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Introduccion
Durante el desarrollo de la asignatura Proyectos de Investigacion de Mercados, tuve

la oportunidad de profundizar en el conocimiento y aplicacion practica de los
procesos de investigacion en el ambito del marketing. Esta experiencia formativa no
solo me permitié comprender los fundamentos tedricos de la disciplina, sino también
interiorizar su importancia como herramienta estratégica para la toma de decisiones
basadas en evidencias. Desde las primeras sesiones del curso, comprendi que una
investigaciéon de mercado efectiva va mas alla de la simple recoleccion de datos.
Implica la identificacibn e interpretacion de patrones, comportamientos y
necesidades de los consumidores, asi como el analisis de tendencias que inciden
directamente en la formulacion de estrategias empresariales. A lo largo del
semestre, llevé a cabo diversas actividades secuenciales que me guiaron en la
construccion de un proyecto de investigacion completo. Estas incluyeron la
delimitacién del problema a investigar, la formulacién de objetivos especificos y la
seleccién de metodologias apropiadas para la recoleccion de datos. Cada etapa del
proceso contribuyé a una comprension mas profunda del contexto en el que se
desarrollaria nuestro proyecto final. Hicimos uso de instrumentos como encuestas,
entrevistas y analisis del entorno competitivo, los cuales nos permitieron recopilar
informacion pertinente sobre nuestro publico objetivo. Posteriormente, esta
informacion fue organizada, interpretada y transformada en insumos clave para el
disefio de estrategias relevantes y adaptadas a las necesidades identificadas. La
realizacion de esta investigacion resultd esencial para el éxito del proyecto, ya que
nos brindd una base solida sobre la cual tomar decisiones informadas, identificar
oportunidades dentro del mercado, anticipar desafios potenciales y reducir riesgos.
Esta experiencia practica me permitié confirmar el valor de fundamentar cualquier
propuesta en datos verificados y analizados con rigurosidad, reconociendo que sin
una investigacion previa adecuada, muchas decisiones pueden estar sustentadas

en suposiciones que comprometen la viabilidad del proyecto.
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Tema: Fundamentos conceptuales de la investigacién de mercados

Ficha de la fuente de informacion.

No.1 | Fuente original. Google académico

Palabras claves. Investigacion de mercados, Analisis de mercado, Informacion del consumidor,
Competencia, Entorno empresarial, Toma de decisiones, Rendimiento empresarial, Datos confiables,
Estrategias de marketing, Comportamiento del consumidor

Referencia APA. Santos, D. (2023, 13 de abril). Qué es la investigacion de mercados y
para qué sirve. HubSpot. https.//blog.hubspot.es/marketing/que-es-investigacion-
mercados

RESUMEN

No aplica.

Texto (literal con niumero de pagina)

éQué es la investigacion de mercados?

La investigacidon de mercados es el proceso de recopilar, analizar e interpretar informacidn sobre un mercado,
sus consumidores, competidores y el entorno, con el objetivo de tomar decisiones informadas y mejorar el

rendimiento empresarial.
Para qué sirve la investigacion de mercados
La investigacion de mercados es una herramienta valiosa para cualquier empresa, ya que permite:

1. Entenderds a los clientes de manera previa, por lo que logrards llegar a ellos con tacticas mas
efectivas.

2. Conseguiras evaluar el desempefio de productos y servicios existentes.



https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-investigacion-mercados
https://blog.hubspot.es/marketing/que-es-investigacion-mercados

UJ' A' | > Divisién de Ciencias Econémico Administrativas

UNIVERSIDAD JUAREZ . . . . L.
AUTONOMA DE TABASCO Ciudad Universitaria del Conocimiento

<
“« ESTUDIO EN LA DUDA. ACCION EN LA FE?”

3. Conoceras los deseos de los consumidores y sabras cdmo superar sus expectativas. Adicionalmente,
sabras identificar oportunidades de negocio y nichos de mercado.

4. Reduciras los costos de ventas, ya que la inversidn que realizas en la investigacién tiene un excelente
retorno en las fases de implementacion.

5. Definirds cudl es la informacién importante y los sectores a los que debes dirigir el proyecto de
marketing, pues obtienes datos tanto generales como especificos. También podras identificar las
tendencias del mercado y los cambios en el comportamiento del consumidor.

6. ldentificaras los canales idéneos para hacer publicidad. Incluso veras cuales son las redes sociales que
mas utilizan tus prospectos.

7. Fortaleceras tu liderazgo empresarial, ya que anticipards el comportamiento y con ello aumentaras la
efectividad de los resultados. No es magia; es un eficiente andlisis y prediccién.

8. Protegeras el negocio al tomar decisiones con base en los datos confiables. Aunque la intuicién y la
suerte te ayudan en casos excepcionales, es mejor que dispongas de herramientas verificables, pues
asi reduciras riesgos y tomaras decisiones informadas sobre estrategias de marketing y ventas.

9. Determinaras la probabilidad de éxito o fracaso, y asi tendras tiempo de hacer un plan B o proyectar
mas alternativas.

10. Controlaras mas los recursos necesarios para las estrategias publicitarias, ya que buscards que no
haya esfuerzos sin resultado.

11. Lograras que el equipo de marketing y de ventas trabaje codo a codo y se motiven mutuamente,
gracias a que dispondran de herramientas y conocimientos practicos.

Importancia de la investigacion de mercados

La investigacion de mercados es esencial para mantenerse relevante y competitivo en un mercado en

constante cambio. Algunas razones por las que la investigacion de mercados es importante incluyen:

e Ayuda a las empresas a tomar decisiones informadas y basadas en datos.
e Permite a las empresas adaptarse a las cambiantes necesidades y preferencias de los consumidores

e Identifica oportunidades de crecimiento y expansién.
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e Minimiza los riesgos asociados con la entrada en nuevos mercados o el lanzamiento de nuevos
productos.
e Brinda informacién valiosa sobre las tendencias del mercado y la competencia.

Ventajas y desventajas de la investigacion de mercados

Al considerar la realizacion de una investigacion de mercados, es importante sopesar las ventajas y

desventajas asociadas con este proceso.
Ventajas

Identificacion de oportunidades de negocio y dreas de mejora
Obtencién de informacidn valiosa sobre el comportamiento y las preferencias del consumidor
Evaluacién del desempefio de productos y servicios existentes y ajuste de estrategias en consecuencia

Reduccion de riesgos y toma de decisiones mas informadas

LA

Mejora de la reputacién y la imagen de marca al satisfacer las necesidades de los clientes

Desventajas

1. Costoy tiempo asociados con la realizacién de una investigacién de mercados exhaustiva
2. Riesgo de obtener informacién inexacta o incompleta debido a errores en el muestreo o la
metodologia de investigacion
3. Dificultad para mantenerse al dia con los cambios rdpidos en el mercado y las tendencias del
consumidor
4. Lainformacién recopilada puede volverse obsoleta rapidamente en ciertos mercados y sectores.
En resumen, la investigacion de mercados es una herramienta crucial para cualquier negocio que desee
comprender su mercado y tomar decisiones informadas para mejorar su rendimiento. Aunque puede haber
desventajas asociadas con la realizacién de una investigacion de mercados, los beneficios superan con creces

a los aspectos negativos.

Prontuario

La investigacion de mercados es una herramienta esencial para las empresas, ya que proporciona
informacién valiosa que facilita la toma de decisiones estratégicas. Gracias a ella, es posible conocer con
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anticipacion a los consumidores y disefiar estrategias mas efectivas para llegar a ellos. También permite
evaluar cdmo estan funcionando los productos y servicios actuales, asi como identificar las preferencias del
publico, sus necesidades y expectativas, lo que ayuda a descubrir nuevas oportunidades de negocio y nichos
poco explorados. Ademas, al contar con informacién precisa, se optimiza la inversidn en ventas y marketing,
lo que se traduce en una reduccién de costos y un mejor rendimiento en las acciones implementadas.

Permite detectar cambios en los habitos de los consumidores y anticiparse a las tendencias emergentes.
Asimismo, facilita la eleccién de los medios de comunicacion mas adecuados para difundir mensajes
publicitarios, incluyendo las plataformas digitales que los potenciales clientes utilizan con mayor frecuencia.
Contar con esta informacion fortalece el liderazgo empresarial, ya que se mejora la capacidad de prever
comportamientos y se incrementa la efectividad de los resultados.

Tema: Guion de entrevista dirigido a directivos: recopilacion de
informacion cualitativa

Ficha de la fuente de informacion.

No.1 | Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. Entrevista, Trabajo, Preguntas, Liderazgo, gestion.

Referencia APA. Manatal. (s.f.). Preguntas de entrevista para lideres ejecutivos.
https://www.manatal.com/es/interview-question/interview-questions-for-executive-
leaders

RESUMEN

No aplica.

Texto (literal con niumero de pagina)

Las preguntas de la entrevista para lideres ejecutivos son muy diferentes a las de otros puestos que se intenta
cubrir. Estos altos cargos o ejecutivos (CEO, COO, CTO, VP, etc.) requieren un enfoque en profundidad de su
experiencia de gestion, capacidad de liderazgo, pensamiento estratégico y adecuacidn a la cultura.



https://www.manatal.com/es/interview-question/interview-questions-for-executive-leaders
https://www.manatal.com/es/interview-question/interview-questions-for-executive-leaders
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Entrevistar a lideres ejecutivos también puede ser mas dificil y costoso, y es mas probable que necesite un
reclutador senior con experiencia y otros directivos de alto nivel dentro de su organizacién para ayudar a
tomar una decisidon unanime.

Puede que estos puestos sean dificiles de cubrir, pero si se hacen las preguntas adecuadas y se contrata al
candidato perfecto, su empresa crecera como nunca, lo que hara que todo el tiempo y el esfuerzo invertidos
merezcan la pena.

Preguntas para la entrevista de altos directivos

Hemos segmentado las preguntas de la entrevista en cuatro categorias: experiencia de gestidn, estilo de
liderazgo, planificacion estratégica y cultura corporativa match. Estos cuatro aspectos importantes le
ayudaran a determinar la idoneidad para el puesto. Estas son las mejores preguntas.

Experiencia en gestién

El ejecutivo que contrate serd uno de los lideres destacados de su organizacién. Sus acciones repercutiran en
todo su personal, por lo que tendrd una gran influencia en la empresa. Querrd asegurarse de que la persona
a la que entrevista tiene la experiencia adecuada y sabe lo que hace, porque su forma de dirigir a las personas
puede dejar una huella duradera en la estructura y la cultura de su empresa.

Describa su estilo de gestion.

e iQué tipo de estilo de gestidn prefiere? Por favor, proporcione un ejemplo de cdmo se ve cuando se
aplica.
e (Como mantiene motivado a su equipo?
e iCdédmo motiva a su equipo?
e (iCdébmo influye en sus colegas?
e Recuerde al mejor compafiero o jefe con el que haya trabajado. ¢Codmo era su estilo de gestion?
e iCdémo se establece un objetivo comun para personas que inicialmente tienen una opinidn u objetivo
diferente en el asunto?
e (Hatenido alguna vez un desacuerdo con otros ejecutivos? ¢ Qué hizo al respecto?
e iQué cree que dirian sus antiguos colegas de trabajar con usted?
e (iHa despedido alguna vez a un empleado? En caso afirmativo, écomo lo hizo?
e iQué hizo para aumentar las ventas y los ingresos de su anterior empresa?
e Estilo de liderazgo
A continuacidn, es vital que conozca mejor cdmo dirigen e influyen en las personas que les rodean. Esto puede
hacer subir o bajar la moral de tus empleados.

e iCdébmo define el éxito de su empresa?

e Hay un conflicto entre tus empleados. ¢ COmo afronta la situacién?

e Su equipo se enfrenta a una situacion dificil. Como mantiene motivado a su equipo para que haga
todo lo posible por superar el problema?
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¢Como tratar a un empleado cuyo rendimiento es insuficiente o no estd a la altura de lo esperado?
¢Como afronta los problemas inesperados o las situaciones que afectan a sus colaboradores de
primera linea por culpa de un tercero?
Describa una ocasion en la que quiso promover una idea o un proyecto entre el equipo. Como se lo
vendiste a tus compafieros?
Describa una ocasidon en la que un empleado acudié a usted por una queja. ¢Cdmo gestiond la
situacién?
Describa alguna ocasién en la que haya tenido que tratar con un empleado desmotivado. ¢Qué hizo
para ayudarle?
Describa una ocasion en la que tuvo que idear un nuevo enfoque para su organizacion. ¢Por qué lo
hiciste y cémo lo pusiste en practica?
Describa el mayor cambio organizativo que haya experimentado. Cémo se adapté a él y ayudd a su
equipo a hacer lo mismo?

Planificacién estratégica

Otro aspecto clave que debe determinar es la vision a corto y largo plazo que tiene el ejecutivo de la empresa.
Esto influye en sus acciones y procesos de toma de decisiones. Debe asegurarse de que la persona que
contrate tenga grandes aptitudes de planificacion estratégica que puedan impulsar a su empresa hacia sus
metas y objetivos.

¢Cudl serd la primera medida que tomard en la empresa una vez que consiga el puesto?

Si se le contrata con éxito, ¢cudles serian sus objetivos iniciales para este puesto y para organizacion?
¢Y en los proximos 3 afios?

Una vez contratado, hdblame de tus prioridades para los préximos 3 y 6 meses.

¢En qué se basa su "trabajo de calidad"?

¢Cudles son sus medidas para mejorar la empresa?

¢Cual es su vision de organizacion?

¢Cudles cree que seran las mayores dificultades a las que se enfrentara en su puesto actual?

¢Hubo algun problema recurrente en tu puesto anterior que quisieras resolver pero no pudiste?
¢Coémo aprenderias de ello y lo aplicarias a tu puesto actual?

¢Coémo abordaria los conflictos sobre ideas o proyectos?

¢En qué aspectos cree que destaca nuestra empresa? ¢Hay algo que le gustaria cambiar?

¢Ha pensado alguna vez en dejar el puesto que ocupaba anteriormente? En caso afirmativo, équé le
ha impedido hacerlo?

Prontuario

Para realizar una entrevista de investigacién efectiva, es fundamental saber formular buenas preguntas.

Estas deben estar orientadas a obtener informacion clara, relevante y profunda que permita cumplir con

los objetivos del estudio. El primer paso consiste en tener claridad sobre el propdsito de la investigacion:

10
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équé se quiere descubrir, explorar o comprobar? A partir de este punto, se puede estructurar una guia de

preguntas coherente con ese propdsito.

Las preguntas deben ser abiertas, es decir, que no se puedan responder con un simple "si" o "no". Este
tipo de preguntas estimulan al entrevistado a reflexionar y compartir mas detalles, experiencias o
percepciones. Por ejemplo, en lugar de preguntar "¢Estd satisfecho con el producto?", se podria decir

"éQué aspectos del producto le han resultado mas utiles o insatisfactorios?".

Es importante también que las preguntas sean claras, evitando tecnicismos o ambigliedades que puedan
confundir al entrevistado. Un lenguaje sencillo y directo facilita la comprensién y genera un ambiente de

confianza.

La secuencia de las preguntas debe seguir una légica que ayude a desarrollar la conversacidon de forma
natural. Lo ideal es comenzar con preguntas generales para contextualizar al entrevistado y luego ir
profundizando en temas especificos. Por ejemplo, se puede iniciar con "éPodria contarme un poco sobre
su experiencia en este campo?" y avanzar hacia preguntas como "¢Qué desafios ha enfrentado al

implementar esta solucion?".

Otro aspecto clave es evitar preguntas que sugieran una respuesta o que contengan juicios de valor, ya
qgue esto puede influir en la sinceridad del entrevistado. Una buena practica es mantenerse neutral y

permitir que el entrevistado exprese su punto de vista con libertad.

Tema: Criterios para la identificacién y segmentacién del cliente
objetivo

Ficha de la fuente de informacion.

No.1 | Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. clientes, Factores, Preferencias, habitos, lealtad, servicio, trabajo.

11
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Referencia APA. SEMrush. (s.f). Cémo definir a tu cliente ideal para vender mads.
https://es.semrush.com/blog/como-definir-cliente-ideal-vender-mas/

RESUMEN

No aplica

Texto (literal con niumero de pagina)

Quién es tu cliente ideal?

Muchos negocios lo desconocen. Una de las partes mas importantes para cualquier negocio es identificar el
mercado objetivo al que se dirige. Si desconocemos quiénes son nuestros clientes potenciales, écoémo
podremos disefiar e implementar una campafia de marketing eficaz? De hecho, éte has preguntado alguna
vez si las personas sobre las que centras tus campafias de marketing y con las que gastas tu presupuesto,

estan realmente interesados en tu oferta?

Cuando estamos al frente de un negocio, generalmente, estamos tentados a decir si a cada oportunidad que

se nos presenta.

A veces incluso, vamos en contra de nuestro instinto y aceptamos nuevos clientes y proyectos que sabemos
de antemano que van a causarnos grandes quebraderos de cabeza y lo hacemos, simplemente porque

gueremos vender mas.
¢Quién es mi cliente ideal?

Un cliente ideal es un componente fundamental para avanzar con tu negocio y todo lo que aprendas sobre él

formara la base de todas las comunicaciones de tu plan de marketing.
Pero seamos sinceros, seguramente hayas preguntado a tus clientes quién es su publico objetivo.

Sin embargo, écuantas veces te lo has preguntado a ti mismo?

12
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No saber a quién estan tratando de atraer es un problema comun entre los propietarios de pequefias

empresas.

Luego nos echamos las manos a la cabeza cuando los resultados que esperabamos no llegan, las conversiones

no mejoran y las ventas no aumentan.
Sin un perfil de cliente ideal definido cualquier accion o estrategia que lleves a cabo serd genérica e ineficaz.
De nada servira establecer metas y objetivos para tu negocio si no sabes a quién quieres atraer.

En cambio, la situacién sera muy distinta si realmente sabes quiénes son las personas que quieren y necesitan

tu producto o servicio; aquellas con las que quieres trabajar.

Cuando te diriges a las personas adecuadas puedes afinar tu mensaje para comunicarte directamente con
ellos, enfocar tu estrategia y en consecuencia, las suscripciones aumentan, la tasa de conversion mejora y

consigues vender mas en tu negocio.

De hecho, cuando comprendes a tu cliente ideal y conoces cudles son sus deseos y necesidades, es mas facil

poder elaborar mensajes de marketing que sean mas relevantes y tengan mayor alcance.

Conocer la personalidad de tu cliente ideal significa que puedes apelar directamente a las personas que estan

buscando tu producto o servicio.

Por tanto, un cliente ideal sera aquella persona que compra un determinado producto o servicio porque ha

encontrado en él la solucién perfecta a su problema o necesidad y, ademads, cumple con estos 4 requisitos:

Esta satisfecho con el producto o servicio que ha resuelto su problema o necesidad.
No crea inconvenientes con el precio si este es justo y se adecua al valor que proporciona.

Recomienda el producto/servicio si el resultado que ha obtenido es el que esperaba.

Ll S

Se convierte en comprador recurrente y fiel.
Solo cuando conoces detalladamente a quién estas vendiendo puedes adaptar tus estrategias de marketing y

comunicacion para atraer el tipo de clientes que quieres en tu negocio.

Prontuario

13
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Para conseguir vender mas en tu negocio, necesitas construir relaciones y las relaciones se construyen con

personas.

Por ello, tu estrategia de marketing debe planificarse en torno a las personas y el cliente ideal es una

representacion de la persona que estds tratando de atraer con tu estrategia de marketing.

Solo cuando visualizas y defines el perfil de tu cliente ideal podras, con la estrategia adecuada, aumentar tus
ventas. La personalizacion, la segmentacién, la creacién de contenido, la busqueda de contenido clave y el

proceso de venta hardn que tu negocio sea mucho mas eficaz y obtengas los resultados que querias.

Tema: Evaluacion de los canales de distribucion y comercializacion

Ficha de la fuente de informacion.

No.1 | Fuente original. Google académico

Palabras claves. Venta, Estrategia, Analizar, Costo, Interaccion, Preferencias.

Referencia APA. Nava, J. (2024, septiembre 8). Canales de ventas: qué son, tipos y como
elegirlos. Empower Talent. https://empowertalent.com/que-son-canales-de-ventas/

RESUMEN

No aplica

Texto (literal con nimero de pégina)

Los canales de venta son las vias a través de las cuales una empresa distribuye sus productos o
servicios hasta el consumidor final. Su correcta seleccién e implementacion impacta directamente
en la accesibilidad del producto, la experiencia del cliente y el volumen de ventas.

Principales tipos de canales de venta

14
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Canales de venta directa

La empresa vende directamente al cliente, sin intermediarios.

Ejemplos: tiendas fisicas propias, e-commerce propio, fuerza de ventas.
Ventajas: control total sobre la experiencia del cliente, retroalimentacion directa.
Desventajas: requiere mayor inversién en infraestructura y logistica.

Canales de venta indirecta

Utilizan intermediarios como distribuidores, mayoristas o minoristas.

Ejemplos: cadenas de supermercados, tiendas departamentales, marketplaces de terceros.
Ventajas: mayor alcance de mercado, menor inversién directa en distribucion.

Desventajas: menor control sobre la experiencia del cliente, posible diluciéon de la marca y
margenes mas bajos.

Canales de venta online

Incluyen tiendas en linea propias, marketplaces (Amazon, Mercado Libre), y redes sociales.
Ventajas: alcance global, reduccion de costos operativos, acceso a datos de clientes.
Desventajas: alta competencia, dependencia de plataformas externas si se usan
marketplaces.

Canales de venta offline

Comprenden tiendas fisicas, ferias comerciales, ventas por catalogo o teléfono.
Ventajas: experiencia personalizada, interaccion fisica con el producto.
Desventajas: costos operativos elevados, alcance geografico limitado.

Estrategias y consideraciones para elegir canales de venta

Producto o servicio: Algunos productos requieren contacto fisico o asesoria personalizada
(canal directo), mientras que otros pueden venderse eficientemente en linea o a través de
intermediarios.

Publico objetivo: Es esencial identificar los habitos y preferencias de compra del cliente para
seleccionar el canal adecuado.

Recursos disponibles: La infraestructura y capacidad de la empresa determinan si puede
gestionar ventas directas o necesita intermediarios.

Cobertura y expansion: La combinacién de canales (estrategia multicanal u omnicanal)
permite llegar a mas segmentos y regiones, diversificando riesgos y fuentes de ingreso.
Competencia: Analizar los canales que utiliza la competencia puede ofrecer informacion (til,
aungue no siempre se debe replicar su estrategia.

Ventajas de la estrategia multicanal y omnicanal
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o Permite llegar a diferentes segmentos de clientes y adaptarse a sus preferencias.
o Diversifica las fuentes de ingresos y aumenta la resiliencia ante cambios del mercado.
¢ Mejora la experiencia del cliente al ofrecer multiples opciones de compra y contacto.

El analisis puede partir de una matriz que cruce los criterios de compra del cliente (asesoria,
precio, flexibilidad, cobertura) con los diferentes canales disponibles. Asi, si el cliente valora la
asesoria personalizada, se priorizaran canales directos; si el precio bajo es determinante, canales
digitales o ventas por teléfono pueden ser mas adecuados

Prontuario

Los canales de venta son las vias mediante las cuales una empresa hace llegar sus productos o servicios al
consumidor final. Elegirlos adecuadamente influye en la accesibilidad, la experiencia del cliente y las ventas.

Tipos de canales:
Directos: La empresa vende sin intermediarios (tiendas propias, e-commerce, fuerza de ventas).

e Ventajas: mayor control y retroalimentacién directa.
e Desventajas: mayor inversion en infraestructura.
Indirectos: Involucran intermediarios como distribuidores o minoristas.

e Ventajas: mayor alcance y menor inversion directa.
e Desventajas: menor control y margenes mas bajos.
Online: Incluye tiendas en linea, marketplaces y redes sociales.

e Ventajas: alcance global y reduccidn de costos.
e Desventajas: alta competencia y dependencia de plataformas.
Offline: Comprende tiendas fisicas, ferias, catdlogos o teléfono.

Ventajas: trato personalizado e interaccion fisica.

Desventajas: altos costos y alcance limitado.

Consideraciones para elegir canales:

Tipo de producto o servicio.

o Perfil del cliente y sus habitos.

e Recursos de la empresa.

e Necesidad de cobertura o expansion.

e Estrategias de la competencia.

e Estrategias multicanal y omnicanal:

e Permiten llegar a distintos segmentos, adaptarse a preferencias y diversificar ingresos.
e Mejoran la experiencia del cliente al ofrecer multiples formas de compra y contacto.

e Serecomienda analizar los canales con base en los criterios del cliente (asesoria, precio, flexibilidad,
cobertura) para seleccionar los mas adecuados.
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Tema: Andlisis del entorno externo: variables macro y
microecondmicas

Ficha de la fuente de informacion.

No.1 | Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. Factores. Externos, empresa, distancia, distribucidon, geogrifica.

Referencia APA.

RESUMEN

No aplica

Texto (literal con nimero de pégina)

Los factores internos son todos los factores que son parte de la estructura interna de una empresa y que

pueden incidir sobre el resultado de un proyecto.

Desde luego, son factores muy importantes que influyen de forma determinante en el logro de los objetivos
propuestos. Son internos porque son parte inherente de la configuracidn de una organizacién. Entre ellos
encontramos la cultura organizacional, los recursos, los canales de comunicacion y la infraestructura de la

empresa.

Asimismo, todos estos factores pueden influir en forma positiva o negativa en el desarrollo y ejecucién de la
gestion de proyectos, Estos factores ayudan o perjudican la organizacién, la gestion y el control de los
proyectos, puesto que pueden dar a las organizaciones fortalezas si inciden de forma positiva, o debilidades

si afectan de forma negativa.

Los factores internos se pueden clasificar en tres categorias:
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De la organizacion

Toda organizacién que realiza un proyecto tiene algunos factores que son propios de su estructura

empresarial, entre ellos, estan:
1. Tipo de estructura organizacional

En primer lugar, cada organizacidn posee una misién, una visidon y un conjunto de valores que son compartidos
por todos sus miembros, haciendo que todos dirijan sus acciones hacia los mismos propdsitos. Sin duda, el
tipo de estructura define el comportamiento de los empleados, las expectativas y la forma de actuar de los

directivos. Esto puede ser la diferencia entre la forma de operar de una empresay otra.

2. Estructura y gobierno de la organizacidon: En segundo lugar, cada organizacion emplea diferentes
mecanismos para evaluar y motivar a sus miembros, como el establecimiento de metas y objetivos, sistema
de premios y sistema de recompensas. Todos estos procedimientos son utilizados para mantener motivados

a los empleados en el logro de las metas y resultados establecidos.

3. Ubicacion y distribucién geografica: En tercer lugar, la ubicacidon y distribucién geografica de la organizacion
es importante para la disponibilidad de infraestructura, instalaciones, recursos y materiales necesarios. En
este sentido, podemos encontrar organizaciones de gran tamafio y que se encuentran distribuidas en

diferentes areas geograficas.

Entonces, situaciones como la distancia entre las instalaciones y la diferencia horaria entre los equipos de
trabajo podrian afectar la consecucidon de los resultados. En estos casos, es imperativo establecer estrategias

adecuadas para que el proyecto se desarrolle eficientemente.

Prontuario

En conclusidn, se pude afirmar que los factores internos de una empresa son parte de la estructura propia de
cada organizacion. Estos factores limitan o favorecen el desarrollo y la ejecucion de proyectos. Por esa razon,

en la gestion de proyectos, es conveniente tomarlos en cuenta, porque es dificil poder controlarlos. Los
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gestores de proyectos deben aprender a convivir con ellos y convertirlos en elementos facilitadores al

momento de poner en marcha la ejecucion de proyectos.

Tema: Instrumento de operacionalizacion de variables para el
disefio metodolégico

Ficha de la fuente de informacion.

No.1 | Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. Variable, Tabla, Columnas, Elementos, Investigacion.

Referencia APA. Marroquin Pefia, R. (2013). Sesion 7: Matriz operacional de la variable
y matriz de consistencia. Universidad Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle.

https://www.une.edu.pe/Titulacion/2013/exposicion/SESION-7-
MATRIZ%200PERACIONAL%20DE%20LA%20VARIABLE%20Y%20MATRIZ%20DE%20CONSISTENCIA.pdf

RESUMEN

No aplica

Texto (literal con nimero de pégina)

Una tabla de operacionalizacion, también conocida como matriz o cuadro de operacionalizacidn de variables,
es una herramienta fundamental en la investigacion cientifica, especialmente en el enfoque cuantitativo. Su
objetivo principal es transformar variables abstractas en elementos concretos, observables y medibles,

facilitando asi la recoleccidon y analisis de datos.

¢Qué contiene una tabla de operacionalizacion?
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La tabla de operacionalizacién se organiza en filas y columnas, y suele incluir los siguientes elementos clave

para cada variable de estudio:

e Variable: Es la caracteristica o atributo que se desea investigar (por ejemplo, rendimiento académico,
satisfaccién laboral).

e Definicidn conceptual: Explicacién tedrica de la variable, basada en la literatura cientifica.

o Definicidon operacional: Descripcidon concreta de como se medird o manipulara la variable en el
estudio.

e Dimensiones: Componentes o aspectos especificos en los que puede dividirse la variable (aplican
principalmente a variables complejas).

e Indicadores: Sefiales o manifestaciones observables que permiten medir cada dimensién o la variable
directamente.

e Escala de medicidn: Tipo de escala utilizada para cuantificar la variable (por ejemplo, nominal, ordinal,
de intervalo o de razdn).

e ¢Para qué sirve?

e latabla de operacionalizacion cumple varias funciones esenciales:

e Asegura la coherencia y la conexidn ldgica entre el problema de investigacion, los objetivos, las
hipétesis y las variables.

e Permite descomponer las variables en partes medibles, facilitando la recoleccidon sistematica y valida
de datos.

e Sirve como guia para el disefio de instrumentos de medicién (cuestionarios, pruebas, etc.).

e Garantiza la validez y fiabilidad de los datos al definir claramente cémo se medira cada variable.

Prontuario

La Tabla de variables es también llamada Operacionalizaciéon o Cuadro de Variables. En él, se presentan:
objetivos generales, objetivos especificos, variables, dimensiones e indicadores. Sin embrago, como
elaboracidn se incluiran los indicadores. El mapa de variables es la columna vertebral de toda la investigacion

y su correcta elaboracién garantiza la coherencia tedrico-practica del estudio.
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1. Lavariable surge o esta contenida en el titulo de su proyecto o tesis de grado.

2. Las dimensiones se desprenden de los objetivos especificos, donde debe eliminar el verbo y objeto
de estudio.

3. Finalmente, losindicadores (que consiste en lo medible, verificable, el dato, el hecho, es la subvariable
gue se puede serlo de la variable propiamente dicha o de la dimensién de la variable) forman parte
de la descomposicién (clasificacién) de la dimensidn, y que estos indicadores no deben surgir de la
nada ni ser inventados por el investigador, mas bien deben partir de la clasificacion dada por algun

autor consultado en una referencia bibliografica o documental.
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Reportes de Video
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Datos generales e
imagen del video

Resefa

Problema(s) que
aborda

¢Donde aplicarias
este conocimiento?

operacionaLizacion I

e e s

iMUY FACI
© @ ComoHACER Ia

"~ OPERACIONALIZACION de VA...

Tesis de Exito - 96 K vistas - hace 2 afios

Como Hacer La
Operacionalizacién De
Variables En Una Tesis,

(Paso A Paso!)

https://www.youtube.com/
watch?v=ckd8bayDMz0

El video explica el
concepto de
operacionalizacion de
variables, un paso
fundamental en toda
investigacion

cientifica. Comienza
definiendo qué es una
variable y cémo se

clasifica segun su
naturaleza
(cuantitativa 0

cualitativa), estructura
(simple o compleja), y
funcién dentro de una
investigacion. Luego
muestra coémo
descomponer

variables complejas
en dimensiones e
indicadores para
hacerlas observables
y medibles. A través

de ejemplos
concretos —como la
evaluacion de la

calidad del servicio en
un hotel o la actitud de
los docentes ante el
uso de TIC— el video
guia al espectador
sobre cémo conectar
objetivos, variables,
dimensiones,

indicadores e items

El video sobre
operacionalizacion de
variables aborda varios
problemas clave que
enfrentamos quienes
estamos aprendiendo a
hacer investigaciones,

especialmente en
areas como la
investigacion de
mercados.

En primer lugar, uno de
los principales
problemas que sefala
el video es la dificultad
para comprender qué
es realmente una
variable y cémo debe
ser tratada en una
investigacion. Muchas
veces, cuando
planteamos un objetivo
de estudio, utilizamos
conceptos amplios vy
abstractos como
“calidad del servicio”,

“actitud del
consumidor” o]
“preferencias del
cliente”, pero no
sabemos cdmo
transformarlos en
elementos concretos
que se puedan

Este conocimiento lo

aplicaria

directamente en mi
proyecto de
investigacion de
mercados,

especialmente en la
etapa de disefio
metodoldgico. Por
ejemplo, si quiero
investigar la
experiencia del

cliente en un nuevo
punto de venta o
evaluar la aceptacion
de un producto entre
cierto segmento de

mercado, necesito
tener muy claro
cudles son las

variables que voy a

estudiar (como
satisfaccion,
comportamiento  de

compra, interés, etc.)
y como las voy a
medir con indicadores
claros.

Gracias a este
enfoque, puedo
disefar encuestas
mas precisas, en las
que cada item
responda a un
indicador, y cada
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de instrumentos de
recolecciéon de datos.

observar y medir de
manera objetiva.

Otro problema
importante que destaca
el video es la confusion

entre los tipos de
variables: cuantitativas
VS. cualitativas,

discretas vs. continuas,
simples vs. complejas,
y cémo esta
clasificacion influye en
la forma en que vamos
a recolectar y analizar
los datos. Por ejempilo,
si  no identificamos
correctamente si una
variable es dicotomica

o] policotomica,
podriamos disefiar mal
los items de una
encuesta o
interpretarlos de forma
equivocada.

El video también

aborda el problema de
la desconexién entre
los objetivos de Ia
investigacion 'y los
instrumentos utilizados
para recolectar datos.
Muchas veces se crean
cuestionarios que no
estan alineados con las

dimensiones e
indicadores de las
variables, lo que
genera resultados

inconsistentes 0 poco

indicador a su vez
esté vinculado a una
dimension de la

variable. Esto me
ayuda no solo a
recolectar

informacion mas util,
sino también a
justificar mis
decisiones

metodolégicas  con

base tedrica y légica.

Ademas, aplicaria
este conocimiento en
futuras practicas
profesionales, ya que
en el ambito del
marketing y la
investigacion de
mercados,
constantemente  se
requiere evaluar
conceptos abstractos
como ‘imagen de
marca”, “engagement
digital”, 0
“‘motivaciones de
compra”. Saber como
operacionalizar estos
conceptos me permite
construir
instrumentos de
medicién validos vy
confiables,
fundamentales para
tomar decisiones
estratégicas basadas
en datos reales.
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Utiles. La falta de
operacionalizacion

adecuada impide que
los datos recogidos
realmente respondan a
las  preguntas de

investigacion.

Finalmente, el
contenido sefala que,
sin una buena

operacionalizacion, es
muy dificil establecer
una base ldogica vy
coherente entre la
teoria, la medicion y el
analisis de datos. Esto
es un problema grave
porque compromete la
validez de todo el
trabajo de
investigacion. En ese
sentido, el video
aborda la necesidad de
contar con un proceso
estructurado y bien
fundamentado para
definir y descomponer
variables complejas en
dimensiones e
indicadores.

En resumen, la
operacionalizacion de
variables es una
herramienta esencial

para poder medir
adecuadamente
fenébmenos de
mercado, construir
instrumentos
efectivos, y
establecer una
conexidn coherente

entre la teoria y la
practica dentro de
una investigacion
aplicada.

Tesis de Exito. (2023, febrero 7). Como HACER la OPERACIONALIZACION de

VARIABLES en una

TESIS

(PASO

a PASOI)

https://www.youtube.com/watch?v=Dyh2xwrdZa8

[Video].

YouTube.

Datos generales e imagen
del video

Resena

Problema(s) que
aborda

¢Doénde aplicarias
este conocimiento?
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, Operacionalizacion de Variables
Marymili Sequra - 1 M de vistas - hace 9 afios

Operacionalizacion de
Variables.

Este video explica de
forma clara y sencilla
cOmo se construye
una matriz de
operacionalizacion
de variables,
herramienta
fundamental para
cualquier proyecto
de investigacion. El
contenido se centra
en descomponer
una variable tedrica
en dimensiones,
indicadores e items,
respetando siempre
las bases tedricas. A
travées del ejemplo
de la variable
“‘desempefio
laboral”’, el video
muestra como cada
dimensién (como
habilidades,
motivacion y
ambiente) debe
estar respaldada por
una definicién
tedrica, y como de
cada indicador se
debe derivar un solo
item medible, que
luego sera parte del
cuestionario. Se
enfatiza que la
matriz de
operacionalizacion
es la base
estructural de la
investigacién, ya que
a partir de ella se

El video aborda varios
problemas importantes
que enfrentamos
quienes estamos
aprendiendo a realizar
investigaciones de
manera rigurosa, y que
en mi caso son muy
relevantes dentro de
un proyecto de
investigacion de
mercados. Uno de los
principales problemas
gue se identifica es la
falta de claridad al
construir la matriz de
operacionalizacion,

especialmente cuando
no se tiene experiencia
previa. Muchos
estudiantes —Y0
incluido al comenzar—

tenemos dificultades
para conectar
correctamente la
variable, sus
dimensiones, los
indicadores, 'y los
items que luego se

incluiran en
encuesta. El video
muestra que si esta
conexion no se realiza
con precision, es muy

una

probable que el
cuestionario no mida lo
que realmente

queremos estudiar, lo
que invalida los
resultados. Otro
problema es no utilizar

Aplicaria este
conocimiento

directamente en Tabla
de operacionalizacion,
ya que me permite
construir una matriz de

operacionalizacion

sélida, clara y
cientificamente
respaldada. Por

ejemplo, si mi estudio
busca analizar la
percepcion de valor de
un nuevo producto o el
nivel de satisfaccién de
los consumidores en un
punto de venta, debo ser
capaz de descomponer

esas variables
complejas en
dimensiones
especificas, como
“precio percibido”,
“‘utilidad  funcional”, o
“experiencia de
compra’.

Gracias a lo aprendido
en el video, puedo
disefiar indicadores que
respondan con precision
a cada dimensién vy
formular items que
luego seran parte de
una encuesta facil de
aplicar y analizar. Esto
me permite obtener
datos verdaderamente
atiles, que reflejan lo
que los consumidores
piensan o sienten, y que
me ayudaran a hacer
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generan los
instrumentos de
recoleccion de datos
y, eventualmente, se

obtienen los
resultados del
estudio. El video
también advierte
sobre errores
comunes, como
mezclar autores
distintos para definir
variables y
dimensionarlas, o]
crear items  sin

relacién directa con
los indicadores. El
objetivo es que el
estudiante entienda
gque si esta matriz
esta mal elaborada,

todo el proyecto
podria perder
validez.

las bases tedricas de
forma adecuada. El
video aclara que tanto
la definicibn de la
variable como sus
dimensiones deben
provenir del marco
tedrico, es decir, de
autores  académicos
que respalden esa
conceptualizacion.

Muchos  estudiantes
cometen el error de
crear dimensiones sin
justificacion tedrica o
de mezclar autores, lo
gue pone en duda la
consistencia cientifica
del trabajo. También

se aborda el error
frecuente de crear
items que no
corresponden

directamente con los
indicadores. Por
ejemplo, usar varios
items para un solo
indicador o inventar

items que no reflejan lo
gue se quiere medir. El
video es claro al
mostrar que por cada
indicador debe haber
un solo item bien
formulado, alineado al
sentido del indicador,
para asegurar una
medicién valida.

Finalmente, se expone
cOmo una matriz mal
elaborada puede hacer

recomendaciones

estratégicas basadas en
evidencia. Ademas, este
conocimiento no solo lo
usaré en la universidad,
sino también en mi
futura vida profesional,
ya que en el area de
marketing, estudios de
mercado, gestion del
cliente o desarrollo de
productos, siempre se
requiere medir variables

intangibles como la
fidelidad del cliente, la
satisfaccion, el

posicionamiento de
marca o el interés por

innovaciones. Saber
construir una buena
matriz de

operacionalizacion me
da una ventaja practica
para generar
instrumentos  validos,
eficientes y coherentes.
Este video me ayudd a
comprender la ldogica
interna de cOmo se arma

un instrumento de
investigaciéon desde la
teoria hasta el

cuestionario, y me dio
las herramientas para
aplicar este proceso de

manera correcta,
especialmente  dentro
del campo de Ila
investigacion de
mercados.

28




UJ' A' | > Divisién de Ciencias Econémico Administrativas

AUTONOMA DE TABASCO Ciudad Universitaria del Conocimiento

<
“« ESTUDIO EN LA DUDA. ACCION EN LA FE?”

gue wuna tesis o0
investigacion sea
desaprobada, ya que
es el punto de partida
metodolégico de todo
el estudio. Esto es
especialmente critico
en investigaciones de
mercados, donde la
recoleccion de datos
precisa es esencial

para interpretar
correctamente los
comportamientos y
percepciones del
consumidor.

Segura, M. (2015, julio 1). Operacionalizacion de Variables [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=ckd8bayDMz0
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Conclusion
Al concluir la asignatura Proyectos de Investigacion de Mercados, realizo una

reflexion integral sobre el proceso formativo experimentado durante el semestre. A
partir de esta experiencia, puedo afirmar que la investigacion de mercados
desempefid6 un papel fundamental en la construccion del proyecto final,
convirtiétndose en una herramienta estratégica clave para el desarrollo de

propuestas sdlidas y viables.

A lo largo del curso, comprendi que la investigacion no constituye Gnicamente una
etapa preliminar en el disefio de un proyecto, Sin0 un proceso continuo que
contribuye de manera directa a la toma de decisiones informadas, la mitigacion de
riesgos y el incremento de las probabilidades de éxito. Cada dato recolectado, cada
andlisis realizado y cada conclusion alcanzada fue determinante para fortalecer la
coherencia, pertinencia y adaptabilidad del proyecto a las condiciones reales del

mercado.

Uno de los aprendizajes més relevantes consistié en distinguir entre suposiciones
subjetivas sobre las preferencias del publico y el conocimiento objetivo obtenido
mediante herramientas formales de investigacion, tales como encuestas,
entrevistas y andlisis del entorno competitivo. Gracias a la aplicacion de estas
metodologias, fue posible identificar no solo las expectativas de los consumidores,
sino también sus valores, inquietudes y niveles de aceptacion frente a diversas
propuestas. Esta informacion nos permitié optimizar el disefio del proyecto, realizar
ajustes estratégicos y redefinir elementos que, aunque inicialmente considerados

fundamentales, no generaban el impacto deseado.

Asimismo, la investigacion de mercado proporciond una base empirica para
sustentar cada decision tomada durante la elaboracion del proyecto, lo que resultd
especialmente valioso en las fases de justificacion y presentacion. Contar con

evidencia cuantitativa y cualitativa otorgé solidez argumentativa y credibilidad a
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nuestra propuesta. Ademas, se reforzé la importancia de actuar con ética en el
manejo de la informacion, asegurando que los datos utilizados fueran veridicos,

representativos y obtenidos de manera responsable.

Esta asignatura me proporcioné una visibn mas precisa y profesional sobre el
desarrollo de proyectos en contextos reales. Aprendi que detras de cada producto,
servicio o estrategia exitosa, existe una base investigativa que guia su planificacion
y ejecucion. Mas alla del conocimiento teérico adquirido, esta experiencia practica
me ha brindado herramientas aplicables a cualquier ambito profesional en el que

decida desempefiarme en el futuro.
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Rubrica Apuntes De Clase (2.0 Puntos)

Nivel de desempefio

mpetent mpet
Compete Compete Compete )
Criterios e nte nte _ Compgtente Incompete | Subtot
Sobresalie Intermedi Basico nte al
Avanzado
nte (0.18) 0 (0.05) (0.0)
(0.25) ) (0.10)
Los
Los
apuntes
fueron a:‘puntes
ueron
Tipo de Los apuntes e'ggg[gggz elaborados
apuntes fueron yla mavor y anotados Los apuntes
elaborados arte )c/)r el de manera fueron fnotados
y anotados P Re parcial por . .
or el propio propio el propio so6lo con la ayuda | El estudiante
pestu dl?anfe estudiante, estuziaﬁte de no presento 0.10
sin avuda de pero requirio dey compafieros/mae apuntes.
Y requirié q stro o cuando fue
otros algo de mucha recordado
comparieros a Sda de ayuda de ’
o docente. Y otros
otros =
= compafiero
compafiero
so
S0 docente
docente. )
La mayor
Cantidad Todos los parte de los Todos los
d temas temas
; ° . . temas tratados tratados
informaci6 tratados .
n fueron fueron fueron No entrego o
desarrollados desarrollad | desarrollad Dos 0 menos mas de dos
con al menos os con al oscon 1l temas no estan temas no 0.10
3 oraciones menos 2 oracion por desarrollados. estan
Por parrafo ‘ oraciones. parrafo y tratados.
con gl meno)s/ Por parrafo | con menos
4 pérrafos y con al de 3
’ menos 3 parrafos.
parrafos.
La La mayor La
informacion parte de la | informacion
esta informacion esta poco La informacion
Organizaci organizada esta organizada no esta
6n de la en un orden organizada | enun orden | organizada en un
inf . secuencial enunorden | secuencial | orden secuencial No entreds o
Informacio l6gico. Con secuencial l6gico. légico. No cuenta a 9
n parrafos l6gico. Con Tiene con parrafos . L
A informacién
redactados y péarrafos pocos redactados y carece de 0.18
enmarcados bien parrafos enmarcados con estructura de
con titulos y redactados bien titulos y redaccion
subtitulos y redactados | subtitulos acorde )
acorde alas | enmarcado y a las actividades
actividades y | s con titulos | enmarcado | y temas vistos en
temas vistos | y subtitulos | s con titulos la asignatura.
enla acorde a y subtitulos
asignatura. las acorde a
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Compete
o e nte Competente Incompete | Subtot
Criterios . nte : L
Sobresalie Intermedi Basico nte al
Avanzado
nte (0.18) 0 (0.05) (0.0)
(0.25) ) (0.10)
actividades las
y temas actividades
vistos en la y temas
asignatura. | vistos en la
asignatura.
La
informacién
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argumentad
la informacién acon La
informacio ar u;séﬁtada autores y informacion
n co?\ autores da da La informacion No entregd o
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princip principales | principales, preguntas lo visto en
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. y pero no da planteadas. clase.
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. proporciona | detalles y/o
ideas .
. dela? ejemplos.
secundarias :
/o ejemplos ideas .
y " | secundarias
ylo
ejemplos.
. Todos los La drzalycl)grla Los
Construcci parrafos p . La estructura de
on de incluyen parrafos parrafos los parrafos no .
arraf . - incluyen incluyen No entreg6 o
parrafos introduccion, | . . . . es claray las )
= introduccion | informacion . no existe
oracion, s . oraciones dentro - 0.10
N , oracion, relacionada ) . relacion entre
explicacion o N de él no estan .
explicacién | , pero no se . los parrafos.
detalles y relacionadas
o detallesy | construyero .
una . entre si.
- una n bien.
conclusion. L
conclusion.
Casi no hay Existen 2 No entregd o
errores . .
Ati No hay errores ramaticale | Existen 3 errores existen mas
Gramatica errores gramaticale 9 . de 3 errores
) s, de gramaticales, de .
y gramaticales, s, de untuacion untuacion u gramaticales, 0.18
ortografia de puntuacion P puntua de :
L u ortogréficos por .
puntuacién u u e X puntuacion u
e - ortogréficos cuartilla. pp
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. . . No entregé o
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del tema. lectura del nde la
tema. lectura del
tema.
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