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INTRODUCCION

La disciplina de la Investigacidn de kercados come purte de
la lercudotecnia eo esencial para la direccidn exitosa, la cuali-
dad que le proporciona estabilidad a unua organizacidn en estos
tiempos, 28 una area capaz de adaministrar una Batratesia de Ner -
cado que responda constuntewente a los nuevos retos de la compe -
tencia. La sensioilidad del area de Investigacidén de iercados
tiene que estar en armonia con loe deseos de los consumidores, --
igunlmgnte esta area debe tener perspicacia y habilidad adminis -
trativa para descubrir o crear una demanda para sus productos y -
obtener una pirticipacidn adecuada a el mercadc.

2n lz actualidad se inician gran cantidad de negocios nuevos
en el mercado de bienes y servicios y solo unos cuantos llegan a
losgrar su objetivo, y de inmediato surge la pregunta ;Qué es lo -
que ocurre? dentro de las causas del fracaso de los empresarios -~
eg la de no planificar sus negocios asi como la falta de aplica -
cién de %tecnicas adecuadas que le ayuden a una acentada toma de
declsiones, una de estas tecnicas es la Investigucidn de liercados
herramicrta util en la moderna administracién de loe negocios.

Por lo anterior este trabajo tiene el objeto de presentar -
algunos aspectos de la Investigucidn de hiercados asi como g -
aplicacién en la realizacidén de una Investigacidén para localizar

un centro de educacién superior en el area metropolitana.
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1.1, DEFINICION DEL KWERCADO Y SU CLASIRICACION

dercado se define como "El drea dentro de la cual los compra
dores y vendedores de una mercancia mantienen estrechas relacio -
nes comerciales y llevan a cabo abundantes transacciones, de tal
manera yue los distintos precios g que ¢stas se realizan tiendan
& unificarse”.

Geogrdfica..ente, el mercado puede considerarse como "Una -
extensidn fisica de territorion.

Degde el punto de vista social, "&s un grupo mds o .enoad -
organizado de personus que estdn ea I{ntimc contacto de naturaleza
mercactil",

Estos tres conceptos definen la naturuleza de cualquier mer-
cado ya sea de oienes 0 servicios, y explica. Juando un coijunte
de relaciones comerciales puede considerarse-mercado,para lo cudl
basica.ente son necesarios tres elementos, a saber:

Jue exista el producto.

«ue se creen deseos de patisfactores en ¢l consumidor
«<ue existan 1os canalee de distribucidn necesarios para
conectar la ofertu con la demanda.

Se llama red de distribucidn, al conjunto de interzediarios
mercantiles que hacen llegar el producto del fabricante al consus
midor. Los intermediarios pueden actuar liocre.ente,esto es, bajo
3u propia inieciativa, o bien, formar parte de una integracidn ver
tical de la eupresa.

ias definiciones citadas, permiten deducir jue eu una nacién
hay tantos mercados como ruizas imcortantes Jel co.ercio existan -
v que puedan o no estur localizadas en un lugar fijo, dependiendo

en mucho su extensién seogrdfieca, y las caracteristicus del pro -

ducto.



Los comerciantes dice Jevons: "pusden est.r deterainados cn
una ciudud 0 en una regidn y sin emburgo, coustituir un ucreado,-
81 se hallan en estrecha relucidn los unos con ius otros".

le naturaleza de las mercancfas deteur.ina lu mugnitud dele~
mercado uu eje.plo: £l iercido del caf’ es consider:blumente mis
reducido que el zercado del frijol. Asf p.es, la posiocililed de -
distribuir un articulo es deterwinado por:

ILa alta y,0 baja dem=ada de que es objeto el producto o servi

cio.

Su valor y voluamen,

Ia fucilidad con que pueda ser introducide en la wente de -

las personas.

Ios mercados pueden clasificarsce en tres for.as aieiuicndo =

8 la naturaleza de la competencia.

Competencia libre - wonopolio - Qligopolio.

Considerase Competencia Libre, cuando desde el punto de vista
del comprador, dste solo adguiere un producto sin sustitutos a un
grupo de veadedores.

Se considera ionopolio cuando una mercancfa sin sustitutos -
préximos o lejanos es ofrecida por un sclo vendedor a un grupo de
demandantes.

Por Jltimo se considera uligopolic cowo el scaparamiento de
productos homogéneos por pocas firmus iaporvantes y tal vez, otras

empresas del miszo ramo, pero consideradas de uwenor importancia.



1.2 OBJETIVOS € [xPORTANCIA DE LA lNVESTlGACI’ON::—I}E i.:snc’;\obs.f

El objetfvo inuediato de la Investigacibii.de Morcados es
Ilegar a una estisacién de ventur -u2 rirva de bass narg los =

planes reales de produccibn, precios de waterfa priwa, precios-

y condiciones propicas de venta, asf aiswo, servirin de base a

programas de publicidad; y campafias de vonta. Determinadas en=«
presas cuentan con su propio personal especializado en |a inves
tigaci6n de mercacdos o bien los investigacioner son nzcuas por-
el cdepartesento de ventas, de publicidad o por varios ejecutf--
vos capacitados en la sateria. Cusndo la “wmpresa no dispone de-
elementos humanos, conviene encargar la investigacibén a agencias

de investigacibn de mercados

La investigacién prelininar del o rcade, proporciona |a-
informacibn del mercado potencial, ocu: es el punto de partida ~
para posteriormente hacer una investigacién mds intensa y inds -
azplia que proporcions siayor inforuacién posinle para poder ang
lizar minuciosamente y [legar al conocixiento total, El csfuer-
20 debe encaminarse a identificar con toda $resicién, a tor po-
sibles consunidores, enterfndose de su situacibn y de sus carag
terfsticas, para dotersinar las condiciones capaces de inducir-

los a comprar, a fin de fijar polfticas de venta. La forus en -

que trabsjan cmpresas quo ya ostén en of moercado, ¢s tambien sy
mamente Gtil de conocer tanto en sus €éxitos, como en suv defi--

cicncias, para sup-rar los priacros v evitar las segundar

En una investiyacién asf planaada la adivinacién y las =
hip6tosis no pucden suplir a la pacicnte recolzccibn e datos -

ni al efduen de los inforans w§s derallados qui pucdan encontrap

e,



Entre los campos de activicdades de |3 luvestigacibn de ifer-
cadoe tenemos: el mercado de consumidores y el lercado de produc--
tos acabados o productoc semi claborados y materias pridas, respec
tivamente. Los fabricantes qu adquicren wateriales son taabién ==~
consuridores desde 2! punto de vista de su proveedor y en cste «~--=
sentido, habrfa une sola esfera de Investigacién, Pero el hecho, -
de quc cuando se analiza un wmercado de fabricantes la téenica gene
ral del an&lisis udopty necesarianenie cicrtas variantes par; ade-
cuarlas al objevivo que se persigue:

CARACTERISTICAS CUE DIFERENC IAN UN WERCADU DE CONSUNIDORES Y OTRO-
DE PROGUCTORES.
Ambiente Social, potancialidad Economica Extensién del icrcado; --

productor,

La investigacién de hercados se origind nace aproximadamon-
te cincuenty afios co10 consacucncia de la pecesion economies de -
1829 que abareéd yran parte del wundo, pero su naciwionto jué en -~

los Estados linidos de Norteamérica.

Los estudios que sc hicieron para examinar /a5 causas de la rece--
cién pucicron de relicve nl cupirtsio v ta falta de conocimicntos-
de los mcrcados con que productores y conmerciantes nabfan procedi-
do hasta entonces
ANALISIS DE LAS FACES DEL CICLC ECONOHICO, PRODUCCION Y LISTRIBU--~
Clil.

La producciéa termina al momento en que culming la Glting -
face del proceso productfvo; todo lo que va desde éste punto hasta
que ¢l artfculo llega a peder del conruaidor corresponde a la Dis-

tribucibn, Se nabfa pensado que ¢l proceso distributivo se circung



cribia el "arte de vender” refinamiznto de esta actividad que sur-
gio como resultado de la intensa competencia en el capitalismo npr

teaucricano pero surgen las siguien cs praeguntas,

ique producto debe venderse? DE que caracterfsticas? €n que canti-
dad va a2 ser demandado por quién” A que preeio y couso depe sér vepn

dido? vte. El interes de ta invessigacién on %star cucsiionas, Tué

crecicndo en la wadida en que fueron descubricndore nuavos horizon
tes para los servicios y los productos., iifs adn sec vid posterior--

wente que el mercado de ciertos artfculos en que el alto grado de-

saturacidnrestringia fas posibilidades, podfa supliarse con noveda

des en las férmulas, diseios y politicas de ventas.

La idea de quc el consumo debe sduptarase a !a produccibn, ==
fué substituida por Ja contrarii: Lay produccién debe idaptarse ale
consuio,

Como consccuencia de lo anterior, cuprzaron a zurgir y a =-
desarrollarse organizaciones en !nveztigocibdn de wercador, 13 cu§l

comprondia un conjua-o de procedimiantor cus r2 2crunaron con ~l -

noabre de “LALKITL {1217 ¢ cua 8= recieniemente na dado por-

lelawente al consuso interno -

I taxarce Lawbidn Mercadotéenia. P

de la poblacién la Investigacidén de luarcados alcanzd nivelrs uinimos

esto durante al ‘donarenllo de 1~ Segunda Suerra lundi
jerminado el conflicto, el poder productive de jor Estados-
Unidos de Horteamtrica se dirige a producir todo lo qu» na estado-

racionando durante la guarra. £ auge de la potaguearrra es también-

el auge de la lercadotéenia vue aywiay 3 las ¢ipresas en tiples-
aspectos: wilus de nuevas aplicacionzs son descubicrtas para el --

Pisctico, ¢! Nylon, la Penicilina y otros productor.



El caapo de Ia.insvesticacién cs tan basto que comienza
a perfilarse |a especializacibn en rawas industriales prisero-

y después 2n grupos de articulor.

m

n las §reas universitarias,adquicre cateporfa de clte-
dra y a8s farde curce en las universidades de Sstadon inidos -
de WNorteamerica, Alen :ia o Inglaverra, la carrers de analistas
de mercados.

floy en c¢fa, las técnices de anflisis que se han inventa
do {e dan a lg liercadoiéenia 12 categorfa de Véenica y muchési
mas plunas autorizadas nan cserivo 'y ceceriben sobre ¢l tena, ~
No obstante la invesiigacién da mercados como toda téenica nug
va se halla en proceso de formacién,

Lo investigacion de Mercados es la Siste.dtica reunibn-
registro tobulacién » andlicic de datoes robra las necesidades-
deseos y gustos del consunidor a la ivagen de la cupresa.

Esta definicién si bien, es correcta desde el punto de vista -
general, no result: explicativa sobre el proceso v finalidades

de la investigacidn.

El comité <o definiciones de la American iiariketing Aso-
ciati6n elabor6 la siguiente definicibn de Invesvigacibn de --
Mercados que resuelve en parte esa deficiencia v peruite una ag
jor comprensién, a saber: “La obtencibn, clasificacién y el a-
nalisis de todos los nechos y davos acerca de lo- . allcsas relg
cionados con la transferencia de ventas do meresncias ; servi

cios, desde el producvor nasva llegar ol copzu.ider”.

A pesar de mejorar a la primcra definici6n, esta ditima



no resulta todavfa complceta, pues gsupone que la investigacibn
de nercados resuclve problemas Gnicamente relacionador con la®

venta de productos, icnorande el necno de qur tashbifn partici

pa desde la detersinaciGn del producto y s caracterfsticas,
aspecto que cronologicamsnte es anterior a {3 venta y que es-

4 ligado con cila en forma fntima.

La funcibn sjecutiva consiste oscencialmente, en tomar
decisiones que resuclvan los problcaar que plantea el funcio-
namiento de la empresa, Lanto en su aspecto interno como cx--

terno

Los problemsas de la direccibn de lor negyocios gue se -
roficren a la distribucibn de sus productos =on .i: nuurosos
y de wayor magnitud financicra cue toz que afectan a los par-
ticulares y {a investigacién, es docir la wixima aproximacibn
posible a fa colucibn de los problesas 25 de capital interés-

para el éxito de las capresas

Una voz precisados, el producto o los productos cuyas
posibilidades infcrcscn 3 la capresa, la prisera tarea do la-
investinacién cr deterwinar cuales won Tar varicdades del prg
ducto que se encuentra cn este wmowcnio en ¢l Larcado, sus pre
cios y la aceptacibn de cada una, ¢l volGmen en que se produ-
cen, la tendencia del mercado y el arado de saturacién de la-
demanda probable, los descuentos y lor sistewis Jo crédivo ;-

distribucién de la comp-tancia.
El esfuerzo debe eneaminarse s idenvilicar con todr prg
cisién, a los posibles consuridores, enterSndose ce ru - itua=

cibn y de sus ceracteristicas, par- deteruinar las condicio-=



nes capaces de inducirlos a comprar, a fin de fijar polfticas de
venta., La forma en que trabajan cupresas que ya estén en el mer~
cado, o5 tambien sumamente Gtil do conocer tanto en nus éxitos,
como un sus deficiencias, para superar oz prisaror v avitar -=

loe saquadae,

Fn una Invencigacibn asf plan~=da fa adivinacién y Jas -

no pueden suplir 3 12 pacicnte recoleceibn de datos -

sen de los inforars mis detallados qua pusdan encontrap

Entre los capos de actividad de la Investigacién de ter
cador tencuor, ol .oreado de consunidores y el ticrcado de pro--
ductos que corresponden a productos acabados o productos sci--
elaborados y materias primas, respectivamente, Loe fanricantes-
que adcuiaren materiales son taxbién consumidores deade el pun-
o de vista de cu provecdor y en erte sentido, nabrfa una rola-

esfera de tovestigacibn,



9
1.3 TFACTORES GUE Cusif LA PLVESTIGASL: ¢ BE HERTABOS

La Investigaci6y de mercados, debe ampezar por el estu--
dio de la poblacién v la distribucidn; tomar en consideracién -
el ingreso per-capita, actividades de la poblacién, nivel de --
cultura, aspectos sociales, medios de transporte, habitos y cosg
tumbres, y condiciones climatol6gicas; scis Factores fundamenta

les, que debe contener un Estudio de .crcado.

f.- EL PRODUCTO:
a) Conocimicnto que se tiene del producto
b) Grado de aceptacibn
c) Tipos de gentes que lo consunen
d) Cantidad de gente que lo consume
e¢) Si satisfacen o no las necesidades del consumidor
f) Que es lo que el consumidor necesita

g)Se requiere mis variedad

It.- EL ENVASE:
a) Es el inds adecuado?
1) Es el quec nccesita el consumidor?
c) Es apropiado su disefio?
d) Bosta con el tamafo actual?

e) Son necesarios otros tamahos?

11, -EL WERCADO:
a) Participaci6n de la marca en 2l mercado
bh) Son suficivntes las warcas que ya existen?
c) Grado de saturacién del mercado
J) Tasa de reposici6n del artfculo
e) Sivtena de distribucibén

£) Opini6n del pablico sobre ¢l procio.
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g) Precios de ia competencia
) Tendencias de las ventas
i) Es posible incresentar las ventas?

) si és sl .n declinado a qué sz debe?

1V.~ EL CONSUNIDOR:
a) Consumicores actuales y consuunidores potenciales
b) Su nivel socio-ecconbuico, edad, gustos y necesidades
¢) Circunstancias en que adquicre 2| producto
d) Preferencia por fa marca
e) Grado de conocimiento del producto en distintos niveles

socio-economicos.,

V.- LA PUSLICIDAD:
a) Medios pdblicitarios que se usan
b) Alcance de los medios publicitarios
c) Frecuencia y efectos del mensaje publicitario
d) Estudio de la relacién entre gastos de pdblicidad y Yen-

tas en tres o m8s ejercicios anteriores.

Vi.- RELACIONES PUBLICAS ‘
a) Actitud y opiﬁién del plblico hacia el producto y hacia
la polftica comercial de la empresa,
b) Eximen especifico del sistema de crédito (Piazos y des-
cunntos).
) Tondicionss de servicios.

En resuscn enhors =on los aspccetors wds importantes on rg

tacién con =l wercado de un producto.

una vesdefinido el objetive cur se desea conocer, |a -
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labor siguiente os plantear la Investigacién por medio de unos
Inventarios debidauente proyectados, Personal especializado, -
Mlenara estos cuesiionarios con’ la informacién proveniante de-

una muestra que sc sclecciona entre todas lar pocibles unida--

des, que puede ser objgto de e¢studio. Pasterior. a ¢ los cuesti

narios seran correyidos de los errorcs o impresiciongr uur con
tengan para que una vez que todos se nallen correaidos, pucdan
tabularse mediante ¢!l procedimiento ianual o electrénico. Por-
cualquiera de los sictemas fa tabulaciédn reporta loe totales -
de los conceptos inveztigados que pasan a ser objeto del anf~-
lisic estadistico, para ltegar Finaluonte a ser la base del eg
tudio general en el que se prasentan los resul tados y se formy
[an conclusiones y recomendaciones que ayuden a 13 wejor toma=

de decisiones,

La experiencia, ¢! buen juicio y en ocasiones .nasta la-
intuicibén, son nccesarias al analirta, para~concebir [a forma-
de flegar a lasz fuentes de informacién y sacar de ellag el re-
sultado apetecido, El de:arrollo de Ia investigacién y los en-
cuestadores, han de ser-supervisados por personal capacitado -
en la wmaterfa, capbz de resolver las dificultades que surjan -

en la warcaa del trabajo.

La capacidad téecnica del personal, aszf como la ihora y -
el lugar en que se nagan las entrevistar, cobra singular ispop
tancia cn ¢l dosarroilo de ta investigacibn.

Anora bicn, con base en fos resubtados de 1a tabulacibn
¢! analista, claborari el estudio aue contendrd las expresio--
nes Graficas y numéricas necesariss para forumular recomendacig

nos sobre bases firmes a la alta gerencia.
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ON 64T S0PA-T LA ADTINLE

aci6n del Mepchd
os gea definiy T live
uese conziders cowo "L~ recolecsibng,

satico de informacidn referen e 5 la seividad =

Taaflisie sl

de Mepzadoiécnia, aue se .ace con .1 nrénosito de a idar 2l ejn~
cutfvo a tomnar decisioncs qua resulten sunas pars resolver sus-

orobi-aas de wcgocios” (Alfonso Aguitar Alvarez de Alia).

Si 1 obj:tivo de la lnvesiigacibn ce vi'rcados, es precisa-

mente recabar da‘os para poder definir la accibén a seguir, re==--

quizre logicanrnie la preseniacién de las partes de que esis com
puesta, lo que resulta ser un Prograua. Efcciivaasenie la lnvesti

cacibén de Mercados, recuicre de la realizacién de un progra.a de

rercado, con ooj=to de obtener una secuencia en !a recolzccibn
de dates, cu analisis, su vabulacién v poder llegar s los resuls

tados que se ajusten mas a la realidad.

Avora sieado la inves!igacién de Mercador .n prograsa ~n ==
-
que parte de 1a Adiinislracién Gen-ral la ubicariamos ; direnoe~
que logicamonte on la ziapa de plancacibn.
Para fener un acjor panorawz de lo anierior, =xpondrenos. --

breveanate, el Proceso Acuminis.rativo, a saher:

€] Proceso Adainirirativo, se divide n d0§ facses, q . son-

la foze Nechnina , la Tase dindaice,

Le prisera abarca 1a estructuracidén o consip ceiba, =0 ‘eo-
rfs de unua eupress; en anfo ai la szraad er aguella 2o la qee

whree worado el orpanicio rocial, natrd de ncargarse del desa-.



Previcibn,

PLALZACTICH,

ORGANIZACION.

13

e dividan .en loz sicriun~

Conrit ¢ »n deversinar . acn
deres loger wodi-nie:

» Fijacién de objiiivos
3 denerainacibn de cursos il ternalivogside —-~

sccibn. . BRI

e n delapdinar el carzo en concreto de ~-

ccibn a seguir, fijando los principios que na--

o

bréi de regir . oritatar dicua ascibu, =e co.pon~
des '
a) Pollti

b) Procedinienos

<

¢) Progrz

Con~icte en ¢l agrupaniento de las actividades ng
cesarias para llevar a cqbo’blaneé a lr_Svas de u-
nidades adwinistrativas, definieado jcrar—‘,ﬁa; er
“re ejeciifvor v estahleciendo las couicazioss
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y/o servicios de la misma indole pero de distintas marcas.

Jdna buena marca garantiza |la constante adquisicién del pro-
ducto y/o Servicio y ayudara en la segmentacibn del mercado con
una marca que garantice dos, ires 6 mas producios.

También la aplicacién de marcas puede aportar una retribu -
cién mayor que el costo. Esto es que al ofrecer a fos clientes -
lo que equivale a una garantia de calidad, los emnpresarios obti-
enen a veces un precio de conpensa con utilidades y ventaja al -
costo de aquellas

finalmente diremos que una de las ventajas que se ticne al
respaldar un producto y/o Servicio con una buena marca, es realj
zar la imagen de la empresa, situacidén que desde luego represen-
ta el mejor de los satisfactores y la mavor de las ventaina,

Caracteristicas que debe reunir una buena marca-en las si-

guientes lfineas: seg(n Jerome Mc. Carthy.

"La marca deber ser”.

Breve, scncilla, fécil de leer y deletraar

Facil de reconocer y recordmr

Lectura grata y facil pronunciaci6n.

El sonido no debe ser desagradable. Se podré pronunciar
de un solo modo,

Siempre oportuna (no pase de moda)

Adaptable a |as necesidades del envasado y la rotulacién
Disponible (no la usa otra empresa)

Es posible pronunciaria en cualquier idioma

No es ofensiva, obscena ni negativa.

incluye una sugestibn de venta.

Adaptable a cualquier medio de piblicidad (carteles, T.V.

etc.)
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Para terminar, diremos quec la asignacién de una marca se -
refiere al uso de un nombre, término, simbolo y disefio de iden-
tificacién, para distinguirlos de los existentes en la competen

cia.

El servicio: El servicio que un fabricante de productos
preste al consumidor ¢n relacién con aquel s asf mismo un com-
ponente del producto en si. En las mas de |as veces, un producto
requiere de una presentaci6n de servicio colateral al mismo. Ejen
Entregas a domicilio, reparaciones del producto, instalaciones,~
devolucién de! artfculo, proporcional informacién sobre el mane~

jo etc,

Este servicio también forma parte del artifculo y su costo-
serd incluido dentro del precio de! mismo, salvo el caso de re-
paraciones posteriores al plazo que cubre la garantia del artf-

culo.

-Plaza
Otro de los factores sontrolables de la investigacién de-
mercados es sin duda la elecci6n de la plaza donde habré de co-

locarse el producto.

De nada servir§ tener el producto, o bien una surtidagantidad
de productos y/servicios en venta, si éstos no se encuentran en

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

La plaza abarca el lugar y la posesiébn del producto. Lo -
anterior indica que el cliente podrd tener un producto (poseer)
cuando lo deseé (tiempo) y en el lugar que lo busque (Plaza). -
Esto sucede tanto con los productos fisicos como con los servi-

cios.
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La seleccibn de la plaza, depende en gran parte de la pre-
ferencia y necesidades del cliente., Es obvio que no introducire
mos un producto donde de antemano sabemos que no servird al cli

ente y por cnde, no logrard venderse.

Ahora bien, para colocar un producto en un mercado interno
o externo se hace necesario hacer uso de “canales que lleven el
producto del fabricante al consumidor. A éstos canales se les -

denomina “canales de distribucibn”,

Existen casos, cn los que el producto va directo al caonsu-
midor sin pasar por intermediarios, pero en otros el sistema es

més complejo.

Existen canales directos de distribucién y otros indirec--
tos o bien por medio de intermediarios. As{ mismo es muy facti-
ble, el uso del mismo canal de distribucibn para la ventd de --
productos distintos o para la colocacién de productos en merca-

dos diferentes.

Con el objeto de hacer un estudio sobre la plaza, se .ace-

necesario preguntar:



Cay

5cha|es son los canales ;E diétkibﬁéfén'ﬁaé,ééon6micos y
seguros?. ‘ ik - o

:Qué metodos utilizaremosrde almacenémienfp?

Téenicas de empaque y embarque.

;Cudl serd en un negocio, el lugar mas apropiado para la

colocacién del producto y/o Servicio.

Todos los puntos anteriorces, nos permitiran controlar és
te aspecto de la comercializacidén, en ta forma mas convenien-

te para e! productor y para el usuario respectivamente.
~-Promocibn,

.Suele suceder muchas veces, que un producto o servicio -
sea de lo m&s adecuado en cuanto a su elaboracién, calidad, a
cabado, colocacién inclusive, y adn asi fracase en e! mercado

debido a una mala promocibén,

Un producto mal promocionado admite el necio de no ser a
ceptado y lo que es mAs comin todavia, el ser ignarado o des-

conocido por el consumidor.

En éste renglén, es donde interviene el Ffactor controla-

ble de la promoci6n.

La promoci6n ayuda a crear ventas masivas y dejar presen
‘te en la mente del consumidor una marca, firma, prestigio, --

etc.

A través de la promocion, se informa, se invita y se ---
gufa al consumidor, sobre cl producto y/o servicio a la adqui

sicién del mismo,

La promocién puede ir dirigida al mayorista, o bien al -
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detallista, para que estos . a su vez; utilizando ya sca, la mis-

ma promocidn o con aerramientas propias, convenza-al consumidor.

Existen métodos de promocién como son:
a) Venta personal o directa

b) Venta masiva

c) Publicidad y sus derivados

d) Exnibiciones.
- Precio

Toda estrategia comercial, deberd considerar muy cuidado-
samente éste aspecto del precio y como fijarlo, para no caer en-
el error de hacerlo erroncamente w sin medir las consecuencias -
que pueden traer la fijaciébn de un precio demasiado eievado o -~
bien, demasiado bajo en compnracién con los precios existentes -

en el mercado,

Para comprender lo que es el precio analizaremos la expli~

cacibébn del mismo, que nace Mc. Cartny:

"Todas las transacciones que se rcalizan en la economia mo
derna, pueden interpretarse como el intercambio de dincro que es
. i
el precio-por algo”,
Para la fijaci6n de los precios, serd necesario considerar

por parte de la empresa:

a) Los costos de produccibn

b) Los costos fijos y variables

¢) Costos en general de la compaiiia

d) Mérgen de utilidad.

Por lo que se refiere al precio que se fijaré para venta,-

se deberd tomar en cuenta.
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a) Costo de produccién

b) Precios de lista

c) Descuentos y rebajas por causas diversas

d) Canjes

e) Precios para mayoristas (con maximos y Minimos)
f) Precios para minoristas (con Maximos y Minimos)
g) Precios en cuanto a servicios prestados

I Precios existentes en el mercado

i) Precios de la competencia

b) Factores no controlabres.
Existen dentro de la investigacién de mercados, factores de

caracter incontrolable, los cudles detal lamos a continuacibn.
- Ei Factor Econémico.

Se refiere a la situacién de tipo econbmico que pudiera -
presentarsce em el futuro y asf mismo, conocer todas las reaccio-
nes del mercado ante esa situacién futura, y con el objeto de --
pre?eer esta situacibn, se podrian considerar datos, informes y-
reportes de cconomfstas y puede resultar que su juicio sea correc
to v asi mismo obtener los beneficios esperados, siempre » cuan-
do se este preparado para la demanda del mercado; mas si los re-
.sultados de ios economistas son diferentes a los esperados. Los-
resul tados serian terribles por lo anterior los empresarios y/o-
prestadores de Servicios, no podran controlar situaciones econb-
micas del pals, mas es importante estar bien informado, con el -

objeto de evitar al maximo dafios graves gue puedan afectarlos.

Dentro del marco de la economfa mundial y para fines de --

nuestro estudio, debe tenerse en consideraci6n el modo en que se



administra-el ‘dinero-de.el-pais; asi- como. cstar al tanto de las

‘polfticas-econémicas yffiscdles qhé&ﬁ;Qté"fejérce.

Un-ejemplo delo antcriﬁr'lo“cifa'Mc. Carthy
"Pdgde'proponerse la reduﬁcién de impue#tos a la venta de auto-
moviles. con el fin de estimular 1a industria de! automotor y --
por la importancia de esa industria, la economia en general. En
una situacién asi el gerente comercial debe calcular el monto -~
en que se realizw &-el anuncio y la p-obable reaccién de los --
clientes, mientras se discute el tema. Quizas deba modificarse-
la mezcla comercial para informar a los clientes que le intere
san, acerca de la influencia de la reduccibr. impositiva Si se-
aprucba la reduccién tal vez deba reducir los precios  ofrecer
descuentos, para mantener la actividad del negocio + evitar la-

acumulacién de existencias en los niveles minoristas y fabril”

La inflacion y deflacién serdn situaciones econbmicas, que
al igual que las mencionadas anteriormente, deberén se meticulp
samente estudiadas con el auxilio dei material que puede ofrecer
los economistas y los organismos oficiales,con el objeto de apg

garse a la realidad cconbmica

~El Factor Lecgal v Politico

El factor politico es sin duda punto clave para las empre

sas multinacionales.

Dentro del aspecto legal, se dan una serie de restriccio-
nes que nacen que s¢ limite en ciertos aspectos el desarvollo -
comercial o bien, otras veces estas imposiciones lcgales llegan
a p?oporcionar beneficios dentro del aspecto politico debera te
nerse en consideracibén aspectos tales como: el movimiento poli-

tico tanto en el ambito nacional como internacional, la poaliti-
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ca que sigue el pais én cuanto a importaciones v exporkaciohes -
la-aplicacién de aranceles y cuotas para limitar el flujo de a1l
gunos productos, la posicién de los gobiernos al tratar de expan--
der un mercado a esferas internacionales, la ayuda que se ofrece
por parte del gobierno, los planes gubernamentales que propician
la industrializacién de un estado o pais, las medidas que van si
do tomadas por el gobierno a fin de ofrecer proteccibn tanto al-
empresario como el consumidor y en si, ae estudiaran todos los =
aspectos de cardcter politico que influyen o pueden influir en una
empresa. ‘
En cuanto al aspecto legal, sc¢ nace necesario prestar aten-
cién a todas y cada una de las leyes pablicadas vy en vids de ser
lo, que afectan tanto a las cmpresas nacionales como internacio-

nales, bien sean leyes de caracter gencral o especificas.

2.2.2.3. Factor Cultural v Social

tos valores culturales como los estratos sociales establec)
dos, son factores que estén fuera del control de los Empresarios

pero que de una u otra forma influ.en en la Comercializacién,

Es necesario estudiar y nacer un Analisis del medio cultu--
ral y social del potencial consumidor al que se pretende ..acer -
1fegar un producto, con el objeto de evitar errores que perjadi-
quen a las empresas, Ejem: Establecer tiendas de ropa de Lana en
Acapulco, siendo que la temperatura minima cs de 30 en cualguier

epoca del afio. ‘

2.2,2.4, La Situacibn Comercial Actual

Al hablar de la situaci6n comercial actual, nos estamos rec-

firiendo a la situacibn que presentan nuestros competidores.
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Debe. anal izarse cudl es la situacién de la competencia en-

el mercado que se pretende cubrir:

a) Oue tipos de competidores existen

b/ Cuantos competidores existen

c) Cuél es la fuerza cconémica de la competencia.

d) Cu&l es la fuerza de la competencia en el mercado que preten
demos alcanzar.

e) Que estrategias comerciales aplican

Estos aspectos, no seran posibles de controlar, pero si se
les estudia cuidadosamente o sc sit(ia en ocasiones en el lugar-
de sus competidores se¢ podra ilegar a una estrategia comercial-

con el objeto de obtencr todos una participacién en el Mercado.

2,2,2.5. Recursos y Objetivos de la Empresa

El Gltimo de los factores incontrolables es el de los

recursos y objetivos de la empresa.

Ahora bien para poder flevar a cabo una estrategia comer--
cial debera conocerse a fonllo los recursos con que cuenta la em
presa y los objetivos que persigue. Se debera tener conocimien-
to de la situacién Financiera, sobre las reservas de materia --
prima, de la planta fisica, del aspecto de las patentes, la acep
taci6n que tiene el pablico de los productos de la empresa, co-
nocer ¢! personal, las actitudes de la administracién, asi como
los objetivos que tiene trazados la cmpresa y la posibitidad de

cambio con el fin de un futuro desarrollo,



a)
b)
c)
d)

2

ORIGENES DE LA INFORMACICN

El objetec de une investigaciOn de mercados es canoger
las posibilidades de une mejor distribucién del pro--
ducto, pars poder realizarse es indlspensable encon--
trar los datos neceseriaos, los zuales al agrucdarse en
forma ccrdinada pueden ser estudlados cada unu en for
ma individual, y todos en conjuntoc noe indiquen como-
es el mercado y permitan llezar a conclusisnes gue nos
ayuden a tomar decisiones mas adjetivas.

Para realizar un trabajo se debe tener una serie de -
conpzimientos parciales sl se gulere, sobre el objetl
vo del mismo. Estos conocimientos kasicos sirven pa=-
ra enfocar la investigazidn hscia zampos gue no  han-
8ido estudlados.

Estos conocimientas se farman por medio ce dotus es -
decir, hechos gue sc hen presentaco. £1 estudic cien-
t{fico del mercacdo emclea wn3 numercsa veiiedad de he-
chos gue se agrupan phajo el numbre de "dutes de la ine
vestigaci6n", para precisar su signiflcado y tomar en
en cuents que las palabras " datos" y ‘hechog" son e--
empleados indistintamente como sinfnimos,los datos no-
se refieren siempre & hechos fisicos y tangibles, pues
de referirse a gustos y preferencias del individuu qgue
golo tiemen una existencla subjetivae.

Los datos o hechos pueden ser claalficados en doc gru-
pos: "datos primarios" y "dotos secundarios". Conside-
rando la fuente de informacién,

Datos primarine son aquellas que por primera vez han -
pido" reunidos y registradoe por el investigador, se--
gin sus noticiss"., Ahora después de ser utilizodo un-
dato primario pase a ser un datc secundario can el ob-
Jjeto de definir m&s claramente, trataremos por separa-
do cada uno de los tipos de gates,

DATOS PRIMLHIONSG

Le infrcrmacifin primarie es algo gque tiene ventn-
jas, aal como desventajas. Entre las primeras gabe --
mencionar las siguientes:

Se ghtiene para un fin wveterminado

Tiene plena utilidod formal

Se recaba en el momentc que lo requiere el estucdio
Tiene utilidad temporal
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Se recahy en el lugur especifico gue se desa.

Exlste gran conflanza, pues son hechos hajo la direccibn
del investigador y por lo tanto no exlisten dudas acerca-
de la forma en gue fueron cbtenldas, en cuanto desventa-
ja se mencicnan las sigulentes:

Costo elevado
Tiempo
Dificultad al acceso de las fuentes de informacifn,

Jabe menciorar la dificultad gue existe en tener accesp-
a2 las tuentes de Llnformacién.

Practicamente ningdn productor eats dispuesto a8 fagilie-
tarios pues supone errlneamente que equivale 8 darle -~
armas a sus rivales, 1o cusl no slempre es cierto.

Negarse a8 proparcianar informacifn (Excepto secretos in-
dustriasles) es un acto de egoismo y de irresponsabilidad
spzlal, pues como antes dijimos, la finalidad Gltima de-
la mercedotecnia ec pramover el desarrollo econfmico del
pais. & pues no solo deseable sing indispensable que -
los duefos de los nagocios vean con sentido de responsa-
bilicad social las convenliencis de aportar sus estadisti-
cas 8 la planeacibn privada.

Muy necesario es también, que las gameras industriales -

y de comercio y otras asocisciones de caracter civil -«

Zuenten con departamentos estadfsticos con entradalibre-

al pdnlico en general, donde se tengan datos de todas las
empresas soclales.

En diversos paises eXisten organisaciones especiales
dedlicadas a concentrar informacién de todo tipo de nego-
cios; las empresas colaboran y esos catos estdn al alcap
ce de cualguler investigador donde mas auge a tenido la-
mercadotecnia son precisamente en los paises més desarrg
llados industrialmente y comercialmente. Alemania, E8tg
dos Unidos, industrialmente y comercialmente. Hivmenta,

.Eatados Untidos, Inglaterra los cualegs disponen de fuentes

de infarmacifn tanto pdblicas como privadas que facilitan
cualgquier ectudio de mercedn, cobe afirmar gue en méxico

vivimas un ré3imen de libre competencia, dunde el capltal
debe <eserrollarse conjuntamemte con los intereses de la

nacién, por lo'que deberia sanclonarse cualqulier interfe-
ferencla gque realmente este limitando el desarrolle del -
del psie.

Una vez que seg ha definido la necesidad de obtzner infor-
macibébn primaria se deben analizar los sigulentes puntas,-
pars obtengr los mejores rezultados.
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- (En que consiste el problema?
deben reunirse todus los elementos que se tenyan, para ob-
tener un panorama de conjunto y definir exactamente sy 1i-
mites y sus objetivos.

~ LQué cuestibn debe ser especificumente contestada?
Hay gue planecarse estd pregunta pare no dlvugar en direce-
cifin y caer en la bdsqueda de datos, gue adn cuando se re-
lacionan con el prohlema no le resuelven.

~ Deliritacién de los datos basicos. Planteamiento del proble

ma en términos ue anélisls y determinacifn de poaibxlidanea
de solucifn,.

DATOS 5§ FfCUNDARICS

Los datos secundarios son aquellos que ya hen sido “maneja
dos" y ordenados para un fin concrete cocmao se mencicno al prin
cipia. E! término secundario, nc se refiere a que estos da--
tos sean menos importantes que los primeros.

Un dato secundarioc puede ser (til como un primaric, la inves
tigacifn de la distribuc.6n de productos utiliza ambos tipos--
de datos. En algunos c3asoE 3 raiz de gue la informacifn se- «--
cundaria, complete da sentido & les gatos primarios.

En general seyxven de punto de partida cuandao, en principlo-
para obtener informacifn secundaria se necesita deflinir cuida-
dosamente el problema y comprender su amblente, resultas de ==
gran ayudo encontrarse con un extudin gungue seas ya viejo so--
bre el mismo tema ya que da la pauta para comparar situaciones
del pesado y del presente, por otro lado la antiguedad de los-
datos secundarios es también una desventeja ya gue los merca-=-
dos son camblantes constentemente .

Los datos secundarios pueden ser de mucha utilidad siempre-~
y cuando exista babllidad en el investisador pars aobtenerlos y
evaluarlos, trabajar con ellos es pusible si se tiene experien
cia y criterio sufici-nte, pues ce atra maners llevan a con---
clusiones falsas., Pars la obtencifin de datoe secundarics sg -
cuenta con lo sigulente:
Estad{sticas oficiales, publiceciones de los sectores piblicos
y privados, as{ como los registros no publicades de oficines =
gubernamentales y empresac privadas, agencias de publicidad, -
ediciones de perfodicos, agencias de investigacibn, distribui-
dores y en general taoda persona fisica gue directa o indirecty
mente tienen contacto y registras datos sobre el mercado del -
producte,



2.4 'D;TERﬁINﬂCIUN;DE LD?%&PDS Dé INVESTIGACION. -

“1i-  INVESTIGAZION EXPLORATERIA
2.-. . INVECTIGAZION CLNCLUYENTE

Herramientas necesarias para llevar scabo una inveatigaciﬁn
exploratoria:

a) Bisqueda de datus secundarios
9) Encuesta de perscnas conocedoras G
c) Estudio de casos

Medios necesarios para llevar acebo una investigacifin con-
cluyente:

a) Investigaci6n descriptiva
b) MEtodo de casos

c) M&étodo estanfstico

d) Investigaci@n experimental

El objetivo de la investigacifin exploratoria, es localizar
6 descubrir nuevas relaclones, es ogecir encontrar hipbtesis, --
atendiendo por ésta, comso una respuesta tentativa a una pregun-
ta, Estas hipltesis estarfn basadas en investigaciones pasadas
la investigacifn exploratoria es la primera etapa de un estudia
de investigacibtn de marcadng, y en la cual 3e define el proble-
ma. Por lo tanto podemos asegurar que la i{nvestigacibn explorg
toria es aquella que nos indicaré la direccifn de nuestra 1nveu
tigaci6n.

Las habilidades que debers pooseer el investigador, por ejemplo.
Imaginacibn, intuicifn etc.

El investigador utilizara las sigui~ntes herramientas con el --
objeto de rcalizar una investiyacifn ex;loratoria,

a) Estudio de datos secundarios.- Los dotos secunda
rios, como se hablf en el tema enterior, son ==
aquellas que no fueron recopllados para el obje-
ta del estudio, sing gque ya exlsten como conse--
cuencia de investigacliones anteriores.

Las fuentes de donde se puede obtener dichos datos son: neriuul
cos, revistas, registros de las empresss, datos gubernamentales
etc.

b) Encuestas de personas conocrdoras. se obtiene de
individuos c grupos e individuos rnuy diversifi-
cedos. Las opiniones que pudleran dar serin de ~
suma importancis pare nuestro estudio, ya que es
tos han tenido relacifn de una u otrs forma cone
la venta d#& un producto por citar algunos ejeme-
plos tenemos a los ejecutivos de ventas, gerentes
mayuristas, minoristas, vendedores y consuy~idores.
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E€n relacibn a la3s consumidores en lo raferente a este madio
de {nvestigacifn se podrd decir, que e.iéd muy limitado debido a
gue existen personas con poca experiencia en este tips de proble
mas a su vez de la poca capacidad de pbservacibn y de incapaci-
dad de poder expresarse con respecto a sus ideas correctamente.

Por lo que se recomi nda para este tipo de problemas es --
entratificar a ios grupos de individuoo wn anuellos gque son muy
{maginz:tivos.

Ahora bién si se trata de conBegulr @ persanas con me jores
i{deas, es muy importante el no concentrar la investigacibn ex--
clusivamente en las personas con mayor preparacifn y can mayer
facilidad de palebras, ya que habrd otros estratos de poblacifn
que tengan otros conceptos totalmente distintos del praoblema.

tn cuanto & las complicaciones gue Se presenten para loca
lizar grupos heterogéneons, la encuesta tipica se 1leva acabo -
entrevis%ando persocnas, gue Se saber Son cooperdadoras y gue en-
tienden sobre el problema s otras personas gque serdn escogidas
al azar, caonsiderando dentro de las poblaciones gue se conside
ran importantes, ya gque gl fin de una investigacién explaratao-
ria, es la obtencién de mayor cantidad de ideas para lo que --
debe carse al entrevistado le2 mayor posibilidad de respuestas.

2.4.1, T5TUDIO DE CASCS.

Se caracteriza por minucliocldad e intensidad can gue se =~
realize y consiste en analizar casos concretas y eapecificos -
de algunos individuas u organizaciones seleccionadas, para po-
der hablar de esta se cree necesario haber obtenido ciertas --
hipfitesis las cuales las abtenemos en la investigacifn explara
toria, para tener un concepto més amplio y completo diremos --
caomo definiriamas a la investigacibn concluyente y diremos que
es aquella que brinda una informacibn gue ayuda al ejecutivo a
tomar una decisibén raclonal.

a) Investigacibn descriptiva

La lnvestigacibn descriptivz es de gran (tilidad pora el-
investigador, ya Jjue son disef0s que sirven para describir al-
go. La investigacifn descriptiva, no debe tomarse caomo un fin
sino como un medio pars alcanzar sy objetivs, esto quiere de--
cir, quenos serviréd pzraobteneraatos, mas no para definir el -
prohlema.

Para que la lnvestigacibn descriptiva tenga valor, es ne~
cesario que reGna los datos para un propbsito perfectamente -~
definido, ademis de anexar las concluslones del investigador,=-
por lo tanto, la investigacibn desgriptiva veriar§ de acuerdo-
a la hipbtesis especificada con que se czuenta.

Par lo anterior es n+cesario obtener un disedo for -
ra asi prevenir la recoleccidn de datos lnnecesarios qu:a:rg:-



tarian directamente en*;ﬁﬁ costos de-la investigacifin.

b) M&étodos de casos

£l método de casos consiste en el estudio intensivo de un
nimero pequefo de casos, la diferencia del mdtodo fr casus ene
la investigacifn expluratoria y la investigecifn descriptiva -
esté en funcibn de le finalidad de los resultados que ge gbe--
tienen Ze ésta para obtener del métoco de casos una mayor efeg
tividad, es nocesorio efectuar una entrevista de profundidad,-
que realizarf un paicBlcogo y nue consiste en eatrevistar a un-
grupo pequefo o reducido, pers cSion sele-ciosnado, al cual se -
les har& las nisrzs preguntas, tasto llegar @ las ~otivackones
subconcientes, los defensores de fsta técnice o teorfs de en--
trevistas, gue entravistando a un grupo mayor.

Factores importantes en el disefo del método de casos.

- Los rasges gque scn comunes a todos 1los casos en el grupo-
general.

- Los rasgos gue no san comunes en todos lgs cesos, 5ing --
comunes a ciertos sub-grupos.

- Rasgos Gue scnh erciusivos ar un caso especifico,.

Los resultadcos gue Se obtitnen estdn en funcidn ce las ==
comparacioches que se hagon, ya dea de sus semszjanzas 0 de Gus-
diferencias, sl igual que el método de investigacibn explora--
toria el anBlisis debe subrir clertos reguisitos tales como, -
experiencia, buen Jjulclo, interpretacifn, =2tc.

51 fste mbtodo es utilizado y aprovechado al miximo se -~--
podré decir gque es el mejor pera la infarmacifn en manos ce =-
persanas incapaces, traerd como resultadas informacibn incorreg
ta.

c) Método estadistico

£y el més utilizado por empresarios debidc a su verscidad ¥
exactitud para la tome de deciciones en mercadotecnis,

Este método se diferencf{a del de estugic de casos por la -
amplitud de su universo, ya que mientras el estudic de casos --
se refiere a un grupo reducido aungue camileto de casos el métg
do estadistico manejerd pocos factores de un odmerc mayor de --
casos, utilizando los sigulontes medios.

a) PRCMEDNIONS
b) PO CEINTASLG
c) CLASEES

d) FRECUTNCIAS

En este método es necesarios que el investigador disede el

estudio para dar tanta certeza comp sed poslole soure lPa res-
laciones exlistantes. Sste disedo consiste en una clusificectn
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cruzada., Es decir gue se deben obtener categorfas. de tal:i=:
especie que laclasificacifn de una categor{a enviiclva a’una’'b
varias de las demis categorias.

d) Disefio de la investigacibn experimental

tste método de investigacién, dehido a su costo y comple-
Jidad ticme un uso muy limitedo pero s nacesario hacer refe--
ferencia de su uso y valor en la investigaclbn de mercados, lo
artificial e2s la escencla del método experimental, por lo tanto
el lnvestigador terdrd que ejercer un control més estricto so-
bre todes y cada uno de los factores que intervienen en una --
situacifn determinada.

REQUISITOS PARA LLEVAR ACABD UN EXPERIMENTO

1.-Formular una hipbtesis

2.~Buscar gue las condiciones que presenta el problema sean «-
susceptiblles de control, (como dicen los autores Harper W -
Sayd, Ralph H. Westfall en su ohra investigaci6n de mercados)

Este método de experimentacl6n puede ser utilizado en proce-
sc distrivutive de un producto desde su disefio hasta su coloca-
cibn en el mercada, la experimentaciln hace m4s enfasls de pro-
mocifn del producto que en cualguier otre actividad de la dis--~
tribucibn,

2.5 RCCOLECCICN DE DATOS Y MLTODOS, PARA SU OSTENCION

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

- ¢ Qué método vamos a utillzar de los que existen? y que pue-
den Ber.
Métodos de encuestas, métodos de observaci6n y métodas ~-
mecanicos.

- . Como presentarse a la fuente a solicltar la Informacifn?
€até pregunta ze refliere a los medios para establecer caon-
tacto con las fucntes {nformativas. Las encuestas se llg--
van acobo generalmente en forma directa con la persona por
correoc o por télefono.

£l método de obsarvaclbn puede aplicarse con personal prg
parado, 0 bien empleando méquinas reglstradoras.
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€1 mbtodn mecénice, consiste en el empleo exhlusivu de -
mAguinas registracgoras. :

Tipos de datos que se necpsitan. §
Pueden ser de objetivos coro beghos, 6 subjetivna comg upinio-,
nes y motivos.

- ¢ Camo oeben ser expresadas las respuestasg?
Bapicamente hay tres clases de respuestas:
EXTEMPORANTAS | ENCAUSADAS, CATZGCRICAS.

EXTEMPORANZAS se reglstran tal y coma fueron emitidas, sin  ~-=--
agregar ni qultar nada,.

ENCAUSADAS son las que resultan de preguntas de "fondo" formulg
das en serie para explorar més y mhs el objetivo.

CATEGCRICAS gon aguellas que se realizan aflirmando oneyando algo.

- ¢ Donde debemos eatablecer contacto con lae fuyentes?
Este aspecto se determina en funcifn de ls fuente gue util}
ce, deben ser elegidos los lujares més idbnens cun el ohjo-
to de ohbtener los datos er “orma més veraz y complota.

~ ¢ CuBl es el mejor mumento para acercarse a la fuente?
El tlempo de trabajo debe limiterse al horaria en yue resul
te mejor el contacto con la fu nte. Los puntos anterliores-
son los aspectas funcdamentoles gue deben estuciarce al pia-
near la obtencibn de datos primarics.

A continuacién definireros los tres métodos de recoleccifn de »

datos:

Métodoe de encuestas:

Consiste en aobtener i{nformacifn mediante rec;ucstas a un —-
cuestionario. Los investigadores obticener datze hechns gue no-
pugden ser obeervados, as{ como actitudes y sotivis psicolfgle--
cas y econdmicos que splo el infarmunte puede afrecer.

En diversos palses 6ste métode es muy extendico y su tleni-
ca ha lleguco a perfeccionarce a t2l giado gua o' ~argen de --e
error en los resultodos précticamente desaparece. £n Alemanta,
Estados Unidos muchos investigadnres en el presente deben au --
ingreso a la creciente demanda de sus serviclios.

Estad{sticamente son grandes las diferencleas c¢ntre lug res-
puestas que se obtienen de consumidceres de diferentes clases -~
sociales y econfmices. E£s por ello gue Jo encuusta dehe reali-
zarse en el lugar en gque se encuentre el consumivor que se estl
ma adquiere el producto en mayor valumen o ilun, en caso contra
rio
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tntrevista Personales:

£n las entrevistas personales lac preguntas se formdlan si-
gulendo un 6rden l6gico y cuando no san bien entendlidas es po-
sible empliarlas o presentarlas en diferentes formas para su =
cabal comprensidn, vl personal gue llevs acaba lus encucstas,-
debe ser capaz de plantear con unas cuantas palabras el ohjeto
de la misma, salvando los obstlculos psicolbgicos que se opon-
gan; llevarlas adelante tomando en cuenta el nivel intelectual
del entrevistado y ampliar las preguntas cuando see necesarlo-
y procurardeo dinamismo epn su exposicibn.

Qulén interroga, nao debe olvidar que sy objeto es recabar -
informacibn real y ver&z, nues de ella depende el &xito de to-
do . Este tipo de entrevistas tienen las siguientes limitaclp
nes:

a) Comn todo ser humana, el investigador puede cometer errg

res, y de los cuales puden afectar gravemente la calidad

de la informacibn por otro lado la presencia del investigador-

puede hacer gue el investigado falsee las respuestas, con el -
fin de dar una impresién fFavorable a su persona.

b) Abandono de prospectos por divercas razones por ejempla-
8i la persona no se lacaliza al primer Intanto no se vuelve a-
insistir afectando con esto 8 la investigacibn. Es muy impor
tante el lugar y la hora gque se hace la entrevista.

Si decidimos acudir 8 los hogeres y hablar con las amas de-
la casa, las visitan deben hacerse entre el desayuno y la comi
da o entre ésta y le cena para no obtener un rechazo en respon
der el cuesticnario.

Cn cuanto el lugar, si fuera otro diferente a la cesa, vamos
a supuner une ofician, el hall de un clne, el estaclonamiento-
de autos donde concurren el tipo de gentes cuya opinibn nos --
interesa, serd necesario ser breve en el interrogatorio, pues-
las pursonas, O estan trabajando o llevan prisa. €1 factor --
oportunidad de le entrevista resulta bésico pues en cuestiona-
rio contgstado de mala gana nuede valer muy poca.

Una de las recomendaciones en este métoda es que ung vez ==
llenando el curstionario lo lea e}’ entrevistado pues es posi--
ble gue corrlja o afirme algunas de sus opiniones.

fncuestas por eorreo :

€5 otro medio al alcance del investigador para obtener in--
formaciln en cuestionarios, 5@ emplea zuanda no es posible -~

integrar un cuerpo de invgstlgaciones para efectuar entrevig--
tag personales, dzbido 8 falta ce presupuisto o personal g =
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bien cuando se tienen tiempo para esperar & que los.cuestiona-
rios sean regresados en ang proporcibn satisfactoria.

Ventajas de utilizar este métoda.

Su vajo coste

Amplin radio de accién (es decir, posibilidag age alca
zar practicemente cualquier lugar del pafs, cosa Que
no es posible con la antrevista personal;

Maypor libertad del entrevistado para expresar sus opi-
niones ya quec "o este frente 3 la presién del investie
gocor gue entrevicsia,

n

Deaventajas que utilize =25te mbtogo.

El nimers de cuestionarios dgevueltos es relativemonte-
pequefigs a pesur de gue se snvian muchos(lo normal es-
abtener sola un 10%), siendo bajo nl ndmero de contes-
taciones.

Les cuestionzrios contestados pueden venir incampletos
D con respuestas intabuladas puvs na hubo ur? persona-
gus orientara sobre el objeto especiflico de la pregun-
ta.

Par su nGmerc y lugar de procedencia les coestionarios
veben apartarse grandemeste de las axigenciaas de la --
muestra gque pgicde apertacicres repreosentativas ge cada-
tipc de poblacién,

Sugerencias para obtener mejores resultados en esti métudo,que
los cuestionarias llevern las instrucclones de come cantestar -
las preguntas y gque se intrege una sulicitud de cooperaclén.

2e5.1.3.

ENZUELTAS °C2 TILEFGRT

Este método en mixico es el Dmenos wusado para renlizar ple--
cuestas, na asf en otrcs palses, ventzjas para utilizar este-

método.
1.~ Rapldez
2,- £l bajo costo, naturalmente para llamadac en 1a micma
plaza
3.~ Llegar a la fuente corn mayor onortunicad que las entrg
vistas personales y el correo
L.~ Obtencifin de datos curioses schre lo que la gente hace

o le guctaria hacer = determinads hora ael ofa.

Desventa jas de utilizar este métado

Las fuentes de informaclén se reducen exclusivamente a

quienes tienen teléfono

Mo hay posibilicad de llegar a los demds miembros de -

la poblacibn.

No puede ~onucer
e

o ambhiante en gque vive lo persona-
gue tontesta @l

fano

2
o

se
tel
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4.- tuchas persgnas cartan el diflogy, pues no qustan de -
hablar mucho por teléfono o se niegan & dar informe por
éste medio.

5.- La llamada debe tener un tiempo limitado, y el nimero-
de pragunrtas oo debe ser mayor de trece.

6.~ Las posiniliidides se reducen a la plaza de donde parte
la llamada.

y tenemos como resultado que los inconvenlentes de utilizar el
teléfono san mac Yue las ventajas y por elo este medio es poca
usado en la investijaclfin de mercados.

Sin embargg para ennuestss donde los Factores tiempo y apog

tunicad tiernen c¢na ifwportancia definitiva, hay que tener pre--
sente las ventajas descritas.

METUC 5 DE S93%A 10N

E£ste método consiste simplemente en ver y registrar los fe-
némenos: en ocaziones se utilizan medios mecénicos pars uaxilyi
ar fste regi:ztro (cronometros, maquinad de acumulacifin etc.).

Este métndo es usado en mayor o menar grado pora toda inves
tigacibn de la distribucifn de productos y que el investigador
prozura siempre observar detalles interesantes sobre el produc
to y sus rolaciones con el cunsumidor. (Por el método de su ob
servacibn y usando uo cronomftre, podemos deterzinar ai un lug
gar ss adecuaco para instalar un supef mercado es adecuadc o ~
no poner una gasclineria, el computar el trinsito diario de ~--
gente por ese lugar.

En furopa (Alemania Occidental) se ha inventado una modsli-
dad del método de obsrvazidn llamada de " Entrevistas persona-
les" gjue se aplica para conocer el tipo de televidentes y aprg
vechar fé5ta infaormaci{fin para fines publicltarios.

La tnformacifin se recaba por medio de investigadores entre-
nados gue visitan determinado ni~ero de propietarios de T.V.,-
los resultadeos obtenidos demwestran un alto grado de exactitud
que junde ser definido matem8ticamente. £n el presente la ---
inspaccibn se realiza en entrevistas personales cuya investiga
ci6n radica en los proyramas durante loS cuales se trasmiten =
anuncios. Todas las noches al terminar los projramas de anun-
cio los investigadores visitan a una familia culdadosamente --
selecclonada, investigsn si ha sido conectado el aparato de --
T.V. desde que hora y hasta =ual y que personas han estado ---
viénrola, cde Eats manera se hace pusible determinar la {ndole-
del auditorio nor lo demls, es poslble realizar as{ una clasi-
ficacifn del auditoric por qgrupos y edades, sexo, clase soclal
gl procedimlento permite tambiftn recabar algdn dato especifica
mente deseado,



Técnicas de observacifin que requiere un investigador.

1.~ Audltoria de despensa: (Pantry Check) que cansiste en .
el conteo ficico de articulus y mercas que el ama de --
casa Liene en su despensa.

2.~ Auditoris de tienda: (Store Audit) gue cunsiste en e)l -
contec de pro.cuectus en la tienca,

Yna gesventaja especial de éste método de invesiigacibn es
que proporcione la mecica del poder de anuncio.

2.5.2.1, METLDD MEZANIZC

£s5 el empleo de dispositivos mocfnicoe para computar gatos
que interesan & la investigacibn de la oistribucibn de produc
tos, es declr, la méquina registrs observaclonesque en los dE
todos anteriores son tomados por investigadores.

El ingenio del hombre que cadse dfa wcelanta mas en progucir
artefactos que substituyen e su esfuerzo personal, ha producido
en el campo diversas maquinas gue registran el trénsito tante
de personas como de vehiculos., Uno de los cusleu vs el "ay--
dimetro® usado para ceptar las costumbres. £jemplo de mbcuines
gue ayudan al investigacer. (Audi-etrag) e! ..2l se in:tala en-
las aparatose de radio y T.u.

£1 método mecfnico tiene la ventajn de que su indlcaciln --
sea répida respecto 8l ndmerc de espectudores. Sin emburgs na
proporciecna informacién scure la {ndele de este pailice (ndme-
ro de espectadores por edad, sexo, congicibn social etc.) y su
actitud respecto a los programas, cstos dates Oltimos pueden -
obtenerse de informacibn diaria. Para este f{n s=2 instala un -
segundo aditamento en el aperatoc que ha sido colozado para re-
cabar infarmacibn estdndar. Con objeto de evituar utrase en las
anotaciones, que en tal forma serian inexactas.
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3.1 LOCALIZACION DEL_PROBLEMA _

Problema en el campo de las cienclias no significa enfren
tarse a una dificultad grave, sino gque se refiere a una situa
cifn en la gque se ouserva dp~erm1naua hecho del interés que -
requiere ser estudiado ,ues su andlis.s puwde llevar & descu-
Hrimientos que sigrifican un srogreso para la colturd o para=-
el bisnestar numano.

En el casao de los negocios David J. Luck nos dice gue -
"£1 hombre prudente Suscard datos adotucddos, sobre las condie
ciores de su negocio guez le revelen problemas en germen y los
ghtendrd con regularidad soficiente para que ascouoen sus ten--
dencias antee de gue %s5tas puedan perjudisarlo®.

Los responsables gel funciunsmiento ce und espgresa cuap
do se rednen y analizan hechos y situaciones gue su~adaod B S
experiencia e instuicifin laes permiten fijlar su vista =n dgue-
llos que andan wal, podris decirse gque hen iriziade can buen-
tino el procedimiento para definir un problema especifico, 5i
la discusifin del problems se realiza persande con apega 8 la-
lbgica, considerando antecedentes hist@rices y dando su pro--
pia opinibn ocecionaria un gran avance en la lcentificacifn -
de un preblema, esto no significa que el pronlema en si halla
gido definideo, sunque pudiera dJarse el casc gue este tipo de-
reuniones logren la identificacibn del resultado para apoyar-
@ los responsablcs 0 ejecutives serfa &1 anlisis y eatudio -
del investigador de mercedos, ya que tiene un contactec més di
recto con el mercado mismo y la problematice que guarda vy pug
de lograr mis Tacilmente la c¢efinlcifin real del problema.

En la pr8ctica se presentan prablemas gue no resultan -
sencillos ya lacmlizar y alslar a rezén de que ustan relacio-
nades con otros problemas derivados de £} gue con cde sugundo-
drden y forman una cadang entre 8, sin emborgu cacu uno debe
ser presentago con claridad paras poder ubicar la sltuczifn --
con todos los deotalles gque sean necesarios.

Une ver nc exlatiendo dudas scbre cual es el problema -
chmo se compone y cudles son sus manifestacliones deEﬁFS de-
nir como Luck gue se ha progucido la cristaljze
blema.




42
ETAPAS  QUE  DEBXRA:SUBRIA.EL-INVCETIGADOR

1.~" ‘Analizar y definir el problems y dar un informe por es-»
zrito.

2.- Investigaci8n Freliminar: "Es a@nguella yue concentra su -
atencifin en el protlema mismo y anallza los medios y po-
albilidades de hacer la investigaclln " es decir, que nag
glrve parag determinar la necesidad de un estudic més pro
fundo. VYa gue egte estulllo nos evitard gastos innecesas
rios.

3.- Investigacilin Informal: consiste en obtener una serie de
detos sobre el producto en si y gl mercado en general, -
adem8s gue servirf de hese para efectuar la {nvestigacibn
preliminar.

La investigacibn informal: estudia y Bnéliza la posicifin
de cada uno de los grupos que existen en el mercado. Lo que
nos permitird observar si conviene mis realizar la encuesta -
entre consuy~idores gue entre intermediarios o viceversa.

La investigacibn infarmal sirue para determinar en asbs--
tracto el tipo de datas as{ como las fuentes de informacibn -
el ingento y la hablilidad del investigador juegan un papel --
muy importante en los logros de un buen resultado, Hasta estd
parte hzmos visto el "que", "donde” y "como" de la obtencibine
de los datos. 6 sea, qua como en todo proceso de planeacifin -
s2 deberd dar reopuestas a las anteriores interrogantes en «-
torno, desde luego al problema que se pretende definir,

A= :{ Lué dotous se necesitan recabar para conocer el pro--
ducto y el mercado en general y en particular?

B,- ¢ Cbnde podremos obtener la informacifin deseade ya sea
en términos de lugar o bien ¢n Zuanto a las fuentes-
de datns existentes: Primarios o Secundarios?

Caw . COmo se logra dicha recopilacibn de Jatos, através -
de mepdios: interrogatorios, encuestas, observacién.

3.2 SLAMECATION 51 7348430 DL SaMFD

Cecididas ya lus enleriores puntns ce la ejecucifin vel -

estudio, hahlirgmos angra,sobre la planescifn y scnectos muy-
importantes de ésta. bLaegin Luck, los pasos 4 Sequil para ---
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determinar: luv sostos de una encuesta, son los sigulentes:

1.- Debe determinarse la extensibn de la encuesta. La am
plitud v 13 localizacibn de la "muestra" de hogares,
personas 0 empresas con las cwuales hay gue establecer
contacto.

2.~ Cuando se halia definido la amplitud y la localiza--
cifin de Ya muestra, es necesario hacer una lists de-
las clases de trabajos y el célculo en detalle de --
gastos que representa estos trabajos deben ser agrus
pados en tres categoriss: Los realizaves en oficinas
los llevados a cabo en campanas y los encargados a -
4 o.ras institucicnes.

PFrocedimientos para realizar encuestas con el objeto de ohte=-
ner datos primarios:

1.~ lorreo: Tiene ventajas mas amplias
* tiene resultados mas objetivos
de » falta de cuocperacifn de los entreyistades
28ventajas p gun inflexibles, los :uesticnarios

2.~ Teléfono: tiene ventajas
mayor rapldez para llevarse acabo
menor costo que las entrevistas por correo-y persong
les slempre y no geen llamadas de larga distancia
Desventajas:
gran cantidad de gente no cuenta con el servicio tg
léfanica.
falta de cooperacibn
limitacibn de tiempa.

3.~ Entrevista personsles: tiene sus ventajas.
Flexibilidad en la entrevista
se pueden conocer detslles que con la entrevista -
por correo y teléfonos serdn imposible de obtener e
ejem, medio de vida de personas entrevistadas.
Desvento jas:
tienpo y custo.

va hadbicndosalecclonado el procedimiento de entrevista se --
procodera al dlsedo del cuestlonarlo con @l cua! podremos ob-
tener la informacibn con que requerimos.

Cuestioneriao: es un conjunto de preguntas con sl objeto de -~
averiquar lo gue se descanoce. Un cuestionario
eata formado por tres tipos de datos.

A. DOstos sobre la materia
8, Datos de clasificacibn
C. Datos de identificacibn
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Con el objeto de alcanzar anterior tenemosique:

. Los datgs sobre las materia:

Se refiere unicamente al objeto de la inVestlgacibn-

Los datos de clasificacibn:

sirven para estratificar e los elementos del univer-
so0 en cuanto a genero de actividades, ingreso, posi-
cibn social, edad , sexo.

" Las datos de identificaciln:

Se refieren al nombre y la direcclédn del entrevista-
do, es{ como la firma del auscultador.

La importancia del cuestianario en un estudio de mercados es-
tan grand2 que depende en gran parte del mismo, el éxito que~
seg abtenga.

PUNTOS QUE DEBX CONTENER tN CZUCTIONARIC

REGL .

Caracteristieag del entrevistado
Las prejuntas

Loservaciones y comentarlios
Fecha

Nombre y firme del entrevistadar

3 AUXILIARES PARA EL CIZEND DE UN CUESTICNARIO

1o

Zo-

Se-
6.~

No deben hacerse prequntes sobre sltuaciones ocurri

das hace mucho tlempo.

No deben emplearse mis palabras de las necesarips -

( m&ximo 20 pelabras por preguntal.

Las palabras empleadas deben ser simples, ficlles de
pronunciarse y siempre gue sea pocible las de uso =

comin,

Dehe evitarse al méximo emplear términoa comerclales
o de negocios y palabras inginuantes o gue sugleran

las reaspuestas,

No debe pedirse a las personas que realicen chlou--

los zomplicedos.

Al realizar preguntas referides a tiempo es conve--

niente fij:r intervélos adecuncos a las posibles Tes
puestas pero de preferercda referirse a una fecha -

concreta cemd puerde ser ie Gltima vez que se reali-

za tal o cual acta.

Emplear hasta donde sea poslible preguntas de si 2 no
complementadas en los cesos necesarios, preguntando

el porgusd de la ras .uesta.

Es recomendable tamblén el usa de pragunias con res

puestas pre-formuladas, utillzando escalas de con--

ceptos, valores, 0 una sombinacibn de ambas.

Tratar que el cuestionario s2a facilmenie comprensi

ble para el entrevistante, esto es, nJ abrumarlo con
instrucciones que rapicdanmente puede olvizur.
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CARACTEAISTICAS QUC DERT SOMTIZACA UN ZUSETIULNARID

1.- Urdener las preguntss cde menor a mayor dificultad

2.- Conetruir preguntas de manera que sed breve dentro
de lo posible,

3.- No ser demasiado fawmiliazr cnn el ontrevistocs

be- No usar térmiros wulgares

5.- HNo usar preguntas con més de un slgnificado

6.~ MNo preguntar suglriends la respuesta

7.~ Procurar reducir lac instrucciones impresas en el -
cuestionario 3 su minime expresifin, para facilitar-
su uso al entravictado.

TIPGS DE PRIGUMTAZ ZUT CCAEN SCNTEMER LIS JUSSTICMARIUS.

ATRACTIVUAS O IWICIALES

£e conveniente iniciar con una pregunta que despierte su
interés, por la entrevista. E

PREGLNTAS €N SATERIN, WMULTIPLES

Se utilizan pare averiguar los hibitos de tsos o de caom-
pres. - .

PREGUNTAS DI_CTONICAS

Son aguellas cuya respuests solo puede ser en algunos de
estos dos sentidos, si 6 no bueno & malo.

PREGLNTAS ABIERTAS

Son las gue contestan el objeto prinmcipal de la investie-
gacifn y san de respuesta libre por parte del entrevictado,

PREGUNTAS INDIRECTAS

Este tipo de preguntas gson las que tienen jue emplearsew
en los casos cuz se necesita averiguar algdn tema conslidera--
do confidencial por parte de los entrevistados.

PRESUNTAS DE CURTROL

Son aquellas que necesariasmente se deben incluir pera me
dir la veracidad de la infarmacibn, al compsrarlas con infor=
maciones similares ' gue se obtuvieron en otras fuentes y otres
estudios.



3.3 LA BUBSTRA BN T4 INVESTIGACICH

"Muestreo" segin el diccionario de la lengua espanola de
fine a la palabra "muestra" como "peguefis porcidén de un géne-—
ro de objetos para aue se arrecie su culidad". Este género -
del gue se nace mencion es llamedo por diversos akiores '"po—-
blacién” o "universo" siendo el primero de estos téruminos el-
de uso mds comin.

Se debe prestar 1= debii: atencién al deterwinar sl sec—
tor de l= muestra, ya que los errores pueden invalidar los da
tos. Este pelicro pricticamente desaparece cuando los datos—
son obtenidos por un Censo General y los grandes promedios --—
muestran el Censo de las diferenses "poblaciones". Absoluta-
mente reales sch en éste cuso los resultados y de whi deriva-
la categoria insustituible del Zenso.

La informseidn qu= una "muestra" proporciona ws-suficien
te para el objeto que se desea por ejemplo:

Para conocar el nivel de vida de los eatudiantes en lu -
U.N.A.l. bastari una muestra de 100 alumnos de cada escuelu -
¥ 1llegoriamos al mismo resultado que si se analiza 8 108 ~~—-
150000 aprox. €On Jue cuenta esa institucién.

A estas ragzones debe lu importancia que el métcdo de - -
muestreo tiene en li investigacién del problema.

Lu investigacién de Nuesireo debe reunir dos condiciones,

a) Ser representativa.

b) Ser digna de confianza.

Por representiativas, se entiende, jue los datcs suin ob-~
tenidos fe un: representacidén "cruzsda' de las carﬁc;er@st}-—
cag de le pobluacién, Estec juiere Jecir que 1 mues b inelus
ya informicién yrocedente da todov lcs asctores gue infloyan-
decisivamente en la resultante.
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La myesatri merece confiunza buando 1ncluye el suflclente E
niimero de casos pura pengur que 1los resultados tienen un alto
grado de L“Lclslén. .

Praincitules iétodos y Procedimlentos con; ue Cuenta é}Técni—,
cu de Invest1gac1én da Lerchdos o ; Ce

1.- huestreo probvabilistico a1 a2ari as’aguel, ‘en que ca
da artizulo o rersona ev sl universo:o-poblucidn; -tiene .una:—-:
oportunidad igual, : S :

2.~ huestreo no probabilistico: ‘es aquel jue no brinda a
vod0 componente del ‘nriverso uni oportunid conocida de ser—
inecluido en 1la muestra, Técnicas “uxiliares de este método.

Z1 provlena de la e.tengibén de 1a zuzstra es uno 1 de-
1o gue n:y que resolver en un: encuesta, 3Se consiiera que —-
una nuesirn es "ide:l cusndo reune el nin:ro tuficiente Je ob
servacicnes para T 1as i3 de eficiancia, re-
prezant.cibn, se fle41bilidad", c¢:be necr:lonavr que -
i ‘@ =y .8,0r exceierse un [oco 2n wL.l,ln.u.. pary no conted
esnuh una informacifn podbre ¢ dudosa. Lor lo .eneral=
11w lejes zon uny Kusstra redueclda.

ror Ludo lo .nterior har jue precurta
ALC ju2 cdede tener unid wi.estra? la
jot=zcn.ci, L2CNse)y COLO ~ToLerio . .ra resclver este probe
jue s tome en cuenta 1 proporeidn de rer-on.s jue aevaut
¢ z2concsen @1 Lroducto. En el caso e jue cierte .rt‘cu]o fue
ra conocido sbélc ror el 107 de 1. potlacidn, seria mds zconsg
iable nacer una encuesta (suponierdo sue se tiene una lista -
de ‘os ceorn: deras) entre un: p.rte o ¢l totul ce ese porcen
taie, cete ranado eator te i wonlxhlén,
pur var dc jue de ese zzescr s6lo ei 107 con-
sutie 8l producs

rietica

eatd er. funcién de los nomo-
génso o netero.éreo ie s ¢ .lonife v ocusndo renores sean lig
diferenc..s en agtp) Wenor serd taLblén el nimero de observa-
ciones necesarias ; ra z2djuirir 1. greciribn rejuerinag el —--
ejemplo de 1. jc.lweirén univertitsris, c:l.dc antericruente -
iluatra lu 2firnacién,

La amplit.d 2 une muestra
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Otra de la decisién que debe considerarse en lu relx t1"a
8l marger. toler:bls de error 2e la muestr. que varig cu
rablezente seooin tipo de 1 Zn unos ¢
puede ser de 2% er otrcs del ¥, irgen o
dispersable tea.rio en considsracidn, pues ufects los “esul
dos en forma ;ositiva. 21 error puede provenir e la ‘orla——
cién gue no estuvo bien ﬂelecclonada, del cuesticnaric jue es
té rmal redactado o te una wala interiresacidén de la res,u2stl
por rarte .el psreunasl guz analiza, lo dusioes-unlcs
corre;:r poaterigrien: LZUnod aulores SenoLinan
eisnes” = £z ene o reducir un. pirte
mnaticisuo del céupuic.

. ad

Ahore bien, el grado de preciusbn de los resuliades e -
la encuesta determina la extensién de auesIriy pero para -

ello e3 necesario deterrinpar previamente el Laryen de error -
perwiiido.

bilidad e enrlear o*ro wétodo.
ma desde dos puntec: de vistyg
que sea el méxime que poiri:
sién de la nuestra PorngtCuaA
ealculur une mucstrd cuya
cent2. e de errcr. Pcr lo

todo iro.ab-. i .co

irve y mlcu vr
4@ porcert.je

dos que .o acerqupn wda
darentos » T ~1
3.4 RECOPILACION, ANALISIb Y PRES.NTACION D& LA INPORMACION--~-
OBTENIDA .

A, AECLUTARIZNDC Li 103

. .
Ba 1. faze en jue i 5 oue rin,-
previa ;rueba ;. wic e reviy

tadores.

Las fuentes usuale LAra ConsSesulr CALNY wtos son: Laa -

de trab:)c, Shuara de Jomercio. el rala
cionaias con la Yadtiv.iad de mereadeo, ': 48 de emled

1 reromzndade por aLigcs relreliofu--
etz

reriédicos y ror-oc
dos con estn ct.vi?




B. iHIUUCIOK 7 DESARRCLIO.

INDUVuVIC N~ Una vez gseleceionudc un cundidato--
: @8 necesario que ug udapte al am---
biante en gue so desarrollara en su
nueve ecpleo. JIs necesurio aque we-
le de una orientacidn veneral icer-
23 de lo jue e. 1 O H:eh=—
cia en la .37, a4 Jue-
s dedicz, 1218 cun sus je-
fes superiore:s, asi cowc del .erso-
nal con el quu ven ri relasién di--
recta en zus actividades.

DESARAOCLL O~ En eate parte se tusca desenvolver-
las cualiiades innatas de cada per-
sona, rara cttener 1. efileienc
Je deve yraopurar vn

y se debs lle a cahe
eibr buic ur orden g
lériec,

La form~ mis recowerdehle le 1levar . cabo 1 instruceidn,
ea de la sijguiante

1.~ Zxplicaci6n del prorque de la .nstruccidn,
.— Precentacibn de como debte recliszarse el rrabujo,

3.~ ircbar ane se ha enteniido todo haciendo jyue los en=
trevistadores realicen l.g enhrevistue.

4.~ Fregentac:én e lo~ entrevigtadores entre elloa mig-
mos.

5.~ Larle intrcduceifn por uasr.te.

6.~ Jue salga a la calle priwero aon el cupsrvisor para-

que esie sugaeruy, corrijs o en su caso hage ver al -
entrevistador cowo se re.li 2 Llun entrevistuz,

C.- INVESPISACICK 3CGB3E EL TERRENC.

Se refiere i la libor de los suncrvisores antrevistadored
en busca de datos prirmurios o sex la puestra.
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"frimeramente tenemos la entreviata; es un proceso de ca
ricter interperscnal en el cursc del cusl una persona --—
(el entrevistados) tr.ia de congesuir informacidn u Opi-
nién de otra {el entrevistado)"

Ya teniendy ‘prerarada la entrevista y estando presente el
entrevistado, 3e procede a ejecutar la labor gobre el tg
rrano, e deeir, . recazr 1la infortsciln deseada Len1cn
do e¢n cente los zisulentes puntos:

1.- Explicarle en forma rzzonada el porqué de la entre--
vigta, :

2.~ Darle ccnfianza a travds de.und actitui posifiva 304
bre el entrevistado.

3,- Jer cordisl y :mable.

4.= La forumulacién de las preguntas deben nacerse en o~
no- ¢e darle confianza a gue r@s.ondu,

S.~ Zstimularle 2r un romento 3udo 1us resivastas y ayu-
darle = gyue conteste.

6.- 351 existen datos que deban ser observados gonerlos -
dentro del cuesticnario.

7.- Agricecer lu cooperacién recibida.

D.- bCDlFl JACION DE TATOS,

‘as l:is entrevistus siruiende los .untos-
evaluacibn de 1. l:bor
leto lo sisuiente:

Una vez realint
antes rercionados se procede a l:
gsobre el terreno, teni.ndo por o

1,~ Determinur 1ue lus irn =rucciones han 3140 estuciadas
y comprendidas.

2.- Determ:nar que lus entrevistas son autér Yicas.

.= Zvaluar la calidad de ¥ entrevistu ./ lu forma que -
ha sido anotada.
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Cuando se rezliza la entrevlstJ debe nuce“se en f orma ri
pida vy es recezario gue : ente desrnuds ol
vist=d0r nara 1as wnctanicnes 7 obiervaci.nes cLAresfcn
dientes aismas, yue dezrues deherin ser revizadas LOT =
los supervisores.

S.~ TABGLACICH.

Para 12 re2cpilacidr de fztos o taculzeidn juees el rrg
ceso de werupur todas las resiuestas similnres 7 totali-
zarlas en forma exacta y ordenada existen dos 2.5t6408 ~-
que son:

t.— Tabulacién zarnv:l,
2.- Tabulacidn necdnica.
Tebulucidn manuali.- Jonsiste en LOmar no de lus-difae--

rentes observaciones ; rearuestids cotenidas. en gl oursos
de 12 investigusidn y agruparlas en form3i manual,

Tabulacibn nesdnica.— Se vale de tarjetas o cinsas. perfo
radas que van 2z alimentur méjuinas esrecLales para el -
agrupamiento de datos y cbtencidn de resultad os.

KALISIS LS37ATISTIOC.

Teniendo y2 azrurados y totalizades loy datee reunidos en las
entrevistus, estos se scrvierten 2r 2atadisticas qua mermiten
ser intergretsdos de unps caeners ficil y gencilla, o8 acnve—--~
niente oncene“ rorzent:ijer | :r'a presertirlos ctentrc de L.gten
tadisticas.

o~ IAZBENTLTICY "2 1C§ aBSULTAIXS.

Hewos llu:gadc a la fase final de <odc el jroceso de la -
investi - 171dn de cercalos -jue viehw i 3er SRS DA ——
eibn de 10s resultados obtenides a través do ius fases -
anteriores.
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21 informe se deberd presentor por escrito:7 tiene las - '
aiguientes finulidades.

1.- Eroporcion:r los datos, andiisis y resultudos en for
we crganizada,
2.~ Demostrar que se ha rezlizado un trabajo de calidad.

4 oLar decisionegs = la rersona ¢ parconas in
3 luvestigaciodn,

21 :nforme Jebe estar redactzdo con sencillez y claridad
er. los térainos emplendos, resaltandc dnicamente aguellos
aspectos gue revistan iniarés; asimiswo, el informe debe
ger objativo, cowpleto, =scrito con estilc impersonal e -
iwmparecial.
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CAPITULO CUARTO

PROYECTO DE LOCALIZACION DE UN CENTRO DE EDUCACION SUPERIOR

4.1 'NTRODUCC I ON

El objetivo de este capftulo es el observar practicamente la
aplicacién que se puede dar a la Investigacién de Mercados como -

herramienta para la implantacién de una nueva Organizacién.

En este caso se exponen los problemas que se presentan al im-
plantar un nuevo Plantel de nivel Universitario de caracter priva-
do y analizamos también cu§l es la situacibn del Mercado actual --
asf como su desarrollo que tendrd en lo futuro, ast como jas polf-
ticas de precios de Colegiaturas que debemos seguir, ademfs de con
siderar quienes serian nuestros clientes potenciales, a quien de--

bemos dirigirnos y con que estrategias podrfamos alcanzarios.
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4.2 METODOLOG ! A

Tipo de Estudio: De acuerdo al objetfvo presentado la Investiga-
cién se desarrollara a, travez de las siguientes faces.

1.~ Estudio cuantitatfvo:

~ Determinacibébn de la magnitud de las Instalacio-
nes del nuevo Plantel.

2,- Estudio cualitatfvo:

~ Disefio del cuestionario para su aplicacibén a --
alumnos de la Universidad del Valle de México -
Plantel San Rafael.

3.- Aplicacién de una prueba piloto para poder esti--
mar- la efectividad del Cuestionario (Sondeo Prelj
minar).

4.- Aplicacién del Cuestionario a alumnos de la Univer
sidad del Valle de México plantel San Rafael.

-~ Con el proposito de definir la investigacién ha-
cia posfbles clientes, adems de captar informa-
ci6n relativa a hiveles de Precios en las cole--
giaturas, impacto en la localizaci6én del Plantel
que pueda decidir mayor demanda, requerimientos-
varios del mercado consumidor, asf como datos es
timados de la demanda de diversas carreras.

Asf mismo de los resultados obtenidos de la aplicacién del Cues--
tionario a los alumnos de fa Universidad del Valle de México, nos
permitira conocer la opinién respecto a la calidad y Servicio que
los entrevistados tienen de la Escuela en que estudian.
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* MUESTRA
4,3

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

195 ALUMNOS

Considerando que el total de nuestro Universo son

3900 Alumnos.
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* DISENO DEL CUESTIONARIO

El Cuestionario se elaboro teniendo mucho cuidado y consideran-
do los objetfvos descados con el fin de obtener la Informacién-

requerida.,

Posteriormente efectuamos una prueba Piloto con el Cuestionario
prel iminar, esta prueba se Ilevo a cabo con 10 entrevistas per-
sonales y dando como resultado que cubria nuestros requerimien-
tos de Informaci6n que necesitabamos para nuestra Investigaci6n
por lo que se definio e¢l Cuestionario definitivo el cull deta--

I1amos a continuacibn.
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CUESTIONARIO

Nombre

Sexo Carrera

Domicilio

1.~ Tienes Hermanos o Familiares que estudian wuna Carrera Profe

sional. st ) NO ()

2.- En que Universidad Estudian.

3.~ Por que razén te lnscribiste en esta Universidad?

4.- Visitaste alguna Universidad antes de clegir en [a que estas
Inserito. st ( ) NO ( )

Cubles

5.- Trabajas actualmente
st () N ()
En caso afirmatfvo anota Direccién de trabajo.
6.- Cursaste la Preparatoria 6 Bachillerato.
( ) Escuela Privada
( ) Escuela de Gobierno

7.- Que es lo quec pretendes encontrar dentro de una Universidad

8.- Te importaria pagar m&s con tal de obtenerlo.




10.-

13.-
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Estas de acuerdo en lo que pagas actualmente

st () ()

Por que?

Que opinas de la idea de establecer una Nueva Universidad que

imparta la carrera que estudias

En que zona te gustarfa se ubicara esta Universidad dentro dei

D. F.

Que te interesari més ; Que esta Universidad fuera Partficul ar

o de Gobierno?

Si encontraras lo que pretendes dentro de esta Nueva Universji

dad hasta cuanto pagarfas de Colegiatura Mensual?
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4.5 RESULTADOS CUANTITATIVOS Y CUALITATIVOS DE LA INVESTIGACION
DIRECTA A ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO PLAN
TEL SAN RAFAEL.

Pregunta No. 1

i Tienes hermanos o familiares ‘que estudian una carrera

Profegional?

Razén Respuestas %
st 106 54.36
NO 89 45.64

Total 195 100.00

MUESTRA BASE 195 (100%)
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Con esta pregunta pretendemos conocer guienes podrfan ser nues~
tros posbiles clientes aun no encontrandese dentro de nuestro -
Universo y a continuacién damos a conocer los resultados de es-
ta pregunta S! 106 respuestas lo que nos da un porcentaje de~

( 54.36)% NO 89 respuestas 1o que nos da un porcentaje del -~
( 45.65%).
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Pregunta No. 2

¢ En que Universidad Estudian?

Escuela en que estudian Respuestas %
U.NLALM. 38 19.48
Metropol itana 19 9.74
Politecnico 15 . 7.69
U.V. M, S13 : . 6.66
La Salle 9 7 4.62
Libre de Derecho 8 4.10
Unitec 8. 4.10
Ibero Americana 4 2.06
Manuel Acosta 2 1.03
Panamericana 2 1.03
Tec. de Monterrey 1 0.52
Otras 76- 38.07

Total 195 100. 00

Muestra Base 195 7 (100%)



En esta pregunta tratamos de determinar cuél es nuestra presente

y posiblemente futura competencia y con lo gue obtuvimos los si-

guientes resultados: U.N.A.M. 38 Respuestas lo que nos representa
un portanje del 19.48% Metropofitana 19 respuestas, fo que nos -

representa un porcentaje del 9.74%, Politecnico 15 respuestas lo

que nos representa un pbrcentaje del 7.69%, Universidad del Valle
de México 13 respuestas, lo que nos representa un porcentaje del

6.66%, La Salle 9 respuestas, lo que nos representa un porcenta-

je del 4.62%, Libre de Derecho 8 respuestas, lo que nos represen
ta un porcentaje del 4.10%, Unitec 8 respucstas lo que nos repre
senta un porcentaje del. 4.10%, lbero Americana 4 respuestas lo-

que nos representa un porcentaje del 2.06%, Manuel Acosta 2 res-

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

cana 2 respuestas, 10 que nos representa un porcentaje del 1.03%
Tec, de Monterrey 1 respuesta, Jo que nos representa un porcenta
je det 0.52%, Otras 76 respuestas, lo que nos representa un por-

centaje del 38:97%.



Pregunta No. 3
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¢ Por gque razé6n te lInscribiste en esta Universidad?

Raz6n para Inscribirte

Referencias
Ubicacién

Programa de Estudios
Economia

Ambiente

Superacién

Otros

Total

MUESTRA BASE

Respuestas %
41 21,03
40 207517
39 " “20.00
S 9.26
12 6.19
11 566
340 17.35
195 100.00
195 (100% )



Con esta Pregunta pretendemos conocer que es lo que pretenden
encontrar en una Universidad nuestros Clientes potenciales --
que se hayan dentro de nuestro Uiniverso, con lo que obtuvimos
los siguientes resultados. Referencias 41, que nos da un por-
centaje del 21.03%, Boicacibn 40, que nos da un porcentaje ~--
del 20.514, Proyrama de Estudios 39, que nos da un porcentaje
de 20.00 %, Economica 18, que nos da un porcentaje de! 9, 20%-
Ambiente 12 que nos da un porcentaje del 6.19%, Supcracién 11
que nos da un porcentaje del 5.66%, otros 34, que nos da un -

porcentaje del 17.35%.
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Pregunta No. 4

¢ Visitaste alguna Universidades antes de elegir en fa que estas

Inscrito?

¢ Cubles?

Visito alguna Respuestés IR
si 150 7692

NO 43 - ~..22,05

TOTAL 193 ' . 98,97

MUESTRA BASE 195 (100%)



Cuales

U.N.AM.
Metropolitana
Tepeyac

La Salle
Ibero A.
Unitec
Anahuac
Bancaria
1.P.N,

ETA

TOTAL

MUESTRA BASE

€6

Respuestas

195

g
=

MR N W NN N 0w

~
oo

100%

.66
.71
.20
.69
.69
.17
.58
.56

.05

.46
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Con esta Pregunta se pretende conocer la poéiblc competencia
de nuestros clientes potenciales que estan dentro de nuestro
Universo con 1o que obtuvimos los siguientes resultados. U.-
N.A.M. 52 respuestas, lo que nos da un porcentaje del 26.66%
Metropo!litana 17 respuestas, lo que nos da un porcentaje del
8.71%, Tepeyac 16 respuestas, lo que nos da un porcentaje --
del 8.20% La Salle 15 respuestas, lo que nos da un porcentg
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, !o que nos da un por--
centaje del 3.58%, Bancaria 5 respuestas, lo que nos da un -
porcentaje de! 2.56%, 1.P.N. 8 respuestas, lo que nos da un-
porcentaje del 4.10%, ETA 4 respuestas, lo que nos da un por
centaje del 2.05%.



Pregunta No. 5

¢ Trabajas actualmente?

Razén Respuestas 9

sl 62 31.79

NO 123 63.07
Total 185 94.86%

Muestra Base 195 (100%)
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Con esta pregunta pretendemos saber si existe o no una depen-
dencia economica con su Familia en cuanto a la colegiatura de
fa Universidad con lo que se obtuvieron los siguientes resul-
tados S| 62 respuestas, lo que nos representa un porcentaje-
de (21.79) NO 123 respuestas lo que nos representa un por--
centaje de (63.07) en cuanto a la diferencia del Total de Res
puestas y el total de muestra, esta existe porque 10 entrevig

tados no contestaron lo cu8l nos representa un porcentaje del

(5.14%)
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Pregunta No. 6

¢ Cursaste la preparatorio o bachillerato en Escuela Privada ( )

o Escuela del Gobierpo (* )

Tfpo de Escuela Respuestas %

Privada 128 65.64%

Gobierno 62 31.79%
Total 190 97.43%

Muestra Base 195 (100%)
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Con esta pregunta pretendemos saber lo inclinacién de nuestros
clientes en cuanto a la integracién a una Escuela y se obtuvig
ron los siguientes resultados Privada 128 respuestas, lo que -
representa un porcentaje del (65.65%), de Gobierno 62 respues-
tas, lo que nos representa un porcentaje del (31.79%), en cuan
to a los que no contestaron que son 5 entrevistados, tenemos -
una diferencia entre el tota! dec nuestro trabajo y la muestra-

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

¢ Que es lo que pretendes encontrar dentro de una Universidad?

Pretenciones Respuestas %
Buenos Profesores 42 21.53
Buen Ambiente 39 20.00
Buen nivel Academico 38 19.49
Superacibn Personal 38 19.49
Desarrolio Universitario 30 15.39
Total 187 95.90%

Muestra Base 195 (100%)
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Con esta pregunta tratamos de conocer {os requerimientos de nu-
estro Universo y asf mismo complementar nuestro proyecto y obte
niendo los siguientes resultados. Buenos Profesores 42 respues-
tas, lo que representa un porcentaje del (21.53%), Buen Ambicn-
te 39 respuestas, lo que representa un porcentaje del (20.00%)-
Buen Nivel Academico 38 respuestas, lo que representa un porcen
taje del(19.49%), Superaci6n Personal 38 respuestas, o que nos
representa un porcentaje del (19.49%), Desarrolio Universitario
30 respuestas, (o que representa un porcentaje del.(15.39%) en-
tre el total de respuestas y la muestra base, por razén de que-
8 entrevistados no contestaron esta pregunta, lo que refleja un

porcentaje del (4.10%)
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Pregunta No. 8

¢ Te importaria pagar mas con tal de obtenerlo?

Te importaria Respuesta RERRIE 1
NO 125 00 6411
! 70 35.89

Total 195 i ©©100.00

Muestra Base 195 (100%)
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Con esta pregunta tratamos de determinar que importancia tiene
para nuestros clientes potenciales encontrar dentro de una Unj,
versidad lo que realmente deseca y obtuvimos los siguientes re-
sultados NO les importaria 125 respuestas, lo que representa
un porcentaje del (64.11%). S!1 les importaria 70 respuestas -
lo que representa un porcentaje del (35.89%)
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Pregunta No. 9

; Estas de acuerdo con 1o que pagas actualmente

st () LIV G
De acuerdo = Respuestas %
St ) 142 72.82
NO 50 25.64
Total 192 98.46%

Muestra Base 195 7(100%)
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Con esta pregunta tratamos de medir la disponibilidad de pagar
m&s por las colegiatruas y obtuvimos los siguientes resul tados
S| estan de acuerdo 142 respuestas, las cubles representan un- -
porcentaje del (72.82%). NO estan de acuerdo 50 respucstas --
lo que representa un porcentaje del (25.04%), en esta pregunta
tenemos una difercncia entre el total y la muestra base por ra
z6n de que 3 entrevistados no contestaron la pregunta y repre-

senta un porcentaje de! (1.54%).
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Pregunta = No. 10

; Que opinas de la idea de'cét'éblecen, a:nueva Universidad que

imparta |a carrera que estudias?

Opini6én %

No me gustarfa A ‘l(v)v4 g 53.33

Buena Idea o - 88 ; 45.12
Total 192 98.45%

Muestra Base 195 (100%)
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En esta pregunta queremos saber la inquietud de nuestros posi-
bles clientes potenciales reflejando los siguientes resul tados
NO me gustarfa 104 respuestas, lo que nos da un porcentaje del
(53.33%). BUENA IDEA 88 respuestas lo que representa un por--
centaje del (45.12%) aqui sc obtiene una diferencia entre el -
total de nuestra investigaci6bn y el total de la muestra base -
por 3 entrevistados que no contestaron la pregunta y que reflg

ja un porcentaje del (1.55%)
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Pregunta No. 11

¢ En que zona te gustarfa se ubicara esta Universidad dentro

del Distrito Federal?

Zona Respuestas . : : %
Norte L S 43007
Sur 52 © 26,66
Centro 37 : 18.98 -
Oriente o ; 5.65
Noroeste -7 ‘ 3.58
Este . 4 2.006
Total 195 100.00

Muestra Base 195 (100%)
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Con esta pregunta tratamos de conseguir !a opinién de nuestros
posibles clientes potenciales con respecto a la localizacibn -
de esta nueva Universidad y obtuvimoes los siguientes resulta -
dos. Zona Norte 84 respuestas, lo que nos refleja un porcenta
je del (43.07%), Zona Sur 52 respuestas, lo que nos refleja un
porcentaje del (26.66%), Zona Centro 37 respuesias, lo que nos-
refleja un porcentaje del (18.98%), Zona Oriente 11 respuestas,
fo que nos refleja un porcentaje det (5.65%), Zona Noroeste 7
respuestas, lo que nos refleja un porcentaje del (3.58%), Zona

Este 4 respuestas, lo que nos refleja un porcentaje del (2,06%)
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Pregunta No. 12

¢ Que te interesarfa mds que esta Universidad fuera particular

o de Gobierno?

Razén Respuestas %

Particular 134 68.71

Gobierno 58 29.74
Total 192 98.45

Muestra Base 195 {100%)
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En esta pregunta querenos saber la inclinacién de nuestros
posfbles clientes potenciales en cuanto al sistema de Es-~
cucla que les interesa obteniendo los siguientes resul ta--
dos: Partfcular 134 respuestas, lo que refleja un porcen-
taje del (68.71%). De Gobierno 58 respucstas, lo que re--
presenta un porcentaje de (29.74%), nuevamente se presenta
una diferencia cntre el total y fa muestra base esto por que
3 entrevistados no contestaron esta pregunta y que rcfleja

un porcentaje del (1.558).
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iregurpte el D

! 8i encontraras lo que pretendes dentro de ssta nueva

wniversidad hasta cwento pegarlias de ¢olegiatu‘i ne~

~nswal?
COLEGIATURA RESPUESTAS %
$ 200,000,- 12 6.15
190,000.~ 28 14435
485,000, 6 3.08
180,000.~ 1" 5.64
175,000, 26 13,34
160,000.~ 18 9.23
155,000, - 26 13,34
150,000.~ 1 0.51
otras 67 34.36
Totales 195 100,00 %

Muestre baee 195 (100%)
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Con esta pregunta ge pretende conoser hasta que precio -
estariam de acwerdo en pagar las soleglatwras nuestros -
clientes potenciales obteniendo los sigulentes resultados
$ 200.000.~ con 12 respuestas, lo que nos refleja un po-
-poreentajs del(6.15%) $ 190,000.~ 28 respuestas, lo que
nos refleja un porcentaje del (14,35%) 8§ 185,000,~- 6 res-
-puestas, lo que nos refleja un porcentaje del(3.08%) --
% 180,000.- 11 respuestas, lo que nos refleja wn poreen-
~tajo del (5.64%) § 175,000,~ 26 respuestas, 1o que nos
reflesja un porcentaje del (13.34%) § 160,000.00 18 reasp-
-uestas, 1o que refleja wn porsentaje del(9.23%) 8.

$ 155,000.- 26 respuestas, lo que nos refleja(13.34%) -
8 150,000.~- 4 respuesta , lo qus nos refleja wn poreenta
-Je del (0.51%) otras 67 respuestas, lo que nos refleja
un poreentaje del (39.36%).
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2.6 : #  CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados de la investigaci6én de campo en
relacién a nuestro Proyecto de Localizacién de un Nuevo Plan
tel Universitario . En primer fugar encontramos en los resul
tados del Cuestionario que la mayoria de clientes potenciales
se Inscriben a una Universidad por su ubicacién principalmen
te, en. Segundo -fugar tenemos que este nuevo plantel Universi
tario debe ser privado y no de Gobierno, segin los resulta--
daos de las entrevistas, no le importaria pagar mas de Cole-~
gtatura con tal de obtenerlo, le que significa que podemos -
Incrementar las colegiaturas para estar acorde con lo que va
mos a ofrecer, en Cuarto lugar de la idea de establecer un -~
Nuevo Plante! Universitario les parecio muy buena idea y en-
cuanto a la Zona que les gustarfa que se ubicara !a mayoria-
coincidio que en el norte de la Ciudad de México, razén por-
la cual les presentamos a continuacién el lugar de {a posi--

ble ubicacién del Nuevo Plantel Universitario.
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LOCALIZACION DEL NUEVO CENTRO DE EDUCACION SUPERIOR

Este Plante! se ubicaria en la Calle de Arroyo de Guadalupe -

en el Fraccionamiento La Escalera a 10 minutos de Insurgentes
Norte a la altura apré6ximadamente de Lindavista. En este lugar
existe el espacio suficiente y unicamente es cuestién de defi-
nir el costo que nos representaria. Ademés de que esta Zona se
podrfa decir es una zona Escolar, pues a un lado se encuentran
ubicadas las Escuelas del Politecnico Nacional, primero la Eg

cuela de Medicina Homeopatica y luego fa Escuela de Turismo.--

Las principales vias de comunicacién hacia esta zona. Tencmos-
Av. de los Insurgentes, Av. Politecnico Nacional, Av. lazaro -
Cardenas y la Calzada Vallejo, con lo anterior consideramos --
existen suficientes vias de Comunicacién y la posibilidad de -

no sufrir atrazos por problemas de Transito,

Segin los resultados de nuestro trabajo de Investigacién nos -
refleja que un buen porcentaje de Alumnos vive y/o trabaja por
esta zona raxbn que los podrfa convertir en clientes potencia-

les de nuestro Ccntro de Educaci6én Superior.



88
UBICACION DEL CENTRO DE EDUCACION SUPERIOR
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