 
a algún evento. ~ractica~ ·_;~j~~~¡~·¡~)~.·~~--~ d~·Cir~:·;S ~~da~'.\~q~·~·~~~·-~:;·:.~~~~~-~~a'~.:~_.q"ue- se 
localizan en la calle, y se-les ;;,¡,li.;,_ un ~uestioriario ~o-mó1á;;.'1ít~¡;;~ist .. "en-:e1 hogar. 

~-'(,,.'" • .... ,_ '" ·· .... 

La ventaja de las entrevistas de intercepción es qu'e propici~n·~;;~'.;¡' ~'3~icipante se 
,. . .- ~ , .. ·o-~ .• •. 

acerque al investigador, o que el invesliga_dor tenga mayor.'oporturiida·d de' contactar 

al entrevistado, ya que se tienen más al alcance .. 

Debido a su carácter interactivo, es una técnica adecuada para tratar temas que por 

su complejidad necesiten aclaraciones.·. Este método permite al entrevistador usar 

elementos gráficos (escalas de evaluación; anuncios, fotografías. envases, etc.) en 

caso de ser necesarios. Las entrevistas realizadas en el hogar permiten determinar el 

nivel social del entrevistado. 

Las desventajas de estas entrevistas son fundamentalmente sus costos elevados 

(debido a los gastos del entrevistador en viáticos, además de las revisitas, 

dependiendo del cuestionario) y al tiempo requerido para su ejecución (es preciso 

una gran planificación y trabajo administrativo). No es el mejor sistema para tratar 

temas personales y de gran sensibilidad (planificación familiar, productos médicos, 

sexo, raza o religión) además su gran aceptación ha sufrido las consecuencias del 

crecimiento de la inseguridad urbana; debido a ello las amas de casa se muestran 
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más inseguras al abrir la puerta y los entrevistados no aceptan trabajar en ciertas 

colonias. Sin embargo es el único procedimiento disponible en paises que carecen 

de servicios postales o telefónicos ampliamente desarrollados. 

2.3.2 Cuestionarios por correo 

Radica en seleccionar una muestra determinada de individuos ·~.quie~~-s -~~~Íes en~ia 
un cuestionario por correo con el propósito de que, por el mis~¿;··-~~~i~:'I~· 'd~v~élVan 
ya contestado. Este tipo de cuestionario debe ir por lo regula_r,:a_c~n;ip~ñ~clo de un 

mensaje en la que se le detalla al destinatario el objetivo de._la entrevi_sta y se le invita 

a resolverlo y devolverlo a la mayor brevedad posible .. 

En esta técnica no hay interacción y, por cons.iguiente;~·¡·a~·:.:Pré~~n·t~s·: deben, ser 

claramente comprendidas ya que no existe la pos;ibllida'ci;cie':~r.;.ri~mitir .;.C:1araci6n 

alguna. Tampoco se puede estar seguro de quién f~e.ia: pe~sC:Í~a q0

Le·reél1¡;:,erite 
.;,·· .·;,'.'.' 

contesto el cuestionario. La tasa de no respuesta Cónstituye·,_realmeiite una· grave 

fuente de errores. Normalmente alcanza valores. situadC.s entre.' 70 ·y 80% para 

productos de consumo y entre 90 y 95% para productos indlisfriales. · 

Factores que ayudan a eliminar la apatia son: Limita.r la -longitud. del cuestionario, 

adjuntar un pequeño obsequio (Un boligrafo, un llavero, respuesta con el franqueo 

pagado. etc.) En cualquier caso, las tasas de respuesta de estas encuestas _varían 

mucho de unos paises a otros. 

VENTAJAS DESVENTAJAS 

./ Permite hacer estudios a escala ./ La falta de cooperación del 

nacional y llegar a un público 

numeroso . 

./ Es muy económico. 

29 

destinatario . 

.,,, Las listas de direcciones son 

difíciles de reunir. 

./ Las preguntas deben ser claras . 

./ Tiene mayor ·probabilidad de que 

los tiempos se alarguen. 
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«.2.3 Encuestas telefónicas 

Este método está creciendo hoy en día; ello es debido a que reduce los costos y los 

riesgos derivados de .la inseguridad .. ürbana. qu;. perjudican a las entrevi~tas 
personales. 

El sistema de encuesta teléfó~ica· .·es ·. relativ~mente barato . y .. muy:, rápido., Permite 

alcanzar adecuadamente u.na n'iuestra f~ert;.mente. dispersa: d~ r;;~p.;ndentes 
(propietarios de barcos, hotelería. agricultores). s.ú empleo,'está muy extendido en 

estudios que implican a profesionales Íiberales, como médiCós/dentlstas;'aÍ:iéigádos. 
: , '. -• - ,· I,<·) :",;_ .. 

etc. 
. - .• 

El proceso de entrevista pue.de.mónltorizarse directamente y .ev~luárse la calidad de 

la entrevista. Es posible detectar, eón anterloric:Íac:Í, una forma de entrevista ·de mala 

calidad, con la ventaja de poder· corregirla además, pueden detectarse 

inmediatamente los problemas que ocasiona un retraso en los tiempos de la __ 

entrevista. con la esperanza de poder corregirlos. 

Es preciso mencionar el sistema más desarrollado en encuestas telefónicas; se llama 

"CATI" (Computar Assisted Telephone lnterview o Encuestas Telefónicas Asistidas 

por Computadora). Mediante este sistema el entrevistador usa el teléfono, lee el 

cuestionario en una pantalla de computadora y este sistema lo lleva de la mano, 

presiona el comando adecuado en su teclado para seleccionar las preguntas y 

registra las respuestas que va percibiendo, incorporándolas a una base de. datos. 

Este sistema permite, que en cualquier momento se pueda obtener un resumen de 

los resultados lo que hace posible controlar el desarrollo del estudio. 
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Suele utilizarse especialmente para llegar a niveles muy altos. 
VENTAJAS DESVENTA-J~A-5---------¡ 

.r Proporciona resultados con ./ 

mayor rapidez. 

./ Pueden efectuarse hasta 30 

llamadas por hora (siempre y 

' 
Solo se llega a las personas con 1 
teléfono, además no todas las que 

tienen teléfono aparecen en el 

directorio. 

cuando se trabaje con un ..I" Nunca se sabe si la persona que 

cuestionario breve). se desea entrevistar es la que 

contesta el teléfono, tampoco se 

tiene la certeza de la autenticidad 1 

1 de las respuestas. 
L_---------------~------------

1 
i 

2.2.4 Observación 

Métodos de observación clasificados según su modo de aplicación 

Los métodos de observación pueden clasificarse por modo de aplicación como seria 

observación personal. observación mecánica. auditoria, análisis de contenido y 

anélisis de vestigios. El siguiente cuadro muestra a manera de resumen, la 

clasificación de los métodos de observación_ 
MÉTODO --- DESCRiP_C_IÓN-- EJEMPLOS-
- - -- - --- --- c---;-~-,---:---,,---,,.,.------;c-l--;-o=---:c---;---;--;--,;

Estrategia de Investigación por medio ./ Conteos de tránsito 

Observación de la observación en la que los .r Conteo de afluencia 

personal observadores humanos registran el ./ Etcétera 

fenómeno mientras ocurre. 

Estrategia de Investigación mediante ./ El audiómetro de A.C-

la observación en la que dispositivos ./ Nielsen Co. (se coloca ! 
Observación 

Mecánica 
mecánicos, en lugar de observadores .r 
humanos, registran el fenómeno 
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-----
Una auditoría de tiendas proporciona..-_;... 

información referente al desarrollo del ~ 
Auditorias mercado de cada categoría de ~ 

productos. de una marca determinada 

y de la competencia. ~ 

~ 

~ 

Descripción objetiva sistemática y ~ 

cuantitativa del contenido manifiesto 

de una comunicación. 

Análisis de 

contenido 
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Ventas al consumidor l 
Compras del detallista 

Inventario del 

detallista 

Promedio de ventas 

Promedio de 

inventarios 

Etcétera 

La frecuencia de 

aparición de hombre 

de raza negra, 

mujeres y miembros 

de otros grupos 

minoritarios en los 

medios de 

comunicación masiva. 

f'l"t;'-{'T~ ~f:'\ft..1t 
l .r.Uiw ~·Vil 
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TIPOS OE ENTREVISTA 

PERSONAL 

:~ =·· ::·_ -:: : . .:...= 

.:..:: .::- :·: ~~= 
::•,f= .:-.:.:::=:. 
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2.4 ESTUDIOS CUALITATIVOS 

Los estudios cualitativos se aplican cuan.do _el objetivo .. es investigar en profundidad 

las motivaciones de compra y. de~ consumo_, de: los cuentes.· así como sus 

sentimientos, valores, actitudes y Sus .p,ercepC.ion.es . 
. - ".: . ·-:·' ~-

Los resultados de estos. estudio~ .··constii~y~n···una · herramientá'. fundamental para - .,: .. -... - . 
posicionar exitosamente un· pro~Ucto,:_Ur(S~_rv!!=iP o una marca apliCando la estrategia 

de marketing más adecuada .. 

2.4.1 Investigación concluyente 

Ésta se realiza a través de datos secundarios, de" entrevistas·; a· profundidad y de 
' .·. ··. . 

sesiones de grupo a con6ced0res.· Pero· 81gunas ve-ces;::las·~erÍlPresaS- detie.Oen sus 

investigaciones en el terreno ·e~p10i-atorio y. no c~_r:t•~-~ú:~.~-:C~,~--:~:~::·_f;¡~~:-~~n~luyer:ite, 
bien sea porque no tienen suficiente presupuesto, o':po~que''~úbestim·á~ la necesidad .. " ,,,, .. -- -·· .. . 
de seguir con la metodología. 

Sin embargo, la mayoría de las veces, la investigación- ~x~l'oj~t;,·r;a. siníe· para que 

quienes van a tomar la decisión para que te;;9¡,;;.;'.;~panora,.;:,~ 1g~;.;'.;;;,;1~;,l?p;;,b1e';,,a 
y puedan plantearse hipótesis. 

La técnica del cuestionario es aparentemente.fácil._ Sin embargo, en ocasiones se 

han tomado días enteros para su diseño -~ p~~eba. Esto se debe, a .:que .existen 

muchos tipos de cuestionarios y haY.~raz~-n~s-·'.es:pecíficas para apli_C::~r..ca_da _uno, 

debido a esto se tiene mucho cuidado en su elaboración. 

2.4.2 Aplicación de la lnvestigac.ión concl~yente 

Después de llevar a cabo. la • •• lrwestiga_ción e)(ploratoria, ,la,, fase: cón~luyente 
proporciona información que _ayuda,_al_'."'jeCIJtiVo' a comprobar;. hipótesis·. para tomar 

decisiones racionales. Es imPOrtBrite··~iOmar· en Cuenta· qu'é' ·e·n···a19Uno'S Casos ta 

Investigación concluyente se acerca mucho a la especificación de la opción a elegir. 
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. . . 
Sin embargo, en otros casos especialmente cuando se trata de estudios descriptivos 

la Investigación sólo aclara parcialmente la situación y queda una buena parte a 

juicio del ejecutivo. 

Cuando se aplica una Investigación de Mercados por primer:-a yez, es común que 

aquellos que la realizan deseen aplicar cuestionarios i;;~lu~o·.;r;tes·cÍe.haberllevado 
a cabo una Investigación exploratoria. Por ello- convi~ne;' P~;~tu~fii~~~~, , · ~. ··". :.· . 

Toda investigación de mercados debe basarse prime;~ ~n; un e~tudicl e~ploratorio 
que, por limitado que sea, proporcione al investigador ~n· P • .;:nC:.~.;~.;:~·,;.;~l·io"'y general 

acerca del fenómeno que desea estudiar. · ·.' ,._ '.::;.~ _,.,_ .-

Toda Investigación concluyente, basada ·. principalmente" .·en·. ·el .. método del 

cuestionario, debe estar fundamentada en .una. lnvestiga.;ión "explorátoria. Esta es 

una éondiCión· para que el empresaÍ'io pJe~?~ t~-,,:¡a~:meJ'Or~~'dec~~¡~r,~~-

2.4.3 Tipos de investigación concÍuyente. 

Causal 

Busca las relaciones de causa y efecto que existen entre las.variables que 

conforman un problema especifico. 

Una de las herramientas que se usa más frecuentemente. para medir .la posible 

causalidad entre las variables de un problema de Mercadotecnia, es 1a··~egresi6n 
múltiple. Esta consiste en buscar y medir las relaciones que existen cuando una serie 

de variables se presentan en conjunto, para· encontrar cuáles de ellas explican el 

comportamiento del fenómeno, que generalmente son las ventas. 

Una de las principales preocupaciones de los ejecutivos de Mercadotecnia de esta 

época es precisamente identificar con exactitud cuáles son las variables de éxito de 

los bienes y servicios que ofrecen. La mejor forma de averiguarlo es llevando a cabo 
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estudios de tipo causal, -teniendo en cuenta que generalmente las causas de la 

conducta humana son más de una y que éstas causas están interrelacionadas. 

Descriptiva 
. ·- ,,. 

Tiene como propósito·; dE'.!'~crit;¡:¡.:: d0tefr:niiiad .. ~s:_i:-nagnitUd;es.~--.Y;: si~e:-~:~~~<proPorcionar 
informac~ón ~e~~~~ ~ ~~ <~ó'ffi_o/~,_Suc::~-~~ií.: 1~7 ~ .fé_n~nl-~nOS_.--· :~~- '_': ú¿-~· _inVe~:ti~BC:i~-r -. bUsca 
información ace~~-. ~~. · I~~~- CáraCfer'rsticaS; d,~'.. I~~ ·. usU~ric;;~ ~~·d~ ,:. ,·~:;;, -p·rod-~cto. muy 

especifico, el grado .;11 q~e ~n l:>Íen';~ se~i.;iC> v~ría co,.; el ti.;,~~~. cC>.; .;,I ingreso y las 

caracterislica·~- g·~·rie.riiJl~~~i'd'~·.1o·s cb·~pr~dores. 

2.4.4 MétocÍ~~ p~r~ ;~:.:;~olec~lón de'daios 
' '-. :·: -.__ .. ·> .--):::>(.:.-·'_:~ ·, . 

Uno de los· problemas de mayor Importancia ·en . la;. recolección ·de .datos es la 

discrepancia entre 10 <iue 1os C:1ientes . .;;r.rm'ál1 ~Tº que e'u·,;s t1.;;cen e;:, 1a realidad. 

Los errores más comunes e~· el·;t~-~~~-j~~-1~~-~-~~~~¡~~ -~ª~ª-- r~colectar la información, 

pueden minimizarse si se cumPier:'_la~~~¡Q~j;_~-~~-~'CO~~~cion~s e~_ la Investigación: 
._.,-,_ ..... _, 

Cuando la muestra. es. representativa'de .la"población,··en lo que ,se refiere al 

fenómeno a estudiar, el errc:>r será·--~~n~~~. 

Si los entrevistados seleccionados para lá encuesta son accesibleS._ :'Y están 

dispuestos a cooperar, é~ta ~e!desenvuelve de manera más natural y e,1\nvestigador 

tiene mayor oportunidad .de ampliar la información obtenida en las. respuestas; En 
• e • .- • ._ • 

ocasiones, los entrevistados tienen prisa por terminar el cuestio~_ario y_ ~'"!~~-s~n _con 

muy poco interés. Es trabajo del investigador motivar para continuar.:o.bien._pedir una 

cita para terminar la entrevista otro día. 
. - . . ' . 

Muchas veces los entrevistados contestan afirmativamente .. ~lguna · pregunÍa · sin 

haberla comprendido realmente. Si el entrevistador se cerciora_ de que la pregunta 

que hace ha sido totalmente entendida por el entrevistado. el erro'r sérá mínimo. 
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Para eludir barreras. la Investigación de mercados hace uso de los famosos métodos 

cualitativos de Investigación. Fundamentalmente, consisten en entrevistas en 

profundidad, grupos de discusión y técnicas proyectivas; métodOs que Yá. se habían 

aplicado en las ciencias de estudio del comportamiento humano, particularmente en 

la psicologia a partir de la década de los so·s. Ocurría qUe·.1a. aproximación 

metodológica ·contar cabezas" empleada hasta el momento po~ lo.;; iiwes.tigadores 

de mercado no servía para explicar adecuadamente ciertos·comP,C)rt~-mi.;~toS. 

En consecuencia los métodos cualitativos (o estudios de· 'motiVádón· como 

empezaron a llamárseles) se incorporaron al conjunto.'d~.· tod.;,'s las 
0

herramientas 
' ·- -. ·-- ·- ._..... ,_, ' 

disponibles para el desarrollo de la Investigación de· Mercados:· El· éxito de 'estos 

métodos deriva del hecho de la aplicación de los grupo;; ·;diferentes .de téc..;icas 

(cuantitativas y cualitativas) es normalmente más. efectivo que eremp_leo de una sola 

de ellas, al menos en las ciencias sociales-:·-· 

Los investigadores emplean las técnicas cualitativas: principalmente ·cuándo se 

enfrentan a circunstancias ·como: 
·'· ~- -· - ·-- - - : 

A) Investigar las razones que subyac,;,n 'en~el cornport~mient0:~E!1·c0nsumidor 
que no pueden ser tratadas a travésd~ méto_d-~s··coñ"-pre'9'~_nt~~--directá's; como 

motivos que el consumidor pued~~dásc~rí~CE!r: •. Séí~CaPa~"#0:~~p1iC:af'.". ~~.nO' esta 

dispuesto a admitir. '•);e; ., .. ;7 .'.C"··é ::;,0'.;c • • .•. ~ •. ;,; 

B) Cuando se desea realizar una lmiestigáción exploratori~~a~'1}'i1'iereado de.una 

gama de productos, o de un concE!ptci?~-;,;t~o;'~'e 'r~~iii.=.'r ~;;~-¿~~ciJ~~ta; 
C) Se estima necesario explorar un·,-~~~\,Q':·~~';c;~d0. '~ ~~ á'~~-a _'·d·e'.con~CÍmiento 

ignorada hasta el momento. 

D) Resulta aconsejable profundizar 

comportamiento ignorado hasta el momento. 

un 

E) Ofrecer estímulos que induzcan el desarrollo de la creatividad para producir 

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

Emplean el análisis de la información secundaria y .la. Investigación Cualitativa; qué 

se utiliza para reunir información' que ácla-re la'._natUraleza.:real del problema y.haga 

posibles sugerencias sobre hipóteSis· o ~uevas ide8~.-

~:::~~ q::~::~:~~:e~ti~n:r~~~:~:reiiPtt~:~f j;J78i~~;f¡ig~;:~a~·::~:c:~~ 
finalidad sentar las bases y dar los lineamielltos(geneirá1es';_que;p'."rmitan; que el 

estudio sea lo más completo posible. En este:ui)'b:dE!'.i~~·;:;'~Í{9a'c'i.ó'nno E!;;.iste una 

hipótesis previa, sino que éstas son déd.Jdd>is'dé l~scic:li;~S-·'iiEis~'~~dÍ1ada~;d.:,rante 
esta fase. · " ., •. '{; 

Resumiendo, generalmente la investigación exP1~rato~¡a·, no :es '.:er~~{e'jÓÍ·.' mei~rlismo 
para tomar decisiones {aunque, como vere~a~·· ·n:i·é~:::~-d~1a·~·t'~·: ~·e·~'·:-~·19-~-ri~S· -~~~iones 
el caso si lo permite). Pero la Investigación e;¿p'1oiat~'iia~ SÍ e.,;\ ,,:,e,¡;;,'r cam'ino '.para 

hacer el planteamiento de las hipótesis. 

Las fuentes de información para llevar a cabo una Investigación exploratoria son: 

2.4.6 Fuentes internas 
.. ; +·· ~ · .. ··· . 

No siempre es necesario recurrir. a costC:,sas ;uentE!s ,·de.· l~~~stig~c:i;n ·para llevar a 

cabo un proyecto. Las empres~s :sieryipre ··.tienen .en·. su--··p~de_r;:··~rf~-g·;~~- n~·~ero de 

datos internos que pueden· transformarse en información,,._ Va·Ú~sa P.~ra las 

investigaciones de Mercados. Algunos tipos de fuentes internas:~~,;~:'. 
,' __ - ·--:;_,· 

Al igual que en el caso de los datos internos, el personal de' .1\11.,~eadóte~n.ia· debe 

tratar de encontrar relaciones entre las variables. Por ejemplo, "sÉ! '~..;ede·•cbuscar la 

correlación que existe entre el crecimiento de la población, 1·a dist~i.bució,.; d;.1. ingreso 

y las ventas de nuestro producto en el transcurso del tiempo. 
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2.4.7 La observación 

Este método consiste en que el investigador se limite a observar las acciones y 

hechos que le interesan, sin establecer -comunicación ~on los sujetos.de. estudio. La 

observación puede hacerse mediante personas, o bien utilizando aparatos 

mecánicos. 

Ejemplo: Mediante personas seria el hecho de que la empresa investigadora coloque 

a los observadores en sitios estratégicos en una tienda en_ la-:. caja y éstos se 

encarguen de observar las actitudes de las personas cada vez que .seleccionan el 

producto, vean su precio y presentación. 

Las ventajas de la observación son: 

Los acontecimientos se registran conforme se suscitan. 

• No se depende de los entrevistados para poder obtener la información 

deseada. 

• Se evita la. redacción de pregunta y los error-es qÚe la misma puede causar. 

• La información que se obtiene es.exacta. 

Sus desventajas son: 

Es muy dificil una interpretación de aspectos:··-

• Motivaciones, 

• Gustos y las preferencias; :Yª que.· generalmente estos . aspectos , pueden 

manifestarse de muy di)'ers'as man.eras, .de tal, forma, que P.u.ede.n C()nfundirse 

los hechos.· 

El costo de las observaciones es:·muy el~vad;,, ya que.la élpli,;,,ción de este método 

requiere, de _personal. -altamente_ ealifieado, ademá'~ _ ·del -uso . d~ . puestos , de 

observación. 
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2.4.8 Sesiones de grupo 

Fueron creadas por la Oficina de Investigación Social de la Universidad de Columbia. 

La técnica consiste en que el entrevistado. forma parte de· url·grupo que es expuesto 

primero á una situación concreta: una película, un prOgrama de radio. la presentación 

de un folleto, una revist8, un anunci~: o: un __ ~P~.t:~?~erc~a_i.: Posteriormente. el tema 

queda sujeto a· la discusión del grupo. La· é~t;i:ít'i~ta' q-ueda así enfocada a una 

experiencia concreta y su objeto es determinar los· 'estímulos efectivos y las 

reacciones de los entrevistados. 

Esta técnica en ocasiones puede proporcionar datos valiosos con rapidez y a bajo 

costo. Puede combinarse. ventajosamentt7 can· l~s· entrevistas individuales. 

A continuación se enlistan algunos de· los aspectos más interesantes en una 

discusión de gri.Jpo: -

Los particip_an_f_f:?!? 

Es importante ·tener. un control de las variables que determinan las respuestas 

esperadas: La educación. nivel socioeconómico, edad; sexo y ,otros factores se 

determinan según las necesidades o los objetivos del estudio .. El tamaño ·del grupo 

debe ser tan pequeño que permita una verdadera comunicación :e intervención de 

todos sus componentes. El número óptimo de participantes dE.be fiuctuar entre ocho 

y diez. Un tema difícil puede tener más participantes·que-~no-irit;,resante o fácil y un 

grupo lento debe ser menos numeroso que uno de pe-~sam_iento ágil. Cuando se 

dispone de poco tiempo, el número de participantes puede aumentar. Es importante 

aplicar filtros para identificar si cada participante verdaderamente reúne los requisitos 

para formar parte del grupo. 
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El local 

El local debe tener una buena iluminación. no debe ser muy grande y .debe tener 

asientos confortables dispuestos en semicirculo. Para lograr que_ los invitados se 

sientan más a gusto. se les puede invitar refrescos. chocolates, cigarroS. En 

ocasiones es conveniente organizar un desayuno, una comida o una cena, 

principalmente cuando es difícil reunir a los participantes. 

Los preparativos 

Antes de la discusión se tiene una entrevista con cada parti~ipaOte·_. para darle la 

bienvenida y prepararlo para el diálogo. Luego se le preserita con los demás que han 

llegado y se les deja unos momentos solos . para., que'' inicien·· un ambiente de 

relaciones informales. A cada person~ hay que· ad~~rtirÍe que se le invita como 

consumidor y no como experto en alguna técnica co'mercial. 

La sesión debe ser dirigida por una persona hábil"en el manejo de las intervenciones 

abiertas y sensible a la dinámica de lo que está pasando. Es necesario preparar una 

guia de preguntas abiertas que cubran los aspectos que se pretende Investigar. Se 

requiere mucha habilidad para captar los aspectos importantes que van surgiendo, 

transformarlos en estímulos y volver a introducirlos en la discusión. 

Los recursos 

Se puede someter a los participantes a estimulas que inciten a la discusión como 

diferentes marcas o tipos de producto. También podemos pedirles que resuelvan un 

test, escriban historias o vean un spot. perciban un olor o prueben un producto. 

Generalmente se registra toda la discusión en grabadora y se utiliza algún recurso 

que pueda identificar a los interventores a la hora de escuchar o pasar a escrito la 

discusión. 
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Los participantes son observados 

Cuando las sesiones de grupo se llevan a cabo en salas especificamente 

acondicionadas para ello, éstas cuentan con cámara de Gessel. Este tipo de 

cámaras consisten en una sala con una· mesa gr~J'.ld_e de trabajo, alrededor de la cual 

se colocan las sillas. Enfrente y de manera que puedan verse reflejados todos los 

participantes, está colocado un vidria·· espejo; ·que permite que puedan ser 

observados sin que ellos lo noten. A" pesar• de que no se percatan de ello, es 

recomendable informarles que hay alguie~ atrás qUe está viendo y escuchando sus 

comentarios y/o que la sesión está siendo grabada. La mayor parte de las veces, 

cuando la condu=ión de la sesión es:b.uena •. los participantes llegan a ignorar la 

presencia de un espectador. 

Fundamento ps/cosociológ/co 

La discusión de grupo aprovecha el hech.o de .. que la. gente piensa y actúa 

ordinariamente en un contexto social y que está acostumbrada a depender del grupo 
- . ' -, 

aún en decisiones importantes. La situación de grupo proporciona una atmósfera 

amistosa. de intercambio de.influencias;·niás .. cercana a la.atmósfera real en la que 

nos movemos. Los puntos de vista y sentimientos relacionados con la conducta real 

surgen fácilmente. 

Dinámica psicológica 

Conforme avanza la sesión, el umbral de resistencia a hacer revelaciones personales 

debe disminuir y los participantes se conducen mutuamente hacia un ambiente de 

menos inhibición. Si algún participante hace una afirmación atrevida, egoísta o 

intolerable a los ojos de los demás, esto anima a otro a reafirmar, a contradecir o 

diferir. Los demás sienten que la atmósfera se ha hecho más permisiva y empiezan a 

expresarse con más libertad y a exponer puntos de ·vista que fuera del grupo no 

hubieran expuesto. 
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Las principales ventajas de las sesiones de grupo son: 

1. La ínter estimulación aumenta la capacidad de pensar. Dos personas 

pueden producir más ideas qúe una·_ sola; ti-eS, .. niás -·qu~: d0~; o t!i~z por 

separado ofrecen menos material- que puéstas en un· grúpO_·-·de discusión. 

porque estimulan mUtuamente· su prociúcÍiVidad. , · 

2. La censura social hace a los :ili:dividÚos: h~bla~ con la verdad. En una 

entrevista personal los .. individuos Pu0den·,~xagerar: pero.en .~~~_reUn-iÓn que 

ios puede calificar __ ·d~. menurosos. exagerados o irrespoÍ1sab.t~S;·-_tratan de 

comentar sus exPeriencias con la mayor realidad posible. 

3. Se estimula la participación. En un grupo bien integrado se: fomentan la 

confianza', el buen' humor y el interés por hacer el "trabajo" de contribuir con su 

punto de_ vista. Éste entusiasmo se nota sobre todo en la ·_vo_1:;,,ntad de 

proseguir la discusión, de volver otra vez, en las despedidas efÚsivas .Y en los 

comentarios favorables sobre la discusión, su sentimiento' pc)s~firi<;>T.ª ella y 

sus expresiones de simpatía hacia los otros participantes. 

Las principales desventajas son: 

Debido al escaso número de los participantes, la muestra.nunca-·es:r0present8tiva. 

Para que la muestra sea representativa, se tiene ~ue ~lev¿~.:--~-U~~c?,-~(r;.~f"~~o ·_de 

discusiones, lo cual resulta impracticable por el tiempo'y.;eí·:C:_o~to!ÉLploble111a es 

mayor cuando se busca un tipo determinado de consumidores:: bebedores·;;'oi:.esos 'o 

cualquier otro tipo de personas. 

Algunos participantes absorben y dominan la: éfü<C:u;.-ió~; ~ac;~~clo·'que,se 'pierda la 

opinión del grupo. La única medida .,,;~tr,; ;.st61 ~;s'¡,; i'!;i<,;;:;,~;,-C:ió~'ti~~e'·y'pr~dent;. del 

conductor de la sesión. Sin embargo, la di~á'mica d;¡, 1o's g~~po_s generalmente se 

orienta más a contradecir qÚe a seguir a Íos líderes'., 

43 



No se consigue mucha intensidad en la exploración de los individuos.- A esta objeción 

se responde que lo importante es la.exploradón en intensidad del grupo, no.de los 

individuos. 

Las sesiones de grupo son solamente; ~xplo.iato-~i-~s~:; por· ell~~ medi~:~te ·esta· técnica 

no se pueden obtener resultados. cuantitativos.; P.;r; lo tánt~; no.é: pÚeden' reali:z:arse 

cálculos de cuánto podremos vend¡;;r'·o'·~;jf.'11';;,'~' .;t t.i;n~~o';cJE;i.;;,~~¿¡;;;:{ó'p:;t°en'c1ái: Sin 

embargo, los datos obtenidos, sf: p~ed~~J. utiUz~;;.,'·.;.:,;.,~ '. ti~se;·/p~~a "laborar 
,,.,.,; , ... '.__, · .. ·.: ··",". .e-........ . ... 

posteriormente una encuesta o cuestionBriO aPíiCabte·. a··ún·a·~ ínúéStrci .íeP~éSentativa y 

evaluable estadisticamente. "' .:3'¡, '12~: , ''''(';4i; )e:;;; .. ' , } :·· 
,~- '. .<)--;;-·,· •.. 

Es peligroso que se filtren las tendencias y(opini.o~~s de1:1n;;·~stigad;Jr. La presencia 

de dos investigadores puede dar objetivldaifa 1á'1interpretaéión o'frnpedir.la folt~ación 
..) . • ;; • ; : ,. ' - - ·: . " .. '. ~ ' _.. • . ' ·;,..· _, __ -.--~" •. - . . .· - - - «' . • 

de tendencias personales. :.';;:;'.;;· ~<::\-: ~}~~¿:·.:_, ... -: ,,¡:~~:-· .~: .... ~~~:~:.<.:.r' · 
Se ha visto que esta técnica no ha~e ~po~~i~~~~--;~1' ~~~!~;~-:~,~· ·¡~-J~~~¡·Qai :las razones 

de la conducta rutinaria, o las cáraciterrsiicias;'deTpr~d~ctds· ;;;uy'~!;t~ndarizados, 
porque se obtiene mucho material · ~-~~~e~-c"¡~-n~l .~·~·i·~: imPortaÍ'lcia .. La : diScüsión: de 

grupo no sustituye a la entreviSta, ú;d¡~(·d~-al;~-·~;:'.,~-~-ri ~-~~~¡.:~·n,j~~t~ "diferente -a las 

motivaciones del consumidor. 

2.4.9 Técnicas Cualitativas. 

El Collage. 

Se trata de una herramienta· de' carácter eminentemente proyectivo que posibilita 

ubicar, de manera.' organizada Y. desde .. la .. perspectiva del público, la revancha 

(racional y emocional), los valores, atributós f expectativas asociadas al tema de 

interés. 

La principal·ventaja de esta·técnica.con relación a los testimonios orales, es que 

propicia una dinámica más ágil y· provoca que los grupos identifiquen con mayor 

claridad sus coincidencias y desvíos. 
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Una ventaja adicional es que la situación de .. juego" permite que los grupos expresen 

con mayor libertad y compromiso afectivo sus perCepciones y sentimientos. 

La mecánica es la siguiente: 

a Se explica la intención de elaborar.un•collage'.que.refleje--los .valores y 

prioridades centrales y periféricas respecto a la e·&ié;a o tériia de_interés. 

Se distribuyen diversas revistas, para qu~ los gr~pos·~~1éd,;ionérÍ imágenes, 

palabras, etc., las cuales organizan, en equipo, para ré'pre~ent¡;,~ gráficamente 

los valores y prioridades que asocian al tema solicitado~- .. 

a Cada equipo explica su collage. 

a Se contrastan los collages 

Matrices de posicionamiento y valoración. 

Este tipo de ejercicio permite contar con un '"mapa" .deJas posiciones competitivas 
·, . ~ . ' , . " 

que guardan productos,. servicios, marcas o institucio~e~ . ~-n' .. ej~s .? r~1ey~rit~s que 

distinguen las percepciones y valoraciones predominantes_ hacia la~cat~go~i_a. 
~·- e~-:: 

La mecánica de los ordenamientos tiene la ventaja _de'qú~":re,-pr;;-duce-·uno ·de los 

procesos de evaluación más comuna;. entre ios ~6nsú,ríii~~ré;;';_E!~.cie'ci~ é1'~1a;;;Íficar y 

jerarquizar comparativamente produCtOS;·';s~rv·¡¿¡~'s ·y~· rTla·r~a~-. I ~· ifí.slitUCiórles. ~n éjes 
.-_ . .,~· ., '---~'L'-'.:0- ;<::~;. ,,';,_';..· 

..~_:·;:_ ::, .:.·.~.<;._;¿~_. ~- .. _.,.' ~.-.:-"· .. 
--<~~-- -, 

relevantes. 

En la práctica, la ventaja de estos: ejerciciós :'es qÚe agiliza' la'. dinámiea grupal y 
. ~-, .. .:- ·-·;- ·,_,, ·, ·:..:.-.. ~.': -:·.~':.,,;;:.:. ·- >c1,,< ,~. ·;_::,.: -. -. -.?~'-, .. , • - -., 

permite centrar al grupo de los as.pecios; que •resultan más ·relevantes ·para ·los 

objetivos de la Investigación. :_: :< :( _;' 
... - : ... _' 

Para esta dinámica se preestablecen eje"S. sigr:-ifj·~~~ivosr ~~~~ ·b~~~·:.erl: la: experiencia 

del cliente o de los investigadoré~; a la vez qJ"' ;~ap~ov;,;cha;:; losque propongan los 

grupos. 
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Normalmente se recurre a carteles con los nombres de los reactivos que interesa 

evaluar. 

Ejercicio de la fiesta. 

Esta herraf'!lienta'· proyectiva es una variante de la personalización y resulta útil para 

diagnosticar: 

o Atribúios ·Y. valores asociados a las rTiarC:as I instituciones. 

o Empatía./ Identificación. 
o Detectar· las ·p-osiciOnes- competitivas ··~e 1aS: marcas J. instituciones a nivel 

efectivo. ,· · - · --_ -· 

El ejercicio consiste -pedir q.ue •Jo~ ~ c:Ons-~ltad~E ilnaginen .q.ue . las marcas. I 

instituciones cie interés.son pers~~a~,que. p~~tic;ipél~· e;~··_,J"¡;,;; fiestá y qué rol jugaría 
""·_:·- __ ;'.·? . .<_· .. ·-.... : .. ·.;·y::·"> - _'.;(/> .. , ,.., __ -.. -----cada una. - ··~ .,;; :;":.:' :: " 

Cabe sub~ayar q~~-;j~¡~;;~~·ti~~~~fJ~i~~b1;1 ~¡'~)'~ ~~~~6~ai/1~~ió~ para detectar la 

~:~:;:r~~:t~i~é~t~:l~Ycí!~~r;ªjJ2L\~~~t~~,Y~~ffi*!~~~;~i&~ft~~~t~~j. permite 

El .Juicio;·.:·· .... ,.. • '·-~·'; ·.\:,>- ·," 
'" .. _:<·-~~:~ :.' .. _ ":. __ ·;~:~:~~-- :~:·"'~ _ .- ~L··-'.' -:.:~ ~:- :·- :~~-.; -~·-:>, 

Esta herrarnl;;_nta :~s'. ur( desarrOilo '.Cle. IÓs j_l.Jeg<is' de, roles:fc¡'úe) permite, en una 

~:~:~,i~;s d;e ·¡~:g:ºj:~;zlu7~I:¡X~~:f~~~z~;r;~ªJ:sn0c0ª]t';;~ y~?:z=t~~sg:~:~~~:: ~ 
específicos; 

o 

o 

o 

Principales. fortalezas·;. ci~bi;íd~d~s .•. 
Factores de satisfacción e ínsalísfa=ió·n. 
Áreas de oportunidad y/o problemas I necesidades. 
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Una de las premisas básicas para aplicar este ejercicio es que se enjuicia en función 

de la información y/o la experiencia. no vale la pena aplicar el juicio en·grupos que 

están lejanos de la categoría, marca o institución, ni cuando·sectrélta·de··opciones 

nuevas y distintas. 

La otra premisa importante a considerar. es q~e el . púbU~o tie~e'.,regi.Ílar~ente, 
percepciones y posturas, favorables· y/o desfávo~áble~;·.: frente'•· á \) 16·s '{ip~6';ji.íctos, 
servicios y marcas. Durante el juicio, lndepElndie~te/de ; 1'a >'v~le~~ia ;; de~ ciic¡,as 

percepciones y posturas, los participantes d'~berán~ ci:;';,,p:~~-~·~t~r;e;':'~¿;·~·· ~ •. r~1 'Que se 
.·,.'·?/ ~ . . ..,,... 

::t:s::::lta vital para que el eje~dici~ ~~r~ti:~'.;ln°v~ntBarl:s;io~:t 1L aspectos 

positivos y negativos, así como· ar.rdjar1Jz ~~brE!~18¡;so de
0

16~.:,:¡¡~¡:,:;~~·y'~i ti'11ance 

entre éstas. 
'. ;~.,;. . . . . . .:•>,~- . , . . . :- .··.. .. . 

Este ejercicio es de especial utilidad en estudios estratégicos que:·.a~~·~~e:n el Brand 

Equity (Equidad de la marca) de las marcas, así como evaluacione.s pará detectar 

extensiones de línea o cambios de imagen, servicios, etc. 

Para efectuar el ejercicio se distribuyen los siguientes roles: 

[Acusadores o fiscales J 

Testigos a favor y en 
contra 

Acusado 

1 Juez: el moderador 1 
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La mecánica es la siguiente: 

o Explicación del ejercicio. 

o Repartición de roles. 

o Establecer las secciones o las variables globales a evaluar. 

o Exposición del acusado. 

o Intervención de acusadores. 

o Intervención de defensores. 

o Participación de los testigos. 

o Derecho de réplica para todos. 

o Diagnóstico del jurado. 

o Resumen y revisión del juicio. 

Personalizaciones. 

Se trata de un ejercicio de carácter proyectivo que permite indagar, de manera 

confiable y ágil, los rasgos efectivos que se , asocian a marcas, instituciones o 

usuarios. 

En general, esta herramienta es útil para diagnosticar: 

o Empatía I identificación. 

o Valores y atributos sobresalientes. 

o Principales fortalezas y debilidades de_ imagen. 

Percepciones de cambio y evolución. · 

El ejercicio consiste en solicitar qu8· 1as ... ~nSu1lados describan a la marca, institución 

como si fuera una persona. Con basÉ> e;;', l~~:natur,."leza de-,l·a categoría y/o los 

objetivos del estudio se sele=ionarí ';los~,- atril:Íutó's que -convienen solicitar. por 

ejemplo: edad, sexo, carácter y/o variátí1es de status:-estilo de vida etc. 
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La Fotografía. 

Este ejercicio es de carácter proyectivo. y sirve para explorar las sensaciones. 

situaciones, colores. estilo de vestir, perfiles de estilo de ·vida que se asocian a 

productos. marcas. servicios. 

Para tal efecto se pide a los participantes que imagin.;_n que toman una fotog.raffa a 

alguien que está usando el producto, marca o s~rvicio_de in_terés~ 

Una vez que se da esta instrucción, se solicita que describan; .. con·• todo .detalle, la 

fotografia que imaginaron tomar: situación, ambÍe.nte ju'.r.bana:·:. ru~.;.I·,:;'· playa, etc.) 

mobiliario o elementos que destacan, colOres q~e._~e __ -as·o~!á_n~:_.-~~~5-~~~~-·que _están, 

estilo de vestir, posturas y actitudes que reflejan, hor~ cit:i.1 dl~._q.~é hacen, q~e están 

comiendo o bebiendo según sea el caso, etc. 

No se trata de un ejercicio de creatividad, sino de ur:ia téCniCa que perffiite descubrir 

signos que se asocian a los productos o marcas estudiadas.-

2.4.1 O Entrevistas de profundidad 

Es aquella en la que el entrevistador tiene como meta el ahondar en la mente del 

entrevistado para descubrir sus verdaderos sentimientos. ,,.actitudes;· motiVos y 
. . . . . . . 

emociones. Es una conversación que permite que una vez:o qlJe ::se, "estat;>_lece la 

confianza entre el entrevistador y el entrevistado, pueda .. fluir': informa.C:ió.rl ·, qUe no 

podría obtenerse utilízando un cuestionario tradicional. 

. ~. . . ' 

Por ello, la primera condición para iniciar exitosa~_~nt~ ~na /~n-~r~-~:~~~~-~"~ '?rOfl:'_~dldad 
es ganar la confianza del entrevistado y vencer al má~imo· S:~s.réS:Í~t~nc'ia~~··Logrado 
esto, pueden utilizarse ciertas técnicas o· forma·s .:d:~-- e~~~eyi_~~ _qu~~·'º~b~~n ~i Camino 

de nuestro objetivo. 
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2.5 MEDIOS DE OBTENCIÓN Y RECOPILACIÓN DE LA INFORMACIÓN. 

Si comenzamos a realizar una Investigación de Mercados. Tradicionalmente se 

piensa que la manera más rápida de obtener conclusiones acerca de un mercado en 

particular. es la aplicación directa de cuestionarios. Sin embargo, antes de llevar a 

cabo este paso, son necesarios algunos otros que nos pe,í"1iten visualizar con más 

detalle el estudio en su totalidad. 

Cada estudio es diferente de otros, porque las circunstancias que lo determinan son 

diferentes y porque las preguntas que se formulan los empresarios también son 

diferentes en cada caso. Sin embargo, la metodología que se utiliza para llevar a 

cabo la Investigación de Mercados es prácticamente universal, porque y, pretende 

partir de una visión general para llegar a plantear un fenómeno en particular, visto 

desde todos los ángulos posibles. 

2.6 INVESTIGACIÓN POR INTERNET 

Al Internet podríamos llamarlo un sistema que conecta las computadoras en el 

mundo 

Sus principales aplicaciones son: 

o E-mail 

World Wide Web flN.W.W) y tiene influencias: 

Comerciales 

Educativas 

Etc. 

El éxito lo ha obtenido por que es con una conexi.ón fácil y estándar, el e-mail es 

(barato, rápido, confiable,·personal):· el precio'.de~'entrada ·es barato, y tiene gran 

eficiencia para la distribu¿ón de I~ inforrnación,
0

también tiene métodos creados para 

la revolución de los negocios (lntranets, e-mail). 
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Atrae intereses especiales y tiene potencial para la revolución del comercio (dinero 

electrónico y enormes inversiones) estás son algunas razones por las cuales 

Internet se ha convertido en una herramienta poderosa para quienes se dedican a la 

investigación de mercados, tales como: visitas virtÚales·a bibliotecas y obtención de 

diversos materiales impresos como fuente· de datos complementarios. 

Para la recolección de datos de hecho la web se utiliza para obtener información por 

medio de encuestas. 

La investigación de mercados ~n línea ... ~s me':los costosa que las entrevistas 

telefónicas. por correo o las personales; proporcionan resultados provenientes de 

gran número de entrevistados y en un grupo sumamente breve; permite el acceso a 

grupos dificiles de alcanzar. En la actualidad se ha intentado todo tipo de 

Investigación de Mercados en llnea, desde entrevistas muy sencillas, hasta las 

sesiones de grupo más complejas y la Investigación de nuevos productos. 

Las ventajas de costo y velocidad de la Investigación en linea alientan a los clientes 

a traspasar ciertos limites. Algunas empresas han probado imágenes de anuncios 

cargándolas en páginas 

consumidores. 

de. la red y han recopilado las reacciones de los 

2.6.1 Métodos para realizar las encuestas por Internet 

Cuestionarios por e-mail: el cuestionario se prepara como un mensaje simple de e

mail y se envía una lista de direcciones conocidas por correo electrónico. 

El entrevistado responde las preguntas y devuelve la forma y las contestaciones por 

el mismo medio a la agencia o empresa de Investigación. Se -utiliza_ Uff p·rogr~ma. de 

computadora para preparar el cuestionario, la lista de direcciones de e:mail y extraer 

los datos de las respuestas. 

Los cuestionarios por e-mail son simples de construir y se distribuyen con rapidez. 
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Al aparecer en el buzón electrónico del destinatario. demandan atención inmediata. 

Por lo general sólo contienen texto, aunque en ocasiones se envían gráficas como 

agregados de e-mail. las cuales se codifican aparte del texto del cuestionario. 

Sistemas de encuestas en la red:. Son sistemas de software diseñados para construir 

y entregar cuestionarios en·-1a;'.rec:t._. Consisten en un diseñador de cuestiona'rios 

integrado, un servidor, una ·basé ·de . datos y un programa de entrega·. de:· datos, 

diseñado para que lo usen no pr6!lra.madores. 

El cuestionario cuenta con.·un 8di,tor_ de .cuestionarios de uso .fácil rTú~dÍéinie ·.intiarfaz 

visual, que después trans,,:,it.;, ~·utomáticamente al sistema del servido;::A'su vez, 

éste lo distribuye y archiva las respuestas .en 'una base de datos .. 

El usuario puede solicitar en cualquier momento que el s.ervid6r c;¿,,:,plete:y:e~tregUe 
estadísticas descriptivas de las respuestas o que le dé una repre~.;,ntac.ió.l gráfica de 

los datos. 

Ventajas: 

Permite crear un cuestionario, distribuir10: B · iOS. entre~:;¡g--i~~-b~ y_ obt0rie"r datos con 

rapidez. 

Costo, (se eliminan costos de impresión, int~od.~cciÓn de :d~t~{:.y·~ pagos al 

entrevistador). Se crean .. · paneles. ·en ; Internet',•. S'e:: pueéÍ~n < r6rmular ~· estudios 

permanentes y poder estudia; ~~titud.;~: .· Có'mportamiento y. p.;;;ce~ciones. de los 

participantes con el transcur~o ·~~i'u-~~~6:/:-/ · >·~ <;·. 

Permite llegar a gran; nÚme.ró de.~pe~sonas;' Es difféil imaginar; otro medi~ con tanto 

potencial y que sea tan· aC::ce;.-ible:eco~Ómic:;;~eni¡;; ... EI ¡;,ternet es un medio 

internacional que bor~a ~ÍVe~~~~·_ba·r~~i-a~--?·e ~~~:.~j~~~ió~·:· 
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Desventajas: 

Los usuarios de Internet no representan a toda la población. 

Cuando se coloca una muestra de Internet sin restricciones en la red. Esto significa 

que cualquier persona que desee puede contestar el cUestionario. 

El problema empeora cuando el mismo usuario tiene acceso al cuestionario una y 

otra vez. 
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CAPITULO 3 Fases de la Investigación de Mercados. 

3.1 MUESTREO 

La importancia de las investigaciones por muestreo se debe en gran parte a la 

economía en recursos humanos y financieros que proporciona su alta confiabilidad y 

determina que un gran número de investigadores hagan uso de ésta metodologla y 

muchas situaciones especificas obligan a su aplicación como único método de 

análisis de información. Es una técnica de Investigación que tiene el fin de producir 

información válida y confiable. Debe arrojar características de toda la población o 

universo del mercado. 

Sin el muestreo, la Investigación de Mercados, tal como la conocemos .. actua1mente. 

no existiría tanto el área cuantitativa como cualitativa éstas _requie.ren. la selección de 

algún tipo de muestra. 

3.1.1 Objetivos del muestreo. 

En la Investigación de Mercados .el muestreo selecciona· unidades _representativas de 

una población total. Al escoger. de Üna forma sist;;,mática, url' nÚm.;,~o lirniÍado de 

unidades para que representen las caracteristi~s de la'; ¡:il::>t;1.,iciÓn·; total; puede 

estimarse la reacción de la totalidad. del me.rc.:.do. o c:i<>. u'.:.. ~.E!ctor del. mismo. 

estudiando la muestra. Este procedimiento debe .+mp.learse)f~a,:,do. ~e estudie el 

comportamiento humano al igual que cuando se estÚdieda.: .. probabilidad de que 

ocurran sucesos no relacionados e~ forma directá don .. U~a···~·bli~Újad~' 

Debe reunir las siguientes características. 
.. .... 

1. Ser representativa: Todos sus elementos ;, deben · presentar las mismas 

cualidades y caracterfsticas del unive.~so:C.;:·: ,·',:;. 
- --~O'c;.:~. ,-:;:,_ ,_,_ __ ,,. -- . 

2. Ser suficiente. La cantidad de los elementos seleccionados, si bien tiene que 

ser representativa del universo, debe estar libre de errores. 
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3.1.2 Beneficios 

Es recomendable el muestreo en lugar del censo por varias razones: 

Mayor economía y rapidez de la obtención de la .información y en 

ciertos casos para obtener mayor precisión.' 

La economía es evidente ya que al examinar unos cuantos elementos 

en lugar del total representa menor costo. 

En la mayor parte de los estudios se requiere presentar con 

oportunidad en tiempo breve, los resultados obtenidos con mayor 

rapidez que un censo. 

3.1.3 Definiciones básicas. 

Cuando determinamos el !amano que debe alcanzar una muestra hay que tomar en 

cuenta varios factores: 

1. El tipo de muestreo 

2. El par_ámetro a estimar 

3. El error muestra! 

4. El nivel de confianza 

5. La varianza poblacional 

Para comprender mejor este tema partiremos de la definición de algunos conceptos: 

Parámetro: Son las medidas o d,atos que se obtienen sobre la población. 

Estadistico: Los datos'.o ~edidas que se obtlen¡.n sobre una ml!estra y por lo. tanto 

una estimación d~.los P~r~~.~tro~·.' 

Error Muestral,'d~ es~irn~~ión o star:icl~rd. Es la diferencia ~ntre un estadístico y su 

parámetro correspondierite: Es'üna medidá- de lá variabilidad de las estimaciones de 

muestras repetidas en torno al valor de la población, nos da una noción clara de 
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hasta dónde y con qué probabilidad una estimación basada en una muestra se aleja 

del valor que se hubiera obtenido por medio de un censo completo. Siempre se 

comete un error. pero la naturaleza de la Investigación nos indicará hasta qué 

medida podemos cometerlo (los resultados se someten a error muestra! e intervalos 

de confianza que varían de muestra a muestra) .. Varia según se calcule al principio o 

al final. Un estadístico será más preciso en cuanto y tanto su error es más pequeño. 

Nivel de Confianza. Probabilidad de que la estimación efectuada se ajuste a la 

realidad. Cualquier información que queremos recOge·r está distribuida según una.ley 

de probabilidad (Gauss o Student), así llamamos nivel de confianza a la probabilidad 

de que el intervalo construido en torno a un estadístico capte el verdéitdero valor del 

parámetro. 

Varianza Poblacional. Cuando una población es más homogénea la varianza es 

menor y el número de entrevistas necesarias para construir un modelo reducido_del 

universo, o de la población, será más pequeño. Generalmente es un valor 

desconocido y hay que estimarlo a partir de datos de estudios previos. 

Población: Conjunto total de valores posibles, que· toma. una· característica de .un 

conjunto de individuos o elementos. Un mismo universo puede cOntener varias 

poblaciones. 

Ejemplo: Del universo constituido P_C:~ la totcl)id.a.d de.viviendas ie p~ed,en 'obtener 

poblaciones referentes a las. persona~ qú~. los. habita", niños'.meriores de 6 años por 
vivienda, recamaras en. cada Vivienda;'. s0~¡¿¡;~~-d~:~~g·~a:, ~~--'la vi~i~~~a, efe.:_ 

censo: En ocasiones: resulta l'osÍtile·~studi~;·ca~aÚo de :los•··.elementos que 

componen la población, re,;¡¡~á;:;ci()~~ í.;;q~I? s.; denoriíi;:;a' 'un' é:enso: es decir. el 

estudio de todos los elementos q~e; ~ompo;,en la 'pobl;;;ción .. 

La realización de un censo no siempre es posible, por diferentes motivos: 
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a) Economía: el estudio de todos los elementos que componen una 

población, sobre todo si esta es grande. suele ser un problema costoso 

en tiempo, dinero. etc. 

b) Que la población sea infinita o tan grande que exceda las-'posibilidades 

del investigador. 

Si la numeración de elementos. se realiza sobre la población accesible o~estUdiada-, -y 

no sobre la población teórica. entonces el proceso recibe et nonÍ.bre_ de :~:arco o 

espacio muestra! 

Muestra: En todas las ocasiones en que no es posible o conveniente re~lizar un 

censo, lo que hacemos es trabajar con una muestra. entendiendo por tal una parte 

representativa de la población. Para que una muestra sea representativ.a, ~Y-Por lo 

tanto útil. debe de refleJar las similitudes y diferencias encontradas en la p~b1Sc.ión, 
ejemplificar las caracteristicas de la misma. Cuando decimos que una muestra es 

representativa indicamos que reúne aproximadamente las caracteÍisticilS· de la 

población que son importantes para la Investigación. 

Targct: También se le conoce como grupo objetivo, es decir el-total de. elementos 

que reúne caracterist1cas homogéneas las que serán objeto de- la lnyestiga.ción. 

Ejemplo; selección aleatoria de niños entre siete y quince años. 

Sesgo: Este se puede dar por una participación precaria y una comunicación 

defectuosa 

Estos errores pueden surgir del comportamiento de cualquiera de las dos partes 

(entrevistado y entrevistador). 
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3.2 TIPOS DE SESGOS 

3.2.1 Sesgos producidos por el entrevistador 

El entrevistador puede adoptar una variedad de actitudes hacia el entrevistado. 

Puede verlo como una persona que será interesante entrevistar. alguien a quien 

se desea impresionar con su educación o capacidad profesional, individuo más 

bien de "clase baja" que probablemente no va a entender de qué trata la 

entrevista o un personaje desagradable que hará que toda la experiencia resulte 

poco satisfactoria. Estas actitudes en si mismas tienen pocas conse~uencias 

siempre que no reduzcan la calidad de la información, pero tanto la_ Investigación 

como Ja experiencia sugieren que si la reducen. Entre las fue!:1te8: --~e .~e~g~s que 

resultan de una actitud impropia o de una falta de motivación .. de; parte del 

entrevistador, podemos citar las siguientes: 

a) Errores al formular las preguntar: Con base en·:sus·' interacciones 

anteriores, el entrevistador llegará con. ·.ff~~~~~é¡~·'.~~·:~:~~.~-~:~1·~~i~~·es 
tentativas sobre la capacidad del entrevi~t,;éi.;·; ¡:,;;,~ª '·'·~.;;spÓnder ·las 

preguntas y sobre el tipo que se "aj.Jstah7/.:~'i'1~~3}i;iiili~ión> El 

entrevistador puede introducir sesgos al ~66~~t~·l~?·~~.~~~'Q'~~t~'5'.: .º···al 

simplificar el lenguaje, al utilizar un vocabu,lari.;.,d~;'ri,ás1~1td-i,"ivé1 para 

impresionar a los entrevistados. o al sugerir.:_r~SP:~~~i~~=:·}~~·;;~;;:;~::'.: .. ., ... 
b) Errores en la indagación: Las responsabilidad~,~t~á';;;~ér!ti.cas del 

entrevistado durante el proceso de las 'intérrog"aCiones está ·1a de 
, .·:'• " ; . , : • ;\ .':. "' ;' !; ~,, ! . , , O·;: 

indagar para obtener respuestas cornpletas,;''"r:>r:ecisas ,y que tengan 

relación con los temas_ El error más c0n1ü;,~;-esíde':,en -la indagación 
. . '·:y;:;·;·:·'';-,,' . ' 

insuficiente. 

e) Errores al registrar la respuesta:,,_L~s': acti,tudes y las expectativas 

pueden afectar también la precisión con que se registran las 

respuestas del entrevistado en efcl.l~s"tionario. El entrevistador puede 

sentirse tentado a mejorar la gramática o el nivel de lenguaje utilizado, 

omitiendo blasfemias o errores gramaticales. 
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d) Errores al motivar al entrevistado: El éxito de la entrevista de la 

encuesta reside principalmente en la capacidad del entrevistado.· A 

veces el entrevistado puede fallar y no . cumplir ·con esta 

responsabilidad. tal vez porque no le agrada. al ~ntrevista<:fo, o lo 

encuentra aburrido o amenazante, o porque ·desea terminar la 

entrevista lo antes posible. 

3.2.1 Sesgos producidos por el entrevistado. 

Las actitudes, expectativas y sentimientos del entrevistada·,_ pueden ser una 

fuente importante de sesgos en la entrevista o en· la e_,.;cuesté!. ~~s S~sgo~ y el 

error se reflejarán en respuestas incompletas, imp~ecisa"s,· in~xa~tas~'· fa.Isas o 

inaplicables. Las siguientes son algunas de las formas más comun.es d~ sesgo de 

parte del entrevistado. 

a) Sesgos de cortesía· Es una tendencia a limitar ,las .r~spu1est~s pr~pias 
a los tópicos que son agradables y no cáuS~n mó.leSt~a~_,<?-~!t~ac.ion.es 
embarazosas al entrevistador. En ocasiOnes ~- .. PUede-: .. :·re!ffej8.rse en 

respuestas que llevan una entrevista de!sagradable'-a';Una· conclusión 
,-/ , --. -- - -·-

rápida. 

b) Sesgo de insinuación: Se presenta cuando 'el .entrevistado distorsiona 

sus respuestas en una dirección deteÍ~i-~:~-da:lqon_ la~ intención de 

ganarse la aprobación. la atención o elfá~o~ d
0

el ~~trevistador. 
c) Sesgo del tonto: Se presenta cuando'·.·: fos:.: entrevistados hacen 

esfuerzos deliberados para engañar ~l_·e~~r¿~¡~Í~dor que investiga o 

para que éste siga un camino equivo~do::;. no~ ~.nto para ocultar la 

verdad sino para burlarse. frustrar,_.des~on:certar o_ jugarle una mala 

pasada. 

d) Sesgo de aspiración social: Ocürre .·éuando los entrevistados 

distorsionan sus respuestas para ~-d-~~~~·,í-~S .;a_,·¡a·s·.-:·~·Ormas y valores 

prevalecientes en sus propias comunidades o en sociedades mayores. 

Difiere del sesgo de cortesfa y del de insinuación en que el punto 
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principal de referencia son las normas de la sociedad y no las 

expectativas o sentimientos del entrevistador. aunque ambas estén 

entrelazadas. 

3.3 IMPORTANCIA DE LA MUESTRA: 

Las muestras tienen que ser respetadas porque representan al grupo objetivo 

"Target" que se esta estudiando, si en campo se toman decisiones como: 

No empezar por la manzana que se Indica. 

Tocar otros niveles socioeconómicos que caigan dentro del AGEB (Generalmente 

más bajo el nivel socioeconómico). 

No hacer el salto sistemático. 

Salirse del AGEB, (árei;i geoestadfstir:a básica) 

Trabajar el AGEB aunqu:~-'se)epa .. q:~e no es el nivel socioeconómico asignado. 

La muestra pierd~ ;¡u r~P:~~~e-;:;t¡;Ú~idad, ·cuando se hace un sesgo (desviación) 

importante y los. datos. obtenidos van a· representar otro universo y no al que se 

selecciono origin~lmehle~ -·. 

3.4 TIPOS DE MUESTREO: ... 

Esencialmente·. é~istén _dos tipos de muestreo: 
. . . 

3.4.1 1¡ Muestr.;o' Probabilístico. 

Llamado tambié~~ ~u:str~o-al a~ar; Esto implica sele=ionar a 

que el criter,i~ d~i_e~tr~vi;;t~d.;'~ influya en la selección. 

los informantes sin 

La ventaja principal del muestreo probabilistico es su precisión. Es el mejor camino 

para desarrollar una muestra que sea perfectamente representativa de la población. 
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Al mismo tiempo, el muestreo probabilístico tiene varias desventajas importantes que 

restringen su utilización amplia: 

Este tipo de muestras son las más costosas. en especial en estudios de 

casa en casa. Por esta sola razón, su uso está limitado en general a 

estudios en los que un alto grado de precisión justifica el costo 

adicional. También por razones económicas los estudios nacionales por 

teléfono están reemplazando a los estudios de casa en casa, siempre 

que la información pueda ser recogida telefónicamente. 

Para seleccionar un muestreo probabilístico es necesario tener una 

lista, o un marco de muestreo. correspondiente a toda la población; 

para los lugares donde la población crece rápidamente, esto puede 

representar un problema serio. El obtener una muestra probabilística, 

en particular en entrevistas de casa en casa, es una tarea muy 

detallada. 

A pesar de los mejores intentos de muestreo, ·los .. errores de no 

respuestas" pueden afectar la precisión del resultado. Algunos 

informantes (entrevistados) simplemente no están en casa cuando llega 

el entrevistador, rehúsan empezar ~la ·enir'evista; o pueden terminar la 

entrevista antes de haberla .e:omp_letado .. _De modo que una muestra 

probabilística no necesariame!'1_te · garan,tiza el resultado preciso de la 

encuesta. 

Tipos de muestreo probablllstico 

Muestreo simple al azar.- Es eL tipo más básico.:Todos los integrantes de una 

población tienen la misma oportunidad de forr,:;a." p~rte de la muestra. Esto requiere 

un marco de muestreo perfecto: una listá .. d~·-~;,d~s .. lai>unidad;.s en el univE!rso. 
--¡, 

Muestreo por Estratos.- Los entrevistá'dos.o ,:;nidades de, muestr;o'is~.clividen en 

grupos, según una característica o atributo comÚn·. Después se lleva ac:abo con cada 

grupo un muestreo por probabilidades. Con la muestra por estratos pueden reducirse 
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algunos errores que ocurren en el muestreo sencillo al azar. Al asegurarse que cada 

grupo o sector importante de la población recibe su parte proporcional de unidades 

de muestras, los investigadores evitan incluir un número demasiado alto o bajo de 

unidades de muestreo de cada uno de los -estratos. Por lo general las muestras se 

dividen por estratos cuando se estima que pueden existir diferencias entre distintos 

tipos de entrevistados. 

Muestreo de Agregados.- Implica tomar muestras de grupos de entrevistados como 

unidad y no como elementos individuales. Con el fin de lograr eficiencia en 

entrevistas de casa en casa. Por ejemplo es común entrevistar v~rios hogares (Un 

"Agregado") en un barrio escogido para ser parte de la muestra." 

Muestreo Sistemtlltlco.- Se Incluye cada enésimo elemento· de la :pÓblación en la 

muestra. Este es un procedimiento común que se pued~ C?'!'~i-~;;.f.:~~~-\~¿~'~lr~o de 

agregados y muestreo estratificado. Por ejemplo se p..;edén sei~~~¡;;¡;~/ag're~~dos o 

individuos en esta forma sistemática, o se puede hacer; ~~-,\~ü~'~t·~;;:~ .si'ste;:.,ático 

dentro de un muestreo estratificado. ·· · '· · 
>::...: . .> 

Muestreo por Areas.- La selección de muestras por áre~;~o;ri~r~;de''.~~s-eta~as: · 
'·~ ,·.~;,::::'-:::. :./~.,::> 

:.- La selección por probabilidades de muestras.de ·áre~s g~cigrtÍ.ficas (manzanas. 
distritos, etc .. ) · · · · ··-·-- <\ ;.:.·-

:.- La selección de individuos dentro de. ·1as ;'~'re&i,:·~ Ó~o¿~1;,éas :·."para: , que 

constituyan a las muestras. · -_";.:- .\':_.-H~'-" ,~~~·; ::·'~-.~~-7:~~~'(~:~- -~·-· • 

::::.:;;."';":.:""~: :::::: ::· .. ::::::.iJ~ifff ~l!~i~i~S,::·"::.:~ 
en el muestreo. '~.\'-· . ·'.·. < :.,·, ·~':,;:,: ,~-;~~~:,.::-.. 

;::-~ '.. . ' - ,,, 

Los métodos de muestreo probabilístic:O ,se ,·uti{i;;¿~~·, pco'r.·¡.·n~,c0}c'¿1:am······l··'.",·,een''.tnot,·e···P·'••.0er.l1··•·c··.·aetsetguodriroas. grandes a nivel nacionalen espedial'par~ ~~tudi;;;;=:.j¿' · 

actitudes y utilización en los que la precisión es una preocupación esencial y la 

habilidad de comparar datos periódicamente es una ventaja. 
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Las entrevistas por teléfono están reemplazando a las entrevistas perso~ales en 

muchos tipos de estudios y esta es ciertamente la tendencia en el muestreo 

probab1listico. 

Muestreo Polietápico 

Este tipo de muestreo pertenece al muestreo por a reas, que es del tip_o probabilísÚco; 

se hace como su nombre lo indica. por etapas y cada etapa tándrá ·su· propio peso. 

Se hace una selección aleatoria de manzanas. poblaciones, paises. 

En cada manzana se hace un recorrido listando todas las viviendas que la forman. 

asi como todo lo que se encuentra a su paso como son: Comercios::-eStéÍicas. etc. El 

inicio del registro se hace siempre en la misma esquina. 

A cada vivienda se le asigna un nivel socioeconómico c:ipreciado. siguiendo los 

entenas de la capacitación de niveles sociales. 

Cada v1v1enda llevará un número el cual será ascendente. 

Con una tabla de números aleatorios se seleccionan.cinco viviendas. 

Se procederá a visitar cada vivienda .seleccionada ,y se levantará un censo de los 

integrantes de la familia. 

Sorteamos un individuo de la familia y esta __ sera la-_ persona que responderá la 

encuesta. 

S1 no se encuentra el entrevistado en la vivien·d~ ~~-¿~~--~-ª ·ent~~~ista. iE; p_rocec::Íe.rá a 

reemplazarlo en la misma manzana con tOdas la~·,· ·Características del nivel 

socioeconómico. sexo, edad del individuo sortea~·c; oriQirl~l~ent~~-
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Es importante recalcar que si tocamos otra vivienda, otra manzana o entrevistamos a 

otra persona estaremos haciendo un sesgo de la muestra. Por otro lado la 

aleatoriedad se pierde y no refleja lo que sucede en el Universo, pudiendo tener 

márgenes de error más grandes. 
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3.4.2 2) Muestreo No Probabillstico 

En algunas ocasiones el muestreo probabilístico resul~a excesivamen~e costoso y se 

acude a métodos no probabilísticos, estando .consientes.·de qUe ·no sirven·. para 

realizar generalizaciones. pues en estos casos· no se Üene "1a certeza 'de que. la 

muestra extraída sea representativa, ya que no·.·t~d~S ... 16-S:.-Si.Úéio~·>de--·,a p'Oblación 

tienen la misma probabilidad de ser elegidos. En ·Qen:ér~(-;e;-~~·ieC-di6n··~º··~ -,óS sujetos 

siguiendo determinados criterios procuran~o que _la: m~es~r.a··sea·_·repres~r:itativa~ 

Tipos básicos de muestreo no Probabilistico: 

Muestreo por Conveniencia.- Deja la selección ·de 16s i-rifornl·a'.~t~~ P_rlmo~dialmente 
a los entrevistados. Por. ejemplo; cien ~ujeres pueden se,r ent~evistadas en un centro 

comercial sin cuotas o criterios para participar en el estudio. 

Muestreo por Criterio.- Implica seleccionar únicamente ciertos tipos de informantes, 

quizás usuarios de una categoría o residentes de ciertas comunidades o barrios para 

participar en un estudio. En muchos casos. pueden ahorrarse costos significativos 

concentrando el estudio en solo unos pocos subsegmentos de la población total. 

Muestreo por cuotas.- También denominado -accidental". Se maneja generalmente 

sobre la base de un buen conocimiento de los estratos de la población y/o de los 

individuos más .. representativos .. o .. adecuados" para los fines de la Jnvestigac.ión. En 

este tipo de muestreo se fijan unas cuotas que consisten en un número de-individuos 

o entrevistados que reúnen determinadas caracteristicas. Por eje~plo: 

25 personas del sexo femenino que sean amas de e:asa y residentes. de la Cd. de 

Monterrey de nivel socioeconómico medio/bajo (CID). 

Una vez determinada la cuota se eligen los primeros que se encuentren que cumplan 

estas caracteristicas. 

Este método se utiliza mucho en encuestas de opinión. 
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La mayoria de los proyectos de Investigación en la vida real emplean alguna forma 

de muestreo no Probabilístico, bien sea mediante estudios por detención en centros 

comerciales o mediante pruebas de localizadores centrales preseleccionados. 

El bajo costo es la ventaja primordial del muestreo No probabilístico. Si se usan 

controles adicionales (tales como cuotas). los resultados son en general adecuados 

para la mayoría de las decisiones corrientes. 

Bola de nieve: En este método se localiza a algunas pe.rsonas, los cuáles nos 

conducen a otras y éstas a su vez a otrc)S y así suC.;~iVamé·nt~· h~sta c~nsegt.iir una 

muestra suficiente. Este tipo se emplea muy. frecU.ente:~~~'.te··-... c-Í:..andO, :se ·hacen 

estudios con poblaciones margináles. Ejemplo: 

.,,. Sectas·· 

./ E.mpresarios en algún--ramo .específicamente 

.,,. Determinados tipos de enfermos. Etc. 

Muestreo Mixto.- Estos métodos implican el uso combinado de tipos de muestreo. 

Hay tres tipos esenciales de muestreo mixto: 

Método del Salto Sistemático.- Este método implica fijar un intervalo para realizar 

cada entrevista. Por ejemplo; como punto de partida, se elige un hogar para realizar 

la primera entrevista. En caso de que se logre ésta, la siguiente deberá hacerse tres 

casas más adelante: en caso de no lograrla, se sigue casa por casa hasta realizarla, 

y de ahí se aplica el salto. Es decir, cuando se realiza, se saltan tres hogares y así 

sucesivamente. 

Método de Serpentina.- Por cada punto de partida se asigna un número 

determinado de entrevistas para realizarlas dentro del punto de partida y en las áreas 

circunvecinas; esto es, agota primero el punto de partida, si no se cubre la cuota, se 

sigue con las manzanas que le rodean, empezando por la izquierda del punto donde 

se inició la original; precisamente de aquí se deriva el nombre de serpentina. 
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Método del Zigzag.- Para el sistema de zigzag, también se establece una cuota 

determinada de entrevistas por un punto. fijándose rutas según el procedimiento que 

se describe a continuación; Del punto de partida se traza una linea recta hacia 

alguno de los cuatro extremos del mismo. después se continúa la ruta hacia la 

derecha para seguir a la izquierda y así sucesivamente. 

TIPOS DE MUESmeo 

.:,-t~.>-.~7•~·-"·l7-·~·.; .. , ::-- ~-;:;:..-;_T ___ _ 
MUESTREO PROBABILISTICO 

,,, r~ ~-.. _.--- ------- -·-· --. ¡ _,- -·. 
Muestreo simple al 

ª"'' 
r---~-----

• J_'' 

Muestreo de 
Agregados 

Muestreo por Areas 

r------
·<'-'"I,;., -. 

Método de Serpentina 

Muestreo por 
Estratos 

... ] .. ,,, __ 

Mueslleo 
s~stemtltlco 
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3.5 DETERMINACIÓN DE LOS NIVELES SOCIOECONÓMICOS. 

Desde la creación de la AMAI (Asociación Mexicana de Agencias de Investigación de 

Mercados y Opinión Pública A.C.). una de sus preocupaciones y ocupaciones 

fundamentales ha sido la de definir un conjunto de niveles socioeconómicos que se 

conviertan en el estándar de la industria, así como la de establecer una regla que 

permita asignar a cualquier hogar el nivel socioeconómico que le corresponda, sin 

tener que Nver .. físicamente el hogar. 

Definir el nivel socioeconómico no es fácil. Es sin duda, una cualidad y· no una 

cantidad. Los primeros esfuerzos se centraron en definirlo como una cualidad de un 

individuo. Sin embargo esto puede llevar a contradiccioni:s difíciles de .explicar. Por 

ejemplo, si el nivel socioeconómico fuese una cualidad personal seria posible que 

mientras el jefe de familia perteneciera a un nivel. el ª~ª de, ca~a 'perteneciese a otro 

y los hijos del hogar a un tercero. 

Para evitar problemas como éste. se definió al nivel :socioeConómiCo como una 
,, -' - :·:· ' 

característica de un hogar. Los individuos heredarían U_.-oblendrían-·"el nivel 

socioeconómico del hogar al que pertenecen. Todos los ,i~t;,~r;.iites- del hogar 

tendrían así el mismo nivel socioeconómico. 

Además, se restringió el dominio de estudio. Unicamente'_se_, ha"Ldefi.:iido: el_ nivel 

socioeconómico para hogares dentro de áreas urbanas de la ~epública:? P.o~,un área 

urbana se entiendea una población o localidad con cincuen~ n:in. -h~b~_la~,te~:_,~- m~s. 

El nivel socioeconómico es una estratificación de los hogares, urba.:ios.' Cada hogar 

debe pertenecer aún único nivel socioeconómlco. No es posible.encontí-ar.un hogar 

urbano que no pertenezca a un nivel socioeconómico.- La est~aiificaciórl·. es univoca y 

exhaustiva y, por lo tanto la definición de los niveles socioeconómicos, está basada 

en tres grandes tipos de variables que pueden medir a la vivienda que el hogar que 

ocupa y sus componentes. 
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Estos son: 

1. Características de la vivienda, 

2. Posesión de bienes durables y 

3. Aspectos sociales. 

La selección de las variables que se han utilizado esta basada en una serie de 

criterios. Son variables objetiVas, crean poca confusión en el respondiente y 

difícilmente puede responderse una cosa por otra. Son fácilmente medibles. Pueden 

ser aplicadas a respondientes de casi cualquier edad y de casi cualquier nivel 

educativo. No dependen de la observación física de la vivienda. pudiendo entonces 

ser aplicadas en entrevistas por intercepción o telefónicas. Son variables poco 

importantes, crean poca desconfianza en el entrevistado. 

Las variables como que se han utilizado son: 

1. Último año de estudios del Jefe de familia 

2. Nivel de mando del Jefe de Familia 

3. Número de focos en la vivienda 

4. Número de habitaciones sin incluir baños 

5. Número de baños con regadera dentro de la vivienda 

6. Número de sirvientes 

7. Posesión de al menos una aspiradora -

8. Posesión de al menos un tostado_r de pan 

9. Posesión de calentador de agua o boiler. 

El nivel socioeconómico depende de varios aspectos.del hogar. La mayoria de estos 

cambian difícilmente con el tiempo. ·son \.¡ir_Íabl.;,_s_•determinadas en largo plazo. Son 

variables culturales. familiares y e·ciuc8tivá~·'.~~e·.~~~S~i~~~,en en el tiempo. La crisis en 

la que está México no ha afectado el ,.;jv~I edu~tivo deÍ jefe de familia, en la mayoria 

de los casos, tampoco su-nivel d-e manciC>:?::;r·s·i sola. la crisis no ha desaparecido un 

buen número de posesiones del hogar. 
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La crisis, sin embargo, si tuvo efectos importantes en las actitudes y hábitos de 

consumo de los hogares integrantes de los distintos niveles socioeconómicos (los 

hogares C siguen siendo C y los hogares E siguen siendo E), si ha habido una 

disminución importante en el poder adquisitivo (aunque éste se vaya recuperando 

paulatinamente). Estos son cambios en el estilo de vida. 

Pero el índice AMAI de niveles socioeconómicos nunca ha pretendido medir estos 

cambios en el estilo de vida. Ciertamente, el estilo de vida forma parte de y 

contribuye a definir el nivel socioeconómico. Pero la bondad del indice radica más 

bien en que puede asignar un hogar a un nivel socíoeconómico por medio de una 

batería de preguntas cortas y fáciles de aplicar. Estos grupos son estables en el 

tiempo. 

El estilo de vida es una característica diferente del nivel socioeconómico. Depende 

ya no tanto del hogar si no de otros grupos sociales a los que pertenece el individuo. 

Dentro de un mismo nivel socioeconómico puede haber más de un estilo de vida y de 

igual manera un único estilo de vida puede involucrar a más de un nivel 

socioeconómico. 

Para conocer mejor el nivel socioeconómico, segmentaremos las clases sociales en 

6 estratos. 

1. NSEA/B. 

2. NSE C+. 

3. NSEC. 

4. NSE D+. 

5. NSED. 

6. NSEE. 
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Los criterios de NSE que adquiriremos son los siguientes: 

1. Solo son para zonas urbanas; entendiendo como zona urbana·. la definición 

que proporciona INEGI. (Son poblaciones mayores a 2.soo_habitantes y cuya 

actividad principal no está relacionada con el campo). 

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

3. Para definir el NSE el supervisor observará primeram.;,nte .el e·ntorno ·de la 

colonia donde se encuentra ubicado el punto muestral;''.determlnando los 

servicios, mantenimiento, etc. 

4. Posteriormente el supervisor de campo observará·· las caracterlsticas 

particulares de cada vivienda como son: 

a) Calidad de los materiales. 

b) Mantenimiento. 

c) Tipo de servicios. 

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

educación. ocupación, etc. 

3.6 DESCRIPCIÓN DE NIVELES SOCIOECONÓMICOS 

A continuación se describen las características del entorno de las colonias, de 

las fachadas de las viviendas así como algunas características de los estilos 

de vida dentro de cada nivel. 

3.6.1 Nivel A/B 

Perfil Educativo del Jete de Familia 

En este segmento el jefe de familia tiene en promedio. un nivel _educativo de 

Licenciatura o mayor. Los jefes de familia de. nivel AB. se d~sempeñan como 

grandes º medianos empresarios <en er · r~'~'o·.<indu'~úiaC comercial y de 

servicios); como gerentes. directores o destacados profesionistas. 
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Normalmente laboran en importantes empresas del país o bien ejercen 

independientemente su profesión. 

Perfil del Hogar 

Los hogares de las personas que pertenecen al _nivel ·alto son casas o 

departamentos propios de lujo; cuentan en su mayoría con al menos 3 o 4 

recámaras. 2 o 3 baños, sala, comedor, antecomedor: cocina, cuarto de 

servicio y estudio o sala de televisión. Además. la gran mayoría de las 

propiedades tienen jardín propio y por lo menos 2 lugares techados para auto. 

En este nivel las amas de casa cuentan con una o más_ personas de planta a 

su servicio, y una más de entrada por salida. 

Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados más caros o 

renombrados del país, o bien a colegios del extranjero. 

Articutos que posee 

Normalmente. tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen automóvil 

del año. algunas veces de lujo o importados, y tiende_n a rotar .sus a1.Hos con 

periodicidad de aproximadamente dos años._ Los ·:autoo; usual_mente .están 

asegurados contra siniestros. . . 

En el hogar cuentan con todas las comodidades y·1..;j()s:·ue'..;en al ménos dos 

aparatos telefónicos, equipo modular y compact dlsc/al men-ris·Ciól(televisores 

a color. cablevisión o multivisión (en·a1guriC>s-~sos""b()n'.~riléri:f:i''i:>.i'rabólica), 
videocassetera, horno de microondas .. y .- la~~ld~~a ·,·: a-UlO~éti"C::~3i ·de ropa 

(programable). Cerca de la mitad de los h;;gares' 'cuent,:; c:On computadora 

(PC). 

Servicios 

En lo que se refiere a servicios bancarios, estaS personas poseen al menos 

una cuenta de cheques (usualmente el jefe de familia). y tiene más de 2 
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tarjetas de crédito, así como seguros de vida y/o de gastos médicos 

particulares. 

Diversión/Pasatiernpos 

Las personas-de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen 

tener casa de campo o de tiempo compartido. Ademas. mas de la mitad ·de la . . 
gente de -nivel alto ha viajado' en avión en los últimos 6 meSes·. _y vacadonan a 

lugares turísticos·. de lujO, visitando al menos una vez al año ·_el extra~jero. y 

varias veces·Vacacionan ai"interior de la repUblica. 

Ingreso Mensual Familiar 

Al menos $74,500.00 (ingreso calculado al 2001) 

Colonias Tlpicas 

Bosques de las Lomas. Pedregal de San Angel. San Angel lnn. 

Tecamachalco. La Herradura. Villa Verdun 
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3.6.2 Nivel C + 

Perfil educativo del Jefe de Familia 

La mayoría de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de 

licenciatura. muy pocas veces cuentan solamente con educación preparatoria. 

Destacan jefes de familia con algunas de _las· .siguientes ocupaciones: 

empresarios de compañías pequeñas o me~iana~. g·~re;Otes : o 'ejecutivos 

secundarios en empresas grandes o profesio.nis.t~s .i.rida:p~·;,dienteS. 

Perfil del Hogar 

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas· o 

departamentos propios que cuentan con 2 o 3 .recámaras. 1 o .2 baña~·· sala. 

comedor. cocina. un estudio o sala de televisión y/o un pequeño. cuarto de 

servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares posee jardín propio. Uno 

de cada dos hogares (o menos) cuenta con servidumbre. 

Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con grandes 

esfuerzos terminan su educación en universidades privadas caras_ o ... ~e. alto 

reconocimiento. 

Artículos que posee 
'- ;:--_'_ -··.· 

El ama de casa y el jefe de familia (o al menos uno de~. los. dos) poseen 

automóvil, aunque no tan lujoso como el de los adultos ,.·,de 'nivel 'alto. 

Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente, sólo. uno de 

los autos está asegurado contra siniestro. ·---,· 

En su hogar tiene todas las comodidades y algunos .lujéi's: '31 . menos dos 

aparatos telefónicos. equipo modular (en muchos casos éon. compact disc), 

dos televisores a color, videocassetera. 

Aproximadamente dos de cada tres hogares tiene· horno de micro~ndas y 

lavadora automática de ropa {programable). En este nivel las amas de casa 

suelen tener gran variedad de aparatos electrodomésticos. 
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Servicias 

En cuanto a servicios bancarios. las personas de nivel. C+ poseen un par de 

tarjetas de crédito, en su mayoria nacionales, aunque ·pueden tener una 

internacional. 

Diversiones/Pasatiempos 

Las personas que pertenecen a este segrñento asiste:n· a clubes privados, 

siendo éstos un importante elemento de convivencia social. 

Vacacionan generalmente en el interior deÍ paiS,· y a lo.-más una vez al año 

salen al extranjero. 

Ingreso Mensual Familiar 

Varia desde S30,000 hasta $74,000 (ingreso calculado al 2001) 

Colonias Tlpicas 

Satélite. Colonia del Valle, Irrigación. Nápoles. 

~; ' .~ ,. '"':~ ~'-"' 
~.i.t'~~"-

\ 

i ! 1 
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3.6.3 Nivel C 

Perfil Educativo del Jefe de Familia 

El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de 

preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequeños 

comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, 

técnico y obreros calificados. 

Perfil de Hogares 

Los hogares de las personas que pertenecen al nivel C son casa o 

departamentos propios o rentados que cuentan con 2 recámaras en promedio, 

1 baño, sala, comedor, cocina. 

Los hijos algunas veces llegan a realizar .su educación básica 

(primaria/secundaria) en escuelas privadas, terrTI,inando 1~. edúcación superior 

en escuelas públicas. 

Artículos que posee 

Los hogares de clase· C _solo posee· un ·automóvil para Úoda la familia, 

compacto o· austero,. y no .de modelo. reciente;. casi i:iunca' está asegurado 

contra siniestros. 

Cuentan con algunas comod.idades: 1 aparato telefónico, equipo modular, 2 

televisores, y·v~deoCB~seteía. -

Servicios 

En cuanto a instrumentos ba_ncarios, _alg':lnos :poseen tarjetas de crédito 

nacionales y es poco común que usen tarjeta l_nternacional. 
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Diversión/Pasatiempos 

Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine. parques públicos y 

eventos musicales. 

Estas familias vacacionan en el interior del país, aproximadamente una vez 

por año van a lugares turísticos a=esibles (poco lujosos). 

Ingreso Mensual Familiar 

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

Colonias Típicas 

Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Santa María la Rivera. 

3.6.4 Nivel D + 

Perfil Educativo del Jefe de Familia 

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo 

de secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran 

taxistas (choferes propietarios del auto). comerciantes fijos o ambulantes 

(plomería, carpintería o vendedores de jugos).choferes de casas, mensajeros. 

cobradores, etc. 
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Perfil del Hogar 

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoría, 

de su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan con 1 

o 2 recámaras, 1 baño, sala-comedor y cocina. 

Algunas viviendas son de interés socíal. 

Los hijos asisten a escuelas públicas. 

Artlculos que posee 

En estos hogares usualmente no poseen automóvil propio. utilizando los 

medios de transporte público para desplazarse. 

Cuentan con: un aparato telefónico, 1 televisor a color. y 1 equipo modular 

barato. La tercera parte de los hogares tienen videocassetera. 

Servicios 

Los servicios bancarios que poseen son escasos y remiten-, básicamente a 

cuentas de ahorros. cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas 

de crédito nacionales. 

Diversi6n/pasat/e171pos 

Generalmente las personas. de ª5'.~e._ ~ivel ·~.sist.en a stlow~:·o~gar:i~zados por la 

delegación y/o por el gobierno. también ..;1;1izan los servicios de poli~deportivos 
y los parques públicos. 

Ingreso Mensual Familiar 

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

Anahuac , Federal. 

3.6.5 Nivel O 

Perfil Educativo del Jefe de Familia 

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo 

de primaria (complela en la mayoría de los casos). Los jefes de familia tienen 

ocupaciones tales como obreros. empleados de mantenimiento, empleados de 

mostrador, choferes públicos. maquiladores, etc. 

Perfil del Hogar 

Los hogares de nivel O son inmuebles propios o rentados. Las casas o 

departamentos cuentan únicamente con 1 recámara. 1 baño. sala-comedor y 

cocina. La mitad de estos hogares o menos tienen videocassetera y/o 

calentador de agua. En estas casas o departamentos son en su mayoría de 

interés social o de rentas conge_ladas (tipo vecindades). 

Los hijos realizan sus estudios en escuelas del gobierno. 

Artlculos que posee 

Las personas de este :nivel suelen desplazarse por medio del transporte 

público. y si llegan ~ te~·¡¡, ,;lgú~. ~uta es de varios años de uso. La mayoría de 

los hogares cuenta con un televisor y/o equipo modular barato. 
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Servicios 

Se puede decir que las personas de nivel D prácticamente no poseen ningún 

tipo de instrumento bancario. 

Diversión/Pasatiempos 

Asisten a parques públicos y esporádicamente a parques de diversiones. 

Suelen organizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al año en 

excursiones a su lugar de origen o al de sus familiares. 

Ingreso Mensual Familiar 

Varía de $2,000 a $5,000 (ingreso calculado al 2001) 

Colonia Tfplcas 

Guerrero. Pedregal de Santa úrsula, INFONAVIT Nte.(Cuautitlán lzcalli). 
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3.6.6 Nivel E 

Perfil Educativo del Jefe de Fa111ilia 

El jefe de familia de estos hogares cursó. en promedio, estudios a nivel 

primaria sin completarla, y generalmente tiene subempleos o empleos 

eventuales. 

Perfil del Hogar 

Estas personas usualmente no poseen un hogar propio (sobre todo en la Cd. 

de México), teniendo que rentar o utilizar otros recúrsos para conseguirlo 

(paracaidistas). En un solo hogar suele vivir más de una generación. Sus 

viviendas poseen 2 cuartos en promedio. mismos que utilizan para todas las 

actividades (en ellos duermen. comen, etc). La mayoria de los hogares no 

tienen baño propio (dentro de su casa). No poseen agua caliente (calentador 

de agua). ni drenaje. Los techos son de lámina y/o asbesto y el piso muchas 

veces es de tierra. Difícilmente sus hijos asisten a escuelas públicas y existe 

un alto nivel de deserción escolar. 

Artículos que posee 

Estos hogares son muy austeros, de hecho poco menos de la mitad poseen 

refrigerador. tienen un televisor y un radio. 

Servicios 

Este nivel no cuenta con ningún servicio bancario o de transporte propio. 

Diversión/Pasatiempos 

Su diversión es básicamente la radio y la televisión. 
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Ingreso Mensual Familiar 

Es menor de $2,000 (ingreso calculado al 2001) 

Colonia Tlplcas 

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

3.7 ELABORACIÓN DE CUESTIONARIO 

Métodos de recopilación de información 

La información deseada se obtiene consultando a estas personas sobre aspectos 

ordenados en un cuestionario. 

La información a recolectar depende del estudio a realizar, .no .hay un método de 

entrevistas que sea siempre el mejor; por ello, la selección del tipo de entrevista que 

se utiliza es frecuentemente la decisión más importante, ya .que con una decisión 

equivocada se corre el riego de desperdiciar dinero o tie.mpo'·~.o: producir resultados 

engañosos. Ningún tipo es el mejor o el peor, por el. éol1trario; la sele=ión del 

método de entrevista para cada proyecto depende.: de· cuál .. ofrece la mejor 

combinación de dos factores: 
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1. Compatibilidad de los objetivos del estudio y 

2. Vialidad (costo. oportunidad. realización). 

La gráfica siguiente, muestra las fases correspondientes en las operaciones de 

campo para cualquiera de los métodos de entrevista. 

2 3 

SELECCOON DE ~.,.-• ' 
INVESTIGADORES _..¡ CAPACITACIÓN ~ 

,__v_su_P_E_R_v_•s_o_R_•_s__, '--------~ ·~--------' 

-= 

1 
PILOTO 

8 -· ...... . .. ······" 
SUPERVISIÓN ENTREGA 

DE 
RESULTADOS 

y 
RETROALIMENTACIÓN 

6 

§"'"""""""""""""""'~ LEVANTAMIENTO 

CA~EPO .,._t 
'-----'"-"-"'-'-----' '---------' 

CAPACITACION 

•····•· ..... 

' -1 .. 

3.8 PASOS PARA PREPARAR UN CUESTIONARIO 

1. Escribir preguntas especificas hasta tener : 

El tópico de la Investigación 

El target 

El tipo de levantamiento 

2. Decidir que información se necesita. 

' REVISIÓN 
DEL 

PILOTO 

1 

4 

5 

CORRECCIÓN 
OEL 

CUESTIONARO 

3. Investigar y revisar en el archivo de estudios si ya se hicieron preguntas 

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

Investigación. 

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

Breves (preguntas y atributos) 

Claras 

Sin sesgos 

Con vocabulario familiar 

3.9 IMPORTANCIA DEL CUESTIONARIO 

Cuando ha de reunirse información haciendo preguntas a las personas que pueden 

tener los datos deseados. se prepara un formulario o modelo estandarizado llamado 

cuestionario. Este es una lista de preguntas que se harán a los entrevistados. y 

espacios en los que anotar las respuestas. Cada pregunta está redactada 

exactamente como sera hecha, y las preguntas aparecen en un orden establecido. 

Al principio uno se inclina a pensar que la elaboración de un cuestionario es .simple. 

Todo lo que hace falta es escnbir las preguntas que han de hacerse y mandarlas 

imprimir. Por desgracia el problema es engañoso. Cuando hay ligeras variaciones en 

la redacción de las preguntas pueden representar un cambio considerable en las 

preguntas obtenidas. Si. se hace una pregunta antes que otra, pUede -recibir, una 

contestación diferente que si se hace después. Los entrevistadores pueden negarse 

en absoluto a contestar algunas de las preguntas; los entrevistados pueden contestar 

conscientemente de forma incorrecta a otras preguntas. 

3.10 PROCEDIMIENTOS PARA LA ELABORACIÓN DE CUESTIONARIOS 

Todo cuestionario debe tener una introducción donde se haga una breve 

presentación del entrevistador y de la empresa que esta realizando el estudio, así 

como una solicitud de realizar la entrevista sin decir el tema específico del que se va 

a tratar y mucho menos de la empresa patrocinadora del estudio. 
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Al elaborar las preguntas del cuestionario. en el caso que existan indicaciones a los 

entrevistadores como pueden ser "saltos". indicaciones de anotación de las 

respuestas en determinadas columnas. aclaraciones para el entrevistado, etc., 

deberán estar entre paréntesis y con un Upo de letra diferente al utilizado en la 

redacción de las preguntas, Por ejemplo. con negritas, con itálicas, etc., cuidando 

siempre que se vean diferentes a las preguntas 

La construcción de cuestionarios sigue siendo mucho más un arte que una ciencia. 

No han sido establecidos procedimientos que conduzcan automáticamente a un buen 

cuestionario. La mayor parte de lo conocido acerca de la formulación de 

cuestionarios es resultado de la experiencia general. No ha sido desarrollada teoría 

bésica alguna. ni qu1s1era un enfoque plenamente sistematizado del problema. No 

obstante ello, la extensiva experiencia de muchos investigadores y un número 

limitado de experimentos organizados han llevado a una comprensión considerable 

del problema y una larga lista de cosas "que hacer y no hacer .. y reglas empíricas. 

Estas pueden ayudar a un investigador principiante a evitar muchos escollos; ellas no 

pueden sustituir a la imaginación creadora en el diseño de un procedimiento de 

interrogatorio. En la exposición siguiente. las "reglas" generalmente aceptadas son 

organizadas de modo que brinden un enfoque paso a paso de la creación de un 

cuestionario. 

El éxito en la obtención de información depende de la forma en que se planean los 

cuestionarios. Debido a que se utilizará un gran número de ei:itrevistadores para 

recolectar la información, cualquier falta de claridad _en. estos ·cuestionarios .causará 

malas interpretaciones y equivocaciones que, darárl por resUltado uria recOpilación 

inadecuada. 
. . 

Existen puntos fundamentales que. se deben usar·.Como base· ~ci~a_· pr~pafar cualquier 

cuestionario: 

Punto 1. Determinar la información que se desea. antes de formular un cuestionario; 

hay que exponer las características especificas que se consideran importantes. 
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Punto 2. Determinar el contenido de las preguntas, en forma individual. 

Punto 3. Determinar si es necesaria alguna· pregunta superflUa;, sin embargo, en 

ocasiones se pondrá una pregunta muy útil para despertar el· interés del entrevistado, 

siempre y cuando ayude a los fines de la lnv.:istigaciórí.: 

Punto 4. Si es neceSar~()· '?ª·ra· ¡c,5· fines· d·e,·estudió.-- e1~.~.~~~:r.·va~~~-~.:~pregu-ntaS·en· 1uQ8r 

de una. Este punto es esencialmente opuesto al anterior.~a·~·q·u~_~l~unas preguntas 

pueden tener más de dos ·elementos. 

Punto 5. Observar si el entrevistado tiene la información. solÍcÜáda '"y si.el plinto esta 

dentro de su experiencia. Esto orilla a hacer sólo pregunias q'_Le,:~sté,;·. r.:i1l'!cionadas 

con la información que tengan. También es importante deterrríinar_.si 1a:pre,g.unta es o 

no significativa en la experiencia del entrevistado. 

Punto 5. Toda pregunta 4ue remita a los hechos reales, det;;;,-_Hmharse ·,; .;bte'ner la 

información que la persona entrevistada pueda recordar. clá~a .. ~~~t~-;~péir:~~r.1.~:_vic:>lar 
este punto es indispensable es indispensable evitar el u~o de p;e,~·~.:.Ia~ qu.e fu~rcen 
la memoria del entrevistado, preparando las preguntas'ental tc)rma qt.Íe'se°'co~testen 
en un tiempo adecuado. 

3.11 TIPO DE PREGUNTAS 

Deben emplearse distintos tipos de preguntas.·:"según·-·ia- - información deseada, - el 

grado de conocimiento de los entrevistados sobre el tem,;··objeto cie' Investigación, los .. 
cuestionarios deben contener diferentes tipos de preguntas; los tipos más frecuentes 

son preguntas: 

a) Introductorias 

b) Abiertas 

c) Cerradas 

d) Respuesta múltiple 

e) Filtro 
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f) En batería 

g) De evaluación 

h) Ponderativas 

3.11.1 Preguntas introductorias. 

Tienen por finalidad atraer la atención del interrogado. Se trata de preguntas 

agradables y sugestivas. que despiertan el interés ·del entrevistado, aunque no estén 

en relación directa con el tema objeto de la Investigación. 

3.11.2 Preguntas Abiertas. 

Las posibilidades de respuesta que tenemos en las preguntas abiertas, por parte del 

entrevistado no están limitadas, sino que éste puede ele~ir ca~ 'absolÚt;. seriedad el 

sentido de la misma; al no existir condicionamienÍo ~1Q·~no:.~·r:e;~p-edto.·~,·-~·e:ntid~_de la 

respuesta. este tipo de preguntas suele proporcionar· úlla .. gran ,riqueza de 

información y una amplia diversificación. 

Venta¡as: 

No limita la libre elección de la respuesta por parte del entrevistado. 

La elección de las palabras que componen la pregunta no· tiene ninguna 

influencia sobre las respuestas del entrevistado. 

Permite averiguar el grado de conocimiento del entrevistado en torno a Ja 

cuestión sobre lo que se indaga. 

Desventajas: 

Dificulta el registro fiel de las respuestas. pues son pocos. los entrevistados 

que saben recoger las contestaciones del modo ya indicado. sin deformar con 

interpretaciones subjetivas el sentido de la verdadera opinión. expresada por 

el entrevistado. 
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El análisis de resultados. que exige una codificación posterior. resulta muy 

laborioso, sobre todo cuando se trabaja con muestras amplias. 

El entrevistado divaga largamente sobre el tema, sin llegar a dar una 

respuesta concreta y definida sobre el tema objeto de la pregunta. 

3.11.3 Preguntas cerradas. 

Las preguntas cerradas son aquellas cuyas posibles contestaciones se limitan por 

contener en su texto, muchas veces, las posibles alternativas de respuesta por las 

cuales debe pronunciarse el entrevistado. 

Ventajas: 

Sencillez 

Obtención de un alto porcentaje de respuestas definidas 

No existe confusión al interpretar y transcribir la respuesta. 

Desventajas: 

Un erroren.la trascripción puede:ocasionar la inversión completa del sentido 

de la respuesta. 

Si las alternatiyas .~on muy- numerosas. la elección requerirá un esfuerzo 

mayor por pa'rte del .entrevistado. 

No es adec~ado pa.ra el análisis de cuestiones complejas o poco ccinocidas. 

Todo esto se evita' con la prueba piloto. 

3.11.4 Preguntas d". respuesta múltiple 

Son aquellas cuyas ·respuestas se hallan casi exhaustivamente previstas, pero dejan 

abierta la posibilidad· de que el entrevistado se refiera a un· extremo .di~tinto .de los 

predeterminados.· Esta clase de preguntas se establece de ;:,:;oci6 qu;.· Ías respuestas 

más frecuentes aparezcan consignadas y codificadas en el cuestionario. 
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La lista de alternativas debe ser suficientemente completa para que incluya el 

máximo de respuestas posibles. 

3.11.5 Preguntas filtro 

Se caracterizan poíque las· respuestas obtenidas permiten establecer una selección 

cualitativa_·o una clasificación ~e las personas interrogadas. 

3.11.6 Preguntas en bateria 

. . . 
C~nstituyen una serie de preguntas encade~~da~. que se co~pleme'ntan entre sí con 

el fin de profundizar en una determinada cuestión. Esta serie de preguntas pueden ir 

precedidas de una pregunta filtro que determin.ara si procede ó no a formularlas. 

3.11.7 Preguntas de evaluación 

En ellas se pide al entrevistado que expr~se. un. juici·º.·. de yalor ~~spe~tO a un 

determinado tema que se somete a su consideración. El .interrog.,;,d.; deb~ proceder a 
: --.:· ·- .. -- ··- ··"'-" ,. --·. 

una_ clasificación selectiva de los elementos qu~,se _le indican expr_esamente; º·debe 

elegir, frente a una lista de valores, aquel o aq!fellos qUe estime preferentes. · 

3.11.8 Preguntas ponderativas 

Se dan a escoger posibles respuestas en orden progresivo de calificación. 

3.11.9 Preguntas de control 

Tienen como finalidad evaluar la exactitud y coheren'c1.:. de las respÚestas obtenidas. 

Dos preguntas que persigan la obtención del rrÍÍsm<:l'fd.;,t;;;·;péiro q~·e estén 

redactadas de distinta forma y situadas en difer;,n.te's:·~.;,rt~s·d~•¡,·:;ú~~tio~ario podran 
• ~ • • • '• · ' ' ' ' e'•' i ' " ' ' " 

servir para comprobar la veracidad de los datos suministrados'~<:>" los entrevistados. 
~':.: ·-\'~·5¿~ 

Esta clase de preguntas sirven. para contra.lar: el'. g'rado 'de sinceridad de los 

interrogados y para controlar indirectamente la labor de los entrevistadores. pues la 
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incoherencia de las contestaciones registradas puede obedecer a la incompetencia 

de los encargados de realizar el trabajo de campo. 

3.12 PRUEBA PILOTO O PREVIA 

Antes de que un cuestionario esté listo. necesita probarse en las cor:-adiciones de 

campo. El sistema para la prueba piloto del cuestionario consiste en·apli~arlo a· una 

pequeña muestra de personas similares a las que van a ser_ entrevist~das 'en la 

Investigación. De ello debe encargarse el propio investigador, superv!sando además 

a los entrevistadores para percatarse de las eventuales fallas· ·que presente el 

cuestionario antes de llevarlo al campo. 

El objetivo de la prueba piloto es asegurar que las preguntas sean claras y estén en 

un orden sucesivo y lógico. limitar la extensión del cuestionario, conocer el tiempo en 

que se realiza la entrevista. averiguar si las instrucciones dadas a los entrevistadores 

son las precisas. descubrir cualquier problema que pueda- presentarse al editar. 

codificar y tabular los cuestionarios y, por último. que los entrevistadores informen las 

dificultades mecánicas encontradas. tales como la confusión en seguir el orden de 

las preguntas y la dificultad al escribir las respuestas en los'espacios previstos. 

3.13 REVISION Y BORRADOR FINAL 

La diferencia entre estas dos etapas sucesivas es muy-_-impOrtante en la elaboración 

de cuestionarios. pues lo que puede parecer Ún,_o~-~0ri'.'16Q).~O •. P~ra el investigador, 

puede ser de poca importancia para quien contesta,1aS J:>reg·~r:itaS_. 

El orden lógico mas adecuado se puede determinar por medio ,de)a pr,ueba piloto, 

arreglando las preguntas en diferentes formas y, con base "en las pruebas', 'elegir el 

orden más adecuado 
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Se pueden usar los siguientes principios como base: 

La primera pregunta siempre debe ser fácil, para obtener el interés de la 

persona entrevistada. 

El cuestionario debe principiar con las preguntas más simples hasta llegar a 

las complejas, con la que termina el cuéstionar~o: 

Se debe dar la oportunidad de qúe ' tránscu~r,a, cierto' Hiempo entre las 

preguntas que cambien el tema del inte~rogatoric:>.:,, Ésta' transi;,iÓn se' puede 

lograr intercalando alguna pregunta "filtro"; 

A pesar del punto anterior, el orden de las pr~gunt',os.debem~ntener continuo 

el flujo de las ideas y de la conversación establecida. 

Las preguntas que tengan cierta naturaleza personal, deben, ponerse, en la 

última parte del cuestionario. 

No es posible determinar el número de preguntas que debe contener cada 

cuestionario. No se puede decir que un cuestionario deba ser limitado. ni extenso; 

esto depende del objetivo e información que se pretenda encontrar. 

3.14 FORMA FISICA Y REPRODUCCIÓN DEL CUESTIONARIO 

Una vez realizada la prueba piloto o previa, cuando el investigador ya no tiene 

ninguna duda sobre alguna pregunta o la secuencia de ellas, el cuestionario está listo 

para reproducirse. Existen algunos principios que se deben observar para establecer 

la forma física del cuestionario. 

Debe tener suficiente espacio para anotar las respuestas. 

Las hojas deben numerarse sucesivamente; de forma similar, las preguntas 

deben llevar numeración progresiva, para su mejor control en el campo y en la 

tabulación. 

Todo cuestionario debe segúir una secuencia· y la.s preguntas deben mantener 

un criterio uniforme y coordinado. 
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En la reprodu=ión del cuestionario debe utilizarse papel de buena calidad, lo 

que mejorará la imagen e inspirará confianza a la persona entreVistada. y 

permitirá que el cuestionario sobreviva al tratamiento recibido por.las diversas 

manos que lo toquen. 

Dependiendo del tipo de tabulación que se haga con el objeto de facilitar el 

trabajo y evitar errores del capturista se pone una sección donde se anotan los 

números de las respuestas dadas. 

Es seguro que la apariencia física del cuestionario influirá en la actitud que tenga el 

entrevistado hacia la entrevista. 

3.15 PLANEACION DEL TRABAJO DE REVISIÓN Y CODIFICACIÓN 

3.15.1 Control de calidad 

El control de calidad de los investigadores requiere de la verificación de que los 

procedimientos de campo se pongan en práctica apropiadamente. Si se detecta 

cualquier problema, el supervisor deberá analizarlo con los investigadores· y 

proporcionar capacitación adicional en caso de ser necesario. A fin de comp~ender 

los problemas de los investigadores, es preciso que los .supervisores realicen 

también algunas entrevistas. Los supervisores deben recopilar los cuestionarios y 

editarlos todos los días. Es necesario que analicen los cuestionarios para as'egurarse 

de que hicieron todas las preguntas apropiadas, que no se' acéptaron. respuestas 

incompletas y que la escritura es legible. 

Los supervisores también deben llevar un registro de la,;;. horas trabajadas y los 

gastos. Esto permitirá que se determine el costo por entrevista terminada, también si -- ·. ' 

el trabajo se realiza de acuerdo con el programa·º si· algún investigador tiene 

problemas. 
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3.15.2 Edición y codificación 

La edición y codificación son procesos afines ~!seña~~~-.·.-.para _ tr~nscribir la 

información registrada en los cuestionarios a -una; forma adecuada para; el· análisis 

estadístico. ; · - ... . :-

La reducción de información se vuelve especialm.ente irn~~rl~ii'te'_~~ando el e'studio 

realiza preguntas abiertas. El desafio en este caso· es·~·¡dear'"Cciíljuiito·s·-''de. CaieQéirias 
que sean fieles a la información pero que. sin· errib~;~~;< P'.;rn;úan :.-C18SitiC8r. las 

respuestas en forma significativa. 
.;.·p -~~j,. 

·;_.:· '."·"":. 

Edición es un paso preliminar en el que las.· re~puésta~,'~~~~ .. Ín;~~eccionadas, 
-~- • ¡. .·· . . 

corregidas y, en ocas1ones pre.codificadas de acuerdo_·a·_u_~-·cor:ijurjtc;:)_~.~ reQ1a·s.fijas. 

Codificación es un proceso técnico para conve~-i~:";~-~\~~~-;~~~~-~~--t~'e~ba!-. en cifras u 

otros símbolos que puedan ser contados o tabulados'máS fáCil~'en~e.·, 

Edición 

Consiste en dos series de actividades: 

1. Comprobación de los cuestionarios y procedimientos para facilitar la 

codificación posterior. El primero tiene como objetivo no sólo mejorar la 

calidad del cuestionano único. sino también proporci~~ar_,_lo-~\~~dios para 

mejorar la entrevista y la calidad de la supervisión del trab~j;;-d;,;·éam~o. 
2. Realizar una serie de procedimientos que se anticipa.Para qu~:_-¡a:c~dificación 

sea lo más eficiente posible al tratar con la informaciÓn dificÚ-~ c~mPleta. 
- ·~. r: • > ·:i, •( \, • - • • 

La mejor política es no cambiar nada en los cuestionarios:~-~~~O.:~~t~·~-~úi·:·alertas a 

los posibles errores que se puedan cometer en las e~trevist~·5--5·¡g~ienÍe·~. 
: .. .-,-· .· ·, .-' º-

El supervisor de campo realiza una segunda edición al re~ibir-1o's·-cuestionarios. 
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Durante estas operaciones de verificación se pueden tomar en cuenta varias 

cuestiones especificas. 

Cada cuestionario debe ser revisado para determinar. si todas· 1as ·preguntas tienen 

una respuesta y Si alguna pregunta se ha dejado en blanco: trataL de averiguar por 

que el entrevistador se olvidó de formular la pr.egunta·/· .. por·'q.úé; nó régistró la 

respuesta, o por qué el entrevistado rehusó contéstar.': L~s.' ~;,.;is'i6ne.s ·se :pueden 

corregir algunas veces. 

La edición debe tratar de aclarar las contradicciones, lógicas de las respuestas . 
. · ,:,_.·:.º .: /;·;. . }"' 

Por ejemplo: Se registra a una Ama de Casa como fallecida' en una respuesta y al 
. ·-<. '.'-'·'· -· ... :· ... , 

final de la entrevista aparece como una persona económicamente·. activa, e 

inconsistencias probables (una mujer de 20 anos con 6 hijos)::·'E;;'éS'te últimÓ easo los 

editores deben estar capacitados para buscar en otr>is pi;irt~s'\i;.'1-6ué-sti6nario la 

información que pueda clarificar una respuesta· tan· ambigú~~- en:~ ~So dé qU0 no se 

encuentre, la mejor política es dejar las respuestas tal como· se obtuvieron. 

3.15.3 Procedimiento para facilitar la codlficaclónc 

La edición para facilitar la codificación es, nOrmalmerite, de dos tipos: 

1. La premodificación de información dificil, ejemplo: ocupaciones y; 

2. La preparación de plantillas:.º r<csúmenes para simplificar el proceso de 

codificación posterior, Estos tipos de edición se realizan en mejor forma en 

la oficina de Investigación, por alguno_s especialistas que puedan dominar 

las complejidades que preseníén y que demuestren un alto grado de 

consistencia entre.ell6s. · 

3.15.4 Codificación 

La tarea esencial de la codificación es tener información representada 

numéricamente o por medio de otros símbolos que permiten un almacenamiento 
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rápido y flexible, recuperación y tabulación. En la codificación se presentan varias 

cuestiones especfficas: los principios de construcción del código, incluyendo tas 

características del cuestionario, la capacitación de codificadores y la producción de 

la codificación y los problemas de la propia codificación. 

3.15.5 Construcción del código 

Para desarrollar un código efectivo es necesario considerar simultáneamente los 

objetivos del estudio, la información necesaria para satisfacer dichos objetivos. la 

estructura y contenido del cuestionario. 

Los propósitos del estudio deben determinar la naturaleza general de las categorías 

del código asi como también el grado de detalle que se busca. Normalmente, para el 

propio estudio, a menos que exista alguna razón para creer que· otros investigadores 

deseen utilizar la información para un análisis secundario. 

Desarrollo de las categorias de codificación 

La serie de categorías desarrolladas para codificar la_ ir_:-forrt:laci~n de, ufia sola 

pregunta o serie de preguntas debe ser exhaUstiva, ·mutuamente exc1'usiva y 

adaptada a los objetivos del estudio. Es decir, las categorias de codificación·deben 

cubrir todas las posibles respuestas a una determinada pregunta: ·no deben 

trasladarse y deben estar orientadas de un' modo explícito a los objetivos de análisis 

del estudio. 

Un problema común que se presenta al diseñar un código que se extienda a más de 

una columna. es el nivel de detalle, que. se debe proporcionar en las categorías del 

código. 
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Ejemplo: 

Se puede transformar en un código de tres columnas. teniendo los siguientes 

lineamientos: 

100-199 Mejores sueldos 

101 Alza en los sueldos del trabajo actual 

102 Comisiones más.altas 

103 Aumento de prestaciones 

1 04 Cambio de trabajo mejor remunerado 

3.16 TIPOS DE CODIGOS 

Existen literalmente docenas de formas en. las cuales se puede codificar la 

información del cuestionario de una encuesta; especialmente cuado contiene muchas 

preguntas abiertas. 

1. Códigos objetivos o de listado: En este caso, cada respuesta separada que 

menciona el entrevistado se coloca en una categoría aparte. 

2. Código de campo: Son códigos en que las cifras que representan cantidades. 

edad o respuestas similares se registran, más o menos en la misma forma en 

que fueron proporcionados por el entrevistado. Se utilizan a menudo para las 

preguntas que tratan sobre ingreso. deuda. precios o valores, impuestos, 

utilidades y otros temas en los que la respuesta comprenda unidades 

monetarias. 

3. Códigos de paréntesis: También se utilizan para la información numérica, 

pero significan ta asignación de una categoría del código a una escala de 

cifras. Los códigos de paréntesis se usan a menudo para simplificar el análisis 
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de información sobre edad. ingreso, gastos Y deuda, agrupando la información 

en una cantidad limitada de categorías. 

4. Códigos de normas: Están diseñados para cubrir combinéiciones de 

respuestas a una sola pregunta o más de una pregunta. 

El código de normas es particularmente útil cuando el investigador sabe por 

anticipado las combinaciones de interés y cuando el espacio disponible de la 

tarjeta en limitado, este tipo de codificación puede ser manejado en mejor 

forma codificando primero las respuestas a las preguntas separadas, y 

haciendo después las combinaciones sin el equipo de procesamiento de la 

información. El procesamiento a máquina resulta menos costoso que la 

codificación manual y normalmente produce menos errores. 

5. Códigos de razones: Este tipo de código trata de clasificar las razones del 

entrevistado para dar una cierta respuesta o sostener-una cierta opinión. Los 

problemas planteados por los códigos de razones son más difíciles de toda la 

operación de codificación. 

3.17 PROBLEMAS EN LA CODIFICACIÓN . -

Muchas de las dificultades ~~~-· p~drian 'presentarse en la codificación pueden 
- - -

evitarse por medio de un cUidad_osO,siSl0ma~d0·edición; Aún con dicho sistema, es 

posible que se generen tres-tipos de probÍemas. 

1. Dos respuestas· a la misma pregunta. En ocasiones, un_entrevistado puede 

dar dos respuestas cuando solo· requiere una !=>··puede empezar con una 

respuesta y después seguir con otra. Deben establecerse politicas especificas 

para manejar tales contingencias. 

2. Indagaciones inadecuadas.. A menudo_.; s~. presentan problemas en la 

codificación debido a que el entrevistador ha ·hecho uso de la indagación en 

forma inadecuada. El codificador puede _observar'. -que· el entrevistador utilizo 

una indagación que le sugirió una respuesta al entrevistado. En esos casos. la 
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mejor politica es que el cod1f1cador consulte al supervisor de codificación o al 

director del estudio. Puede darse el caso que sea necesario determinar si la 

indagación utilizada era, en realidad. conducente o si el entrevistador 

simplemente no la registro bien. En casos muy claros de indagación 

inadecuada el supervisor puede decidir que se codifique solo la información 

obtenida antes de la indagación. 

3.19 EL ESTABLECIMIENTO DE CATEGORIAS 

El análisis de cualquier serie grande de datos, a me~udo requiere que sea agrupada 

en categorías o clases. El establecimiento previo de .catego~~as de respuesta tiene 

muchas ventajas. Este forza al analista a considerar respuestas alternativas más 

detalladas y a menudo conlleva a mejoras en ~I cuestionario.: o .en las formas de 

observación. Permite la instrucción mas detallada de entrevist.adores· con una mayor 

consistencia de interpretación y reducción en los problemas de edición. 

La codificación previa de los formatos de recolección; a m.enuc:fo es posible.Y. uer:ie la 

ventaja de reducir la cantidad de trascripción requerida, con una diSminución en el 

procesamiento de errores en los costos. 

A pesar de ser tan deseable el establecimiento de categorías, algunas veces 

únicamente puede hacerse después de reunidos los datos. Este es ·con frecuencia el 

caso cuando se utilizan preguntas de respuesta libre o _abierta, entrevistas no 

estructuradas y técnicas de proyección. 

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

de las respuestas. Las clasificaciones mas usuales reúnen las siguientes 

condiciones: 

1. La similitud de respuestas dentro de las categorlas: Cada 

categorla deberia contener respuestas que, para propósito del estudio, 

sean lo suficientemente similares para que puedan ser consideradas 

homogéneas 
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2. Las diferencias de respuesta entre categoría: Las diferencias en las 

descripciones de categorías deben ser suficientemente grandes para 

que releven alguna distinción importante en la característica 

examinada. 

3. Las categorías mutuamente excluyentes: Debe haber una 

descripción no ambigua de las categorías. definidas de modo tal que 

cualquier respuesta pueda ser colocada en una categoría solamente. 

4. Las categorias deben ser exhaustivas: El reparto debe proveer 

categorías para todas las respuestas. 

3.20 EDICIÓN 

Editar es el proceso de revisión de datos para asegurar exactitud máxima y ninguna 

ambigüedad. La edición debe ser hecha tan pronto como sea posible después de 

reunidos los datos. Esta se aplica a la edición de formatos de recolección utilizados 

para pruebas previas así como para los proyectos complejos. En el proceso de 

recolección, a menudo la edición cuidadosa previa permitirá captar· la mala 

interpretación de instrucciones. los errores registrados y los otros problemas en una 

etapa en que todavía es posible eliminarlos de las últimas etapas del estudio. 

La edición se centraliza normalmente para asegurar consistencia y uniformidad en el 

tratamiento de los datos. Un solo editor usualmente compagina todos los datos para 

reducir la variación en el tratamiento. si la muestra no es grande. En aquellos donde 

el tamaño de la muestra hace necesario que se utilice más de un editor, usualmente 

es mejor asignar a cada editor una porción diferente del formato de recolección a 

compaginar. El editor compagina los mismos elementos en todos los formularios, 

arreglo que tiende a aumentar la consistencia y la productividad. 
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3.21 REVISIÓN 

La revisión de la información es muy importante ya que_ te permi.te.eyarua,r al personal 

de campo, la eficacia del cuestionario y la operación de· la entreVista general. La 

revisión es necesaria para eliminar errores en los da~.~s . . ~ª. cod.i~~.ció~,. asigna los 

datos a las categorías pertinentes, acelerando asfla tab.'ulació'.n: :a'ín't>ás tareas las 

debe realizar una misma persona. 

En Ja preparación del cuestionario deben incluirse espacioS para_ la·:.cOdifiCación, a 

esto se le llama codificación previa o pre-codificación. 
'. , : ,--..:_-:'> ·.·:·_-::-: 

Los procedimientos de revisión y codificación necesltaii se·~- _es~~-i~oS~Y. deben explicar, 

en detalle, como han de manejarse las respuestas de cada pregunta. 

Toda la revisión debe realizarse usando un instrumento -de ·escritura de un color 
, - - -. 

distinto al utilizado por los entrevistadores. A menos que no se;haga así, no habrá 

forma de distinguir entre los datos originales y los revis;;,d~s .. A,dti>más los revisores 

no deben destruir con borraduras los datos originales. Cuando.sea necesario, deben 

suprimirse los asientos originales tachándolos con una 1i~e.;·marc;;.dá suavemente. 

3.22 COMPROBACIÓN PREVIA 

Cuando se reciban todos los cuestionarios de campo, __ .debe .hacerse-- ._una 

comprobación previa antes de someterlos a la labor détallaclac de, rE!;;;sió~ y 

codificación. Aún cuando los cuestionarios hayan sido verificados co,'.n~ parte del 

procedimiento para controlar al personal en el terreno, deben 'cámprobárse 

nuevamente en cuan_to ·a Jo siguiente: 

La muestra debe ser la indicada. 

Legibilidad· 

Todas las preguntas deben ser respondidas 
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3.23 TABULACIÓN DE DATOS 

Consiste en ordenar la información recopilada y contar el número de aspectos que se 

ubican dentro de las caracteristicas establecidas. 

La tabulación consiste en contar las veces que aparecen ciertos datos. mientras que 

los obtenidos a través del análisis estadístico determinan cuál es la.-r~pr~·serytatividad 
que se proyectara a un universo y se utilizarán como base ·P,ar~ 18 ·r0sotUción de 

cualquier problema planteado en los objetivos de la Investigación. 

El investigador continuamente tratará de manipular gen.er~11~8ci~~é.S_ est,~díSticas, 
con el propósito de planear y preparar formularios y procedimlentos:ne.cesários para 

llevar a cabo el proceso de tabulación. 

3.24 ANÁLISIS DE RESULTADOS 

Se realiza un análisis estadistico de la información obte~id~.:at~~v+~~fl ~u~~tl?nario 
utilizando el estudio de Mercados, siendo el más común a.Lanálisis .de frecuencias y 

porcentajes. 

En los métodos de análisis estadistico de resultados pueden ,ser,· entr.e otros: 

análisis factorial, análisis discriminante. análisis de corresponden_cia, ._análisis· de 

conjunto, análisis de regresión, mapas preceptúales. mapas d~ s:!~_efer~~ci~. 

correlación parcial, etc. Sin embargo, el tipo de análisis estadístico qu.e se 

seleccione dependerá de las necesidades de cada estudio. 

3.24.1 Análisls Metodológico 

Tres análisis metodológicos de la información, que son básicos Y. no demandan 

mucho tiempo: el cálculo de los resultados de la muestra y de las tasas de respuesta 

y una verificación de los sesgos producidos por las respuestas faltantes. 
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3.24.2 Tasas de Respuestas 

Las tasas de respuestas. deben hacerse siempre antes de preparar tabla finales 

sustantivas. Tasa de respuesta es la proporción de los entrevistados .elegidos de la 

muestra que fueron entrevistados satisfactoriamente. 

3.24.3 Análisis Estadistica 

La estadística proporciona las herramientas básicas para resumir la información de 

tas encuestas y para medir el grado de asociación entre las variables y los 

subgrupos. Las técnicas comúnmente usadas en el análisis de la encuesta pueden 

describirse como simple, intermedias y complejas. 

3.24.4 Técnicas Simples 

Los analistas de encuestas por lo general empiezan describiendo las características 

de toda la muestra y los valores obtenidos sobre las principales variables analiticas 

del estudio. En la encuesta nacional urbana, las siguientes serian esencialmente 

descriptivas de la muestra: distribución de edad de los jefes de familia. estructura de 

las familias que encabezan. proporción de hombres y mujeres adultas. en las 

ciudades cubiertas por el estudio. proporción de la población que comprende niños 

menores de seis años y distribución de los jefes de familia en las ~iversas. c~~~gc:>ri~s 

ocupacionales. 

Las técnicas que se utilizan más a menudo para describir las características de la 

muestra y las variables más importantes del estudio son distribucio:nes de .. f~eCue"ncia, 

porcentajes y mediciones de tendencia Central, como son la media y 1a·-mediana 
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3.24.5 Distribución de Frecuencias 

Una forma simple de reducir y resumir información es por medio de la distribución de 

frecuencias como material bruto o ya traducido a porcentaJeS. Esta técnica determina 

mostrar las características o categorías de la respuesta para la variable que se esta 

considerando (edad, sexo, ocupación, actitudes. ingreso). junto con la cantidad o el 

porcentaje de los casos de la muestra que comprenden cada categoría. Si los casos 

de la muestra tienen ponderaciones diferentes, como ocurriría con las probabilidades 

desiguales de selección o con los ajustes para las diferencias en las tasas de 

respuesta, se debería utilizar la distribución de ponderaciones y no el número de 

casos de la muestra y los porcentajes deberían basarse en la distribución ponderada. 

3.24.6 Porcentajes" 

Los porcentajSs ofrecen otra forma, bastante simple. de presentar la información de 

una encuesta., En realidad, el porcentaje es un caso especial de la distribución de 

frecuencias en la cual una sola característica o condición se expresa como una 

fracción de "total. Los porcentajes comúnmente se utilizan más y son más fáciles de 

comprender que las fracciones decimales. 

3.24.7 Mediciones de la tendencia central 

Las mediciones de tendencia central se refieren a· 1os p~ome~ios. tí pi~~~ .de u_n_: grupo. 

Existen varias medidas de tendencia central. cada,:~,:;aéde:"1~s:"'~,J.,;1'es"" se basa' en 

ciertas suposiciones y tiene sus propias · vent~~-~:s ;:~: .d~~.~~-~t.~~~~.>-: -~-~~· .. ;:q~u~'·,~'!1áS. se 

utilizan en la Investigación por encuestas so~· la ,;,edj;; a~ÍÍ,,.;ét·i~"~1;.'·ii,~dia~a . 

3.24.8 Media Aritmética " . "" "";'_":< ":": :,:';:, :-

El promedio usado más ampli~mériÍ~ y'.e1 c/ue '~á;: fácil de-comprenderc Se obtiene 

dividiendo la suma de 10S,~~··¡c;~~-~::·de''.·t~d-6s'j(;~··:lér~i·~oS d~ ..:;·~a va~i-~b-1e d0termi~ada 
(edad. ingreso, deudas a plazo) "po/ la ~ifr; total de casos de la muestra para los 

cuales esta disponibles esta información. 
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El ingreso medio, de nuestra muestra urbana se obtendrá sumando el ingreso de 

todos los hogares y dividiéndolo por la cifra total de hogares para los cuales se 

dispone la información. Con una muestra ponderada. la media se computaría 

agregando el producto del ingreso, más la ponderación para cada hogar· .de la 

muestra y dividiéndolo después por la suma de las ponderaciones para los.hogares 

cubiertos de la muestra. 

3.24.9 Mediana 

La Mediana se define como el punto sobre y bajo el cual está el 50% de los caso. 

3.24.10 Moda 

La moda es la calificación o medición que se presenta con más frecuencia en la 

distribución. 

3.25 ANÁLISIS FINAL 

Cualquiera que sea el método empleado, te~mi~a con_ el aná~isis y presentación de 

los datos recogidos. por lo que es importan.te · p.oner · un· énfasis~ especial' en este 

aspecto. 

Es necesario recurrir a técnica~ .~stadístic::a~_:: sencilla5:: ~ue, ~os per!l."litan sacar el 

mayor provecho del ;rabajo realizado. La~ p'~in.cipales técni~s de ariálisis y 

presentación se basan en: 

Cálculo de porcentajes 

Número de indices 

Medias 

Elaboración de gráficas 

En esta fase deberá hacerse la comprobación final de los cuadros numéricos y la 

verificación de márgenes de error, con objeto de medir si los resultados obtenidos se 
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ajustan a la prec1s1ón requerida para el estudio. Por lo que respecta a la presentación 

definitiva de los cuadros. cabe recordar que en ocasiones una ilustración dice mas 

que mil palabras. por esa es que nos conviene estudiar la forma más adecuada de 

presentar los datos. la cuál puede ser: 

Gráficas de barras 

Gráficas circulares 

Polígonos de frecuencias 

Cuadros numéricos 

3.25.1 Informe definitivo 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

El material con que se va a redactar_ el informe final y las conclusiones, está 

constituido por los datos recogidos, elaborados e ilustrados. 

Una norma que debe seguirse al redaCtar el infC?rryie, es la sencillez y la claridad en 

los términos empleados. resaltando úr:ii~.me,l')_t~ ;.:·.aquellos aspectos que revisan 

interés; asimismo. el informe debe ser -ÓbjetiVO~ · coínpleto, escrito con estilo 

impersonal e imparcial. 

Por otra parte. deben explicarse los procedimie~Íos adopÍad'c:>s, c'ornb tipC> de estudio, 

sistemas de muestreo, estratificación, etc .• e incl.ufr ~~~~a ~·s-~~.t.~'Si~}q~~:~~ C~'~t~~Q~ las 

principales conclusiones del estudio. --

· .. nUesÍro•• .. esfuer2 ;~eb~~hacerse . una 

3.25.2 Presentación personal 

Para obtener los mejores resultados a 

::~:i:t;:~~:l::rs:~~~.d=tr:: :::~::~(,i~~;?~;:~~ª~!="~:~:i~l~~l~i~~~~i:d:~a~ 
conclusiones que arroja la lnves~)9~.~~~.~~-~'.~'" ·-· ·-

_,·,.::>.---·.··:·~;;-;_ E~:,.:~ -~e·: 
Es conveniente preparar maf~~~-~I -.·e;~p~~-¡~'I ·-~~¡;~ --q-Ú~ puedan exponerse en forma 

rapida y condensada los principales resultados del estudio. Este material puede 
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elaborarse a base de gráficas proyectadas al universo, transparencias o cualquier 

otro tipo de ayuda visual. 

Esta es la última fase en la realización de una Investigación' de.mercado, y por ende, 

es necesario darle la importancia debida, ya que· ~.e :.~·~ct:i~~ un~ b~ena presentación 

de los resultados dejará en la mente del solicitant~ ·ur::i~- bu~n~ imag.en ~el estudio. 

3.25.3 Presentación de los resultados 

La última etapa de la encuesta consiste .en· 1a pre:paración de un informe que resume 

todo el estudio. 

Un informe preparado para cualquier público. es importante considerar tres 

cuestiones básicas en la planeación del informe: 

El estilo en el que se va a escribir. 

La mecánica de la presentación del material. 

La organización de los temas. 

El objetivo básico del informe de la Investigación es comunicar los hallazgos a otros, 

de la manera más simple y directa posible. Por supuesto, lo que para el. público es 

simple y directo puede ser complejo y confuso para otro: de ahí la necesidad de tener 

en cuenta previamente cuál será el público. Pero sobre todo la redacción debe ser de 

una notable claridad y precisión. Si el investigador no interpreta sus propios 

hallazgos. existen bastantes posibilidades de que éstos permanezcan sin 

interpretarse e incluso ignorado. Más aún, en los temas muy sensitivos y 

controvertidos. s1 no se proporciona un contexto e interpretaciones adecuadas, ello 

puede ser considerado una evasión directa de responsabilidad profesional. Si los 

hallazgos están expuestos a mala utilización o malas interpretaciones, el investigador 

de encuestas está obligado a proporcionar una interpretación razonable. 
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CAPITULO 4 Caso Práctico 

4.1 OBJETIVO 

Ofrecer un yoghurt tipo petit suisse con un nuevo personaje diseñado 

especialmente para niños. atractiva para los padres de familia. 

4.2 PROPÓSITOS 

Lograr que el negocio sea rentable 

Crecer y lograr mayor participación en el mercado 

4.3 ; qUÉ SE QUIERE OFRECER AL MERCADO? 

Yoghurt tipo petit suisse 

Un yoghurt Nutritivo, Divertido. 

Un producto cuyo sabor e imagen vendan el producto y que Ja calidad invite a 

la recompra, con una marca .. Nutrin .. 

4.4 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN (TIPO DE INVESTIGACIÓN Y ENFOQUE) 

La Investigación a realizar será de tipo cuantitativo descriptivo ya que la información 

cuantitativa nos arrojará datos numéricos basados, en la estadistica.--a_demás es 

cuantificable, tabulable. graficable y nos brinda datos exactos y objetivos. 

Recordando que para este tipo de información se hace necesaria la aplicación de 

encuestas a través de un cuestionario estructurado previamente; 

4.5 MÉTODO DE RECOPILACIÓN 

De cuerdo a los requerimientos de información primarios, nuestro método de 

recopilación de información será a través de la encuesta personal. 
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4.6 INSTRUMENTOS DE RECOPILACIÓN 

Será a través de un cuestionario estructurado directC?" e impreso sin olvidar que es un 

instrumento personalizado cuantitativp. contien~ preg~nta~ cerradas. 

Dicho cuestionario contiene doce p~egunta~; __ con. paf~.br~s.·'. c.~a·rás. Y_~ sencillas que 

faciliten el entendimiento del encuestado. Se.··~eaúzarán sieÍe ~reguntas filtro que nos 

permitirá cerciorarnos de que el encuestado p·erten'É!ce;~r .gr"úPo m~ta··d~f~er_cado. 

Los encuestadores que aplicaran dichos cuestionario:S. r~cib~r.an .uná capacitación 

previa que les ayudará en el proceso de recopilación de. infrirmación .. 

4.7 MUESTREO 

UNIVERSO 

1,071.363 (12.38%) XII Censo General de Población y Vivienda 2000 INEGI (Instituto 

Nacional de Estadistica e Informática) millones de n1nc:is del Distrito Federal." con una 

edad entre 2 y 8 años. 

La muestra es representativa al 95o/o de· confianza con un error de muestreo del +/-

10º/o. a nivel total. 

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

4.8 PARÁMETRO 

Las característica más importantes que buscamos en la población . estudiada son: 

conocer el comportamiento del consumidor con relación al producto.' determinando 

sus gustos y preferencias e identificar los·fa~tores que llevan a ·10'5· ~-~g~'~¡·d·O~es a 

elegir una marca determinada. 
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4.9 PROCESO MUESTRAL 

TAMAÑO 

El número de encuestas totales realizadas es de 100; en donde: 

·=· Se emplearon 6 encuestadores, aplicando 16 o 17 encuestas' por persona. 

-:· Se realizaron principalmente en puntos de afluencia como salida de centros 

comerciales y escuelas sólo a Mamas que llenaran el requisito. 
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OBJETIVOS 

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

... Conocer para qué marcas de queso tipo petite suisse recuerda haber visto 
publicidad. 

... Evaluar el conéept9 de N~trin (diseño y color del personaje). 

~ 1 ... Conocer la disposición de compra sí Nutrin se encontrara en el mercado. 
t-4 
t-4 1-3 
::i> t:x:I 
~ ~ 1 ... Evaluar la credibilidad del concepto. 

ºº :,:x:iO 
....... !2'! o 
t:x:I 
!2'! 
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METODOLOGÍA 

... Se realizaron 100 entrevistas en la Cd. de México. 

.... Con amas de casa que tuvieran hijos entre 2 y 8 años, compradoras de 

petite suisse. 

... Se utilizó un diseño muestra! aleatorio simple (geográfico). 

.. La entrevistas se hicieron casa por casa con un salto sistemático de tres casas. 

... La duración promedio de las entrevistas fue de 12 minutos. 

... El trabajo de campo se realizó del 1 al 15 de abril del 2003. 
MAKi.;AuUt: 

EDAD % NIVEL % CONSUME CON MÁS % 
FRECUENCIA 

19-25ANOS 14 B/C+ 44 CHIQUITIN 18 
26-30AÑOS 27 c 56 DANONINO 81 
31-35AÑOS 27 

. 
YOPLY 1 

MAS DE 35 AÑOS 32 
BASE 100 

1 •. ··•• 
100 100 

o 
~ \ ... La muestra es representativa al 95% de confianza con un error de muestreo del 

+/- 10%, a nivel totaL 
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FRECUENCIA DE CONSUMO 

43 

PORCENTAJES DE CONSUMIDORES 
Base: 100 

22 

8 

~ 

1 11 . 

' 

4 
~ 

1 
~ 

DIARIO MAS DIARIO 1 VEZ CADA 2 A 3 CADA 4 A 5 CADA 6 A 7 CADA DOS CADA TRES 
DE UNA VEZ AL DÍA DÍAS /3 DÍAS /2 DÍAS I CADA SEMANAS I SEMANAS I 

ALOJA VECES POR VECES POR SEMANA CADA 15 DÍAS CADA 20 DÍAS 
SEMANA SEMANA 

P.2 ¿Cada cuándo consumen sus hijos este producto ... ? 
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«Principales 
marcas» 

DANONINO 
CHIQUITIN 
YOPLI 
DANONEIDAN UP/ 
CHAMBOURCY 
NESTLE/CHAMYTO 
AL PURA 
NIGUNA 
MultiDlicidad 
Total 

CONOCIMIENTO Y PUBLICIDAD 
PORCENTAJES DE CONSUMIDORES 

Base: 100 

Conocimiento Publicidad 
Top Share Top Share 

of Mind ofMind of Mind ofMind 

73% 95 64 86 
15 69 15 .. 49 
6 41 6 27' 

4 11 4 7 

1 3 2 3 
1 7 2 5 
·- ... 7 7 

·- 2.3 ·- 1.9 
100% Múltiple 100% Múltiple 

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

P.3,4,5,6,7,8 Conocimiento y publicidad 
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MARCA MÁS FRECUENTE 
PORCENTAJES DE CONSUMIDORES 

Base: 100 

Danonino r=:~::::::::::::181% 

Chiquitin c18% 

Yopli 111% 

P.9 ¿Qué marca consumen con más frecuencia sus hijos de 2 a 8 años de este producto 
(petit suisse)? 

118 
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FRECUENCIA DE COMPRA 
PORCENTAJES DE CONSUMIDORES 

Base: 100 

DIARIO M~ DE UNA 
VEZ AL DIA 10% 

DIARIO 1 VEZ AL DÍA : ' • ,V..!Jí¿' ~ .. f,:1:··~~~..;i.:- .. 1t.ft~11't "?~·-!J<~,: 

CADA2A3DÍ~13 
VECES POR SEMANA 

j 

CADA4A5DÍ~/2 ·1 0 
VECES POR SEMANA 1 Vo 

1 

18% 

26% 

CADA 6 A 7 DÍ~ 1 CADA 
SEMANA 

· ~ .. i.i,~~ : ,;.:¡..;:.-~'t'v.:., .. ;.,.¡, ·r. .,... ..,;-...·.f,,t1. 28% 
j 

CADA DOS SEMAN~ 1 
CADA1SDÍ~ , 

~ "> 1;3,¡(.- .,::., ~lh·tJ~-·~ 

CADA TRES SE~AN~ ~, 1 O/ 
1CADA20 DI~ /O 

CADA CUATRO 0 SEMAN~/CADAMES 2 ~ 
MENOS DE UNA VEZ -.1 O/ 

Al.MES JI /O 

13% 

PROMEDIO 
VECES A LA SEMANA 

4.09 

P.1 O Me podría decir por favor ¿con qué frecuencia acostumbra comprar? 

119 
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POR FÍN LLEGO A MÉXICO EL NUEVO PEIDE SUISSE "NUTRIN" 

QUE EN SU NOMBRE LLEVA LA ESENCIA QUE BUSCAS PARA 

TUS HIJOS. 

NUTRICIÓN CON UNA MEZCLA DE DIVERSIÓN ... 

LA MEZCLA PERFECTA PARA EL DESARROLLO DE TUS HIJOS. 

CON GRAN CANTIDAD DE VITAMINAS, MINERALES Y ENERGÉTICOS 

NATURALES QUE LE DARÁ A TUS HIJOS LA COMBINACIÓN PERFECTA 

PARA CRECER. 

"NUTRIN" 

121 
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EVALUACIÓN GENERAL DEL CONCEPTO 

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS 

Bases: 
1:1 BOTIOM lWO BOXES (1-2) CJ l'IEDIUM (3) CJ TOP lWO BOXES (4-5) Promedio: 

(POCO/N~A) (NI MUCHO NI POCO) (MUCHO/MUCHISIMO) 
100 

TOTAL a:c::~::·:r:::::.::Ji::.-::::::: . .::i 3.1 

14' 

~ 11) 
r-t ·< 
r-t i-3 27* ~ ::i> l:rj < 
t:J :::3 ~ 

w l:rj (/) o 
oº o 
::do <t 1 J1-..1Jru1vv ~j 'T 1 ,J_,,_,, vv ' .•. ~i 3.2 27' o ,_.z w o 
l:rj 

z 
32 

\. 1 
1 

Escala de 1 a 5 donde 1 es nada y 5 muchísimo 
•Leer cuidadosamente ya que la base no es significativa estadisticamente 

P.11 ¿Qué tanto le gusta este concepto? 123 
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GUSTOS EN LAS CARACTERÍSTICAS DEL CONCEPTO ... 

(4·5) 

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS 

Base: 100 

89 

(3) 
r--(H),---'-'""'--__J_ _ _:i~ 

88 

EL DISEÑO DEL PERSONAJE EL COLOR DEL PERSONAJE 

D BOTIOM TWO BOXES (1 ·2) a MEDIUM (3) O TOP TWO BOXES (4·5) 

(POCO/NADA) (NI MUCHO NI POCOl (MUCHOIMUCHISIMOl 

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

P.12 ¿Qué tanto le gusta ... ? 124 
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TOP TWO BOXES 
89% 

ºº :xiº O 2: 1 BOTIOM TWO 
t?=:l BOXES 
z 7% 

DISPOSICIÓN DE COMPRA ... 
PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS 

Base: 100 

DEFINITIVAMENTE SI ¡- - 4;1 
LOCOMPRARIA 1 1 

PROBABLEMENTE SI 1 -~? 
LOCOMPRARIA l1_ ___________ J_. 

PROBABLEMENTE SI G 
PROBABLEMENTE , 4 

NO LO COMPARARIA 
~ 
1 

PROBABLEMENTE ~S 
NO LO COMPRARIA ~ 

DEFINITIVAMENT~ h 1 
NO LO COMPRARIA ~ 

J 

PROMEDIO 
4.2 

Escala de 1 a 5 donde 1 es definitivamente no lo compraría y 5 definitivamente si lo compraría 

P.13 ¿Qué tan dispuesta estaría usted en comprar este producto? 

125 



'i-:rj~ '.Y: \ 
t:: .-3 ·• 
~· '01 
ad) 
¡::i--j o 

~~ o 
~ 

CREDIBILIDAD DEL CONCEPTO ... 

TOP TWO BOXES 
65% 

BOITOM TWO 
BOXES 

15% 

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS 
Base: 100 

MUY CREÍBLE 1 ----rn - 381 

i 
CREÍBLE l- -----· H-3 

NICREi'.'E NI NO 1 20 1 
CREIBLE 

POCOCREiBLE D 
NADACREiBLE b2 

J 

PROMEDIO 
3.9 

Escala de 1 a 5 donde 1 es muy creíble y 5 nada creíble 

P.14 ¿Qué tan creíble resulta para usted este concepto para este tipo de producto? 

126 
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DEMOGRÁFICOS 

PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS 
ÚLTIMO AÑO DE ESTUDIOS Base: 100 

DEL JEFE DE FAMILIA ... 

PRIMARIA COMPLETA n1 
SECUNDARIA INCOMPLETA 01 

SECUNDARIA COMPLETA b10 
CARRERA COMERCIAL J2 

CARRERA TÉCNICA :J3 
PREPARATORIA INCOMPLETA LJ3 

PREPARATORIACOMPLETA ,_l _____ 129 

·~>-tj LICENCIATURA INCOMPLETA , Is 
::r> .,___ ______ __ 

~ t-3 LICENCIATURA COMPLETA : 40 
;:¡::. t:z::I • 
t::I g3 MAESTRIA 04 
t:z::I en h 
o O DOCTORADO ij1 
~~ J 

~ 1 128 

!2! 



t-rj 

~ 
L' ....:¡ 
::i> ti:! 
1-f en .._., ,__, 
ti=:! U) 

0 0 
o 

~º~ 
ti=:! 
!.-z: 

DEMOGRÁFICOS 

OCUPACIÓN 
PORCENTAJES DE ENTREVISTADOS 

DEL JEFE DE FAMILIA ... Base:100 

SIN TRABAJO/SIN 
INGRESOS \ 

4% ' 

CUENTA PROPIA SIN 
PERSONAL A SU CARGO- -

20% 

CUENTA PROPIA CON 
PERSONAL A SU CARG0-----

6% 

EMPLEADO SIN 
PERSONAL A SU CARGO 

33% 

129 

PATRONIDUEÑO 
2% 
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CONSIDERACIONES FINALES 

• El queso petite suisse es consumido en promedio una vez al día por niños 

que tienen una edad entre 2 a 8 años. Siendo más conocido Danonino por 

las amas de casa (73%), seguido por Chiquitín (15%). En publicidad Danonino 

obtiene el porcentaje más alto con (64%), sequido de Chiquitín con un (15%) 

por consiguiente la marca más frecuente es Danonino, Yopli es una marca que 

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

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

semana. 

t-1 
t-'~ 

~ ~ • Las entrevistadas aceptaron con agrado NUTRIN, obteniendo un Top Two 
t::i::l (/) 

0 o Boxes del (62%) en evaluación general del concepto. 
:::o o .-.z 
~ 1 131 

~ 
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CONSIDERACIONES FINALES 

• En las características del concepto alcanzó en: 

- El diseño del personaje un (89%) en Top Two Boxes. 

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

• La disposición de compra que muestran las entrevistadas una vez 

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

(89%). 

• En cuanto a la credibilidad se obtuvo un 65% de Top Two Boxes. 

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

aceptación con las entrevistadas. 

132 



CONSIDERACIONES FINALES 

• Demográficos: 

- El 40% de las entrevistadas tienen una licenciatura completa. 

- El nivel de mando u ocupación del jefe de familia es: (24%)Supervisor/ 

Jefe, (33%) empleado sin personal a cargo, (20%) trabaja por su propia 

cuenta sin personal a su cargo (20%), por consiguiente tendría aceptación en 

~ 1 el nivel socioeconómico al cuál se quiere llegar. 
L' 
i:-< ....:! 
~ f:rj 
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FO L 1 O ¡_i__L__l_l(1J 

NIVEL S/E (APREC) B/C+ ... C ... 2 L_l(S) 

ENTREVISTA; EFECTIVA ... 1 CONTROL ... 2 1_1(6) 

BUENOS OIASfTARDES/NOCHES. MI NOMBRE ES (NOMBRE) VENIMOS DE UNA AGENCIA 
DE INVESTIGACION DE MERCADOS. ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO EN EL QUE SU OPINIONES MUY IMPORTANTE 
Y MUCHO LE AGRAOECERIAMOS NOS CONTESTARA UNAS CUANTAS PREGUNTAS, GRACIAS 

r~>-¿-~~=~A ~T~~,~~.~-s~~~;!T fa~~~~~~~-=~:~~~~--~~~~~~-e~-a1guna ·:e- 1~s-=-g-=~n~=~ ocup~~:nes? -

1
-------- - ---------~-_-------~ -- -- ----------------------_-] UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD . . ................. 1 
UNA CASA DE INVESTIGACION DE MERCADO ................ 2 
UNA EMPRESA DE BOTANAS DULCES O SALADAS ............... _,. 3 
UNA EMPRESA DE CHOCOLATES, DULCES, GOMAS DE MASCAR ....... 4 

LUNA EMPRESA DE LACTEOS . . ......................... 5 
_ _ _ _ _ ._(S_ICONTE;S_I~SIAALGU~A,_i:~~~~~-----~----

[ 
·- - (A-TÓoA.s LAS C-ONTACTADAsf-

--~> .. ~o~_!~-~~ c:Jig~~~· G.cu~_I_-~~ ~-lJ e-~~c:i ? __ 
EDAD EXACTA-----

SI 
NO 

~~~~~~~~~~~~~~~-~.(TERMINAR) 

NUMERO _____ _ 1__1__1__1(1 OJ 

L_J9 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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SI 
NO 

SI 
NO 

-(A Tói5túi-LA.$-C0NTACTADAS) 
c.. Hi! pa_r1~C::-!Pª~º e~ a1gUn estudio sobre_ productos l~~!~~s -~r:' el ~lt1mo ~les_"' 

. --¡ 
L_J 13 -----------~; (TERMINAR) 

. (AT-cioAS LAS CONTACTADAS) 
. "~~ p_o_~riC!_~ec1~ p_o_r fav?'· si tiene '.'•JOS? 

-·-- -------· -- -------] 
.. ·---- --··- ---·--·· ·····----

-----------------~:::=:~~~~:~~~R 

- (A TóoAS-LAs·c-oNTACTAOAS) 
·-"'~u~r:'.~~ ~11~~ _tl!'_ne -~n~~e las ed_'.'ld~s de _2. y ~-ª.!"~-~e ed~~ _____ _ 

Anotar el no de h11os 

EDADES DEL MAYOR 

t-f_·-~ -~AL MENOR 1
1 INVESTIGADOR SI LAS, _ _ _ _ ____ _ 

; ~~'¿,~ES ~~ L~~: [_~-~~ _ -·--- _ 

. ---- - . - - - - -~--

~~~~·~·.· 
1 ENCUENTRAN ENTRE, l_:__J -~-

-1 LOS 2 Y LOS 8 ANOS f L--1---1 ~~-----
1 ~~R!-'1~~-~~ _ __ _ ! f-H ~3 ==--~-

L_J 14 

(A-fO-oAs· LAs-·EÑT·R·EVJSTACú\S)-
"En los últimos 30 dias. sus h11os han consumido yogur1 con queso? 

-·----·-- ------J 
L......J 25 

L_ --· -·- ··-··- -·---·--
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i 
IP2 

P3 

P4 

~¡_al~a,'t~CM-n_cJ;,Ut:41.. ________________________________ _ 

tA-TOOAS·LA-SENTREVISTADAS1 
Aho~a b_~_e_n_L.'?~~o:I cu_an~o consu'!1en sus h•JOS ~si~ pn~~':'c_:t~ ? 

ó1AR1d MAS-DE UNA VEL AL-DIA 
OIAFilb 1 VEZ AL OÍA 
cADA 2 A 3 o{AS /3 VECES POR 
SEMANA 
CADA 4 A 5 OiAS 12 VECES POR 
SEMANA 
CADA 6 A 7 DfAS I CADA SEMANA 

PETIT. ] 
SUISSE · 

!J?A~A_N_l_Ñ(?~.-.. 1' 

l ~:-__ ] 

CADA oOs SEMANAS I CADA 15 DÍAS- 7 - -~ =~-:-1 
CADA TRES SEMANAS I CADA 20 ' 

. DIAS 
¡CADA CUATRO SEMANAS t CADA 
: MES 
! MENOS DE UNA VEZ Al MES 

8 

-~-

-- i 
_¡TERMINAR 

CONOCIMIENTO Y PUBLICIDAD DE MARCA 

(A TODAS LAS ENTREVISTASOAS) 

~26 

TESIS CON 
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Ahora bien hablando de este producto lpetile su1sse) dígame. (.qué marcas conoce o ha oido nombrar? (ANOTAR 
PRIMERA MENCION) 

l.. Que otras marcas de este producto (pellle su1sse) conoce o ha 01do nombrar? (ANOTA.R EN OTRAS MENCIONES) 

¿Para que rnarcas de este prodliclo (pehte su1sse) recuerda haber visto, leído o escuchado publicidad? (ANOTAR EN 
PRIMERA MENCION) 

(.Para que otras marcas de este producto (pet11e su1sse) recuerda haber visto. leido o escuchado pubhc1dad? (ANOTAR 
EN OTRAS MENCIONES) 

(PREGUNTAR POR LAS MARCAS NO MENCIONADAS EN P 1 Y 2) 
¿Conoce o ha 01do hablar de la marca (LEER LISTA)? 

;I (PREGUNTAR POR LAS MARCAS NO MENCIONADAS EN PS 3 y 4) 
p 6 t. Recuerda h<1t1cr 111sto. leido o escuchado publicidad para la marca (LEER LISTA) 

1

1 
p 9 t.Oue n1arca consunicn con rnas frt~cuenc1a sus h1¡os de 2 a 8 años de este producto (pet1te suisse)? 

(UNA SOLA HESPlJESTA) 

CONOCIMIENTO 
P3 T P4 

PRIMERA OTRAS 
MARCA 

MENCION MENCIONES 
. CHl0UITIN 1 1 
DANONINO 2 2 -
YOPLI 3- 3 

-OTRAS , t 
MARCAS : -----

1
:_:_:_:_-:_-:_-_-_--

( ESPJ ___ : .l---~--

136 



t::xaluac~o....!!..t.;cp_t_,._ ________________________________ _ 

P3L_J27 

P4 [_] 28 L_J29 L_J30 

P5 [_] 33 

P6 L._] 34 L_J35 L_)36 

P7 [_] 39 L_)40 

1 
P8[_]41 L_J42 

) ~~~J~.~ 

~ p 10 

L_)31 

.L_)37 

L_J32 

[__)38 

----------·------

(__] 44 
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EVALUACION DEL CONCEPTO 

¡·· ----- - (A-TóDAS-·LAs ENTREv1sTADAS)-· 
! P 12 Me podria decir de las siguientes caracterist1cas que confonnan el diseño del concepto de este produclo ¿Qué tanto le 
I _9':'~1".l .. ·.:_:f~O~TJ~AR TAR..IE1:~-~~L ___ -·------

¡-~ARA~1~.:i~;l-~AS-r 
! 1 EL DISEÑO-DEL -t 

PERSONA.JE 
: 2 EL.C6L0R DEL 

PERSONA.JE;_ 

""º:"'"º f ··:~ºH I "'~f ~J~::o j ~ ~:· -t~ :: 1 
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p 13 

1 

\ p 14 

(ATcioAs-LAs-EtiTREVISTADAS) - -- -- - ·-·-- -----·-------- ---- ----------------1 
S1 este producto estuviera a la venia con esle persona1e y de acuerdo a esta tal")eta (MOSTRAR TARJETA# 2), digame 
t..O~e t_<:'_n ~1_spuesta estana usted en comprar este_pro_Eiucfo? -·- ----------------- ___ --------- ______ J 

1 
DEFINITIVAMENTE SI LO COMPRARIA- _ _ __ _ _ -----rnI 1 •• ----- _] 
P-ROBABLEMENTE SI LO COMPRARIA-- .. ---- -·---- 4- --------·-
PR_ÓBABLEMENTE .SI PROBABLEME·N·-TE_~ó (o c9_M~PAR._~Ri~=-~= ~-----=-----
PROBABLEMENTE NO LO COMPRARIA 2 --- ---

-OEf':INITIVAMENTE NO LO CO~PR~R_Í¡\ -- __ _ -=- -~-- - _- _ -==~ T --===---=-_:-_-=.__ 

- (A-i6DA-sL...As"ENTREVISTADAS) -- -------------------~---------------------~·--

t..Oué.lan creible. resulta para usted .esle concep.lo .para es1e tipo de producto? 

._(M~S!~ARTARJETA#3 _ ... ____ -----·---·---- --------------·-

138 
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l-P-03 ¿Cua1ese1t01-ai de -Pleias- Y'_º hatJ1taC•o-ne"s COn qi:;e-Cueiúa -su h. ogar- Por ,-a-..,-or -no- ___ ] ¡- n --] 

incluya baños, medros bailas. pasillos patms y zotehuelas? (SI EL ENTREVISTADO 
PREGUNTA ESPECIFICAMENTE SI CIERTO TIPO DE PIEZA PUEDE INCLUlf.<:LA O NO 
_Q~BE_l?.~CONSUL T~~ LA RfTEHE~NCIA O~~~E_±.f'±E_X~L--- _ _ _ _ ____ -~ 

(53-54) 

SI CUENTAN recamaras. salas. cocina comedor cuar1o de lavado. cuarto de T V b1b'1oteca. cuar1o de serv1c10. s1 esta dentro de 
su v1v1enda. tapancos. solano y el garage o cochera solo si esta lechada o rodeado de paredes y puertas que 1mp1dan mirar al 
1nlenor del mismo 

IP oa'"A~P~d¡,·r~ fun~ton;? 
L:~ -~1i~~~t~d~~-~~~:1·~-<:~ rh: pan que funcione?_·-

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION 

139 

(SS.SS) 

L"'---- . __ D 151> 

FBTI (58) 

(59) 

L__L__l__J 50,e2 
L__L-L_L_L_l__J 63-68 

L.....J(69) 
L__L__l__J 70-72 
L_L-1--1 73-75 
L_L__l__J 76-78 
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CONCLUSIONES 

Tomar una decisión es la elección consiente entre dos o más alternativas para el logro 

de un objetivo. 

Para llevar a cabo el proceso de toma de decisiones se debe tomar en cuenta tanto el 

medio ambiente interno como el externo. así como las bases cuantitativas y cualitativas, 

en este proceso se siempre se involucra definir el problema. efectuar un diagnostico. 

plantear el ob1et1vo. seleccionar las causas más probables y elegir la más convincente. 

Para recopilar la mformac1ón se deben tomar en cuenta fuentes tanto pl-imarias como 

secundarias 

El proceso de toma de decisiones es una herramienta administrativa ya_ que se ·apoya de 

modelos matemáticos para la obtención de resultados. 

Es conveniente dar más de una propuesta f!1ercadológica. en::~1.-.cado .. de.que los 

resultados de la investigación efectua.dá se.an negativos a-fin ·de que~~~ista-n:-alternativas 

de solución 
,'·;, : ' 

Los diferentes tipos de encues~ás ayUdBn:a.d~ter·!TI·i-~~r:'!a aceptación, conocimiento y 

publ1c1dad de un producto. 

El cuestionario piloto detecta ~esviaciones· para el8bor.ar el cues_tionario·definitivo. 

La presentación nos arroja los _resultados obtenidos· de nuestra investigación y los 

e1ecutivos tomaran su mejor decisión. 

140 

TEStS CON 
FALLA DE ORIGEN 



BIBLIOGRAFÍA 

1. Boyd Harper y Westfall R., Investigación de Mercados, Texto y Casos, Editorial 

Uteha, Tercera edición en español, 1998. 

2. Chisnall Peter, La Esencia de la Investigación de Mercados, Editorial Prentice Hall 

Hispanoamericana, primera edición en español, 1996. 

3. Fisher Laura y Navarro Alma, Investigación de Mercados, Editorial Pearson, 1998. 

4. Malhotra Naresh, Marketing Research, An Applied Orientation, Editorial Pearson 

1997. 

5. Kotler Philip 

Mercadotecnia 

Editorial Pearson, 1998. 

6. Flsher Laura, Mercadotecnia 

Me Graw-Hill, 1998. 

7. Lehmann Donald 

Investigación y Análisis de Mercado 

Editorial CECSA, 1998. 

8. Charles A. Linlnger. Donald P. Warwick 

La encuesta por muestro: Teoría y Práctica 

Ed. Continental S.A. de C.V. México, 1999. 

9. A.M.A.I Agencias de Investigación de Mercados. 

Niveles Socíoeconómicos 

México D.F. 2000. 

141 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN · 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Objetivo General
	Capítulo 1. La Investigación de Mercados como parte de la Mercadotecnía
	Capítulo 2. Medios de Obtención y Recopilación de la Información
	Capítulo 3. Fases de la Investigación de Mercados
	Capítulo 4. Caso Práctico
	Conclusiones
	Bibliografía



