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PROLOGO- PREFACIO

Elegi el tema relacionado con la investigacion de Mercados, porque creo
firmemente en [a importancia que tiene la informacion para disminuir el riesgo, y
a la vez aumentar las posbilidades de aciertcs al tomar decistones de
crecimiento y desarrollc en una organizacion.

Ademas actualmente me encuentro laborando en la docencia, y en el
area de marketing de una institucion educativa. Y deseo gue a parte de que
este trabajo sirva para obtener mi grado de maestria, sea de gran utilidad para la
empresa qué me ha dado el priviiegio de aprender y desarroilarme, y ademas
pagarme por ello, durante diez anos.

Dedico, ademas este trabajo & mis alumnos de 10s cursos que he
impartido de mercadotecnia, investigacion de mercados y publicidad, pues en
numerosas  ocasiones  aportaron 1deas para mejorar la aplicacion de las
encuestas que constantemente elaborabamos como parte de las actividades
escolares. Gracias por sus aportaciones significativas en el instrumento aqui
presentado. Ellos son la razon por la cual existen las instituciones educativas. 'Y
SON un constante estimulo para NOsOtros, sus maestros.  Espero que tambien

este estudio les sirva a los proximos alumnos en su preparacion profesional.



INTRODUCCION

Actualmente el papel gque la Mercadotecnia desempena en una
organizacion es definitivo para ei desarrolio de la mrsma. Y consciente de esa
importancia que esta disciplina ha adguirido, cualquier tipo de organizacion hoy
en dia, necesita tomar en cuenta funciones de mercadotecnia.

De hecho la mercadotecnia ha pasado de ser una actividad exclusiva en
empresas comerciales, a una necesidad en cualquier tipo de organizacion,
Tanto asi que aun la universidad de mayor prestigio y estabilidad financiera,
necesita de acciones de marketing para su desarraollo.

£l proyecto presentado se desarrolla de la siguiente manera: Se parte
proporcionando datos generales de la universidad elegida en el proyecto, lo
que se hace en este mismo capitulo de la introduccion, en la seccion de
antecedentes.

Se realizd un estudio del tema para formar un marco teorico,
conjuntando cnco capitulos en los que se desarrolla el tema de la Investigacion
de Mercados, con opiniones de varios autores del tema. Se incluye un sexto
capitulo tomado de revistas acerca del estado actual de la Investigacion de
Mercados en nuestro pais.

Posteriormente, en el capitulo Vil se presenta un estudio realizado

mientras se trabajaba en el marco tecrico, donde se especifica, el objetivo del



estudio, el trabajo de campo, los resultados y las recomendaciones del mismo,
asi como la seccion de anexos que complementan esta investigacion,

Cabe mencionar que la presente investigacion no presenta una hipotesss,
para aprobar o rechazar. Se trata mas bien de desarrollar la importancia que la
Investigacion de Mercados tiene dentro de las actividades de Mercadotecnia de
una organizacion. Y se presenta un giemplo de como la investigacion de
mercados, puede aplicarse en una institucion educativa. Por Io tanto, se gecuta
un trabajo de campo, y se presentan hallazgos y resultados de como esta
actividad proporciona informacion que ayuda en la toma de decisiones de
crecimiento y desarrollo de la institucion en cuestion. Por o tanto para efectos
de la metodologia del la investigacion, se demostrara como la investigacion de

mercados ayuda en la toma de decisiones en una institucion educativa.

Antecedentes y datos generales

La Universidad de Montemorelos, es una institucion educativa (de nivel
superior) que pertenece al sistema educativo de la Iglesia Adventista del
Septimo Dia. Se encuentra ubicada en [a region citricola del estado de Nuevo
Ledn, en la ciudad de (la cual la institucion lleva en su propio nombre)
Montemorelos, Nuevo Ledn,

Fue fundada en el aho de 1942 como escuela primaria y secundaria con
tecnicas agricolas. Y en 1944 se incorpora a la Direccion de Educacion del

Estado, inictando la carrera tecnica de secretariado.



En la década de los 50 se transforma en Colegio Vocacional y Profesional
Montemorelos. Y se establecen la escuela preparatora y  de enfermeria
incorporada a la UANL. Tres anos antes fue fundado el Hospital la Carlota,
dentro del campus de Ia institucion.

En la década de los 60 surgen las carreras de Teologia y Contaduria
PuUblica, ésta incorporada tambien a UANL asi como la Escuela Normal
ncorporada ala SEP

El-5.de mayo de 1973 recibe el reconocimienta oficial como Universidad
de parte del Poder Ejecutivo del Estado de Nuevo Ledn. Y desde entonces se
van agregando nuevas carrerds como.  Escuelas técnicas de enfermeria,
secretariado, nutricidon.  Licerciaturas en  Educacion, Nutricion, Medicina,
Quimico Clinico Bidlogo, Bellas Artes y Musica. A prindpios de 1981 se afilia a
FIMPES.

La década de los noventa ha sido significativa para la institucion, ya que
ha alcanzado un mayor desarrollo. - Se organiza el concepto de facultades para
una mejor organizacion, surgen nuevas carreras como:  Administracion de
Empresas, y Licenciatura e Ingenieria en Sisternas Computacionales. Ademas se
ofrecen estudios de postgracio. Y tambien se abren centros de extension en
algunas civdades del pais. (Navojoa, Sonora, Tuxtla Guuérrez, Chiapas) y del
extranjero. {(Venezuela) A continuacion se detallan sus programas educativos.

e Preparatoria con especialidad en: Ciencias Contables, Biomedicas, Fisico-

Quimico- Matematicas, Sociales y Enfermeria técnica.



e facultad de Ciencias Administrativas:  Administracion de Empresas,
Contaduria Publica y Administracion de Oficinas.

e [acultad de Ciencias Artes y Humanidades: Artes visuales, Comunicacton
visual, Ciencias de la Educacion [con especialidades en ciencias: Sociales,
Fisico- Matematicas, Psicologia educativa, Quimico- Biologicas y Lengua vy
Literatura Espanola,) Licenciatura en Ensenanza Primaria y Educacion
Preescolar, éstas incorporadas a la Secretaria de Educacion Publica.

e Facultad de Ciencias de la Salud: Medicina, Enfermeria, Nutricion y Quimico
Clinico Bidlego.

e Facultad de Ingenierla y Tecnologia: Administracion en  Sistermas
Computacionales, ingenieria en Sisternas Computacionales y Tecnologia

Dental.

e Facultad de Teologla: Licenciado en Religion, en Teologia e Instructor
b'bhco.

o Division de Postgrado. Maestra en Administracion de Empresas, Maestria en
Educacion, Maestria en Relaciones Familiares, Maestria en Salud Pubiica,
Especialidad en Cdontologia reconstructiva y Especialidad en Oftaimologia.
Y tambien el Doctorado en Educacion.

A partir de 1997 la Universidad incluye en su Adminstracion la
Vicerrectoria de Desarrolio, que cuenta con la Direccion de Mercadotecnia
Institucional, departamento que pretende lograr una actitud integradora para
atender satisfactoriamente a todos los publicos con los que Ia institucion tiene

relacion, siendo el mas importante de ella “sus estudiantes”. Es por eso que se



presenta la necesidad de tener dentro del Ciclo Estratéegico de Desarrcilo
diversas actividades de mercadotecnia, para estar en constante informacion y
retroaltmentacion del mercado al que se atiende. Y un sector muy importante
son los clientes potenciales del “mercado meta” el cual esta constituido por 1os
estudiantes de preparatoria de este campus, y sus extensiones en diversas

ciudades del pais.

Planteamiento del estudio:

En el pasado la institucion abria carreras conforme la situacion se
presentaba favorable para tal © cual area. En la actualidad, pretende tomar en
cuenta diversos aspectos para abrir una nueva carrera o especialidad.  Se
realizaran estudios del entorno competitivo, del mercado laboral, de factibilidad
del proyecto, y se tomara en cuenta la opinion de los alumnos de ias
preparatorias, por esa razén se inicia este estudio con la opinidn de un
segmento de ellos. .

El presente estudio justifica la importancia de mantenerse informados con
el mercado potencial, presenta cOmo sus respuestas pueden servirle a Ia

institucion, para tomarlas en cuenta en sus decisiones de rutina, en las de

crecimiento y desarrolio, y a la vez servir como actividad promocional.



FILOSOFIA INSTITUCIONAL
Vision Corporativa:

La Universidad de Montemorelos proyecta su accion educativa a su
publico de alcance mundial transmitiendo los valores cristianas gue se ortginan
en la fuente mas confiable de moralidad: Las Sagradas Escrituras. La transm sion
de estos valores cristianos €5 mas que una aceptacion intelectual de un
conodmiento, es su internalizacion mediante la renovacion de las facultades
espirttuales.

Este comprom so educativo es de largo alcance, pues “abarca todo el ser
y todo el periodo de la existencia acces ble al hombre”. Dentro de este contexto
la Universidad de Montemorelos promueve la participacion activa de toda la
familia universitaria mediante un pacto de entrega total a Dios.

Las acciones educativas para el cumplimiento de su compromiso y su
desarrollo son el producto de procesos de planeacion  ordenada, que
garanticen su presencia en el mercado al atender las necesidades de todos sus
publicos, promoviendo el establecimiento de centros de educacion 1o mas
cercano posible a los alumnos que constituyen sus mercados y ampliando el
concepto de alumno para captar personas de cualquier edad con programas y
servicios formales y no formales; en escenarios presenciales y virtuales, en
modalidades escolarizadas y de educacion continua. Todos programas viables,
cono una fuerte vocacion a la optimizacion de los recursos para sostenerse 3 si
mismas y compartirlos con otras instituciones Con MENos INGresos y rmayores

necesidades.



Toda esta vision desemboca en un futuro en el que se garantiza una
Universidad de Montemorelos mas espirtual y adventista, con una mayor
vocacion estrategica en su olaneacion, mas solvente y generosa, con una
calidad de egresados mas compatible con la realidad del mercado de trabajo y
servicio, mas atenta a los estudiantes, mas sensible a sus publicos y mas
retroalimentada mediante finos procesos de autoevaluacion.

Sus egresados asimilan los valores cristianos y las experiencias en el
proceso ensenanza aprendizaje de tal modo gue su accion profesional se reflgja
en su liderazgo para contribuir en la solucion de los grandes problemas que
aquejan a la sociedad, con un criterioc maduro, mente amplia, pensamiento
claro, espiritu emprendedor, continuo aprendizaje y servicio abnegado.

La Universidad de Montemaorelos recibe el aporte de todos sus publicos
por medio de ideas y apoyos financieros que la fortalecen en el cumplimiento de
su mision y en el mejoramiento de sus procesos educativos Ademas, un sistema
permanente de autoevaluacion retroalimenta el sistema de modao tal que se
garantiza el orden y la calidad que establece asi una cultura cuyo ideal es la

excelencia.

Filosofia-

La Universidad de Montemorelos, al realizar su labor educativa actua en

armonia con la siguiente filosofia:
Existe un Dios Creador, Redentor y Sustentador del universo y del

hombre. Es el origen de todo conocimiento y fuente de toda verdad. El
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hombre, creado por Dos, @ su magen, es una unidad indivisible dotadc de
facultades fisicas, mentales. sociales y esprrituales, con capacidad de
perfeccionamiento y posibilidades de desarrollo. ES un ser rac onal, creativo y
libre; cuyo origen, naturaleza y destino, estan divinamente senalados

Sin embargo, el hombre se halla inmerso en un conflicto cosmico, el cual
ha afectado su misma naturaleza y la comprension de la verdad y los valores
eternos. Es un ser catdo y. por o tanto, necesita ser redimido, a fin de que se
logre el proposito por el cual fue creado.

En armonia con lo anterior, la Universidad de Montemorelos, utilizando
los procedimientos técnicos y adelantos cientificas a su alcance, mediante una
educacion cristiana integral, prepara al educando para cumplir con excelencia la
misién de su vida y lo capacita para servir, cuidar y proteger su salud, asi como
el medio ambiente en el cual vive, hasta el dia cuando st vida trascienda de este

mundo al venidero.

11



Mision:

La Unwersidad de Montemorelos es una institucion de educacion
superior cuya tarea primordial es preparar a hombres y mujeres calificados y
dedicados a servir a Dios a sus semejantes. Acepta el compromiso de preservar
su caracter distintivo al impulsar el progreso de la clencia, el arte, la cultura y el
cuidado del medio ambiente, manteniendo en alto las normas y los valores del
cristianismo. Al mismo tiempo, reconoce su responsabilidad de promover y
estimular la salud y el bienestar del cuerpo, la mente, y el aima.

La Universidad posee una vision amplia de hombre y del mundo, y
organiza sus planes de estudio de tal manera gue sean congruentes con 1as
necesidades de la sociedad contemporanea y de una mision global.

En cumplimiento a su mision, la Universidad de Montermorelos ofrece una
variedad de programas académicos que abarcan desde la preparatoria hasta el
posgrado. Fomenta la investigacion y el desarrollo profesional en beneficio a la
comunidad ala cual sirve.

Organiza y orienta cada una de sus actividades hacia el desarrollo integral
de las facultades fisicas, mentales, sociales y esprrituales a fin de que el egresado
alcance su maximo potencial mediante una vida de servicio caracterizado por 13
excelencia, la utilidad y un profundo sentido de satisfaccion en este mundo y en

el venidero.

12



CAPITULO |

GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El papel que actualmente desempena la Mercadotecnia en las
instituciones, es de vital importancia. La mercadotecnia ha dejado de ser una
nerramienta opcional €n [0s Negocios, para convertirse en una necesidad en
cualquier tipo de organizacion. Dentro de sus actividades importantes destacan:
¢ Optimizacion de la mezcla de mercadotecnia [precio, producto, plaza,

promocion)
¢ Busqueda y segmentacion de mercados
¢ Acciones de Investigacion de mercados
¢ Actividades de pos- venta

Los gerentes, los administradores, y los directores de mercadotecnia
constantemente deben tomar decisiones para adaptarse de manera creativa a
un medio ambiente INfluido por elementos iNternos y externos, que afectan
directa e indirectamente las actividades encaminadas a la obtencion de
resultados. Estas decisiones estan basadas en los planes de mercadotecnia de Ia
empresa. Por lo tanto es necesario establecer un sistema de informacion que

permita obtener reacciones del medio ambiente hacia la empresa para gue, una

13



vez analizadas, se puedan tomar decisiones qgue influyan en el medio en el cual
se opera.
A continuacion se citan definiciones de Investigacion de Mercados de
diversos autores:

o [aura Fischer la describe como ‘la técriica que permite oblener
informacion acerca de las necesidades y preferencias del consumidor,
para tomar decisiones referentes a 10s  aributos  funcionales,
economicos y SImbolicos de [0S procductos O Servicros.”

o Stanton 12 define como ‘la obtencion, interpretacion  y Comunicacion
ae informacion orientada a Ias decisiones, 1a cudl se empleara en el
Proceso estrarégico de markenng.”

e Lehmann, en SuU texto de investigacion de mercados, 18 aefine cormo 1a
recopiacion, ProCesamiento y andaiisis de informacion, (especto a ternas
relacionados con la mercadotecria.  Cormienza con la aefinicion def
problema y lerrming Con un miomne ) réComendaaciones de accion.”

o [fn ese mismo lexto Lehmann aporta una deiinicion de la Asociacion
Americana de Mercadotecria:  'La investigacion de mercados €S la
furicion que eniaza al consurnidor, al chente y al publico con el experto
€11 Mmercaaotecnia, a traves ae la  Informacron Utiizada para iaentificar
y aenrnir oportuniaades y problemas de Imercadotecrida; generdr,
deourar, y evaluar las acciones de mercadotecnis, veriiicar €l
desemperio de g misma, y mejorar 1a Cormprension  del corncepto de

IMErCAAOLecriia como ur proceso’”.

14



o Kotler I3 aefine como ‘€ diserio SStematico, recopiacion, andlisis y
anvulgacion de 10s aatos y hallazgos relevantes de una situacion
especHica de mercadeo a la cual se enfrenta la comparia.”

e fn su texto de investigacion de Mercados, un enfoque aplicado,
Kinnear y Taylor la describen como el enfoque sisternatico )y objetivo
para el desarrollo y el surninistro ae inforrmacion, para el proceso de la
toma de aecisiones por parte de la Gerencia ae mercadeo.”

o FInaimente en su texto de investigacion de Mercados, Witliam
Zikmund g describe cormo €l proceso objetivo y sisternatico que
genera la inforrmacion con €l fin ge dyudar en la toma ae
gecisiones de mercado.”

Se entiende, por lo tanto, gue la investigacion de mercados abarca todas
las actividades que permiten a una organizacion obtener informacion que
requiere para tomar decisiones sobre su ambiente, su mezcla de marketing y sus
chentes actuales y potenciales.

Como se citd anteriormente, una organizacion constanternente requerira
informacion relacionada con su entorno, para poder realizar su planeacion
estrategica, por lo tanto. algunas organizaciones han adoptado un sistema
permanente de obtencion de informacion. Varios autores de mercadotecnia, al
presentar el tema de investigacion de mercados, presentan el SIM (sisterna de
informacion de marketing) que es un procedimiento permanente y organizado
cuya finalidad es generar, analizar, difundir, almacenar y recuperar informacion

que se utllizara en la toma de decisiones de marketing. Esto no debe

15



confundirse con la investigacion de mercados, es mas bien complemento de la
misma.

Existe una maxima en la administracion que dice: “Dirigir bien un
negocio, es dirigir su futuro, y dirigir su futuro es dingir informacion”. La
investigacion de mercados tiene que ver con la recopilacion sistematica y
objetiva, el analisis y la evaluacion de informacion sobre aspectos especificos de
los problemas de mercadotecnia con el fin de ayudar a la administracion al
tomar decisiones importantes. La investigacion de mercados, por lo tanto, no es
un fin sino un medio para alcanzar un objetivo propuesto.

A traves de la investigacion de mercados, la empresa también detecta e
nivel de conocimiento e impacto entre los consumidores y clientes inmediatos,
de los beneficios, promesas e imagen, elc. de las estrategias de mercadotecnia
gue emplea la empresa.

Las actividades de mercadotecnia se ven afectadas por factores
econdmicos, politicos y sociales de cada pais, y del mundo, por [as caracteristicas
socioculturales de la poblacion, por las politicas de la empresa y por la
competencia.

Theodore Lewit, senala que Mercadotecnia equivale a “conseguir y
retener clientes”. Para esto, la investigacion de mercados aporta una valiosa
ayuda, respondiendo a incognitas, tales como:
¢ ;Se debe efectuar publicidad o no?
¢ /Se debe descontinuar el producto o servicio?

¢ ;Se debe entrar a un nuevc mercado?
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¢ /Se debe cambiar el sistema de distribucion?
¢ ;Se debe cambiarla politica de precios?
¢ /Se debe redisenar el producto?

Es decir, la planeacion de la mercadotecnia se facilita a través de la
investigacion de mercados que nos indica ddnde estamos, donde estaremos y
como llegar a donde queremos estar.

Antecedentes de la Investigacion de Mercados

Se desarrolla primero en Estados Unidos e inglaterra, y después en el
resto del mundo. Actualmente no soélo es una disciplina solida, sino que en
muchos paises es gigantesca, con aplicaciones y metodologia que no se habian
concebido cuando aparecio. Empresas multinacionales como Colgate Paimolive
y Sydney Ross fueron de las primeras que introdujeron el uso de la investigacion
de mercados en Latinoamerica, antes de 1a Segunda Guerra Mundial. La
primera organizacion que intento el desarrollo de la investigacion de mercados
se llamaba Inter-American Researach Services. En 1946 instalo oficinas en todos
los paises grandes del continente. Todo era relativamente primitivo, las
condiciones de trabajo y la tecnclogia de apoyo, se tabulaban a mano. No
existian los modernos sistemas de computacion y comunicacion; habla poca
demanda y poca credibilidad para las encuestas entre |0s clientes potenciales.

Hoy. la tecnologia de apoyo es mas refinada. En Mexico y en
Latinoamerica se puede obtener los equipos de computacion y comunicacion

mas avanzados. Donde habia pocas profesionistas con conocimiento suficiente
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en esta area, y donde escaseaban las agencias de investigacion de mercados,

ahora el numero de ambas ha aumentado.

Al cuestionarse por que surge la investigacion de mercados, las

respuestas se concentran en tres razones basicas:

Por la amplitud del mercado. Los mercados que se atenderan seran cada
VEZ MAS extensos, y sera necesario alcanzarlos.

Cambio en la escala de necesidades del consumnidor. Ya no basta con
producir 1o que la gente necesita, ahora tambien hay que preocuparse por
lo gue la gente desea, tomando en cuenta sus gustos y preferencias.

El precio deja de ser factor determinante de compra. Ahora intervienen
tambien otros factores, taies como: marcas, estatus, prestigio.

Se constderan tres los objetivas basicos de la investigacion de mercados.

(a) Social: Conocer al consumidor. Uno de los objetivos prncipales de la

mercadotecnia es e consumdor, y la finalidad de esta actividad es la
adaptacion del plan de mercadotecnia a las necesidades, costumbres,
deseos y motivaciones del mismo. Para poder adaptar el plan de
mercadotecnia a 1os consumidores es preciso conocerlos, y para ello se

necesita hacer un buen estudio de mercados.

{b} Econdmico: Disminuir riesgos. La tarea global y especifica del estudio de

mercados consiste en ser el vinculo entre la sociedad y el mercado; su
objetivo final es dar la inforracion necesaria para la definicion de la mejor
politica de mercadotecnia posibie. Aunque este fin no sea alcanzado por

completo, la investigacidn de mercados pretende predecir el futuro
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mediante un analisis del pasado. Y también se desprende de reducir el
riesgo de fracasos o errores, especiaimente al introducir un NUevo

producto.

(c) Administrativo: Informar y analizar la informacion. La investigacion de

mercados no es para crear ideas, no sustituye a la imaginacion; sin
embargo, proporciona a esta una base real, la controla, la dirige, 1a
disciplina y trata de mantenerla en el camino correcto.  El estudio de
mercados es una fuente de informacion. Con €l se recogen hechos y se
iNtenta dedudir a pariir de elios ., las consecuencias futuras probables, a fin
de valorar lasventajas e inconvenientes de estas alternativas de accion.

La investigacion de mercados abarca muchos aspectos relacionados con

€l mercadeo de productos y servicios. Es utit diferenciar las divisiones generaies

de estas responsabilidades, aunque, por supuesto, estas tienden a ser arbitrarias,

y seria

irreal 0 hasta ingenuo esperar compartimentos hermeéticos. Dichas

divisiones son las siguientes:

Investigacion del producto. La investigacion del producto concierne al
diseno, desarrollo y pruebas de nuevos productos y €l pronostico de
tendencias comunes en las preferencias del cliente con relacion at estilo,
desempeno del producto, calidad de matenales, entre otros. Deberan
iNncluirse en esta evaluacion los estudios de costos, la aceptacion det

empaque, asi como 1a linea o extension del producto.

investigacion del consurmidor.  La investigacion del consumidar abarca

los aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor,
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estudio de las influencias sociales, economicas, culturales y psicologicas
que afectan las decisiones de compra, ya sea que estas se hayan tomado
a nivel del consumo, de tendencias del nivel de distribucion o del campo

industrial.

e /nvestigacion ae Ventas. La investigacidn de ventas involucra un analists

profundo acerca de las actividades de ventas de una compafiia, casl
siempre por plazas de ventas, territorios, agencia, etc. Es necesario
verificar las tendencias de ventas actuales y evaluar las posiciones
comparativas con relacion a los competidores. También se requiere
examinar los metodos alternos y llevar a cabo estudios de factibilidad.

e Jnvestigacion de_Fromodion.  La investigacion de promocion es el
examen y evaluacion de la efectividad de los distintos métodos usadas
para promocionar los productos O servicios de una compania. Estas
actividades incluyen exhibiciones, campanas de relaciones publicas,
comercializacion, publicidad comercial y el consumidor, entre otros. En
los mercados extranjeros, la disponibilidad de medios masivos especificos
debe investigarse con cuidado, ya que el diseno de los medios masivos,
varia de un pais a otro.

Se puede decir que la investigacion de mercados tiene sus origenes en
raices liberales, como la investigacion social. Su metodo, teoria y metodologia se
adoptaron de estadisticas de probabilldad, economia descriptiva, psicalogia,

sociologia y antropologia cultural.  Este proceso de apropiacion selectiva,

20



adaptacion y sintesis le han brindado a la investigacion de mercados un valor y
un caracter distintivo.

A continuacion se presenta una tabla de W, Stanton donde aparecen los

proyectos tipicos de Investigacion de Mercados.

Proyecto Objetivo
Prueba del concepto Determinar si la idea del nuevo producto es
atractiva iara los clientes potenciales.
Sensibilidad al precio Evaluar el efecto que un cambio de precio

tendria en la demanda de una marca

Estudios de Segmentacion |dentificar los grupos bien diferenciados
dentro del mercado total de un producto
_en particular.

En resumen, la satisfaccion del cliente es una meta importante de a
mercadotecnia. Un proposito de la investigacion de mercados es obtener la
informacidbn que identifique los problemas y las necesidades de [os
consumidores, reduciendo la brecha de informacion entre los gjecutivos de
mercadotecnia y los consumidores. Al investigar las necesidades del consumidor‘

de esta forma, las empresas aplican el concepto de mercadotecnia.
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CAPITULO |

TECNICAS Y METODOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Captar informacion no es tan sencilio como parece. Una de las grandes
empresas en el ramo de |os alimentos, la Quaker OQats, descubrié a principios de
la década de los 80, que habia tendencia hacia los alimentos saludables. Pero
no es suficiente con captar informacion. Esta compafia, en ese entonces, sabia
MUy poco acerca de quienes preferian ese tipo de alimentos(hombres, mujeres,
ninos) en qué forma les qustaria comer alimentos saludables, en fin, una serie de
cuestionamientos mas que solo se resoclverian aplicando la ciencia al arte de la
investigacion. Por lo tanto son necesarias las tecnicas de investigacion, porque
con ellas se logra la precision y objetividad requeridas.

La mayoria de los autores de investigacion de mercados coinciden en
identficar las técnicas o metodos, dividiendolas en dos grandes grupos:
cuantitativas y cualitativas. A continuacion se estudiaran y se presentaran en esa

forma.



TECNICAS CUALITATIVAS
Tambien llamada investigacion exploratoria. Es un tipo de investigacion
motivacional, que pretende medir reacciones. Laura Fischer comenta en su
texto de Investigacion de Mercados que en el mecanismo de compra de
cualquier producto existe un conflicto en la mente del consumidor, entre
motivaciones y frenos psicoldgicos. Asi, cuando 1as motivaciones superan a 1os
frenos, se rompe ese equilibrio en la mente, y el syjeto se ve orillado a comprar, y
viceversa, cuando los frenos superan a las motivaciones, 1os consumidores No
compran. Al desarroliar estrategias de mercadotecnia, hay gue convencer al
consumidor de [os beneficios que poseen determinados productos, Servicios o
marcas... Por eso es importante un enfoque psicologico de fa investigacion de
mercadaos, pues a traveés de éste se obtiene informacion acerca de las actitudes,
percepciones y sensaciones de 1os consumidores.
Por lo anterior, se dice que la investigacion exploratoria o cualitativa, tiene
entre sus caracteristicas las siguientes:
¢ Sus disefios son mas informales
¢ Se presta para el uso y creatividad del investigador
¢ Esmas flexible
Wiiliam Zikmuns, en su texto de investigacion de mercados | paginal 27)
dice que la investigacion de mercados puede ser una investigacion o una serie
de estudios informales con el fin de proporcicnar informacion sobre los

antecedentes.
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Los investigadores deben ser creativos en la seleccion de las fuentes de
informacion que se invesugaran. Deben ser lo suficientemente flexibles para
investigar todas las fuentes econdmicas que posiblemente proporcionen
informacion para ayudar & los gerentes a comprender un problema. Cabe
aclarar que esta flexibilidad no significa que pase por alto el ser cuidadosos y

sistematicos cuando se disenan estudios cualitativos.

EJEMPLOS DE TECNICAS CUALITATIVAS

Entrevista de Profundidad

Es un tipa de entrevista que se manegja en el psicoanalisis, su objetivo es
determinar la estructura de personalidad de los consumidores para lograr su
ajuste en el medio social en que se desenvuelve. El objetivo que pretende esta
tecnica es obtener informacion acerca de las motivaciones, inhibiciones,
pensamientos, sentimientos, emaciones de los compradores, asi como sus
reacciones hacia ciertos estimuios externos que pueden llegar a influir positiva o
negativamente en la decision de compra.

La persona que realice la entrevista debera ser lo suficienternente habil,
como para llevar la conversacion a la informacion requerida, auxiliandose de la
guia de temas, tambien llamada guia de conversacion o de topicos, sin que e
entrevistado se percate de dicha orientacion.

Es importante inspirar y ganar la confianza del entrevistado, vencer al
maximo su resistencia, con €l fin de que llegue a hablar libremente de cualquier

clase de cosas que tenga en su mente, es decir, romper el hielo. Toda la
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conversacion se graba, evitando que la persona entrevistada se de cuenta de
ello, pues aungue no sienta inhibicion ante una grabadora, puede suceder,
sobretodo, cuando se esta trabajando con estratos socioeconomicos bajos.

También se puede contar con un cuestionario estructurado previamente,
y se pueden anotar algunas respuestas que el entrevistado proporcione,
Sesiones ae Grypo.

También llamada Grupos Focales. Es una técnica que tiene por objeto
obtener informacion de un grupo homogeneo, representativo del segmento de
mercado que se investiga. Busca conocer sus motivaciones, inhibiciones,
pensamientos, sentimientos y emociones, ademas de sus reacciones hacia
estimulos externos que pueden influir en su decision de compra. En este tipo de
tecnica se pretende profundizar en ciertos aspectos que se pueden llegar a
conocer, y que tal vez en otras circunstancias, el entrevistado o [0s entrevistados
no revelarian.

El procedimiento consiste en reunir a un grupo, de 5 a 10 personas, con
el objeto de realizar una dindamica, ya que de esta manera fluyen mas ideas de
las que se podrian obtener individualmente. Es preferible si los asistentes no se
conccen entre si.  Para lograr maxima confianza es recomendable que la sala
sea comoda, ayudaria invitarlos a tomar algo, o realizar alguna actividad
cualquier cosa que facilite entablar una charla informai, donde se sientan
relajados.

En realidad a este tipo de sala se le conoce con el nombre de camara de

Gesselle, Ia que originalmente, se utilizaba para sesiones psicologicas clinicas,
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pero al adaptaria a sesiones conductivas permite que el cliente, y los directivos
de mercadotecnia, 0 de la investigacion, observen todo lo que ocurre dentro, sin
ser vistos por los entrevistados, ya que la sala cuenta con instalaciones especiales
para tales fines.

Una de las ventgas que presenta esta técnica es el de permitir gue [os
usuarios de la informacion de mercados, sin ser vistos observen al grupo
entrevistado. De esta manera se logra una dinamica en menar tiempo. Otra
veniaja es que al observar el comportamiento del grupo se pueden obtener
mensajes verbales y no verbales (gestos, expresiones, ademanes] que pueden
ayudar a definir algunos puntos de estrategias en la mezcla de marketing.

Cabe aclarar que no es indispensable contar con la camara mencionada,
Si no se tiene acceso a ella, se puede aplicar esta tecnica buscando una sala, que
puede ser un hotel, una casa particular, siempre y cuando se cuiden los detalles
mencionados anteriormente.

Es importante cantar con un moderador que sepa guiar [a sesion, y logre
la confianza de 1as personas. Debe haber una guia de conversacion previa y
cuidadosamente estructurada, para poder conducir y dinamizar al grupo de una
manera natural, y sin influir en sus respuestas. La conversacion se graba por
completo.

Es importante recalcar gue no es una sesion de preguntas y respuestas en
grupo; es una tecnica cuyo objetivo es profundizar en las respuestas que reflejan

el porque de la conducta de los consumidores.
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Es importante que 105 entrevistados no sepan quien es la empresa que
esta pagando el servicio, aunque tampoco se trata que lo adivinen. Se debera
enfatizar a los entrevistados la importancia de la honestidad en sus respuestas,
aclarando que nao existen respuestas buenas y malas; opiniones favorables o
desfavorables. Lo unico que existe es informacion positiva que ayudara en ia
toma de decisiones.

Para poder decidir a quienes reclutar para este estudio, es bueno basar el
reclutamiento en una muestra bien definida, y en una determinar las
caracteristicas de |0s sujetos a entrevistar. Para lograr esto se puede buscar ayuda
profesional.

Las sesiones de grupo pueden utilizarse para satisfacer necesidades de 1a
empresa respecto a consumidores, productos, marca, envase o publicidad.
Respecto a marcas, se pueden medir las actitudes haca ellas en las sesiones de
grupo, al profundizar en sus connotaciones en cuanto a calidad, prestigio o
confiabilidad. Las mismas técnicas empleadas se pueden aplicar a cualquiera de

los elementos que intervienen en la comercializacion de un producto o servicio.

Obsenagon,

Este tercer metodo cualitativo que se analizara, es aquel en el que el
investigador, sin establecer comunicacion alguna con los consumidores, que son
objeto de estudio, se limita a observar acciones y hechos que le interesen. Estas
observaciones pueden ser hechas por camaras especiales, o directamente por

las personas. Un ejemplo tipico de observacion por medio de aparatos
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mecanicos son las tiendas de autoservicio, donde se encuentran camaras
grabando a los consumidores. Se abserva si éstos compran por impulso, o si
verifican precios, contenidos; si comparan o No los productos. Otro gemplo es
el audiometro, que mide niveles de audiencia en radio y television, para saber [a
preferencia por estaciones o canales. Existen tambien dispositivos mecanicos mas
sofisticados y especializados que miden reacciones emotivas de las personas a
traves de cambio en la sudoracion, o cambios en el movimiento de ios 0jos, que
indican agrado o desagrado por un producto.
La observacion directa, es la que pueden realizar personas de la propia
compania o personas de la agencia de investigacion de mercados. Consiste
simplemente en observar y escuchar conversaciones de los consumidores
cuando estan en la tienda o en el servicio, y tomar en cuenta io que ellos
opinan. Un buen gjemplo tipico de esto es la investigacion por medic de la
observacién que se realiza en los aeropuertos, por algunas aerolineas.
Laura Fischer en su texto Introduccion a la Investigacion de Mercados,
dice que hay cuatro formas de observacion segun la manera en la que se aplica:
¢ Observacion en situacion natural: ésta se puede llevar a cabo con el
conocimiento o sin él, del observade, como el caso de un audimetro. Un
gjemplo es cuando el observador aparenta ser un cliente de la tienda, vy
observa gue productos piden y como reaccionan los verdaderos clientes.

¢ Observacion en situacion artificial: en ella se crean situaciones ficticias para

obtener en menor tiempo la informacién deseada, con el inconveniente de
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que el comportamiento del consumidor pueda variar al sentirse observado, y
falsear asi sus actitudes.

¢ Observacion no estructurada: cuando se coloca al observador en un lugar
estratégico y se van registrando 1os hechos y acciones que se juzguen
convenientes para el estudio. Este tipo de estudio es muy subjetivo y puede
inducir a errores, cuando el observador pasa por alto situaciones que
podrian ser de mucha importancia.

¢ Observacion estructurada, es cuando se planea y se anota con la debida
precision, 1os hechos que se deben observar y asi eliminar, en lo posible,

errores subjetivos de los observadores.

TECNICAS CUANTITATIVAS

Tambien llamada investigacion descriptiva. Es aquella que, como su
nombre lo indica, consiste en describir 1as caracteristicas de una poblacion. Los
gerentes de mercadotecnia necesitan determinar con frecuencia quién compra
el producto; describir graficamente el tamarfo del mercado; identificar acciones
de los competidores, y acciones similares. La investigacion descriptiva intenta
determinar las respuestas a las preguntas quién, que, cuando, donde y como.

Este tipo de investigacion es mas formal; sus disefos son mas rigidos; y
pretende lograr resultados precisos. La exactitud es muy importante en 1a
investigacion descriptiva. Aungue los buenos investigadores no pueden eliminar

totalmente los errores, se esfuerzan en la precision descriptiva.
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A diferencia de la investigacion exploratoria, los estudios descriptivos se
basan en la comprension previa de la naturaleza del problema de investigacion.
Aungue el investigador posea una comprension generai de (a situacion debe
recopilar 1a evidencia concluyente, que responda a las preguntas de hechos
necesarios para determinar un curso de accion. Concluyente es otro nombre
con el que se conoce a la investigacion cuantitativa. Muchas circunstancias
requieren de la investigacion descriptiva a fin de identficar las razones que los
consumidores dan para explicar la naturaleza de las cosas.

En este tipo de técnicas se debe establecer comunicacion directa con [os
sujetos estudiados. - La informacion deseada se obtiene al consultar a estas

personas sobre aspectos ordenados en un cuestionario.

EJEMPLOS DE TECNICAS CUANTITATIVAS

Entrevists Personal

Es uno de los procedimientos mas utilizados, porgue permite obtener
mejores resultados.  Consiste en proporcionar un cuestionario muy bien
estructurado, que contenga todo tipo de preguntas. abiertas, cerradas ©
combinacion de elias.

Entre las ventajas que proporciona es que la informacion se recupera muy
rapido, puede ser combinada con la tecnica de observacion; se puede utilizar
material grafico, que permitan al entrevistado captar mejor las ideas; y el

consumidor proporciona puntos de vista amplios sobre cada tema.
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Las precauciones que hay que tomar al optar por esta técnica, son: su costo
elevado, lo lento que puede ser el procedimiento, y el gran numero de
entrevistadores que se requiere. Otro punto importante que considerar, es que
las encuestas se deben realizar donde esté la gente, es decir centros comerciales
U otros lugares de afluencia; porque ei visitar las casas ya no resulta muy eficaz.
debido a que durante el dia no estan las personas indicadas para responder o

por seguridad No se abren las puertas tan faciimente.

Entrevista por Correo

Consiste en seleccionar una muestra determinada de personas a las que
se les envia un cuestionario, por via postal, con el proposito de gque, por fa misma
forma, lo devuelvan contestado. Es preferible gue este cuestionario vaya
acompanado de una carta donde se expligue detalladamente el objetivo de
aquel y, se invite amablemente a responderlo y devolverio en el menor tiermpo
posible.  Entre las ventajas que aporta esta tecnica, destaca la posibilidad de
efectuar estudios a nivel nacional; la entrevista puede ser mas objetiva, ya que el
entrevistado tiene mas tiempo para meditar sus respuestas. Es bueno considerar
los siguientes inconvenientes. requiere de algun incentivo para ser contestado, y
ser contestado pronto, dificultad al recopilar direcciones; en la actualidad 1os
servicios de correo postal, No son tan rapidos, por 1o que se debe recurrir a otros
servicios mas caros, algunos del propio sisterna como Mexpost, U Otros servicios

de companias de mensajerias.

31



Entrevista Jelefonica,

Este metodo suele utilizarse para medir el nivel de audiencia de la radio y
la television; y sirve para determinar las preferencias del publico respecto a los
diversos programas. También permite medir el grado de retencién de los
radioescuchas y telespectadores.  Presenta las ventajas de proporcionar
resultados con rapidez; se hace en pPoco tiempo (trabajando con cuestionartos
breves), y resulta econdmico. Sin embargo, ahora con el cobro por servicio
rnedido, el costo se ha elevado.

Es importante considerar como precaucion que la investigacion se limita a
personas con teléfono; a veces los nombres gque aparecen en el directorio no
estan actualizados; y no se tiene absoluta seguridad de que la persona que

contesta, es quien se busca.

Faneres.

Este método surge por la necesidad de medir variables que cambian con
el tiempo. Consiste en Investigar @ un conjunto de personas, hogares o
establecimientos. Laura Fischer, en su texto de Investigacion de Mercados, hace
un analisis de varios tipos de paneles que a continuacion se detallan.
Panel de Consunmudor, es el conjunto de personas/hogares con caracteristicas
homogéneas que se prestan a colaborar en situacionés experimentales para ia
solucion de problemas mercadolcgicos. A su vez divide a estos en dos tipos:

internos y externos. Los internos se utilizan generaimente cuando la empresa va

a modificar un producto, o a lanzar uno nuevo. Generalmente se realizan
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pruebas ciegas monadicas (un solo producto) o comparativas [mas de dos
productos diferentes) o triangulares (dos productos iguales y uno diferente).
Para realizar esta prueba puede usarse una muestra de empleados que
corresponda al perfil del consumidor del producto O productos estudiados.
(edad, sexo, estrato socioecondmico o cultural). En los paneles externos se
integra un grupo de personas u hogares representativos del segmento de
consumidores. Es necesario que estén dispuestos a colaborar cada vez que la
empresa los necesite. Una ventaia que proporciona este panel, es que la
evaluacion de los productos se hace en el habitat natural de consumo, por
todos fos miembros de la familia.

Laura Fischer clasifica estos paneles externos en varos subgrupos
mas:
Inventarios de alacena (pantry check). Es un medio de evaluar el consumo de
determinados productos dentro de los hogares. Consiste en realizar una
auditoria de alacena, o sea un inventario de los productos existentes en la
alacena de cada hogar visitado. Esto permite verificar si la dltima marca [y
tamano) comprada corresponde a lo informado previamente en la entrevista
inicial; y asi se determing la veracidad de la informacion previa.
Panel de Deposito de Basura {dustbin panel). En el primer contacto se realiza
un inventario de la alacena, en el que se anotan todas las especificaciones
posibles del producto; se dan instrucciones de depositar en bolsas o cestos
especiales todos los envases que se consuman durante un Liempo

preestablecido, (normalmente un mes). Cuando transcurre ese lapso, se realiza
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otro inventario de alacena, para reg strar la recompra los productos Yy lo gue se
consumo durante el lapso E ta secuencia se repite cada mes, durante el
tempo Jue dure el estud  La nf rmacion se presenta en tab as que permitan
hacer comparaciones de un mes g otro  Este metodo ofrece la ventaja de medir
el consumo real de marcas, tamanos y otras especificaciones de productos Asi
se deben seleccionar hogares susttutos, ya que en el transcurso del e tudo,
algunos sujetos pueden dejar de cooperar, PEro e€s importante  egur

mantenendo la muestra homogenea

Pinees ge £stablec mentos

Ete tpo de nvestgacon descriptiva es el que realzan empresas
espec a zadas en e ramo de a nvestgacion, camo la AC Nelsen, que es la
emprese mas grande y con c¢da en el mundo. Esta clase de investgac on
pretende enc ntrar respuestas a nterrogantes concretas de la mezcla de
‘marketng”, como a quen dr r as promociones, existencias en €l punt  de
venta, zonas y canae de dstrbuc on, frecuencia de ia visita a los clientes Este
too de panees es una ver-ca n de distribucion a través de una audtora a
tenaas y proporc na nformac on referente al desarrcllo del mercado de cada
categora de produ t  de una marca determnada, y de la competenca, en
funconde ventasa ¢ nsumd r ¢ mpras del detallista, inventar o del deta sta,
abastecmento, promedo de ventas, promedio de inventaros, pre os

promed os, d str buc on agotam entos, y demas actividades de mercadote na
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Este tipo de auditorias se contratan por varios periodos (bimestre o
trimestre) y se realizan entre varios fabricantes. Permiten conocer el grado de
participacion de mercados que tiene un determinado producto respecto al de Ia
competencia. A traves de este tipo de estudio se conoce el crecimiento o
disminucion del mercado total de ia categoria de productos estudiados.

A las tecnicas de investigacion de mercados tambien se les clasifica de
acuerdo a su origen. Algunos autores les llaman “las fuentes de la investigacion
de mercados”; y las dividen en dos grandes grupos: fuentes primarnas y fuentes
secundarias, dependiendo de su proposito.

Se les llama primarias a todas aquellas formas de investigar que se usan
cuando son extraidas especificamente para realizar una investigacion de
mercados, con sus objetivos claramente definidos. Y éstas son todas las
maodalidades vistas anteriormente.

Se les denomina fuentes secundarias a toda informacion que no fue
reunida con el proposito de  realizar una investigacion de mercados en
particular, sino que ya esta aili, y puede ser utilizada. Esta, a su vez, se clasifica de
acuerdo a su origen en Interna y externa. ts interna aquelia informacion gue se
encuentra dentro de la propia empresa; puede ser informacion que existe en el
SIM (sistema de informacidn de marketing), los reportes de ventas, 10s registros
contables, y hasta datos recopilados para alguna otra investigacion, y que
tambien puede servir para la investigacion en cuestion.

Como fuente externa, esta toda la informacion que ya fue recopilada por

terceras personds, y que puede servir para la investigacion en cuestion. Ejemplos
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de esta son: periddicos, revistas, Internet, agencias especializadas, camaras,
asociaciones profesionales, bibliotecas, y tesis de universidades. Solo hay que

asequrarse de su veracidagd, y tener presente €l tiempo en el que fue recopilada.
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CAPITULO i

HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Durante su desarrollo, la investigacion de mercados ha tenido que
apoyarse en diversas areas y ciencias. En este capitulo, a ese apoyo se le ha
llamado “herramientas de la investigacion de mercados”. Una de ellas es la
computadora (no es la intencion de esta tesis hablar de ella, pues esta probado
el aporte que la tecnologia y el avance de la ciencia han dado a las disciplinas
de la administracion). Otra herramienta es la estadistica, sin duda alguna no se
puede hablar de investigacion de mercados, sin con ella. En el presente capitulo
se desarrollara el tema del Muestreo y su relacion con la investigacion de
mercados.

El muestreo es parte integral de la vida diaria. Se realiza cada vez que se
adquiere un auto nuevo; cuando se escucha un comercial; en periodo de
vacaciones, en un restaurante, etc. Dada la naturaleza de las muestras, éstas no
siempre son representdtivas. A manera de ejemplo se cita el caso de un gerente
de un taller que se negaba terminantemente a recibir cheques de clientes

propietarios de cierta marca de auto extranjero. Tal vez este gerente tuvo
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alguna experiencia con algunos dientes que poseian esa marca de auto

extranjero, pero esos no significaba que todos tuvieran el mismo

comportamiento. Lo mismo puede suceder con articulos que son producidos
en forma masiva. En ambos casos se puede decir que las muestras No son
perfectas, pero forman parte indispensable de la funcion de la investigacion de
mercados. Habra ocasiones en las que realizar una investigacion de mercados,
sea a traveés de un censo, esto es tomar en cuenta a todo el universo; pero la
mayaria de las veces se tendra que reaiizar con una muestra representativa de la
poblacion.

Primeramente se presentan definiciones de las conceptas involucrados en
el muestreo.

o Poblacion tambien se le llama universo. Es el total de los elementos sobre los
cuales se quiere hacer una inferencia, basandose en la informacién relativa 2
la muestra, es decr, son todas las unidades sobre las que se busca
informacion. . Por citar algunos ejemplos, se puede decir que son los
consumidores de refrescos emboteliados, |os jugadores de una liga de futbal,
los fabricantes de cojinetes, los ingenieros civiles, 1as universidades publicas,
entre otros. Es el total de los elementos que reunen ciertas caracteristicas
homogéneas, los cuales son objeto de una investigacion.

o Muesira: es parte de la poblacion gue es seleccionada, medida y observada.
Es una porcion de la poblacion seleccionada para un determinado estudio 0
investigacién.  Es una parte del universo que debe presentar los mismos

fenomenos que ocurren en aguel.
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Unidad de Muestreo.: es una {unidad) de la poblacion seleccionada para ser

incluida en el estudio.

Marco de Muestreo: Es la lista fisica de todas las unidades de una poblacion,
0 un procedimiento para producir resultados comparables a los de una lista
completa.

Farametro: caracteristica de la poblacion que interesa para el estudio.
Estimacion: medicion llamada también estadistica, gue resulta de Ia muestra
escogida.

Lror muestral - tambien denominado sesgo, o tendencia de un error
direccional. s el error propio que hay al trabajar con muestras, es decir, es
una estimacion hacia arriba o hacia abajo del parametro de la poblacion.
Exactiud: & veces llamada precision, representa la aproximacion mas
cercana de la muestra valor verdadero de la poblacion, expresandose a
menudo Comao un iNtenvalo.

Confianza. es el grado de certidumbre que se tiene sobre la exactitud de la
estimacion de la muestra.

El objetivo del muestrec es seleccionar unidades representativas de una

poblacion total, y asi poder estimar la reaccion de la totalidad del mercado.

Como caracteristicas que debe tener la muestra, destacan el que sea

representativa y suficiente.

Es cierto que un censo completo de la poblacion es [o mas aconsgjable;

sin embargo es posible cuando la poblacion es pequena, o el costo del error

puede ser muy significativo.
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Ventaas del Muestreo

En comparacién con el censo de la poblacion, el muestreo representa varias

ventajas.

E) costo resulta mas bajo, y si se realiza bien aporta, resultados que tienen la
misma precision que el censo.

Proporciona resultados en un menor tiempo, cuando se reflexiona sobre el
hecho de que, en muchos casos, el tiempo requerido para efectuar el censo
completo sera tan largo que invalidara cualquier conclusion, por lo tanto Ia
rapidez de la muestra constituye otra ventaja importante.

Es confiable: al examinar ias ventajas, encontramos Ia exactitud que se logra
Si se hace un buen trabajo muestral.  Es importante recordar que existen
errores No muestrales, que pueden ocurrir, tanto al utilizar muestras cemo al
efectuar censo completo. Mas adelante se hablara de errores no muestrales.
Facilita el control y la retroalimentacion. Al trabajar con muestras es facil
acudir a resultados finales, con el proposito  de consultarlos, compararios y

analizarlos.

EL PROCEDIMIENTO MUESTRAL

Para poder aplicar con mayor eficiencia y eficacia el metodo muestral, es

conveniente tener en cuenta los siguientes Pasos:

l.

Determinar la poblacion y parametros apropiados.

2. Seleccionar el marco apropiado de muestreo.



3. Escoger el tipo de muestreo que se utilizargd [probabilistico o no
probabilistico).

4. Delimitar tamano de la muestra ayudandose con las tablas ya establecidas,
grado de confianza con el que se trabajara, asi como determinar el grado de
error.

5. Escoger la muestra y reunir informacion.

6. Validar la muestra.

CLASIFICACION DEL MUESTREO

Los disenios muestrales pueden clasificarse de diferentes maneras. Para
efectos de su relacion con la investigacion de mercados, se analizard la
clasificacion de disenos probabilisticos y no probabilisticos. Se analizaron varios
autores de textos de Investigacion de mercados, y con ligeras e insignificantes

diferencias, la mayoria concuerdan en esta clasificacion.

A. Muestreo Probabilistico

Metodo de muestreo en el cual cada elemento de la poblacion tiene ia
misma oportunidad de ser elegido. Este metodo suele ser mas objetivo, se
apega mas al metodo cientifico; es mas justo, se logra mayor representacion de
la poblacion, pero puede resultar mas costoso. Es recomendable su utilizacion
en grandes investigaciones a nivel nacional.

A su vez, el muestrea probabilistico se divide en:
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I. Aleatorro o simple procedimiento de muestreo que asegura que cada
elemento de la poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegido en ia
muestra. También conocido como rmuestreo simple o al azar.

2. Sistemgtico procedimiento de muestreo en el cual se selecciona un punto de
inicio mediante un proceso aleatorio; y despues, se selecciona cada enesimo
numero de a lista.

3. Por greas [polietgpicol Su nombre deriva de ia diversidad de etapas que
deben seguirse para llegar a determinar la muestra definitiva. Por ejemplo
en la primera etapa se seleccionan las colonias en un mapa; despues se
seleccionan hogares dentro de esas colonias, y en la tercera etapa se efectua
la seleccion de las personas dentro del hogar elegido.

4. Eswanficado Procedimiento de muestrec  en el cual se seleccionan
submuestras aleatorias sencillas de cada estrato, mas o menos iguales en
cuanto a alguna caracteristica.  Es utl cuando el universo es demasiado
heterogeéneo, y se requiere formar entonces grupos homogéneos; por
ejemplo, del mismo nivel socioeconomico, del mismo sexo, misma edad. A

€stos grupas se les denomina estratos.

B. Muestreo No Probabilistico

Es 3 técnica de muestreo en la cual las unidades de la muestra se
seleccionan con base en el juicio o la conveniencia personales. Se desconoce,
por lo tanto, la probabilidad de que algun elemento de la poblacion sea elegido.

Aqui la seleccion de los informantes se deja a criterio del entrevistador, tiende a
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ser mas subjetivo, puesto que intervienen juicios y criterios del entrevistador. ES

recomendable utilizarlo en investigaciones pequenas. Presenta la siguiente

clasificacion:

I.

Por convenrenda procedimiento de muestreo en €l que se abtienen aquellas
personas o unidades cuya disponibilidad es la mas conveniente. También se
le llama fortuitc o accidental. Son mas utlizadas en la investigacion
exploratoria.

FPor juicia Tecnica de muestreo en la cual un investigador con experiencia
selecciona la muestra, con base en el juicio personal sobre alguna
caracteristica apropiada del miembro de la muestra. También se le llama
muestrec deliberado. Los investigadores seleccionan las muestras para
satisfacer propositos especificos, aun cuando No seéan muestras totalmente
representativas.

FPor cuolas procedimiento de muestreo que asegura que [0S diversos
subgrupos de una poblacion estaran representados en las caracteristicas
pertinentes en el grado exacto que desee el investigador. ks recomendable
para empresas gue cuentan con su propio departamento de investigacion

de mercados.

ERRORES NO MUESTRALES

Son los errores que no tienen nada que ver con el error propio y natural

al tomar una muestra; si No los que se presentan durante el proceso del

muestreo. Entre estos estan:
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Incapacidad de localizar al informante
Negativa a cooperar con la entrevista
Terminacion anticipada de ia entrevista
Mentiras intencionales al responder
Manipulacion por parte del entrevistador

Errores al corregir y tabular los datos



CAPITULO IV

EL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Al consuttar diferentes autores de Investigacion de mercados, se pueden
obtener distintos puntos de vista relacionados con €l procesa de investigacion
de mercados. Para el presente estudio se presenta, en la seccion de anexos, un
modelo que presentan Laura Fischer y Alma Navarro en su texto de

Investigacion de Mercados

Explicacion de los Pasos del Proceso de investigacion de Mercados

1. Deteccion ge fa _necesidad _de inforrmacion- La mayoria de los autores
coinciden que, antes de que una compania realice o decida realizar un
estudio de mercado, debe dar un paso previo, que se le llama comunmente
“definicion del problema”, y en este lenguaje, No se interpreta “problema”
como algo negativo, siNo cuestion por resolver.  Ya que los estudios de
mercado pretenden resolver estas cuestiones; como por gjemplo, identificar
las areas de oportunidad para un nuevo producto, cambiar de canales de
distribucion, diversificacion de usos en un producto, ampliacion de

segmentos de un mercado, etc. Es decir, el gjecutivo de mercadotecnia
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deberé primeramente, tener bien definida la cuestion o el problema por
resolver.

Definicidn del Obfetivo- Teniendo ya el problema definido, se trazan los
objetivos que se pretenden lograr al realizar la investigacion de mercados.
Todo esto es con €l objeto de establecer un punto de partida, para analizar
los problemas de la empresa y valorar los beneficios que se obtendran. ES
necesario también tomar en cuenta que, al establecer objetivos, &stos sean
alcanzables, medibles, cuantificables, y ubicados dentro de determinado
periodo.

lnvestgacion Frefiminar.- El Sisterma de Informacion de Marketing (SIM) es el
procedimiento permanente y organizado de informacion relacionada con
mercadotecnia con o que cuenta la compania. Algunos autores en este
punto indican que antes de realizar una investigacion de mercados, con sus
objetivos previamente definidos, se proceda a ver si esa informacion, o parte
de ella, no se encuentra ya dentro de la empresa, tomada con algun atro fin.
Las versiones mas recientes indican recurrir al SIM en este paso. Deberia ser
ya una cultura en las empresas mantener este sisterma con informacion
actualizada; es probable que en algunos casos termine aqui el proceso del
estudio. Tambien es conveniente recurrir a fuentes secundarias, que son
aquelias fuentes clasificadas en externas e internas, que también pueden
servir para el estudio, aunque hayan sido obtenidas con otro fin. Las fuentes
secundarias internas, son el tipo de informacion que se encuentra en la

propia contabilidad, o fuerza de ventas de la compania. Por fuentes
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secundarias externas, se tiene ia informacidon que pueden proporcionar
dependencias gubernamentales, como en INEGI, bibliotecas, universidades,
camaras 0 asociaciones de profesionistas, revistas y periodicos.

. Definicdn ge la Hipotesis- Esta es considerada como una de 1as tareas mas
dificites de la investigacion. Se entiende por hipotesis una suposicion
susceptible de ser comprobada. Es conveniente formular una hipotesis; y
una vez que esta esté planteada, se procede a realizar el proyecto de
investigacion. Llamada tambien investigacion formal.

. Requisicion ae Investigacion ae Mercados.- En este paso se e da formalidad
al proyecto, y consiste en solicitar la misma. Es importante que aparezca la
siguiente informacion: compania, departamento y personas gue requieran la
investigacion, fecha y numero de solicitud, asi como datos generales del
producto, incluyendo situacion mercadologica, y razones que hacen
necesaria la investigacion. Dentro de la informacion especifica se deben
detallar ios objetivos que se pretenden alcanzar con el proyecto.  Si es
posible, se debe identificar previamente el publico, que es ei objetivo con el
que se trabajara, especificando datos demograficos; asi como materiales que
se utllizaran, dependiendo el tipo de preguntas. También incluir decisiones
que se tomaran con base en los resultados. Un dato muy importante es
incluir las fechas cuando se necesita el estudio, para no estar fuera de

flermpo.
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6. Paneacion ge iz investigacion.- En esta etapa se delinea el tipo de estudio
gue se realizara; el tipo de métodos que se utilizara; se determinan datos
referentes al muestreo; disenan las formas de recoleccion de datos.

7. Irabgio de Campo.- Con este inicia la parte activa de {a investigacion. Una
vez que se tiene todo bien definido y planeado con anticipacion, se procede
a trabgjar. Es necesario contar con un buen equipc de entrevistadores, pues
de elios dependera en gran parte el éxito del proyecto. Se requiere contratar
buenos investigadores, como los de una agencia especidlizada, o Dien,
contratar y capacitar personal. Entre las cualidades que deben tener o
desarrollar, destacan las siguientes: trato amable, cultura general amplia,
buena presentacion, facultad de adaptacion, facilidad para captar y observar
aspectos Utiles para la investigacion.

8. Revsion Lodificacion v 1abuiacion.- Es preciso revisar la informacion, ya que
permite evaluar al personal de campo, la eficacia del cuestionario, y la
operacion de la entrevista en general. A traves de la revision se obtiene
informacion que puede mejorarse en el futuro. Tambien es necesaria para
eliminar errores. La codificacion asigna los datos a las categorias pertinentes,
acelerando asi la tabulacion, que consiste en ordenar la informacion
recopilada y contar el numero de aspectos que se ubican dentro de las
caracteristicas establecidas. Es decir, contar las veces que aparecen ciertos
datos, ya que los obtenidos a traves del analisis estadistico determinan cual
es la representatividad que se proyectara a un universo y se utilizara como

base para la resolucion de cualquier problema planteado con los objetivos
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8,

de la investigacion. Puede usarse tabulacion manual, recomendada para
proyectos pequenos, O reducidos, y para cuestionarios con pocas variables.
Existe también ia tabulacion electronica.

lnforme. interpretaciones y Conclusiones. Es una presentacion en la cual se
detalla los hallazgos relevantes, asi como [a interpretacion que se les dara,
incluyendo, ademas, las conclusiones a las que se llegd. El informe debe
resurmir en forma clara toda la secuencia que siguid la investigacion para
alcanzar los resuitados finales, pues, por lo general, el ejecutivo no esta muy
enterado de la metodologia. Entre las reglas que es importante observar al
preparar un informe, destacan las siguientes: buena presentacion,
redaccion clara y concisa, orden logico de la investigacion, ser selectivo y

objetivo en lo que se va a informar.

10. Fresentacion del informe- De nada serviria una buena investigacion con un

informe cuidadosamente preparado, Si no Se presenta a quien toma
decisiones. Es necesario presentar oralmente los hallazgos del estudio. Este
tipo de presentacion es adicional al informe escrito. Y como tal, requiere de
apoyos visuales y orales. Algunas normas convenientes de observar son:
usar material grafico, apoyarse en tecnologia de punta al  presentarlo,
hacerio con las personas indicadas. Esta presentacion tiene por objeto
esclarecer las dudas que sunan, asi como convencer a los ejecutivos de la

hipotesis o los objetivos del estudio.
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CAPITULO V

LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LA TOMA DE
DECISIONES

LA ORIENTACION HACIA EL CONSUMIDOR

Segun el concepto de mercadotecnia, el consumidor se convierte en €l
gje, el punto de apayo sobre el cual gira la empresa al operar en busca del
mejor equilibrio de intereses para todos los involucrados. De acuerdo con esta
filosofia, la empresa desarrolla productos y servicios tomando en cuenta las
necesidades de los consumidores. Muchaos teoricos de la mercadotecnia y
gerentes de empresas, creen que la satisfaccion de los deseos de los
consumidores es la justificacion para la existencia de una empresa. Hablamos de
aplicar una ‘mercadotecnia integrada’, donde el departamento de
mercadotecnia no sea el mas importante, sinc que sea el que este en todos los
demas departamentos, en funcion principal del cliente. Se debe destacar la
importancia de la investigacion de mercadgos como actividad de mercadotecnia.
En una investigacion que realizd la Frocter & Gamble descubrio que el 72% de
las amas de casa todavia preparan la cena en el hogar (en los EUA). y que el

32% cocina alimentos en menos de 30 minutos. Con esta informacion, la
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compania aprovecho el fuerte interés por la marca Crisco para elaborar un
producto conveniente, accesible a la economia de los consumidores y de uso
diario. Procter & Gamble se dio cuenta que el conocimiento de las necesidades
del consumidor, junto con la investigacion y el desarrollo de productos, conduce
a estrategias de mercadotecnia exitosas, y que el liderazgo de la industria
depende de la satisfaccion de los consumidores. (Ejemplo tomado del texto

_Investigacion de Mercados, W. Zikmund]. 6

ORIENTACION HACIA EL RENDIMIENTO

El hecho de que una empresa oriente todos sus esfuerzos a la
satisfaccion del consumidor, es muy importante; pero eso no significa que sea
esclava de cada capricho del consumidor. En el concepto de mercadotecnia se
encuentra implicita la suposicion de la continuidad de la empresa, y ésta debe

obtener ganancias para sobrevivir & largo plazo.

EL ESFUERZO INTEGRADO DE MERCADOTECNIA

Puede haber problemas cuando el enfoque en las necesidades y deseos
del consumidor se considera como responsabilidad exclusiva dei departamento
de mercadotecnia. Se pueden presentar diferencias en cuanto a perspectivas
con las otras areas funcicnales de la organizacion, y eso puede ocasionar
grandes conflictos. Cuando una empresa es incapaz de integrar sus esfuerzos
de mercadotecnia, puede tener resultados muy lamentables. Cuando una

empresa carece de procedimientos de organizacion para comunicar ia
1020128410
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informacion de mercado y coordinar sus esfuerzos de mercadotecnia, la eficacia
de sus programas sufrira las consecuencias. Los hallazgos de la investigacion de
mercados dan lugar a algunas de las informaciones mas importantes, por o
tanto, tal investigacion es una herramienta clave de la gerencia, para descubrir 10
gue desean los clientes y satisfacer mejor sus necesidades y deseos. Por eso es
vital que la gerencia conduzca la investigacion de mercados;, que {os
investigadores produzcan resultados validos y confiables y que dichos resultados
se comuniquen a quienes toman las decisiones, para que puedan ayudar a

definir la estrategia de mercadotecnia de la empresa.

ENFOQUE DE CALIDAD TOTAL

La administracion de la calidad total, es una filosofia de negocios gue
tiene mucho en comun con el concepto de mercadatecnia.  Este concepto
entrana la creencia de que el proceso de administracion debe concentrarse en
integrar la calidad orientada al cliente, en toda organizacion. La administracion
de la calidad total destaca el mejoramiento continuo de la calidad de productos
y servicios. Los gerentes mejoraran la durabilidad y las caracteristicas del
producto conforme este declina y luchan por mejorar la entrega y Otros
Servicios, para mantener ia competitividad de sus marcas.

La evaluacion de la satisfaccion del consumidor es otro medio para
determinar que tan bien una empresa aplica el concepto de mercadotecnia. La

investigacion de la satisfaccion del cliente puede descubrir si €l programa de
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administracion de la calidad total de una organizacion satisface Ias expectativas
del cliente, y los cbjetivos de la gerencia.

Las encuestas sobre la satisfaccion al ciente comao ésta, tienden a seguir
un patron y se realizan de manera continua, de tal forma que sea posible
comparar el desempeno con las normas establecidas previamente. De estd
manera, estas medidas conducen a la evaluacion de los gerentes, de acuerdo
con las percepciones de calidad de los clientes, ademas de |la evaluacion de la

" calidad operativa real.

EL VALOR ADMINISTRATIVO EN LAS DECISIONES ESTRATEGICAS

Antes de desarrollar una estrategia de mercadotecnia, una organizacion
debe determinar hacia donde desea ir, y como llegar alli. La investigacion de
mercados ayuda a contestar dichas preguntas mediante la investigacion de
oportunidades potenciales a fin de identificar las areas atractivas para la accion
de la empresa. La investigacion de mercados puede proporcionar la
informacion y el diagnastico sobre 1o que ocurre en un ambiente. Una simple
descripcion de alguna actividad social o econdrnica, tanto como las tendencias
en el comportamiento de compra del consumidor, pueden ayudar a los
gerentes a reconocer los problemas y a identificar las oportunidades para
enriquecer los esfuerzos del departamento de mercadotecnia.

El valor administrativo mas importante de la investigacion de mercados
consiste en la disminucion de la incertidumbre a traves de la informacion, lo

cual facilita la toma de decisiones relacionadas con estrategias y tacticas de
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mercadotecnia, para lograr, asi, las metas estratégicas de una organizacion.

Segun Zikmund, en su texto de Investigacion de Mercados, hay 4 etapas para

desarroliar y ejecutar estrategias de mercadotecnia:

2.

Identificar y evaiuar oportunidades

Analisis de segmentos del mercado y seleccion de mercados meta
Planeacion y egjecucion de wuna combinacion de estrategias de
mercadotecnia que satisfagan las necesidades de fos clientes y cumpla Ios
objetivos de la organizacion

Analisis del rendimiento de las estrategias de mercadotecnia
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CAPITULO VI

ESTADO ACTUAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
EN MEXICO

A pesar de las vicisitudes que ha sufrido Meéxico, como la crisis econémica
del 95°, la investigacion de mercados se ha desarrollado y ha alcanzado una
consalidacion, sobretodo en 1997, un ano especialmente bueno para esta
actividad.

1998, segun consideraba Ana Cristina Covarrubias, presidente de
Asoclacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion
Publica [AMAI}, no se veia como un ano favorable, pues la caida del precio de
petroleo y la situacion de Chiapas afectan el crecimiento en este ambito.  Sin
embargo, esperaba que el nivel alcanzado el ano anterior pudiera mantenerse.

Marcelo Fuentes Garza, director general de MERC, considera que un
reducido grupo se ha esmerado por hacer mejores analisis con la tecnologia
avanzada, y otro se ha mantenido al margen. El primero esta muy cercano,
respecto a las agencias internacionales. Con referencia a esto, ah sabido una
inclinacion a las alianzas, como la realizada por Nielsen € Ibope, que se debio a
una demanda comun de los consumidores. Segun el director general de

Nielsen, la alianza se debid a no tener dos mediciones de un mismo fendmeno.
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Hablar del desarrollo de la investigacion de mercados implica tomar en
cuenta las variables macroeconomicas, 1a cuitura respecto del valor de la
investigacion, y el grado de consolidacion de 1o hasta ahora alcanzado. Se debe
considerar que en los Ultimas seis afnos se han registrado grandes cambios que
marcaron nuevas tendencias. Desde hace cinco anos la investigacion de
mercados ha mostrado una evolucion rapida y sorprendente, pese a las
contrariedades de anhos especificos. 1992 se caracterizd por un notable
incremento en la demanda de estudios por parte de las companias extranjeras,
ansiosas de obtener informacion sobre el mercado mexicano.

En 1993 la incertidumbre por la sucesion presidencial en los Estados
Unidos y la firma del Tratado de Libre Comercio frend el impetu de este ramo
{en los inicios de esta decada).

Para 1994, el pancorama cambio: fue una etapa satisfactoria para las
agencias de investigacion, gue resultd ser surmamente prospera para un gran
numero de ellas, que realizaron sondeos politicos. Tanto en el ambito comercial
como en el politico se invirtic bastante. Ademas se afianzo la cultura de las
encuestas en este renglon.

En el ano de 1995, fuera de escasas y afortunadas excepciones, ni
siquiera la investigacion de mercados, tan necesaria para dar pasos firmes en
epocas de recesion, pudo contra 13 crisis.  Se registro un retroceso, decaimiento
de los ingresos en terminos reales de las agencias; a pesar de esto, varias de ellas

inauguraron O renovaron instalaciones, ante todo, para sus divisiones
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cualitativas, 1as que experimentaron un especial desarrollo, debido a la
demanda de €sos estudios.

Para el siguiente ano, 1996 se distinguieron tres segmentos. el de
consumo, el coyuntural-telefonia. Afores y electorales y el de nuevos clientes, es
decir, el de las empresas medianas y de reciente apertura, que demandaron
capacitacion y proyectos de investigacion, como resultado de la activacion
macro de la economia y de un avance en la cultura de las encuestas.

1997 fue un ano especialmente bueno para la investigacion de
mercados; y. aunque desde el inicio de ese ano, nNo se preveian los  mismos
resultados que el 97, segun la presidenta de la AMAI, se esperaba que por 1o
menos se mantuvieran los niveles alcanzados.

Se presume que esos niveles fueron alcanzados, ya gue la investigacion
de mercados, en contraste con lo que ocurre en olro tipo de servicios o
negocios, ha crecido; porque, gracias a la crisis economica, los empresarios se
dan cuenta de la importancia que tene invertir sobre bases mas solidas,
respaldadas por datos que permiten tomar decisiones con menos riesgos. La
crisis que estamos viviendo en nuestro pais y la modernizacion, elevan la
demanda de la investigacion de mercados.

El presidente de la agenca de investigacion de mercados BiMSA
menciond: "En un pais como el nuestro, sujeto a cambios por 10s Procesos que
hoy en dia se viven en practicamenite todos los ambitos de la vida nacional, 1a
investigacion de mercados esta en uno de sus mejores momentos.  Las

condiciones se modifican de manera ininterrumpida y los gue toman decisiones
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ya no se arriesgan sin antes realizar una pequena nvestigacion de mercados. Es
la dinamica de los cambios estructurales de la economia mexicana lo que ha
marcado el paso en la evolucion y desarrollo de Ia investigacion de mercados en
nuestro pais.”

Por otro lado, el director general de Merc, Analistas de Mercados, senala
que la informacion es una ventaja competitiva en esta era de apertura comercial.
Y el director general de Nielsen, en México, Centro America y el Caribe anade
que cada vez hay una mayor conciencia de 1a necesidad de informacion, de
efectuar estudios que avalen las determinaciones, ya no se pueden tomar
decisiones sin informacion y la  investigacion de mercados proporciona datos
actualizados y oportunaos.

El director general de Gallup México comenta que cada vez la resistencia
a la investigacion de mercados es menor. En ocasiones hay oposicién por parte
de las personas que dicen ser expertas en su Negocio y 10s que Nos dedicamaos &
la mercadotecnia no podemos saber mas por el hecho de tener un estudio.
Estos casos se presentan especiaimente entre quienes tienen mucho tiempo en
un mismo negocio. Continua explicando gue la investigacion de mercados es
utl porque ayuda a tomar decisiones en el negocio familiar y en la empresa mas
grande. Sise tiene mas informacion se puede decidir mejor.

Reider agrega que dada la competencia, [a investigacion de mercados es
vital. "Cada vez existen mas empresas que ofrecen sus servicios; al haber mas
competencia la pelea por los consumidores se incrementa y si no se conoce al

cliente no se puede luchar bien. Se deben dirigir mejor los esfuerzaos. Antes era

58



mucho mas facil lanzar un producto o mensaje, ahora hay mas gente en la
batalla” Actualmente existen mas opciones para el consumidor, par eso las
agencias recalcan la importancia de conocer la informacion y el mercado.

Para Marcelo de Fuentes Garza, actualmente hay mas marcas y mayor
diversidades de precios. eso obliga a competir. A pesar de que hay enormes
diferencias entre todas las agencias de investigacion de mercados en México,
existe un reducido grupo que se ha esmerado por hacer mejores analisis, con ia
tecnalogia mas avanzada, y otro que se ha mantenido al margen. El primero
esta muy cercano de ias agencias internacionales.

Gabriel Gonzalez Molina, presidente de Americas México, una agenca
subsidiaria de Americas Managemente Group, comenta al respecto: “Creo que
las funciones mas comunes de 1a tipica agencia de investigacion han perdido
valor y se han convertido en agencias de recoleccion de datos, y muchas, quiza
la mayoria, no merecen llamarse agencia de investigacion”,

Respecto al pronostico de Ia investigacion de mercados en los proximos
anos, Ortega de la Roguete opina que va por buen camino, que en el corto
plazo no ve grandes modificaciones respecto a 1o que se ha alcanzado hasta
ahora. Ei pronostico es gue seguira creciendo por ¢inco anos mas, para luego
adoptar un patron con crecimientos adecuados a los de un mercadc mas
maduro.

Fuentes Garza considera que la via en el medio de la investigacion de

mercados se inclina hacia ia interaccion con el cliente y los medios. A las
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agencias de investigacion se les esta empezando a tomar mas en cuenta.
Explica tambien que 1a tendencia apunta hacia 1as alianzas.

El proceso de globalizacton ha contribuido al avance de Ilas
comunicaciones y a desarrollar una cultura del valor de la investigacion en
México, lo que ha hecho que se acorte rapidamente y de manera muy marcada
la brecha en materia metodologica que existia entre €l nuestro y los paises mas
desarrollados en el campo. Fuentes Garza agrega a su comentario que una
empresa en Estados Unidos No hace cosas distintas a 1as que hacemaos en
Mexico, lo que pasa es que alla facturan hasta 25 veces mas, porque el mercado
es 25 veces mas grande. Lo importante no es el numero de estudios, sino
reamente la calidad. Agrega finalmente, que es una lastima que en México no
hayamos llegado a generalizar en este sentido.

Referente a lo anterior, Gonzalez Molina argumenta que la investigacion
ha avanzado a ritmo quantum, y las agencias no han sabido crecer en la misma
proporcion.  Este es, sin embargo, un problema de América Latina. y no
exclusivarnente de nuestro pais. A este respecto, la presidenta de la AMAI
comenta que la industria de la investigacion de mercados puede crecer mas; en
los ultimaos anos ha habido un cambio notable. Tecnicamente somos tan buenos
como cualguiera, pero en terminos de demanda de mercado falta mucho, aun
contando con el crecimiento que hemaos experimentado. Se necesita avanzar
mas en terminos de valoracion de la investigacion. Para compararnos ¢on otros,
deberiamos hacerlo en terminos de numeros de estudios realizados. Viendolo

desde ese punto de vista no mostrariamaos un atraso comao el gue ahora estamaos
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experimentando. De hecho, menciona que AMAI se cred con el propdsito de
coadyuva a la profesionalizacion de la industria y elevar la calidad de los servicios
para ser competitivos a nivel mundial. En 12 medida que se crea una
organizacion de usuaros de nuestros servicios en la cual participamos y estamos

Juntos buscando formas de elevar calidad, estamos caminando por el mismo

lado.
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CAPITULO VII

EXPOSICION Y EXPLICACION DEL TRABAJO DE CAMPO

Mientras se realizaba el marco teorico de este trabajo se aplicd un
instrumento de investigacion, el cual se incluye en la seccion de anexos,
consistente en una breve encuesta, para la cual se penso en estos dos
segmentos del mercado:

I. Todos los alumnos graduandos de la preparatoria de la Universidad

de Montemorelos

2. Todos los alumnos graduandos de las preparatorias de la Iglesia

Adventista del Septimo Dia, situadas en diversas ciudades del pais.
A continuacion se detallan los informes del universo de la encuesta:
De la preparatoria de ia Universidad de Montemorelos se pretendio escoger la
totalidad de ios alumnos graduandos, gue lo formaban 124 alumnos, sin
embargo el dia que se aplico la encuesta, algunos No estaban, y la conteste un
total de 122 alumnos que cursaban el ultimo semnestre, durante abril de 1998,
De las preparatorias de la misma Iglesia Adventista, que se tienen en

diferentes ciudades del pais se envio a la totalidad de las escuelas, el universo
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estaba formadc por 254 alumnos, no se recibid la totalidad de las escuelas,
contestaron Unicamente 10 de 13. En total 201 alumnos graduandos de la
preparatoria contestaron la encuesta. Las ciudades de donde se contesto ia
encuesta son las siguientes: Tijuana BC, Toluca, estado de México, Ensenada,
BC, Guadalajara Jalisco, Monterrey N.L, Pueblo Nuevo, Chiapas, Nogales,
Sonora, Mexico, D.F., Navgjoa, Sonara, Cuauhternoc, Chihuahua,

Por lo tanto aungue se pretendia encuestar al universo total de |os
alumnos que pertenecen al sistema de Ia iglesia, la muestra fue de 323 alumnos,
de un total de 378. Por consiguiente se encuestd a un 85% del universo, lo cual
€S representativo.

Por lo anterior el estudio se limitd por ahora a las respuestas del mercado
meta, No queriendo decir con esto, que la opinion de  los alumnos de Ias
escuelas preparatorias de la ciudad de Montemarelos, y el area circunvecing no
importa; al contrario, representan un Sector muy importante del mercado
potencial para ia institucion, por lo misma se hara un instrurmento especidamente
diseAado y aplicado para ese sector, posteriormente.

Entre la informacion que se persigue al aplicar la encuesta destaca lo
siguiente:

e Tener una idea de qué porcentaje de alumnaos de la preparatoria de la

UM y de los otros campus, planean continuar sus estudios en la
institucion.

e Retroalimentarse sabiendo la razon por la que escogerian esta

institucion para sus estudios profesionales, y de esta manera poder
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identificar esas razones como algunas de las fortalezas de la
institucion.  Asi como también conocer la razén por la que no
estudiarian en 13 instituciéon, y ubicarias como algunas debilidades de
la misrma.

e Saber de ese porcentaje que si piensa continuar en ia institucion sus
estudios, hacia qué carrera se inciinan, y asi poder utilizar la base de
datos con fines promocionales de las diferentes carreras de la UM.

e Del porcentaje que no planea estudiar aqui, saber cuantos No 1o
hacen por no tener la institucion la carrera de su agrado. Y asi tener
una opinion de las carreras que prefieren, y que la universidad no
tiene, para entonces hacer un estudio mas completo de la factibilidad

de abrir esas carreras.

Analisis de los Resultados de la Aplicacion de la Encuesta

De la encuesta aplicada en la preparatoria del campus, cabe destacar los
siguientes aspectos:

En la grafica numero 1, se nota que un buen porcentaje de la poblacion
encuestada respondio que si esta en sus planes continuar sus estudios en la UM.
Es importante notar que un 44%, equivalente a 54 alumnos, casi la mitad, tiene
planes de sequir siendo un cliente. Al mismo tiempo estas personas dieron sus
preferencias de las carreras que estudiarian aqui. Asi que esa es muy buena
oportunidad para proporcionar a cada una de las coordinaciones de las

carreras, o bien a las unidades estratégicas de negocio. (UEN] Y asi cada una de
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estas puede aprovechar la investigacion de mercados, para sus objetivas
promocionales, de visitar a esos alumnos, INcluso enviarles iNformacion de sus
programas academicos.

Enia grafica numero 2, se destaca que [os alumnos que respondieron
que no tienen planes de estudiar en la UM su carrera profesional, el cual fue una
cantidad simitar, un 45%, que son 55 alumnos, expresan sus razones,
destacando que una gran cantidad responde al hecho de que la UM no tiene la
carrerd que ellos buscan; esta respuesta fue de 27 alumnos, el cual es un 40%
del total que dijo que no regresaria. Es importante para la institucion también
saber que casi un 20% . equivalente a 13 alumnos expresd que No regresad por
que no le gusta. Un 30%, formado por 27 alumnos, expresé otros motivos por
los que no vienen, pero no hubo una razdon qQue tuviera una mayoria
considerable, por eso No se dividio en mas respuestas, simplemente eran otros
motivos como: 1o lejos de sus casas, economicos, sistema de internado, querer ir
a aprender inglés, etc.

La grafica numero 3 ilustra como ya se menciono, las carreras que
piensan estudiar los que si tienen planes de estudiar en la-UM. Esta informacion
es importante, para saber hacia qué programas académicos se estan inclinando.
Tambien se comprobd que en esta seccion, algunos que respondieron que No
estudiarian en la UM también la contestaron. Entonces esta grafica indica las
preferencias por ias diferentes carreras.

La grafica numero 4 proporciond a la institucion bases para sus planes de

desarrollo, ya que en ella los encuestados opinaron en queé carreras ellos se
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inscribirian si la UM las ofreciera. También podian marcar mas de una opcion;
por lo tanto No pretende esta encuesta dar datos exactos, mas bien un indicador
de lo que el mercado desea. Destacan la preferencia por carreras como:
arquitectura, odontologia, comunicaciones, comercio internacional; que segun
platicas con la Vicerrectoria de Desarrollo, ya habian sido presentadas en otros
estudios. Se destaca que aunqgue el renglon de otros fue muy mencionado,
pues fueron 37 alumnos, casi una tercera parte, en muchos casos eran
respuestas de carreras muy especializadas, como fisico nuclear, astronomia.
aeronautica, biologia clinica que dificiimente la UM las podria considerar.  Otras
respuestas correspondieron a carreras como: diseno arquitectonico, ingenieria
civil, psicologia clinica, ciencias politicas, economia y periodismo.  Igualmente
no se graficaron por separados por No presentar alguna de elias una mayoria
abscluta superior a las expuestas en las opciones. Ya que tenian de 2 a 4

menciones.

Analisis de Resultados de la Encuesta a preparatorias _foraneas.

Al analizar los resultados de las encuestas que fueron apiicadas en las

preparatorias foraneas, se destaca lo siguiente:

En la grafica numero 5 se nota que un gran porcentaje de oS
encuestados, No tiene pianes de estudiar su carrera profesional en la UM, por un
lado es logico, no la conocen, estan mas lejos, en fin, sin embargo es muy
grande el porcentgje, representa casi un 60%, equivalente a 115 encuestados.

La otra parte, casi €l resto, un 37% formado por 74 alumnos, contesto que esta
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en sus planes venir a la institucion. Un porcentaje muy pequeno, irelevante se
puede decir, un 5%, esta indeciso.

La grafica numero 2 muestra las razones por Jas cuales los alumnos de
esas preparatorias, no tienen a la UM como su opcion. Un 19% , formado por
20 alumnos, expuso que por Motivos econdmicos; un porcentaje parecido, un
17% que lo conjuntan 18 encuestados, piensa asistir a otra universidad, alla
mismo en sus ciudades de origen, esto también es muy razonable. Sin embargo
resalta casi una tercera parte, un 27%, que equivale a 29 alumnos, que no 1o
hara por no tener la UM la carrera de su preferencia. Es cierto que es muy
elevado el porcentaje, un 3/%, compuesto por 41 alumnos, que enumerd otros
motivos, bueno quedo asi, ya que muchos no exponian alguna razéon en
particular, entre las mas mencionadas figuran: 8 respuestas por lo lejos, 7
respuestas fueron por querer estar con la familia, 9 personas respondieron que
no conocen la Universidad, y 3 de elios respondieron que ya tienen planes en
la ciudad donde viven. Hubo |0 encuestados que dejaron en blamco la razon.

En la grafica numero 7, igual se presentan opciones de carreras que [a
UM ofrece, y que son de la predileccion de los encuestados. Se nota que s
muy similar a la respuesta de la preparatoria del Campus, destacando algunos
programas académicos que son de Ia preferencia en general.

Y finalmente en la grafica numero 8 se muestra la opinion de los alumnos,
considerados como mercado meta, de las carreras de su preferencia, y gue la
UM no tiene, destacando algunas, que pueden servir a la institucion para su

desarrollo y crecimiento. Al igual que en la encuesta aplicada en el campus,
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destacan las opciones por comercio internacional, arquitectura, derecho, y
comunicaciones. Tambien hay un numero elevado que marco otras opciones,
sin embargo no se graficaron porque ninguna representa una mayoria superior
a las indicadas, eran carreras como: aviacion, telecomunicaciones, turismo,
biologia marina, ingenieria quimica, disefio grafico industrial, oceanologia,
aeronautica, veterinaria, cosmetologia, trabajo social. Entonces estas opciones
fueron mencionadas de 1 a 3 veces. Por lo tanto no representan alguna

mayoria absoluta.

Conclusiones derivadas de Ia aplicacion del instrumento
Tomando en cuenta los objetivos trazados por la Direccion de Marketing

Institucional, al realizar esta investigacion, se considera que aunque se presentan

al final algunas limitantes del estudio, se considera que los resultados abtenidos

son de provecho para el departamento y para la institucion por las siguientes
razones.

I. En primer lugar, encuestar & los diferentes publicos de la institucion
representa una accion del Plan de Desarrollo Institucional, ya que es parte de
una de sus estrategias, mantener comunicacion con sus publicos.  Es
ademas una cultura en las organizaciones, conocida comercialmente con el
nombre de SIM {Sistema de Informacion de Marketing).

2. Se cuenta con una idea de los alumnos del campus de la preparatoria
propia, gue piensan continuar sus estudios en Ia institucion; y esto sirve a los

diferentes programas academicos, para sus planes y proyecciones del
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siguiente curso.  Se hizo una verificacion adicional, en la matricula de este
curso escolar, y se comprobo lo siguiente: De los 54 alumnos de la
preparatoria del campus que dijeron que si continuaban en [a institucion sus
estudios, 43 de ellos regresaron, 33 del los cuales lo hicieron a la carrera gue
habian marcado en la encuesta. De los que habian dicho gue no volverian,
sOlo regresaron 6. Por o tanto el estudio resulto confiable,

Es importante obtener informacion de este sector del mercado referente a las
razones Por las que la institucion les gusta, asi como las razones por las que
no planean continuar aqui sus estudios. Y se considera por lo tanto
fortalezas, los aspectos mas mencionados como fueron:  su buen nivel
academico, y el ser una institucion que promueve los valores moraies.

Se hizo conforme & los objetivos directamente la observacion que indicaran si
un motivo fuerte para No continuar aqui era por que no hay 1a carrera de su
preferencia, y se comprobo que un gran porcentaje la contesto. Entonces
aunque se propusieron opciones de algunas carreras, identificadas como las
de mas demanda en general en el pais, y en las que la institucion pudiera
considerar en estos momentos abrir. Entonces fue favorable notar, entre las
mas mencionadas a carreras como: odontologia. arquitectura, derecho,
comercio nternacional y comunicaciones. De estas carreras la UM ya habia
considerado por lo menos la de Odontologia y Arquitectura, basandose
tambiéen en otra investigacion aplicada en la ciudad de Monterrey, y el area

circunvecina de Montemorelos [Allende, Linares, Teran). Y ademas cuenta
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ya con infraestructura y personal para esas areas. Por lo tanto con esta
opinion se proseguira en el proyecto de abrirlas proximamente.

El hecho de pedir a los encuestados su nombre y direccion, representa para
el departamento de Promocion y Reclutamiento de 1a Institucion, una base
de datos, para realizar actividades promocionales durante el verano
inmediato. Se les puede enviar informacion personalizada. Ya que una
tendencia promocional del proximo siglo es la comunicacion personalizada
con el cliente en perspectiva.  Es muy importante sobre todo mandaries a
aquellos que si quieren continuar sus estudios en la UM, pero que estan
todavia indecisos con respecto a la carrera Y por qué no, también mandarles
a todos los que participaron en la encuesta.

Referente a las encuestas aplicadas en las preparatorias foraneas, fue
interesante notar, que muy Pocos piensan realizar en la UM sus estudios. Por
una parte es razonable, ya que son personas que tendrian que venir al
sisterna de internado, y eso encarece mas la educacion; ya que casi un 30%
expuso que era por razones economicas. Entonces este es un problema de
mision, ya que la institucion se cred con el proposito fundamental de facilitar
la educacion de los jovenes adventistas, y formarlos en un ambiente de
educacion integral. Es por eso que la institucion cuenta con programas de
Beca y de Trabajo para jovenes de escasQs recursos. Lo que se nota en este
estudio, es que mucha de la poblacidn de las preparatorias foraneas, o
desconocen. Por lo tanto, de este estudio se desprende la necesidad de

comunicar mas los planes de becas y financiamiento de la educacion, ya que
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se hace actividad promocional constante en Ia mayoria de las ciudades del
pais.

Owo hallazgo relevante fue que de 65 alumnos que respondieron gue si
tenian planes de continuar sus estudios en la UM, solo regresaron 12. En
realidad muy pocos. Ya que Si lo vemos desde el punto de vista comercial,
se puede pensar que la actividad promocional no estd dando resultados, y
entonces conviene redisenaria.

lgual que en la encuesta aplicada en la preparatoria local, se nota que un
buen porcentaje, un 30% no considera a la institucion, por no tener esta la
carrera de su eleccion; Por lo tantc tambien se consideran sus opiniones en
las carreras mencionadas para su proyeccion en a institucion.

Ortro aspecto de beneficio al aplicar esta encuesta, es que se comprobd que
la investigacion de mercados bien disenada, aplicada y dirigida, si da
resultados. Ya que en ocasiones anteriores se habian mandado encuestas, y
no se lograba las respuestas de las preparatorias foraneas, o éstas llegaban
demasiado tarde: Para esta investigacion se tornaron en cuenta principios de
la investigacion de mercados, y se hizo con suficiente anticipacion
primeramente, se facilitd todo para que los directivos de las escuelas hicieran
el minimo de esfuerzo y nada de gasto, al mandarles sobres con guia de
estafetas ya rotuladas, para que solo las llevaran a la oficina. 'Y ademas se les
pidid su colaboracion en una forma muy amable, y se ofrecieron incentivos
en forma de bonos aplicados a la coleguatura de algun alumno que ellos

eligieran a las primeras CinCo escuelas que contestaran.
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PROPUESTAS Y RECOMENDACIONES

Al haber realizado este estudio, al mismo tiempo que se profundizaba en
el marco tedrico de la Investigacion de Mercados, presento las siguientes
conclusiones y recomendaciones.

En primer lugar, resalto los beneficios que la investigacion de mercados
proporciona a la administracion, ya que es de gran ayuda en la toma de
decisiones administrativas. Esta encuesta sirve para los planes estratégicos de la
institucion, ya que ayuda a encontrar fortalezas y debilidades presentadas por un
sector del mercado. Tambien ayuda al pensar en [as estrategias de penetracion
en el mercado, al pensar en nuevos Productos, gque en terreno educativo son
las nuevas carreras, ya que con las opiniones en el estudio obtenidos, Ia
institucion tiene una base para el proyecto de factibilidad. Claro esta que esta es
solo informacion de un sector de Ia poblacion. Es preciso complementarla, con
informacion del sector de la region naranjera, tambien con el sector empresarial,
para ver gue es lo gue las crganizaciones estan requiriendo. Para también hacer
los estudios de factibilidad en cuanto a infraestructura y recursos humanos.

Tambien representa apoyo para los planes rutinarios y anuales de |4
institucion; ya que con anticipacion se le da a cada Unidad Estratégica de
Negocios (cada carrera) una idea del numero de alumnos que piensan ingresar
a sus programas academicos, para que a su vez ellos puedan hacer planes y
proyecciones para el nuevo ciclo escofar.

También el realizar investigacion de mercados, cumple con el objetivo

social, de tomar en cuenta las opiniones y sugerencias del consumidor, acerca
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del servicio y sus productos. Ya que se les permite a los posibles clientes
expresarse referente a la institucion y a sus nuevas carreras. Y tambien al tener
sus direcciones, se les da el servicio de mandarles informacion a sus casas
durante el verano de Costos, carreras, procesos de inscripcion y demas.

El departamento de promocion cuenta entonces con una base de datos
para hacer promocion mas personalizada durante [os meses previos al inicio del
curso escolar.

La Direccion de marketing notd que necesita participar mas en 13
promocion que se hace en las preparatorias foraneas, asi como en la propia del
campus;, para redisenarla, dar a conocer planes de financiamiento
especialmente.

También se pudo comprobar gue un gran porcentaje de las preparatorias
forédneas no proyectan venir a realizar sus estudios profesionales a la UM. Y del
porcentaje que dijo que si pensaba hacerlo, solo lo hizo una quinta parte. Por lo
tanto es importante hacer dos cosas: Dirigir la promocion que se hace en las
escuelas y en las iglesias de distintas partes del pais. Y tambien enfocarse mas en
el mercado que representan las preparatorias de las ciudades cercanas ala UM.
A la Administracion de la institucion se le notificara que un porcentaje
considerable, no escoge la institucion por limitantes financieras; por lo tanto,
necesita la institucion ofrecer mejores planes de financiamiento, ya que un gran
porcentaje de su mercado meta es de bajos recursos. Y si su razon de ser, y su
flosofia es apoyar y ser el medio educativo de los miembros de su iglesia,

necesita pensar en orientar sus finanzas en torno a elles.
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En conclusion se propone sequir utilizando este instrumento, con

adecuaciones y mejoras derivados de este estudio. Una vez que el instrurmento

sea redisenado, se propone lo siguiente:

2.

Institucionalizarlo para aplicario durante el mes de marzo de cada ano.
Trabajar durante el mes de abril y mayo en tabulacién y presentacion de
resultados

Presentar en el mes de junio un informe a la administracion, y proporcionar
informacion a cada programa académico

Durante el mes de junio también enviar informacion promacional a todos
los participantes en la encuesta.

En el mes de septiembre realizando una revision en la matricula, comprobar
las respuestas de la encuesta.

Detectar a los que habian puesto que vendrian, y no lo hicieron, para en 1o
posiDle, conocer los motivos, y si fue por razones econdmicas enviarles
inforrmacion de planes de financiamiento, asi como hacerles sentir que se les
espera en un futuro proximo.

Tomar en cuenta las limitantes en este estudio expuestas, para la proxima
encuesta, especialmente el incluir @ mas segmentos de la poblacén, y el
poder realizar una prueba piloto.

Pedir ia participacion profesional en el diseno de la encuesta, para que sea
mas atractiva. lgualmente solicitar asesoria de expertos en metodologia de (a

investigacion, para gue se facilite su tabulacion.
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9. Continuar con las estrategias de incentivos para que las encuestas se
contesten y se envien a tiempo.

1 0. Complementar este estudio con otro tipo de estudios, tales como: encuestas
a otros sectores, como el de sector empresarial. Encuestas a estudiantes
profesionates, ¢ proximos a entrar a la carrera, donde puedan expresar que
atributos buscan en una universidad, o por qué escogen tal o cual
iNstitucion, para poder tener asi tambien valoracion del entorno competitivo,
y poder identificar amenazas y oportunidades, como parte del la planeacion
estrategica.

[ 1. Incluir en la investigacion de mercados otro tipo de tecnicas como el de
grupos focales, donde diferentes sectores del mercado puedan crear una
discusion referente a la institucion, y participar asi de una investigacion del
género cualitativo, para ver reacciones y opiniones del consumidor.

| 2. Fomentar ésta cultura de mantener un sistema permanente de informacion
con el cliente, en pro de brindarle un mejor servicio, cumpliendo asi con el
objetivo social. Cumplir con el objetivo economico del la investigacion de
mercado al disminuir riesgos y aumentar posibilidades de exito al
implementar estrategias de desarrollo y crecimiento. Y finalmente, con el
objetivo administrativo de contar con informacion para una acertada toma

de decisiones.
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ANEXOS
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Anexo #2

Esquema de Decisiones en el Proceso de Investigacion
Decisiones a tomar en el
proceso de investigacion Preguntas basicas
Definicion del problema (Cual es el proposito del estudio?
2 Queé tanto se sabe?
(Es necesario contar con informacion adicional sobre los
antecedentes?
(Qué se va a medir? ;Como?
¢ Pueden estar disponibles los datos?
¢Debe conducirse la investigacion?
¢/ Puede formularse una hipotesis?

(Quién o qué es la fuente de los datos?
;Puede identificarse la poblacion meta?
L Es necesaria la muestra?

2 Qué tan exacta debe ser la muestra?
(Es necesaria una muestra de probabilidad?
(Es necesaria una muestra a nivel nacional?
¢De que tamario se necesita la muestra?
Como se seleccionara la muestra?

Seleccion de la muestra

¢(Se utilizaran procedimientos establecidos de edicion y
codificacion?

/Se clasificaranos datos?

(Que software estadistico utilizara?

¢Cual es la naturaleza de los datos?

¢ Qué pregunta es necesario responder?

¢ Cuantas variables se investigaran en forma simultanea?
¢Cuales son los criterios para la evaluacion del
desempeno?

¢ Cuando debe programarse el inicio de la operacion?

Analisis y evaluacion de datos

¢Cuanto costara el estudio?
(Es aceptable la programacion del tiempo?

¢Se necesita ayuda externa?

¢Lograra este diseno de investigacion los objetivos de
investigacion establecidos?

Evaluacion general
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ANexo #3

INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD DE MONTEMORELOS
DIRECCION DE MARKETING

ENCUESTA ALUMNOS DE PREPARATORIA
HOLAREN 13 tniversidad de Montemorelos estamos listos para atenderte como il o mereces. Querernos saber tu
OpiNIOR, para satisfacer comple@mente tus expectativas en W formacion profesional. Por favor llena cada uno
de los datos que continuacidn solicitarmos. Tus datos son confidenciales y se te haré llegar 2 informacion de

CITEas GuUe te interesan.

1. Nombre completo

2. Direccion completa

Calle y Numero

Colonia Ciudad Estado

Pais Telefono (area)

3 Eresadventista
si no

4. Tenes planes de estudiar en la Universidad de Montemorelos [u carrera? Si No

Porque?

Si el mouvo es gue no ofrece la carrera de tu preferencia, por favor solo contesta la pregunta #6.

5. De las carreras que actualmente ofrecemaos, escoge 3 en orden de importancia que e gustaria estudiar.

I.primera opcion, 2.segunda opcion, 3 tercera opcion,

Artes Visuales
Comunicacion Visual
Musica

Teclogia

Ing. Sisteras Comp.

Lic. Adman, Sistemas Comp.
Mecanica Dental

Medicina

Administracion de empresas

Administracion de aficinas

Contaduria Publica
Especialidad Fisicos

Ciencias Especialidad Scciales

dela Especialidad Quirnicos Biologicas

Educacion Especialidad Lengua y Iteratura
Especialidad Psicologia

Enfermeria
Nutricion
Quimico Clinico Bidlogo

Normal
Preescolar

00 oooooooo
Oo00 ooooooono

6. Sila Universidad ofreciera las siguientes carreras marca 2 opciones que escogerias, en orden de preferencia.
I. primera opcion 2. segunda opcién

Arquitectura Comercio Internacional O
Mercadotecnia ingenieria Industrial O
Derecho Comunicaciones a
Odontologia
Alguna Qua?

ilMUCHAS GRACIASIN
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ANexo #6

Grafica No. 3 Carmpus Qpciones Carreras

CARRERAS QUE ESTUDIARIAN EN LA UM
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ANexo #7

Grafica No. 4 Campus Freferencla Carreras

POSIBLES CARRERAS A OFRECER
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Anexo #10

Gratica No. 7 Foraneas Qociones Carreras

CARRERAS QUE ESTUDIARIAN EN LA UM
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