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INTRODUCCION

Uno de los objetivos de la comunicacién social en la Administracion Pablica Federal es ser un canal
eficiente para difundir la informacién que se concibe en las dependencias y entidades que la
conforman, dando a conocer hechos, acciones, datos e informacién que se genera dentro de las
mismas, buscando que la sociedad comprenda su entorno y asimile la realidad nacional y el sistema
social del cual forma parte.

De ahi que es necesario establecer criterios con una metodologia que contenga las especificaciones
técnicas, objetivos y estructura de como ejecutar un determinado estudio de pertinencia y efectividad
de campafias de comunicacion social, en apoyo a las unidades de comunicacién social de las
dependencias y entidades, asi como de las mismas Agencias de Investigaciéon Publicitaria y de
Opinién Publica y de la propia Direccion General de Normatividad de Comunicacion.

El posible impacto de las campafias puede medirse antes del periodo de transmisién de los mensajes
con estudios llamados pre-test, que arrojan resultados que permitirdn hacer modificaciones o seguir
impulsando el proyecto antes de difundirlo en los medios de comunicacién.

Por otra parte, la efectividad propiamente dicha se mide durante el periodo de transmisién o una vez
que ha concluido con estudios llamados post-test, que determinan si el posible efecto de la
comunicacion esta en linea con la estrategia que origind el mensaje.

De esta manera la campafa de comunicacion social tiene como objetivo:

a) Informar en forma eficiente el objetivo de la campafia: un evento, una fecha importante, la
inauguracién de un nuevo servicio, etcétera.

b) Involucrar al receptor con el mensaje y que se identifique con él.

¢) Motivar a la accién persuadiendo a una conducta positiva (como no tirar basura), a llevar a
cabo una obligacion ciudadana (pagar un impuesto) o que ofrezca productos con un fin social.
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l. Antecedentes y Marco Normativo

Los presentes Criterios tienen su fundamento en el articulo 8 del Acuerdo por el que se establecen
los Lineamientos generales para la orientacién, planeacion, autorizacién, coordinacion, supervision y
evaluacion de las estrategias, los programas y las campafias de comunicaciéon social de las
dependencias y entidades de la Administracién Publica Federal, publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el 28 de diciembre de 2009.

Por lo que, se ha determinado que en aquellos programas de comunicacion social que hayan
estimado la realizacion de estudios de efectividad y pertinencia sobre las campafias consideradas
prioritarias, no procedera la cancelacion de los mismos en los ajustes respectivos, ni se evaluaran
aquellos estudios que no correspondan a una campafia de comunicacion especifica, asimismo se
establece que los estudios de pertinencia y efectividad deberan realizarse, a través de prestadores de
servicios externos con margenes aceptables de precision y objetividad, con el sentido mas estricto de
obtener resultados imparciales y eficientes.

Asi con la finalidad de contar con una herramienta de apoyo para la evaluacién de las campafias de
comunicacion social se determiné la actualizacion de los Criterios Metodol  Ogicos para la
evaluacion de camparfas, formalizados por Oficio-Circular SNM/DGNC/1185/09 con fecha 29 de
mayo de 2009, para dar lugar al documento que se lee

Los presentes Criterios Metodoldgicos para la evalu acion de campafas de comunicacién  se
apegan estrictamente al marco juridico del Acuerdo por el que se establecen los Lineamientos
generales para la orientacion, planeacion, autorizacion, coordinacién, supervision y evaluacién de las
estrategias, los programas y las campafias de comunicacion social de las dependencias y entidades
de la Administracion Pablica Federal para el ejercicio fiscal que se trate.

Asimismo, a lo dispuesto por el Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales,
respecto a que las dependencias y entidades de la Administracién Publica Federal deberan
suspender la difusién en los medios de comunicacién social de toda propaganda gubernamental
durante el tiempo que comprendan las campafias electorales federales y hasta la conclusion de la
jornada comicial. Las Unicas excepciones a lo anterior seran las campafias de informacion de las
autoridades electorales, las relativas a servicios educativos y de salud, o las necesarias para la
proteccion civil en casos de emergencia.

Asi, con la finalidad de no contravenir con la normatividad mencionada, se sefiala que durante la
suspension de la difusion de la propaganda gubernamental deberdn de abstenerse de realizar
estudios de investigacion de campafias de comunicacién social, hasta una vez concluida dicha
suspension.

El presente documento tiene como objetivo proporcionar a las areas de comunicacion social de las
dependencias y entidades, las técnicas y criterios metodolégicos para evaluar la pertinencia y/o
efectividad de sus campafas de comunicacién social prioritarias, de acuerdo con la seleccién de los
protocolos de investigacion, enunciados en términos generales.
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Il. Presentacion

A) Pre-test de Campafias : Evaluacion que se realiza de una campafia de comunicacion social, antes
de que sea difundida en los medios, con la finalidad de conocer el impacto, comprensién y grado de
aceptacion que tiene entre el puablico objetivo.

Dicha evaluacién se hace presentando el material a evaluar, mediante un soporte audiovisual, audio o
grafico, que puede ser mostrado en su version final o en proceso de elaboracion (boceto o dummy).

Los estudios de investigacién para esta etapa de la campafa, se realizaran con metodologia
cualitativa.

Lo que un pre-test debe mostrar es qué se entiende a partir de lo comunicado y qué actitud despierta
el concepto comprendido.

B) Post-test de Camparas : Evaluacién cuantitativa que se realiza a una campafia de comunicaciéon
social que haya terminado su difusién. Su fin es medir el grado de cumplimiento de los objetivos y
metas de comunicacion.

C) Seguimiento Publicitario (Tracking):  Este tipo de evaluacion se considera dentro de los post-test
de campafias, por ser cuantitativo. Se realiza cuando una campafia de comunicacién social se
encuentra al aire en el momento de la investigacion. Su finalidad es proveer al emisor de
herramientas para la medicion del grado de cumplimiento de los objetivos y las metas
comunicacionales, asimismo cuantifica en forma sistematica la eficiencia de una campafa publicitaria,
conociendo a profundidad las calificaciones monadicas y comparativas con respecto a diversos
aspectos; para determinar en su caso la modificacién a la pauta publicitaria o a la creatividad que se
esta difundiendo en ese momento. El tracking es un estudio continuo que mide por lo menos en dos
ocasiones una campafia publicitaria, para tener el avance de los resultados de acuerdo a los objetivos
y metas de comunicacion.

La dependencia y/o entidad seleccionara el (los) protocolo(s) de investigacion mas conveniente(s),
segun la naturaleza de la campafia a evaluar y el monto destinado a tales estudios. Medir otra cosa
puede ser interesante y anecdético, pero irrelevante para efectos del proceso de evaluacion de
campafias de comunicacion, asi se estima que no se evaluaran aquellos estudios que no
correspondan a una campafa de comunicacion especifica.

Se menciona que las campafias de comunicacion social no deben ser evaluadas por quién las disefio
y/o produjo, premisa que aplica a las dependencias y/ entidades que optan por realizar los estudios
con recursos propios, independientemente de las causas; en razén de mantener los principios de
imparcialidad y eficiencia que rigen en el servicio publico.
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lll. Objetivos Generales de los protocolos de inves  tigacion

Cada mensaje emitido se ha construido a partir de una estrategia de comunicacién. En ella deben
quedar claramente especificados los elementos fundamentales del mensaje, es decir:

1. ¢Cual es el objetivo y la meta de comunicacion q  ue se quiere lograr?.
Definicién de objetivo y meta.

Para la evaluacion de los estudios que se realicen, se deberan incluir en el brief los objetivos y metas
de comunicacién del mismo. Deberan referirse especificamente a la campafia de comunicaciéon y no a
los de la dependencia y/o entidad en su conjunto.

a) Se entendera como obijetivo el “para qué” de la campafia, por ejemplo:
« Crear conciencia sobre la prioridad que tiene la vida humana por encima de los bienes
materiales en situaciones de desastres naturales.
» Informar sobre fechas limite para realizar algun tramite.

b) Se entendera como meta la cuantificacion de los diferentes elementos que debemos lograr para
alcanzar el objetivo establecido, por ejemplo:
« Alcanzar una recordacién espontanea del comercial del 30 por ciento.
* Mejorar laimagen de la dependencia o entidad en 25% del grupo definido.
« Que 60% del grupo identifique la facilidad de llevar a cabo el trdmite de un préstamo,
etcétera.

Los resultados numéricos seran favorables o no, en funcién de la meta planteada.

2. Qué contenidos especificos se transmitiran. En e  ste caso se destacan las dos o tres ideas
centrales, en texto o imagen, que contiene el mensa  je; por ejemplo, la frase de cierre o slogan .

3. A qué publico especifico va dirigido.

La medicion de la efectividad de la campafia de comunicacion tiene que relacionarse con los

elementos de la estrategia y los objetivos de comunicacién. Hay tres grandes aspectos que

normalmente se miden:

a) Nivel de conocimiento o recordacion que tiene el publico sobre el mensaje, asi como del emisor.
Se asocia con la penetracién que haya alcanzado, la cual se manifiesta en qué tan presente esta
el mensaje en la mente del publico. Suelen identificarse en elementos como:

0 Sise recuerda haber visto / escuchado el mensaje o no.

0 Qué se recuerda haber visto o escuchado.

0 Los medios en los que vio o escuché el mensaje
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b) La opinion que tenga el plblico destinatario sobre el mensaje, los elementos de agrado o
desagrado que tiene el mensaje y cual es su intencidn segln la percepcion del publico.

¢) La actitud del publico hacia el mensaje. Si se acepta o se rechaza la comunicacién y si se adopta
el elemento de motivacion o persuasion subyacente.

Objetivos especificos de los Protocolos de Investig acion:

A) Pre-test de campaiias:

1. Anticipar la eficiencia y la eficacia de la campafia de comunicacién a evaluar, asi como
determinar la decodificacion e interpretacion de los mensajes, con la finalidad de establecer si
cumplen los objetivos de comunicacién planteados por la dependencia o entidad para dicha
campanfa.

2. Conocer la percepcion y credibilidad que el publico objetivo tiene de la dependencia emisora
del mensaje, asi como de las acciones y programas gubernamentales a fin de identificar areas
de oportunidad para mejorar las estrategias de comunicacion.

3. Obtener indicadores de calificacion en cuanto a diferentes aspectos tales como: interesante,
creible, original, agradable, memorable, importante, llamativa, calificacién en general, etc.,
sobre el material que sera difundido, considerando el contenido del mensaje, imagenes,
colores, mdusica, personajes e informacién considerada, para llevar a cabo los ajustes
pertinentes en la creatividad antes de su difusion.

4. Conocer reacciones y actitudes especificas hacia el mismo, asi como el grado de recordacién
especifico hacia los mensajes y posibles puntos débiles que presente la campafia.

5. Buscar areas de oportunidad y recomendaciones de la poblacion objetivo, que permitan
fortalecer los ejes de comunicacion desarrollados para la campafia.

6. Determinar los habitos de exposicién y consumo de medios que existen entre los segmentos
de la poblacién a través de estudios cuantitativos o cualitativos, con la finalidad de
considerarlos durante el proceso de planeacion de medios para la difusién de las campafias.

B) Post- test y Seguimiento Publicitario de campana s (Tracking) .

1. Corroborar el cumplimiento de los objetivos de comunicacion generales y especificos,
establecidos durante la planeacion de la campafia e incluidos en los formatos destinados a
ello.

2. Establecer el nivel de impacto, aceptacién y credibilidad de la campafa entre su publico
objetivo.

3. Evaluar el nivel de recordacién, comprensién e identificacién de los mensajes transmitidos.
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4. Determinar la repercusion de la campafa de comunicacion en la percepcion e imagen de la
dependencia o entidad y establecer la identificacion de la dependencia o entidad emisora de
los mismos.

Verificar la claridad y entendimiento de los mensajes transmitidos.

Valorar la efectividad de los medios de comunicacion utilizados para su difusién, destacando
los que fueron mas eficientes para la camparia.

7. ldentificar areas de oportunidad que permitan desarrollar ejes de comunicacién para nuevas
campafias.

8. Determinar los habitos de exposicion y consumo de medios, con la finalidad de considerarlos
durante el proceso de planeacion de campanfas.

lll. Tipos de campafas

Para su evaluacion, las campafias se clasificaran a partir de dos criterios: por el objetivo de
comunicacion de cada una de ellas.

A) Por objetivo de comunicacion

1. Campafias 0 mensajes de rendicion de cuentas: Dan a conocer acciones o logros del
gobierno.
2, Campanfas de servicio social:

a. Camparfias de orientacion sobre servicios del gobierno: Estan orientadas a estimular acciones
de los ciudadanos para acceder a algun beneficio o servicio publico.

b. Campafias de prevencién: Promueven o inhiben actitudes y conductas con el fin de evitar
algun tipo de riesgo fisico, econémico, sanitario, juridico o de cualquier otro tipo para la
sociedad.

3. Campafias o mensajes de cultura ciudadana y valores: Crean, fomentan o modifican
actitudes y valores civicos de la ciudadania.

4. Campanas comerciales: Comercializan productos, bienes y/o servicios que ofrecen las
entidades paraestatales y que generan un ingreso para el Estado. Para este tipo de campanias,
ademas de estos protocolos, se recomienda utilizar técnicas de medicion enfocadas a estudios
de mercado.

5. Camparfias 0 mensajes culturales: Fomentan, modifican y promueven la adopcion de
actitudes y valores artisticos y culturales de la ciudadania.
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V. Definicion de la muestra del estudio

La muestra es el segmento de la poblacién que se selecciona, mide y observa y a partir de la cual se
obtendra informacion. La seleccién debe llevarse a cabo de modo que la muestra cumpla con las
caracteristicas de la poblacion objetivo definida durante la planeacion de la camparfia.

Las caracteristicas demograficas y psicograficas de la poblacién (sexo, edad, ubicacidn geogréfica,
ocupacién, escolaridad, nivel socioeconémico, actividades especificas que realizan) y/o actitud hacia
el servicio, dependencia o entidad, determinan el tipo de poblacién a seleccionar en la muestra.

Para fines de este documento denominaremos muestra al grupo de sujetos que se utilizara como
objeto de estudio en una investigacion  y sera a quienes se les aplique el procedimiento utilizado
para evaluar la campafia.

Una vez seleccionada la muestra, debera determinarse el tipo de levantamiento de la informacion (en
puntos de afluencia, en hogares, por convocatoria, con entrevistas, etcétera).

A) Criterios generales de clasificacion de la muest  ra
1. Por vinculacién con las campafas

a) Poblacién Objetivo Primaria

Conjunto de individuos con caracteristicas comunes a quienes se dirige un mensaje y que
son destinatarios de acciones, planes y programas efectuados por las dependencias y
entidades del Gobierno Federal. Es necesario especificar su ubicacion geografica, nivel
socioecondémico, edad, sexo, nivel educativo, o si son beneficiarios directos de los servicios o
programas.

b) Poblacion Objetivo Secundaria

Conjunto de individuos con caracteristicas comunes a quienes se dirige un mensaje y que no
son destinatarios directos de acciones, planes y programas efectuados por las dependencias
y entidades del Gobierno Federal y que son susceptibles de ser informados.

2. Por datos demograficos

Tales como sexo, edad, ubicacion geografica, ocupacion, escolaridad, nivel socioeconémico y
actividades especificas que realizan. (Ver anexos 2, 3y 4).

3. Por psicograficos

La poblacién objetivo también puede agrupar a aquellos miembros de una comunidad en actitud
hacia el servicio, dependencia o entidad en funcién de su personalidad, el estilo de vida y el
sistema de valores.
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B) Tipos de muestreo

De manera general, el tipo de muestreo se refiere a la técnica de seleccién de la poblacién que
compone la muestra.

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su funcidn es determinar qué parte de
una poblacién o universo en estudio debe examinarse con la finalidad de hacer inferencias sobre
dicha poblacién.

Las muestras con representatividad estadistica se utilizan Gnicamente para los estudios cuantitativos.

Al realizar un muestreo en una poblacion podemos hablar de muestreos probabilisticos y no
probabilisticos.

1. Aleatorio o Probabilistico:

Muestreo probabilistico con base en la seleccion de informantes al azar, de manera que cada uno de
ellos tenga las mismas posibilidades de ser elegido. Dicha seleccion puede realizarse por sorteo
simple, la aplicacion de una tabla de numeros aleatorios o de saltos sistematicos, si es que la
ordenacién del listado no entrafia sesgos, como la fecha de ingreso o registro en la lista (Ver Anexo 4
A para mas opciones de estos tipos de muestreo).

2. Incidental o no Probabilistico:

Para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta excesivamente costoso y se acude a
métodos no probabilisticos, aun siendo conscientes de que no sirven para realizar generalizaciones,
pues no se tiene certeza de que la muestra extraida sea representativa, ya que no todos los sujetos
de la poblacion tienen la misma probabilidad de se elegidos. En general se seleccionan a los sujetos
siguiendo determinados criterios procurando que la muestra sea representativa.

3. Seleccién de participantes:

Seleccidn de participantes de una sesion de grupo para estudios pre-test, de acuerdo con las
caracteristicas de los estratos de la poblacion objetivo de la campafia a evaluar.

10
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C) Tamaiio de la muestra

1. Estudios Pre-test de Campafa (cualitativos)

Como regla general, en estudios cualitativos el tamafio de la muestra es determinado por el
investigador con base en las variables o estratos a investigar. Se deben considerar los siguientes
aspectos:

a) Se sugiere un minimo dos sesiones de grupo.

Se busca validar la informacion obtenida de los grupos, al confrontar opiniones y establecer
tendencias. Con una sola sesién se corre el riesgo de obtener informacién sesgada.

El nimero de sesiones se determina de acuerdo con las variables o estratificacion de la
muestra (edad, sexo, escolaridad, actividad, ubicacion / plaza, etcétera).

b) En caso de que la investigacion requiera una cobertura nacional, se deben determinar las
plazas mas representativas y deberan medirse como minimo tres ciudades.

c) La aleatoriedad de la seleccién de la muestra no es una condicidn necesaria para la obtencion
de un estudio cualitativo confiable.

2. Estudios Post-test de Campafia (cuantitativos)

El tamafio de la muestra en estudios cuantitativos se refiere al nimero de encuestas que se
realizaran. Para ello se aplican férmulas que permiten calcular el nUmero de personas que deberan
seleccionarse para tener una representacion estadistica adecuada.

En estudios cuantitativos se considerara el nivel de confianza y el margen de error para determinar el
tamano de la muestra. El primero de ellos se refiere a la probabilidad de seguridad que existe para
generalizar los resultados obtenidos. EI margen de error es el porcentaje en que puede variar la
estimacion dada por la muestra y que es determinado por el tamafio de la muestra y el de la
poblacion estudiada.

Comunmente, el nivel de confianza es de 95 por ciento. Tanto para un pre-test como para un post-
test, el margen de error aceptable del total de la muestra es de entre +-4% y +-5 por ciento. En el
caso de requerirse representacion regional, cada region tendra un margen de error aceptable entre +-
4% y +-5 por ciento. Tanto la poblaciéon nacional como regional se consideran un universo infinito.

La segmentacién consiste en la division de la muestra en diferentes unidades demograficas como:
edad, género, nivel socioecondémico y areas geograficas que pueden ser: estados, regiones,
municipios, delegaciones, ciudades o barrios, etcétera.

La siguiente tabla es una referencia para determinar el tamafio de la m uestra de acuerdo a la
poblacién que conforma el universo y el margen de e rror seleccionado

11
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Margen de error
Poblacion Post-test Pre-test Cuantitativo

2.5% 3% 3.5% 2.17 4% 4.5% 5%

Universo finito

hasta 100,000 1520 1,100 780 620 470 400

Universo infinito
mas de 100,000

1,600 1,200 800

Nota: se representa el maximo y minimo de encuestas a realizarse.

VI. Metodologias de Investigacion

A) Metodologia Cualitativa
1. Caracteristicas

La metodologia cualitativa o mativacional, es utilizada para los estudios del tipo pre-test de
campafia mediante las ciencias de la conducta, permite penetrar en el por qué del
comportamiento del consumidor, lo que ayuda a entender la naturaleza de sus motivaciones y los
frenos psicolégicos. Explica las causas y razones que determinan el comportamiento de un
publico objetivo.

Esta investigacion tiene una estructura exploratoria, se basa en impresiones y se realiza entre
pequefios grupos de personas o individualmente.

La cantidad de materiales a evaluar, por cada version, no debe exceder de tres por formato
(video/audio/dummies/bocetos), el mé&ximo de caminos o versiones a evaluar sera de dos.

Ejemplo:
Campafia Version Formato Ejecucion

L A

Television
B
. A
Vacunas Radio B
. A
Complementarios =

Salud

L A

Television
B
Semana A

nacional de Radio

salud B
. A
Complementarios =
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Las sesiones de grupo son una herramienta en las técnicas de investigacion y el objetivo es
obtener informacién de un grupo homogéneo representativo del segmento que se investiga, sobre
las motivaciones, inhibiciones, pensamientos, sentimientos y emociones, asi como sus
reacciones a ciertos estimulos externos que pueden llegar a influir en una opinion positiva o
negativa.

La

sesiéon debe tener como minimo siete asistentes y no mas de 10, y estos participantes no

deben conocerse entre si y no deben ser empleados o familiares de empleados de entidades que
solicitan el estudio, a menos que sea uno de los requerimientos de la investigaciéon. Es
recomendable la presencia en alguna sesion, del responsable del estudio por parte de la
dependencia.

2. Mecanica

a)

b)

Busqueda y seleccidn de participantes

Es la busqueda y seleccién de los participantes que realiza la agencia de investigacion, para
el desarrollo de las sesiones de grupo.

Los parametros de la busqueda estan definidos por el investigador, segin las caracteristicas
de los segmentos de la poblacién objetivo de la campafia a evaluar.

El reclutador aplicara pre-filtros que garanticen que los convocados cumplan con el perfil
requerido para el estudio.

Seleccion final de participantes

Para llevar a cabo la seleccién final, previamente se debe aplicar un filtro a los invitados
(cuestionario de seleccidon), que permita escoger entre los participantes convocados, a las

personas que mejor representan al grupo objetivo a estudiar.

Se solicitarad Unicamente para cotejo una identificacion oficial original y en su caso, un
documento que avale los filtros especificados para el estudio.

Infraestructura

Idealmente las sesiones de grupo se llevaran a cabo en una Camara de Gessell debidamente
equipada.

Para los casos en que no sea posible realizar el estudio en Camara de Gessell, por las

condiciones de las plazas, las sesiones de grupo se podran llevar a cabo en instalaciones que
lo permitan.
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d) Registro de las sesiones de grupo

Las sesiones de grupo se grabaran en audio y video en los formatos acordados con la
dependencia o entidad y la compafia de investigacion debera entregar una copia a la misma.

La dependencia o entidad puede solicitar al prestador de servicios un documento con la
versidn estenografica — transcripciones - de la sesion de grupo, como soporte de la
informacion utilizada por el investigador para el analisis del estudio.

3. Guia de topicos

La Guia de tépicos que servird de orientacion al moderador para abordar y cubrir las
necesidades del estudio estara fundamentada en la informacion que la dependencia o entidad
debera entregar a la agencia de investigacion en un brief por escrito sobre:

Antecedentes

Situacion actual

Objetivos de comunicacién — generales y especificos
Estrategias a definir / seguir

Definicion del publico objetivo

Medios de transmision de las campafias de comunicacion

La dependencia o entidad debera entregar antes de la primera sesion de grupo los materiales a
evaluar en el estudio. (En el anexo se incluye una muestra de guia de topicos)

4. Reporte de resultados

a)

b)

Lineamientos

- Los resultados del analisis de la informacion deben abarcar los objetivos de
investigacion planteados para el estudio.

— Las conclusiones del reporte deben ser concretas y tendran que responder claramente
a los objetivos de investigacion.

- El reporte debe incluir recomendaciones y/o estrategias que contribuyan a que la
dependencia o entidad logre sus objetivos y metas de comunicacion.

- Enlos casos en que sea necesario para sustentar los hallazgos, el reporte debe incluir
verbalizaciones especificas de los participantes.

Entrega de resultados

El prestador de servicios de investigacion hara entrega de los resultados en el tiempo y
forma acordados con la dependencia o entidad.

El prestador de servicios de investigacién realizara una presentacion de los resultados
ante los responsables de la dependencia o entidad, en hora y fecha acordada por las dos
partes.

El material a entregar por parte del prestador de s  ervicios de investigacion sera:
- Reporte final en el formato que acuerde la dependencia o entidad con los resultados
de la investigacion y conclusiones. Una copia en formato digital y una copia impresa.
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B) Metodologia Cuantitativa

Es utilizada para los estudios del tipo post-test de campafia, por lo que en caso de que se
requiera una cobertura nacional, se mediran tres ciudades como minimo con el nimero de
entrevistas efectivas segun el tamafio de la poblacion y el margen de error seleccionado,
distribuyendo las mismas entre las ciudades a evaluar.

En el levantamiento aleatorio deberan considerarse las caracteristicas sociodemogréficas y
psicograficas de la poblacién objetivo primaria definida durante la planeacion de la camparfia, con
la finalidad de obtener resultados confiables y representativos.

1. Marco muestral

El marco muestral es la lista de unidades o elementos de muestreo que se realiza sobre la
poblacion accesible estudiada.

a) Fuentes

Salvo en el caso de campafias particularizadas, en las que el universo sujeto de estudio puede
estar comprendido en una base de datos o localizarse en un punto determinado de afluencia,
el marco muestral sera establecido por las condiciones conocidas del universo en la fuente del
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) mas actualizada.

El marco muestral para la seleccion de los hogares en las muestras telefonicas permite una
seleccién aleatoria tipicamente mas sencilla. La seleccién de hogares para muestras
domiciliarias debe hacerse a través de saltos sistematicos en funcion de la seleccion aleatoria
de AGEBs (Areas Geo Estadisticas Basicas, en la definicion del INEGI).

b) Datos técnicos

El proveedor de servicios de investigacion explicitara los datos técnicos del levantamiento de
datos, como el margen de error y los contactos necesarios para localizar al publico objeto de
estudio (en el caso de aplicarse algun filtro de seleccion), los rechazos y los abandonos en la
aplicacion del instrumento.

Se incluirdn datos respecto a las fechas y los horarios especificos de levantamiento, asi como
un listado de la seleccién concreta de puntos de afluencia seleccionados para la investigacion,
evitando que sean del mismo tipo (por ejemplo sélo centros comerciales), y que estén
dispersos dentro de la ubicacion geogréfica seleccionada para la evaluacion.

c) Temporalidad de la obtencién de la muestra

En un post-test de campafia, la temporalidad de la obtencién de la muestra es un elemento
critico para asegurar el cumplimiento de los objetivos de la evaluacion.

Para el estudio de Seguimiento Publicitario de campafias (Tracking), se buscara que la
evaluacion tenga lugar entre la cuarta y quinta semanas después del inicio de difusion de la
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camparia, con el propésito de permitir niveles aceptables de penetracion y asimilacion en el
publico objetivo.

Para las evaluaciones pre-test y post-test, el levantamiento de la informacion debera
realizarse, como maximo, seis semanas después del término de difusion de la campafia. El
levantamiento de informacién no debe durar mas de una semana (siete dias naturales), para
que la informacién/recordacién no se contamine con otros estimulos comunicativos del
entorno. No obstante, dependiendo de la dificultad de contacto de los potenciales
entrevistados o la dispersion geografica de la muestra, el levantamiento podria tomar hasta
ocho dias naturales mas.

Es preciso que la dependencia o entidad informe a la Direccion General de Normatividad las
causas por las cuales se ampli6 el periodo de levantamiento de informacién en el respectivo
formato de estudios, o indicar la justificacion del por qué se realiza el estudio durante la
difusiéon de la campafia, todo ello con la finalidad de tener los elementos para la emision de
recomendaciones pertinentes y objetivas.

Si la vigencia de la campafia es de mas de ocho semanas en permanente actividad en
medios, se realizara un estudio de Seguimiento Publicitario de campafas (Tracking).

Cuando se realice una investigacion de tipo émnibus, entre varias entidades y/o dependencias
la fecha del levantamiento y la muestra son las mismas. Sin embargo, se debe solicitar que
los datos proporcionados por la agencia de investigacion, sean congruentes con la campafa
de cada dependencia y/o entidad que se evalla, con la finalidad de que cada una de ellas
obtenga sus propios resultados, sin contaminacion de las otras campafias evaluadas.

2. Mecdnica

a) Seleccion y capacitacion de entrevistadores
Los entrevistadores deben tener experiencia en el manejo de encuestas cuantitativas.

Es recomendable que conozcan el manejo de aparatos electrénicos de audio/video, que
tengan una diccion muy clara y que sean disciplinados, con actitud de servicio.

Los entrevistadores deben capacitarse especificamente en la técnica y en el instrumento para
asegurar que todas las instrucciones de aplicacion se cumplan, reforzando el levantamiento de
informacién con la supervision directa de personas encargadas de no mas de cuatro
entrevistadores en un punto de levantamiento.

b) Supervision

Para el levantamiento de informacién en campo tradicional (cara a cara) se deben formar
equipos de cuatro encuestadores coordinados por un supervisor. Este equipo (un supervisor y
cuatro encuestadores) se desplazaran juntos al punto muestral, ya sea una colonia, si el
estudio es casa por casa 0 en centros comerciales, plazas u otro tipo de lugares de mucho
transito de la poblacion objetivo, en el caso de encuestas en puntos de afluencia.
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El supervisor debera verificar de forma presencial (coincidente) al menos entre 20 y 25% del
trabajo de cada uno de los integrantes de su equipo. Asimismo, complementara esta
supervision de manera telefénica o posterior, regresando el punto muestral y contactando
nuevamente a quienes figuran como entrevistados hasta obtener una supervision de al menos
35% de las encuestas de cada encuestador.

Finalmente, el supervisor debera revisar en escritorio la totalidad de las encuestas generadas
por su equipo antes de pasarlas al area de codificacion.

c) Seleccién de entrevistados

Para garantizar la representatividad estadistica se atendera al tamafio de la muestra y también
al proceso de seleccion de los entrevistados. Durante todo el proceso se usaran
procedimientos de seleccion al azar.

Incidencia: Se recomienda mantener el registro de incidencia definido como: registro del
nimero de personas que se tuvieron que contactar para logar una entrevista efectiva. Este
registro debera destacar el nimero de personas que una vez contactadas por el encuestador,
hayan sido eliminadas por algun filtro o criterio de la encuesta que no les permitiera participar,
como el trabajar o tener familiares directos trabajando en instituciones relacionadas con el
objeto de estudio o trabajar en agencias de investigacién, publicidad o medios de
comunicacion masiva, o no cumplir con alguna de las caracteristicas requeridas por el estudio
o aquellos que decidieron por iniciativa propia no participar (responder al cuestionario) aun
cuando cumplian con los filtros.

d) Equipo

Los pre-test de campafias pueden hacerse con versiones finales de los mensajes o0 en
formatos no terminados (maquetas, story boards, bocetos, etcétera), lo mas recomendable es
realizarlo antes de la producciéon del material, con la finalidad de racionalizar el gasto. Para el
caso de los materiales en version final, filmada, virtual o animatics, se debe contar con una
pantalla de reproduccion de imagenes/sonidos, un aparato reproductor (de video o DVD), asi
como con un espacio para la aplicacion de la prueba que permita ver/oir la informacion
presentada.

e) Aplicacién Pre-test
La aplicacion es presencial, cara a cara, y en su conjunto no debe durar como maximo entre

25 y 30 minutos, para evitar el riesgo de falta de entendimiento o tedio que pueden afectar
sensiblemente los datos de un estudio.

Una forma de evaluar la campafia de comunicacion es mostrar la ejecucion publicitaria junto
con otras ejecuciones contra las que compita.

A partir de los elementos visuales y/o auditivos a los que se someta al entrevistado, se aplica
un cuestionario estructurado.
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f) Aplicacién Post-test

Actualmente los dos tipos de levantamiento mas usados son entrevistas hechas
personalmente (o “cara a cara”) o bien, entrevistas por via telefénica. Las primeras tienen la
gran ventaja de facilitar el acceso a cualquier tipo de persona, mientras que las segundas
limitan el alcance de la investigacién a la poblacién que cuente con teléfono.

i) Aplicacion Cara a Cara

La aplicacion es presencial y en su conjunto debe durar como maximo entre 25 y 30
minutos. Puede realizarse en vivienda, es decir, cuando el instrumento es aplicado en el
hogar o ambito natural del informante; en centros de afluencia donde existen
concentraciones de personas que cumplen con las -caracteristicas buscadas,
generalmente los centros comerciales o lugares de mucho trafico, como terminales de
transporte o centros publicos; o puntos de intercepcion, donde se selecciona al
entrevistado al realizar actividades relacionadas con la campafia, como centros de
recaudacion fiscal; y en concentraciones, cuando se utiliza para medir reacciones en
actos publicos como congresos, ferias y eventos.

Por dltimo, se registran los datos generales sociodemograficos del entrevistado. Es
recomendable que la entrevista sea an6nima, ya que arrojara datos mas confiables. Los
entrevistadores llevaran un registro o folio de los cuestionarios, reportaran los horarios
en que se realiza el levantamiento, el reporte de incidencias y haran mencién de la
confidencialidad de la informacion recabada.

i) Aplicacién Telefénica

Se requiere de la metodologia CATI (Entrevistas telefénicas asistidas por
computadora -siglas en inglés-) para llevar a cabo este tipo de levantamiento. Este
sistema tiene la ventaja de los cuestionarios de papel, logrando asi reducir el margen de
error en la captura y permite verificar los registros de una base de datos con una ventaja
en tiempo. Esta aplicacion puede llevarse a cabo mas rapidamente, ahorrando recursos
y permitiendo la captura inmediata de datos con el uso de las estaciones CATI.

El cuestionario no debe durar méas de 15 minutos.

La aplicacion telefénica también es recomendable para llevar a cabo los tracking
publicitarios. Por ejemplo, si una entidad emite varias campanias al afio, quiza se quiera
mediarlas a través de un programa permanente de encuestas.

iii) Aplicacién en Auditorio
Un tercer enfoque, que es menos empleado y que involucra disefios experimentales,

busca medir el impacto inmediato de la comunicacion en los niveles de informacion,
opinién y actitud del puablico.
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Se retne a un grupo de personas en un auditorio. A su llegada se les aplican
cuestionarios con preguntas para determinar su grado de conocimiento y postura hacia
ciertos topicos, por ejemplo, la prevencion de la salud.

Posteriormente se les invita a ver una proyeccion de una pelicula de entretenimiento,
similar a las que se transmiten cotidianamente en la televisién. La pelicula tiene cortes
en los que aparecen comerciales y mensajes diversos, entre los que se insertan
aquellos que son objeto de evaluacidn. Al finalizar la proyeccion, el publico vuelve a ser
entrevistado.

El propésito en este caso es comparar los datos obtenidos en las primeras entrevistas,
previas a la exposicién al mensaje, contra las entrevistas finales. Tedéricamente es
probable que puedan registrarse las variaciones esperadas para verificar si el mensaje
es efectivo.

iv) Aplicacion en linea (via Internet)

Otra forma de levantamiento (recoleccion) de informacién es a través de Internet, mejor
conocida como evaluacién en linea (online). Se requiere contar o contratar un espacio
(sitio) en Internet y disefiar un cuestionario adecuado para aplicarse por esta via.

Esta forma de levantamiento se aplica cuando no se requiera de una representatividad
de la poblacién, ya que su aplicacién se limita a aquellas personas que tengan acceso a
Internet, (bajo porcentaje de la poblacion). Y cuando no se requiera la precisién real de
las caracteristicas demograficas de los entrevistados (sexo, edad, nivel socioecondmico,
etc.) ni control del tiempo 0 momento en que responderan la encuesta.

3. Instrumento

El instrumento de aplicacion es un cuestionario estructurado que contiene las instrucciones para
completarse por el entrevistador. (Anexos 5y 6)

Debe sefialarse que por ningdn motivo se deberan realizar cuestionamientos sobre la imagen y
posicionamientos de servidores publicos de la Administracion Publica Federal, en términos de la
legislacién aplicable.

a) Presentacién del contenido

Se explica brevemente la mecanica y se presenta el contenido que aparece en la campafia a
evaluar en competencia con otros elementos comunicativos.

b) Recordacién de la dependencia y/o entidad de go  bierno en evaluacion

Se pregunta la recordacién espontdnea y ayudada de las dependencias o entidades de
gobierno para determinar el nivel de conocimiento de las mismas que han tenido publicidad
en un periodo, separando la primera mencion.

¢) Elementos de recordacién publicitaria
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Se recoge informacion espontanea y ayudada que refleje la recordacion sobre la campafa a
evaluar.

d) Impacto cognitivo

Se buscan el efecto racional producido por un mensaje en la poblacion objetivo, preguntando
sobre el conocimiento y la claridad del mismo.

e) Proyeccion de comportamiento

Se busca concretar la intencion de comportamiento/opinion/actitud futura a partir de la
informacién conocida a través de la campana.

f) Impacto emocional

Se indaga sobre el efecto emocional producido por el contenido de la campania.

g) Impacto de medios

Se determina el medio utilizado en la campafa con mayor incidencia en la recordacion de la
campafa

h) Datos de clasificacion

Se registran los datos generales del entrevistado, datos de interés para la clasificacion y el
andlisis estadistico.

I) Supuestos:

El uso de cuestionarios en investigacién supone que:

« El investigador debe partir de los objetivos de estudio perfectamente definidos en
concordancia con la dependencia o entidad.

e Cada pregunta es de utilidad para la evaluacion de los objetivos generales y
especificos

» El entrevistado esta dispuesto y es capaz de proporcionar respuestas fidedignas.

j) Confiabilidad:
« La confiabilidad implica consistencia.

 Una pregunta es confiable si significa lo mismo para todos los que la van a
responder.

» Se puede confiar en una escala de calificacion cuando produce constantemente los
mismos resultados al aplicarla a sujetos similares.

« El investigador debe asegurarse que el tipo de persona a quien se le van a hacer
las preguntas tenga la informacion necesaria para poder responder.

k) Validez:
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= La seleccion y la redaccién de la pregunta debe estimular informacion exacta y
relevante.

= Las preguntas deben evitar exceso de reflexién por parte del entrevistado.

= El cuestionario puede combinar preguntas abiertas y cerradas. En el caso de
evaluaciones de comunicacién se emplean con frecuencia escalas que miden los
grados de acuerdo o actitud de la persona hacia un nimero especifico de reactivos
0 enunciados.

= Finalmente, pueden identificarse algunas dimensiones que toda medicion de
mensajes y campafias debe contener. Estas son las preguntas basicas que
cualquier proyecto de evaluacion debe poder responder:

e ¢ Qué tan memorable es el mensaje?

* ¢ Qué se entendid del mensaje?

 ¢Qué asociaciones y juicios genera el mensaje en términos de
caracteristicas relevantes de lo comunicado?

* ¢ Qué elementos del mensaje gustan / disgustan a la gente?

e ¢ Qué tan llamativo es el spot?

e ¢ Cbmo se ubica el posicionamiento emocional buscado?

« ¢ Qué tan importante es el mensaje para la llamada a la accion?

» ¢ Qué conductas genera el mensaje?

4. Carpeta de Datos

a) Formato
Toda carpeta de datos sera transferida a formato Excel.

b) Estructura de la Carpeta de Datos

La estructura de la carpeta de datos es esencial como parte de la posibilidad de realizar un
analisis sélido y para fundamentar la seriedad de la evaluacién.

Las variables ocuparan siempre la primera fila de la carpeta de datos, definiendo cada una de
las columnas. Las variables a cruzar dependeran del tipo de andlisis que el investigador
considere pertinente para responder a los objetivos del estudio.

Los nombres de las variables constaran de no mas de ocho caracteres sin espacios, y se
referiran al nGmero de la pregunta y subinciso, en su caso, al que correspondan respecto al
disefio original del instrumento aplicado.

En una hoja de datos distinta se listardn las etiquetas que explican los nombres de las
variables, asi como las que expresan el significado de los cédigos numéricos utilizados para
todas las variables nominales.

c) Marco de codificacion

El marco de codificacién para las preguntas abiertas se integrara de manera previa a la
aplicacion del cuestionario, buscando reflejar en cada caso los elementos conceptuales
fundamentales para la evaluacion de la campafia concreta.
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5. Andlisis

a) Concordancia con objetivos

El analisis que se presente sobre la evaluacion que se realiza serd congruente con los
objetivos y metas establecidas desde la planeacion de la campafia, aun si se tratase de la
evaluacion de una versién de la misma.

b) Diferencias significativas

Los hallazgos mas relevantes de la evaluacion se acompafiaran de la anotacién de los
resultados de las pruebas estadisticas realizadas para resaltar y/o concluir sobre una
tendencia especifica mostrada en la distribucion de los datos.

¢) Enfoque de las conclusiones

Las conclusiones seran contundentes, prescriptivas y deberan alinearse a los objetivos
generales y especificos que el estudio haya buscado evaluar en lo particular.

Asimismo, se incluird el escenario prospectivo, cuando corresponda, y la opinién sobre la
permanencia de la campafa, ademas de las recomendaciones que destaquen particularmente
los resultados alcanzados y las medidas preventivas y/o correctivas a las que haya lugar.
Debera incluir también problemas detectados durante la investigacion.

d) Construccion de normas

La obtencién de resultados de las evaluaciones sera documentada para generar una norma
numérica que permita juzgar en el tiempo la adecuacién del contenido, la efectividad
ejecucional y la pertinencia de las campafas.

6. Entrega de resultados

Se hara entrega de una presentacion en power point (ppt), con los resultados de la investigacion
en tablas, gréficas, con las bases numéricas totales de las entrevistas utilizadas para cada
pregunta asi como las conclusiones en formato CD e impresos, ademas de la base de datos, los
instrumentos de medicion y el formato de definicién de la evaluacion..

VIl. Documentacion

La dependencia o entidad reunira la siguiente informacién en conjunto con el prestador de servicio,
antes de llevar a cabo el estudio correspondiente:

A) Formato de definicion de la evaluacion

1. Datos generales de la dependencia o entidad

Nombre de la dependencia o entidad
Responsable
Fecha
Campafia a evaluar
Version (es), evaluadas

O o0Ooo
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Obijetivos de comunicacion
Meta de la campafa
Cobertura geografica
Poblacion objetivo primaria y/o secundaria

2. Tipo de evaluacion
0 Pre-test de campana
o0 Post-test de campafa

0 Seguimiento Publicitario (Tracking)

3. Informacion de pre-test de las campafias

0 Materiales a evaluar
Especificaciones

Grupos objetivos

Tamafio de la muestra

Cobertura

Definiciobn de muestra

O o0oo0oo

4. Informacion de post-test de las campafias

o Periodo de campafia
o Campafia a evaluar (electrénicos e impresos)
o Plan de medios
Medios utilizados
Vigencia
* Inicio y término
Pesos publicitarios (Ratings)

5. Fecha del requerimiento de resultados

6. Datos del proveedor

VIII. Entrega de Evaluaciones

Al término de la evaluacion de la(s) campafia(s) la dependencia o entidad entregara a la DGNC de
conformidad con el Articulo 8 del Acuerdo la siguiente informacién en los formatos que para el efecto
se emitan:

Informacion general de la campafa a evaluar

Tipo y objetivos del estudio

Metodologia e instrumentos aplicados, asi como sus limitaciones

Sistema de muestro, marco muestral y perfil de la muestra seleccionada

Periodo de levantamiento del estudio

Fecha de entrega de resultados por parte del proveedor a la dependencia y/o entidad.

ok whE
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7. Responsables del estudio, tanto de la dependencia o entidad, como de la empresa

contratada*

8. Recursos presupuestarios utilizados

9. Resultados Pre- test y/o Post-test de campafias, problemas detectados y conclusiones

10. Resultados de la investigacion (Informe grafico, reporte detallado asi como el instrumento o
guia de topicos)

11. Planteamiento prospectivo

12. Indicador del cumplimiento de la meta (si la verificacién de la meta no fue a través del
estudio, debera anexarse la informacién que fue utilizada para corroborar su cumplimiento).

* La informacion que se solicita tiene fines estadisticos y de control, en ningin momento la Direccion
General de Normatividad de Comunicacion tendra contacto con las empresas proveedoras de
servicios, en razén de que no existe un acuerdo de voluntades al respecto que la involucre para la
confirmacién y/o averiguacion de informacién, dado que son las dependencias y/o entidades las
responsables directas de la contratacion de dichos servicios. Asimismo la Direccion General de
Normatividad de Comunicacién no se encuentra obligada a contactar a las dependencias y/o
entidades a efecto de rectificar o modificar los datos presentados en los estudios de pertinencia y
efectividad de campanfas, en razon de que se consideran trabajos concluidos de acuerdo a los
contratos respectivos y a satisfacciéon de las contratantes, remisoras de los resultados a evaluar por
parte de dicha Direccion General.

IX. Anexos
Anexo 1: Consideraciones para la seleccion de prest ~ adores de servicios

(Fuente: AMAI — Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién
Publica):

Es muy importante que se sepa bien qué es lo que se busca para determinar con precision qué tipo
de especializacién requiere de la casa de investigacion que vaya a contratar. También es importante
que tenga claro si necesita una linea de investigacién en particular para contestar a una pregunta o
cuestionamiento especifico, o si mas bien precisa de una consultoria general.

Lo 6ptimo es crear una lista de proveedores con contactos, y sobre todo, que especifique claramente
la especializacién de cada uno. En su momento y cuando se trate de decidir a quién se va a contratar,
se recomienda seleccionar de la lista tres o0 cuatro alternativas de las que se considere que satisfacen
mejor las necesidades que plantea el caso.

Se deben evaluar los pros y contras de cada uno en cuanto a metodologia, servicio, calidad y forma
de entregar los resultados. Generalmente las agencias, casas o instituciones de investigacién tienen
una especialidad muy marcada, ya sea porque asi la difunden en su comunicacion o porque a lo largo
de su experiencia se la ha ido ganado. Esta especializacién puede ser:

a. Por giro o rama: tecnologia, servicios, industrial, opinién publica
b. Por tipo de metodologia: semidtica, cuantitativa, tegnistica, mystery shopping.
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Este apartado es una guia basica de orientacion para la seleccion del prestador de servicios de
investigacion. De ninguna manera sefiala requisitos minimos para su seleccion ni podra ser utilizado
para las bases de una licitacion.

Para determinar el nivel de competencia de un prestador de servicios de investigacion, asi como su
conveniencia para llevar a cabo un proyecto especifico, la dependencia o entidad puede utilizar la
presente guia con el fin de recabar informacion tanto general como particular sobre la empresa.

Para lo anterior, se ponen a consideracién algunos criterios de evaluaciéon, mismos que entrafian la
aplicacién de una o mas preguntas. Dependiendo de las especificidades de la campafa a evaluar,
puede darse mayor o menor peso a cada uno de estos criterios.

La decision final de contratacién dependera del analisis y reflexion derivados de la informacién que
ofrezca el prestador del servicio. Es menester sefialar que las consideraciones sugeridas en este
documento tienen un caracter enunciativo, mas no limitativo.

En la contratacion de los servicios, las dependencias y entidades se sujetaran a las disposiciones de

la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico, su Reglamento y demas
disposiciones aplicables.

1. Informacidn béasica sobre la agencia

La formulacién de preguntas puede proporcionar informacién relevante para conocer los antecedentes
generales de la agencia

« Experiencia y condicién como agencia de investigacion.

* Vinculos internacionales.

« Tipos de trabajo a los que se dedica y clientes con los que labora.

« Conocimiento de mercados especificos y métodos de investigacion.

» Garantias de confidencialidad y apego a codigos de procedimientos.

» Acreditacién a ISO 9001 u otros programas de control de calidad, como es el ESIMM® (Estandar de
Servicios para la Investigacion de Mercados en México) y en dado caso, si son operados como controles
nacionales o por la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion.

También sera de utilidad visitar el sitio electrénico de la agencia y descargar o imprimir informacion
relevante, asi como solicitar folletos y materiales disponibles.

2. Informacién sobre el personal de la  agencia

La calidad de los servicios de una agencia depende en gran medida de la preparacién de su personal. De
ser posible, sus elementos deben ser evaluados personalmente. Algunos puntos clave son los siguientes:

» Las habilidades y experiencia del area gerencial y del investigador encargado de los proyectos.

« En caso de ser relevante, las concepciones de la empresa sobre métodos de investigacion y
mercadotecnia.

« Ladisponibilidad de servicios especializados en caso de ser requeridos.
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La consulta de los antecedentes de cada miembro de la agencia puede realizarse a través de sitios
electrénicos, de forma que las entrevistas personalizadas se arreglen Unicamente con el equipo o
personal mas apropiado.

3. Informacion sobre instalaciones, procedimient  os operativos y sistemas de calidad:

Estos aspectos varian con relacion al tipo de investigacion requerido por el cliente, aunque se pueden sefialar los
siguientes puntos:

» Laforma en que la agencia realiza un proyecto.

» Laorganizacion de cada area y los controles de calidad que aplica a la recopilacion de datos.

e Sus métodos de muestreo.

» Laforma de manejar el procesamiento de datos.

e Eltipo de informe que entrega y las recomendaciones o interpretaciones que se pueden solicitar en caso de ser
requeridas.

» Arreglos para presentaciones sobre los puntos notables de la investigacion.

* Instalaciones o técnicas especiales ofrecidas por la agencia.

e Datos sobre contratos y cobros.

e Responsabilidad de la agencia sobre calidad.

e Sistemas de satisfaccion del cliente y procesos para recibir quejas.

Nota: Los parametros para la seleccion del prestado  r de servicios deberan ser determinados
por la dependencia o entidad contratante, tomando ¢ omo base los presentes.

ANTES DE CONTRATAR

El prestador de servicios de investigacion debe presentar a la dependencia o entidad contratante una
propuesta de trabajo derivada de los requerimientos que realicen para las licitaciones publicas o
adjudicaciones directas, segun el procedimiento de contratacion, especificando claramente:

1. Objetivos y metas comunicacionales de la campafia a evaluar

2. Objetivos y propésitos del estudio relacionados con el numeral anterior.
3. La metodologia recomendada.

4. El procedimiento de investigacidn que se seguira.

5. Curriculum del personal que realizara la evaluacion de la campafia y la definicion de
la plantilla del personal que se utilizara para los levantamientos de datos y el analisis
de los mismos, guardando congruencia con la magnitud y caracteristicas particulares
de la campanfa.

6. La descripcion técnica de la infraestructura de los recursos informaticos que se
utilizarén en la evaluacion de los resultados.

7. El tipo de producto que se entregara al término del proyecto.

8. El tiempo estimado para realizar el proyecto, incluyendo periodo de levantamiento y
entrega de resultados.

9. El costo de la investigacion y las condiciones de pago del mismo.
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El prestador de servicios de investigacién asumira por completo la responsabilidad civil, legal, laboral
0 de cualquier tipo de los recursos humanos y técnicos que emplee en la realizacién de la
investigacion.

La dependencia o entidad contratante tendra derecho a recibir informacién sobre el progreso del
proyecto, y a supervisar las fases que juzgue necesario, en tanto no obstaculice el cumplimiento de la
investigacion.

AL TERMINO DE LA INVESTIGACION

El prestador de servicios de investigacion debe garantizar estricta seguridad y confidencialidad
durante todo el proceso, ya que la informacién que se recabe en cada estudio es propiedad exclusiva
de la dependencia o entidad contratante.

Al proporcionar los productos del proyecto, cualquiera que sea su forma (escrito u oral), el prestador
de servicios buscara distinguir aquello que corresponda a los resultados propiamente de la
investigacion y sus juicios, opiniones o interpretaciones al respecto.

Al proporcionar un producto de investigacion, el prestador de servicios debe especificar la siguiente
informacion:

1. La identidad del contratante, el propésito y los objetivos del estudio con base en el objetivo y
la meta comunicacionales y, en su caso, los nombres de los subcontratistas o0 asesores
externos que hayan colaborado en el proyecto.

2. La definicion de la plantilla de personal que coordiné y elaboré el estudio.

3. El periodo y lugar de levantamiento

4. La descripcion conceptual y numérica de la muestra, tanto planeada como efectiva y su
cobertura geografica. Cuando sea relevante, deberan agregarse los criterios de ponderacién
y expansion empleados en el calculo de datos, asi como los niveles de confiabilidad de los
resultados y las fuentes posibles de sesgo estadistico.

5. Una descripcion de la metodologia y la aplicacion de cuestionarios empleados para recabar
la informacion, los controles seguidos para verificarla y validarla, asi como el nivel de
confianza y el porcentaje de error.

6. Si las hubiera, las fuentes de las que se obtuvieron datos secundarios para el proyecto.

7. Descripcion y copia de los instrumentos de investigacion empleados para registrar los datos
y respuestas de los informantes.

8. Los resultados obtenidos indicando la muestra o submuestra a que corresponden.
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El prestador de servicios de investigacion observara lo dispuesto en los presentes Criterios
Metodol6gicos en lo relativo a la presentacién de resultados para reportar a su cliente, dejando en
claro que no se limita la creatividad de cada agencia de investigacién en las caracteristicas de sus
presentaciones, sin embargo deben atender a lo establecido por el presente documento y a su vez
complementar dicha informacién con el formato emitido por la DGNC.

Los productos de investigacion tales como reportes, presentaciones, bases de datos u otro que se
haya acordado seran propiedad del contratante del estudio, bajo el entendido que no los podra
distribuir en ninguna forma a terceros no autorizados, salvo pacto en contrario con el prestador de
servicios de investigacion.

Para la publicacion de resultados debera existir consentimiento mutuo entre la dependencia o entidad
y el prestador de servicios, especificando de comun acuerdo los detalles que se publicaran y los que
se mantendrén en confidencialidad, tanto en cuestion de resultados como los nombres del contratante
y el prestador de servicios.

Anexo 2: Descripcion de los NSE

La clasificacion de los Niveles Socioeconémicos se realiza de la siguiente manera:

A. Niveles Socioeconémicos Regla 13x6

La clasificacion de los Niveles Socioecondmicos (NSE) de la Asociacion Mexicana de Agencias
de Investigacion de Mercados y Opinion Publicas (AMAI) se ha convertido en un estandar de la
industria con el establecimiento de una regla (13x6) que permite asignar a cualquier hogar el
nivel socioeconémico que le corresponda.

El NSE esta conformado por seis grupos diferentes que han sido clasificados de la siguiente
manera: A/B, C+, C, D+, Dy E (Ver ANEXO 1, 2y 3) Lareglade 13 X 6 es la Gnica que permite
la clasificacion completa, en los seis NSE.

B. Niveles Socioecondmicos Regla 6x4

La regla 6 X 4 clasifica en los grandes grupos: A/B/C+, C, D+, D/E, y se determina sélo con las
primeras seis variables del Anexo 2.

En septiembre de 2008, durante la realizacién del Congreso AMAI 2008, se present6 la nueva
Regla 10x6 que identifica y actualiza las posesiones y variables que mejor determinan el nivel
socioecondmico. Si bien esta nueva regla es comparable con la 13x6, pretende principalmente
simplificar su aplicacion. Se sugiere monitorear el momento en que la AMAI la adopte por
completo como nuevo criterio para su clasificacion, asi como obtener mediante esta asociacion
el algoritmo correspondiente para poderla correr: http//www.amai.org/congreso/2008/memorias.

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y Opinién Publica, estas son las
caracteristicas de los seis NSE.
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NSE A/B

Perfil educativo y
ocupacional del jefe
de familia

Poblacion con el mas alto nivel de vida e ingresos

del pais

Un nivel educativo de licenciatura o mayor.

Se desempefian como medianos o grandes empresarios, como gerentes, directores o
destacados profesionistas. Laboran en importantes empresas del pais o ejercen
independientemente su profesion.

Perfil del hogar

Casas o departamentos propios de lujo con 6 habitaciones 0 mas,

2 0 3 bafios completos.

Todos tienen boiler y el piso es de materiales especializados.

Las amas de casa cuentan con una 0 mas personas a su servicio. Los hijos asisten a los
colegios privados mas caros o estudian en el extranjero.

Articulos que posee

Autos propios, asegurados, modelos actuales y de lujo.

Cuenta de cheques.

Perfil educativo y
ocupacional del jefe
de familia

Servicios Mas de dos tarjetas de crédito.
Seguros de vida y de gastos médicos particulares.
Clubes privados.
Casa de campo.
Diversion / Viajes en avion en los Ultimos seis meses.
Pasatiempos Vacaciones en lugares turisticos de lujo.

NSE C+
Nivel de vida ligeramente superior al medio

Una vez al afio van al extranjero.
Ver TV es su pasatiempo.

Educacion licenciatura o preparatoria.
Empresarios de compariias pequefias o medianas.
Gerentes o ejecutivos secundarios en empresas grandes.

Perfil del hogar

Casas o departamento propios con cinco habitaciones.
Uno o dos bafios completos.

Servidumbre.

Hijos educados en colegios particulares.

Articulos que posee

Al menos poseen un automaovil no muy lujoso.
Un auto familiar y un compacto.

Servicios

Poseen un par de tarjetas de crédito, en su mayoria nacionales y pueden tener una
internacional.

Diversion /
Pasatiempos

Perfil educativo y
ocupacional del jefe
de familia

NSE C
Nivel de vida medio

Clubes privados.
Pasatiempo de maximo dos horas diarias de ver TV.

Nivel educativo de preparatoria o secundaria.
Pequefios comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnico y
obreros calificados.

Perfil del hogar

Casa o departamento propio con promedio de cuatro habitaciones y un bafio completo.
Los hijos realizan su educacion bésica en colegios privados terminando la educacion superior
en escuelas publicas.

Articulos que posee

Sélo posee un automdvil para uso de toda la familia, compacto o austero. No de modelo
reciente.

Cuentan con algunas comodidades como un teléfono, equipo modular, dos televisores. Muy
pocos cuentan con servidumbre.

Servicios Algunos poseen tarjetas de crédito nacionales.
Diversion / Ir al cine, parques publicos y eventos musicales.
Pasatiempos TV como pasatiempo favorito, gustan de la telenovela, drama y programacién comica.

NSE D+

Nivel de vida por debajo del nivel medio

29



SEGOB

SUBSECRETARIA DE NORMATIVIDAD DE MEDIOS
DIRECCION GENERAL DE NORMATIVIDAD DE COMUNICACION

SECRETARIA
DE GOBERNACION

Criterios metodolégicos para la evaluacion de campa fias de comunicacion

Perfil educativo y
ocupacional del
jefe de familia

Nivel educativo de secundaria o primaria completa.
Taxistas, comerciantes fijjos o0 ambulantes, choferes, mensajeros, cobradores, obreros.

Inmueble rentado, tres 0 mas habitaciones y un bafio completo.
Perfil del hogar Viviendas de interés social.
Los hijos asisten a escuelas publicas.

Uso de medios de transporte publico para desplazarse.

Articulos que o - .
q Cuentan con un aparato telefénico, un televisor y un equipo modular barato.

osee . : .
P No tiene aspiradora ni PC.
Servicios Servicios bancarios escasos como cuentas de ahorro o tarjetas de débito.
Asisten a espectaculos organizados por la delegacion o gobierno. Utilizan los servicios poli
. iy deportivos y parques publicos.
Diversion / o - . i .
Pasatiempos La television es parte importante de su diversion. Atienden preferentemente a las telenovelas y

programas de concurso.
Ven television por un espacio superior a las dos horas diarias.

NSE D
Vida austera y bajos ingresos

Perfil educativo y Nivel educativo primaria completa.
ocupacional del Obreros, empleados de mantenimiento, empleados de mostrador, choferes publicos,
jefe de familia maquiladores, comerciantes.

Inmuebles rentados. Dos habitaciones y un bafio completo o medio bafio.
Viviendas de interés social o de rentas congeladas.

Perfil del hogar Hijos estudian en escuelas publicas.

Transporte publico o autos usados.

Articulos que Television y equipo modular baratos.

posee Algunos tienen linea telefénica.

Servicios No poseen ningun instrumento bancario.

Diversion / Parques publicos, organizacion de fiestas comunales, vacaciones una vez al afio en excursiones

a su lugar de origen.
Ven television por mas de dos horas y media: telenovelas, y programas de drama.

NSE E
Menor nivel de vida en todo el pais

Perfil educativo y
ocupacional del
jefe de familia

Pasatiempos

Nivel primaria incompleto.
Subempleos o0 empleos eventuales.

No poseen un hogar propio. En un solo hogar puede vivir mas de una generacién. Uno o dos
cuartos en promedio, no tiene bafio completo propio. No poseen agua caliente ni drenaje.
Techos de lamina y el piso de tierra o cemento.

Dificilmente sus hijos asisten a escuelas publicas y es alto el nivel de desercién escolar.

Perfil del hogar

Articulos que . . . .
q Tienen un televisor y un radio. Algunos poseen refrigerador.

posee
- Ningln servicio bancario.
Servicios Ing .
Sin transporte propio.
Diversion / La radio y la television: telenovelas, dramas, concursos. Ven television por mas de tres horas
Pasatiempos diarias.
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Anexo 3: 13 Variables para determinar NSE

Las variables necesarias para determinar el NSE se han clasificado de la manera siguiente:

1. Escolaridad del jefe de familia:

2. Numero de bafios con regadera dentro de la vivienda
3. NUmero de habitaciones sin contar los bafios

4. Numero de focos en la vivienda

Posesion de los siquientes articulos o bienes:

Calentador de agua o boiler

Al menos un auto

Piso diferente a tierra 0 cemento
Tostador de pan

© © N o g

Aspiradora

10. Lavadora de ropa automatica

11. Videocassetera/ reproductor de DVD/Blue Ray
12. Horno de microondas

13. Computadora personal

Se recomienda visitar la pagina www.amai.org para conocer los cuestionarios para la
Asignacion de NSE a Hogares (Regla 13 X 6) y cuestionario para la Asignacion de NSE a
Hogares (Regla 10 X 6)

Anexo 4: Tipos de Muestreo

Técnicas de seleccidon del muestreo a través del muestreo estadistico

Muestreo probabilistico

Es el procedimiento por el cual se da a cada individuo o elemento del universo, una posibilidad igual
de ser seleccionado.

Muestreo aleatorio simple

Es la extraccion de una muestra de una poblacion finita, en el que el proceso de extraccion es tal que
garantiza a cada uno de los elementos de la poblacién la misma oportunidad de ser incluidos en dicha
muestra. Esta condicion garantiza la representatividad de la muestra porque si en la poblaciéon un
determinado porcentaje de individuos presenta la caracteristica A, la extraccion aleatoria garantiza
matematicamente que por término medio se obtendra el mismo porcentaje de datos muestrales con
esa caracteristica.

El muestreo aleatorio simple puede ser de dos tipos:
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Sin reposicién de los elementos:  cada elemento extraido se descarta para la subsiguiente etapa.

Con reposicion de los elementos: las observaciones se realizan con reemplazamiento de los
individuos, de forma que la poblacién es idéntica en todas las extracciones. En poblaciones muy
grandes, la probabilidad de repetir una extraccion es tan pequefia que el muestreo puede
considerarse sin reposicidon aunque, realmente, no lo sea.

Para realizar este tipo de muestreo, y en determinadas situaciones, es muy Util la extraccién de
nameros aleatorios mediante ordenadores, calculadoras o tablas construidas al efecto.

» Muestreo estratificado: Consiste en la divisién previa de la poblaciéon de estudio en grupos o
clases que se suponen homogéneos con respecto a la caracteristica a estudiar. A cada uno de estos
estratos se le asignaria una cuota que determinaria el nimero de miembros del mismo que
compondran la muestra.

» Muestreo sistematico: Es la eleccién de una muestra a partir de los elementos de una lista segun
un orden determinado o recorriendo la lista a partir de un nimero aleatorio determinado.

» Muestreo por conglomerados: Cuando la poblacion se encuentra dividida, de manera natural, en
grupos que se suponen contienen toda la variabilidad de la poblacion, es decir, la representan
fielmente respecto a la caracteristica a elegir, pueden seleccionarse soélo algunos de estos grupos o
conglomerados para la realizacion del estudio.

e Muestreo erratico: También se llama sin norma. La muestra se realiza de cualquier forma,
valorando Unicamente la comodidad o la oportunidad en términos de costes, tiempo u otro factor no
estadistico.

Anexo 5: Estructura de la Sesion de Grupo (Estudios Pre-test)

La estructura basica para la realizacion de una sesion de grupo, es la siguiente:

=

Preparacion de los materiales a evaluar y del equipo técnico a utilizar
2. Recepcién de los invitados. Se realiza media hora antes del inicio de la sesion.
a) Aplicacion de filtro y solicitud de documentos de identificacion

3. Seleccién de los participantes (con la aprobacién del representante de la dependencia o
entidad)

Acomodo de los participantes seleccionados en la sala / lugar de la sesion
Inicio de la sesion y de las grabaciones

Aplicacion de la guia de topicos

Agradecimiento y despedida a los participantes

Entrega de incentivos e identificaciones

© © N o g &

Resguardo de los materiales evaluados
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10. Rotulacion de las herramientas de registro de las sesiones (videos, audios).
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Anexo 6: Variables para la elaboracion del instrume  nto/cuestionario
(Estudios Post-test y de Seguimiento Publicitario/  Tracking /)

1. Campafia:

= Conocimiento de la campafia 0 programa espontaneo y ayudado
» Recordacion
o Medios
o Fecha de difusion
o Frecuencia de exposicion
o Frases o mensajes
o Imagenes
= |dentificacion de la dependencia emisora o coemisores
= Atraccién del anuncio
= Opinion sobre difusion en medios y mensaje difundido

= Participacion o cambios de conducta por la difusion de la campafia.

Todas las preguntas que se generen deberan ser congruentes con la campafia de comunicacion
social evaluada, se recomienda que las preguntas que se emitan sean cerradas, para tener mayor
control sobre los datos que arroje la investigacion, con la finalidad de no dar paso a proporcionar
tintes cualitativos y sesgados de los mismos.

2. Imagen institucional

= Conocimiento
o Logotipo
0 Lema
o Funciones
» Informacién
0 Uso del servicio o programa
0 Requerimientos de la poblacién
0 Satisfaccion del servicio o programa
= Percepcion y opinidn de la entidad o dependencia con relacion a las campafias
y/o programas que se evallan.

Por ningln motivo se debera explorar sobre la imagen o posicionamiento de servidores publicos
de la Administracion Publica Federal, en términos de la legislacion aplicable.
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3. Informacion del entrevistado

Datos Sociodemograficos:
= Sexo
= Edad
= Escolaridad del entrevistado
= QOcupacion
» Nivel socioeconémico

* En su caso datos psicograficos.

No se deberan cuestionar nombres, direcciones ni teléfonos, en razén de ser datos personales, por lo
gque es mejor que se maneje como una entrevista anénima, ya que se considera que arrojara datos
mas confiables, en todo caso el prestador de servicios garantizara la proteccion y el uso de los
mismos y solo para fines estadisticos del mismo prestador; para las dependencias y entidades sera
posible cuando justificadamente se sefiale que los datos servirdn para generar una base de datos de
potenciales empresas, directivos, gerentes o investigadores para hacerles llegar informacion de forma
rapida y oportuna de los servicios que promocionan, concretamente aquellas que tienen campafas
dirigidas a segmentos especificos.
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Anexo 7: Glosario de Términos

Boceto o ( dummy ).- 1.- Pieza tridimensional, como caja, impreso, folleto, revista u otros. Se usa para
dar una idea real del boceto.

Brief: Informacién escrita que la dependencia o entidad envia a la agencia de investigacion o
publicidad para que genere una propuesta o comunicacion. El brief incluye el objetivo de la campafia,
las metas el publico objetivo a quien se dirige y la necesidad central o relevante de la dependencia o
entidad.

Estrategia de comunicacion: Define el mensaje central de comunicacion, el grupo objetivo en
términos demograficos y de estilo de vida, los medios a utilizar, el alcance, la frecuencia y la duracion
de la campafia, de una manera particular, clara, simple y convincente.

Investigacion monadica : Aquella en que se le da a cada individuo en un estudio, una sola muestra
para evaluar, en un panel cada uno de sus miembros compara la representacion del producto que
esta utilizando con los de su propia experiencia.

Investigacion dmnibus : Consiste en recabar la informacion demandada por distintas empresas y
sobre diferentes temas al mismo tiempo.

Metodologia tegnistica: Consiste en utilizar teorias, técnicas y herramientas de diversas ciencias y
disciplinas para entender los signos al vestir, hablar, al relacionarse con los demas, y conjuntarlos con
informacion de mercado para establecer estrategias que impacten en marcas, acerca de lo que busca
el consumidor.

Mystery shopping : Técnica de investigacion de mercado donde el investigador se hace pasar por
cliente para evaluar los servicios que se ofrecen en establecimientos de empresas que encargan un
estudio o empresas de la competencia.

Nicho.- Segmento que no es utilizado o explotado correctamente por la competencia y susceptible
para ser aprovechado.

Rating .- Porcentaje de hogares o televidentes con TV encendida en un canal, programa y hora
especifica.

Sesgo de seleccién: Ocurre cuando se pierde la aleatoriedad y por lo tanto, la seleccion en la
muestra no es del todo representativa

Story board .- 1.llustracién, cuadro por cuadro, con textos e indicaciones para filmar o grabar, que
sirve de boceto para un comercial. 2. Mesa o tablero en que se disponen graficamente y en
secuencia, las diferentes etapas en la composicién de un anuncio comercial para la television.

Share of mind .- Es la cuantificacion porcentual de las repeticiones de los 10 principales mensajes o
marcas de productos que la gente recuerda.

Spot: Lapso donde se emite un anuncio publicitario no mayor a 60 segundos.

Top of mind .- Son aquellos mensajes o marcas que se recuerdan en primer lugar en las encuestas,
es decir, lo primero que se viene a la cabeza.
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