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INT!WDUCClOb 

Pare.un gran número de personao el establecimiento y la existencia 

de empresas de una magnitud tan pequeña co un hecho que ca-

rece de importancia corno para llevar a cabo un estudio en 

el que se pueda palpar la situaci6n de dicha empresa dentro 

del mercado , la aceptación que tiene la gente hacia éota,etc. 

A lo largo del deoarrollo de éste trabajo de investi[¡aci6n 

acerca del establecimiento de una empresa tan pequeña se mues­

tran la aplicaci6n universal de algunas técnicas para conocer 

los puntos mencionados anteriormente. Se desarrolla primera­

mente un capítulo donde se muestra la inversi6n que se re­

quiere para el establecimiento de ésta planta; inversión real­

mente pequeña si es comparada con las empresan existentes si­

milares y aún con otras que puedan proporcionar una rentabi­

lidad igual. Se realiza, más adelante, una investi~aci6n pre­

liminar en empresas similares y con un nJmero reducido de con­

sumidores, un muestreo probabilístico a una muestra de con­

sumidores representativa para poder obtener resultados con­

fiables. 

Se hace una presentación por medio de cuadros y gráficas de .:. 

los índices obtenidos , se hace por medio de gráficas pues se 

cor-sidera que una imgen puede representar más que muchas pa­

labras y de ésta forma se pueden analizar <l.e una mejor for­

ma los datos obtenidos. 

El análisis de los resultados se muestra al final y es real­

mente la parte más importante de la investigación pues de 

aquí se vl:'n a obtener las dcQ is iones ,ara poder llevar a cabo 

la empres~ de la form8 más óptima y plantear de una forma real-
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mente válida y objetiva las conclusiones a las que se han 

llegado para saber si es conveniente 6 no la realiznci6n de 

la empresa. 
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ANT.C:CI.mEN'l'ZS: 

En la ciudad de Guadalajara y pnra ser más exactos dentro 

de lu zona donde se va a llevar a cabo la investigaci6n, no 

existen empresw:i donde se preste servicio cte lavado de cuto­

móvilea en forma manual que ea la foi·ma en que se está planea­

ndo la empresa a investigar. Los autobañoo exintentes en la 

ciudad prestan el servicio por medio de maquinaria complemen­

tado con personal para el detallada y teminado de cada auto­

móvil. La maquinaria utilizada es do un costo elevado, ocupa 

un espacio relativumente erando y tiene capacidt?d pura lavar 

un auto a la vez, o<lemás como ya so mencionó no suple en un 

100% la mano·dc obra humana. 

Estos autobafios prestan además otro tipo de servicios como lo 

es el solpleteado de motor, engrasado, cambios de aceite, etc. 

La empresa a investigar es una planta que preE<ta servicio de 

lavado interior y exterior hecho en forma manual,buscando así 

tener una inversi6n pequeña y a la vez maximizar la capaci­

dad de lavado y aprovechamiento de espacio. 
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CM.~'I'IVO: 

1a rcalizaci6n de éste trabajo, responde a una inquietud por conocer 

algunáa técnicas do la ínvest ignci6n de mercados dentro de una em-

pres<1 de muy pequeña magnitud asi mismo comprobar si es costcablc 

ó no • Se va a tratar de conocer que tan posible es llevar a cabo 

un estudio de mercados que no por pequeño deje de tener confiabili-

dad y dar a conocer que cualquier empresa tiene pos ib il idad de co-

nocer la situaci6n en que se encuentra dentro del mercado, 

La empresa para la que oe va a 11evar, a cabo el estudio es 

de nueva creación: una pl<~nta de lavado do automoviles de caracter 

manual que de acuerdo a la magnitud con que cuente será el mfmero 

de personal. Se quiere hacer manual por la capacidad que se puede 

obtener. de "lavado simultaneo", puesto que las .maquinarias existen­

tes no lavan completamente un automovil por lo que de cualquier mane­

ra se requeriría de personal para interiores y detallado que os lo 

más tardado, independientemente de que para que nos dieran el ser­

vicio que proporciona la mano de obra hullilna se requeriría de igual 

cantidad de maquinas que personc:,1, y por lo tanto una muy alta in­

versión, 

Esperando obtener un resultado r;atísfactorio no s61o en lo 

que se refiere a la comprobaci6n positiva de las hip6tesis, sino a 

demostrar que éstas técnicas aplicables a ampresas de pequeña magni1 

tud, se presenta la evoluci6n del trabajo y los resultados obte­

nidos. 



-8-

4 R I P O T E S I S • 



-9-

Hl I'C·T t.SlS: 

1.-Los consumidores de servicio a prestar son en su 

mayoría pertenecientes a la clase socioecon6mica media y 

acomodada. 

2.-La demanda llel :mrvicio es suficiente para que se 

tenga una rentabilidad adecuada. 

3.-La imagen del servicio por porte del consumidor 

ea de aceptación. 

4.-Bl motivo del consumo del oervicio es comodidad, 

falta de tiempo. 

5.-El costo del servicio para el consumidor de clase 

aocioecon6mica media y acomodada es aceptado. 

6.-El precio establecido en un principio del ejer­

cicio será más bajo que la mayor pnrte de la competencia. 

7.- ~l mercado potencial áe las empresao existentes 

no os el mismo que el de la empresa investigada. 
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~e s'?1c que ;.or s~r u11a cr~prusa ~~quei\;~ y pcr el tipo de cervicio 

~u~ ce va a ~ro~tar le inveraidn r~que~ide ec requcfi2. }ero, 

¿cu~ntc es peque.h<:i.?,. :-1c Vi,:! n, enl~blecer en form;-:t nproxlrnu.­

da por existir. factores que pueden b2ccr r1Uf; l:=st3 vnríc; nc­

tabl¡;.mente pero dentro de ciertos termines que de cuo.lquier 

.forc.tt se pucci.<: considerar corno u pcq uc R~ emr.~rc::.Jc". 

i':::.ra el estatlccimicnto físico de ést<i se requerir{, <le: 

terreno.- ~l terreno dentro de la zcnn inveati~aca tiono un 

precio actualmente de :,¡;3000.00 a ;,.íCOC.CD nproxii:1:::dnwonte, 

requiriendo de 500 mtn. cuadrados • E;ito puede varinr un 

poco de acuerdo a como so presente en la realidad, porc se 

puede tor::zr como parámetro. 

Acond icionamicnto. - Se requiere ce 12 pa V i:::ün tnc ión de te­

rreno. la inntalaci6n de un tanr¡uo lon¡::;it,udinal para agua 

dentro del oreo de lavado y ln conDtrucci6n de un& caseto 

que funcione como oficina y pequeña boc!et.;2-. 

Implementos.- Se necesitun 2 aspirn.<loros semi.:in<!ustrialeo 

e imnlementos como cepillos, cubétas, trapo 6 jerg~ • ja­

b6n. 

Hablar del monto aproximado de la inveru idn implica hablar 

de aproximadamente ~2,500,000.00 aunque como se mer.ci6no 

ante~iorr.::ente ésto no pasa de ser una ;:,prox ímc.cidn pud ienc o 

variar de acuerdo a la calle donde se ubique la empresa, a 

las diferentes cotizacionc:.; obteniéas por lo'> trabajos úe 

alba\ileri& requeridos, el tacafto del terreno, su orienta­

ci6n, precios obtenidos ror los ir:ipl0oentos, 6 por le. o¡:­

cién de la no compra del terreno , sino ae la renta .:!.el mis-

t?C, -ate. 
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Ea i~portente tomar en cuenta 1& importnnci~ de la publi­

cidad p8re un neeocio C.e nuGvo crenci6n, en 6stc caso sería 

cítiJ por c.eC.io de r.¡:¡¡;elGt~s distrituidr.1G dC!ntro de la zo­

na ar. que se eDtablczca, ~ute ffiedio se considera econ6mico 

y apl'opi:;.cío, pues l<i mayor p1rte del merc<1do se!'á de gente 

que \'ive dentro de le zen& investieada • 

lz. L.cr.=nci;o. de c¡,e.::-:~ciór: Gi lt: otorsa cJ. Viunicipio de Ütl­

popan que es ndonde pertenece la zona investigada, además 

de r~querir un registro en la Sría. de Hacienda y C. P •• 
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Diferencian, 1antajas y UcoventBjas observadas entre un Autoser­
vicio existente en la ciudad y un servicio de lavado manu.a1. 

S•~.1 mencicn;:i.r~n en forr;ia r;encral las diferencias pri.ncipalen entre 

un autoservicio de les ya exiotentco en la ciudad y un servicio 
de 1nvado mnnuul para o.sí llevar a cabo el .Sondeo de ¡.;ecado y 

tener en cuenta que es realizado en empresas existentes con ca­
ractüristicns difercntcs,sin cmhnrgo será de utilidad para obte­

ner datos básicoa importantes y aplicables a la invcst igaci6n. 

l::n primer t6rrnino, un auto¡,¡ervicio va a prest.m· un mayor m1mero 
de servicios que el servicio i!nico de lavado por lo que el lliER­

CADC de conoumidorec que lleva su automovil unicamer.te a que le 

den ésos , serv ic ioo no va a ser mt>rcado para nosotros • Por otro 
lado el autobaño mamial tendrá más cupacidad de lavado por lo 
que se dirtigirú al mercudo que unicamente lleva a lavar su auto. 

En cuanto a la INV1RSION es muy diferente partiendo de las siguien­

tes bases: 
La empresa a investigar no utiliza maquinaria (ni de lavado, ni 
instalaciones especiales para sopleteado, lavado de chasis.etc) 
La maquinaria de lavado que usa la mayor parte de autoaervicios 
es la llamada J/,.3SON que va desde $240,000.00 hasta S400,000.00 

cada maquina. 

La inversi6n principal para lavado mQ~ual será terreno acondicio­
nado con tanques distribuidos para agua, 2 aspiradoras semiindus­
triales y pequeños implementos (detallado todo ésto en "inversión 
requerida"). 
Bl problerr.a rr.ayor al que se va a enfrentar la empresa es el de 
P.SRSCNAL puesto que se requiere de •ma!'lo de obra no calificada, 
aunque en.tla r.:ayoría de los casos se trabaja a base de comisiones. 
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Se va11 a conocer algunns opiniones de -prr:!ntt":dcrco d.cl s~~rvic"io ¡;e-.~.: 

zar e::. muestreo probabilist ico se t~~ng::jn alr_::unns opiniones com-

p2radus con nuestran hi~6tcsjs .. 

1';1 cuestionario es peque!io y 1'"~sté formulado con la!:! sieuien-

tes pre~un tas: 

1 .-.Sn promedio• que cantidad de automóviles lava 

diar íamente ? • 

2.-Hny una ópoca 6 estación del"aílo en que se re­

quiera m's 6 menos el aervicio de lav3do? ¿Cual? 

3.~Que día de la semano existe más carga de trabajo 

de lavado de autos? 

4.-Cu<.tnto cobr~ act~[:.zri.ente el lo.vndo tJe un auto? 

6.-~ue quejes recibe principalmente de los clientes? 

Sri elaboran pocas pre~untas pero objetivas , porque nos sirven uni­

camente como punto de coi~paración inicial pu::r.a saber si "vamos t.ien". 
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jl Sonaoc de ~erc~c mc~t~6 aleunEs opiniones valiosas al 

respecto de lns CTcncrnlidadeG de lo que ea un servicio de 

1;:;.vo.cio de autom6vilcs en ésta cíudai; y analizando cada una 

dt? l<is prr:;_:;untac formuladas oc obtuvieron re0ultadoG. 

Las respueotos se codensui·on en cuadros resumen, formulando 

uno pura cada pregunta y ón el que se plasrr:an 1os B i¡;u ion-

tes datos: 

Primero cl"concepto", dond.c se establecen los parár:ietros 

pc.rr~ clcGific:....r lc. ... s respuest&.s, el número de repeticiones 

a un micmo parámetro, los índices do repetición de respues­

tas de cada parámetro en relación al total de respuestas 

dad~s por todos los entrevistados y los índices de repe­

tici6n de respuestas en relaci6n nl número de cuestionarios 

aplicados. 



sa derivo ue cierto miedo al fisco, sin ere~argc un 30~ re~-

pon~ieron lavar ontre 26 y 35 autos diarios, cantidad consi-

der~d4 corno conservadora. 

~ . 

l5a25 

,.., ,.,.. ... ,,,,,(J.L· • .., "' -:r ~ '!\ ... ,.~ f¡. :,_...; ~-

15 a 25 3 15 ?~ 

26 a 35 6 30 /., 

36 45 2 10 '·' o ;. 

46 o 55 4 20 .. 
56 a 65 2 10 ; ~ 

66 a 75 2 10 1~ 

75 en od. 5 ·/ 

?O 100 ,,. 

30/~ 

10~'· 10;: 

2Ea)5 36a45 46a55 
r;ur .... ~~·~c L.·;.: Au·:rc-..:.: i:. '.~L ~-;e::: 

5Ec.-:.ó5 

!Jj e 
if:';Ual 

igual 

igual 

i¿ual 

icual 

i~ual 

i(~Uf.:.11 

10'.'. 

1 
66a75 76en ad. 
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:~p;:;rcce ur, ·¡:;;-, de respuestas en.focHrias a que existe menos de ... 

mnrida e;,, cervic ic en t.:;mporatia ue lluvic.i.r., dentro de algunos 

cuu:>tion<1r ic;s no se rcopond i6 1 ite:r.almcntc ésto, pero dadas 

las respuesta3 só es~H~lccieron parámetros y se fueron cla-

Dl!'ic!>nrio en 3 c<.mcq:tos quo ab;:,rc«n lo:, totalidad de lao o-

pinionc~;. Í•QUi r:e ec!.viertc una sep,uridad en cunnto a las res-

puestas por no tener rcpercus ión alc;una pnrn el entrevistado. 

ce:; c.:.. pre, ~::;ETIC. I. ~·· l...tr'J R T n-~ r 

LLUVTi • ..i 15 75 "' J·' i~ual 

des pues 
de vaca- 4 20 "' igual , .. 
e iones. 

iESTABL.i:: 1 5 " /J igual 

20 100% 

75 
,, 
" 

20 -· 
Í" 

r::. O• l. 

:.1UVIí.:3 
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~n ~sta ab~olut&mcntc todos coincidieron que el die de ffiayor 

ca~;& de trab~jo rle l~ s01n~ne es el :;~bc~o, aunque &lguncs 

01.Jinaron un "8.rternJs 0 dt:! otro üír-1 • .::~stu respuestti se consi:iera 

ieualmcnte co¡¡f íable que lt• anter l.or. 

r·.' r 

6 

JA'SidJO 20 G4. s2;: 100 
_, 
;'l 

LUf~23 5 16. 13 2" 
,, 

,, .; '" 

31 1CO "' 155 /~ 
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.t.;l ¡:;crcent'1jt: rr:~::: (1lto obtenido representa un 35% que coin-

ciciieron en cotr&r ¿ 1EO.OO, después de éoto un 25,~ cobra la 

cantidad Qü z150.oo . 

Hay que tomar en cuenta que eéte dato es de abril de 1983, 

por lo que posiblemente no funcionP. más adelanto, sin embar-

go nos es útil como punto de con1paraci6n. 

CC::C.C:I'l'C iL:.:E.:::l'IC. I. DE H. I. DE c. 
¿. 140 3 15 % igual 

.,; 150 5 25 ~ igual 

¡; 160 7 35 ~~ igual 

~ ''770 1 5 
,, 
:- igual 

~ 180 3 15 % igual 

-~ 200 1 5 ~j~ igual 

57G 57'. 

1 : l. 
140 1:; () '16::· 170 180 190 200 1E:r<..:xro 
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La nntigued&d do cada una de latas empresas da idea de la po-

cib1e supcrviv~~ncie. de 12.s mi.~Hi::::.s. il ?O;<~ tiene una ant igue-

(Jt-.d de E:n~.rc 7 ;; 10 aúcfJ, le que inéjc¡, que se trata de ne-

eoa1os que ti~nen buen rcn~imiento. 

1 a 3 

4 a 6 

7 a10 

¡ 

l a ., 

3 15 )j 

3 15 r/ 
'º 

14 70 
,. 
,~ 

20 100J~ 

'f();I;, 

4 1:1-6 7 a 10 
A:~ C :J 

; fol.' ,., 

igual 

igual 

igual 
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~l 95~ coincidid on que las quejas por parte de los clientes 

son en cuanto al detallado en alguna parte de &u auto, un 

entrevistado indic6 como queja el tiempo, ésto se comproba­

rá más objetivamente en el muestreo probabilístico, pues se 

tratará directamente con el condumidor. 

~u.w,;,t:;.i:-.i:v REPJ::T . I. DE R I. DE e !-----·--- ·----~- ----
DErALLE l9 95·96 igual 

OTROS 1 5 ?6 igual 

20 100% 

DETALLADC 
95% 
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i·:l 95'!-'. coincidió on que lan quejan por parte de los clientes 

son en cuanto al detal1.ado en nleuna parte de su auto, un 

entrevistado indicó como queja el tiempo, ésto se comproba­

rá m6s objetivamente en el muestreo probabilistico, pueo se 

tratará directamente con el condumídor. 

\i :k:~•'() REPb'T . I. DE R l. DE e f'--"'·---- ·-·-.-~···- ..--

DETALLE 19 95·% igual 

OTROS 1 5 % igual 

20 100% 

D:ET.ALI.ADC 
9596 
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_,..·:-

Por med jo di· ésta invcstiG::ici6n, se van a obtene1· con u15unos co;,-

su;r;idoros unicr~ciuntc ¿,~1guncis op:inio.ne~; un t0nto gencrnJeu soOrc 

la p·)Siblc effinreo& ~nr~l caí pod~r rc2li~:~r lo con1poraci6r1 con l~fl 

~~r; y t.Bncr un rJoco rn~~;.i de confinnzn r~l mo-

ri1ento ü•:: .in 

tu:i :ron d•: c<-1n .. cter r~.uy [;cneral y se hr,ce ln observac:ién de 

que no ao h~ dcternlinado ndn nin~un2 mucnt?·a, unic&mentc se 

tcmará en cuenta que l~'ª opiniones proviener: cic personas que 

tienen <iutor.;óvil y pertenecen a una clase ! . .;ocioecon6micu me­

dia. (Pertenecientes al universo que se va a estudiar). 

Las prer;untas <l. formular :.rnn las sicuiente.s: 

--¿~ue piensa del servicio de 13vado de autom6viles? 

--¿~ue picnsn de loo precios rromedjo { 

~.1l·rí:1r~::. n rictualmento por éste servieio? 

--¿f~r que motivo usa 6ste servicio? 

--¿Con que frecuencia utllíz<:i. el servicio? 

1EO.OC ) que pro-



1;ctaa con nla~n~s opiniones que ~ieron G consumidoreo a coda 

una do l&s ;r0;unt~s plnntea:lus. 

1,-¿»uc picns<J de lo~; servicios cíe lavZJi:io de automoviles? 

a)Son buenos, pues no siempre lavo yo ni ~uto. 

b)t,,.u0 sirvf:n n F.1uchc. r;en,te que no tiene tjempo de lavar su au-

to. 

c)~e un servicie un peco caro pera lo que tlur& el cerro limpio. 

d)3i h2ccn .falt;-, en mayor núrr.ero pues casi siempre hay que 

e)Yo casi nunca voy. 

f)3on ~tiles. queda el coche mt8 limpio. 

2.-¿:,ue ricnsa de: los precios prcn.edio (~ 160.00) que predo­

minan actualmcmto por 63tos ocrvcioD? 

a)!!;s al to 

b)(.:ue en relaci6n a lo q_uc cuei::ta la vida., es buen precio 

c)Siento pagurlo, porque a veces no dura mi carro limpio. 

t)Es un servicio que paGamos pcr comodidad. 

e)l;s n~uy CL.~.ro. 

3.-¿~ue reotivoa le hacen utilizar éste oervicio? 

a)Palta de tiempo 

b)Falta de tiem!JC y ae;ua 

e )r.s r:.6s c6modo. 

d)~ucd~ m1s bien l~vado 
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f)Comodidad y falta do tiempo • 

¿Con que frecuencia utiliza el sett":111:cio? 

a)Como cada semana. 

b)A veces los sábados 

e )Cuando está muy oucúo mi carro, 

d)Cada 2 semanas uprox. 

! 
como cada 10 días 

e )S61o cuando mi coche está verdaderamente sucio como cada mes. 

!)Cada semana 
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6.3 e o M p A !l. A e I o ?l j,; s E N T R E L o s R E s u L T Á :o o s 

y LAS Hil'OT1;s1s PI.ANTEADAS. 



-"-· .:~-

1.-''Lo3 consumidores ~el servicio a prestar aon en $U rrayor!n 

~crtenccienteo a la clase socioocon6mica ~edia y Hcomo-

d&f.ia" 

I ~e cntrcviGtoron o perscnoE ~crtcn~cientes ~ la clase sc­

cioeconómicr! ri:e·~~j~ sjcndo en ~3ü a:ayc.t·í~ consumidores {re.:!" 

supuesto propieterios de auto~6~iles). 

2.uLz dernandn del ocrvicio es suficiente par~ que se tenga una 

rentabilidud tuJccuad.u." 

Il Esta hi~6te8is no es comparable en dstc momento, mJ::i o­

dclnnte ae dctrreinar6 ln poDible ro11t2bilidnd de acuerdo 

<?. lo::i re::m11..atloo del rmiestreo probtdiilfotico, pero dentro 

del Uondeo de ~:orcndo aparece una buen~ de~an<la del ser­

vicio, y faltaría adem~s compararla con el monto de la 

inversi6n requerida. 

3.!lLc.. imag~?n del. c·~rvício r,or partedel consumidor es de f~­

ceptaci6n. 11 

lII ;;a Sondeo c.lr~ :·:crc-ado montr6 unicarr.cuite ::¡uejas del servi­

cio p~r cuesti6n Je detallado en el l~vsJo, pero los con­

sumidores en ~encrnl dµn mue3t~~s do ~ceptaci6n. 

4. -" L 1 motivo d0 l con.;<111:0 de 1 scrvic io e!l eon:ociid~a, f.:::.l ta de 

tiempo. 11 

IV El nativo del consumo 8i se nuestra generalcente por és 
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5.-•El costo del servicio para el consumidor de clase socio­

econ6mica medie y acomodadda ea aceptado." 

V h algunas persones el precio lo parece alto, a otras acep­

tablG y por lo tanto se observa que a las personas que 

lea parece .más uccecible utilizan con máo frecuencia el 

servicio. 

6.-"El precio establecido en un principio del ejercicio será 

más bajo que el de la mayor parte de la competencia." 

VI Esta hip6teaia no eo comparable hasta el momento de poder 

establecer el precio. 

7.-"El mercado potencial de las empresas exixtentes similares 

no es el mismo que el nuestro" 

VII La investigaci6n preliminar no nos dá nada al respecto 

de éstga hip6tesis. 

Como se puede observar la investigaci6n preliminar nos dá un 

resultado un tanto vago, pero nos sirven como buenas opinio­

nes por parte de un reducido número de comsumidores y de per­

sonas relacionadas con empresas similares para así poder i­

niciar el muestreo probabilístico sobre un terreno m~s firme 

y con algunas bases más seguras, 
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7 t'>UE3TREO p R e B A B I L I s T I e o. 
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MUEsrHEO PROBABILISTICO: 

El muestreo probabilístico se va a llevar a cabo por medio 

de entrevistas personales por considerar éste medio el que 

proporciona una informaci6n un tanto mds confiable y comple­

ta • A continuaci6n se van a mencionar unicamente como re­

ferencia algunos tipos de encuestas 6 rncd~os de obtener in­

formación existont&s, sus ventajas y desventajas con lo que 

se pueden hacer las comparaciones del porque se eligi6 como 

método la entrevista personal pare. ésta inveatigaci6n. Estos 

son: 

--R.EFERENDUM POSTAL 

--LLAMADAS TELEFONICAS 

--PANEL O GUIA DE CONSUMIDORES 

--PANEL DE COMERCIANTES O DISTRIBUIDOR.ES 

--OBSERVACICN DIRECTA 

Cmn ol primero es fácil de llegar a cualquier punto, pero el 

número de respuestas recib~das es muy bajo, además de que en 

la actualidad el costo del correo se ha incrementado en el 

país hasta en un 1800% y un 563% respectivamente para el ser­

vicio ordinario y aéroo, lo que locha.ce de un mé'todo relati­

vamente barato a costoso y que el número de respuestas reci­

bidas sea atfr. menor. 

El segundo tiene un costo muy bajo, pero las contestaciones 

suelen ser muy influidas, pues es difícil la confianza por 

parte del entrevistado haci& el entrevistador cuando se rea-
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liza por tel6fono. 

Las sieuientes 3 (PAHEL O GUIA DE CONSUMIDORES, PANEL D~ CO­

MEHCIAHT:SS y la OBSEHVACI.ON DIRECTA ) no son aplicables por 

no existir en la ciudad de Guadalajara un tipo de servicio 

igual al investigado, 

Se recuerda que el Sondeo de Mercado cre llev6 a cabo en el 

tipo de empresa mácr parecido que hay, y que no hay ninguno 

similar por lo que la OBSERVACION DIRECTA r10 es útil como se 

menciona en e¡ párrafo anterior • 



7. 1 J.; e: T E rí. ~j I H f, e r {; I! D ;;, L ;, 
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Para l.a dcterminaci6n del. :tamnño de la rnue::tra,que se va a apli-

car, :.ie va a utiliz;:;.r lo. formula po.ra poblaciones infinitas, 

¡:::uesto que no conocemos exactamente el tamailo de nue::.üro 

universo (N) • Se va a considerar un nivel de confianza del 

95;~ • Es decir, vamos n buscar una seguridad de que el 95% de 

loe casos se acrupcn dentro de 2 dceviaciones bajo la curva 

normal: 

X'+ 2 s 

Y po:::- lo tanto la formula a utilizar quedrá así 

1 Sustituyendo: n,,,H2í.:.~2L~22_= 
( .05 )( .05) ---------= .0025 

El 4 que aparece en la f6rrnula es el número aplicado preci-

same!lte para el 95% de ccnfio.nza y oe· obtiene de la multi-

plicaci6n 2x2 o sea 2 veces el error estandar a partir de la 

media hacia la izquierda por 2 veces hacia la derecha. 

A P y a Q se les va a dar un vale'!" de • 5 a cada una es decir 

se t ion e un 50% de proba bil id ad de exi to y un 50% de proba­

bilidad de fracaso dentro de la invostigaci6n, pero al aplicar 

la prueba piloto éstos índices se corrigen tomando como base 

el mercado potencial que nos resulte de dicha prueba piloto. 

~l error mate!nútico pe::-mitido es de un ~% , es decir se desea 

determinar una muestra cuyo error no sea mayor del 5% mencio­

nado. 



Si sn trabajorQ ccn una roblaci6n finita, ne poílr!a reducir 

el mareen de error prccioamente por tener el conocimiento e­

xucto de 1 un .ivcr:;o a inveo1 tit i:~t,r ( i!) 

Pero el tarnr,ño dr" la muci:;tra se uetcrn!in<ir<~ con el procediir.icn­

to seguirlo para robla.clones jnfinitas, obteniendo con los da­

tos antes mencionudoG una muestra de 4CO elc~cntos que se 

traducen u la aplicaci6n de ~00 entreviotas pnrsonales. (Eo-

to hasti;;. ~mt<::> de la correcci6n do lD muestra con los resul­

tados de le prueba ~i1oto. 
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7.2 E L A B O R A C I O N DEL C U E S T I O N A R I O. 
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EidcBOH/..CICli Di;L CUBS'rIONARIO: 

?ara la elnboraci6n del cuestionario, primero se tienen que 

conocer loe objetivos con los que va a ser aplicada cada pre­

gunta, para así aab.;;r la utilido.d ó información que podemos 

obtener con ~sta, por lo que las preguntas del cuestionario 

estarán basadas en las hip6tcsis que requieran de informa­

ción por pr:i'.rtc del consumidor para lograr su comprobación. 

Para la primera hipótesis no se requiere formular una pre­

gunta directa al consumidor, pues con la misma aplicaciín del 

cuestionario a una muestra de elementos pertenecientes a una 

clase socioecon6mica media y! o acomodada se observru:6n los 

resultados de ésta. 

La seguna hip6teais dice: "La demanda del servicio es sufi­

ciente para que se te11ga una rentabilidad adecuada". :Para 

la comprobaci6n de ésta hip6tesis se va a aplicar una pregun­

ta que de informaci6n acerca del mercado potencial y aeí sa­

ber oi es suficiente 6 no. Al mencionar la palabra "rentabi­

lidad", ae indica que al hablar en un capítulo de la "invcr­

si6n requerida" se comparará aproximadamente con el mercado 

potencial y la posibilidm de dicha rentabilidad , aunque ob­

viamente no se puede hablar de cifras reales y exactas. 

Entonces se va a preguntar abiertftmcnte siel entrevistad o 

utiliza el servicio de autobaño 6 no sirviendo ademús ~ata 

pregunta de filtro para continuar el cuestionario 6 no. 

I,a siguiente hip6tesis dice que "la imagen del servicio por 

parte del consumidor es de aceptaci6n 11 • Con éato se quiere nn-
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ter si utilii~n nJ servicio, c~n que frecuencia, si acuden 

e un mismo lu~nr 6 no, 6sto se hard en frcma dirigida y di­

I'f;cta. 

la si,;uicnt~' hir6tesiG hc.tla ctcl precio: "i.';l cooto del ser­

vicio es de acptaci6n para el consumidor" • Pnru éste efecto 

Ee for~ular~ uno prceunta un tanto indirecta por considerar 

mtfs di.ficil una respuecta vc1•ídica para efectos de precios, 

formulando una redacci6n haciendo alusi6n a terceras personas 

para "evitar rusponsabilidadee" directas hacia el entrevista­

do. 

"El precio establecido en un principio del ejercicio será 

más bajo que el de la-mayor parte de la comvetcncia". 

l,a co:nprobaci6n de é:::ta hip6tesis se hará en base a la dcter­

minaci6n de la inversi6n requcridu y al momento de determinar 

los costos con los que se va u operar para así también de­

terminar un precio. 

I.a última hi6tesis dice que "el mercado potencial de empresas 

existentes similares, no es el mismo que el nuestro". Se com­

probará también conociendo el mercado potencial que tiene és­

ta empresa. 

Para la elaboraci6n del cuestionario se debe también cumplir 

con ciertas bases establecidas y recomendaciones aportadas 

por diversos autores para que éste resulte lo más efectivo 

posib:e; aunque cabe mencionar que dichas recomendaciones va­

rian ~ucho dependiendo de cada autor, por lo que se han toma-



•• ~ua c~~a pregunta tenca comu objetivo la comprobación de lac 

hip6teois plantead~H • 

• • Hacer la reduce i6n úc l<:H~ pre¡;untas de li.i forma más accesible 

posible, para au fáoil entendimiento • 

•• Gral!JD.tict1lmcnte , hacerlo lo mib breve ¡iosible 

•• EvítE.r inducir '' re3pue:;tas dcterminad<i~i. 

Adem:fs, ·dentro del cuestionario, ::;e incluye un;J preeunta in­

troductoria que no tiene un objetivo dirigido a la jnvesti­

gaci6n, su objetivo es hacer atractivo el cue:;t ionario y des­

viar un poco al cntreviotado sobre el tema real de ln invest­

gaci6n. La preeunta se ba:.ia en un inter~s h&cio. lon gustos 

del entrevintado: ¿"~ue marca Ge autom6vil le GUBta más"?. 

Y parn lao personas que no utilizan el servicio de nutcbafio, 

so les pregunta tamb16n lao razones que consideren para no 

usarlo, para dar un& idea de otroo gustos pur parte del con­

sumidor ya que algunas pcrsonos que en éste momento no repre­

centan mercado c:J.u.t ivo. · par;:; é:sta empresa• pueden 1 leG"r a 

serle en un mome~to neter~inado. 

Con éstá.l oase.:i ar:tcz mencionndas r:;e pueae decir r¡ue el ci.;es-
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tiorwrio quedó estructun.160 de la siguiente manero. poro. nsí 

aplic~rlo a la prueba piloto.: 
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7.3 PRUEBA PILOTO 



;~u. r.i ___ _ 

2.,:;!ia llc'.1<.:.do cu ¡_,utoi;;6vil a lov¡:-;r a un autob<ii"io? 

SI __ ( 1·ase a la pregunta-:;:. 

llC: __ (Face n. la rrc¡-:un¡;a íl ). 

3.-¿Por que rez6n utili~a Jste servicio? 

4.-¿Con que frecuencia aproximada utlliza el serviciO? 

Cada 3emana__ Cad& 2 3omnno.s__ C;:irift mes Ctro __ 

5.-Al¿unaa pcr!lona3 con.nidc.=.:1n que en o.1[1;unos lur;3res cobran 

un precio elevado por el nerv icio de J¡:'múc de automóviles, 

¿C-1al es el precio jurito 1li:.:· 1~:::1t.::: .._:c.!"'v2c:ic ,., i\>~J :~uic,.:c'": 

6.-Cuando 11evt1 a lav;:1r su auto, tiis¡.;01ic ·:!e ur;. tie:npo -Jeter­

minado paro h0 ccrlo?. i1prox im<:idr.n::er. te: 

20 min. __ 30 rain. __ 1 !Iorr. __ Ctro 

? .-Generalmente lleva su <.1uto al mi.:imo lur;ar? J\ Cual ? 

8.- Enumere en orden de importencia para usted las rozones 

po:- les que no ha utilizGdo un uutobr-ño ¡'rlra lavar su au­

tom6vil: 

l~UCH . .;~; G!~AC!A3 PC3. SU CCC'F~'.;:J: CIC~;. 

~"',.:;e :..:~~Yr ::. .. l·:v IJ .J.. r. 
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Corrección de la }lucstrn dcropués de 1u Prueba i'iloto~ 

Por medio de ln prc[luntu número 1 clrJl cueotionurio clnborado para la prueba : 
piloto se vu u obtener un porcentaje de pr,raonfls que un¡¡n ol s,;rvi-
cio de out.ooaiíú y de lan pcroonaa c¡ue no lo uoon, éota porccntoje 
uc va a aplicar nuevamente en la formula de determinación ,~e la 
:nue-ntra como poDibil:ldad d·~ oxito y tic f::nccso prlra tener un tamaño 

de mucotra mó:n cimcto: 

J'orccntajcs obtenidos en la pregunta No 1 de lu prueba piloto: 

Jlúrnero do '¡lerooho.11 que contestaron "S1"--------- 32 ---- 80~'6 

fül'mero do peroonas que contcrntaron "NO"'--------- 8 ---- 20% 
40 100~..; 

Aplicando é¡¡too porcentaje!'. ~ la formula ya eorrogida nos da un tar 

.maño de mucntra de 256. 

Sin embareo la muestra que se va a aplica~ en la realidad va a 

ser la de 400 para obtener así una seguridad un tanto mayor y por­
que no se considera un número muy grande que impida que ne lleve•a 
cabo. 
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Se aplicaron 40 cuestionarios para la prueba piloto, es decir -. 

un 10% sobre el total de la muestra obtenida ,teniendo algu-

nas observaciones y cambios para la elaboración del nuevo 

cuestionario como las siguientes: 

Se decidi6 cambiar la forma de aplicacd:6n del cuestionario 

para tener un ahorro en el tiempo sin que se llegue a perju­

dicar la validez del mismo. Es decir , en lu&ar de aplicar la 

entrevista en una hoja a cada entrevistado, se elaborarfin 

formatos de tal 1úanera que ya establecidos los parñmetroo de 

clasificnci6n de respuestas puedan irse "tabulando" éstas al 

momento do ser dadas por loB entrev intactos. 

En la pregunta !lo 1 se va a preguntar si "acostumbra" en lu-

·, gar de "ha llevado" para evitar reopucstas afirmatiV"dO de per­

sonas que en realidad no acostumbran usar el servcio aunque 

lo huyan utilizado en ale;una ocas i6n. 

En lt. pregunta No 2 se va a re cal car la palabra LAVAR , pues en 

algunos casos el entrevistado pcns6 en un principio que el 

llevar su auto a un autobaño implicaba también el hacerlo pa­

ra que le realizaran algún otro servicio. 

Las preguntas 3 ,4 ,y 6 oc harán sin dar al entrevistado pará­

metros para opci6n múltiple, más bien su respuesta se clasi­

ficará dentro de los parámetros establecidos dentro de los:~l!lor­

matos, además oc incluirán en éstos formatos y en estas pre­

guntes la palabra "otros" para efectos de registrar respuestas 

di:feri:mtes. 
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En la pregunta No 5 oe va a preguntar ¿Que precio con e idora 

justo 6 adecuado en ¡fotos momentos para un servicio de lava­

do de automóvil?, pues se obscrv6 que el hacer la redacci6n 

tan indirecta complica un tanto la respuesta. 

En la pregunta No 7 se cambiará el ¿Cual? por un ¿Porque?, 

pues se observ6 que alguna.o personas no conocen ni el nombro 

ni la ubicaci6n del lugar adonde acuden en caso de hacerlo 

regularmente en un mismo lugar • El 11 ¿Porque?!' nos dará una 

informnci6n un tanto más objetiva acerca de guates y necesi­

dades del consumidor. 

Finalmente se camb~6 el orden de laa preguntas unicamente 

para ir de acuerdo a las hip6tesis que queremos comprobar y 

al momento de tabular y analizar loa datos obtenidos, ae haga 

un poco máa ~ácil au interpretación. 

Se observ6 buena disposici6n por parte de la gente para sus 

respuestas y también rapidez en la ap1icaci6n del cuestionario 

{Entre 3 y 4 minutos de tiempo efectivo, el cual se reducirá 

aplicando las preguntas por medio de formatos ) 

El cuestionario definitivo y el formato quedaron estructura­

dos de la siguiente manera: 
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7.4 LABOR D ¡~ CAMPO 
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CU.C:STIONARIO D~FINITIVO: 

1.-¿Que marca de automóvil le gusta más? 

2 .-Acostumbra llevar au autom6vil a LAVAR a auto bario? 

3.-¿Por que raz6n utiliza 6ste servicio? 

4.-¿Con que frecuencia aproximada utiliza el servicio de e.utO­

baño? 

5. -Cuando lleva a. lavar su auto, ¿din pone de un t. iempo deter­

minado para hacerlo? 

6.-LLeva su automóvil a lavar al mismo lugar? Porque? • 

7.-¿Que precio considera justo 6 adecuado en éstos momentos 

. por un servicio de lavado de autos? 

8.-Enumere en orden de importancia para usted le.o razones 

por las que no usa el servicio de autobaño: 

Con ~ste formato ae irán formulando las preguntas para asi 
,{l • • 

poder plasmar las respu~atas·directamente en los formatos, 

Se.::elirnin6 también el poner la edad del entrevistad o por con­

siderar que a muchas personas no los agrada que se les pregun­

te su edad, Además que no ea de utilidad alguna, 
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Para la aplicaci6n de entrevistaG a la muestra que se ha ele­

gidc, existen prjncipalrncntc 3 m6todos a segu~y se eli~cn 

de acuerdo a las cnractoristicDG que se manejan dentro de 

cada investigaci6n. Estos ~6todos son: 

Muestreo Simple Aleatorio.- Eo el único Distcrna existente 

que es realmente aleatoric, es decir que todos los elemen­

tos que lo forman tienen la misma probabilidad de pertene­

cer al fen6mcno estudiado 6 inveatigado, ain embargo, para 

llevarlo a cabo en neceoario tener un listado de TOüOS los 

elementos que forman el universo y utilizar uno. tabla de 

números aleatorios paro, determinar los eil.cmento::i que van a 

forr.:iar la mucctrn. Para lo. invc::itigaci6n a realizar, no se 

conocen todos los elemantos del universo que oe va a inves­

tigar por lo que éste ::iiotema no eo nplicable. 

1-luestreo Polietápico.- Se lleva a cabo en base a la diotri­

buci6n por etapas de la determinaci6n de la mucstr2 qi.m se 

va a usar para aplicar la entreviota • };sta d ivisi6n se pue­

de hacer de acuerdo a las necesidades que se tengan ,por 

ejer.:iplo de la siguiente manera: 

Primera Et,apo.:Determinar un número "X" de manzanas em .. :un ma­

pa de acuerdo a la zona 6 regi6n elegida. 

Segunda ETapa:Elegir hogares dentro de ésta zona en forma 

aleatoria, separando lao subregiones en donde 

no es aplicable la invcotigaái6n como escuelas, 

ielesias, etc. en caso de que las huya. 

Tercera Etapa:l!:legir a las personas dentro de los hogares 
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de acuerdo a las necesidades que so tengan de informaci6n. 

M.uestreo Estrat:i.ficado.- :Je sigue el mismo sistema que en el 

anterior, pero dividiso en grupos 6 estratos que oe forman de 

acuerdo a caracterist icas homoi:;éncas para investigar las si-.· 

tuacionen dentro de cada uno de éotos estratós que pueden ser 

forrr.ados de acuerdo a :religión, sexo, ml.veleG culturales,etc 

independientemente de lo que se quiere conocer en cada caso. 

Para la tabulaci6n y obtención de índices sobl:e los resulta­

dos en éste sistema se usan tambüfo algunas formain< que varí­

an de acuerdo a los tamaños en los estratos, de la c~ntídad 

y calidad de información que se requiere de cada estrato. etc. 

Este método no ne va a usar, yo. que la in ve st i&ac i6n a real i­

zar no estó: basada estrictamente en ninguno de los 3 métodos 

mencionados, pues la magnitud de la invcstigaci6n no se con­

sidera determinante para establecer etapas muy estrictas y 

que su seguimiento resulte muy costoso en dinero y en tiempo 

aunque la zona elegida se ha dividido en las colonias que la 

f<i;rman (en su mnyoría fraccionamientos pequeñoo) y destinado 

un número de entrevistas a aplicar a cada colonia. 

Uo vamos a manejar estratos dentro de la muestra, ya que las 

únicas características con que deben contar los elementos de 

ésta son: 

~)Pertenecer a la clase socioecon6mica media y/o acomodada. 

b)Que posean autom6vil. 

Y finalmente se menciona que la muestra se va a aplicar en una 

zona representativa de la ciudad de Guadalajara como se menci6_ 

n6 anteriormente y que incluye las siguientes colonias: 



a)Jardines de 3an 1gnacio 

b)Cho:pulita 

c )Camino Real 

d)Ciudau del 3ol. 

e)Jardincs de G~adalupe. 

Se conr.ideran óstas zonas pertenecientes n la clase B/C"(acO­

modadu media) y a la clase C (media). 

Se dan uno. serio de características genc~ralcs de 6stos niveles 

socioecon6micos para evitar variaciones en la interpretaci6n 

de las clasificaciones: 

Clase D/C.- Sus casan son grandes, generalmente de 5 a 6 recá­

maras, en su mayoría modernos, jardín amplio 6 que aunque no 

nuevas cuentan con bueno. arquitectura 6 bien apartamentos de 

lujo, uno 6 varios carros cte modelos rec:l.entes. El jefe dela 

familia es por ejemplo un profesioniata destuaado. un empre­

sai:io 6 un ejecutivo sobresaliertte. 

(.;lase C.- ;-.)us CalJaS tienen generalmente 3 6 4 recámaras en 

sectores residenciales intermedios, viven con buenas comodida­

des, pueden tener algun empleado doméstico y 1 6 2 autom6viles 

no siempre de modelos recientes, sen profesionistas, empleados 

r.le mediunn jerarquía, propietarios de pequeños comercios etc. 

y. es la clase predominante en la ciudad. 

Se aclara nuevamente que éstas son caracteristicas y ejemplos 

generales, pero no obligatorias para el 1009-\ de la poblaci6n 

ni es necesario que se cumtlan en su totalidad. 
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Se van a aplicar igual número de entrevistas en ceda subre-

gi6n (colonia) y dentro de cada una ser~n distribuidas geogr~ 

ficamente buscando que se esparzan en una forma un tanto uni­

forme. Iio De puede decir que sea un muestreo polietápico comple­

tamente por no determinar cada hogar aiatematica y exactamente, 

sino como acaba de mencionarse. 
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7 .5 T " B u L A e I o ¡¡ D 3 L e s )) A T o s 

C B T E H I D O S • 
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Número de personas que acostumbran y que no acostum­

bran usar el servicio de autobaBo. 

o z 

HOJA No 
- . 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

i3 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

SI 
·.- . "-""'"~llú~·ill!! 

15 

14 

15 

12 

16 

10 

12 

10 

15 

15 

10 

14 

16 

15 

17 

17 

11 

13 

4 

251 

NO 
•r',:!""T 

7 

9 

7 

10 

6 

11 

10 

12 

7 

6 

12 

B 

6 

7 

5 

5 

11 

9 

1 

149 '.rOTJ\J.=400 



'-¡ T' e -- .t~ (•;_ • :1 

i) <l e 

2 ) ? 

.,, 
!, ·5 7 ,, 

4 2 2 ':: 

5 e 7 

6 
. , , . :: ~ ,; 

7 5 3 4 

8 4 3 3 

9 1C 3 2 

10 4 2 e 

1 1 5 2 <Í 

12 4 e 

13 9 2 7 

1,; e 2 4 

15 fl r. " _, _, 

16 8 :; 

17 ,¡ 3 ,, 

~8 5~ 5 '.'; 

19 2 

97 51 i C4 ~~ 6 TLr,·,1=~6C 

e =(;omou ida::: = .. u,::"\..ló. n.~s 1-i:nr·ic-
T=Palta de ':: ierr-;po <iC l·.=:-~1 tf'!. de t.34J:, 

=i·:ec~s idE.~ 
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Frecuencia con que usan el servicio las personan entrevisif~das, 

HOJA Ne Me!.fºille~~ 1 sem 2 sem. 1 mes. Mas de 
1 mes. 

·~,,.,.,., -· 1~,.:i: , .... ,-,,,,- ~ ·1"···--, "~ ·*··-·il ~=1·~~·~!,...~=·q.= 1=--~.,.,,.~ - """ .,,,,,, 

1 1 2 

2 3 

3 2 

4 

5 

6 

7 

8 

2 

2 

3 

3 

4 

8 

2 

6 

5 

6 

4 

7 

3 

7 

2 

2 

2 

7 

2 

2 

4 

4 

3 

3 

3 

2 

6 

2 

3 

3 

3 

~ 9 

é'.l 10 z 
~t--11----if--_-----+--5-----~-2---~~2-----+---,---' 

12 2 5 3 2 2 

7 5 3 

14 3 6 5 

15 2 6 9 

16 8 7 2 

17 4 4 3 

18 4 4 4 

19 3 

19 88 78 49 17 



-::s-

riempo de que dispono el entrevistado para que J(J.von su nutomovil. 

~ 

o z 

f!()J ¡, No 
r,. -

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 
,_,._, 

9 

10 

11 : 

12 

13 

14 

1~ 

16 

17 

18 

19 

o 

20 mir1. )iJ m]n. 
'= -· i: ~ ;;r..,-

3 ;.> 

- -
- 2 

- -
- 1 

- -
1 3 

- 2 

- 2 

- 2 

1 1 

1 1 

- 2 

2 2 

- ..:. 

- 3 

2 -
- 3 

- -
10 26 

J hora ¿ horas lo deja 
·-·;.¡, -~ -~ "¡~ ·"''' 

B '• -e 

9 2 3 

~ 4 5 

4 1 - 6 

9 1 5 

5 - 5 

3 1 4 
., - 5 ,, 

5 2 6 

4 3 6 

3 - 5 

4 2 6 

9 2 3 

6 1 4 

j 1 - 6 

9 - 5 

ú - 1 

4 1 5 

4 - -
112 21 82 TOTAL= 251 



-59-

R•zones por leo que el entrevistado acude 6 no a un rniomo lugar. 

liOJA 
No .. 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

. 10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

31 NO 

·" "~· 

12 3 

9 5 

11 4 

11 1 

11 5 

10 -
8 4 

7 3 

9 5 

12 ) 

-
7 3 

12 2 

13 3 

10 5 

12 5 

12 5 

10 1 

9 4 

3 1 

186 62 ' / 250 

p o ii Q u }-, s r 

co:1~'IA 3 .. :;r;a~, c;;¡,r,A 
"'~-i .. .. 
2 5 ; 

4 3 " "" 
3 3 5 

5 5 2 

1 4 6 

4 2 6 

2 I¡ 2 

5 1 3 

3 3 5 

6 5 3 

1 4 3 

11 - 2 

- 11 2 

4 1 5 

- 6 7 

- 7 5 

4 5 1 

3 3 3 

- 1 2 

58 7;, 69 

---- 1 ---200 

p o H Q u l:; ¡;o 

KG QUJ::!J} IJJ:;¡; 
CEHCA !l. s::;Hv. 

3 -
4 1 

2 2 

1 -
3 2 

- -
4 -
2 1 

4 , 
3 -
3 -
2 -
2 1 

3 l 

2 3 

4 1 

1 -
4 -
- 1 

47 4 
'/ 

61 

·-

liCTA: Un entreviotado no contest6 Jó'l porque no acude al minmo. (JKJ;. .;t.) 



o 

"" 
;;,, 
?. 

-f.c-
TT~cios l~docuacios 6 ,justos en opini6n do lno persona:; entre,,,.iatuda.o. 

2 

3 

·1 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

NOTA: Un 

:Sn 

4 

'5 
~--

4 

2 

2 

4 

5 

., 
/ 

3 

2 

4 

3 

4 

4 

3 

121 n 
.. 1 ~1 () 

2 

2 

:1 

3 

5 

,. ,, 

4 

3 

4 

3 

6 

3 

7 

5 

) 

4 

4 

3 

7 60 8 69 

TuTAJ,= 250 

entrevi3tado no contest6. 

la Cd, du ;.;éx ico se co\Jrc un 

:, 

., 
5 3 e 

., 

2 3 2 

5 

3 

(¡ 

2 

2 

7 3 

2 ::. 2 

~ 5 ,. 

3 4 

2 3 

24 ?2 8 16 

pi~omcd io de :;130.00 

6 
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Razones por las cuales no us;_.~n (11 servicio d;: &utobuüo las personas 

8ntrevist;;d~.o. 

!10,JA . tiene T!'.i'.l .'.:;e.r e cono- e;:; n0 a ces- es 
t'Ji~nu ir~r· V,·~ e i 0 mia c~ro tUr.:t.>f'O. tnrfi:-.nf"\ 

,;,., "· -···, .. 

3 ' ., 
~: 8 

., 5 ·' 

4 3 3 2 

5 3 2 

6 3 5 

7 3 2 2 2 

. 8 2 3 5 
t-

o 
~~ 9 2 2 
~ 
(-< 

5 10 2 3 
r•: 
!'il 1 1 3 6 no: p.¡ 

12 3 2 2 

13 2 2 3 

14 ) .,. 4 

15 2 3 

16 4 

17 4 7 -
18 2 2 2 

19 

25 23 10 16 68 12 TOTAL= 154 
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CUADRO RESUMEN No 1 
Número de personas que acostumbran y que no acostumbran usar el 
~ervicio de autobaño. 

lndice de J.ndice de 
CONCEPI'O Repetición Repetici6n. Cuestionarios. 

. 
1 1 

SI 251 751 /400! 62. 776 251¡4od 62.7% 

1 1 

1 1 

NO 149 h49/4oo! 37 .2¡l\) 1149/40cj 37 .2% 

1 1 
400 10~ 100% 



.Í·J·inCif.J1lE:3 rHZ0!1 1.:!.;_· --:•(_!., qUü ut.i]:_;-:~.~í 1J2. ;.'!..'.r'* .. j(;}Q ].as f:\:1.':~c)n'f~ 

q~e &3Í lo hacen. 

CG!C,·:PJ:v He~tición 
1nc.t1ce ele IncUcc de 
l{pl"'.~t i ,..;r;,, f"1Jf~~t ion--trio~: 
~ 

' 
! 1 

COl\:cu l~~A) 97 97/2f:O 137. ;;: 97/251138.6-~% 

1 1 

l:'t:LT/, I;..;, 
51 51/260 '19.6 E·'. 51;251l20.3z.:, 

Tl;:,!•:FC 
1 1 

1 1 

j~u~::i;" j.-'J\~ 1 1 

Lu;no 104 104/269 40jj 104/25141 .43::: 

1 1 

?ALTA r . ,~ 1 1 

/ .. 'J!JA 2 2/260 • 76$~ 2/251 .6l);'. 

' 1 

l 1 

!:t:C:S.3 IlJA iJ • 1 1 
6 6/260 2 .;;o; 6/251 2. 39·0 ; 

1 1 

1 l 

2€0 100;! 
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CUADRO R.i::SUMEN No 3 
Frecuencia con que usan el servicio las personas entrevis­
tadas que así lo hacen. 

CONCEPl'O Repetición Indice de Indice de 
Rei:>et ici6n. Cueet ionar ios 

: 

MENOS DE 1 1 
19 19/251 ,7.57% 19/25117 .57% 

1 SEMANA 

1 1 

1 1 
1 SEMANA 

88 88/251,35.06% 88/251135.0656 

1 1 

1 1 
2 SEMANAS 78 rlB/251 131 .08% 78/251j31.08% 

1 1 

1 1 
1 MES 49 149/251 119. 52% 49/251119.52% 

1 ¡ 

MAS DE 1 1 
1 MES. 17 17/251 l 6.77% 17/251¡6.77% 

1 1 1 
251 100% 100% 
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CUADRO tt.~sur-:r;N ;:o 4 

Tiempc de que dispone el entrevistndv para que laven su 

automovil. 

uo1:ci::I'rc Hopet ic i611 Indice de Indice de 
"';:PMpl -l~i6n Í:1'<>"t . .; n""'"' ~" 

1 1 

20 MINUTOS 10 10/251 ¡5.98% 10/25113.98% 

1 1 

1 1 

30 MINUTOS 26 26/:?51 110.36% 26/251j10.36% 

1 1 

1 l 
1 HORA 112 112/25~44.62% 112/25144.62% 

1 1 

1 1 

2 HORAS 21 21/251 ¡s.37% 21/25118.37% 

1 1 

1 1 

J,O Dí::JA 82 182/251 b2.67~i 82/251 b2.67% 

1 1 

251 100:-o; 100% 
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CUADRO RESUMEN No 5 
Hunwro de personao que acuden sietnpre al m'iamo lugar y 

de personas que no lo hacen. 

CONCEPrO Repetici6n Indice d~- Indice de 
n~--+. n~ "'•'h~T; ""''"'"-i --

-

1 1 
SI 188 188/250175 .201t 188/251¡74.90% 

r 1 

1 1 
NO 62 62/2501 24.800 )62/251 r'+. 1m~ 

1 1 
250 100% 99.6096 



. 
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CUADRO RESUM..i::X No 6 

Razones por las que las personas entrevistadas si acuden 
a un mismo lugar. 

CONCBPrO ilepetici6n lndtce ge Rene ici n. hlnd¡i.ce d~, 
c,UOff innn~ :-~ 

! 1 
CONFIANZA 58 58/20°f 29% 58/18~30.85% 

i 1 

1 1 1 

BUi::H Sífü- 73 73/2oo¡ 36.5% 73/18~38.83% 
VICIO. 

1 1 

1 1 
CEB.Ct.NIA. 69 69/2~º1. 34. 5~ 69/18~36.70% 

1 1 

200 100% 106.38% 



. 
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CUADRO RESUMEN No 7 
Razones por que las personas entrevistadas no acuden a 
un mismo lugar. 

CONCEPJ:O Repetici6n Indice de Indice de 
Renetici6n. Cuestionarios 

1 1 
QUEDA CERCA 

l 11 .o5? 47 /62 1 75.81~ DE ".DONDE 47 47 /61 

ESTAU. 1 1 

DONDE DEU 1 1 
BUEN SER VI- 14 ~4/61. 122.959( 14/62 r2.58% 

CIO. 
1 1 

61 98.3996 
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CUAiú~C ú~·.JUI--:::.r! r~o 8 
¡r~cios odccuodon 6 ju~tos en opinion de la8 pcrnonoc entre 

lnc1iCf? de lnd ice de 
cc;:csPi'G lwpet.ición. i'cpctici6n Cue~tionarios .. . .. ~ . ·-- .. 

:·il!..l,CS iJI:: í f 
:;,1oc.oo 7 7 ¡250 2 .eo;( 7 /25 1 2. 79;•; 

1 ( 

tl00.00 a 
60/2501 24 

1 

t120.oo 60 % 60/251123.90?& 

1 1 
~121.00 a 

H/250 ~j. ~.:0;-;,; 8/25 1 13. 19/ t'l40.00 8 

1 1 
$141.00 a 
!.160.00 69 69/25J27 .6a.:.-; 69/251 127. 49% 

f 1 

$161.00 a 

24/250 1 9.60:~ 1 
~180.00 24 24/251 9.56% 

1 1 

~181.00 a 
5'>/ 0 '10("0 80" 52/2511 20. 72'};. ~200.00 52 L. e:... (;,. • ¡t.; 

1 ' 
$201.00 a 1 1 
$.220.00 8 ü/250 3.20r' e/251 

1 
3.19;s 

1 

t221 ·ºº a 
16/250! 6.40)S 16/25116. 37% $250.00 16 

1 1 

~251 .oo en 

12 .40~"1 1 
l\D~Ltl:N'l'~::. 6 6/250 6/251 2.39/é. 

l 1 
250 100'7; 99.6% 



' 
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CUADRO RESUMEN Ntj 9 

Razones por las cuales no usan el servicio de autobafio 
las peroonas entreviotadao. 

CONCEP1'0 Repct ici6n Indice de Indice de 
itepetici6n ¡Juest ionarios 

~ " ' ~"""~ ) .. , ., '.J :;e·····-~'""'· ~-,,- .~. w-: "' -
! 

1 TIENE QUIEN 
25/154116.237: LA VE SU AU- 25 25/149j 16.78f 

TO. 1 
1 

1 
1 

MAL •SERVICIO 23 23/154b4.94% 23/14115 .44~p 

1 
1 

1 
1 

ECONOMIA 10 10/154¡ 6.49% 10/ 1491 6. 71 % 

1 1 

1 1 

ES CARO 16 16/1s4r º· 39% 16/14~ 10.745 

1 t 
NO 1 l 

ACOSTUMBRA 68 6B/154f 4. 16% 68/14~ 45.64~ 

1 1 

1 1 

ES TARDADO. 12 12/154j 7.79% 12/14g 8.05% 

1 1 
154 100% 103. 36% 
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e RESULTAUOS 
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y A r; A L I 3 I S 

R ~ S U L T A D O S 

DE 
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400 

l'iERCADO POTENCIAL .CBT.ENIDO. 

30C 

62. 70% 
251 -. 

C/l o 
::;:¡ 
< 20C o 
H 

li! 
< 
(() 37 .2o;-6 o 
H ill ¡::: 
< z 
o 
H 
~ 
tn 10C ;;:¡ 
:::> 
o 
::,:¡ 
A 

o 
:X: 
;:,:¡ 
2': 
:::> z 

!Jl NO 

Porcentajes sobre el total de la muestra al número de personas 

que accstuobran usar el servicio de autobaño. 

n = 400 
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RUC:DA V.AS 
.IMPIO. 

COMODIDAD • 

. 

FALTA DE 
TIBMPO • . 

; 

!fr~CES !DAD • FALTA Di:: 
1 /1Gtlf,. 

40% 37.3% 19.61% 

Indices sobre el mercado potencial obtenido acerca de las 

razones por las que éste usa el servicio de autobaño, 
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CADA 
L..s..illiAl:l r, 

CADA 2 
3EM.AHAS. 

CJ,llA 
M.i::S. . -

-
KA.S DE 1- MAS DE . FOR SEMANA. 1 MES. 

35.06% 31.08% 7.57% ' 6.77% 

lndices de frecuencias con las que el mercado potencial obte-

nido lleva sus automovil al srvicio de autobatl.o. 



Mi'iil:W;o•mm mm 
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1 HORA 

LO DEJA 

. 

30 MilfüTOS . . 2 HORAS 

. 20 MHi1JTOS 

1 
44.62% 32.67% 10.36% 8.37% 3.98% 

Indices de tiempo con que cuenta el mercado potencial obteni­

do para llevar su automovil a lavar. 
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24.Bc».I 

SI 

lndices nobre el mercmlo potencial obtenido de personas que 

acostumbran llevar su auto a un r.iismo 1ug::ir. 
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i 

BUEN . 
SERVICIO. 

CERCANIA. 

CONFIANZA. 

36.5% 34.5% 29% 

Indices que muestran los r~zones por las que el 75.20% del 

mercado potencial obtenido SI acostumbra llevar su auto ul mis­

mo luear a lavar. 
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QUEDA CEHCA 
DE DONDE ESTAN. 

Ff .u5% 

DONDE DEN 
BUEN SEftV!CIO. 

22.95% 

Indices que muestran las razones por las que el 24.80% del 

mercado potencial obtenido NO acostumbra llevar su auto al mis-

mo lugar u lavar. 



$141 a. 
$160 

$100 a 
i120 

27.60% 24% 

$181 a 
:3200 

$161 a 
$180 

20 .80% 9 .60/S 

·1221 a 
''250 

6.401'. 

l!.121 a. s201 a 
$140 $220 MBNOS 

de t 100 S251 en 1----..-----. ADELAllTF:, 

3.20% 3.2or; 

_ lndicoo que muestran 1on precien qiio pe.:!'ecen máEJ unccuadon y/o 

juntoa al mercado potencial obtenido. 



,rn 
!A.t.:03'I'UMBHh 

;;1 

TJE!fr~ 

..;UJEt, :LA VE. 
' MAI, SEíW. 

r.:s CARO 

TARDr.no 
"- BCONOM!A. 

44. 16~.; 16.23;.:; 14.94% 10.39% 7.79% 6.49% 

lndicc y razones de personas que hasta el momento no han re-

presentado un mercado para el servicio de lavado de autos. 



FALTA 

+2.75% 
FALTA DE 

TIEMI'O. 

26% 
QUEDA MAS 
LIMPIO. 

-s2..; 

n= 400 

24.25% 
COMODIDAD 

Indices sobre el total de la 
muestra de las razones porque 
se usa el servicio de lavado 

de autoo. 
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22% 
CADA SEh;'.A 

19.5% 
CADA 2 SEMANAS 

n 400 

SEWdlA. 

Indices sobre ei total de la 
muestra de '.la; frecuencia con 

que se acostumbra a usar el 
servicio dn lavnoo de autos. 



20.5/~ 
LO DJ<:J.r..N. 

n 400 

Indices sobre el total de la 
~uestra del ¡;iempo de q~e éis­
pone la bente pnra que laven 
su au¡;o. 



SI 
47 .,.: 

n = 400 

JndiccG sobre el total de la 
muestra de quienes si llevan 
su auto a un mismo lugar y de 

quienes no lo hacen así. 



1 
-ec-

n= 400 

QUEDA CERCA DE 
DONDE ESTAN. 

Indices sobre el total de la 
. muestra del porque las perso­
nas no llevan su auto a un mis-
mo lugar. 



CERCANIA 

17.25% 

-87-

BUEN 
SERVICIO 

18.25% 

n= 400 

CONFIANZA 
14.5% 

Indices sobre el total de la 
muestra del p~rque las perso­
nas llevan su auto a un mismo 

lugar, 



i;221 a 

-e.é-;-

17 .25% 
{..141 a t160 

n= 400 

a $140 

15~ 

t100 a $120 

1.75?ó - de $100 

Indices sobre el total de la 
muestra acerca de los precios 
aceptados. 



-Jir,_ 

n = 400 

Indices sobre el total de la 
muestra acerca de las perscr.a~ 
que ne usan el servicio de a~­
tobafio y razones rcr l~s cue­

les no lo hacen. 



-90-

rAifüAJ;C. 

7 .79% 

MAL SBR­
VJ.CIC. 

Indices sobre el to­
tal de personan que 

no usan éste servicio 
do quienea en un mo-
mento dado pueden rc­
prescr1tnr mcrcudo po­
tonc ial para nosotrou 
( l'or las rrrnonos que 

L------------; d icron para no usar. 

n 154 

ll= 400 

t?l servicd.o). 

Indices sobre el to­
tal de la muestr? de 
personas que pueden 
íleger a'representar 

un mercado para noso­
tros (Por las rnzor.es 
que dieron para no 
usar el eervicio.) 



'1 
1 

i 

9 e o~ e L u s 1 0 N ~ ~ • 
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CC~·lC1.U3IC1~33: 

A lo larGo de la realizaci6n de un estudio de mercados 

en realiáao pequeiio como lo es éste, se demustra que las 

técn.Lcas de la in ve et i¡;:aci6n de mercados son apJ.icables a 

empresas de cualquier ffiGilnitud, claro est6, hay que tomar 

en cuenta quv debido precisamente ul t::mano de la empresa, 

la aplicaci6n de luc mismRs se hac~ de une forma sencilla 

y eliciendo las herra~ientas 6 t'cnicas que son aplica­

bles al tipo dg empresa, pero no por eso son faltas de con­

fiabilidad. 

Es realmente una buena experiencia desde el punto de vista 

de estudiante el ir conociendo el comportamiento y las reac­

ciones que les personas van teniendo ante determinadas situa­

ciones al ir conociendo suo opiniones al respecto de lo in­

vestigado, así como la comparnci6n de la informaci6n que 

se va obteniendo a través de la investigación y lo que en 

realidad :pueden significar las cifras y mSmeros que vamos 

plasmando. 

Guad~lajara es una ciudad que éstá creciendo a un ritmo 

muy acelerado. debido a su expa.nsi6n comercial e industrial 

y a los ~edios de subsistir que dicha expansi6n proporcio­

na a mucha Gente, por lo que va tomando cada vez mayores ca­

racteres de metrópoli, y se encuentra en un momento en que 

la icmigraci6n principalmente de los estados de Sinaloa, 

Nay¡:n·it y del Distrito l-'ederal es muy fuerte, por lo que se 

requiere también de la satisiacci6n de muchos servicios 



r 
1 

necesjtadon por una poblrAción c<..:dé, VPZ mayor. 

Con el cumplimiento de los hi66tesia plantoad&o, y la in­

formación obtenida ror pcrte del consumidor se carera el 

éxito de ésta pequefto empresa de servicios • 

. . ":' 
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