
CAPÍTULO IV 
METODOLOGÍA 

4.1 Investigación de Mercados 
	  

La función de la investigación de mercados consiste en organizar y especificar 

toda la información necesaria para diseñar las técnicas de los diferentes temas, 

reunir información, dirigir y llevar a cabo el proceso que reúne los datos, analiza 

los resultados y especifica los descubrimientos y sus consecuencias. 

“La investigación de mercados es la función que conecta al 

consumidor, al cliente y al público con el vendedor mediante la 

información, la cual se utiliza para identificar y definir las 

oportunidades y los problemas de marketing; generar, 

perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear 

el desempeño del marketing y mejorar su comprensión en el 

proceso”. (AMA, 2006) 

 El principal objetivo de este tipo de investigación es colaborar a la 

administración para decidir todo lo relacionado con la identificación y la solución 

de los problemas y oportunidades de marketing. 

 Existen diferentes etapas en la investigación de mercados, las cuales 

requieren una planeación metódica, con una correcta documentación que tenga 

claro los procedimientos y, de ser posible, anticiparse a la planeación. Utilizar el 

método científico muestra los datos obtenidos y el análisis que se requiere para 

comprobar las hipótesis. 

 Es importante destacar que busca generar datos precisos que denoten el 

estado actual real, siempre es objetiva, pues debe llevarse a cabo de forma 

imparcial. Lo anterior quiere decir que las ideas políticas o personales de la 



Capítulo IV. Metodología 

	   102	  

administración o del investigador nunca deben formar parte de una investigación 

de  mercados. 

 En el proceso de recopilar la información, estudiarla, analizarla y obtener 

inferencias se debe emplear el método más adecuado. Para finalizar se presentan 

los resultados en un formato que haga posible que la información sea realmente 

útil para tomar decisiones de marketing y se tomen medidas al respecto. 

 

4.1.1 Clasificación de la Investigación de Mercados 
	  

Existen dos razones que hacen a las organizaciones llevar a cabo la investigación 

mercados: Identificar y Resolver problemas de marketing. La siguiente figura (4.1) 

muestra la clasificación de la investigación de mercados en estudios para 

descubrir o solucionar un problema. 

“La investigación para identificación del problema se lleva a cabo 

para ayudar a identificar problemas que quizá no sean evidentes a 

primera vista, pero que existen o es probable que surjan en el 

futuro” (Malhotra, 2008).  

 Lo anterior genera información útil para identificar un problema y 

comprender el ambiente del marketing. 
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Figura 4.1- Clasificación de la investigación de mercados 

 

Fuente: (Malhotra, 2008) 

 Malhotra (2008) explica que la investigación de mercados que se realiza 

para la solución de un problema se emplea en la toma de decisiones que llevan a 

la solución de problemas de marketing específicos. El cuadro anterior presenta 

ejemplos útiles como investigación de imagen, dependencias comerciales, de 

promoción o de distribución; lo cual aporta ideas desde el punto de vista práctico y 

conceptual. Los dos estudios se complementan, ya que podemos combinarlo en 

una investigación de mercados. 

 En el enfoque de Schiffman y Kanuk (2010) identificamos que la aplicación 

de diferentes tipos de estudios de investigación del consumidor avanzan en el 

proceso que desarrolla los mensajes de marketing; y establecen las características 

más importantes que los consumidores buscan en el producto, lo que conforma el 

mercado meta recientemente desarrollado. 
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 Estudiar la forma en la que se comportan los consumidores logra predecir o 

anticipar las necesidades que pueden satisfacer mejor a los consumidores, y de 

esta forma generar productos y mensajes de marketing más congruentes. Tener 

mayor conocimiento del proceso de toma de decisiones de sus consumidores 

objetivo, permite diseñar campañas promocionales y estrategias de marketing más 

llamativas que induzcan positivamente a público objetivo. 

 

4.1.2 Panorama del Proceso de Investigación del Consumidor 
	  

Con el objetivo de comprender los pasos en el proceso de investigación del 

consumidor, partiendo de la investigación primaria definida por Schiffman y Kanut 

(2010) como “la investigación nueva especialmente diseñada y recopilada para los 

propósitos de un problema de investigación actual”. 

 Las dos categorías de investigación primaria acerca del consumidor se 

dividen en: 

a) Investigación Cualitativa  

b) Investigación Cuantitativa 

4.2 Proceso de Investigación de Mercados 
	  

Se le denomina al conjunto de pasos a seguir que explican las tareas que deben 

realizarse en una investigación de mercados sobre el consumidor. En la siguiente 

figura (4.2) se muestran los seis pasos en el proceso de investigación de 

mercados. 
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Figura 4.2- El proceso de la investigación del consumidor 

 

Fuente: (Schiffman & Kanut, 2010) 

 

 Es por esto que se efectuó una investigación de mercados cualitativa con el 

fin de aplicar un modelo de posicionamiento estratégico para el restaurante de 

comida rápida “Baguettino”, en el municipio de San Andrés Cholula. El propósito 

fue conseguir información acertada para desarrollar las estrategias de 

posicionamiento más adecuadas que establezcan una entrada exitosa a la 

industria restaurantera mediante el conocimiento amplio de los consumidores 

potenciales y la competencia, y para la elaboración de una ventaja competitiva que 

permita a la nueva empresa una óptima posición en el mercado. 
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4.2.1 Problema De Investigación 
 

Para poder iniciar el planteamiento del problema de investigación, primero fue 

necesario definir los constructos que darán lugar a la identificación de temas a 

analizar en el proyecto. 

 

4.2.1.1 Variables de investigación y Definiciones Operacionales 
 

Tabla 4.1- 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 

Preferencia
Fuente de motivación para la elección de comida, 

restaurantes y ambiente.

Comida Rápida
Percepción adquirida acerca del concepto comida 

rápida.

Precio
Cantidad total de dinero con el que los consumidores 

están dispuestos a pagar por una comida y en 
específico por una baguette. 

Distancia
Disposición que los consumidores deciden recorrer 

para consumir en un restaurante.

Servicio
Estándares preferidos por los consumidores para la 

elección de un restaurante. 

Competencia
Conocer los atributos positivos y negativos desde la 

percepción de los consumidores e identificar la 
competencia directa e indirecta.

Restaurante
Características de un restaurante preferidas por los 

consumidores y medios de búsqueda de 
información.

Baguettes
Conocer la percepción acerca del concepto baguette 

y sus correlaciones mentales.

Constructos Definiciones operacionales
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4.2.1.2 Modelo de Preguntas de Investigación 
 

Tabla 4.2- 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

Etapas Constructos Preguntas de Investigación

a.  ¿Qué opinas del ambiente en el que se desenvuelven 
tanto los jóvenes como adultos en San Andrés Cholula?
b. ¿Qué tipo de comida te gusta? 
c. ¿Cuántas veces comes en casa, afuera o universidad? 
d. ¿Qué lugares frecuentas para comer afuera? 
e. ¿Con qué frecuencia varía tu selección de restaurante?  
f.  ¿Con qué frecuencia varía tu selección de comida?   
g. ¿Por qué razones decides comer afuera?
h. ¿Con quién sales a comer afuera?
i. ¿Con que frecuencia regresas a consumir al mismo 
restaurante?
j. ¿Cómo eliges dónde comer?
k. ¿Por qué motivos sales a comer afuera?
l. ¿Te gustaría que hubiera una opción diferente de comida 
rápida en un horario nocturno en San Andrés Cholula?
m.   Cuando sales a comer, ¿Qué tiempo le dedicas al horario 
de comida? 
n. ¿Estás dispuesto a ir a un lugar donde van jovenes 
universitarios?
o. ¿Qué hacen para divertirse?
a. ¿Qué consideras comida rápida?
b. ¿Qué piensas de la comida rápida?
a. ¿Cuánto gastas cuando comes afuera?

3 Precio b. ¿Qué tanto estas dispuesto a pagar por una baguette?
c. ¿En qué tipo de gastos divides tu presupuesto?
a. ¿Qué tan importante es la distancia para salir a comer?
b. ¿Estás dispuesto a recorrer grandes distancias o prefieres 
algo cerca?
a.     ¿Es importante para ti que un restaurante tenga wi-fi?
b.    ¿Te gustaría que en tu horario de comida tengas un 
espacio agradable para trabajar?
c.      ¿Cuáles son los estándares de calidad que prefieres al 
elegir un restaurante?
a. ¿Cuál considerarías competencia de un restaurante de 
baguettes?
b. ¿Cómo evaluarías a dichas competencias por sus atributos 
positivos o negativos?
c. ¿Cómo consideras el nivel de competencia de Baguettino 
dentro de los restaurantes en San Andrés Cholula?
d.     ¿Qué factores consideras importantes para distinguirse de 
la competencia?
a. ¿Qué tipo de atributos son importantes para ti en la 
selección de un restaurante?
b. ¿Es importante para ti la variedad en el menú de un 
restaurante?
c. ¿Por qué quedaría grabado en tu memoria un restaurante?

d. ¿Cuáles consideras que son los motivos para que se logre 
el éxito o se posicione un restaurante en San Andrés Cholula?

e. ¿Consideras que es importante que un restaurante tenga 
servicio a domicilio?
f. ¿Qué opina de la variedad de restaurantes que existe en 
San Andrés Cholula?
g. ¿Qué debería de tener un restaurante para que le seas 
leal?
a. ¿Qué piensas de un restaurante de sólo baguettes?
b. ¿Consideras saludable una baguette?
c. ¿Qué tipos de ingredientes te gustaría para una baguette?

8 Baguettes

5 Servicio

7 Restaurante

Competencia6

1 Preferencia

2 Comida Rápida

4 Distancia
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 El siguiente paso para la definición del problema de investigación fue la 

especificación de preguntas de investigación en relación a cada constructo. Una 

vez definidos los constructos y preguntas de investigación, se determinó el 

siguiente problema de investigación a resolver. 

• Problema de Investigación: 

 ¿Cuáles son las preferencias de comida en los habitantes del municipio de 

San Andrés Cholula y sus parámetros al elegir un restaurante? 

 

4.2.2 Enunciado del Problema de Investigación 
 

Se pretende obtener información útil y precisa relacionada con el descubrimiento 

de las preferencias de comida en los habitantes del municipio de San Andrés 

Cholula y sus parámetros al elegir un restaurante. Para conocer estos motivos 

tenemos como factores relevantes que sean residentes del municipio de San 

Andrés Cholula, con un rango de entre 18 y 40 años de edad, y de nivel 

socioeconómico B, C+ y C.  

 

4.2.3 Objetivos de Investigación 
 

Para iniciar se requiere tener clara la importancia de enunciar los objetivos de 

estudio de forma específica y vincularlo con los objetivos específicos y propósitos 

que se proponen en el estudio del consumidor. Establecer por escrito lo anterior, 

nos permite asegurar que se consiga la información necesaria y tratar de evitar 

errores costosos. 

a. Identificar las preferencias de comida de los residentes del municipio de 

San Andrés Cholula. 
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b. Identificar la competencia directa e indirecta para un restaurante de 

baguettes dentro del municipio de San Andrés Cholula. 

c. Conocer la percepción del consumidor acerca del concepto comida 

rápida. 

d. Indagar sobre los estándares de calidad de un restaurante elegidos por 

los residentes de San Andrés Cholula. 

e. Conocer que tanto afecta la distancia para la selección de un 

restaurante en los residentes de San Andrés Cholula. 

f. Identificar el rango de precio que está dispuesto a pagar el consumidor 

por una baguette.  

g. Conocer la importancia del espacio físico y el ambiente en un 

restaurante en el municipio de San Andrés Cholula. 

 

4.3 Diseño de Investigación 
 

En los estudios donde se investiga al consumidor mediante el método cualitativo, 

quien lo realiza deberá tener clara la finalidad del estudio, el formato de entrevista 

que le será más útil dependiendo de los objetivos en la investigación y de los 

instrumentos que le ayudarán a reunir datos adecuados para obtener la 

información que requiere. 

 En dichos estudios las entrevistas que principalmente se aplican son las 

entrevistas a profundidad y/o los grupos de enfoque. Esto es porque incluyen 

preguntas de extremo abierto y respuesta libre, herramientas visuales que 

estimulan a los participantes para manifestar sus creencias e ideas más 

profundas. 
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• Entrevistas en Profundidad 

Suele durar de 20 minutos a una hora, por lo que su estructura no es 

considerada extensa. La lleva a cabo un entrevistador capacitado para un 

solo participante. El ambiente en el que se genera debe tratar de que el 

consumidor entrevistado se encuentre relajado para que aporte ideas 

valiosas. Simultáneamente se hará un registro permanente de audio y video 

para cada una entrevistas 

• Grupos de Enfoque  

Se le conoce con el nombre de grupo de discusión, conformados de 6 a 10 

personas que en conjunto con el moderador-investigador-analista, explorar 

una categoría de productos en particular, un producto o algún tema de 

interés para investigar. Para lograr los objetivos se induce a los 

participantes a debatir sobres sus reacciones frente a los conceptos de 

servicios y productos, o sobre las nuevas campañas de publicidad o de 

comunicación de marketing; la duración aproximada es de dos horas. 

“Las sesiones son grabadas en cintas de audio y video, como 

elemento auxiliar para el análisis, suelen realizarse en salas 

de conferencias especialmente diseñadas con espejos de una 

sola vista, con la finalidad de observación evitando la 

alteración o inhibición de las respuestas. Se reclutan de 

acuerdo con un perfil de consumidor, cuidadosamente 

elaborado en forma de cuestionario y se conoce como 

cuestionario de selección”. (Shiffman, et. al., 2010) 

• Guía de Discusión 

Es un bosquejo fase por fase que establecen el tipo de preguntas 

necesarias a cubrir por el investigador en un grupo de enfoque o entrevista 

a profundidad. 
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• Técnicas Proyectivas 

Herramientas auxiliares para incentivar al consumidor a expresar sus 

motivaciones o sentimientos más profundos y verdaderos. Se establecen en 

varias pruebas encubiertas que contienen persuasiones imprecisas, tales 

como la asociación de palabras, frases incompletas, caracterizaciones de 

simulación de ser otra persona e ilustraciones o dibujos animados sin título. 

Su diseño tiene como objetivo el examinar los impulsos subyacentes de los 

individuos, fundamentados en teorías y prácticas psicoanalistas, ya que los 

participantes pueden ocultar o suprimir algunas reacciones y pensamientos. 

• Técnica de Asociación de Palabras 

La persona que realiza la investigación posee una lista de palabras, 

algunas de relleno y otras para ejecutar el estudio. Posteriormente, le 

solicita al participante (o miembros de un grupo de enfoque) que reaccionen 

a cada palabra por escrito o sugiriendo la primera palabra que les surja en 

la mente. Se aplica normalmente a los consumidores para saber el 

significado de ciertas palabras y estipular si obtiene un alcance relevante o 

positivo suficiente para el producto. 

 

4.3.1 Tipo de Investigación 
 

Esta investigación es de tipo exploratoria ya que es el primer acercamiento o 

contacto que se tiene con el tema a investigar. Se utiliza puesto que el problema 

no ha sido suficientemente estudiado y permite identificar datos de importancia así 

como datos obsoletos.  
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4.3.2 Método de Investigación 
 

La investigación utiliza el método de investigación cualitativo porque requiere 

indagar sobre el tema ya que no son datos que se obtienen a primera mano. 

Asimismo se buscan significados y motivos de conducta a través de la 

observación, las entrevistas y el análisis de resultados. Este método permite 

averiguar las preferencias de comida en los habitantes del municipio de San 

Andrés Cholula y sus parámetros al elegir un restaurante comprendiéndolos en su 

contexto pasado y dentro de su entorno actual. 

4.4 Fuentes de Datos 
 

Nos indica la información que existe, la cual fue recopilada con el objetivo de 

investigar los diversos propósitos del estudio que se lleva acabo. Estos datos 

presentan total o parcialmente la respuesta sobre la posibilidad de que la 

investigación primaria se minimice o elimine por completo. 

 La finalidad es comprender el objetivo y las formas de investigación 

secundaria del consumidor con la que se cuenta para tomar decisiones o para 

futuras planeaciones de investigador del consumidor. 

• Datos Secundarios 

Los datos secundarios internos presentan la información que fue recopilada 

previamente en el interior de la organización, son aquellos que inicialmente 

tenían otra finalidad. Las empresas los utilizan para identificar los perfiles 

del valor de por vida de los clientes para los diferentes sectores. 

• Datos Externos 

Los datos secundarios externos tienen diversas formas y se originan en las 

fuentes externas de la compañía. Se pueden obtener en las bibliotecas 
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públicas, realizando un pago de cuota fija, hemerotecas y cualquier fuente 

académica. 

 

4.4.1 Fuentes Secundarias  
 

Las fuentes secundarias utilizadas para esta investigación son las siguientes: 

trabajos de investigación encontrados en  bases de datos, libros, revistas y datos 

del Instituto Nacional de Estadística y Geografía. 

 

4.4.2 Fuentes Primarias 
 

Las fuentes primarias se enlistan a continuación: 

Observación directa. Se utilizaron notas abiertas con los sistemas narrativo y 

descriptivo, las cuales sirvieron para observar las conductas en el entorno natural 

de los habitantes de San Andrés Cholula de los restaurantes que frecuentan. 

Asimismo se realizaron observaciones cerradas, utilizando el sistema categorial, 

que permitieron una obtención de información más certera y detallada de los 

aspectos predeterminados. Los lugares de observación fueron restaurantes donde 

venden algún tipo de sándwich como chapata, torta, bagel, cuernito y baguette. 

• Entrevista en profundidad. Se realizaron entrevistas que permitieron el 

aprendizaje sobre preferencias de comida y el conocimiento del mercado 

desde la perspectiva de sujetos que ejercen en el ámbito laboral y con una 

antigüedad de 5 años en el municipio de San Andrés Cholula. Siete sujetos 

apoyaron con su valiosa opinión. 

• Grupos Focales: Se emplearon grupos de discusión siendo un recurso valioso 

para presentar diversas opiniones sobre el tema a tratar y permite que los 
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participantes expresen libremente sus opiniones. Se crearon dos grupos 

focales delimitados a través de una ficha filtro. 

4.5 Selección de la Muestra 
 

Malhotra (2010) define que una muestra es un subgrupo de interés del cual se 

recolectan los datos y debe ser representativo de dicha población. Existen dos 

tipos de muestreo, probabilístico y no probabilístico. 

 

4.5.1 Tipo de Muestreo  
 

La presente investigación realizó muestreo no probabilístico, en la clasificación de 

muestra por juicio, en la cual se seleccionaron las variables de investigación que 

se obtuvieron mediante las primeras entrevistas o aproximaciones para satisfacer 

las necesidades de información fidedigna y precisa.  
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4.5.2 Selección de Informantes 
 

Tabla 4.3- En la siguiente tabla se muestra la selección de informantes 

especializados para obtener información veraz: 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 A partir de los resultados obtenidos en los grupos focales se identificó un 

nuevo segmento de mercado de los jóvenes profesionistas. Por lo que son 

relevantes los sujetos de las entrevistas a profundidad. 

 

 

 

 

Profesión Lugar donde ejerce Fecha Razón

Maestra de 
Primaria

Colegio Humanista 
Alfonso Reyes

Viernes 11 de Abril de 
2014.

Cuenta con una residencia de más de 5 años 
en San Andrés Cholula y tiene experiencia 

personal en cuanto a los cambios ocurridos en 
el transcurso del tiempo de los restaurantes del 

municipio.

Chef Flor de Azalea Sábado 12 de Abril 
de 2014.

Ya que tiene un negocio en San Andrés 
Cholula y cuenta con experiencia en la 

industria restaurantera.

Analista 
Consultivo

Academia de Seguridad 
Pública del municipio de 

Puebla

Sábado 12 de Abril 
de 2014.

Cuenta con una residencia de más de 5 años 
en San Andrés Cholula y tiene experiencia 

personal en cuanto a los cambios ocurridos en 
el transcurso del tiempo de los restaurantes del 

municipio.

Maestra de 
Primaria Montessori Papalotzin

Lunes 14 de Abril de 
2014.

Siendo psicóloga tiene conocimientos sobre el 
comportamiento de las personas y porque 
tiene contacto directo con los habitantes 

locales de San Andrés Cholula.

Asesora 
Financiera

Bancomer- Asesora 
Financiera para 

Promotores Hipotecarios

Miércoles 16 de Abril 
de 2014. 

Cuenta con una residencia de 11 años en 
Puebla y tiene una visión profesional sobre el 
emprendimiento de negocios en San Andrés 

Cholula.

Jugador de Poker PokerStars Lunes 14 de Abril de 
2014.

Cuenta con una residencia de más de 5 años 
en San Andrés Cholula y tiene experiencia 

personal en cuanto a los cambios ocurridos en 
el transcurso del tiempo de los restaurantes del 

municipio.
Master en 

Maquillaje y 
Lenguas 

extranjeras

Andrea Dalz Makeup & 
Hair

Miércoles 16 de Abril 
de 2014.

Cuenta con una residencia de 4 años en San 
Andrés Cholula, posee un negocio y tiene 

experiencia de servicio como contacto con los 
habitantes de dicho municipio. 
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4.5.3 Selección de Escenarios 
 

Tabla 4.4- Para llevar a cabo la observación se seleccionó los siguientes 

escenarios como unidad de observación. 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

4.5.4 Selección de Muestra de Informantes de Grupos Focales 
 

Tabla 4.5 Ficha Filtro: 

 

 

Lugar Fecha Hora inicio Hora fin Investigador Tiempo total

24/03/14 10:00 AM 12:00 PM Krizia

25/03/14 14:00 pm 16:00 pm Aide

23/03/14 19:30 am 22:00 am Krizia/Aide

27/03/14 10:00 AM 12:00 PM Krizia

28/03/14 14:00 pm 16:00 pm Aide

26/03/14 20:00 pm 22:00 pm Aide/Krizia

29/03/14 14:00 pm 16:30 pm Krizia

28/03/14 19:00 pm 21:00 am Aide

17Tiempo Total

Mostovoi 6.5

Subway 6

Karma 
Bagels 4.5

 
Ficha Filtro de Hombre y Mujeres: 
 

• Residentes de San Andrés Cholula. 
 

• Mayores de 18 años a 40 años de edad. 
 

• Nivel socioeconómico B, C+ y C. 
 

• Hombres y mujeres que ejercen alguna profesión o que tengan negocio 
propio. 
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Tabla 4.6  Para llevar a cabo los grupos focales se seleccionaron los siguientes 

participantes:  

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

4.5.5 Confiabilidad 
	  

Se construyeron dos formas alternativas mediante la implementación de 

entrevistas en profundidad y los grupos de enfoque, realizados en ocasiones y 

contextos diferentes con un intervalo de tiempo de una semana. El contenido 

equivalente de la escala se fundamenta por medio de los constructos definidos y 

aplicados en las guías de preguntas, respectivas a cada forma alternativa.  

Grupo Focal Integrantes Descripción Fecha

Oscar Estudiante de Comunicación, 27 años. 

Ana Carolina Estudiante de Arquitectura de 
Interiores, 24 años.

Eduardo Estudiante de Negocios, 24 años.

Ricardo 
Coordinador de México y 

Centroamérica de International Youth 
Coalition, 29 años.

Andrés Estudiante de Comunicación, 21 años.

Ana Karen Estudiante de Psicología, 23 años.

 Grupo Focal 1 Miércoles 9 de Abril 
de 2014.

Edna Estudiante de Negocios 
Internacionales, 25 años.

Francisco (Paco) Dueño de Cafetería, 25 años.

Angélica Estudiante de Enfermería, 20 años.

Ingrid Estudiante de Enfermería, 19 años.

Sandra Estudiante de Enfermería, 20 años.

Miguel Estudiante de Relaciones 
Internacionales, 20 años

Diana Estudiante de Relaciones 
Internacionales, 20 años

Mariana Estudiante de Comunicación, 23 años

Alba Empleada de la UDLAP, 30 años

 Grupo Focal 1 Miércoles 9 de Abril 
de 2014.

Grupo Focal 2 Viernes 11 de Abril 
de 2014. 
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 La relación obtenida, fue evaluada a través de la similitud de los resultados, 

sin producir inconsistencias; Por lo que, representa una alta confiabilidad de la 

investigación. 

	  

4.6 Instrumento de Recolección de Datos 
 

Los datos de la investigación se recolectaron por medio de observación abierta, 

posteriormente observación cerrada, la entrevista a profundidad y grupos focales.  

 Se realizaron notas abiertas para tener el primer contacto con lo que se 

buscaba observar. A continuación se presenta lo que se encontró en los 

escenarios escogidos: (VER ANEXO 1) 

 Después de las observaciones abiertas se logró obtener los aspectos 

necesarios para realizar las observaciones cerradas por medio de una lista de 

control con factores predeterminados a investigar (VER ANEXO 2). Para esto se 

realizaron observaciones tanto a individuos como a grupos de personas en 

distintos escenarios. (VER ANEXO 3) 

 Consecutivamente, se llevó a cabo dos grupos focales en el salón de 

investigación cualitativa (Cámara Gessell) dentro de la Universidad de las 

Américas Puebla, en los cuales se utilizó una guía de discusión (VER ANEXO 4). 

Se reclutó al grupo de participantes mediante una ficha filtro (VER TABLA 4.5), por 

lo que se eligieron aleatoriamente a 15 individuos que cumplían con las 

características del perfil esperado. 

 El último instrumento de recolección de datos fueron las entrevistas a 

profundidad para las que se utilizó una guía de apoyo (VER ANEXO 5).  

Posteriormente se entrevistó a siete expertos en el tema de investigación. Las 

transcripciones respectivas a cada instrumento se encuentran en el anexo 6 y 
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anexo 7. Se aplicó una evaluación de competencias mediante un cuadro 

comparativo para la valoración de sus atributos (VER ANEXO 8). 

4.7 Presentación de los Resultados 
 

En este apartado se presentan los resultados obtenidos de la investigación de 

mercados cualitativa. Se adquirieron datos y hallazgos de las respuestas recibidas 

que fueron utilizados para el análisis y la interpretación. El informe respectivo en el 

siguiente capítulo comprende las deducciones requeridas para la aplicación del 

modelo de posicionamiento elegido para el restaurante “Baguettino” en San 

Andrés Cholula. 


