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Introduccion

Las organizaciones en la actualidad deben ser conscientes de la importancia de analizar los
constantes cambios en el comportamiento de los mercados, consumidores y de la
competencia mediante la obtencion de informacion interna y externa. De igual manera es
indispensable apoyarse de los diversos metodos de investigacion de mercado, ya que de ello

dependera la viabilidad para su establecimiento y asi como su posterior supervivencia.

La investigacion de mercados es una herramienta indispensable para la correcta toma de
decisiones, ya que ayuda a disminuir el riesgo y la incertidumbre al que se enfrentan las

organizaciones en la actualidad.

La American Marketing Association define a la investigacion de mercados como la funcion
que conecta al consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la informacién,
la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas del marketing;
para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio

del marketing y mejorar su comprension como un proceso (AMA, 1987).

También indica que la investigacion de mercados especifica la informacidn que se requiere
para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el
proceso de recopilaciéon de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus
implicaciones (AMA, 1987).

Benassini por su parte establece que la investigacion de mercados es la reunién, el registro y
el andlisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de

las personas, las empresas y las instituciones en general (Benassini, 2009).

En el sector privado, la investigacion de mercados ayuda a los directivos a entender su
entorno, identificar amenazas y oportunidades, asi como a desarrollar planes de accion de

mercadotecnia.

La importancia de la investigacion de mercados se hace evidente debido a que hoy en dia
factores como la economia, la tecnologia y la poblacion se encuentran cambiando de manera

rapida y constante, esto generado en gran parte por la investigacion y desarrollo de nuevos



productos y servicios, asi como por el intercambio comercial y cultural que se da entre los

paises de este mundo globalizado.

Ademas, ante el desmedido crecimiento en el nimero de competidores en cada mercado se
crea la necesidad de implementar técnicas de investigacion de mercados tanto para evaluar
la entrada de nuevos productos, asi como para analizar el comportamiento de los ya

existentes.

La investigacién de mercados posibilita la conexién entre el productor y el consumidor a

través de la investigacion, ya sea cuantitativa, cualitativa o ambas (Sutherland, 1991).

El presente trabajo de investigacion se basé en técnicas de investigacion de mercados de tipo
cualitativa, la cual se define como una metodologia de investigacion exploratoria, no
estructurada, que se basa en pequefias muestras y que tiene el propdsito de brindar

conocimientos y comprension del entorno de un problema (Malhotra, 2016).

Este tipo de investigacion al estar basada en pequefias muestras, puede utilizar técnicas
cualitativas, entre las cuales se encuentran las sesiones de grupo, asociacion de palabras y

entrevistas en profundidad principalmente.

Las sesiones de grupo (focus groups) son una herramienta muy 0til por la posibilidad de
interactuar con el grupo meta que es objeto de estudio, por lo que se puede conocer y entender
de manera profunda las actitudes, necesidades, intereses y motivaciones de los participantes
(lvankovich-Guillén, 2011).

Los focus groups siguen el desarrollo riguroso de las etapas de investigacion, que inician con
el planteamiento del problema, y concluyen con la presentacion oral y escrita de la
investigacion. Esta técnica permite explicar de manera profunda el tema que se investiga, los
gustos, disgustos, las motivaciones de compra, la preferencia entre productos o servicios, las
imagenes de marca y las percepciones de la competencia, entre otros temas (lvankovich-
Guillén, 2011).

La investigacion exploratoria puede ser una herramienta extraordinaria, ya que si podemos
identificar la informacion correcta, obtendremos un panorama amplio y profundo del
fendmeno que estamos estudiando. En algunas ocasiones, este panorama podra ser suficiente

para tomar decisiones de mediana importancia (Benassini, 2009).



Este investigacion de tipo exploratoria es una etapa previa de la investigacion formal y tiene
como finalidad sentar las bases y dar los lineamientos generales que permitan que el estudio
sea lo mas completo posible. En este tipo de investigacién no existe una hipotesis previa,
sino que las hipotesis se deducen de las ideas desarrolladas durante esta fase (Benassini,
2009).

En otras palabras, la investigacion exploratoria es el mejor camino para hacer el
planteamiento de hipotesis con base en un buen conocimiento de la realidad del entorno que

se desea conocer.

Este tipo de investigacion se apoya de datos secundarios los cuales consisten basicamente en
la informacion que ya existe en algun lugar, pues se recopilo con alguna otra finalidad. La
base de datos interna de la empresa constituye un buen punto de inicio, pero ademas, la
compafiia también dispone de una amplia variedad de fuentes de informacion externa que

incluye datos comerciales y fuentes gubernamentales (Benassini, 2009).

Malhorta establece que este tipo de investigacion se utiliza en los casos donde es necesario
definir el problema con mas precision, identificar los cursos de accion pertinentes y obtener
informacién adicional antes de que pueda desarrollarse un enfoque. En esta etapa la
informacidn requerida estd s6lo vagamente definida y el proceso de investigacion que se
adopta es flexible y no estructurado. La muestra, seleccionada para generar el maximo de
informacion, es pequefia y no representativa. Los datos primarios son de naturaleza

cualitativa y se analizan de acuerdo con ello (Malhotra, 2016).

Al igual que el analisis de datos secundarios, la investigacion cualitativa es una metodologia
importante que se utiliza en la investigacion exploratoria, este tipo de investigacion

cualitativa se utiliza para definir el problema o desarrollar un enfoque.

En casos en los que no se lleva a cabo investigacion concluyente o cuantitativa, como es el
caso del presente estudio, la investigacion cualitativa y los datos secundarios constituyen la

parte mas importante del proyecto de investigacion.



Antecedentes

Desde sus origenes el calzado tiene la mision de proteger el pie de las inclemencias del
tiempo, de las irregularidades del terreno, de los golpes, etc. De igual manera es importante
la utilizacion del tipo correcto de calzado ya que de ello depende el bienestar del pie el cual
incide en el apropiado funcionamiento de las articulaciones, columna vertebral y cuello. En
la actualidad un par de zapatos no solo cubre esa necesidad basica, ya que tiene mayor

relevancia la cuestion estética y se utilizan como un complemento de moda.

La industria del calzado en la ciudad de Ledn, asi como en el estado de Guanajuato es muy
importante, debido a que este sector esta consolidado como uno de sus principales motores
econdmicos. De los 190.5 millones de pares de zapatos que se produjeron a nivel nacional en
el afio 2020, 156.2 millones se produjeron en el estado de Guanajuato, lo que representa mas
del 80% de la produccion nacional (CICEG, 2021).

Segun datos de los censos econémicos realizados por el INEGI en 2019, existen 8,996
unidades econdmicas a nivel nacional que se encuentran dentro del sector Calzado, de las
cuales 4,698 estan establecidas en el estado de Guanajuato, mas de la mitad del total nacional
(CICEG, 2021).

Gino Martain es una empresa fundada en el afio 2017 en la ciudad de Ledn Guanajuato,
dedicada a la fabricacion y comercializacién de calzado para caballero, asi como otros

productos elaborados en piel vacuna.

Entre las lineas de calzado con las que cuenta la marca estan zapato de vestir, tenis casual,
sandalias y botas; mientras que en la linea de accesorios se ofertan articulos como cintos,

carteras y maletas.

La comercializacion de los productos de la marca Gino Martain se realiza a través de un local
comercial abierto al publico en general, el cual esta ubicado en la denominada Zona Piel de

la ciudad de Leon.
Planteamiento del problema

La situacion de la empresa a lo largo de los afios se ha visto afectada en gran medida por la

competencia del calzado proveniente de otros paises, el cual se oferta en México a precios



muy bajos, lo cual ha reducido la participacion del calzado de marcas como Gino Martain en

el mercado nacional.

Durante el afio 2021 se importaron mas de 96 millones de pares de calzado, de los cuales
537397,188 eran provenientes de China, quien es el principal competidor para el sector
nacional; esto representa un obstaculo para los productores nacionales ya que los precios de
las importaciones de calzado chino tienen un precio promedio de $7.79 dolares por par
(CICEG, 2022).

Por otro lado, la contingencia sanitaria causada por el COVID-19 en los afios recientes, la
cual oblig6 a suspender actividades econdmicas no esenciales y esto se reflejo en el cierre de
establecimientos comerciales al publico, afect6 la situacion econdmica de la empresa a tal

grado que inclusive se planteo el cierre definitivo ya que las ventas eran inexistentes.

Otro efecto del confinamiento derivado de la pandemia fue el incremento de las cifras del
comercio digital, esto debido a que se tuvo que optar por estos canales de comercializacion

e inclusive un sector importante de la poblacion lo adopté como un estilo de consumo.

La principal problematica a la que ha tenido que enfrentarse la empresa Gino Martin es su
incapacidad de tener presencia y comercializar sus productos fuera de la ciudad de Leon, ya

que su canal de distribucién se limita a un solo establecimiento comercial.

Ademas, el punto de venta de la marca se encuentra ubicado en la Zona Piel, que cuenta con
alrededor de 4,500 locales dedicados a la venta de calzado y articulos de marroquineria, lo

cuales representan una competencia directa y repercute en la venta de sus productos.

Cada uno de los aspectos mencionados anteriormente ha complicado severamente el
panorama para la empresa Gino Martain, por lo cual se hizo visible la imperante necesidad
de incrementar sus niveles de venta con el objetivo de asegurar su supervivencia, lo cual se

buscara lograr mediante la diversificacion de sus canales de comercializacion.
Justificacion

El auge de Internet en la década de 1990 también ayudd al impulso el crecimiento del
comercio electronico. En los inicios del comercio electrénico se identificaron algunos de sus

posibles beneficios, tales como el aumento de la eficiencia en la gestion de las transacciones,



incluso con respecto a las existencias, la gestion de la cadena de suministro y el servicio al
cliente (OECD, 1997; OECD, 1999).

Respecto a los consumidores, los analistas predijeron que el comercio electronico mejoraria
el acceso a la informacion y permitiria una participacion en las funciones empresariales
bésicas, tales como el proceso de disefio de productos (OECD, 1998; OECD, 1999).

Actualmente se considera que la reduccion de la distancia entre productores y consumidores

es una ventaja para disminuir costos y facilitar el acceso de productos y servicios entre paises.

Hoy maés que nunca hay empresas que estan comprando y vendiendo en linea, incluso a nivel
internacional, y el valor absoluto del mercado del comercio electronico esta en constante

crecimiento.

Los consumidores optan cada vez mas por comprar en medios digitales, beneficiandose
principalmente por la comodidad y practicidad de este medio de comercializacién, asi como

de la creciente diversidad de productos al que pueden tener acceso.

De acuerdo con el reporte “Venta Online 20217, elaborado por la Asociacion Mexicana de
Venta Online, el comercio electrénico en México alcanz6 los 316,000 millones de pesos en
2020, obteniendo un crecimiento de 81% en comparacion con el afio anterior, y representa el
9% de las ventas totales al menudeo (AMVO, 2021).

El comercio electronico mexicano se posiciona como el segundo mas rentable en cuanto a
ventas minoristas en Ameérica Latina, superado Unicamente por Brasil, uno de los paises con

mas ventas online a nivel global (Statista, 2021).

Las categorias de productos con mayor preferencia para el afio 2021 de compra por medio de
canales digitales son comida a domicilio, articulos de moda y belleza y cuidado personal
(AMVO, 2021).

La categoria de productos de “Moda” dentro del comercio electronico presentd un
crecimiento un poco elevado entre 2018 y 2019, ya que fue de entre el 11% y el 12%, pero
en cambio para el afio 2020 el crecimiento significé un cambio importante ya que el aumento
alcanzd el 61% (BlackSip, 2020).



Segun estimaciones recientes, mas de un tercio de la poblacion mexicana realiza algun tipo
de compra en linea. En 2020, el nimero de compradores digitales en México se aproximaba
a los 51 millones. De ellos, la mayor parte reside en la region central y oriental del pais
(Statista, 2021).

Ademaés, la tasa de penetracion del comercio electronico es especialmente elevada en los
ciudadanos de entre 25 y 34 afios y ligeramente superior en mujeres que en hombres. La
penetracion de compra online de los usuarios fue del 39.3% en 2020 y se espera que alcance
una tasa del 55.0% para el afio 2024 (Statista, 2021).

Por otra parte, el comercio electronico en México en afos recientes se encontraba en
crecimiento mas que otros sectores antes del inicio de la pandemia por COVID-19, pero dicha
tendencia se intensificé con la contingencia sanitaria. Segin datos publicados en junio de
2020, los ingresos por ventas de comercio electronico entre marzo y abril de ese mismo afio
mostraron una tasa de crecimiento del 500% (AMVO, 2021).

La digitalizacion en el comercio es una oportunidad de potenciar el sector mediante la gestion
de las cadenas de suministro multicanal, la automatizacion del almacenamiento y la logistica,
la optimizacion de operaciones en la tienda, la adquisicion de clientes de forma digital y la

transicion hacia modelos de entrega agiles con seguimiento en tiempo real.

Como se puntualiz6 anteriormente, el comercio electronico cobra cada vez mayor relevancia
en los habitos de consumo de la poblacion, es por esto que se pretende analizar si la creacion
de un canal de comercializacion digital para los productos de la marca Gino Martain es viable

para hacer frente a los problemas econémicos de la empresa y aumentar su rentabilidad.
Objetivos

El principal objetivo del estudio realizado fue determinar la viabilidad de la creacion de un
canal de comercializacién digital para los productos Gino Martain, asi como indagar sobre el
comportamiento de compra de calzado en medios fisicos y plataformas digitales del

consumidor potencial.

En el trabajo de investigacidn se abordaron temas de interés para la Marca Gino Martain, con

el objetivo de realizar un estudio de imagen y posicionamiento de la marca con el cual se



permitiera identificar como es percibida la marca en la mente del consumidor potencial,

ademaés de conocer como se posiciona y diferencia frente a su competencia.

También se busco obtener informacidn de las principales razones de preferencia, rechazo,
habitos de compra, frecuencia de compra, la marca mas recordada, asi como la actitud hacia
las distintas marcas de calzado en el mercado.

Obijetivo de mercadotecnia

Con la informacion obtenida a través del estudio de mercado los directivos de la empresa
Gino Martain tendran la oportunidad de disefiar estrategias de mercadotecnia para el
posicionamiento de sus productos en plataformas digitales, con la intencion de crear un sitio

web para la comercializacion de sus productos.

Obijetivos de investigacion

Determinar el comportamiento de compra de calzado en medios fisicos y plataformas

digitales:

Conocer los tipos de calzado que compra

o Determinar los motivos de compra de dichos productos

o Conocer la frecuencia de compra

e Determinar la cantidad que compra

o Establecer el rango de precios de los productos que compra

o Conocer los medios preferidos de compra
Analizar la competencia de Gino Martain:

o Determinar las marcas que compra

o Conocer los motivos por los que compra esas marcas

o Detectar principales competidores y el tamafio de mercado que acaparan

« ldentificar las principales caracteristicas y sentimientos hacia la competencia

o Analizar las estrategias de marketing y publicitarias de otras marcas de calzado

Indagar sobre aspectos como la imagen y posicionamiento de la marca Gino Martain entre

los clientes potenciales y/o actuales:



o Conocer el nivel de conocimiento de la marca

o Determinar el nivel de compra de los productos de la marca

« Conocer los sentimientos que existen hacia la marca

o Indagar el nivel de conocimiento de los esfuerzos publicitarios y mezcla promocional

o Indagar como se percibe la imagen de los productos y la marca entre los clientes y el
publico general

« Investigar la percepcion de la imagen del punto de venta fisico

o Conocer como se percibe el nivel de precio de los productos

Fundamentacion tedrica

Para el estudio de mercado en primera instancia se realizd una investigacion exploratoria que
incluye un analisis de datos secundarios, después se llevd a cabo una investigacion
cualitativa, con una sesién de grupo (focus group) y un ejercicio de cliente misterioso
(mystery shoper). Lo anterior con el fin de definir el problema y desarrollar un enfoque

adecuado para la empresa para la correcta implementacion de estrategias.
Datos secundarios

La siguiente investigacion preliminar tiene la finalidad de analizar el contexto del pais que
representa el mercado potencial que desea ser alcanzado con el canal de comercializacion
digital de la marca Gino Martain; lo anterior se llevara a cabo mediante el anélisis de aspectos
relevantes del entorno social, econémico, demografico que pueden influenciar en el

desarrollo de las estrategias de la empresa.

El estudio de los datos secundarios busca formar un panorama general de las condiciones
actuales del pais, para de esta manera encontrar areas de oportunidad, asi como prever
escenarios no deseados que puedan afectar la implementacion del proyecto de

comercializacion digital.

Asimismo, estos datos revelan caracteristicas y comportamientos generales de la poblacion
gue nos ayudan a identificar segmentos de mercado, dimensionar el mercado y determinar el
potencial de mercado del producto que ofrece la empresa, asi como identificar las principales
tendencias del mercado. Dichos datos secundarios fueron extraidos de fuentes oficiales y

confiables que brindan soporte y credibilidad para elaborar un correcto estudio cualitativo.
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Figura 1. Poblacién total (2020), INEGI Censo de Poblacién y Vivienda 2020.
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Figura 2: Poblacion por género (2020), INEGI Censo de Poblacién y Vivienda 2020.
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Poblacién por rangos de edad
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Figura 3. Poblacion por rango de edad (2020) INEGI Censo de Poblacién y Vivienda 2020.
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Figura 4: Hogares censales (2020) INEGI Censo de Poblacion y Vivienda 2020.



Poblacién en hogares censales
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Figura 5: Poblacién en hogares censales (2020) INEGI Censo de Poblacién y Vivienda 2020.
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Figura 6: Hogares familiares por tipo (2017) INEGI Censo de Poblacién y Vivienda 2017.
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Ocupantes en viviendas particulares
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Figura 7: Promedio de ocupantes en viviendas particulares habitadas (2020) INEGI Censo de Poblacion y
Vivienda 2020.
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Figura 8. Disponibilidad de bienes en la vivienda (2020) INEGI Censo de Poblacion y Vivienda 2020.
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Disponibilidad de bienes en la vivienda en México

2000

21513 235

2 011 425

11179107
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14 735 391

18 471 381

2010

28 138 556

12 429 083

8279619
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23091 296

26 045 531

21 482 623

2020
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32 031 599
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Disponibilidad y uso de TIC en los hogares

Indicadores sobre Disponibilidad y Uso de TIC
Hogares con computadora como proporcion del total de hogares
Hogares con conexion a Internset como proporcion del total de hogares
Hogares con televisor como proporcion del total de hogares
Hogares con television de paga como proporcion del total de hogares

Usuarios de computadora come proporcion de la poblacion de seis afios o mas
de edad

Usuarios de Internet como proporcion de |a poblacion de seis afios o mas de
edad

Usuarios de computadora que la usan como herramienta de apoyo escolar
como proporcion del total de usuarios de computadora

Usuarios de Internet que han realizado transaccionas via Internet como
proporcion del total de usuarios de Internet

Usuarios de Intermet gue acceden desde fuera del hogar como proporcion del
total de usuarios de Internet

Usuarios de teléfono celular como proporcion de la poblacion de seis afios o
mas de edad

Usuarios de radie como proporcion de la poblacion de seis afios o mas de
edad

Usuarios de television abierta como proporcion de la poblacion de seis afios o
mas de edad

2015
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51.3

57.4
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NA

NA
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47.0

93.1

521

47.0
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522
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NA

2017

453
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93.2

49.4

45.2

63.7

46.7

20.4

16.3
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NA

NA

2018

447
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471

447

G5.5

456.8

236

13.5

733

WA

MNA

2019

439

55 8

92.4

458

42.4

69.6

445

271

109

749

NA

MA

42,5

7.5

325

6.2

2021

Figura 9. Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares,
ENDUTIH (2021).
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https://www.inegi.org.mx/programas/dutih/2021/
https://www.inegi.org.mx/programas/dutih/2021/

Hogares con computadora

Porcentaje de hogares
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Figura 10. Hogares con computadora como proporcion del total de hogares (2020) INEGI Censo de

Poblacion y Vivienda 2020.
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Figura 11. Hogares con conexidn a internet como proporcién del total de hogares (2020) INEGI Censo de
Poblacion y Vivienda 2020.



Comercio electronico

Usuarios que han realizado transacciones via internet
Porcentaje de usuarios

Z3i=1r-3
2020
Usuarios de Internet que han realizado transacciones via Internet como prepercién del total de usuarios de Internet: 32.5
30
20
| I I I
]

2015 2016 2017 2018 20019 2020 2021 P

Figura 12. Usuarios que han realizado transacciones via internet como proporcion del total de usuarios de
internet (2020) INEGI Censo de Poblacidn y Vivienda 2020.

Valor del comercio electronico

Valor Agregado Bruto del Comercio Electrénico

Millones de Precios corrientes

Z3i=1r")
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Figura 13. Valor agregado bruto del comercio electronico (2020) INEGI Censo de Poblacién y

Vivienda 2020. 17



Valor del comercio electrénico

Estructura porcentual

2z 88
) . .
2020 P
75 VABCOEL de comercio al por menor: 40.4
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35 .
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@ VABCOEL de otros servicios 1/ @ VABCOEL de comercio al por menor @ VABCOEL de comercio al por mayor

Figura 14. Valor del comercio electronico (2020) INEGI Censo de Poblacidn y Vivienda 2020.

Aspectos econdémicos

Ingreso total por hogar

Pesos
2020
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Figura 15. Ingresos corriente total promedio trimestral por hogar (2020) INEGI Censo de Poblacion y
Vivienda 2020
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Niveles socioecondmicos por estado

Aguascalientes
Nuevo Leén
Baja California Sur
Coahuila
Chihuahua
Durango
Ciudad de México
Baja California
Sonora
Yucatdn
Jalisco
Quintana Roo
Tlaxcala
Tamaulipas
Querétaro
Colima
Zacatecas
Mexico
Sinaloa
Guanajuate
Nayarit
Mareles
Campeche
Michoacdn
Puebla
Tabasco

San Luis Potosi
Hidalgo
Veracruz
Guerrero
Chiapas
Oaxaca
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Figura 16. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares (2018) AMAL.

Entidad
Oaxaca 3% 5% 8% T 12% 41% 24% 100%
Chiapas 3% 5% 5% 8% 14% 45% 19% 100%
Guerrero 4% 6% 9% 10% 13% 39% 19% 1007%
Veracruz 3% TH 11% 127 14% 36% 18% 100%
Hidalgo 4% 9% 13% 15% 16% 32% 12% 100%
San Luis Potosi 6% 11% 14% 1474 15% 28% 12% 100%
Tabasco 5% 7% 10% 1% 15% 41% 12% 100%
Puebla 5% 8% 13% 14% 15% 34% 12% 100%
Michoacan 5% 10% 13% 15% 15% 31% 1% 100%
Campeche 6% g% 12% 137 16% 34% 11% 100%
Morelos 5% 12% 15% 16% 15% 28% 10% 100%
Nayarit 6% 1% 13% 16% 15% 30% 10% 100%
Guanajuato R 10% 157 157 17% 20% 8% 100%
Sinaloa 7% 13% 14% 16% 16% 26% 8% 1007%
Mexico 5% 12% 15% 16% 15% 30% 8% 100%
Zacatecas 5% 11% 14% 1774 20% 26% TH 100%
Colima 7% 14% 17% 15% 15% 26% 7% 100%
Queretaro 9% 15% 18% 16% 13% 22% 6% 100%
Tamaulipas 7% 13% 17% 16% 177% 24% 6% 1007%
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Tlaxcala
Quintana Roo
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Yucatan

Sonora

Baja California
Ciudad de Mexico
Durango
Chihuahua
Coahuila
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sur

Nuevo Leon
Aguascalientes

Nacional

Figura 17. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares (2018) AMAI.

Niveles socioecondmicos respecto a la poblacion total

Figura 18. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares (2018) AMAL.
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Sectores econémicos
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Figura 19. Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE) (2020) INEGI.

Poblacién econémicamente activa

Poblacién Econdmicamente Activa

58,085,314 Numero de personas
202217
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Figura 20. Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo 2022 INEGI.
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Gasto en los hogares

Gasto corriente monetario promedio trimestral por hogar segin grandes rubros del gasto

Pesos
2020

w2 8

Alimentos, bebidas y tabaco

Transporte y comunicaciones

Educacién y esparcimientc

Vivienda y combustibles

Cuidados personales

Articulos y servicios para la casa

2020
Vestido y calzado : 893

<

Vestido y calzado

Transferencias de gasto

Cuidados de la salud

| I

S & $ $ §
s w [ -y o
S

Figura 21. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (ENIGH) INEGI 2020

Educacion

Poblacion segun nivel educativo

Porcentaje de la poblacién de 15 afios y mas segun nivel educativo

Porcentaje
2020

w28

¢ Sin escolaridad: 4.9 %

No especificada: 0.2 % ]

Superior: 21.6 %

T Basica-49.3 %

—

Media superior: 24.0%

@ Sinescolaridad @ Bisica @ Media superior @ Superior @ No especificada

Figura 22. Porcentaje de la poblacion por nivel educativo (2020) INEGI Censo de Poblacion y Vivienda 2020
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El estudio de los datos secundarios en una parte fundamental para la realizacién de un
correcto estudio de mercado, ya que por medio de las fuentes formales se obtiene informacion
que es de interés para la empresa para identificar la tendencias del sector de ventas por medios
digitales.

Gracias al anélisis de la informacion obtenida se puede obtener un panorama general de las
condiciones del pais y las caracteristicas de la poblacion, con la intencion de segmentar el
mercado que se desea alcanzar, determinar en cierta medida el tamafio del mismo y prever

comportamientos de consumo en la poblacion.
Sesion de grupo

Por medio de la sesion de grupo se buscé en primera instancia conocer la percepcion e imagen
de la marca, logrando reconocer los sentimientos hacia aspectos como nombre y hacia los
elementos visuales como el logotipo, empaque y el producto en si. Se cuestiond también a
los participantes su opinion acerca del punto de venta fisico asi como del rango de precio de
los productos Gino Martain.

Se realizaron preguntas con el fin de conocer e indagar sobre las expectativas de los clientes

en cuanto a los productos y servicios que les gustarian se ofrecieran por parte de la marca.

Por otra parte, se abordaron temas de la demanda de calzado, tratando de identificar sus
habitos de compra, priorizando aspectos como frecuencia, cantidad y preferencias en los

medios de compra.

De igual manera se indag6 sobre el nivel de conocimiento y los sentimientos hacia otras
marcas competidoras, del sector con el objetivo de identificar las marcas de calzado para

hombre que representan una competencia directa para Gino Martain.

Con cada uno de los tdpicos abordados en la sesidn de grupo se busco identificar el perfil del

cliente potencial, delimitando sus caracteristicas demograficas y conductuales.
Perfil de la muestra y trabajo de campo

La sesion de grupo se llevo a cabo el dia miercoles 22 de septiembre del 2021 a las 7:30 pm
por medio de la plataforma Zoom, se realizo por este medio digital por las medidas de
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seguridad derivadas de la contingencia sanitaria, la sesion tuvo una duracion aproximada de

2 horas con 20 minutos.

El perfil de los participantes se delimito a hombres de 25 a 39 afios, con un nivel
socioeconémico C+, Cy C-, para determinar el nivel socioeconémico de los participantes se
utilizé el cuestionario para la aplicacion de la regla AMAI 2018, el cual fungié como filtro

para la seleccion de la muestra, la cual se constituyd por 6 personas.

La sesion de grupo estuvo guiada por Andrea Neave y Alan Herndndez como moderadores,
quienes en primera instancia brindaron una breve explicacion a los participantes sobre la
dindmica de la sesion, también se les solicitd que tuvieran sus micr6fonos y camaras

activadas durante todo el trascurso de la sesion.

Posteriormente se les pidid a los participantes se presentaran, indicando su nombre, edad,

ocupacion asi como algun pasatiempo que disfrutaran realizar en sus tiempos libres.

Para el desarrollo de la sesion se inicid con el cuestionario que se habia realizado con
anterioridad con el fin de conocer las opiniones y sentimientos de los participantes, buscando

cumplir con los objetivos de investigacion.
Comportamiento y habitos de compra

e ;Consideras que la imagen o aspecto personal es algo importante? ¢Por qué?

e Qué marcas de ropa sueles comprar?

e (Qué tipo de calzado sueles utilizar entre semana / fin de semana?

e ;Cada cuando compras un par de calzado para uso personal?

e ;Qué tipo de calzado fue?

e (Tu ultimo par de calzado lo compraste para una ocasion o evento especifico?

e ;Cuanto gastaste la Gltima vez que compraste un par de zapatos?

e ;Cuénto es el monto minimo y maximo que estarias dispuesto a pagar por un par de
zapatos?

e ;Qué aspectos son los mas importantes para ti al momento de comprar zapatos?

e ;Donde compraste tu ultimo calzado? ¢Por qué en ese lugar o plataforma?

e ;Qué forma de pago utilizaste? ;Qué forma de pago prefieres utilizar?
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¢Has comprado alguna vez cualquier producto por medio de una plataforma digital?
¢Qué compraste? / Si la respuesta es negativa preguntar la razon

¢Has comprado zapatos en alguna plataforma en linea? ; Donde? / Si la respuesta es
negativa preguntar la razén

¢ Qué tan seguido compras por internet?

¢ Tu experiencia de compra en linea fue satisfactoria? ¢Por que?

¢ Prefieres comprar zapatos en linea o un establecimiento fisico?

Analisis de la competencia

¢Qué marca 0 empresa se te viene a la mente cuando piensas calzado para caballero?
¢ Qué marca de calzado sueles comprar?

¢ Qué sentimientos te provoca utilizar un calzado de esa marca?

¢Por qué razones compras esa marca?

¢La marca de zapatos que compras tiene algun aspecto que no te agrade o que pudiera
mejorar? ;Cual?

Menciona tus 3 marcas de calzado para caballero favoritas (si no cuenta con 3 que
mencione al 1)

Pedir que se personifiquen cada una de las marcas mencionadas en la pregunta
anterior ¢Si la marca fuera una persona como crees que seria?

¢Si el presupuesto no fuera una limitante que marca de calzado comprarias?
¢Recuerdas haber visto publicidad de cualquier tipo de alguna marca de calzado?

¢Qué marca? ;Qué tipo de publicidad fue?

Imagen y posicionamiento de marca

¢ Conoces 0 ha escuchado la marca Gino Martain?

¢A queé piensas que se dedica la empresa?

¢ Qué tipo de calzado crees que ofrezca la marca Gino Martain?

¢ Qué opinas del logo y los colores del mismo? ¢ Qué sentimientos te provoca?

¢El nombre Gino Martain te parece adecuado para una marca de calzado orientada a

personas de su edad?
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e (Qué opinas de las lineas de producto que Gino Martain maneja? (Se muestra un par
de calzado de cada linea)

e ;Qué opinas del disefio y la calidad de los productos?

e (Qué opinas del aspecto del empaque? (Se muestra una caja)

e Comprarias alguno de los productos? ¢Cudl o cuales? / Si la respuesta es negativa
pregunta el motivo

e ;Cuénto estarias dispuesto a pagar por un par de zapatos Gino Martain?

e (Qué opina sobre el rango de precio de los productos? (Se menciona el precio de cada
par de calzado)

e (Qué opinas del aspecto y localizacion de la tienda fisica? (Se muestran iméagenes de
la tienda)

e (Cudl es su opinion del aspecto de las redes sociales de la marca? (se muestran los
perfiles de Instagram y Facebook)

e Pedir que se personifique la marca Gino Martain ¢Si la marca fuera una persona como

crees que seria?

Después de indagar acerca de los habitos de consumo de calzado de los participantes, se les
mostraron elementos como el logo, empaque y publicidad de la marca, asi como calzado de
cada una de las lineas que ofrece Gino Martain con el fin de conocer sus opiniones hacia los

mMismos.
Resultados

Una vez concluida la dinamica de grupo se elaboraron mapas mentales a manera de resumen,
con las respuestas mas comunes dentro de los participantes y tratando de plasmar las

opiniones y sentimientos mostrados por ellos mismos durante la sesion.
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Personificacion

"
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Percepcion

Con la realizacién del ejercicio de la sesion de grupo también se logré elaborar un mapa de
posicionamiento con la informacion recabada de las opiniones y comentarios de los

participantes.

Este mapa de posicionamiento permite a la empresa comprender en cierta medida el
panorama del mercado de calzado para caballero y visualizar donde se ubica la marca con
respecto a la competencia. Este grafico representa un gran apoyo para determinar facilmente

los atributos de los productos de la marca asi como sus areas de oportunidad.
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Por ultimo con los hallazgos obtenidos mediante la realizacion del focus group se pudo
realizar un ejercicio de propuesta de valor, con el fin de establecer como quiere ser percibida
la marca Gino Martain por su cliente potencial asi como determinar 6ptimamente que

necesidades cubre y que satisfactores ofrece al consumir uno de sus productos.

Esta propuesta de valor es la filosofia empresarial en la que deberian estar basados todos los
esfuerzos de mercadotecnia de la empresa y es también la que refleja la identidad de la marca,

lo cual ayuda a la diferenciacion de la competencia.
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Cliente misterioso

Derivado de la necesidad de la creacion del sitio web para la venta de los productos de la
empresa Gino Martain, se busca por medio de esta técnica de investigacion de mercado
simular el proceso de compra en las paginas web de distintas marcas de calzado que son
consideradas como los competidores potenciales de la marca, ya que fueron las mayormente

mencionadas por los participantes en la sesion de grupo.

En primera instancia se analiz6 de manera detallada el aspecto visual del sitio, la navegacion
dentro del mismo, menu de opciones, visibilidad de datos de contacto, etc. Adicionalmente
se enfoco la atencion en el producto ofertado, validando cuestiones como la presentacion de
los productos, visibilidad del precio, especificaciones de fabricacion, sugerencias de uso y
resefias del producto.

Asimismo se realizd la compra de un par de calzado en cada pagina web de las marcas

analizadas, con el objetivo de experimentar el proceso completo y determinar si es un proceso
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facil e intuitivo. También se valido que métodos de pago son aceptados, asi como los periodos

de entrega, costo de envio y politicas de devoluciones.

Con este estudio de cliente misterioso se busca realizar un benchmarking con las marcas
competidoras con el objetivo tomarlos de ejemplo y poder detectar &reas de oportunidad con
el objetivo principal de crear la pagina web propia de la marca.

Tabla comparativa

Marca Z% BRANTANO

DATOS GENERALES

Teléfono 47752419 45 8004360048 4771092296
Correo z.ginomartain @gmail.co N/A servicioalcliente@branta
m no.com.mx
Origen Ledn Gto. Espafia Ledn Gto.
Presencia Nacional Internacional Nacional
Tienda fisica S| Sl Sl
PAGINA WEB
URL NO https://www.zara.com/mﬁttpSI//bl’antaﬂO‘Com.mX/
Muestra filosofia NO Sl Sl
Muestra logo NO Sl Sl

Muestra looks e imagenes
Imagen de un nuevo

Mayor visibilidad NO deinsporacién dela
modelo de calzado.
temporada.
Opcién de Idioma NO Sl NO
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Datosde
contacto

Chat dedudas

Atencion en
tiempo real

Apartado de
promociones

Exclusivo de
caballeros

Exhibe el precio

Especifica
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Muestra dif.
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Muestra colores

Sugerencias de
uso

Sugiere otro
producto

Muestra resefias
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Calificacion grafica

Guia detallas

Incluye envio

Métodos de pago

Ingresar cupones

Periodo de
entrega

Permite cambios

Permite
devolucion

Permite facturar

Invitado/ Cuenta

Aspecto visual

Experinecia de
compra

Atencion al cliente

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

Sl

Sl

S

S

NO

S

Sl

Sl

S

Sl

S

NO

NO

NO

Sl

S

Todos*

NO

2 a4 dias habiles.

S

S

Sl

Ambas

Sl

S

S

Sl

NO

S

S

Sl

Sl

NO

Sl

S

Sl

S

S

S

Todos*

Sl

2 a7 dias habiles.

Sl

S

S

Ambas
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Formato de cliente misterioso

Andlisis de la Competencia

Nombre de la Marca:

En la primera vista ¢Qué es lo que tiene mayor visibilidad?
Muestra looks e imagenes de inspiracion de la temporada.

éLa pdgina se muestra en otro idioma?
sl NO

Aparte de enfocarse en la venta de calzado, éIncluye algtin articulo de interés, blog, etc?
S| NO

éCuenta con datos de contacto?

Télefono Correo Redes Sociales

éCuenta con algin chat?

Teléfono: 8004360048
Correo: N/A URL: https://ww w .zara.com/mx/
Facebook: Instagram: zara
Origen:
Presencia: Nacional Internacional Redes Sociales
Tineda Fisica: Sl NO
GENERALES
éMuestra su filosofia? SI NO
éMuestra el logo? SI NO

st NO
éCuenta con atencion en tiempo real?
st NO
éSon faciles de localizar?
Sl NO
éCuenta con algun apartado de promociones?
st NO
éOfrece exclusivamente zapato para caballero?
Sl NO OTRA: Moda en general para hombre, mujer y nifios.
PRODUCTO
éSe exhibe el precio?
st NO

éEspecifica el material de fabricacion?
St NO
éContiene diferentes tomas del articulo?
St NO
éEspecifica los diferentes colores o variantes?
St NO
éMuestra sugerencias de uso?
St NO
éSugiere complementar la compra con algtin otro articulo?
St NO
éTiene resefias el producto?
Sl NO
éPermite realizar alguna resefia del producto?
S| NO
éMuestra la calificacion del producto de manera grdfica?
Sl NO
éMuestra guia de tallas (equivalencia de medidas)?
M| NO
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PROCESO DE COMPRA

éEl envio es gratuito o tiene costo? ¢Cudl es el costo?

M| NO COSTO:Si se requiere el envid sea dentro de las 24 hras se cobran $95 adicionales.
éCudles son sus métodos de pago?

Visa/Mastercard American Express Paypal Mercado Pago Depdstio en tiendas
éPermite ingresar cupones promocionales? También aceptan tarejtas de regalo.
S| NO
Periodo de entrega

2 a 4 dias habiles

éManeja opcion de entrega en algtin establecimiento o sucursal?

St NO
éPermite cambios? ¢ Cudntos dias despues de la compra?
Sl NO 30dias
éPermite devoluciones? ¢ Cudntos dias despues de la compra?
sl NO 30dias
éPermite facturar?
St NO

éPermite comprar como invitado o se tiene que crear forzosamente una cuenta?
Invitado Cuenta

éLas caracteristicas del producto en plataforma coiciden con lo entregado?

St NO
¢El producto llego en 6ptimas condiciones?

St NO

EXPERIENECIA GENERAL
Aspecto visual de la pagina:
ESCALA
1 2 | 3 | 4 I
1 Muy malo

Experienciaen el proceso de compra 2 Malo

1 2 I 3 | 4 | 5 | 3 Regular

o, X 4 Bueno

Atencion al cliente 5 Muy bueno

1 2 | 3 | 4 [ 5 |

éMuestra sugerencias de uso?

Tipo de Calzado ZARA SI NO
Formal $1,199 -$1,999 |éPromueve un estilo de vida o vende productos?
Casual $699-51,199 |Promueve un estilo de vida.
Deportivo $749-$1,199 |éEsprdcticoy facil de navegar?
Botasy botines |$1,199-52,299 S| NO
Sandalias $499 -$849 éCuenta con promociones de venta? éCudles?

Si, tiene un apartado de productos rebajados.
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Andlisis de la Competencia

Nombre de la Marca: Brantano

Teléfono: 4771092296 URL: https://brantano.com.mx/
B RA NTANO Correo: servicioalcliente@brantano.com.mx

Facebook: Brantano Instagram : Brantano
Origen: Ledn, Gto.
Presencia: Nacional Internacional Redes Sociales
Tineda Fisica: Sl NO

GENERALES

éMuestra su filosofia? SI NO
éMuestra el logo? Sl NO

En la primera vista {Qué es lo que tiene mayor visibilidad?

Imagen de un modelo de calzado nuevo.

éLa pdgina se muestra en otro idioma?
S| NO

Aparte de enfocarse en la venta de calzado, é¢Incluye algun articulo de interés, blog, etc?
Sl NO

éCuenta con datos de contacto?

Télefono Correo Redes Sociales

éCuenta con algin chat?

sl NO
éCuenta con atencion en tiempo real?
sl NO
éSon faciles de localizar?
sl NO
éCuenta con algun apartado de promociones?
Sl NO
¢Ofrece exclusivamente zapato para caballero?
S| NO OTRA: Calzado para dama y caballero
PRODUCTO
éSe exhibe el precio?
sl NO
éEspecifica el material de fabricacion?
sl NO
éContiene diferentes tomas del articulo?
sl NO
¢Especifica los diferentes colores o variantes?
NI NO
éMuestra sugerencias de uso? (outfits completos)
S| NO
éSugiere complementar la compra con algiin otro articulo?
sl NO
éTiene resefias el producto?
sl NO
éPermite realizar alguna reseiia del producto?
sl NO
éMuestra la calificacion del producto de manera grdfica?
sl NO
éMuestra guia de tallas (equivalencia de medidas)?
sl NO
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PROCESO DE COMPRA

éEl envio es gratuito o tiene costo? ¢Cudl es el costo?
St NO COSTO:
éCudles son sus métodos de pago?

Visa/Mastercard American Express Paypal

Mercado Pago

éPermite ingresar cupones promocionales?
st NO

Periodo de entrega

2 a 7 dias habiles

Depdstio /transferencia

éManeja opcion de entrega en algun establecimiento o sucursal?

S| NO
éPermite cambios? éCudntos dias despues de la compra?
St 30dias
éPermite devoluciones? ¢ Cudntos dias despues de la compra?
St 30dias
éPermite facturar?
sl NO

éPermite comprar como invitado o se tiene que crear forzosamente una cuenta?
Invitado Cuenta

éLas caracteristicas del producto en plataforma coiciden con lo entregado?

St NO
¢El producto llego en optimas condiciones?
St NO

EXPERIENECIA GENERAL

Aspecto visual de la pagina:

1 2 | 3 | 4 HE

Experienciaen el proceso de compra

1 2 | 3 | 4 HE

Atencién al cliente

1 | 2 | 3 | 4 | 5

éMuestra sugerencias de uso?

ESCALA
1 Muy malo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno

5 Muy bueno

Tipo de Calzado BRANTANO N NO

Formal $1,099 -$1,499 |éPromueve un estilo de vida o vende productos?
Casual $799-5$1,499 |Enfocado en venta de producto.

Deportivo $949-$1,429 |éEsprdcticoy facil de navegar?

Botasybotines |$1,449-51,729 N NO

Sandalias $299-$899 éCuenta con promociones de venta? ¢ Cudles?

Si, un apartado con articulos rebajados.
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Andlisis de la Competencia

Nombre de la Marca: GINO MARTAIN

Teléfono: 47752419 45 Correo:
Correo: z.ginomartain@¢ URL:
Facebook: Gino Martain Instagram : Gino Martain
Origen: Leo6n Gto.
Presencia: Nacional Internacional Redes Sociales
Tineda Fisica: Sl NO

éMuestra sugerencias de uso?

Tipo de Calzado | GINO MARTAIN Sl NO
Formal $550-$750 éPromueve un estilo de vida o vende productos?
Casual $550-$650 Vende productos
Deportivo No aplica éEs prdctico y facil de navegar?
Botasy botines |$650-$800 N NO
Sandalias $550-5650 éCuenta con promociones de venta? ¢ Cudles?
Solo en ocasiones
Resultados

Gracias a la realizacion de este estudio de cliente misterioso se obtuvo informacion muy
valiosa la cual nos permitié realizar un andlisis benchmarking con la competencia directa de
la marca Gino Martain, a través de la observacién de los sitios web de la marca Zara y

Brantano se rescataron ideas para la creacion de la pagina web propia.

También se detectaron areas de oportunidad de aspectos que no abonaban a la experiencia de

los usuarios los cuales se pretendera evitar una vez creado el sitio web de Gino Martain.

En términos del producto, gracias al analisis se detectd que los productos de la marca Gino
Martain cuentan con precios muy por debajo en comparacién con los de la competencia, por
lo que se deberia resaltar este atributo de precio-beneficio de los productos con la intencion

de atraer mayor nimero de compradores.

Los canales de distribucién son una pieza determinante para tener un negocio exitoso, ya que
intervienen directamente en los costos y a su vez en las utilidades, en esto radica la
importancia de contar con un canal de comercializacion que sea eficiente y que permita hacer

a la empresa mas rentable.
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Derivado de los ejercicios de investigacion cualitativa realizados en el presente trabajo se
logro fundamentar la viabilidad de la creacion de una plataforma de comercio electronico
para los productos de la marca Gino Martain, ya que se considera una herramienta necesaria

en la actualidad si se desea llegar hasta el consumidor potencial.

Esta decision se respalda por razones, como el hecho de que gracias a la existencia de un
canal digital se brinda la posibilidad de reducir costos y optimizar recursos, al evitar gastos

como el pago de la renta de un local comercial, sueldos, servicios, etc.

Otra razén fundamental es que al vender por internet los productos se encuentran al alcance
de un clic en cualquier lugar y a cualquier hora los 365 dias del afio. Ademas de que por este
medio digital se cuenta con un nimero mucho mas grande de consumidores potenciales de

los que se tienen en comparacion del punto venta fisico.

De igual manera el beneficio de la creacién del sitio web se comparte con el consumidor
debido a que este tiene la posibilidad de comprar un par de zapatos de manera facil y comoda

sin la necesidad de trasladarse y con la ventaja de recibirlo en la puerta de su casa.

Por dltimo, gracias al establecimiento del sitio web se daria a conocer la marca a mayor
namero de personas Y a nivel nacional, lo que representa una oportunidad de incrementar el

nivel de ventas y con ellos los ingresos de la empresa.
Conclusiones

La realizacion del presente trabajo hizo por demas visible la importancia de la investigacion
de mercados, ya que representa una herramienta crucial para la correcta toma de decisiones
por parte de las organizaciones, esto porque permite contar con una vision amplia de las
amenazas y ayuda a brindar un poco de certidumbre en este mundo que se encuentra en

constante cambio.

Como es sabido la informacion es poder, asi que el éxito en el ambito empresarial radica en
contar con informacion certera que ayude a minimizar los riesgos; es por esto que la
investigacion de mercado permite crear una guia de accion mediante la informacion que se

obtiene acerca del mercado, competidores, productos, clientes, etc.
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Este tipo de investigacion es una herramienta que le permite a las empresas conocer a sus
clientes actuales asi como a los potenciales de manera objetiva. Gracias al hecho de conocer
cudles son sus gustos y preferencias se les podra ofrecer los productos o servicios que ellos

requieren para satisfacer sus necesidades o llenar sus carencias.

No basta solo con tener un buen producto para vender, sino que es crucial para el éxito de
cualquier marca estudiar el comportamiento del consumidor para saber de qué manera
podemos influenciar en su decision de compra y enfocar las estrategias en un segmento de

mercado en especifico.

Si se conocen las caracteristicas del mercado meta, tales como su clase social, su nivel de
educacion, su ocupacion, asi como su localizacion se podré llegar al consumidor por el canal
y momento adecuados. Al delimitar las caracteristicas del consumidor potencial las empresas
tienen la oportunidad de enfocar sus esfuerzos y estrategias a obtener su preferencia con

respecto de la competencia.

Los beneficios de llevar a cabo una correcta investigacion de mercado tendrian que verse
reflejados en el aumento de las ventas, el incremento en la productividad y el crecimiento de
las utilidades, lo cual en su conjunto representa el objetivo fundamental de toda empresa en

la actualidad.

Esta investigacién de tipo cualitativa sienta las bases para la realizacion de una investigacion
de tipo cuantitativa concluyente, apoyandose de técnicas estadisticas que permitirian

brindarle certeza a las hipétesis y hallazgos que surgieron en el presente estudio.

39



Referencias

American Marketing Association- La definicion de la AMA se reporta en “New Marketing
Research Definition Approved”, Marketing News, 21 (2 de enero de 1987).

Benassini, M. (2001). Introduccion a la investigacion de mercados: un enfoque para
América Latina. Pearson Educacion.

Malhotra, N. K. (2016). Investigacién de mercados. PEARSON Educacion.

Ivankovich-Guillén, C. 1., & Araya-Quesada, Y. (2011). Focus groups: técnica de
investigacion cualitativa en investigacion de mercados. Revista de Ciencias
Econdmicas, 29(1).

Esteban, A., y Molina, A. (2014). Investigacion de Mercados (12 ed.). ESIC Editorial.
Schiffman, L.G., y Lazar, L. (2010). Comportamiento del Consumidor. PEARSON.

Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion. (s. f.). NSE.
Niveles Socioeconémicos. Recuperado 9 de septiembre de 2021, de
https://www.amai.org/NSE/

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2021) Censo de Poblacion y Vivienda 2020.
https://www.inegi.org.mx/programas/ccpv/2020/default.html

Asociacion Mexicana de Venta Online, 2021. Estudio de Venta Online 2021. [online]
AMVO. https://www.amvo.org.mx/estudios/estudio-sobre-venta-online-en-mexico-2021/

Statista, 2021. EI Comercio Electronico en México. Statista Research Department.

BlackSip, 2020. EI e-commerce en México 2020. [online] https://imt.com.mx/wp-
content/uploads/2020/11/Reporte-industria-2020-M X.pdf

40



	Portada
	Índice
	Introducción
	Antecedentes   Planteamiento del Problema
	Justificación
	Objetivos
	Fundamentación Teórica
	Sesión de Grupo
	Cliente Misterioso
	Conclusiones
	Referencias

