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INTRODUCCION 

La disciplina de la Investigdci6n de ~creados co~o parte de 

la ~ercadotecnin ea esencial para la dirección exitosa, la cuali

dad que le proporciona eotabilidad a una organizaci6n en estos 

tiempou, clS illla arou c~paz de ad~inistr~r W1d B3tr~te¿ia de ~er -

cado que responda constw;~eLOcnte a los n11evos i·etos de la campe -

tencia. La eeneioilidad del area de Inveatigaci6~ de ~arcados 

tiene que estar en armenia con los doseos de loe consumidores, 

iclualmente esta area debe tener perspicacia y habilidad adminis -

trativa para descubrir o crear una demanda para sus productos y -

obten<;r una p~t1cip:1ci6n adecllada a el mercado. 

Zn la actualidad se inician gran cantidad de negocios nllevo; 

en el mercado de bienes y servicios y solo unos cllBDtos llegan a 

lo6rar su objetivo, y de inmediato surge la pregunta ¿Qu~ es lo 

que ocurre? dentro de las cau.aas del fracaso de los empresarios -

es la de no planificar BllB negocios asi como la falta de aplica -

ci6n de tecnicae adecuadas que le syllden a una aoentada toma de 

decisiones, una de estas tecnicas es la Invedtigaci6n de ~lorcadoa 

herr11Wit.<r.~u util en la moderna udministración de loa ne¡;ocios. 

Por lo ant~rior este trabajo ti~ne el objeto de presentar 

algunos aopectoe de la InVedti¡;aci6n de J.iercadoH aHi cumo llt\ 

aplicación en la realización de una lnveetiúación para localizar 

Wl centro de educación saperior en el area metropolitana. 



cc.;1::EPTOS GE:1~:~,\LES 

1.1 DEFINICION DE ?,¡ER::ADO Y CLASl:'"ICACfj:¡ 

J.2 OBJETIVOS E l~P03TA~Cl4 DE LA l~VE~TICA~IO, 

DE i .. ERCADOS. 

1.3 FACTORES GUE C~3~E LA INVESTIGACIOH DE MER

CADOS. 



1. J, DEFL"\ICIO!I DEL 1'IBRCAD0 Y SU CLASI.FlCACION 

i.:ercado se defiue como "El área dentro de la cual los compr§l 

dO!'BB y vendedores de u.na rr.erc:rncía mantienen estrechas relacio -

nea comerciales y llevan a cabo abundantes transacciones, de tal 

maner·a .,,ae los distintos precios a qae éstas ee realiz::.n tiendan 

a w1ificaree 11 • 

Geo,;¡ráfica .. ente 1 el '1!ercado paede consideraree como "Una 

extensión física de territorio". 

Desde el panto ele vista social, n¡,;s un grapo más o :,¡eno3 

organiu1do de personas q_ae están en ínti;uc contacto do Il3.tLU'aleza 

r..:erca.r..til 11
• 

Estos tres conceptos definen la natLU'aleza de caalqaier mer

cado ya sea de oienes o servicios, y explica. :>uando un co.;junto 

de relaciones comerciales paede considerarse--mercado, p:;ra lo cuál 

basica.ente son necesarios tres elementos, a saber: 

~ue exiat~ el producto. 

,ue se creen deseos de aatisfactorea en el consumidor 

,.ue existan los candles de distribación necesarios para 

conect¡,.r la ofertu con la deoanda. 

Se llama red de distribación, al conjunto de inter¡;¡ediarios 

mercantiles que hacen llegar el prod11cto del f~bric~nte al consu.. 

midor. Los intr,rmediario3 pu&den ... ct11ar liore.cente ,esto es, bajo 

su ;iropia inicilniv:;, o bien, formar parte de Wlli intee;rJ.ciSn ve!: 

tical de la e~presa • 

.Le.e definicior.ea cit.J.Jad, perLliten <leducir .;.11e ea una nación 

hay tantos mercados co;;io rci::.as i.!:;;orta:.tes Jel co_ercio axist.cl -

:; que puedan o no est~r localizudas en w1 lu,;.ir fijo, iupendiendo 

en mucho su exte¡¡sión ~eo.;r.ífic.i., ;; las caracteriutic"s :iel pro -

dueto. 
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Loe comercid.'ltes dice Jevons: "pueden est_~· deter.nin .. do~ en 

wia ciudutl o en una región y s1n e;1.it.J;,¿rgo, cviwtituir W1 ~0~cado,

si se hallan en cJtrecha relación los unos con ~os otros". 

la naturaleza de las mercancías detcr-.ina la nw.<¡ni tud dtil-

mercado uu eJB:i .. plo: il merc:1do del caf: ea conaider· 1bl0iliente m..!'s 

I'&ducido qu" ~1 c,ercado del fri,ol. Así p,.es, la po~ioililud de -

distribuir un artícuJ.o es determinado por: 

La alta y1 o baja dema.nda de que es obJeto el producto o eerv! 

cio. 

Su ve.lar y volumen. 

Ia ft<cilidad con qu" ¡>ueda ser introducido en la ¡¡.en•e de 

las personas. 

L<>s mercados pueden clasificarsu eu tres for.~a ª'"':-icndo -

a la n~turaleza de la competencia. 

Competencia libre - ~onopolio - Olisopolio. 

Considerase Competencia Libre, cuando desde el punto de vista 

del comprador, éste solo adquiere un producto sin sustitutos a un 

grupo de veildedores. 

Se conside1-a ~:onopolio cuando una mercancía sin sustitutos -

próximos o lejanos es ofrecida por un solo vendedor a un grupo de 

demandan te a, 

Por ú1 timo se considera uligopoliü co"·º el :icaparrunicuto de 

productos homog1focon por pocas fircws i;npoi·tan•ea y tal vez, otras 

empresas del mis~o ral!lo, pero consideradas de Qenor importancia. 



l.~ OS JET 1 VOS E 1;.:PORTAiJC1 A DE LA 1NVEST1 GAC IOMd)E ~iE.RCADuS. 

El objctfvo im.1("diato de la lnVC!::tig~ci6n cio ~.~r-rc~dos es 

11 cg-Jr u una ost .i ··.ac i 6n df' vnnt :.~· -·:~ ~ir va d·.~ h.~r..-. f! :'ll..-a 1 O!i -

pl,:mt•.~ rc-:ile:: c!e prnc~11"ci6n, prccio~1 Ó'! i.1-:n;arf.J pri1.:.f\, :'lrccios:

Y condicioner. propi..:!ü~: de venti::1, .:wf ;¡ti!J1110, scrvir.Sn cfo bJ!""C a 

progrcJmas de pubf icidad; y campañn~ de vontn. Dctorr.:irh,d.:ls er.:--

prcsus cucnt.1n con ~u propio pcrson..11 er:pc-cial i::Jdo t~n 1 :l invc!!. 

tigetci6n de rncri.;::JGu=- o bien l.:.1s inve!:"li~pcion<'~· "'ºº 11~c11.J!'i por-

el dep~rto.1ento de vont~s, de publicid~d o por vlrios ejr·cutf-

vos capacít.Jdos en IJ :r.ateria. Cubndo la :.~r.pr!?~J 110 dispone cle

elcmcntos humanoE, conviene enc~rgar In i11vestia~ci6n ~ agencias 

de investigt1ci6n de :::erc:1dos. 

L.1 investÍSi!Ci6n prcl i.nin:ir Cel :1. rc::ldo, nroporcion1 1.l-

infol"m:ici6n del 11.~rc;ido potencÍ{.lf, <'!U'.! es el punto de partida -

para posteriormente l13c~r una invcstigJci6n lli5s inten~J y ¡n§s -

ü:;ipl Ícl que proporcion~ ·:ioyor infor .• 1.ici6n po<;>inlr::- p1r;J poder ans 

1 iz.Jr r..inucíosamcntc y l lcg .. w ül conoci,r.icnto tot.11. El esfuer-

zo debo encc:i;ninarse a idcntificcir con tod.J j5r(!~ici6n 1 et lo:- po-

sibles consumidora$, cnterltndo~.e de su ~ituuci611 )'de ~"~ c.Jrtis 

tcrf~ticas, pílra dotcr,1\in:.r las condicion<'~.; c~ipJces cll!' inducir

los a comprar, .:i fin do fij .. 1r poi ftic.H.i Oc vent.1. L.1 forru.1 "'" -

que trabaj..in ompres.Js quo ya están c.an <-1 1:tl:rcudo, es t<·H1:0inn sy 

man:~nto úti 1 de conocer tanto en sus ~xi to~;, cu,;".O en su!· dcfi--

En una invc~tiusci6n ~1sf pl~11HL1d,1 la ndívin'1ci6n >' los -

hip6tosis no pueden .F>upl ir a Li p..icit~ntc rccol.:cci6n dt! <latos 

ni .JI ~~fu.:~n de Jos infor.:11'!5 .;:5'\ clc1~1l l .. it~o~ qui pl•~·dan ('qcontr1r:. 

i:e. 
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Entre 1 os cJ1:1pos de act i vi ¿adon de 1 J l 11vcf:t i 9.:m i 6n de j.fo.r

cadoe tenemos: el merctldo do consu1nidorcs y el :.:t~rcado de produc-

tos acab~dos o prod~cto~ se1,1i cl..iborado~ y ~1atcri~~ pri .• 13~, rc~pcc 

tiva;,1~:ntc. Lo:: f.Ji.wic.:Jntc~ qu ddqui~'rcn h:~tcrial!:>~ ~~an t..l1ilbi6n -

con~u.:. i dores <Ícsde .! l 1=!.Unto de vista de su proveP.dor y en este ~-

sentido, 11ubrfa un1.1 sola csferü de lnvosti9uci6n. P~~ro el hecho, -

de que- cuando se ... 1rwl iz ... 1 un n;P.rCt1do de fnilricDntc!> l .1 técnica gen~ 

rJI del ~nfil isis JJopt.1 nr:ccsdrÍJ111~'WLe cio::rt.Js v..iri~ntcs parcl ade

cu~rl~~ al obj~tfvo ql1e se persigue: 

CARACT~~ 1ST1 CAS CJE D 1FrnENcl1\'l liN ;.,rnci\00 llE co:~SW.;lll;li:ES y orno

DE Pf<OúUCTOilES. 

Ambiente Soci,11, pot.?ncialid.:id Econo1r.ic.:i Exten!.lión del ;.;c~cJdo; -

productor. 

La investigación do l·1crcado9 se oriainó nace ,1proxi1aad\lmon

te e i ncuent J ·1ños co. 10 congecucnc i rJ de 1 u reoeeionr econo•i•a de -

1929 que ~iG~rcó urc:.n pJrte del 1 .. ~111do, pr-ro !>U nuci1.1iento ;·uó en --

1 os Est.:!dos ~in ido~ de :~orto.Jsn6r ica. 

Los estudio~ que se :1icit:!ron par·:t examinar l.as c'Juc::us de lu rece-

!"Íón pu~icron de rcl L~vc Pf c>11;pirfs;.:o ~· lu ful ta de conocí~.1i0ntos

cle los .ncrcJclos con qu~ proUuctore5 t co:acrci.:"111tcs 11.:ibf·u1 procedi

do i1asta entonces. 

Al~,\LISIS DE LAS FACES DEL CICLv ECO;~o;.¡1co, PRODUCCIOcJ y DISTRl8ll--

CIOi!. 

L~ producción torn1i11a al iílOmcnto e11 qu~ culmi11.1 la ólti1n~ -

f.Jce del proceso productfvo; t.odo lo que VJ dcEde óotc punto hasta 

que e 1 .:trt f cu 1 o 11.cuu '1 poder Oo 1 con;.u .. ii t:or corresponde a 1 a O i !J

tr i l>uc i 611. $e l\·JL>fJ penoado que C!I proceso cJir..tributivo !!.C circun~ 
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cribi\l el "arte de vender" refinami:!nto de esta Jc'tfvid.Jd que sur

gio cor.;o rcsult.:ido de 1 a intcne;J co111pt-:tcncio en el Cflpit9I iamo nP.c. 

tcu1.1cric.1no pero ~~ui~:;Jcn las siúuir.n e~ ... p1~P..';)unt~rn. 

¿que producto debe venderse{ DE que curacto1'"Í$tic<ls? En que ci:mti

cJ~·uJ \'Q J ser dcman<l~c:o por qui t·n: A fJl.IC pre•iO y CO.r10 dc;;,e Etér ven 

<licio'? l.'. te. El i11tcrc~, J.:! l.J inve:;::i•J,Jci6n '.!11 ~-r:i.l:: cucstion:?~~, fu6 

tes pur:'l los scrvicion y los productos. iitis aún se. vi6 postcrior--

1:1cntc que et m~rcado de ciertos ~rtfcufos en qL1~ ~1 ~lto nrado dc

SJtur.~c i 6n T"f!Strin"i~ 1 nti po~ i U 1 1 i d.1í.:o:;o:., poc:i f ·1 -,,;p 1 i ,."\r Sl~ con noved.n. 

des en f~1f:. f6r;,1ul·J!,, disci\o~ y poi itiC;Jf> <Je vcnt.:l!~. 

La ¡dca de (!UC el consu:110 debe ~•d.:ipt:irac a l .;i proclucci61,, -

fu6 sub::;t i tui da i)OI~ 1 _, t.:ontr.:ir i ; : L .:i prodL1cc i 6n debe -1cif!;:>t 3rsc ¿i 1-

consw•10. 

Cor:;o consccuenc i a de 1 o .:m\er i or, c1.1~Z.Jron u ~urn ir y a -

cfcs.::rroJ l 1rsc or9 .. ~ni::.1ciones l~n lnvc!::ti~jrición de :.:~rc~1do ... , IJ cu~f 

cor.1pro:\t1r1 u:l co11j11.\.·o ón procc{lirni~nto·· ru· ... :i~ ~~:r11r,..,ro11 1:'."0n .-.f -

nn.lilro de ".,/~ .r.::11 ~ ::~:r..i_:.,\!~·'::11" l c;u:1 ;.16~ recicnt~::g?nt~ 11ci dJdo por-

11 :.i.:.ZJr:·e Ln·,1bi~n :,:erc .. 1dot6cni,:t. P:;r."":lr>J~~.1nr1tc ("11 cor.!1u .. 10 ini·orno -

de lo. pOhL:ici61l 1.~ lnv1J:;.ti9.;icíón de ;.:--:rc1dos .1lc-:.n:::6 nivel~~ -:iinimon 

o¿"..:o cJur-111\:c ol "dti~:wrollo da 1~ Se9·J1Hl:l :~~ucrrn ; .• undi::l. 

Jcr:r1in:ido el cot¡f) icto, el podor producl;ivo de ~o.~ Estados

Un i dot. de :~orte.1m·~r i l>l f;C di r i se ~ produc i I" todo 1 o q,n il:i estndo

rac i on.Jndo dur·Jnt.e lu nuerr,1. El :iuac de 1\, po"'.:.!\~ue1·r.1 cr: tau1bién

cl uu~o de 13 : ..... rc:-~dol:6c11i~' l!'.I'' 3>'\l~.:l a; l~1!• ~.:¡>rof" .. 1~. en ;,;últiplcs

aspoct.09: .ntlt!S ele nuevas .Jpl ic.icion.:!!;; ~on c:o::-.cubicrt.J5 pnro el -

P15&tico, ~t ~ylon, la Ponicilina y otro~ producto~. 
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El ca,npo de 1 J. innvestisat~i6n ::s tan b·1!!'.to r:uf'.' comienza 

€1 perfilcrse la C!'.peci.;il Íz:aci6n r:n r.;1:: .. 10 inrlur..trinlcs pri;:1oro

)' despu€-s. ~n nrupo~~ Úe .Jrtículor .. 

En L.1s árcus univorsitüri:is,.:tdquicre c.Jtcs;iorfa de cllte-

dril )' ,,;55 turdc ~·.ur~·c en J .1!? un i vcr~o i tL1Cc.~: C:c r:.~~tJdO~l ~lri idos -

de l\ort:cü::1~ric.1, ,\le. ~;1iJ o lnvl.:ii.:crr.J, 1:..: c:.rrcr;J de 'Jn~I f.st'1~ 

de mercados. 

lloy en éfu, 1.J~ técnicc~ di! ... 111·~1 iGi!} que GC IHm invcnt,2 

do le dan .. 1 l._1 ;:,erc0Loi..écni ... 1 IJ C~ilC~JOPÍJ c.l~ fécnic~~ y 1;;uchisi 

mas plli.!lu~ .• :lUtori:::-:l~.1~ il'J11 .-·~cri~·o 4 }'. eccribon f",obri.! el tc::-ia. -

No obntt1ntc 1 u i nvc s ..... i 9:ic j 6;1 do ;.1::-rcudo~~ co,110 'Cod.:i t6cn i ca nus;_ 

va se l1illl~ ~n pr·occ~o ele for'r11Qci611, 

L1 invc~;tig-~ci6n de ,\ir.n"'C·JUOf; ,¿:: lli Sistc ... ~tic,1 rcunión
regitttro t.Jbul,1ci6n ¡· c1n51 ici~ de ci-)t0!-5 ... obro J :lG lll'Ce~icJr;dG!;-

deseos y uu~tos del canzunidor ~la ir.1ngcn de I~ c·.:prcsa. 

Estil dcfinici6n si !..>i~n, es corrcci: ... 1 c!csúc el punto Ge vist·J -

general, no rcsl1lt~ cxpl ic~tivJ &obre el :Jroce~o ~ fi111I i<ladcs 

de la invcstiooci6n. 

El co~itá cio dcfinicionc~ do la A~1eric~n ¡.i,r:~01:i119 A~o

CÍllti6:1 cl~l>or6 1:1 siüuirntc clcfinici6n de lnvc!".ri9,Jci6n de --

:.lercado!l quo resuelve en p·:irto usa <lofici·.!nci.1 :: pcrr.iitc untl ,;¡.:;_ 

jor co.:1prenoi6n, a ~abur: ula obt~nción, clJ~if~ícaci611 y el 3-

nál j5js de todo~ los. 1wi;11os y ci ... 11:0!.\ :'lccrc:J ele lo· .::·1:,ll'.' ~13s rcl.il, 

e i onado!; con J .1 trunsfcrcnc i ·J <.!e vc1n:·ls t~o aereanoias 

cios, desdo el proJuct:or 1h1::.\>J t l.;!~t1r ~-:1 con:-.u ... iclcr". 

A pas.Jr de rncjorur a la prililcra d~finici6n, cst..J últii.1a 
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no rosultu todavfa completa, pues ouponc qu~ I~ inveslinnción 

de r.1crcüdos rcnuc 1 vr. prob 1 e:nüs ún i c.:i::1ontc re\ ,1c i o nodo~ con 1 ü*" 

venta de producto!=-, i !.:: norando e 1 nccno cic C,U":' t;;i,::b i ~.n p.:ir ti ci 

p.:i desde la dctcr.:;in..:ici(in del prociuct.o 

aspecto que cronolouicür.i-~1,tc e~. un~.crior .1 l.1 vcnt:i y que cs

t~ 1 igndo con el la en forn1a fntim~. 

La func i 6n ;."':jccut í v:1 conf' i sto O!-;ccnc i ~1 l .n<!nt"c, en tor;;ar 

cloc i::; í oil<H• que rcsuc 1 v.:111 1 os prob l c.~'ª~'. qttc p 1 Jntc.:i e 1 func i o-

nnm í ento <le 1 u e1i1prc~ü, l::J11to en su .1~pecto i ntorno COi1iO ox.--

tel"'no 

Los prob 1 u:.1us ele 1 .:i cl i rece i 611 Ju 1 o~· n~•.JOC i Of: que ae -

rof i eren a l.a di st.r i L>uc i 6n do rus producto:.~ '-':1..•n .,,.~1-: IHJ····~ro~os 

y de .1.uyor mJgni-cuJ financir .. ra ~ur.! lo~' (1UC. afec~Jn a loe pcir

ticuJares y la invcstioaci6n, es docir la 1.16xi:11~ 1proxi:::nci6n 

posibl~ a l.J solución d~ los pro~l~·:J~ 

p1Jra el 6xito de 1.:i~ c.¡1prcs.Js. 

Una voz prccisJdos, el producto o lo~ rrodüc~os C\Jy~s 

posibil ida.des in1·c_rcscn ·J l.J c.r1prcsJ, 1...:i pri,:¡'.•r;i t..1re,1 do la

investi•J.:ici6n .... !: dctcr:.;in.Jr C\l·.11 ~·$ ~:on 1 V· v.H'i~'Cb\_;cs del pr,2 

dueto que ~e cncucntr.J en este ;r.o ..• ,....n~o C'!n <! 1 ... •:rc,1r~o, ~u~·. pr,2_ 

e i os y 1 a acop'..:ac i 6n de cada una, e 1 vo 1 úmcn un ciue se produ

cen, la tcndenciü del morcado)' el rw.ndo di:;, 5,1tur-1ci611 de l11-

clo~~\10c!3 probable, lo~ dC!.H.:uontO!::> y lo~ si<-;i:cu;"I~ l~O cródi\·o ;'

distribución de lu comp'-·tancia. 

El osfuorzo dci">eenouinar•eu iclc11t.ificlll'· con 1·od"'!: pr,2_ 

cisión, ·l lo~ por.il>las consu;·iidol"'ef:, <"!ntcr~.u~or.c c'c !·u · itua

ci6n y clc cu~ ce1·~ctcrt~tic~s, p~r· det.cr .. :in~r IJs cu11¿icio--
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no.s C3pilces de inducirlos a cor:1prJr, J fin cJc fijar poJfticas de 

vent11. l-J formo en que trobajnn c~1.-;prcsn!.1 qu~ yu cst~n en al mcr

i:-Jdo, •.·~ t.'"11:1bir·n r.u::irn'.lc11\:e úti 1 do c:o1,occr t.:!nto en r:u~~. éxitos, 

~vit-·.r --

fn 11nn tn•/cr..:i;,_iJci6n J~f :il:m""-:n~ (:::i =idivinnci6n ,.. las -

h Í p67c~ ;-. i ~: no puc~dcn f',\1¡11 j r .l 1 ·J p JC Í 1•n1·e re.e o l o::-C"<.~ j 6n ele dJtO~ -

ni 1.~I "'xS.:1c:1 de fo~ i1,Cor .. 1>:!rt 1:i.S!-: dct.Jll.::do';; ciu~~ pl1::l..!1'.ln cncontrJJ:. 

5C. 

Entre 1 O.$ e;; ·pot: de .:ict i vi d.Jd de 1 n 1 nvcGt i guc i 6n de t•iC!:, 

c.:idor. tenc1.;o!., "' ... ~rc;,do de co:i:;u:,;i d<,rc::: y cd ¡.¡(~re.ido de pro-

dueto!> CJUC corresponden .J pro<hicto~-.• 1c:~1b~do.ir o producto~ !.:c1.1i-

r.l Jl..10roclos y :n.:it:crius pri1:ins, respcctivü:;;~ntc. Lo.!= f.:i•iric.Jnte::;

quo \1C:q~ii~~ren 1aatcrinl1.:!~~ son t-:i..::bién con:.u:11idores dc~d~ el pun

to de vi•1t.1 de ~11 provc~dor y en C!";~c ~:cntido, n·:lbrf,J un,1 :ola

csfern de lnvc!lti9~ci6n, 
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l. 3 ..,, ··~ r 
\,,L. , 1\ '~ 

L1 lnvi!Et i H·1ci 6,, de mcrc.:ldo~, de~.,º :1mpt":ar por e 1 r:stu-

dio de la población~ la distribuci6n; tornar en considcrnci6n -

..,¡ inurcso pc.'r-cüpit.1, .1ctivid,1dcs Je L.1 po:.,1~1ci6n, nivel de -

cultur<J, .:1~pl•ctos sociales, medio!> de trunsportc, ht1l>itos y col!_ 

tumbrcs, > condicionetl el i111utol69ic:i~; ~cir.• factores fundamcnt,n 

les, que debe contcnur un Estudio de .. 1rrcodo. 

1.- EL P~ODUCTO: 

11. -

ti) Conocimiento que se tien~ del producto 

b) Grodo de accptaci6n 

e) Tipo~ de gentes que lo con~uuen 

d) C(1ntidad de 9ento que lo consume 

e) Si satisfacen o no las necesidades del consu1nidor 

f) Que es lo que el consu1niJor necesita 

g)So requiere mSs varied.,d 

EL ENVASí:: 

a) Es ul md.s ndccuado; 

b) Es el ~uc necesita el consumidor? 

e) Es apropiado su diseño 7 

d) Rusta con el tClrThli\O nctual? 

e) Son neccs<Jr i O:-i o eros t,1mai1os? 

111, -EL ,.1EliCAD0: 

a) PJrticipaci6n de la n1~rca en :~I mcrcndo 

b) Son sufici1!ntcs l~s 1a~rcas que ya existen? 

e) Grado de saturllC i 6n de 1 m~rcudo 

d) Tasa de rc¡1o~ici611 del ~rtfcu1o 

e) $i~te~1.'J de distribución 

f) Oµinión del póbl ico solirc el precio. 



g) 

h) 

i) 

j) 

IV.- EL 

a) 

b) 

e) 

d) 

e) 

10 

Precio~ de I;:, coa1pctcnc i .:i 

Tendenc; as de 1 •JS VCntaR 

Es po' ihl e i ncrc.;1130 tor 1 tl ... ~ vent.:is? 

Si és a•i "·'" clec 1 i nado u qué s~ dobc! 

CONSUo;t DOI~: 

Consu .. 1ioores actuales y con~w:1i<lores potenciales 

Su nivel socio-ccon61i1ico, edad, gustos y necesidades 

Circunstancias en que adquiere o.I producto 

Preferencia por la n1arca 

Grado de cono e i .ni en to de 1 producto en cl i st i nto!" ni ve 1 es 

socio-ccononiicos. 

V.- LA PtfüLICIDAD: 

a) Medios p~bl icitarios qu~ se us3n 

b) Alcance de los modios publicitario, 

e) Frecuencia y efectos del ;11onsajc publ icitJrio 

d) Estudio de la relación entre ¡¡;istos de públ icidad y Ven

tas en tre5 o rnSs ejercicios anteriores. 

VI.- RELACIONES PU3LICAS 

a) Actitud y opinión del público li·Jci,1 el producto )' h.1cia 

lo poi fticc.1 co111~~rC'iul de l ~' emprcs·1, 

b) Exómcn esp<>cifico del si;teu1u de cródito (Pi azos y des

Cll''nto;.). 

e) ·:ondicion·~"" de !.:.C!rvicios. 

lación con •··I 111crc:ido de un producto. 

Vn:1 Tes·dcfinit.lo el objetivo ::-,u:· ~e deseo conocar, 1 J -
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labor ~iguiente 0s pl.:mtc·-:ir 1(1 lr\ve~i::i~-}.~ci6n por ,r.i:tdio de unos 

Inventarios dcbid~;.10ntc proycct~Jos, Pcrponal eupoci~I iz~do, -

l lcnar¡1 e~tos cuccí~ionrtrios con la infor:i111cí6n proveni~nto dc

unn mllC$tra que se selecciona entre tod~s la~ ¡1o~ibl(~s un.dil-

des, que puede s~r oiJjyto de ~'studio. Po~tcrior: .. 1 ~· lor: cue~ti2 

n.JrÍo!-. scr.:in corrc:Jido~ de los crrl1rc-:.:: .:> iapreeioione~· ·1•l'~ co.!l 

tangan pdra qun u11 .. \ vez r¡ue i...oc:o!:· ~;e 11.11 len corro~1iclo~, pucd~1n 

tabul~rse mediante el proccdi111i~11to .. :~nl1~l o cl1ictr611ico. Por

cualquiera de Jo~ ~i~tcina~ I~ t~bul~ci611 report.t lo•• 1:ot.~le~ -

de 1 ot~ conceptos i nvest i ~I uJos qur~ pasm' a f'.~r objeto de 1 uná--

1 is is .cstadfstico, pura l lcgür fin,11.: . .!ntc~ a ser l3 base clcl e~ 

tudio general en el que se pre<,.;cntan 105 rcsul tados >' se formJl 

1 .Jll conclusiones :,· 1•oco;.1cndocion-.~~, qu ... : .1yuden t.l l 3 1•h~jor to:na

de decisiones. 

La expcricncL:i, el buen juicio y on oc¿¡sioncs _nastJ lü

intuici6n, son necesarias al anal iFta, para-c~ncebir f J forma

do 1 lcg~r n la~ fl1cntcs do infor1:iJci6n y s~c.Jr de el la~ el re

sultado opetecido. El do,orrdllo de IJ invu~ti9Jci6n y los en

cucgtadores, l1an de ser·supervi!Qdoo por pcr~onJI c~pJcitado -

en l!l 1;1aterf3, cupS: de resolver lus <lificultadcs que 5urjan -

La cap-Jcid.Jd técnica dol pf'r!:on~il, -.1:1f corao l.1 i-ior:t y -

el lugar en que se U(l9"'1n 1.:is cntrevi~·.tJ~, cobr.1 sinuul·Jr i.;:po!:_ 

t~nci~ en el desarrollo de la invc~tin~ci6n. 

A11ora bien, con b..:asc en lo~: rc1Ju~t.lJOs de IJ t,:ibul :Jci6n 

e; annl ista, claborarfi. el cst11clio ~ur~ contc11dr~ las cxpresio-

ncs Gruf i cas y num6r i C.JG ñeo81a.ri&• pílr.J for111u 1 ür rocon.cndac i.2, 

nos sobre b1.lsos firamz u la alL1 gerencia. 



CAPITULO SEGUNDO 

- - -
BREVE DE EXPOSICION LA INVES TIG!ICION 

2.1 POSICION QUE o:uPA EN LA ADMINISTRACION 
LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

2.2 FACTORES DE LA INVEST!GACION ~ MERCADOS 

2.3 ORIGENES DE LA INFORMAC!ON 

2.4 DETERM!NACION DE LOS TIPOS DE INVESTIGACION 

2.5 RECOLECCION DE DATOS Y METODOS PARA SU OBTENCION 
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···:'..'!'" i :ici6•, de M'=~rc':id_.:.~:, l'._t:,~·.·.r-o_ 

:.c.-.c-;:os ("¡··~ <~cfi",1ir r, l11ve~d Íf\"r.i~f1-

de 1.l:rrcndo~· Li q;.H~ se con:,jdar.- co·,;o "L ... racolcc'::"i6n, -: "!·,._1l.v:-=i6o1 

· )n§l i~t~ ·~ir{o,··n~ico l'.c i¡1form1ci611 rofcrc;: es I~ ~e, ivi~~c! -

de Mcr:.;Jdo:écni 3 1 q·ie :.;e .• ncc con .1 oró~v~i to Je ''\ 1d·1r 11 ej""

c111. tvo e to.nar deci~ion·.~e:- qU•"! reslilten .J11··n¿¡s por" resol· .. er s•1e

probt ... ;,~s de ""~ocios" (Alfo:i::o -4'8..:; 1ar Alv.=J.rez C"
1c Ali.1). 

Si !I objo..:.t ivo de l:i. lnv~s:.i9aci6n C.:e ;.¡·rcados, ~~ ;:irecffla-

1nente re?cabar da·· o~ p.:.lra poder definir IJ occi6n ü sc8uir, re---. 

qui:::re 1orica::1"!li.e In prc5Cnt.~ci6n <le l 1s p'9rf0S de .que ns~!! com 

pues•.,, 1 o q-,:e res u 1 t n ser un Proor u,.;a. E f cc1 i vu .. 1~n, e 1 o l n'tostl 

r,;ici6n de :~h:rcidos, rcc-;ui~re de 1·:'1 rc«d iz¿-ici6n de !lll pr""o9r.:i:.1'l de 

1.;2rcedo, con ."!' 1 ooJ·~to de obtener t1nn sacuenci ,, a.n 1 ::i recol ::.cci6n 

de d~~oF, ru anal i$ls, ~u ,~GL1laci6n y poder ll~gar ~ los rcs~I~ 

tado~ que se ~ji,sten 1¡a~ « la 1·e~I iddd. 

A .. o\_rl .f:it.·.ac!o 1 '1 inve:s: igrJ.ci6n de Mc•rc .. .,do~· .n progra::;a .... ~ --

que p'lrte de 13 Ad.,;inii;lraci6n Gen ·r.11 13 ubic:iri~.1105 ,•¡ r~ nor:-

qLiC 1ogie01"!:."'n i· e r: n 1 ¿1 ~ ~ "l.p :i .:Ie p 1 an .' ic \ 6n. 

?.~r'1 \:c:-wr un 1ncjor paiiora;.1~ de lo ¿o¡,1,erior, ·.~xpondre:noe-. -

brcve:wi,lt e, el Proceso Ad~1i nis _r.:n i vo, " ~ n:'lcr: 

El ?rocc~o Ad;.iini!""~rcrttvo, FU c!ividc 1l cios f1H;e5, q .. !"Ofi-

L.;: pri:;,cro "Ó:°!l"C·J 1.:::i c.s-lructl1raci6n o con~t1• .cci6:i, ~:1 'e.o

rt.., de '.:n:1 e1!prar:1; r::i ·1lYO qj 1 :l s~_, ne'" e:· .1q1.cll.1 :·,\ 1n ~· •' 

·::.1-. . .:: .... .::do el or::.'·:mi"":.o ~-ociJ.I, 11.,":r~ C:c ncnr:,1rse d112I de~.1-·· 



rrol lv ... i~;¡-:jo éol ~.1r-; .. o. 

·.e~ el<?.,:. :1ioc-. 

¡=;\~E :.:ECAN 1 CA 

Prc'IÍ!.i6n. Ca,1:~i!-. e ·'.":l Cc·:er . .>in:ir .ecr1Í.""::'l .. r .~.e lo \-;1~· r:!? 

c!c:-c~ loa~r .. 1·di s,· e: 

ORGANIZACION. 

.. - .... -~ '! 1 .... 1 ..... , ...... , 
1 ;··.:>.J~:r .·.·:; i 6:1 

,:,) L • fijación de ol.>Jci ivot: 

1~). L~ \.!0·;_.}r1:iin:tci6n de c~rso,.;: :iltern~Livo_s:·d~ 

3.:..·ci6n • 

. ,CC Í Ón ') ~U[J'.. Í r' 1 f j j ~:nciO 1 O:· ?r Í ;'H'.;: Í pro~ Qi.IC ti·l-

br0>1 de regir ...; ori:: ~·.nr dicnn :i~c·Í~11, ~e. co .. ipon·--

de: 

a) Poi 11:,[cot 

b) Procedi~ien'.oc 

e) Progr º''!"'' 
Con:~i~tc en ol dgrup-1r:1iento de l ,1t activid.a?e~-;·n!:. 

cesuri.'l~ pera l l'úvar J c-1bo~·p1anoH 11 trávef; de. u

niCadcc :)dir.inir.trJ1 fvar:, dcfinie.tdo jcr3r ...... r.:Js en_ 

en i o~ !"'C:lt ido .. veri i ca 1 aor i zo.1 I ·J; , c!e.1 1 ro de-

-::::;.:Hi •.midadcs y ~e in~ogr..l co.·10 ~e t'c~nlla J con-

{: in:.1'3ci6n. 

o) J,l'~rc,uf,,c 

'..:>) f:i:-icion ;; 

1:) 01_ 1 is1Jcion(' ... 



ú irc~ei611. 

Cor; r:::--l 

14 

'"'''rol lo. 

a) ~;: 1ccci611 

J) J ntroducc i 6n 

-::) [.,ú'1Drl'O 11 O 

Con~·;:.; e en : .-l uxpecl i e i 6n l-lc i :H; ·. r1.;. ,:"!n O!:. i nd i C;J.·-

c i 6,¡ de lor- pl-:i•:!n, lo~ re:!;p•J:':".''·:-?!~lof C.:c 11.~y!lf.Jo:.•

·1 cLi.Üo e~. '.lbl ·..::i.:.Í<.!;1.0 de In r.c1áéi6.t;; :r.'!;o:.'~I _--

1~) Coorclin~ci6n. 

e) ~c:µ~1·vic.i6n. 

en .. 1 o· :=trap .. "!~ 



e) e:; : .. 

'.;) 

e) 

¡,. ..... ; 

' 
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' ; •. 0 -.:1..~ .~ :1• 

:-'ºr' lo: f ;1\(;ionn 

Co:i. lo .-:in criar -t onc .. 1oc :.1;·.-::· oxpo:ici6·1 !: .. fir:-io.·.
... ~ u~ 10~ ol::-~.cn~-oc c:c 1.~ "tu~~init>_tr.1~;·6.i Ge,:.':rol :i •• or-1 poder. 

o~-.:t~··,cr l.1 Í"crp-!;-~~~·--1 ~~·o- FC-pt~n-ioo, j)Or lo qu""' se dod .. cc lo -

:.dr,;1.•i-:.n~o: Si I~ -1nv~r'i:ig~Ci6n c!c ~t,rc.-:t<lo:.· requi-·rn. o·~~·,"' 'i r~ó!-

.'.'.L~.~ f,.mc!'."!,, .• ~n:~.a f;;:--·~-n-~c-- n~-: wí pr~o-ar i:-11 ·etc :-.1• .. 11c:.doo c~pcc t f i e.o., e~. 

c::i11ic~ o f'.en C:a. pi :mc.1.ci6r.. 

Prc·.·i r-.i 6_, 

·Jr'.:F'li1 Í Z ·.:'\C i 6;\ 

Di r·.!cc i 6n 

Co:i·. 1·01 

~¡¡ 1() i ~,"..!• • i -ci611 de •. rc,<..'.O!'· o c.~ ''' Pro,:r:J .. :l l': •• ~·¡·c.:, 

··--'~·::?.e ;n·c·.~~--~ fij .11C'.o :o o'.:.j. ivo!"· .:::e: '.1i"~.:v:": ... , Le ~r . . · l-
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cio1,. s ~or 3J oj ·e iv.., -cic vcn\-·.}s_o ::1..:-r-t:-~tdoiécni.J p9r(l • ... • ·r:jor

lo~po de lo~- o'::ijc:·.ivo~- ~·-pór úi""::i.1!10, :¡·ir-.svée rbl co¡¡'r:JI '!C rcL, 

Ii::-7:.l lo~- u•11lu:lcion.~· '?:.c., Colo~ reb .. ILado:- o'_<c.iir.'.os on l-1 -

ln·:c~.:..i:;i...:ión Je~· ;~.-;."h:o:: par~ vrt!ór.iP.to-!. y '.!j~Pccr L~ .;C~i611_p::r:. 



1? -

C,.J .:.orc:icio~,-, cs·nc~cr~."'.lr.io ..:-:cl::r:-:r ,.....:.1 !:: ':.;;: !t.: c'iv;1.1t.1:~ :: c·\."J~. ~i".il, 

po:..: :1,) _f.1c+~ra~ c.~ti_--!·1,vf,kic~ ~ ~-.) f~~10Pr.·· ilQ i:o;l-~rrJf~,~~Í-.:l~. •:0:;10 

nO,;i:~r.1 -! o i 11di 1:;."')_, 1.,!: pr: :··ro!! ::on .Je:·: ... ! 1 rit c~1 Loe ·~.:;..._~· f'-='· P ··;

t.o njercor ~~ior{:: ird~l:;':l.~CÍt'.1 ¡:--1r:1 ec·~.1'.:ili:z)rfo-:,.:.co1wcn_i'Ci1-1J .. ·,a 

o con-i:ro 1 nr :;:>OI" 1 o .: .. '.·~10:.: ~·:: de:-: ::rroi 1 o, ··:;·i -·~~ni~· q.ii~: i ~~-- .~éo•!.1do~ 

pop '""' i ncon·· ro 1aG1 cr, JC'>ll. ~"" f ,J co"p kj i che! I'_. 1 ~ •'¿"¡ f i c:d tad ele 

I¡_¡ ·~c~.-ii"'lir-·,_r'1•:i6r1 ·.:.•.J · rci{!I. 

dcfl. 

i~il" i:;l~r;:.:ca·::-0 c·.·:1lf?f.~ ~:c:r.~n lo'r, f,~o· .. orcs tl..'."_p~:;ible con rcl cu.a, 

:io inf!u·.c;·. en I~ .u .. ,-'.l c.'.:? decinio11.:-is. 

Pr•o. ·.oci 6n 

Prot::i 0 

.:·:' :: . !:-• .:·~ <1 l.1 ,.., ... ~: co:-.f" ·,1ic:or" ci~:: 



18 

~.ro r:<?. J ·- ae~cla -:.,. - r~ i :1 I 
. . . 

Oc lof: princi;,.11("!' ~robl::i.:i.:lc ~·.1.:-0: . . en_ l.~ .,ac~).:.ni dad i"fron-:-n :_:I pr<.~~-
1:.ic.~or t.:!! !:crvicio:.. ~-· prodt1c1.or, .. ·c.~;=el C:é :-•. "3:bi!1 cOloc:ir s ... · S•Jrvicio 

1 º8 :;r :~u 'l(:.Op-:: l\C i 6n. ;:á!..· no b.,~:t.n. C'on ~ ·. e;·il ·1 .. i.:·.: di <l.ir. re 1 ."lC ion nch · 

::il :iroch·~·.:o o Servi;.;io :.-.ino i.!H·b··i.s.ll:-¿o"r.:.·~.!r!l si(i1.1rsc, da:i·'ro de •.·g-

:e renglón: 

El ,rociuc~-o :HÍ r.··-,o 

L<> cnvolb1rn o c~w.:.se 

Lo 1?i.1r"C~ 

El servicio 

servicio q.J'J í iende lJ crrt i~facor ncccsíd-J.des del constr.idor"'. P.ir-. 

rcnfir.;:ir lo ~ntcrior .cnc.::ol1 q•.·c, la afer· :i clc n .. inori.:-:-. o ~a

:1or i ¿:·; :: puede conc;c!:- ! l'!::C co.110 ,.~ prod ;e: o ."' 1 o i !' 10 !'l ro de dec; i rr:e 

de lo!- :::orvi...:io~ e:'"!! .. 1'.1-~ico, lo~ ou:.:01¡:0·, i le!-, lo!". df' !fr:c o:-; e.1::. 

E.;-. 1re~•ue~~, por· proCuc~·o :--e p.Jcdc •"!:'1 · ·~ndcr pt•o(' e. o -- 0·1 , 1 -

.-'.UC incl.J;'U ¡: . .¡•_:t_;_,c ~l. fícÍc0!? 1 ;·nv:H~O :.,~r.:1 ~ in~·'.:d.,=i6n C: 5~H·-

ci~f~~cr ~I el icn~c. 

co, r·3~·1 i ::-r~ de .,.- Ci1'10!: .ir--: o c::v~r 1. 
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1. - L.l t:usec?'\· i b i J i d.ld ,!o 1 pr~t!. e' o .1 I .<lotor i oro. 

~.- lo:,-. rii:-·.:~··)· :: Jo'::-. 1,;u:tl-2'!" -:.o vor·~ cxp·¡0,r; .o: :1.or ... '"\l·/•n· a el 

proclHc1 o. 

3.- El 1 Jpr.o e:·.' ~I prod·1cto do!;¡~ par1.;\'n·~cor en rd o:i· .. n~e, -· 

cOn!",ef"v.:m<~o .!n-1 .:on¿ i e i Ó;1 .~·~' i ~ f.-:c. orí 1. 

•t·- L.1 fl!í\ció11 :'ro,,10-::io;1.-1I dol c11v.:v·o, 

[1 ü:\v•?··c cb".:c1·~ :-.. ~r O!~pccffico p~1r."' c:~d ... 9roc!··~;'o. 

c::ci6;-.. 

~:r"c:.{o~· ·~·1-:- f'1.~1ric ... ,_;!-, •l!l'l !·~~1•if: tla '?t"Od :·:- or .¡ir:¡~:1_.cj ~i .. 1 ·~···-;;;ror-

c:: .. ::iio, · ".'.r ... !l.~ .1.;.l~ció ·: . .:: or.~ ... accr"i1':0 i ¡poq:ip ·:_.rf·J >;r':':~~ :.:L .. ?ro--

r:-;•Ji~icion ... z c:cJ ¡:..ro~:- c'o _.-/o !'::.:rvicio .... in "' .. :,,;ir~c c .. -.-~~ '/<)n:.:-j·~~-

do, 

L1:.; .::'Jrc·:l!' pc11 ::itcn l.l ic.'~.~-.i fl~·.ci6.: c.!:Jf ?rO~!.:C~o ;./o -

Z1Jrvi<:io nor ;")i:P•a c'cf r:.1 i1!a·o, :o r~·.c l'l ff~·.~ .:'. ~f:,,,H .. '-~¡~ el pro-

t::·_ic e y/o :.ar·:t.:;io. 
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y/o aerTi9ios de la misma índole pero de di~tint·as marcas. 

:.Jna Juenu marca garantiza 1 u constante adqu is i e i 611 de 1 pro

ducto y/o Servicio y ayud~11·a en la segmentación del mc-rcado con 

una marca que garantice dos, 1res 6 m~s productos. 

También la apl icaci6n de marcas puede aportar una ret.ribu -

ci6n mayor que el costo. Esto es que al ofrecer a los el icntes -

lo que equivole a tina gorantí~1 Je calidad, los e.nprcsa.rios obti

enen a veces un precio de conpensa con ut i 1 idndes y vc11taja al -

costo de aquellas 

finalmente diremos que una de las ventajas que se tiene al 

respaldar un producto y/o Servicio con una buena marca, es reall 

zar la imagen de la empresa, situaci6n que desde luego represen

ta el mejor de los satisfactores y la mavor dP la .. vcntai,,~. 

rarActeristicus que debe reunir una buena marca· en las si

guientes 1 lneas: según Jcrome Me. Carthy. 

nLa marca deber ser''. 

Breve, senc¡lla, fhcil de leer y deletrear 

facil de reconocer y recordar 

Lectura grata y f&cil pro11unciaci6n. 

El sonido no debe ser desagradable. Se podrá pronunciar 

de un solo modo. 

Siempre oportuna (no pase de moda) 

i\daptable a 1 as necesidades del P11v.,.ado y la rotulaci6n 

Disponible (no la usa otra empresa) 

Es posible pronunciarla c11 cualquier idioma 

No es ofensiva, obscena ni negativa. 

Incluye una sugestión de venta. 

i\daptable a cualquier medio de públicidad (carteles, T.V. 

etc.) 
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Para terminar, diremos qu~ la asignación de una marca se -

refiere al uso de un nombre, término, símbolo y diseño de iden

tificación, para distinguirlos de loa existentes en la competen 

ci a. 

El servicio: El servicio que ur1 fabricante de productos 

preste a 1 consumidor d'n re 1 ac i 6n con lfJUel <? s as r mismo un com

ponente del producto en si. En las m&s Je las veces, un prodl1cto 

requicrn de una presentaci6n de servicio colat~rnl al mi sino. Eje~ 

Entregas a. domici 1 io, rcparuciones del producto, instalaciones,

devolución del articulo, proporcional información sobre el mane

jo etc. 

Este servicio también forma parte del af'tículo y su costo

será incluido dentro del precio del mismo, salvo el caso de re

paraciones posteriores al plazo que cubre la garantía del artf

culo. 

-Plaza 

Otro de los factores eontrolablee de la investigación de

mercados es sin duda la elección de la plaza donde habrá de co

locarse el producto. 

De nada servirá tener el producto, o bien una surtidao:antl.dad_ 

de productos y/servicios en venta, si éstos no se encuentran en 

el lugar deseado por el el iente y cuando éste lo necesita. 

la plaza abarca el lugar y la posesión del producto. Lo -

anterior indica que el el icnte podrá tener un producto (poseer) 

cuando lo deseé (tiempo) y en el lugar que lo busque (Plaza). -

Esto sucede tanto con los productos físicos como con los servi-

cios. 
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La selección de la pl~:a, depc11de r11 ~ran p~r+A de la pre

ferencia y necesidades del el icnte. Es obvio qlJC no 1ntrodl1cir~ 

mos un producto donde de antemano sabemos q•1e no servirá ~11 clj_ 

ente y por c11de, 110 logra1·S venderse. 

Ahora bien, para colocar un producto en un mercado interno 

o externo se hace necesario hacer uso de "canales que l lcven el 

producto del f5bricante al co11sumidor. A éstos c~nales ~e les -

denomina ''canales de distribuci611". 

Existen casos, en los que el producto va directo al consu

midor sin pasar por interm~diarios, pero en otros el sistema es 

más complejo. 

E~istcn canales directos de distribuci6n y otros indircc-

tos o bien por medio de intermediarios. Asf mismo es muy facti

ble, el uso del mismo canal de distribuci6n para la vcntá de -

productos distintos o para la colocaci6n de productos en merca

dos di fe rentes. 

Con el objeto de hacer un estudio sobre la plaza, se 1~ace

neccsario preguntar: 
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¿Cuáles son los c_anales de di,stribuci6n maS ccon6micos y 

seguros{. 

¿Cué metodos utilizaremos de almacenamiento? 

Técnicas de empar¡uc y embarque. 

¿Cu61 scri en un 11egocio, el lugar m~s apropiado para la 

colocaci6n del produc,to y/o Servicio, 

Todos los puntos anteriores, nos permitirán controlaré~ 

te aspecto de lti coml'rcial izl1ció11, en la forma más convenien

te para el productor y para el usuario respectivamente. 

-Promoción . 

. Suele suceder muchas veces, que un producto o servicio -

sea de lo más adecuado en cuanto a su elaboraci6n, calidad, ~ 

cabado, colocaci6n incll1sive, > a~n así fracase en el mercado 

debido a una mala promoci6n. 

Un producto ma 1 promocionado adm i i:e e 1 hec110 de no ser !. 

ceptado y lo que es más común todavfa, el ser ignorado o des

conocido por el consumidor. 

En ~stc renglón, es donde interviene el factor controla

ble de la promoci6rl. 

La promoci6n ayuda a crcur ventas masivas y dejür presen 

·te en la mente del consumidor una marca, firma, prestigio, --

etc. 

A través de l u 9romoaion, se í nforma, ~e invita y se --

gu fa al consumidor, sobre el producto y/o servicio a la adqui 

sici6n del mismo. 

La promoción puede ir dirigida al mayorista, o bien al -
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detal 1 i sta, para que estos a su vez, Ht i 1 izando ya sea, 1 a mis

ma promoción o con •lCl"'rumicntas propias, conven:a al consumidor. 

Existen m6todos de promoci6n como son: 

a) Vcitta personal o directa 

b) Venta masiva 

e) Publicidad y sus derivados 

d) Exuibicioncs. 

- Precio 

Toda estrategia comerci~l, deber& considerar muy cuidado

samente éste aspecto dnl precio y como fijarlo, paru no caer en

el error de l1accrlo crroncamente ~ sin medir las consecuencias -

que pueden traer lu fijación de un precio demasiado elevado o -

bien, demasiado bajo er1 compar~ci6n co11 los precios c~istcntes -

en el mercado. 

Para comprender lo que es el precio anal izaremos la expl i

cación del mismo, que nace Me. Cartny: 

"Todas 1 as transacciones que se realizan en 1 a cconomí .:i m_Q. 

derna, pueden interpretarse como el intercambio de dinero qt1e es 

el precio-por algo''. 

Para la fijación de los precios, serS rteccsario considerar 

por parte de le empresA: 

a) Los costos de produce i 6n 

b) Los costos fijos y variables 

e) Costos en genera 1 de 1 a compañ í ü 

d) Márgen de ut i 1 i dad. 

Por lo que se refiere al precio que se fijar~ para vcnta,

se dcber6 tomar e1l cuenta. 
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a) Costo de producción 

b) Precios de 1 ista 

e) Descl1cntos y rebajas por• C~lJSas diversas 

d) Canjes 

e) Precios pard mayoristas (con m6xi111os y Mínimos) 

f) Precios para minor•istas (con ~l~ximos Minimos) 

g) Precios en ct1anto a servicios prestados 

~I Prcc i os ex i .stentes en e 1 mercado 

i) Pre e i os de 1 a comp1~tcnc i a, 

b) factores no controlabrcs. 

·Existen dentro de la investigación de mercados, factores de 

caracter incontrolable, los cuáles dctal lamas a continuaci6n. 

- El Factor Económico. 

Se refiere a la situaci~n de tipo ccon6mico q1Je pudiera -

presentarse cm el ft1turo y así mismo, conocer todas las reaccio

nes de 1 mcrcddo ante e s1.1 si t.uac i 6n f 11tura, y con e 1 objeto de 

pre veer esta si tuac i 6n, se podr i an considerar datos, informes y

rcportes de cconomfstas y puede resultar que su jt1icio sea corres 

to ~ así mismo obtener los beneficios esperados, siempre cuan-

do se este preparado par<l la demanda del mercado; m5s si los re

.sultados de los economistas son diferentes a los esperados. Los

resultados serian te1•riblcs por lo anterior los empresarios y/o

prcsttJdores de Servicios, no podran controlar• situaciones econó

micas del pais, m5s es importante estar bien informado, co11 el -

objeto de evitar al máximo daños grave.s que puedan afl!ctarlos. 

Dentro del marco de 1 a economía mundial y para fines de 

nuestro estudio, debe tenerse Cn consideración el modo en que se 
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administra el dinero de· el· pa.i~, a~í como estar ·al tanto de las 

poi íticas-econ6micas Y,fiscule~· quc>d.-~cta y. ejerc~. 

Un ej emp 1 o de 1 o anterior· 1 o e ita Me. C arth!' 

"Puede Proponerse la rcducci6n dC impuestos a la venta de auto

moviles con el fin de estimular la industria del automotor y 

por la importanciíl de' esa industrL:1, la economía en general. En 

una situación <lSÍ el 9crcnte comercial debe culcular el nKmto -

en que se real i::t11 á ·el anuncio~ la p ... obciblc reocci6n de los -

el ientcs, mientras se discute el tema. Ot1i~~s d~bd modificarse

la me=cla comcrci..:ll pura informar a los el i"nte~ r¡t:e le interc 

&an, ílC~rca de la influcnci~ Je la reducci6~ iapoait1Ta Si se

aprucba la r~ducci6n tal ve= deba reducir los pr,·ciob ofrecer 

descuentos, para mantener la actividall del r1e9ocio '.' rvitar la

acumulaci6n Je existencias er1 los niveles minoristas y fabril" 

La irlflaci6t1 y deflación serhn sitl1<lciones económica~, que 

al iHual que lds mcnci,onadus anteriormente, deberán se met icul.Q. 

samentc estudiadas con el auxilio del material que puede ofrecer 

los economistas > los organismos oficialcs,con el objeto de llP.2. 

garsc a la real i(lad económica. 

-El filctor Lc9ill v Poi ítico 

El factor polftico es sin duda punto clave para las empr~ 

sas multinacionales. 

D~ntro del aspecto legal, se dan una serie de restriccio

nes que nacen que se 1 imite en ciertos aspectos el dcsarrol lo -

comercial o biPn, otra~ veces estas imrosicioncs legales 1 legan 

a proporcionar beneficios Jcntro del aspecto poi itico dchera t~ 

nersc en consideración aspectos tales como: el mo\imicnto poi i

t íco tBnto en el ámbito nuciondl como Ínter11¿1cio11al, lo poi ft i-
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ca que sigue el pais cr\ cuJ11lo a importaciones y exportaciones -

la apl icaciór~ de aranceles> ClJotc:w para 1 imit~1r <"I flujo Je ,ql 

gun~s productos, 1 .J pos i e i 6n de 1 os gobiernos al tratar de expan-

der un mcr•cut!o a csferus intcrnacion~lcs, l,1 ayuda que se ofrece 

por parte del gobicr•no, los planes 9l1bcrnamcntalcs qllC propician 

la industrialización de un estudo o país, las medidas que 11ar1 sl 
do tomadas por el gobierno a fin de ofr•t•ccr protccci6n ta1,to al

cmprcsario como el consumidor y en sí, f'e estudi,1ran todos los ... 

aspectos de car5ctcr poi itico que inflL1ycr\ o pucde11 i11fluir 01\ urla 

empresa. 

En cuanto al aspecto legal, se 11ace necesario prestar aten

ción a todas y cad~ \1na de las lc)·cs p6bl icadas y en vi~s de so~ 

lo, que afectan tar\tu a las empresa~ nacionales como internacio

nales, bien sean leyes de caractcr gcn01·ul o especificas. 

2.2.2.3. Factor Cultural v Socio! 

Los valores culturales con10 los estratos socialcH usttlblecl 

dos, son factores que estin fuera del control de los Emp1~csarios 

pero que de una u otra forma influ:cn en ID Co~1ercinl izaci6n. 

Es ncccsurio e~tudiar nacer un Anulisis del medio cultu--

ral )' sociul del potencial consumidor Lll que se pretende .. accr -

! legar un producto, con C:!I objeto cfo evitar errorus que perj 1di

quen a las empresas, Ejem: Establecer tiendas de ropa de La11a en 

A.capulco, siendo que la tcmperat11ra rninimu es de 30º en CL\1lquicr 

cpocu de 1 año. 

2.2.2.4. La Sitl1aci6n Com 0 rcial Actual 

Al l1ablar de la situación co1ncrcial ~ctual, nos e~tan1os re

firiendo a la situaci6n Q\JC presentan nuestros competidoPes. 
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Debe andl izarse cu51 es la situación de la competencia en

e 1 mercíldo que se pretende cubrir: 

a) Cue tipos de competidores axistcn 

b/ Cuantos competidores Pxistcn 

e) Cu&I es la fuerza ccor16mica de la competencia. 

d) Cu&I es la fuerza de la compete1lcia en el mercado que preteu 

demos alcanzar. 

e) Cuc estrategias coinerciíllcs apl it~un. 

Estos aspectos, no serán pos i b 1 es de centro 1 ar, pero si se 

les estudia cuidadosamente o se sit~a en ocasiones en el lugar

de sus competidores se podr.J ! legar ,1 una P.strategia com~rcidl

con e 1 objeto de obtener todos una part i e i pac i 6n en e 1 Mercado. 

2.2.2.5. Recursos y Objetivos de la Empresa 

El óltimo de los factores incontrolables es el de los 

recursos y objetivos de la empresa. 

Ahora bien para poder 1 lcvar a cabo una estrategia comer-

cial deber& conocerse a fon~o los recursos con que cuenta la cm 

presa y los objetivos que persigue, Se debcra tener conocimi~n

to de la situación Financiera, sobre las reservas de materia -

prima, de la planta física, del aspecto de las putentes, lil acC[!. 

taci6n que tiene el póbl ico de los prodl1ctos de 1~ empresa, co

nocer el personal, las actitudes de la administración, así como 

los objetivos que tiene trazados la c1npresa y id posibilidad de 

cambio con el fin de url futuro desarrollo. 
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ORIGENES DE LA I~FORM~CICN 

2.3 El objeto de une invest1g~c16n de mercado~ es conocer 
les posibilidades de une mejor diotribuci6n dol pro-
dueto, para poder realizarse es indispensable encon-
trar loa datos necesarios, los :uüleo al ~~ru~arse en 
forma c:rdinada pueden ser estudiados =ada unt1 en far 
ma individual, y todos ¡;;i conj1..rnto nos. indiquen coma-: 
es el mercado y permitan lle;dr a canclus:JnP.s que nas 
R7Uden a tomar decisionP.s mas o::ijcli'JBB. 

Para re~lizar un trabajo se debe t~ner una serie de -
cono;:i:nicntos parciales sl se quiere, s:Jbre el abJet!. 
va del misma. Estas conocimientos b~sicos sirven pa
re enfocar la investiga:ión huela :ampos que no han
eido estudiadas. 

Estos conocimi2ntas ~e t'arman ~ar medio ce d~tus es -
decir, hechao que se han preo~ntado. Cl uEtudio clen
t!fico del mercado em:!ea u~3 n~~crc~a v~ri~daü de tie
chos que se agrupan bajo el nambre de ''d .. tcs de la 1n
veetlgnci6n", pora precioar su significado y tom~r en 
en cuenta que las palabras " dataG'' y 11 nechos 11 son 
empleados indistintamente como s1n6nimoa,los datos no
se refieren siempre a hechco físicos y tan~ibles, pue~ 
de referirse a gustos y preferencias del individua que 
solo tienen una existencia awbjetiva. 

Los datos o hechos pueden s~r claoificados en don gru
pos: ndatos primarios" y "datos secundariaH". Conside
rando la fuente de lnformaclán. 

Datos primarios son aquellos que por primeru vez han -
sido" reunidos y registradas por el inveGtigador. se-
g~n sus noticias 11

• AharJ desnu~s de aer wtilizudo un
deto primaria pase a ser un date secundarlo con el ob
jeto de definir m~s claramente, tratarcmoe pcr separa
do cada uno de loA tl~as d~ dates. 

DATOS PRl~"il!OS 

La infarmac16n primaria ~s algo que tiene venta
ja&, ilDl cc1~0 d2s~entajas. Entre lB5 primerau cnbe -
mencionar las siguie~lee: 

a) Se obtiene para un fin aeterminado 
b) Tiene plona utilidad formal 
e) Se recaba en el momento que lo requiere el estudio 
d) Tiene utilidad temporal 
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e) Se recabJ en el luger espec1f 1co que se desa. 

Existe gran confian••, pues son hechos ~ajo la d1recc16n 
del investigador y por lo tanto no existen dudas acerca
de la forma en que fueron obtenidos, en cuanto desventa
ja se mencicnan las siguientes: 

a) Costo elevado 
b) Tiempo 
c) Dificultad al acceso de las fuentes de 1nformac16n. 

:abe mencionur 13 aifi~ultad que existe en tener acceso
ª las fuentes d~ informeci6n. 

Practic~mente n1ng~n produ:tor este di~pucsto a facili
tarlos pues supone err6neamente que eGuivale a darle 
armas a Dus rivalen, lo cual na siempre es cierto. 

~eílars~ a ~roporcl~nar informaci6n (Excepto secretos in
dustriales) es un ucto de egoismo y de irresponsabilidad 
so:lal, pues coma antes dijimos, la Finalidad ~ltima de
la mercJdotecnia e~ promover el denarrollo ecón6mico del 
puis. :a pues no solo deseable aino indispensable que -
los due~ns de loa n~gocios vean con sentido de responaa
bilicad sucial l~ conveniencia de aportar sus estadisti
cas a lü planeaci6n privada. 

~uv nece~ario es tnmbl~n 1 que las cameras industriales -
v de comercio v otras aaociacionee de caracte~ civil 
:uenten con departa.mentas estadísticos con entradalibre
al p~olico en general, donde se tengan datos ae todas las 
empresas socialeA. 

En diversos pa1Ges existen!or~aniaaciones especiales 
dedicadas a concentrar información de todo tipo de nego
cias; las empresas colaboran v esos catos cst~n al alean 
ce de cualqu~er inventig~dor ~ande mas auge a tenida la7 
mercadotecnia son precisamente en lo9 paiseo más desarro 
llados industrialmente y comercialmente. Alemania, Esti 
dos Unidm~, industrialmente v comercialmente. 1-Ht~man1.e.:

.Eetat1os ~nidos, Inglaterra los cuales di5punen de fuentes 
de infarmac!6~ tanto p~blicas como privado6 que facilitan 
cu3lquier e:tudio de mercada, c~be of irmar que en m~xico 
vivimon un rf..:J1ri~~n de libre eo11.petencia, d:Jntle el capital 
debe ~es~rrcllarGe ccnjun~amP.~~e con los intereses de la 
nación, por lo que deber1a sancionarse cualquier interfe
rerencia ~ue realme•te estP. li~itando el desarrollo del -
del pala. 

Una vez que se ha d~finido la necesidad de obt~ner infor
maci6n primaria se Oeben nnalizar las nigwl·:ntcs puntas,
para obtener los mejorP.s re~ultados. 
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- lEn que consiste el problema? 
deben reuniree todos los elementos que se ten~un, para ob
tener un panorama de ccnjunto y definir ex•ctamente ou li
mites y sus objetivos. 

lQué cuesti6n debe ser ~spec1fi:~rnente conte~tuda7 
Hay que planearne entá pregunta para na divagar en direc-
ci6n y ceer e11 la bósqueda de d~tos, que a6n cuando se re
lacionan can el problema no lo resu~lven. 

- Delinitaci6n de las datoa oasicoe. Planteamiento del proble 
me en términoG ae anólisis y determinac16n de pooibilidad~B 
de soluci6n. 

DATOS S CUNDARIOS 

Loa dotas secundarios son aquellos que ya han sido "maneja 
dos 11 y ordenados par.::i un fin concn!to cama se menclcna al prTn 
cipio. El término secundario, no se ref:ere a que estos cia--
toe sean meno5 importantes que loe primeras. 

Un dato secundario puede ser Gtil como un primario, la lnves 
tigaci6n de la distribuc:6n de productos utiliza amboE ti;J09--
de dato9. En algunos c3soe a raiz de que la int·nrmaci6n Ee- -
cundaria, cumpleta de sentido a leu ~ato5 ~rimdrios. 

En general serven de punto de pórtida cuando, en principlo
pera obtener informaci6n secundaria se necesita definir cuida
dosamente el problema y comprender su ambiente, r~sulta de 
gran ayudo encontrarse con un e:-.t11rltn aunque sea ya viejo eo-
bre el mismo teme ya que da lo pauta parü C'1mparar sltuaciane3 
del pas"do y del presente, por otro lado la ontlguedad de loa
datoe secundarios es ta~bi~n una de~ventaja ya que los merca-
dos son cambiantes constantemente • 

Los datos secundarios pueden aer de mucha utilidad uiempre-
cuanda exista habilidad en el 1nve5ti;adar para abtenP.rloe y 

evaluarlos, trabajar con elloa es poBible si Le tiene experien 
cie y criterio sufici-:nte, pues ~e otra manera llevan a con--7 
cluaiones falsee. Pera la obtenci6n de datos srcundariaa ~e -
cuenta con la siguiente: 
Estad{stices oficiales, publicaciones de loe sectores p6bllcos 
y privados, as! ca~o los regiotro~ no publicados o~ of1cinaa -
gubernamentales y empreaaG privada~, aQenciaa de nublicided, -
edicione~ de pQr{odico~, agencies de inv~utiga~i6n, distribui
dores y en general toda persona f!slca que directo o Indirecto 
mente tienen contacta y registre datos &obre el mercndo del -
producto. 



2.~ DETERMHIAl:I!JN DE LD~~IPDS DE INVESTIGACION 

1.- INVESTIG~:IDN EXºLDRATLRIA 
2.- IílVESTIGA:ION CCNCLUYENTE 

Herramientas necesarias para llevar acaba una in~eet1gaci6n 
exploratoria: 

a) Búsqueda de dalos secundarios 
9) Encuesta de per~~nas conocedoras 
e) Estudio de casos 

Medios necesarios para llevar acabo una inveatigaci6n con
cluyente: 

a) Investigación oeacriptiva 
b) MHodo de casos 
c) Mltodo estaolstica 
d) Invest!gaci6n experimental 

El objetivo de la lnvest!gacl6n exploratoria, es localizar 
6 descubrir nuevas relaciones, es oecir encantrñr hipbtes1s, -
atendiendo por ésto, coma una re~~~~sta tentativa a una pregun
ta. Eatae hlp6tesis estarán basadas en investigacionee pasadas 
la 1nvest1gaci6n exploratoria es la p~imera etapa de un estudio 
de 1nvestigaci6n de mercados; y en la cual 3e define el proble
ma. Por lo tanto podemo~ asegurar que la investlgocl6n exploril 
toria es aquella que nos indicará la d1recc16n de nuestra 1nve0 
tigaci6n. -

Las habilidades que debero paoeer el investigador, por ejemplo. 
Imag1nac!6n, intuición eto. 
El investigador utilizara las sigui~ntes herramientas con el -
objeto de realizar una investiyaci6n ex~loratariu. 

a) Estudio de datos secundgrios.- Loo datoo secunda 
rios, como se habl6 en el teme anterior, uon 
aquellos que no fueron recopilado~ para el obje
to del estudio, sino que ya existen como conee-
cuencia de investigaciones anteriaree. 

Lee fuentes de donde se puede obtener dichos datos son: nerlodi 
cae, revistas, registroa de las empresas, datos ;;ubernamentale6 
etc. 

b) Encuestas de personas conocr.!dorae. se obtiene de 
individuas e grupac de lndlv:~uos nuy div~roif!
cadoa. Las opiniones que pudieran dar serán de -
suma importanc!o pare nuestro estudio, ya que e.!!, 
tos nan tenido relac16n de una u otre fo"ma can
la venta d9 un producto por cltar algunos ejem-
ples tenemos a lo• ejccutlvoa de ventea, gerenteu 
meyurifitas, minor1stoe, vendeciorus y consu~1doreo. 
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En rclaci6n a lJs :onsumi1ar1·~ en lo referente a eot~ madlo 
de lnv2stlgacl6n ae podri decir, que e•I' muy llmitildO debido a 
que existen personas con poca e~perirn~lo en ~:¡te tipo de proble· 
mas a su vez de la poca capaciUad de observación y de inc~paci-
dad de poder expresarse con respecta a sus ideas correctamente. 

Par lo que se recomi ndu para este tipa de problemas es -
e~trat1f icar a los gru~os de individua~ ~n a0u~llon que son muy 
irnagin:-.:tiva~ .. 

Ahora ~ién si se trata de conaeguir a personas con mejores 
ideas, es muy importante el no concentrar la inveatigaci6n ex-
clusivamente en las µeraones con mayor prcparaci6n y con mayor 
fac illdad de p~lc~ros, ya que habrá otros estratos de población 
que tengan otros conceptos totalmente di9tintos del problema. 

Ln cuanto a las complic3cioncs QuP. se presenten para loca 
!izar grupos heterogéneos, la encuesta típica se lleva acabo":" 
~ntrevis~anjo persona9, que se sabP. son cooperGdar~s y que en
tienden so~re el probl~ma a otra~ personas que serón escogidas 
ai azar, ~onsiderando dentro de las pobla~iones que se conside 
ran importantes, ya que el fin de una investigación explorsta7 
r!~, es !A obtenci6n de mayor cantidad de ideas para lo que -
debe Ga~se al entrevistado la mayor nosibilidaa de respuestas. 

2.4.1. cs1uoro DE crsas. 

Se caracteriza por minuciocidad e intensidad con que se -
realiza y consiate en analizar caeos concretos y específicos -
de algunos individuoa u organizaciones seleccionadas, para po
der hablar de esta se cree necesario haber obtenido ciertas -
hip6teels les cuales las obtenemos en la investigaci6n explora 
toria, para tener un concepto más amplio y completo diremos _7 
como def 1n1riamoa a la 1nveatigaci6n concluyente y diremos que 
ea aquella que brinda una in'ormaci6n que ayuda al ejecutivo a 
tolnar una decisl6n racionnl. · 

a) Invest1gac16n descriptiva 

La lnve&tigacl6n descri~tiv" es de gran útilidad para el
investigador, ya que son diuenos que sirven p~ra describir al
go. La investigación descriptiva, no debe tomarse como un r1n 
sino como un medio para alcanzar su objetiva, esto quiere de-
clr, que no• servirá paraobteneroatCs, ;n~s no para definir el -
pro~lema. 

rara que la 1nvestiqaci6n descriptiva tenga valor, ea ne
cesario que reúna los datos para un prop6a1to perfectamente -
definido, además de anexar lao conclusiones del lnvestigador,
por lo tanto, la 1nveat1gaci6n descriptiva variará de acuerdo
ª la hipótesis espec1r1cada con qur. se ouenta, 

Por lo anterior es n 1·cesario obtener un dl~eílo rurmal pa
ra es! prevenir la recolección de datos !nnecesor!as que af~c-



terian directamente en ~\ costos de la lnvesti9ac16n. 

b) Mltodos de casos 

El método de casos consiste en el estudio intensivo de un 
nómero pequcRo do casos, la diferencia del m~tod¡; ~P casan en
la investigaci6n expl~ratoria v la inv~stisd~i6n de~criptiva -
está en funci6n de le finalidad de los resultados qur. ue ab--
tienen :e ésta para obtener del m6taco de casos una mayor efec 
tividaO, es nQceo~ria efectuar una ~ntrevi~ta de profundidad,':' 
que realizar§ un psi~6logo y que ~onsiste en entrevistar 3 un
grupa pequeno o rcdu:ido, r1er~ ~~::n ~ele~ci2nRdo, al cunl se -
les har{3 las ·'lisr.::s preguntas, t·::i_,t;; llu.;pr .! 1;3•; ;otivnc~ones 
subconcientes, lc5 Gef~nsares de ~r:t3 técnica o tecrio de en-
trevistas, que entrevistando a 1Jn gl·upo mayor. 

Factores importanter, en el diseGo del método de casos. 

Los rasgos que sen comunes a todos los =as3s eri el grupa
general. 

Loe ra9gos Q~~ no san cn~unes en todos los casos, sino -
comunes a ciertos sub-grupas. 

Rasgos q~e sen e~c:usivos er un casa especifica. 

Los resul tadcs que se obti :nen están en función c:e las -
comparuciones que ue ~agcn, ye aea de sus sem2janzae a de sus
diferencias, el igual que el m&todo de 1nve•tigaci6n explara-
toria el an~lisl5 debe cubrir ciertos requisitos tales curr.o, -
experiencia, buen juicio, interpretaci6n 1 ?te. 

Si ~ste ~étoda es utilizado v aprovec~ada nl náximo se --
podré decir que es el mejer pero la informaci6n en milnOG ~e -
personas incapQces, traer& como resultadas informaci6n incorre.=. 
ta. 

c) Método est3dlst1co 

Ea el més utilizado por empresarios debido a su veracidad y 
exactitud parn la toma de dec!siones en mercadutecnia. 

Este m6tado se difer~ncln del ~e e~tuoio ~e cuuos por lü -
amplitud de su universo, ya que mientras el e5tud!o de casos -
se refiere a un grupo reducido aunque =on1¡:leta de ca~os el milo 
do estadistico manejaré nacos fac toree de un nÚrnr:?ro rnoyor de ---= 
casos, utilizando loD sig~l.1ntes medica. 

a) PR CM'-0 !OS 
b) PO·c.=::.~r;~,:;:_:.; 

e) SLASES 
d) FRECUC~JCJ.1'.i 

En este m~todo es neccsarl~ qu~ el investi~njor ~i5eíle el 

y:¿~g~~sP~~~s~~~t~~~ta~~E~tat~e~gmgº~~f~~~~~g 1Cngº¿r~~f Prc~g~; 
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cruzada. Es decir que ae deben obtener categorías de tal -
e~pe:ie que laclaalficaci6n de una categoría r.nvuclvB a una 6 
vari~s d~ las dem~s =otegorlas. 

d) Dise~o de la investigaci6n experimental 

Este método de investigaci6n, debido a Gu costo y comple
jidad tiene un u~o muy limitado pero es n~cesario hacer refe-
ferencia de su uso y valor en la investigaci6n de mercadee, lo 
artificial es la eocencia del método experimental, por lo tanto 
el inve~tigador te~dr6 qu~ ejer~er un control más estri=to 90-
bre todos y cada uno de 109 factores que intervienen en une -
si tuaci6n determin"da. 

REQUISITOS PARA LLEVAR ACASO UN EXPERIMENTO 

1.-Fcrmular una hip6tesis 
2.-Buscar que las condiciones que presenta el problema sean -

susceptiUles de control, (como dicen los autores Harper W -
Scyd, Ralph H. Westfall en su obra investigación de mercados) 

Este método de experimentaci6n puede ser utilizado en proce
se distributivo de un producto desde su diseño hasta su coloca
ci6n en el mercado, la experimentaci6n hace más enfasis de pro
moción del "reducto que en cualquier otra actividad de la dis-
tribuci6n. 

2.5 RC:DLECCION DE DATOS Y MCTDOO~ P~R~ SU 09TEílCIDN 

Para empezar tenemos que hacer las siguientes preguntas -
con el objeto de dejar lo ~áa claro posible este punto. 

- l Qué método vamoa a utilizar de los que existen? y que pue
den ser. 
Métodos de encuestas, métodos de observación y métodos 
mecánicas. 

- l Como prese"taroe a la fuente a solicitar la infcrmaci6n? 
Esté pregunta se refiere a los modios para establecer con
tacto can las fuentes Informativas. Las encuestas se 11~-
van acabo generalme~te en forma directa con la persona por 
corr~o o por télefonc. 

El método de cba2rvaci6n puede aplicarse con peraonal pr.!J. 
parado, o bien empleando méquinaa registradoras. 
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El método mecánico, consiste en el empleo exclusivo de -
máquinas regietracoras. 

Tipos de datos que se necesitan. 
Pueden ser de objetivos cu~o ~Echos, 6 subjetivos como opinio
nes y motivos. 

- l Como deben ser expresadas las respuestas? 
Beeicamente h3y tres clases de respuestas: 
EXTEMPORANEAS, ENCAUSADAS, CATEGcnrcAS. 

EXTEMPOR~NCAS se registran tal y como fueron emitidas, sin 
agregar ni quit~r nada. 

ENCAUSílDAS son las que re5ultan de preguntas de 1'fondo'1 formula 
das en serie para explorar más y más el objetivo. -

CATEGOqI~ílS san aquellas que se realizan afirmando anegando algo. 

- l Donde debemos e~tablecer contacto con l~s fuentes? 
Este aspecto se determina en Pl1nci6n je le fuente que utill 
ce, deben s~r elegidos los lu·Jares ;'lás ld6nr.os C;Jn r?l o~j~'":' 
to de o~tener los datos er ··arma mós ver~z y ~u1~plr•ta. 

- l Cuál es el mejor m_,mentc par3 acurcLlrSe a la fu~nte7 
El t12mpa de tra~ajo deb~ li~it~rse al horario en que res~! 
te mejor el contacta con lo f~ ·nte. Las ~untan anteriores= 
son los aspectos funC?.mr:ntales que det;en estu1!~,1r~:e al pla
near la obtenci6n de datas primarias. 

A contlnua~ién def inire~as los tres m~tadcG de recale~c16n de ~ 
da toa: 

Métodos áe encuestas: 

Consiste en o!Jtener 1nformac16n med~r-pit~ res; ucsti:rn ü un -
cuestionarlo. Los investlgador~s obtiene~ d~t~i r·echns que no
pueden ser observados, as! ccma a=tltu~es y ~ct!~J~ puicol6yl-
cos y ecan6micos ~ue solo el lnfor~~nte ~ucde af1·f1cer. 

En diversos pal~es 6ste mht:do eb muy Pxt~r11~idu y au t6cnl
ca ha lle']l:;l20 J perfr.CCiOnQr~e il t;~l g:ttdO QLJ':! r:!' '""üI'~(!n di! --• 
error en los result~dos prácticamente desaparece. [n Alemania, 
Estados Unidas muchos inve~tigadnre~ en el prcser1t~ d~bnn au 
ingreso a la crec1Pnte demanda de sus fier~lclos. 

Estadísticamente son grar1des las dlferenciaG Lntre l,Jo reG
puestas que se obtienen de consumidcres de diferentes clen~e -
sociales y econ6r.•ica~. E6 por ello que; lu enc1..2~:ttJ LÍehe r1·1ll
zarse en el lugar en que se encuentre el consu;nlL~or que Be estl 
mn adquiere el produ·;to E'll mayor valumen o ·11~n, iin ca~a contr~ 
ria 
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Lntrevista ?ersonales: 

En las enLrevistas personales la~ preguntas se form~lan si
guiendo un 6rden 16gica y cuando no son bien entendidas es po
oible e~pliarlas o presentarlas en diferente~ formas para su ~ 
cabal ca~~rE~ai6n, ~l personal que llevu acaba l~s cncuc5tas,
debe ser ~apnz ue pldnt~1r con unnD cuariLaG palabras el objeto 
de la misMa, salv~nJo las ubstóculas psicol6gicos que ~e opon
gan¡ llevarlas ad~lante tamnndo An cuenta el nivel intelectual 
del entrevistado y ampliar las pregunt~s cuando sea neceaarlo
y procur~~do dinam~smo ~n su cxpasici6n. 

~ulén interroga, no debe olvid~r que su objeto es recabar -
infarmaci6n real y ver5z, :1ues de ello depende el ~xito de to
do • Este tipo de entrevlstaa tienen las siguienteo limitaci~ 
nes: 

a) Com~ todo ser humano, el inventlgndor puede cometer erro 
rea, y de las cuales puden afectar gravemente la calidad 

de la informaci6n por otro lado la presencia del investlgador
puede hacer que el investigado ralsee las respuestas, can el -
rin de dar una lmpresi6n favorable a su persona. 

b) Abandono de prospectoc por diveroas razones por ej~mplo
si la per9ona no se localiza al primer intenta na se vuelve a
insistir ofectando con esto a le lnvestlgaci6n. Es muy impar_ 
tante el lugar y lo hor0 que se hace la entrevista. 

SI decidimos acudir a los hogeres y hablar con las omaa de
la casa, laa visitan deben hacerse entre el desayuna y la caml 
da a entre ~sta y ls cena para no obtener un rechazo en respo!!. 
der el cuestionarlo. 

:n cuanto el lugar, si fuera otro diferente a la casa, vamos 
a sup:.;ner una oflcion, el hall de un cine, el ontacianamlento
de autos donde concurren el tipo de gentes cuya opini6n nos -
interesa, será necesaria ser breve er1 el interrogatorio, puea
las p"raonao, 6 oDtan trabajando o llevan prisa. El factor -
opartunld~d de le entrevista resulta básico pues en cueetiana
ri o conte~tado de mala gana ¡.ueje valer muy poco. 

Una de las recamendeclones en e5te m~todo es que una vez -
llenando el cuestionario lo lea el'' entrevistado pues es poei-
ble que corrija o arlrme algunas de sus opiniones. 

!:ncueetas par oorreo : 

E~ otra medio al alcance del inve~tlgador pilra obtener in-
formJci6n en cuestionarios. ~~ emplee :uendo no es posible -
integrar un cuerpo de inv~stlgaclones paro efectuar entrevis-
tae persondlee, d2bldo B ialta ce prusupu~sto o ~crsonal o --
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bien cua~do se tienen tiempo pera esper~r a que los :ueatlona
riae ~ean regresíldas en ~nn proµorci6n satl$factorla. 

Ventajas de utilllar este método. 

1.- Su ~aja coste 
2.- ílmplio radio Ur. 3cci6.1 (es decir, p05ibi:idad de alca!!_ 

zar practicamente cualquier lugar del país, cosa que -
no es posible con la Jntrevista µera8na1; 

J.- ~ayer libertad del entrevistado pAra expr~u~r sus opi
niones ya que ~~ e~tD frentr 3 la presi6n del lnvesti
gaco: q~e entrevl~ta. 

Deoventajas que u~11i:2 ~nte mP.toao. 

1.- El n~mero de cuestionarlas devueltos en relQtlvem,:nte
pequeños a pes~r de qu~ se envlun muchon(lo normal eo
obtener so:..~ un 10~), siendo baja f!l t1.úmero di:! contea
taclonea. 

2.- Los =uest~an~rios contestudos pueden venir incompletos 
o con respuestas intabuladas pul& no nuou un1 p~reona
qus orientara sobre Ql ~bjeto e~r~c!flco ~~ la pregun
ta. 

J.- Por ~~ n6mero y lug)r d~ ~ro:eden=ia le~ =-Ptil~anarios 
aeben apartar~~ gr~ndeme~tc de la~ ~xiJenciag de la -
muestra que pide anortacicne~ re~r~s~ntati~~1s ce cadíl
tioo de "oblación. 

Sugerencias para obtener 1nejorrs r~8ultado5 en e~t1~ rn~todo,qua 
los cuestianarioo lleven las instruc=lones da ~orno contestar -
lee preguntas y que ae lntrege una sul~citu~ de cooperac16n. 

Este ml!todo en mi:xicn es el :-nena;.¡ u~ado pura rP.ri} iZL!r cn--
cuestas, nu así P.n otrG~ paises, ve~tejas para u:i:izur ~!jte
método. 

1.~ Rapidez 
2.- El bajfJ co!jto, naturalmente para llemadar:: en l.::t minme 

plaza 
3.- Llegar a la fuente car, mayor a~ortunlCild qui: laa t?ntr.s,. 

vistas personalP5 y el correo 
4.- Dbtenci6~ de datos curiosos Lonre lo que la gentP. hace 

o le gucL.Jrta hílc~~r ·• de~erm:.nadu hora dl!l cJÍ<J. 

Oesuentajas de utilizar este método 

1.- Las Fuentes de informaci6n se reducen exclwuivamente n 
quienes t!enon teléfono 

2.- ~o hay posi~1li~ad de lle9ar n !en demfis m!.~•n~roo Ue -
la rioblacibn. 

3 .. - No puC?df! -:nnocer:;,e e, amt°'i•"?r'tC? ~rt que viv" lú µ~rscnéj
qu~ conte~ti1 ~l tu1~fono 
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~.- Muchas rerson~s ~orLar1 el diélog~, pues na r¡ustan de -
hablar mucho par teléfono o se niegan~ d~r-informe por 
~ste medio. 

5.- La llamada debe tener un tlempo limitado, y el n6mero
ae p~~~ur1tnG ~e ~ebo ser mJyur dp trece. 

G ... Las pa:..ii.:1:liC1dE!S se r~du:E:?n a la plaza Ce donde parte 
la lla:nau~. 

y tenemos como r~éultado que los inconvenientes de utilizar el 
tel~fona sGn .nQJ ~UP 1.1~ ventaj~1s y oar elo este medio es poco 
usado en la 1nvestiJBcl6n de mercados. 

Sin e111:i2rgo pi..lr::i en~uestJn dondP los factores tiempo y opa.E, 
tunií!Dd ~ic~en ~~a importanciíl definitiva, hoy qu~ tener pre-
sentc las venta~35 descriten. 

Este ~étodo consiste simplemente en ver y reglstr~r loa fe
n6menc!:I: efl oca:ione!l se utilizan medios mccfinicon para uaxil!. 
ar éste regi~tro (~ron~metros, máquinad de acumulaci6n etc.J. 

Este métndo es usado en mayor o menor grado p.ir<J toda inves 
tigaci6n de la dlstribuci6n de prortuctoa y que el investigador 
pro:ura siemp:e observar detalles intereaontes sobre el produE,. 
to y sus r~lacionco con el cunsumidor.· (Por el métoüa de su ob 
serva.::;i6n y :..Jsnndo u'1 cronométro, podemo!.J doter:::inür :ti un lui 
gar es ad~cu~~u para inst~lar un supef mercado es adecuadG o -
no poner una gasollneria, el computar el tránsito diario de -
gente por ese lugor. 

En Europa (Plemania Occidental) se ha inventada una mad~li
dad del m~todo de absrva:i6n llamada de 1

' E11trevlstas persona
l~a'' ~uc !Je apll=n para conocer el tipo de televidentes y apro 
vochar éota informoc!6n paro fineu publicita1·ius. -

La lnformaci6n se recaba por modio de invcstlgadore~ entre
nados que visitan det~rminada n6~cra de propietarios de r.v.,
los rcoultüdos abtuni~o~ dem~cstran wn alta grado de exactitud 
que ;1uede ser definido matem&ticamente. En el presente la ---
1nsp~~ci6n ne realiza en cntrevlata~ personales cuya investiga 
cl6n radica en loti proyramas durante los cuales se tr~smiten ~ 
anuncios. Todas lan noche9 al terminar los prD]ra~aG de anun
cio los inve~tlgadare9 visitan a una fa~ilia cuidE1dosamonte -
seleccionada, inveotigan ~i ha sido ccn~ctado el aparato de -
T.V. desde que hora y hasta "ual y que personas han estado --
vl~ndola, de ~stu manera se hace ~osible determinar la lndole
del auditorio oor lo demás, es posible realizar as1 una claai
fir.aci6n del auditarlo por grupos y r.dades, sexo, clase social 
el procedimiehta permite también recnUar algún dato especific!!_ 
mente desr.ado. 
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T~cnicae de abservaci6n que requiere un investigador. 

1.- Aujltoria de d~~rensa: (Pantry Check) que consiote en _ 
e! conteo fí~lco de articulub y m~r=~s que el ama de -
casü tiene en su despensa. 

2.- Auditoria de tienda: (5tore Muditl que consiste en el -
:ontec de rro ·uc!u5 en la tienca. 

Una aesventaja c~p~cial de éste ~étodo de investigaci6n es 
que proporcione lo med~~o del poder de ilnuncio. 

Es el empleo de dispositivas m~c6ni=oe para cnmµutur aatos 
que interesan a la inveGtigaci6n de la dintrlbuci6n de produc 
tos, es decir, la máquina registra abservacionesque en los m:f 
todos anteriorea son tomadas por investigadores. 

El ingenio del hombre que cada día ~celantn maE en prc~ucir 
artefactos que substituyen e su esfuerzo per&onol, ha producido 
en el campo diversas máquinas Que regiutran el trán5ito tanta 
de personas coma de vehículos. Lno de lo~ ;ualeL e~ el 11 au-
di~etro" usado para ca~tar las cootumbrcs. Ejemplo de m6tuines 
que ayudan al investi~a~or. (Audi~~cra) el -w3l Gt: :,.tola en
las apara~oa de radio y T.v. 

El m6todo mec§nlc3 tie~e l~ v~nt~jn de ~~e :u incll;~ci6n -
sea rápida respecto al n6mero de espect~dores. Sin embilrgo na 
proporciona informac16n so~re la {ndcle de cstu p6!.lico (nóme
ro de eepectadores por edad, sexo, ccndici6n social etc.) y su 
actitud r~specto a los programas, estos dates 6ltima~ pueden -
obtenerse de 1nformaci6n diaria. Para este f!~ se instala un -
segundo aditamento en el aparato que ha sido colo:"dº para re
cabar informaci6n estándar. Con objeto Je eviL•: 'traso en l•s 
anotacion2s, que en tal forma serian inexacta~. 
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~roblema en el campo de las ciencias no significa enf ren 
tarne a una dificultad grave, sino que se refiere a una situ'O 
ci6n en la que se ot1serva de~erminado tiect·.o del inter~a que ":" 
requiere ~er e5tudiado ;.uec su anállQ.~ puede ll~vnr a dCliCU
~r:nientos que ci;ni~i:~n un ~regresa paru Ja c~!t~ru e pura
el biene~tar nuniano. 

En el CdSO de las negociar, David J. Luck nos dice que -
"El hombre prudente ~~Sc3rá datos odry~uudos, 5obrc l~s candi• 
cioreu de su npgo:io qu~ :e revelen p:cblen1~a en gerMrn y los 
obtendrá con regular!~~~ suficiente ~ara que acGsen sus ten-
dencias anteE de q~c ~stJs puedan nerjudicarla'1

• 

Los re::n:ons:ibl•~!J del fun:L..J1 .. :,mi1~nL'J CP. w.-.;:i e;;.µre~a cuu~ 

do se re~nen y analizan hachen y ~ltuocion~s ~uP Su'"Jdo3 a s~ 
experiencia e instuici6n 12s pe~miten fijar su vista :!n uque
llos que andan a1al 1 poC:ría r.:J2cir'Ju que h¿:i lr·i:::1Jdu c:m buen
tino el procedimiento p;,re definir un problema eapecíf.i.::c. Si 
la discusi6n del problema se realiza pe~sendc con ~pegu a la-
16g!ca, con~iderando on~eccdentes tii~t6ri=a5 y dilndo ~w µro-
pia opini6n oca~!on~r1a un gr~n avHnc~ en 12 1Lentificaci6n -
de un probl~ma, e~~a no slgnifi~a que el procle~a en Gi hJlla 
sido definido, aunque pudiera 1arse el c~sc que este tipo de
reuniones logren lo identificaci6n del resultado nara ilpoynr
a los responsables o ejecutivcs serla ~l análisis y estudio -
del inve~tlgador de merccdaa, ya que tiene un co11tactc m5a di 
recto con el mercado mlDrno y la nroblcm~iti:~ que guJrd~ y pu~ 
de lograr más facilmente la definlc\6n rP~l del prabl~rna. -

En le práctica se presentan nrohlemao que na reEultan -
sencillos ya la=alizar y aisla7 a rezó~ de que estan rel~~io
nadcs con otros problemas derivad~s de tl que son de ~~~uncta-
6rden y forman una cad~na entre 9!, ~1~ ~m~~ryu caG~ ur10 ~ebc 
ser presentado con claridad por~ poder ub~car la r.ltu,]=!6n -
con todos los detalles qu~ E8íln ~ccr~3arios. 

Una vez ne existiendo dudas scbre cual ~Gel ~roblama -
c6mo se compone y cu~les san ~us m~nifestacian~a pode~ns ~e
~ir ~a~o Luck que ne ~o producido la crlstallzu:i~n ~~1 ~ru-
bl 1!ma. 



42 

ETNPA5 ~U& DEB~RA ~UBRIR EL !NVCSTIGílOOR 

1.- Analizar y definir el problema y dar un informe par ea-~ 
:rita, 

2.- Investigaci6n Preliminar: NEs ~quella que concentra Eu -
atenci6n en el problema misma y analiza las medias y pa
!Jlbilldades ¡}e hacer la 1nvestlgac16n u es decir, que nos 
sirve paro determinar la necesidad de un estudia más pr.E_ 
fundo. Va que este estuBla nas evitará gastos innecesa~ 
ria::-.. 

3.- Investi~aci6n Informal: conslate en obtener una serie de 
datos sob~e el producto en si v el mercano en general, -
además que 9ervir6 de base para ef~ctuar la 1nvestigaci6n 
prr:!liminer. 

La investigaci6n infor1n~l: estudia y saéliza la posici6n 
de cada uno de los grupos que existen en el mercada. Lo que 
~os permitir6 observar si convi~ne m&s realizar la encuPsta -
entre c~n~u-idares que entre intermediarios a viceversa. 

La investígaci6n informal oirue para determinJr en abs-
trncto el ti~o de datar. aal como laa fuentes de información -
el ingenia y la habilidad del lnveotiga!Jar juegan un papel -
muy importante en las logros de un buen resultado. Hasta está 
parte h~mos visto el 11 que 11

, "d::mdeº y 11 como" de la obtenci6n
de los ctatos. ó sea, qu2 como en toda proceso de planeaci6n -
s~ deber6 dar r 0 ~puestas n la~ anteriores interrogantes en -
torna, jesde luego ~l ,1roblema qu~ se pretende d~flnlr. 

A.- Gué dntur. ne necesitan recabar pnri3 conocer el pro-
dueto y el mercado en gcnQrQl y en particu1Gr7 

B.- C6nde podremos obtener ta informaci6n deseada ya sea 
en términc9 de lugar o bien en :uanto a les fu~ntes
de datnG existent~s: Prim3rlos a Secun~1rios? 

C.- Cómo se logra dicha recopilación de :atas, atravéa 
d~ rn12d1os: interrogatorios, ~m:ue5tas, observac16n. 

De~lrlidos ya lus unLerlorqs pu~tns ~e la ej :uci6n ücl -
e5~udio, hahl·1r~mos Jhora sabru la pl~nc~ci6n y ~pr~to~ muy
importantes de cSti1. Según Luck, los pilSO!i d s~ ulr para .. --
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determinar loG ~a~tos de una encuusta, son los siguientes: 

1.- Debe determinarse la extenai6n de la encuesta. La am 
plitud y la localización de la "muestra" de hogares;
nerHonas o empresas con l~s cualCTs hay qu~ estable=er 
e en tac to. 

2.- Cuando se hall• definido la ampl~tud y la localiza-
c16n de ra muestra, es neceoerio hacer una lista de
las claeea de trabajos y el cálculo en detalle de -
gastos que representa e~tos trabajoG deben sec agru9 
pudos en tres categ~ríaa: Los realizaL'Os en oficinas 
lo~ lleva~os ~ :abo er1 cumpaílas y los encar~ado6 a -
a o~rau instituciont!s. 

Procedimientos para realiznr enc~estas con el objeto de obte
ner datos Jrirnarios: 

1.- ~arrea: Tiene ventajas mus amplias 
tiene resultados m~s objetivos 

'1'1 f'alto d!..? cuopP.n~ci6n de los entreuistados 
1 9 sTentajas~ son inflexibles, los :uestionarioS 

2.- Teléfono: tic.ne ventajas 
mayor rapidez para llevarse acabo 
menor costo que l~s entrevistas por correo y persona 
les siempre y no sean llamadas de larga distnncia 

Deeven":.ajas: 
gran cantidad de gente no cuenta con el aervicio t.!!. 
léfonico. 
falta de cooperación 
llmi tac ión de tiempo. 

3.- Entrevista personales: tiene aus ventajas. 
Flexibilld~d en la entrevista 
se pueden conocer detalles que can la entrevista 
por correa y teléfonos serán imposible de obtener e 
ej~m. medio de vida de personas entrevistadaa. 
Decvent~j;::is: 

tienpo y custo. 

Va habiendo celecclonudo el procedl'nlento de entrevista se -
proccder3 al diseño de: cuestionarla con el cual podremos ob
tener la infcr~Jci6n (:on que requerimos. 

Cuestionario: ea un conjunto de preguntas con el objeto de -
averi1unr lo qur se de2canoce. Cn cuestionario 
eeta formado por tre~ tipos de datos. 

A. Datos sobre la materia 
B. Datas de claaifi:ación 
c. Dotas de identificación 



Con el objeto de nlcanzar anterior tenemos que: 

Los datos sobre la materia: 

Se refiere unic3mente al objeto de la investigaci6n-

Los datos de clasificaci6n: 

sirven pa~a estratificar a los elementoa del univer
so en cuanto a genero de actividades, ingre30, pao1-
c1ón 9Dcial, edod , sexo. 

Las dotas de identificaci5n: 

Se r~rieren al nombre y la dirección del entrevista
do, asi como la firma del ausoultador. 

La importancia del cueationario en un estudio de mercadee es
tan gr"nd2 que depende en gran parte del mismo, el ~xito que
se obten~a. 

PUNTOS ~UE DEB~ CONTENER UN :uSTJONARJC 

1.- CQracteristi4as del e~trevistado 
2.- La6 pre]u·1t~s 
3.- Cbservaciones y comentarlos 
4.- Fecha 
5.- Nombre y firma del entrevistador 

~EGL~S AUX1LlARE3 P~R~ EL C!~EKD DE UN CUESTlC~~RlO 

1.- No deben hacerse preguntes sobre eituaclonee ocurr! 
das hace mucho tiempo. 

2.- No deben emplearse m6s palabr~e de las necesarias -
( m6ximo 20 palabra• por pregunta). 

3.- Las palabras empleadas deben •ar •imples, f§cllee de 
pro~un=iarae y siempre que sea po~ible las de ueo -
camón. 

4.- Debe evitarse al máxime emplear t6rminos comerciales 
o de nego~los y palabras inainuantes o que ougiernn 
las respuestas. 

5.- No debe pedirse a las personas que roalicen cálcu-
loe ==mpllcados. 

6.- ~l rr3lizar preguntas roferid~s a tiempo es conve-
nlente fij ~r interválos adt:=uados a las posibles res 
puet:tas pero de preferenc.J.a referirse a une fecha :
concreta ocma pue~e ser la 6ltlma vez que ee reali
za ~al a cual acto. 

7,- Emplenr tiesta donde sea posible preguntas de si 3 no 
ccmplementadeo en los caeos neces~rios 9 preguntando 
el porqu6 de la r~d .u~s~a. 

B.- Cs recom~ndable tilmbibn el uSJ de pr~g~n~as con res 
puestas pre-rormuladas, utilizando es:alas de con-= 
ceptas, valoree, o una ~ambinaci6n de ambas. 

9.- Tratar que el cue~tiJnaric SUJ facil~~~:e ~cmprensl 
ble para el entre~lstante, esto es, nJ abrumJrlo cOn 
instr~ccianee que rdpldan1enta puede olJ~~ar. 



CARACTE.1ISTICAS ~Ué DC9C .:urvTE·.c~ U'; ::u::ET!U~HR!U 

1.- Llrden~r las preguntes de n1enar a mayor dificultad 
2.- Construir preguntas de manera que seJ breve dentro 

Ce lo tJOSible. 
3.- No ser dl~musit.a.lo fami~i ;r . .;•·,n el ::nLrt:viEJt-lCJ 
4.- ~o üSilr t6rmirob vulgares 
5.- Na usar preguntas con més de un significado 
6.- ~o preguntar ~ugirienda la res~ue~ta 
?.- Procurar reducir las instrucciones impresas en el -

cuestionario 3 sw ~1ln!ma expresi6~, pnra facilitar
su uso al entr2vi~t~da. 

ATRACTIVAS O l~IC!ALES 

Es conveniente iniciar con una pregunta que d·espiert-e ·au· 
interés 1 por la entrevista. 

PREG~NTAS EN 9ATEíl!~ MULTirL~S 

Se u~iiizan para Jverlgu3r los h~bitos de usos a de com
pras. 

PREGUNTAS Dl~OTO~J.;AS 

Son aqu~llos cuya respuesta solo puede ser en algunos de 
estos dos sentidos, si 6 na bueno 6 malo. 

PREGLNTAS ABIERT~S 

Son las que cootestan el objeto principal de la investi
gación y son de respuesta libre par parte del entrevictada. 

PREGUNTAS INDIRECTAS 

Este tipo de preg.intas oon las que tienen qua empleílrne
en las casos ~u~ se n~ceslta ~verig~ar alg~n terna con5ldern-
do canfidPncial por purte de lou Pntrevintados. 

PREGUNTA~ DE CuNTRCL 

Son 3quellas que nPcesariamente se deban incluir nere ~e 
dlr la veracidad de la informaci6n, al compararlas ccn lnfor-:" 
maciones similares·que se obtuvieron en otras fuentes y otros 
estudios. 



111rluestreo 11 .según el diccionarío de la lengua e:1oai101a de 
fine a la palabra "muestra" como "¡•e,¡uerb porción de· un géne= 
ro de objetos p~_._ra aue se -'-J.irecie su c~lidad". Este ~énero -
del que se Ddce mencion ~~llamado por jiversos d~:ores 11 po-
blaci6n11 o "universo'' sien<lo el primero de estou téru11uoa el
de uso más corr.ún. 

Se debe preat~r l~ debi•1 ateoción gl deter~inar el sec
tor de l:; muestr:i, Y" lUe los errores pueden .lnvali:lar los d~ 
tau. Este pelicro pr~cticamente desaparece cusndo los datos
son obtenidos por un Censo General y los grande• promedios -
muestran el Censo de L:is diferen :es 11 pobluciones 11

• Absoluta
mente reales son en éJte c~so los recultados y de Khi deriva
ln cate3oriu insust1tu1ble del ~anuo. 

La informuc16n qu•.; una "muestra." proporciona i;!S ·suficieQ 
te par~ el objeto que se desea ~or ejemplo: 

Para conoc,or el nivel de vid" de los eetudi•intes er. l'.i -
D.N.A.~. bastar~ una muestra de 100 alumnos da cada escuelu -
y lle5~ríumos ul miamo result~do que •i se analiza a los ----
150:>00 a;irox. con que cuenta esa institución. 

A estos rozones debe l~ import~nciu que el mét~do de - -
muestreo tiene en l~ investigación del problernn. 

Lti investig~ci6n de Kuestreo debe reunir dos aondicion~s. 

a) Ser representativa. 

b) 3er digna de confianza. 

Por repreaent;tivas, se entiende, 1ue los dates 8J>n ob
tenidos ~e un:. representación 11 cru2~d~ 11 de las car,c et·isti-
cas d'3 le pobl'..lcién. Este luiere .--;ecir qui~ 1 ~. mue.;~ in~ll1-
ya infornu.cíón }Jroceder. te de todo:? lcti oecto!'eG -,¡ue 11.fluy1U'!
decis1vumente en lu result~nte. 
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La lliuestr,. merece confii;nza ciu:rndo>l.i1cÍÍiy~ ·el aufic.iente 
número de casos p:.ra pen.J<.1r que los resultados· 'tienen· un alto 
gr·.1do d.13 precisión. · · · · 

Pn¡¡citalea 1 .. étodos y Procedimientos. con que>Cuenta ·la Técni
c:; de i:nvestigac:t6n de L.ercados, 

1.- i..ue.;treo J'rvb1bilistl60 .ü sz.ar: as' a:¡uel, en que ca 
da ~=ti~ulo o ¡.ernond et1 tl universo-o ~ablución, ·tiene .una= 
o¡.ortun.>.d»:d is-u~1l, 

2.- i..uescreo no probAb1listico: es aquel que no brinda a 
vo.".lo COUi! onente "isl ·r.1·.'erso un~ oportunid:'.!:i conocid~ de aer
incluJjo en li muestra, T~cnicas -~~ili3res de este ffiétodo. 

:1 i~!·o:)l01:.a J.e l.J e. t.iHHli6n d.;: lo :.:.u ~:.:itr:1 e3 uno :,;. ':J de
lo ~ue ~~1 que !'asolvar en un1 encuast~. je ccnsi~er~ que -
un~1 ::..ut:.s'...r~ es "id·:::l ('U ,,(;·Jo reune el :-!1ír..-<:.·o ~uf1c:i.e:-1"'.;2 -::e ob 
ser·raciGr,eJ ~ .. ara s ~t1s1'u.ce7-~ l .... s e:-::i_;encL"iS de efic1onc:.;_:i, re:: 
pre"-~nt .c1t.r: 1 8e~-'..:.1.'1d3d ~1· J'la..<1bili:!:td 11 , c·~be ::.c:i. :1onn~ que -
~ :e::.:.:.'C -::ti .. e.:ior excede:-se un ¡:oca 2r,-:..:.U.1,l1tu:i !J.J.I":.i no conteE;! 
:;:lar ;~ias~U~d Ut!a i:--:.fo:-rr.Hc1·.'D pobre c. dudosa. :ar lo ·.eneral
:.o ~;--: : i ... - , le~o~ ~on u:-:·1 r;.u ..:s tr~ rejuc11a . 

.í:-or ',ry~o lo .. r.te!'.:or l1U,'' .1ue 1-~·e _-.H.t':!r entone·:;:-:; ¿Cu;'l.L t]S 
el ' .. --.:.'..lñ.C J~d •ieJe tgner !.H13 ;,..'.C,JtY'.4? la :'1c·:1co. rie l'.--l u.erc·J 
iot-=!c1, ... c1, .•. ]CO;J..:J·i cor.10 ,: .... ~~er10 : . . r3. re···olver e3te ¡..roher::..i7 
1'Je : ., to::,13 en ::· ... en !.a 1.:. r~·oporción r:e '. 0:'" (10.~:l :¡~1e .~e:· su··.en-
0 -::cr:c~e;. ::1 f.ro'it..~to. En el C.JEJO :e ¡ue c1ertc ·-.rt1culo fu~ 
re conoc1do só!c fOr el 10~ ie l. fDLl•c16n, •erl~ ~js •cons~ 
j:'lble n::Jcer r,na encuest~ (SU}-Onier.do -~ue .?e t:;,.ene un3 li:;tg, -
de los cc:.":~c. dt..!''C:J) e:·.L:"J ·.in• ¡. .rte o ·::!l <:ot·1l ''e e~e ¡..o~cen 
t....:.,;e, ·::::·i luJ ... r ·te :·.!"C!!' .f.'!·~e :.~r._do ;:1~ 1 0"."' 1e 1·\ po;•l·~~ión-;
L':.lr·t ·:ar <e: :.Li~:·:c .! ...... n .J ¡ua ::ie e_;e :·3c:c.1· .:6.!..o ei. 10ía ·:}Cn
~ut.e el ~rodur;o. 

La aa1pl1t d .3 un~ muestra, e2t~ er fJ~c·ón de lo~ ho~o~ 
géneo o netero ·é~eo 'ª "., . , .l.,./.· · cuur.:!o l.8noron 3e~r. 1 :n 
diferencJ ,s en ARt~¡ llienor ser~ ~L.b~~n el nó~ero de observa
ciones neaetiari~s ~ ra ~diuir1r ~re~1~16n re~uar~::3; el -
e.)e.mi~lo de 1 ;.e .1··.c1én ur..;..·1a:··:1 ::.ri·.:.i., C~: _do ':\:"":';e!""io"!~LJente -
ilu3tr1 le, ·1firn.aci6n. 



48 

Otrs de lu 1 cisión que debe considerarse en 1•·1 relJ.tiv-a 
al n:.3:0-·ger: toler·J.b -a Ce e!"rcr ,s_e 1.1 r.-:ueotr'l. \1ue vllrís e:: ::.:i~l...:: 
!'ti.blemento s~·(LÍt> .. t:..._¡.,o :i.a l .. :.nveot-~:a.-.::...cn. :::n uno;;; c::\av-:t:'" 
i.;uede ser de 2~ 8r o:rc:-- del S> o l·:a.:.. 10·:..:; :::·L1. fü·~r.~;~n :•.;; .:1-
dis~er:snble tc~_rlo ~~ ~onsiJaración, pues ~fect~ lot ~est1l:a 
do.s en f'ornd !Ociit1va. El error ¡:.ueJe ¡..rc·:er.jr :le li ;,ohla.-= 
ci6n que no estu~o bien 2eleccionada, del cuest1on3rio ~ue eo 
t6 ~31 rednctado o ~e un~ a~ld in~er;z·e~d~i6z1 de l~ re~~u~st~ 
f-or 1~srte .. e:. .t.erst..n ú ·~u? Jr. .. li;:::., lo e;..; ... : i;:·s Ji .. ¡.cs1·.·.lt: de -
corre~:~ f02ter10~~.e11~a. ~1~un03 autores ienn~1c~11 ''fi1~r4-
ci:n~s"..:. ·~:.:~12 el¿z:.e:•·.c ::.ie V...L~r:~ :~ :-edu-::01:- .:!~ J-:rte ·2-i ;,_:ilt3-
·~~tic1sao de~ c6~~LlLC. 

Ahora bit!n, el t;I:'·:!do ~!e l.orec1~;:..6n d.'2 los retiul t':l:c-n .:e -
l:J. encuesta deter.u.infa la e:.:tensi6n ~e 2.:'. lliU•::str .. ; ¡.:o;:;ro para -
ello e3 nece::.::H'lO deter!!"....._r;·.1~ 1::.rev1arr.er. ~e el r.-~:r·:<~en :ie e~ror -
per.u.¡ ~. 1do. 

E;::;te r::·1r,::er. de erro:r.· _u~ae vo.T.:..:·r ... r:;g.'" ·:l u..f:..c .e e ---
eli=CCl.Ór: ··e l._.¡, t:.uestr·! ~r- :.Jello · 21.s..:s ·~r .. ;G·.: :--e h dl·. --

~!:::~:~ ~~~-l~~~o l~:.t~~:~~ t~.; ~~~::~r~~~~\~7~ ~'n ~~ ~~ ~,~~;·~~~~~.:'.~a;~ 
b·;lidud ie e::.Flear otro u.éto-io. .:2 sosihle en!': .... r nJ problc 
lL'.:J, desde dos punte {'o;: 1is t·1; ·e:.·~ ..i!" l.n re'_:;.::, ~ .,_11 r,e :: ror:: 
lt..:e sea el m-;(.:<in,c '!Ue fo::rí: ·:.,"": .. :t1r"e y c·1lcul :r l:~. exten--
sión ~e 19 u.uestra corr-es,t.cr.d::r.er.te ...! e:ie ¡:orcer.t .. ~e, e !.ie:~ -

~:~~~~~rj~~~!'~~~:t~;;o~·1.1f~ ·-~~:t:1 !.:·u;..;~·~~::~~~: ... ~~ ~~~~~·~ ~·} t?~o~~= 
toCo ~.,:o~:ih- .i .~e -~l .iZ:!l' ':!On '=.l. '"".::.:·.:.l c.t~ter.d..:·en.o r'.~:,uJ.L-!.-
dos ql:e -.:~ ace!"']UP.n ~.:1:J 2 ..... r•e·.d J..:i.!d :¡.>. :-..:•:! ~e U·~\'J<l~. :;!!~ :.' ::·

d·-~r..er.tos ·-- "'." .... :-

).4 RECOPILACION, ANaLISI8 T Pfil:j .NTACiüN Di> LA IHJ.>ORJ"tA_;roN----

OBTENIDA • 

Es l.J. f:.iJC en •:...e !~ con.r;:i ,r•;.::1. J..~:J • er,:lor.··_l...i iUe i·o1r:ín,
~revia ir~ebu i~2~r ~ fu~~·lr ~ :·te ·=- ·.·J,c ·~e ~~~reviE 
tadores. 

Lus fuentes usuales t:~!ra conse~u1~ ca~n! :.!tos son: L~s -
bolsa;.; de trab·:1.Jo, ·:J?ti..·!r·1 ·le .;On.e!'~j o. .1.:Joc:. ·~e.: CU!S ?"8l ·1 

cionn.::.as con la act.Lv ... :f:Jj de .G.erc'3.deo, ·ir:-::·.c~Ja ie err.rJElf 
t-erj 6d 1000 y l-!~Y' ·or. '.l ~·e,..um·:ndf.ldc t c.; 1t:.1;:t's :·E:l·-..ciona-
don con e:Jt1. ·ict ... v ... ..i·!:i, et.~. 
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B • .;_¡¡¡,,t;VJIOI; Y DEuARRCLLO. 

I N D U ~ ~ I C N.- Una vez selaccion~ e un ~:&~didato-
ee necesario qua _, ·.!.dai:te ·:!l am--
bient~ e:¡ que s~ d ~~rrollqra en ~u 
nuevo et¡.leo. 2s nec0;;-.rio 'l''ª .·.e
le :e un~ orientaci6r. ·:ener~l 1ce'"
.::'"i de lo iue e..:. l .. ~ '.:J~ •. p.·~-<! o ct;_"E:n-
cia un l:! .i.ue vn. a tr·ú.J;1,'::i!', '..1 ..J.UB
.:;e ·..:t>dl.c·?., t--re.~t:n:1~iór. ~ ... n .su.:: .;e
fes su.t-eriore;.:;;, ·18Í co1 .. ~ del ~.erso
n~l con bl ~u~ te~ r1 rel~t~i6n di-
recta en sus act1v1dadea. 

D E S A R R O L L O.- En ~_, t?. ¡,arte .; e ~.:.us ca denenvol •rer
lus cual1,~deu inr.atas do cada per
sona, :-..i.ra o~ tener l _, 0f1c1eno:.a. -
.se de:-e !·-·:v:;-:!r •.·r. :.·:>c;r:.:lr:..'::'t ::·e\•10 
y se i~be lleva~ a Cdho 13 in?truc
c16r. b:..:.¡c ~;r o:r·der. ~e .:p!'er~::.;1,~;ie -
lé .. ~icc. 

La form-:. LLH.s recoUte~.dchle le 11..::vur 
es de l~ sifuiente t.~ne~.s: 

cabo 

1.- :ZX}.Jlicac1ón del rorque ae lci ~n?.:.~trucc:.ón. 

ina t:-u cc:i 6n. 

2.- Pre~en ttlc16n de cou:.o d.ete !'e~.li4-:arse el -r.rab 1:...jo. 

J.- l:rcbar qne :..;e h3. enteni::.d0 todo h·_iciendo ,¡ue los eri
trevist3dores r83l1cen l·~s eri~~e7i~t~c. 

4 .- FresentaClÓr: r·:·; lO'"' t"'!Ot!'9V:! !J t'l·iOres ~n +,~e ell09 Jr.iS
!LOS. 

5.- ~ue sa.!ga a l'.J calle r.i~·iwero con S!l ~·~1 .. :r·1i:Jor p"..!~~'l
que ~~te au~i~r:1 1 corrij~ o &n uu cnso haga ver al -
entrevL,t·1do:r co1 .. o ~e re .11 .:.r. 1·::-: or1trb'ti.1 tr~::;. 

Se refiere j lq 11bor de los su:.1.•!"'1i3orea qn1 .. !'e'!j_u•.·..ldOrER 
en bucea de datos p1·i~ario8 o $C3 la muestra. 
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11 Primera~ente tenemos l~ entreviata; es un ~receso de ca 
rúcter interperaonal en el curso del cual una ~ereona -= 
(el encrevieta<ios) tr-.:a de con'l.e.:uir 1nf'orm'.lci6n u opi
nión ue otra ~el entrevistado)': 

Ya tenien~o·pre~Arada la entrevista y eutando presente ~ 
entrevistado, se procede a ejecutar la labor sobre el te 
!"r.er.o, c'} ·:ern r, ~ rec.J.·1:u· la inforr:::J.ci6n deseada t.enieQ 
do en ~~nte loa ~l~Uientc~ puntos: 

1 .- Explicarle en forma r:;zonada el porqué de la entre-
vio ta. 

2.- DC\rle ccni'ianz'I a través de una actitu:l positiva so
bre el entrevist·,do. 

J.- .Jer cordisl y ::.m:_~ble. 

4.- La formulación de lao preguntas ·leben hc•cerse en :o
no ~e d~rle c0nfi3nza 3 que re~~ond~. 

?;st1u.ul·1rle '?r un r:_on,ento -iJdo l~~s reo;,uastas y ayu
darle "i ~ue conteste. 

6.- S1 existen datos que deban ser.observa1os ~onarlos 
1en~ro del cue~t1c11a~10. 

7 .- A{~r ~aecer l'J, cooperéición recibida. 

JJ.- 1,;(,DIF'lCAClúi; ;:¡¡,; LA~OS. 

Cn3 vez real1~3'·qs 12s entr~vist~s a1;~1endo loJ ~t;ntos
Bnten ~c~cion9rjos se vrocede B lB evaluac16n de 1. l•bor 
sobre el terr~no, teni prido por 01.i~eto lo CJ1:~uiente: 

1.- Determin~r ~u~ ].us 1~ ~rucc1or1es ~1~n ~i~o eDtu~i~das 
y corr.prer.<lidas. 

2.- jJete ...... m.:nor que la:~ entrev ist:13 :;on :.i.u -;é! .. ;ic'ls. 

3.- :..'v·üu:ir 13 c~.lid:"!~ de i ·~ entre·11st:..i. .1 i-. .. fO!'H."l li.\\a -
ha sido :inot:<da. 
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Cuando se resl za la entre-..riet:.i debe hu.ce!"se en form..i r.~ 
pida ves r.ece ~ria 0~1c in;!.:::ñ~·:t;_:::.er1te d.1~::;ru ~-· _..:. .::H':.:.re:
v.:.s:..;:;¡,dor i.:ir~'.i a.:; J.r..Gtrr~ic.·n0s ·1 ob ·e:"'/'.J.C.1-·ne ccrresr:-cr.
d¡entes J.isr..'1s, 't'-'ª de:?;:ues d~~be~·!in s-?r ~ev:.. ·1d·1s !-O~ -
los supervisores. 

Pa!'P.. l~ re:--::-t.iil-1c:.6r. de ·i:::.tos o ~Ll.::u¡:.:.cién !ue es el ~ro 
ceso je ~~!"'t,;f..u.!' todas l·:ls res:-uest·\s :-Jiu.:i.l:~!·es J to~ai1= 
Z3.rlaa en fo:rmq exacta y order.:id.a exiaten dos :i.ftodos -
·-iUe sor.: 

2.- Tabulac:ón z¡,e~(tn:..ca. 

T&bul~c¡ón mant1ul.- ~onsiste en tofuar no:~ de l·~s 1i~a-
rt!ntea observacior.es ;,,· ;-e3i..u·~.>t:J.J c. ::.tenid.3s en el ~t.:..:•so-. 
de :..·.! inve.s tig:ir:ión y 3grui:J:::rl~1a eti. for.í.:i.3 r:.anual. 

~abulaci6n ~e:in1ca.- 39 ~~le je t~~jet3s o cint~B p~rfq 
rudas que V.3.n s alimente.::· n..á,1u1nas esr.ec1ales pára el -
agrupamiento 1e datou y obtención de reaulta~os. 

Tenier1do y3 ~grupa~os y totgliz~don lo~ dgtoe reunidos en l~s 
entrevi~t':l.:1 1 e:) tos se ".:!orvier~er. ¿r, 93t~distica~ r!1_:¿ permiten 
a~r in terpre~ .. Jos J.e un·..:. .:.~ner··1 f~'ic1l y Ber.~.Lll-.i, e.s: ~Gr.ve--
niente obtene!"' ror:-:ent·~je:. l .r·:i lJ!'eser. '.,;!.:-.:.os ·!erj~rc de ~ ...:..1 c.·i 

tadísticas. 

He~oa lldg~dc a la fmse final je ~od~ •~ ¡. oceso de l~ -
ir.'le..;tL 1·:·J6n óe rr.ercn1oa ·1u~ ,11enu .... 1e'!"' 'J. •• r1::s-~1.t·¡--
c16n de lod resultados obtenijts 3 tr~v~s e lt1s fusea -
anteriores. 
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.::1 informe so deberil. present:::r ¡;or escrito • 1:iene 1·.,s -
ai¡:uiente" fin:,lidudes. 

1.- :ro¡.;o:--cion~-:· ~os dato.1 1 a.n.Ílisis y z;esul~adcs en fo:r. 
ma crgani za~a. 

2.- ~emostr~r 1us se ha re~lizado un trabajo de csli5ad. 

3 .- .~:,·ur::..r ~ ~VIL.U~ '1ec1s1one3 ~ lg ;..ernon'.3. e p¡.~rsonas i!!, 
';t!r~o:! !'ld or. _J. 1:r1est:c:.ic1ón. 

El :nforLC.e .:!ebe estar redact3do con sencl.llez y claridad 
er. locl téru.ino.J em1~leRn.os, resal t'.lndc ú1~"ic:3.men te aquellos 
as1.ec~on .~ue re•ti"iton 1::·'...;~és; asirr.1sll.i.o, el info:""n.e debe 
ser" ob~c tivo, coc:.¡,leto, ~Bcrito con estile llliper.JOnsl e -
iu.parcial. 
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de la Investigación directa a alumnos -
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c A p 1 T u L o c u A R T o 

PROYECTO OE LOCALIZACION OE UN CENTRO DE EDUCACION SUPERIOR 

1 N T R o D u e e 1 o N 

El objetivo de este cap(tulo es el observar practicamcnt" la 

aplicación que se puede dar a la Investigación de Mercados como -

herramienta para la implantaci6n de una nueva Organizaci6n. 

En este caso se exponen los problemas que se presentan al im

plantar un nuevo Plantel de nivel Universitario de car~ctcr priva

do y analizamos también cuál es la situación del Mercado actual -

asf como su desarrollo que tendrá en lo futuro, asf como las polf

ticas de precios de Colegiaturas que debemos seguir, además de con. 

siderar quienes serian nuestros el ientes potenciales, a quien dc-

bemos dirigirnos y con que estrategias podríamos alcanzarlos. 
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M E T O D O L O G 1 A 

Tipo de Estudio: De acuerdo al objetivo presentado la Investiga
ción se desarrol fara a,travcz de las siguientes faces. 

J,- Estudio cuantitativo: 

- Determinación de la magnitud de las Instalacio
nes del nuevo Plantel. 

2.- Estudio cual itatlvo: 

~Diseño del cuestionario para su aplicación a -
alumnos de la Universidad del Val le de México -
Plantel San Rafael. 

3.- Aplicación de una prueba piloto para poder esti-
mar· la efectividad del Cuestionario (So~deo Prell 
minar). 

4.- Aplicación del Cuestionario a alumnos de la Univcr 
sidad del Val le de México plantel San Rafael. 

- Con el proposito de definir la investigación ha
cia posfbles el ientes, además de capté.lr informa
ción rclatfva a hivelcs de Precios en las cole-
g i aturas, impacto en 1 a 1oca1 i zac i ón de 1 P 1ante1 
que pueda decidir mayor demanda, requerimientos
vari os del mercado consumidor, asf como datos e~ 
timados de la demanda de diversas carreras. 

As! mismo de los resultados obtenidos de la aplicación del Cues-
tionario a los alumnos de la Universidad del Val le de México, nos 
pcrmitira conocer la opinión respecto a la calidad y Servicio que 
los entrevistados tienen de la Escuela en que estudian. 
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* M U E S T R A 

OETERMINACION DEL TAMA~O DE LA MUESTRA 

195 ALUMNOS 

Considerando que el total de nuestro Universo son 

3900 Alu111nos. 
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* DISEÑO DEL CUESTIONARIO 

El Cuestionario se elaboro teniendo mucho cuidado y consideran

do los objetfvos deseados con el ffn de obtener la lnformaci6n

rcquer ida. 

Posteríormcnte efectuamos una prueba Piloto con el Cuestionario 

prel iminur, esta prueba se 1 levo a cabo con JO entrevistas per

sonales y dando como resultado que cubria nuestros requerimien

tos de Información que necesitaba~os para nuestra Investigación 

por lo que se definio el Cuestionario definitivo el cu61 deta--

1 lamosa continuación. 
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C U E S T 1 O N A R 1 O 

Sexo --------

Domicilio------------~--------------~ 

1.- Tienes Hermanos o Fami 1 íares que estudian una Carrera Prof!:., 

sional. SI NO 

2.- En que Universidad Estudian. 

3.- Por que razón te lnscribiotc en esta Universidad? 

4.- Visitaste alguna Universidad antes de elegir en lo Qlle estas 
Inscrito. 

SI NO 

Cuáles 

5.- Trabajas actualmente 

SI NO 

En caso afirmatfvo anota Dirección de trabajo. 

6.- Cursaste la Preparatoria 6 Bachillerato. 

Escuela Privada 

Escuela de Gobierno 

7.- Qua es lo que pretendes encontrar dentro de una Universidad 

8.- Te importaria pagar más con tal de obtenerlo. 
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9, - Estas de acuer•do en 1 o que pagas act.ua 1 mente 

SI NO 

Por que? 

10.- Cue opinas de la idea de establecer una Nueva Universidad que 

imparta la carrera que estudias. 

11.- En que zona te gustarfa se ubic~ru esta Universidad dentro del 

D. F. 

12.- Oue te interesari más 

o de Gobierno? 

Cue esta Universidad fuera Partfcular 

13.- Si encontraras lo que pretendes dentro de esta Nueva Universi 

dad hasta cuanto pagar tas de Colegiatura Mensua 1? 
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RESULTADOS CUANTITATIVOS Y CUALITATIVOS DE LA INVESTIGACION 

DIRECTA A ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO PLAli 

TEL SAN RAFAEL. 

Pregunta No. l 

Tienes hermanos o familiares que estudian una carrera 

Profesional? 

Razón Respuestas % 

SI 106 54.36 

NO 89 45.64 

To t a 1 195 100.00 

MUESTRA BASE 195 ( 100%) 



60 

Con esta pregunta pretendemos conocer quienes podrfan ser nues

tros posb i 1 es el íentcs aun no encontrandose dentro de nuestro -

Universo y u continuación damos a conocer l0s resultados de es-

td pregunta S 1 

( 54.36)% NO 

( 45. 65%}. 

106 respuestas lo que nos da un porcentaje de-

89 respuestas lo que nos da un porcentaje del --
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Pregunta No. 2 

En que Universidad Estudian? 

Escuela en qu~ estudian 

U.N.A.M. 

Me tropo 1 i tan a 

Poi itecnico 

u.v.M. 
La Salle 

Libre de Derecho 

Unitec 

1 bero Americana 

Manuel Acosta 

Panamericana 

lec. de Monterrey 

Otras 

T o t a 1 

Muestra Base 

Respuestas 

38 

19 

15 

13 

9 

8 

8 

4 

2 

2 

76 

195 

195 

% 

19.48 
9.74 
7.69 
6.66 

4.62 

4.10 

4.10 

2.06 

1. 03 

1. 03 

0.52 

38.07 

100.00 

( 1oo%) 



En esta pregunta tratamos de determinar cuál es nuestra presente 

y posiblemente futura competencia y con lo que obtuvimos los si

guientes resultados: U.N.A.M. 38 Respuestas lo que nos representa 

un portanje del 19.48% Metropolitana 19 respuestas, lo que nos -

representa un porcentaje del 9.74%, Poi itecnico 15 respuestas lo 

que nos representa un porcentaje del 7.69%, Universidad del Valle 

de M6xico 13 respucstds, lo que nos rcprcsentu un porcentaje del 

6.66%, La Sdl le- 9 respuestas, lo que nos represcntu un porcentu

jc del 4.62%, libre de Derecho 8 respuestas, lo que nos represe!!. 

ta un porcentaje del 4.10%, Unitec 8 respuestas lo que nos repr!:_ 

senta un porcentaje del. 4.10%, Ibero Americana 4 respuestos lo

quc nos representa un porcentaje de 1 2. 06%, Man u e 1 Acostu 2 res

puestas, lo que nos representa un porcentaje del 1.03%, Panamcri 

cana 2 respuestas, fo que nos representa un porcentaje de 1 1. 03% 

lec. de Monterrey 1 respuesta, 1 o que nos representa un porccnt,2_ 

je del 0.52%, Otras 76 respuestas, lo que nos representa un por

centaje del 38;97%. 
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Pregunta No. 3 

¿ Por que razón te Inscribiste en esta Universidad? 

Rezón para Inscribirte Respuestas % 

Referencias 41 21.03 

Ubicación 40 20.51 

Programa de Estudios 39 2Ó.OO 

Economia 18 9. 26 

Ambiente 12 6. 19 

Supe rae i ón Íl 5~66 

Otros 34 17. 35 

T o t a 195 100.00 

MUESTRA BASE 195 (100% ) 



Con esta. Pregunto pl"ctendemos conocer que es 1 o que pretenden 

encontr•ar en una Un i vcrs í dad nuestros CI 1 entes potencial es -

que se huyan dentro de nuestro Universo, con lo que obtuvimos 

los siguientes resultados. Referencias 41, qu~ nos da un por

centaje del 21.03%, llbi~ación 40, que nos da un porcentaje -

di-.!I :!O. 51%, Pro~¡rama de Estudios 39, que nos da un porcentaje 

de 20. 00 %, Econo;11 i Cd 18, que nos da un porccn tdjc de 1 9, 26%

Arnb i ente 12 que nos da un porcentaje de 1 6. 19%, Supe rae i ón 11 

que nos da un po1•centojc de 1 5. 66%, otros 34, que nos da un -

porcentaje del 17.35%. 



Pregunta No. 4 

¿ Visitaste alguna Universidades antes de elegir en la que estas 

Inscrito? 

¿ Cuáles? 

Visito alguna Respuestas % 

SI 150 76.92 
NO 43 22.05 

T O T A L 193 98.97 

MUESTRA BASE 195 (100%) 
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Cual es Respuestas % 

U.N.A.M. 52 26.66 

Me tropo 1 i tan a 17 8.71 
Tepeyc:1c 16 8.20 

La Salle 15 7.69 
Ibero A. 15 ·7. 69 

Unitcc 14 7. 17 

Anahua9 7 3.58 

Bancaria 5 2.56 

1. P. N. 8 4.10 

ETA 2.05 

T O T A l 150 78.46 

MUESTRA BASE 195 100% 
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Con esta Pregunta se pretende conocer la posible competencia 

de nuestros el ientcs potenciales que cstan dentro de nuestro 

Universo con lo que obtuvimos los siguientes rcsultddos. U.

N.A.M. 52 respuestas, lo que nos da un porcentaje del 26.66% 
Metropolitana 17 respuestas, lo qu~ nos da un porce1\tajc del 

8.71%, Tepeyac 16 respuestas, lo que nos da un porcentaje -

del 8.20% La Sal le 15 respuestas, lo que nos da un porcent2 

je del 7.69%, Ibero Americana 15, lo que nos da un porcenta

je del 7,69%, Unitel 14 respuestas, lo que nos da un porcen

taje del 7.17%, Anahuac 7 respuestas, lo que nos da un por-

centaje del 3.58%, Bancaria 5 respuestas, lo que nos da un -

porcentaje del 2.56%, l.P.N. 8 respuestas, lo que nos da un

porcentaje del 4.10%, ETA 4 respuestas, lo que nos da un po~ 

centaje del 2.05%. 



Pregunta No. 5 

¿ Trabajas actualmente? 

Ra:6n 

SI 

NO 

T o t a 1 

Muestra Base 

6tl 

Respuestas 

62 

123 

185 

195 

% 

31. 79 

63.07 

94.86% 

( 100%) 



Con esta pregunta pretendemos saber si ex-istc o no una depen

dencia economica con su Familia en cuanto a la colegiatura de 

la Universidad con lo que se obtuvicro11 los siguientes resul

tados SI 62 respuestas, Jo que nos representa un porcentaje

de (21.79) NO 123 respuestas lo que nos representa un por-

ccntajc de (63.07) en cuanto a la diferencia del Total de R~~ 

puestas y el total de muestra, esta existe porque 10 cntrcvi~ 

tados no contestaron lo cuál nos representa un porcentaje del 

(5.14%) 
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Pregunta No. 6 

Cursaste la preparutorio o bachillerato en Escuela Privada ( 

o Escuela del Gobierño ( 

Tipo de Escuc 1 a Respuestas 

Privada 128 65.64% 

Gobierno 62 3 l. 79% 

T o t a 1 190 97.43% 

Muestra Base 195 (too%) 
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Con esta pregunta pretendemos saber 1 o i ne 1 i nuc i ón de nuestros 

el ientes en cuanto a Id inteHraci6n a una Escuela y se obtuvi~ 

ron los siguientes resultados Privada 128 res1Jucstas, lo que -

representa un porcentaje del (65.65%), de Gobierno 62 respues

tas, lo que nos representa un porcentaje del (31.79%), en CUd,!l 

to a los que no contestaron que son 5 entrevistados, tenemos -

una diferencia entre el total de nuestro trabajo y la mucstra

base, lo que representa un porcentaje del (2.57%) 
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Pregunta No. 7 

Oue es lo que pretendes encontrar dentro de una Universidad? 

Pretencioncs Respuestas % 

Buenos Profesores 42 21. 53 
Buen Ambiente 39 20.00 
Buen nivel A.cademíco 38 19.49 
Superación Personal 38 19.49 
Desarrol I o Un i vers i tar io 30 15.39 

T o t a 1 187 95.90% 

Muestra Base 195 (100%) 
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Con esta pregunta tratamos de conocer los requerimientos de nu

estro Universo y asf mismo complementar nuestro proyecto y obte 

niendo los sigt1icntes resultildos. Rucnos Profesores 42 respues

tas, to que representa un porcentaje de 1 ( 21. 53%), Buen Amb i en

te 39 respuestas, lo que reprcsentu un porcentaje del {20.0o%)

Buen Nivel Academico 38 respuestas, lo que representa un pareen 

taje del (19.49%), Superación Personal 38 respuestas, lo que nos 

representa un porcentaje del (19.49%), Desarrollo Universitario 

30 respuestas, 1 o que representa un porcentaje de 1. ( 15. 39%) en

tre cf total de respuestas y (a muestra base, por ra~6n de que-

8 entrevistados no contestaron esta p~cgt1nta, lo que refleja un 

porcentaje del (4.10%) 
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Pregunta No. 8 

Te importaría pagar más con tal de obtenerlo? 

Te importaria Respuesta 

NO 125 

SI 70 

T o t a 1 195 

Muestra Base 195 

% 

64.11 

35.89 

100.00 

(100%) 
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Con esta pregunta tratamos de determinar que importancia tiene 

para nuestros el ientes potenciales encontrar dentro de una Unl 

versidad lo que realmente desea y obtuvimos los siguientes re

sultados NO les importaria 125 respuestas, lo que representa 

un porcentaje del (64.11%). SI les irnportaria 70 respuestas -

lo que representa un porcentaje del (35.89%) 
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Pregunta No. 9 

Estas de acuerdo con Ío que pagas actualmente 

SI NO 

De acuerdo Respuestas % 

SI 142 72.82 

NO so 25.64 

T o t a 1 192 98.46% 

Muestra Basé 195 (100%) 
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Con esta pregunta tratamos de medir la disponibilidad de pagar 

m6s por las colcgiatruas y obtuvi1nos los siguientes resultados 

SI estan de acuerdo 142 respuestas, las cuáles representan un

porcentaje del (72.82%). NO estan de acuerdo 50 respuestas -

lo que rcprcscnt.1 un porcentaje del (25.64%), en cstu pregunta 

tenemos una diferencia entre el tot~I y la rnue~tra busc por r~ 

z.ón de que 3 cntrev i studos no contestaron 1 a pregunta y repre

senta un popcentaje del (l. 54%). 
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Pregunta ~o. 10 

Ouc opinas de 1 a idea de cs{ab 1 ecer una nueva Universidad que 

imparta la carrera que estud.ii.s?. 

Opinión Respúestas- % 

No me gustar r a 104 53.33 

Buena Idea 88 45.12 

T o t a 1 192 98.45% 

Muestra Base 195 (100%) 
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En esta pregunta queremos saber la inquietud de nuestros posi

bles el ient:cs potenciales reflejando los siguientes resultados 

NO me. gustaría 104 respuestas, lo que nos da un porcentaje del 

(53, 33%). BUENA 1 DEA sg respuestas 1 o que represen t.a un por-

centaje del (45.12%) aqui se obtiene una diferencia entre el -

total de nuPstra investigación y el total de la rauestra base -

por 3 ent:rev i stados que no contestaron 1 a prei)unta y que ref I~ 

ja un porcentaje del (l.55%) 
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Pregunta No. J 1 

En que zond te gustar fa se ubicar" a esta Un i verR i dud dentro 

del Distrito Federal? 

Zona Respuestas % 

Norte 84 43.07 
Sur 52 26.66 

Centro 37 18.98 
Oriente JI 5.65 

Noroeste 7 3.58 
Este 4 2.06 

T o t a 1 195 100.00 

Muestra Base 195 ( 100%) 
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Con esta pregunta tratamos de conseguir la opíni6n de nuestros 

posibles el il•ntes potenciules con respecto t:1 la localización -

de esta nueva Universid~d y obtuvimos los siguientes resulta -

dos. Zona Norte 84 respucBta~, 1 o que nos refl <~jd un porcent,f! 

je del (.lJ.07%), Zona Sur 52 respuestas, lo que nos refleja un 

porcentaje! dcf (26.66%), Zona CPntro 37 rcspucs~as, lo que l\OS

refleja un porccntaj~ dcl(t8.98%), Zona Oriente 11 respuestas, 

lo que nos refleja un porcentaje del (5.65%), Zona Noroeste 

respuestas, lo que nos r~fleja un porcentaje del (3.5S%), Zona 

Este 4 respuestas, 1 o que nos 1·e f 1 eja un porcentaje de 1 (2. 06%) 
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Pregunta No. J 2 

Que tu interusarf a más que esta Universidad fuera partículür 

o de Gobier-no? 

Raz6n Respuestas % 

Partícular 134 68.71 

Gobierno 58 29. 74 

T o t " 1 192 98.45 

~luestra Base 195 ( 100%) 
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En esta pregunta qucren1os saber la incl inuci6n de nuestroR 

posfbles el icntcs potenciales en cuanto al sist.cma <le Es-

cuela que les interesa obteniendo los siguientes resulta-

dos: Partfcular 134 respuestas, !o que rcflcjcl un porcen

taje del (68.71%). De Gobierno 58 respuestas, lo que re-

presenta un porcentaje de (29, 74%), nuevarnent" se presenta 

una diferencia entre ~I totul y la muestra base esto por que 

3 entrevistados no contestaron esta pregunta y que refleja 

un porcentaje del (l .55%). 
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¿ Si enoontrlU'as lo q•e pretendea dentro de esta nueya 

'lllliYersidad hasta c•anto pagarias de eolegiat-.ra ae

-a11•al? 

COL.li:GIATtlli RESPOJ,;ilTJ.S % 

200,000.- 12 6.15 

190,000.- 28 14.35 

185,000.- 6 3.os 

180,000.- 11 5.64 

175,000.- 26 13.34 

160,000.- 18 9.23 

155,000.- 26 13.34 

150,000.- 1 0.51 

otra e 67 34.36 

--------
Totales 195 100.00 % 

?lueotra baee 195 (10{»\) 



Con eeta pregunta se pretende oonoeer haata q•e precio -

eatari&a de acaerdo en pagar las eolegiat11.ras nuestros -

olientes potenciales obteniendo loe siguientea res•ltadoa 

i 200.000.- con 12 respueatas, lo q•• noa re!leja v.n po

-poreentaje del(6.15%) t 190 1000.- 28 respaeataa, lo qae 

noa re!leja -.n porcentaje del (14.35%) i 185,000.- 6 res

-paestaa, lo que nos re!leja v.n porcentaje del(J.08%) -

S 180 1000.- 11 resp•estas, lo que noa re!leja "° poreen

-taje del (5.64%) S 175,000.- 26 resp••etas, lo q•e •o• 

re!leja un porcentaje del (13.34~) S 160,000.00 18 resp

-uestae, lo qae re!leja an poreentaje del(9.23%) S. 

155,000.- 26 respueetaa, lo que nos re!leja(13.34%) 

150,000.- 1 respuesta , lo que noa re!leja w.n poreenta 

-je del (0.51%) otras 67 respuestas, lo que nos re!leja 

v.n ooreentaje del (39.36~). 
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* CONCLUSIONES 

De acuerdo a los resultados de la lnvestigaci6n de campo en 

relación a nuestro Proyecto de Local izaci6n de un Nuevo Plan. 

te! Universitario • En primer lugar encontramos en los resul 

tados del Cuestionario que la mayoría de el ientes ·potenciales 

se Inscriben a und Universidud por su ubicación princÍpdlmen.. 

te, en.Segundo-lugar tenemos que este nuevo plantel Univcrsl 

tario debe ser privado y no de Gobierno, según los resulta-

dos de las entrevistas, no le importaría pa9ar más de Cole-

g¡atura con tal de obtenerlo, lo que significo que podemos -

Incrementar las colegiaturas para estar acorde con lo que v~ 

mos d ofrecer, en Cuarto lugar de lv idea de-establecer un -

Nuevo Plantel Universitario les parecio muy buena idea y cn

cuanto a la Zona que les gustarfa que se ubicara la mayoria

coincidio que en el norte de la Ciudad de México, razón por

la cuál les presentamos a continuación el lugar de la posi-

ble ubicación del Nuevo Plantel Universitario. 



87 

LOCALIZACION DEL NUEVO CENTRO DE EDUCACION SUPERIOR 

Este Plantel se ubicaría en la Calle de Arroyo de Guadalupe -

en el Fraccionamiento La Escalera a 10 minutos de Insurgentes 

Norte a la altura apr6ximadamcntc de Lindavista. En este lugar 

existe el espacio suficiente y unicamentc es cuestión de dcfi

n ir e 1 costo que nos representar i a. Además de que esta Zona se 

podrta decir es una zona Escolar, pues a un lado se encuentran 

ubicadas las Escuelas del Poi itccnico Nacional, primero la E1?. 

cuela de Medicina Homcopatica y luego la Escuela de Turismo.--

Las principales vías de comunicación hacia esta ::.onn. Tcncmos

Av. de los Insurgentes, Av. Poi itccnico Nacional, Av. Lazara -

Cardenas y la Calzada Vallejo, con lo anterior consideramos -

existen suficientes vi as de Comunicación y la posibi 1 idad de -

no sufrir atrazos por problemas de Transito. 

Según los resultados de nuestro trabajo de Investigación nos -

refleja que un buen porcentaje de Alumnos vive y/o trabaja por 

esta %Ona razón que los podría convertir en clientes potencia

les de nuestro Centro de Educación Superior. 



88 
UBICACION DEL CENlRO DE EOUCACION SUPERIOR 

L o .. : 
Q. 

.¡¡ 

.! 

• u 

Ole .. .. 

o 
u 
e 

~ . 
o ~ 

L 
o. ~ 
g . 
" .s 
" . e 

..: L , 
; . .. ..: 

* Punto de Local izaci6n 
en ul Distrito Federal 



BIBLIOJ~¡.-. 

1y2a. pa:-te 
:J ~ ·o:c.~- -~=: ~ .>.i. 

LO l'SJO::t !E L.\ G3:G:'10IA ::;¡; ;-m::rco 

AUTOR IN3TITUro GER.::NGIAL DZ :.¡;:::uco 

EDITORIAL l'!ANAG:::l·:: ;¡~ TODAY 

AUTOREd WILLIAN H. NEW!'IAN. E. KIR3Y WARREN 

EDI l'ORIAL iJL\UA 

- ClJP.";O D , ;,rn-;r;::::..;TIU.CIC!i •·JODER.NA 

.;,U'r'OR KOONTS O DOONELL 

EDI:i'O!tIAL ilC. GR.i.',/ HILL. 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo Primero. Conceptos Generales
	Capítulo Segundo. Breve de Exposición del Contenido de la Investigación de Mercados 
	Capítulo Tercero. Trabajo de Campo de la Investigación de Mercados 
	Capítulo Cuarto. Proyecto de Localización de un Centro de Educación Superior 
	Metodología
	Conclusiones
	Bibliografía



