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SINTESIS

Toda empresa 0 negocio competitivo, productor de bienes o0 servicios se ha
convertido en profundos estudios de los temas de demanda del producto o servicio
que se proporciona al cliente y en definitiva, a la sociedad. La demanda no se ha
convertido Unicamente en uno de los requisitos esenciales del producto sino que en
la actualidad es un factor estratégico clave del que dependen la mayor parte de las
organizaciones, no solo para mantener su posicion en el mercado sino incluso para
asegurar su supervivencia. En el trabajo se presenta el disefio de un procedimiento
nunca antes aplicado con el objetivo de evaluar la demanda de servicios técnicos de
Copextel disefiado a partir de procedimientos estudiados en diversas literaturas
consultadas en la conformacion del marco teorico referencial. Para el desarrollo de la
investigacion se utilizaron meétodos y técnicas de analisis y sintesis, andlisis
comparativos, documentales y encuestas, el enfoque de sistema, asi como el
procesamiento computacional de los resultados. Se estructurd en tres capitulos que
transitan desde los aspectos tedricos y referenciales hasta los resultados y validacion

de la propuesta.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las actividades empresariales se han ido perfeccionando, debido al
incremento de nuevos métodos y técnicas que permiten avanzar con el desarrollo
paulatino de la ciencia y la técnica, dando un giro revolucionario a los conocimientos
del sistema empresarial para enfrentar los aportes tecnoldgicos del hombre en la
busqueda de la eficiencia y eficacia en el mundo contemporaneo y, a su vez,
promover la competencia, la calidad de los servicios, los productos y las actividades

comerciales.

Las empresas tienen el reto de trabajar eficientemente sin descuidar el componente
humano de la produccion, principal factor en su proyecto social, sobre la base de un
adecuado sistema de produccion o servicio que permita los niveles de eficiencia y
competitividad necesarios para lograr satisfacer las necesidades actuales de los
clientes. Para ello entre otros elementos, se hace necesario romper paradigmas y
desarrollar estrategias y modelos l6gicos para influir y lograr el triunfo en el entorno,
aumentando ademas la creatividad, rapidez, eficiencia, confianza, seguridad e
inteligencia. Los servicios constituyen el sector predominante en el mundo, por lo
cual se hace necesario prestarle un alto interés ya que ellos tienen una significativa

relevancia en el sector econémico.

El entorno internacional se ha caracterizado por la existencia de una crisis estructural
sistémica, con la simultaneidad de la crisis econdmica, financiera, alimentaria y

ambiental, con mayor impacto en los paises subdesarrollados.

Cuba, con una economia dependiente de sus relaciones econdémicas externas, no ha
estado exenta de los impactos de dicha crisis, que se han manifestado en la

inestabilidad de los precios de los productos que intercambia, en las demandas para



iy
COPEXTEL

v Seaaoian defegrend

Sus mercancias y servicios de exportacion, asi como en mayores restricciones en las

posibilidades de obtencion de financiamiento externo.

Lograr una mayor flexibilizacion en la prestacién del servicio a las empresas,
alcanzar a través del conocimiento de las necesidades y demanda una
correspondencia con las posibilidades reales de nuestra economia, obtener un mejor
conocimiento de los habitos de consumo, gustos y preferencias de los clientes de
manera tal que estos factores sean considerados en los planes de la division , lograr
un cabal conocimiento de las distintas esferas de los servicios técnicos que brinda el
grupo de soluciones (instalacién y montaje de pizarras eléctricas, aterramientos,
instalaciones de redes, instalaciones de banco de capacitores, mantenimiento y
montaje de inversores entre otros) que tienden a mejorar el consumo social, estas
realidades son especialmente relevantes en los momentos actuales segun lo
orientado en los lineamientos del VI Congreso del Partido. Por lo que constituye una
necesidad evaluar el comportamiento de la demanda de los servicios técnicos en el
grupo soluciones de la Division Territorial Copextel S.A. Sancti Spiritus situacion esta

gue justifica la problemética existente. (VI Congreso del PCC, 2011:1-13)

Por lo que el problema cientifico es la ausencia de un procedimiento para la
realizacion de estudios que permita evaluar la demanda de los servicios técnicos que

brinda el grupo soluciones de la Division Territorial Copextel S.A. Sancti Spiritus.

Objetivo General: disefiar un procedimiento para evaluar el comportamiento de la
demanda de los servicios técnicos que brinda el grupo soluciones de la Division

Territorial Copextel S.A. Sancti Spiritus.

Objetivos Especificos:
1. Realizar la revision bibliografica y confeccionar el Marco Tedrico Referencial

sobre Estudios de Demanda de Servicios.
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2. Diagnosticar la situacion existente en la provincia sobre la demanda de los
servicios técnicos que brinda el grupo soluciones de la Division Territorial
Copextel S.A. Sancti Spiritus.

3. Disefiar el procedimiento que permita la evaluacion de la demanda del
mismo.

4. Validar el procedimiento propuesto.

Hipotesis: si se disefia un procedimiento para evaluar la demanda de los servicios
técnicos que brinda el grupo soluciones de la Division Territorial Copextel S.A. Sancti
Spiritus permitira a los directivos tomar decisiones acertadas en cuanto a como
mejorar la demanda de los mismos Yy lograr una excelencia empresarial.

Variables:

Variable Independiente: Procedimiento para evaluar la demanda de los servicios
técnicos.

Variable Dependiente: Toma de decisiones.

Variables Conceptos

Procedimiento para | Procedimiento: Accion de proceder. Meétodo de
evaluar la demanda de los | ejecutar algunas cosas. El que permite impugnar lo que
servicios técnicos. en él se pretende.

Demanda: Sdaplica, peticion, solicitud. Cuantia global

de las compras de bienes y servicios realizados o

previstos por una colectividad.

Variables Indicadores

Toma de decisiones. Comportamiento y variabilidad de la demanda de los

servicios técnicos.
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Resultados esperados:
Se obtendra como resultado tedrico la confeccion de un procedimiento para evaluar
la demanda de los servicios lo que permitira definir un grupo de acciones para lograr

un mayor impacto en la demanda del servicio a los clientes.

Métodos de investigacion:

En la presente investigacion se utilizardn los siguientes métodos: histérico-logico,
analisis-sintesis, induccion-deduccion que permitird disefiar el marco teorico de la
investigacion, asi como los métodos empiricos tales como la observacion,
entrevistas, encuestas, analisis de documentos, y técnicas de analisis estratégicos y
contables para el diagnoéstico de la investigacion y la actualizacion del plan de
cuentas. En el desarrollo de la investigacion estara presente el método dialéctico y el

enfoque sistémico.

Aporte préctico: la confeccién de un procedimiento para evaluar la demanda que
permitird a los directivos de los centros comerciales tomar decisiones acertadas en

cuanto a como mejorar la misma y lograr una excelencia empresarial.

Aporte metodoldgico: se expresa en los contenidos teoricos considerando los

criterios de diferentes autores.

Estructura del trabajo de diploma:

Se consultara bibliografia actualizada y se estableceran los referentes tedricos que
fundamentan el estudio de la demanda de los servicios a partir de su concepcion en
la division desde la percepcion de los clientes a través de su estado de satisfaccion,
caracterizacion de las entidades comerciales y se diagnosticara de acuerdo a la
vision estratégica de los servicios. Ademéas se fundamentard el procedimiento
seleccionado para la seleccion de los clientes, la aplicacion de los cuestionarios, su
procesamiento y valoracion de los resultados. Se expondran y valoraran los

resultados obtenidos y se propondran iniciativas estratégicas encaminadas al
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mejoramiento de la demanda de los servicios a partir de la satisfaccion del cliente. El
trabajo presentarad conclusiones derivadas de la investigacion y se expresaran las
recomendaciones que pueden ser de utilidad para evaluar la demanda de los
servicios técnicos. Ademéas se expondra la bibliografia consultada y los anexos

necesarios.
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CAPITULO I. REVISION BIBLIOGRAFICA SOBRE ESTUDIO DE DEMANDA

En el presente capitulo la autora aborda desde el punto de vista tedrico conceptual

las investigaciones realizadas a la demanda asi como las categorias para su estudio,

pronosticos, factores que la determinan, curva de demanda precio, deduccion de las

demandas de un consumidor, oferta y expone los procesos aplicables a las

empresas de servicio.

I.1 Investigaciones de la demanda

De todas las fases complementarias de la produccion, tal vez una de las mas utiles y

necesarias sea ésta, por servir de instrumento a todas las demés fusiones. Las

investigaciones incluyen entre sus objetivos principales, los siguientes:

>

Logro de la informacion que se requiere sobre las necesidades, los habitos de
consumo, los surtidos y las tendencias de la moda a los efectos de los
pronosticos de la demanda vy los estudios sobre el nivel de vida y las normas
racionales de consumo.

Recopilacion de datos para el desarrollo de los disefios de los productos y de
los envases.

Chequeo del funcionamiento del transporte y de almacenamiento de
mercancias.

Estudios para contribuir a determinar la situacion, cantidad y caracteristicas
adecuadas de los locales de venta.

Aporte de informacion del organismo rector de la politica de precio.
Investigaciones dirigidas a conocer la marcha y eficiencia de la distribucion.
Andlisis de la imagen de la calidad que tienen los consumidores y usuarios
acerca de los productos y servicios.

Andlisis del mercado, tanto nacional como internacional, a los efectos de la

prognosis de la demanda y de las ventas.

|.2 Categorias para el estudio de la demanda
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Para llegar al conocimiento de un problema en nuestra actividad se apelan a varias
categorias que refleja el fendbmeno a evaluar, para lo cual se plantea las nociones
fundamentales que hay que indagar:

1. ¢Que problema o contradiccion se presenta?

2. ¢Que efecto produce el fendmeno investigado y hallar la causalidad?

3. ¢Por qué ocurre el fenomeno? ¢ Es que necesariamente ocurre o es casual?

4. ¢Quienes son los sujetos del fendmeno? Consumidores o usuarios, sus

caracteristicas, habitos, opiniones.

o1

¢,Cuando y en que tiempo ocurre el fenébmeno a investigar?

6. Si se trata de un producto, ¢como se usa? Si se trata de un servicio, ¢cOmMo
funciona?

7. Por ultimo debemos conocer, para que se realiza la investigacion dada, cual

sera su aplicacion.

Todo investigador de la demanda trata de conocer los factores que pueden intervenir
en un fendbmeno a investigar, tomando en consideracion tres areas fundamentales: la

produccion, la distribucion y el consumo.

En el area de la produccion: se procura acopiar la mayor cantidad de informacion
acerca de la empresa productora y sus unidades, los de fuerza de trabajo calificada,
las facilidades e inconvenientes para nuevos productos, la situacion del envase vy el

almacenamiento de productos terminados.

En el area de la distribucién: se debe reunir informacion acerca del estado del

transporte, acopio o recogida de los productos y de los canales o red de distribucién.

En el &rea del consumo: el investigador tiene que establecer los primeros contactos
con los usuarios y consumidores para preparar su plan de trabajo a fin de obtener
informacion sobre quiénes compran el producto o solicitan el servicio, sus

caracteristicas, habitos, gustos, ingresos y otras peculiaridades.
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I.3 Los prondsticos de la demanda

Pronosticar es estimar determinado acontecimiento futuro a partir de sefales o

manifestaciones conocidas, relacionadas con el mismo.

El pronéstico de la demanda, se elabora sobre otras bases: sus sefiales o
manifestaciones no son fendmeno de la naturaleza sino que estan constituidas por
las actitudes y comportamiento de los consumidores como resultados de sus

motivaciones, necesidades, deseos y posibilidades.

En la demanda influyen diversos factores que la hacen variable en el tiempo. Estos
factores pueden tener cierto grado de influencia en sus condiciones dadas, pero bajo
otras circunstancias, su efecto puede ser distinto y hasta contradictorio. Por ello es

gue todo prondstico no es mas que una aproximacion probable de la demanda.

Los prondsticos se calculan a corto, mediano y largo plazo. Mientras méas breve es el
tiempo de estimacién, mas productos y servicios pueden comprender y mas

detallado es el calculo.

Prondsticos a corto plazo: se confeccionan generalmente para 1 afio, y por grupos de
productos o de servicios, puede realizarse en algunos productos especificos. El
pronostico a corto plazo es mas bien un trabajo de contratacién entre lo que se

previo para un breve periodo de tiempo y lo que va pasando de mes en mes.

Prondstico a mediano plazo: contempla por lo comun un periodo de 2 a 5 afios, e
igualmente se elabora por grupos de productos compuesto por un grupo menor que
en un periodo a corto plazo. Los pronosticos a mediano plazo no tienen en cuenta las
variables coyunturales sino a las que se refieren a factores tales como los

demogréficos, la renta, los precios y otros similares.

Prondsticos a largo plazo: se realizan por lo regular para 10, 15 o mas afios y
contemplan agrupaciones mas pequefias de productos, estan compuestos por
conjuntos de factores de analisis de los cambios de estructura que la evolucion de la

demanda presenta, de acuerdo con el desarrollo de la produccion. Estos pronésticos
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tienen, regularmente, un caracter transitorio, ya que se va revisando y modificando a

través de los prondsticos a mediano plazo.

Para establecer las predicciones de la demanda se aplican diversos métodos de
estudio, tales como: la consulta a paneles de expertos, los andlisis de regresion y
correlacion, el analisis estadistico de tendencias y ciclos, la simulacion, los modelos
econdémicos-matematicos y principalmente las encuestas por muestreos entre
consumidores y usuarios, instrumento indispensable para tales objetivos. (Mogol, B.
1976).

La demanda es la relacion de bienes y servicios que los consumidores desean y
estan dispuestos a comprar dependiendo de su poder adquisitivo. La curva de
demanda representa la cantidad de bienes que los compradores estan dispuestos a
adquirir a determinados precios, suponiendo que el resto de los factores se

mantienen constantes.

La curva de demanda es por lo general decreciente, es decir, a mayor precio, los

consumidores compraran menos.

Los determinantes de la demanda de un individuo son el precio del bien, el nivel de
renta, los gustos personales, el precio de los bienes sustitutivos, y el precio de los

bienes complementarios.

La forma de una curva de demanda puede ser cdncava 0 convexa, posiblemente

dependiendo de la distribucion de los ingresos.

La demanda es lo que desea el consumidor, cuando suben la demanda aumentan los

precios.

La curva de demanda es util para predecir el efecto posible o probable de ciertas
situaciones econdémicas en el consumo de bienes. Frecuentemente se habla de la
curva de demanda como un objeto realmente existente, aunque realmente es un
objeto abstracto cuya existencia se deriva de supuestos matematicos concretos que
a veces se cumplen so6lo muy aproximadamente. Ademas la curva de demanda y sus

propiedades dependen de que los consumidores presenten racionalidad perfecta, las
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mercancias sean infinitamente divisibles y otra serie de supuestos, criticables. Sin
embargo, aun con las limitaciones que puedan imponer las abstracciones anteriores,
la curva de demanda es un constructo teérico (til para comprender el
comportamiento cualitativo de los mercados, y en muchos casos pueden ser incluso

una descripcion empiricamente adecuada.
[.4 Factores que determinan la demanda

Conviene recordar que los factores que determinan la demanda de un bien son el
precio del mismo, el precio de los demas bienes, la renta personal del consumidor y
también las preferencias o gustos de los individuos. Los desplazamientos a lo largo
de la curva de demanda expresan la variacion de la cantidad demandada por efecto

del precio, asumiendo que los demas factores se mantienen constantes.

I.5 Curva de demanda de precio

La curva de demanda de precio normalmente tiene una trayectoria descendente que
muestra como, a medida que sube el precio, va descendiendo el consumo del
producto. Excepcionalmente existen unos bienes, denominados bienes de Giffen,
para los que la curva de demanda precio no es decreciente. Un bien Giffen sélo

puede existir en un mercado con otros bienes substituibles.
Desplazamiento de la curva de demanda

Cuando la curva de demanda se desplaza hacia la derecha, explica un aumento en
la demanda debido a la variacion de un factor distinto del precio, y cuando la curva
se desplaza hacia la izquierda esto manifiesta una disminucion en la demanda
debida también a la variacion de un factor distinto del precio. Otros factores externos
gue influyen en el desplazamiento de la curva son: el aumento de la poblacion

demandante del bien. Cambios en las perspectivas de precios futuros.
La curvade demanday el equilibrio

Para que el punto de equilibrio entre oferta y demanda sea Unico, hay varias

caracteristicas que debe cumplir la curva de demanda:
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»Decreciente - Requiere que la elasticidad respecto al precio sea positiva para todo
el dominio de la funcion.

»>Continuidad - Depende de la infinita divisibilidad del bien.

>Derivabilidad - Depende la estructura de las curvas de indiferencias

>Preferencias completas - El consumidor tiene que saber cual de los siguientes
casos le aplica: X>Y o X<Y o X~Y. Quiere dar a entender que uno prefiere X, o
prefiere Y, o le da igual entre esas opciones. X puede ser luminaria adosar acrilica
1x18w con balastro e Y luminaria adosar acrilica 2x40w 120v.

»Racionalidad del consumidor - Si el consumidor prefiere X a Y, y prefiere Y a Z,

tiene que preferir X a Z.
|.6 Deducciéon de las demandas de un consumidor

Bajo ciertos supuestos matematicos idealizados puede demostrarse la existencia de
una "curva" de demanda para un consumidor racional para el que pueden definirse
"curvas" de indiferencia continuas. En un mercado con n bienes disponibles la
"curva" de demanda al igual que las "curvas" son hiper-superficies de n dimensiones,
y no una curva como sucede en un mercado de un Unico bien que no es ni

complementario ni substitutivo de otros bienes.

Usualmente se supone que un consumidor racional idealizado conoce de antemano
la renta disponible y planifica su consumo durante un cierto periodo de tiempo
eligiendo consumir en €l una cantidad que maximiza su "satisfaccion" y a la vez
cumple la restriccion presupuestaria de que el coste de las cantidades consumidas
no supera la renta disponible. Mateméaticamente eso implica encontrar el maximo de
utilidad sobre un cierto conjunto (que es el conjunto compatible con la restriccion

presupuestaria).

Bajo ciertas condiciones razonables sobre la funcion de utilidad puede demostrarse
gue el problema anterior admite una solucién Unica para un nivel de renta y un

conjunto de precios dados y, por tanto, define una funcién o "curva" de demanda.
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Segun la ley de la oferta y la demanda, el precio de un bien se sitia en la
interseccion de las curvas de oferta y demanda. Si el precio de un bien esta
demasiado bajo y los consumidores demandan mas de lo que los productores
pueden poner en el mercado, se produce una situacion de escasez, y por tanto los
consumidores estaran dispuestos a pagar mas. Los productores subiran los precios
hasta que se alcance el nivel al cual los consumidores no estén dispuestos a comprar
mas si sigue subiendo el precio. En la situacién inversa, si el precio de un bien es
demasiado alto y los consumidores no estan dispuestos a pagarlo, la tendencia sera
a que baje el precio, hasta que se llegue al nivel al cual los consumidores acepten el

precio y se pueda vender todo lo que se produce mejor.
[.7 Oferta

La oferta es la cantidad de bienes ofrecidos por los proveedores y vendedores del
mercado actual. Graficamente se representa mediante la curva de oferta. Debido a
gue la oferta es directamente proporcional al precio, las curvas de ofrecimiento son
casi siempre crecientes. Ademas, la pendiente de una funcion curvilinea de oferta
suele ser también creciente (es decir, suele ser una funcién convexa), debido a la ley

de los rendimientos decrecientes.

En el contexto de los servicios empresariales es imprescindible conocer las
necesidades del consumidor, cada vez mas complejas y especializadas, asi como

encontrar una estrategia.

Es oportuno precisar que las organizaciones de servicios son aquellas cuya meta
principal no es la fabricacion de productos tangibles que los compradores poseeran
permanentemente, el servicio es el objeto del mercado, es decir, el servicio es el

nucleo central de su oferta al mercado.

Cuando una empresa se da cuenta de que un cliente leal puede suponer sumas
importantes de ingresos a lo largo del tiempo, parece de locos arriesgarse a perderle
a causa de pequefias quejas. Una compafiia orientada al cliente medira el nivel de

satisfaccion de los mismos cada periodo y buscara mejorar sus objetivos sobre dicho
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nivel. La satisfaccion de los clientes es el mejor indicador de los futuros beneficios de

la empresa.

La oferta de servicios

Toda institucion que ofrece servicios no debe contemplar un solo servicio para sus
clientes sino varios, es decir, servicios diferentes pero relacionados unos con otros.
De esta manera, se garantizara que el cliente obtenga una amplia informacion sobre
cada servicio en especifico y, a su vez, satisfaga plenamente sus necesidades. Con

ello se eleva la calidad del servicio en cuestion.
La oferta de servicios se divide en:

«Servicios de base: Es el que busca el cliente, la razon principal por la que se dirige a
la institucion que ofrece el servicio. Un servicio de base debe satisfacer la necesidad
principal del cliente, aunque la compra no siempre se decide por él, sino por sus

valores agregados.

«Servicios periféricos: No estan dirigidos a satisfacer las necesidades béasicas del
cliente, pero pueden facilitar el acceso al servicio de base o afiadirle valor. Como la
oferta es mas atractiva entonces, puede determinar que el cliente tome la decision de

comprar.
Existen:

Servicios periféricos obligatorios: Son necesarios y obligatorios para que el cliente

pueda acceder al servicio principal o de base.

Servicios periféricos no obligatorios: Amplian la oferta, pero los clientes pueden o no
utilizarlos. Pueden actuar como complementarios al servicio base, y afadirle valor.
Estos servicios no constituyen la razén principal por la que el cliente se dirige a la
empresa, por tanto pueden eliminarse sin que la institucion deje de ofertar el servicio
de base. Se emplean para satisfacer deseos adicionales de los clientes o para

diferenciar el servicio del que prestan los competidores
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Servicios de base derivados.: Son servicios periféricos, para recibirlos no es

necesario ser usuario del servicio de base o emplearlos.
1. Producto

La comprensién, tanto del servicio como del producto, asi como de las dimensiones
de las cuales esta compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion
en el mercado de los servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen
beneficios y satisfaccion con los servicios que reciben. Los servicios se compran y se

emplean por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen.

También se necesitara prestar atencion a aspectos como el empleo de marcas,
garantias y servicios pos-venta. La combinacion de los productos del servicio puede

variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestado.
2. Precio

Las decisiones sobre el precio son de una importancia capital en la estrategia de
mercadeo, tanto para las empresas de consumo como para las de servicios. El precio
es la variable de mercadeo mas importante y la que con mayor frecuencia se
considera en la toma de decisiones. Como ocurre con los deméas elementos de la
mezcla de mercadeo, el precio de un servicio debe guardar una relacion con el logro

de las metas organizacionales y de mercadeo.
3. Elasticidad de la demanda

La elasticidad de la demanda en el mercado afecta la discrecionalidad de una
organizacién para determinar sus objetivos de precios. La elasticidad de la demanda
en el mercado se refiere a la sensibilidad de ésta ante los cambios de precios. Es
vital que una organizacién de servicios determine qué tan elastica o no es la
demanda para sus servicios en respuesta a los cambios de precios. La elasticidad

puede exigir limitaciones a ciertas opciones de precios.
4. La politica de precio

Las politicas de precios tienen una importancia estratégica con el fin de lograr los

objetivos organizacionales. Asi, las decisiones sobre los precios deben ajustarse a la
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forma en que se manejen los demas elementos de la mezcla de mercadeo para

alcanzar las metas estratégicas.

De acuerdo con los factores que se deben considerar para la fijacion de los precios,
pueden utilizarse dos métodos para determinar los precios de los servicios de

informacioén u otros:
1.Precios basados en costos.
2.Precios orientados hacia el mercado.

Para concluir es necesario reconocer que ninguna estructura o marco es adecuado
para la toma de todas las decisiones. Cada decisibn sobre los precios debe
considerar las circunstancias existentes, los costos, la demanda, la competencia, el
servicio y sus caracteristicas, asi como la situacién en el mercado. La fijacién de
precios para los servicios de informacién, como ocurre con los bienes, es, en gran
parte, una combinacion de buena gerencia, experiencia, ensayo y error, intuicion y

buena suerte.
5. Plaza

Todas las organizaciones, sean productoras de tangibles o intangibles, tienen interés
en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucion,
ubicacién o cobertura), es decir, como colocar a disposicién de los usuarios las

ofertas y facilitar su acceso.

La plaza es un elemento de la mezcla del mercadeo que ha recibido poca atencién
en el area de los servicios de informacion debido a que siempre se ha tratado como

algo relativo al movimiento de elementos fisicos.

La generalizacion que comunmente se realiza sobre la distribucion del servicio de
informacion es que la venta directa es el método mas frecuente y que los canales son

cortos.

La venta directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero
muchos sus canales contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que

la venta directa es el Unico método de distribucion para los mercados de servicios.
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Las organizaciones que operan en el mercado de servicios tienen dos opciones
principales en cuanto a canales. Estas opciones son las mismas para productores de

elementos fisicos. Estas son:

a) Venta directa

b) Venta mediante intermediarios.

Su importancia puede variar de acuerdo con la naturaleza del servicio vendido.
Segun su ubicacién pueden concentrarse o dispersarse. También, puede ocurrir que

la ubicacion no tenga importancia.

La importancia que ha adquirido la ubicacion en muchas operaciones de servicios ha
generado métodos mas sistematicos para obtener una correcta ubicacion. La
intuicidn adn tiene un lugar en la toma de decisiones en esta area pero, cada vez
mas, se complementa con analisis cuidadosos y metédicos en el campo de los
servicios. Los vendedores de servicios estan cada vez mas conscientes de la
importancia que tiene la eleccion de la ubicacién y de los canales en la mezcla de

mercadeo.
6. Promocidn o comunicacion

La promocion de los servicios puede realizarse mediante cuatro formas tradicionales,

con el fin de influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal y
promocion de servicios de informacién mediante un individuo u organizacion

determinada.

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una

conversacion con uno o mas futuros compradores con el propdsito de realizar ventas.

c) Relaciones publicas: definidas como la estimulacion no personal de la demanda de
un servicio de informacion a partir de la obtencion de noticias comercialmente

importantes.
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d) Promocion de ventas: actividades de mercadeo distintas a la publicidad, venta
personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes, asi como el

uso y mejora de la efectividad del distribuidor.

El propésito general de la promocién en el mercadeo de servicios de informacion es
crear una conciencia y un interés por el servicio y la organizacion del servicio, con el
objetivo de diferenciar la oferta del servicio de la competencia, comunicar y
representar los beneficios de los servicios disponibles y persuadir a los clientes para

que compren o utilicen el servicio.

El propésito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio mediante la
informacion, la persuasion y el recuerdo, en general, los principios de la promocion
son los mismos para bienes y servicios. Sin embargo, existen algunas diferencias

gue se deben principalmente a:

(I) Las caracteristicas de las industrias de servicios

(I Las caracteristicas de los servicios.

En cada una de estas categorias, existen factores responsables de dichas
diferencias.

Estos son:

1. Diferencias debidas a las caracteristicas propias de las industrias de

Servicios.
2. Falta de orientacién de mercadeo.

Algunas industrias de servicios estan orientadas hacia el producto. No estan al
tanto de las posibilidades que ofreceria a sus industrias las préacticas del
mercadeo. Muchas de ellas se ven como productores de servicios y no como
organizaciones que atienden las necesidades de los clientes. Los gerentes no
estan capacitados, no tienen las habilidades y no conocen la importancia de la

promocion dentro del mercadeo.
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3. Restricciones profesionales y éticas.

Pueden existir limitaciones profesionales y éticas que pesen sobre el uso de cierto
método de mercadeo y promocion. La tradicion y la costumbre pueden impedir la
utilizacion de ciertas formas de promocion. Pueden considerarse como

inapropiadas en la industria.
4. Pequeia escala de muchas operaciones de servicios

Muchos servicios no se pueden considerar como lo suficientemente grandes para

realizar gastos en mercadeo ni en promocion particular.
5. Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado

Muchas organizaciones de servicios pueden no necesitar promover sus Sservicios
extensamente debido a su capacidad para salir adelante con sus actuales cargas
de trabajo. No se visualiza que, incluso en estas situaciones, el esfuerzo
promocional puede tener a largo plazo un papel que desempeiar para mantener

una posicién segura en el mercado.
6. Vision limitada de los métodos de promocion disponibles.

Las organizaciones de servicios pueden tener una vision limitada de la gran
cantidad de métodos promocidénales que existen. Pueden considerar soélo la
publicidad masiva y la venta personal e ignorar la multitud de otras formas

adecuadas, efectivas y probablemente menos costosas.
7. Naturaleza del servicio.

La naturaleza del servicio puede por si sola limitar el empleo de ciertos
instrumentos promocionales a gran escala. La clase de servicio, las tradiciones en
la industria particular de servicios, las limitaciones de los métodos de promocion

para ciertas clases de servicio, pueden restringir el empleo de la promocion.

Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios de informacion

8. Actitudes de los consumidores.
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Las actitudes de los consumidores influyen de forma decisiva sobre las
decisiones de compra. La intangibilidad es una cualidad importante para el

mercado de los servicios.

Los consumidores probablemente confien mas en sus impresiones subjetivas
sobre el servicio o sobre el realizador o vendedor del servicio cuando compran
que cuando adquieren bienes. Esta dependencia de las impresiones subjetivas
puede ser de menor importancia en la compra de bienes tangibles. (Laudon
David, 1997).

9. Necesidades y motivos de compra.

Las necesidades y los motivos de compra de bienes y servicios son practicamente
los mismos. Las mismas clases de necesidades se satisfacen por medio de la
compra de tangibles o intangibles. Sin embargo, una necesidad que es importante,

para ambos, es el deseo de atencion personal.

La satisfaccion de esta necesidad de atencion personal es una forma en que los
vendedores de servicios pueden utilizar para diferenciar sus servicios de aquellos

gue ofrecen sus competidores.
I.8 Procesos aplicables a las empresas de servicios

1.0peraciones en linea: En una operacion en linea hay una secuencia organizada de

actividades. El servicio se genera de acuerdo con ésta secuencia.

2.0peraciones combinadas: Una operacion combinada produce una variedad de
servicios con diferentes combinaciones y secuencias de actividades. Los servicios se
pueden ajustar para satisfacer diversas necesidades de los clientes y ofrecer un

servicio solicitado.

3. Operaciones intermitentes: Se refiere a los proyectos de servicios que se prestan

sé6lo una vez o in-frecuentemente.

En este capitulo se dio solucion al primer objetivo especifico, con el cual se

fundamenta tedricamente el proceso de los servicios, asumido desde su calidad y la
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percepcion que tienen los clientes, de este proceso en el préximo capitulo se
disefiara un procedimiento que permita evaluar la demanda de los servicios técnicos

gue brinda el grupo soluciones de la Division Territorial Copextel S.A. Sancti Spiritus.
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CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR LA DEMANDA DE LOS
SERVICIOS

En el presente capitulo la autora a través de los métodos tedricos y empiricos
diagnostica la situacidén existente en la provincia sobre la demanda del servicio del
grupo de soluciones asi mismo propone el disefio de un procedimiento para evaluar

[a misma.
Il. 1Caracterizacion de COPEXTEL

La Division territorial de Copextel S.A. se encuentra situada en Independencia 15 Sur
en el municipio de Sancti Spiritus provincia de igual nombre. Esta Empresa desde el
afio 1994 se creé como una Sucursal de la Divisién Centro radicada en la provincia
de Villa Clara, pero en el mes de abril del afio 1998 se inauguroé la Division Territorial
de la provincia Sancti Spiritus, perteneciente a la Corporacion COPEXTEL S.A. del

Ministerio de Informética y Comunicaciones. ANEXO |

La Division tiene como objeto social la comercializacion mayorista en la moneda
libremente convertible de:
» sistemas y equipos eléctricos y de iluminacion,
» sistemas y equipos de energia fotovoltaica, edlica, hidroenergética y otras
fuentes de energia alternativa,
> sistemas, materiales y equipos destinados al ahorro de energia y la
eficiencia energética,
» sistemas y equipos de refrigeracion, climatizacion incluyendo el montaje e
instrumentacion de proyectos en esos temas,
» sistemas y equipamientos especializados para la gastronomia, la
hoteleria y el turismo,
» sistemas y equipamientos de Telecomunicaciones,

» equipos electrodomeésticos, asi como muebles y material de oficina,
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> sistemas en Materia de Computacion, tales como equipos, elementos,
accesorios, componentes e insumos, incluso en forma de paquetes o en
la modalidad de llave en mano,

» todos los bienes y mercancias indispensables para comercializarlos en
forma de PAQUETES o en la modalidad de LLAVE EN MANO,

» prestar servicios de ejecucion y montaje de Sistemas Informaticos,
energéticos, electrodomeéstico, de refrigeracion, climatizacion, a Sistemas
y equipamiento de Telecomunicaciones, los soportados sobre las redes
de telecomunicaciones y la ejecucién de Proyectos en todos los casos,

> prestar servicios técnicos asociados de explotacion, garantia y posventa

en todas las actividades comerciales relacionadas anteriormente,

II.2 Caracterizacion del Grupo Soluciones

Es el facultado para realizar diversos servicios a las entidades de la provincia, como
instalacion y montaje de pizarras eléctricas, aterramientos, instalaciones de redes,
instalaciones de banco de capacitores, mantenimiento y montaje de inversores entre

otros.

Con el proceso de reordenamiento en las estructuras organizativas en que esta
inmerso todo el pais, se fusionaron también los servicios técnicos de toda el area
comercial, con el objetivo de garantizar los servicios que se ofertan como:
construccion de pizarras eléctricas, instalacion y montaje de inversores,

aterramientos de tierras e instalacion de redes, entre otros.

Esta ubicado en la calle Juan Gualberto GOmez, numero 114, entre Frank Pais y

Tirso Marin, Municipio de Sancti Spiritus.

Las caracteristicas constructivas de la instalacion son: Local de una sola planta con
paredes exteriores de Pladur, piso de grey ceramico, y cubierta de Hormigdn, con

ventanales y fachada de cristal.
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El Taller de Soluciones tiene como objeto social prestar diferentes servicios, ya sea
eléctricos o de telecomunicaciones, sustentado en la profesionalidad del capital
humano con que cuenta, su principal proveedor son las casas matrices internas, que

propician todo lo necesario para el logro de este fin.

La mision, esta dirigida a satisfacer el mercado de los servicios técnicos, ofreciendo a
sus clientes soluciones integrales de alto nivel tecnologico, que agrupen en un solo
paquete, llave en mano de productos y servicios. La vision se enmarca en ser una
entidad lider por la amplitud y la eficiencia de su red comercial, la profesionalidad de
su personal, la diversidad e integridad de los servicios de oferta, los beneficios y
garantias que brinda a sus clientes, el monto de sus ventas anuales y el lugar que

ocupe frente a la competencia en el territorio.

Este grupo cuenta con un sistema automatizado, llamado EXPERTISE, y dentro del
mismo para el Grupo de Soluciones, el HERCULES. Ambos sistemas estan
combinados para procesar toda la informacion, de forma tal que sea registrado y

procesado por el grupo econémico que cuenta el grupo Gerencial Comercial.

[1.3 Diagndéstico y fundamentacion del procedimiento

Partiendo de la confeccion del marco teorico referencial de este trabajo, donde se
analizo la naturaleza de la investigacion de la demanda y se realizé una revision
minuciosa de la literatura tanto nacional como internacional con uso de INTERNET
sobre los diferentes procedimientos para evaluar la demanda de un servicio, se

propone un conjunto de pasos para lograr el resultado que se espera.

En la busqueda de herramientas para la evaluacion de la demanda de este servicio
se constaté que los métodos consultados no cumplian con los requisitos necesarios
para su evaluacion, por tales razones se hizo necesario el disefio de una herramienta

adecuada al servicio para asi arribar a los resultados necesarios.
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[1.4 Definicion del Problema
El problema de la investigacion es el primer eslabon de la cadena “problema —
investigacion — solucion”. Es el reflejo de la situacion problémica, de ahi que su

formulacién sea una exigencia constante para un eficiente trabajo de investigacion.

En la situacion problémica se presentan diversas dificultades, el investigador debe
priorizar la solucibn de una de ellas en particular, las demas seran resueltas

posteriormente o por otro grupo de investigadores.

Especificidad: debe reflejar el aspecto central que va a constituir el objeto de

estudio y qué cuestiones particulares interesan de ese aspecto central.

Contrastabilidad Empirica: los términos incluidos en el problema deben presentar
un nivel de elaboracion tal que permita la busqueda de los datos necesarios para

responder a dicho problema.

Requisitos Formales:
Existen dos maneras principales para plantear un problema, en forma de pregunta o

como objetivo particular.

En ambos casos deben cumplirse los siguientes requisitos:
»Redaccion clara.

»No usar adjetivos (no calificar).

»Dejar establecido el aparato conceptual (definiciones operacionales)
»Evitar el uso de gerundios.

»Evitar el uso de sinénimos (los términos mas importantes se pueden repetir)

Los métodos que se aplican en la investigacion de demanda son innumerables,
sobre todo cuando se trata de obtener datos primarios, el investigador apela a todos
los procedimientos y combinaciones de ellos para lograr los objetivos propuestos en

sus indagaciones. Busqueda en bibliotecas, centros de documentacion y archivos
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para obtener series cronolégicas, antecedentes historicos y fuentes en las cuales
pueda acopiar datos secundarios que le den la clave de su incognita. Otras veces
utiliza el método de la observacion, cuestionarios, consultas telefonicas, etc.,

dependiendo todo de los objetivos trazados en cada proyecto.
[1.4.1El muestreo

Se utilizara como una de las via para obtener la informacion necesaria en el presente
proyecto el método de investigacion por muestreo, por ser éste, precisamente, uno
de los que mas utilizacion tiene, escogeremos una pequefia parte de la poblacion,
donde se presenta la incognita, procurando que esa muestra represente la totalidad
de todas sus caracteristicas y en las mismas proporciones, esto implica un triple de
ventajas: ahorrar tiempo, fuerza de trabajo y gastos, a fin de obtener resultados

bastantes aproximados a los que se lograrian si se consultara a toda la poblacion.
[1.4.1.1 Pasos a seguir en la investigacién por muestreo

1- Determinacion de los objetivos: De acuerdo con la problemética que se
presente, hay que trazar los objetivos a investigar de manera clara y concreta, es
preciso dejar fijado como se van a utilizar los resultados que arroje la investigacion,
para qué serviran los datos o estimaciones. Segun los objetivos esta fase se encarga
de definir con absoluta exactitud cual es la poblacion que debe ser consultada, y
concretamente, su muestra. Debe confeccionarse un proyecto de la tabulacion de las
caracteristicas que se pretenden estimar y definirse el grado de confianza y de

precision que se desea.

2- Consideracion de las necesidades Yy recursos a emplear. Es imprescindible
sefalar:
» El presupuesto de gastos.
» El tiempo necesario.
» Los requerimientos de informacion cartografica, ficheros, listados, marcos
muestrales y otros datos de uso previo.
» El sistema de procesamiento de la informacion que se va a emplear.
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» Las necesidades de transportacion del personal de las encuestas y las

necesidades de materiales a utilizar.

3- Tareas preparativas: Esta fase se requiere al disefio de la muestra, incluyendo la
designacion de las unidades de muestreo, las técnicas de seleccién y estimacion, las
medidas de precision y confianza, al calculo del tamafio de la muestra y su seleccion,
la redaccién del cuestionario y su prueba, el procedimiento a utilizar en el trabajo de

campo.

4-Puesta en marcha del plan: Después que se haya probado la funcionalidad del

cuestionario se procede a la recopilacion de la informacion.

5-Procesamiento de la informacién: Sobre la base del proyecto de tabulacién, del
cruce de variables y de seleccion previa de los estimadores, se produce a la
codificacion, verificacion y tabulacion de los resultados. Se incluye aqui el célculo de

las estimaciones y de error de muestreo, después de confeccionada las tablas.

6-Presentacion de los resultados, con sus analisis: El informe con los resultados
debe presentar las tablas, gréaficos, interpretaciones y analisis, con las conclusiones y

recomendaciones.

[1.4.2 Aspectos béasicos del muestreo

Al diseiar la muestra, debemos tomar en consideracion los aspectos béasicos

siguientes:

-Especificacion de la confiabilidad: Hay que especificar la confiabilidad a que se
aspira, la que esta en relacion, no solamente con el requisito técnico minimo, sino,
muchas veces con el presupuesto de gastos o el costo maximo que puede asimilar la

investigacion, y que, previamente, puede haberse fijado.

-Precision con economia: Procurar disefiar la muestra con la mayor precision posible

y al menor costo, debe procurarse una viabilidad de comparacion entre varios
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procedimientos aplicables a los objetivos trazados. Ellos permiten escoger ante la

disyuntiva: a menor gasto, mayor tolerancia, o viceversa.

Es muy comun el empleo de la entrevista personal a sujetos que pueden ser

escogidos por el método de muestreo aleatorio.

Los métodos de modelacion econémica-matematica y los experimentos localizados

son también frecuente uso en este campo investigativo.

Para el estudio de los productos, del consumo y del comportamiento de los
consumidores, se utilizan, primordialmente los datos estadisticos economicos y las

encuestas de diversos tipos.

Los estudios de la demanda presentan una conformacién que puede clasificarse en 3

grupos de estructuras: exploratorias, descriptivas y causal.

Estudio exploratorio: Constituyen el primer paso a dar dentro de un proceso
investigativo, a los fines de entrar en conocimiento de un nuevo fenOmeno que se
indaga. Incluye al acopio de la informacién basica para establecer hipétesis y

determinar si es preciso 0 no acometer la investigacion.

Estudio descriptivos: Sirven para resefiar, detallar o describir las caracteristicas del
problema a investigar y para conocer la frecuencia con que ocurren los hechos que
nos interesan. Fijan los datos demogréficos. Describen los cambios de costos y
precios en el tiempo, sefialan el numero de establecimientos abiertos y su

clasificacidn, los ciclos de ventas por temporadas, etc.

Estudios Causales: Su objetivo es determinar las relaciones de causa y efecto.
Para la relacion de dichas relaciones se tiene en cuenta 3 elementos bésicos: la
variacion, el orden de aparicion de las variables causales que no intervienen en el
punto 0 puntos investigativos, aunque si se tienen en cuenta en otras partes o

momentos del analisis.
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En dependencia de la naturaleza del problema, es decir, exploratorio, descriptivo o
causal, se elaboran los objetivos y las hipotesis. Un problema descriptivo puede
satisfacerse con un objetivo cuyo alcance sea la caracterizacion del fenémeno, del
objeto o de la propiedad que se estudia, mientras que un problema causal presupone
objetivos de mayor alcance, donde ademas de caracterizar el fendbmeno, como se
conocen las causas, pueden proponerse soluciones.

Antes de iniciar el proceso de obtencién de la informacion es necesario establecer
claramente cual es el problema que se va a resolver y cuales son las hipoétesis de
trabajo posible. El conocimiento adecuado del problema supone determinar la
necesidad de la informacion, es decir, qué dato se necesita del mercado. El valor de
esta informacion quedard comprobado por la eficacia de las decisiones tomadas.
Siempre que el problema sea bien definido, el costo de la recogida de la informacion

sera menor.
[I.5 Desarrollo del Plan de Investigacion

El plan de investigacion requiere recoger datos primarios y secundarios.
Los datos secundarios estan constituidos por las fuentes internas (informe de ventas,
comportamiento estadistico,) y las externas (publicaciones del gobierno, bancos de

datos, libros y servicios comerciales).

La recoleccion de datos primarios es mucho mas costosa, pero proporciona una

informacion mas relevante para el problema concreto sobre lo que se desea.

Estos datos pueden ser recogidos de diferentes formas y son los aplicables en este
proyecto. (ANEXO 11).

[1.5.1 Observacion
Se lleva a cabo sin efectuar contacto personal. La observacion puede ser mas
objetiva que la entrevista. Se enfoca en lo que la gente hace o hizo. Los

observadores solo pueden interpretar el comportamiento del que fueron testigos
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directos, es decir, la observacion indica lo que ha ocurrido, pero no puede explicar el
por qué, ni profundizar en los motivos, actitudes u opiniones.

En las técnicas de observacion se pueden usar dispositivos humanos o mecénicos y
electrénicos para registrar el comportamiento que se esta observando.

El método de observacion requiere que se enmarque dentro de unos objetivos
precisos. Hay que definir claramente qué es lo que se desea observar, quiénes han
de ser los sujetos que se van a observar, anotar cuando y dénde se efectdan las
observaciones.

Cualquier observacién que denote algun indicio de por qué ocurre el fendbmeno, debe
ser anotada, describiendo sus detalles. Hechos, actitudes y conductas que tal vez
puedan tener alguna reciprocidad o interrelacién con los objetivos de la observacion
deben ser incorporados al sistema de control y anotacion.

En términos generales, es requisito de la observacion que se instrumente y ejecute
segun un plan sistematizado que permita un control riguroso.

[1.5.2 Cuestionario

La informacion primaria también puede ser obtenida por un cuestionario, que
consiste en un conjunto de preguntas que se le presentan al encuestado para
obtener su respuesta. Es el instrumento mas comun para la obtencién de datos
primarios. Las respuestas de cada pregunta estaran condicionadas por la forma en
gue se haga esta ultima, pueden ser: (ANEXO l11).

Cerradas:
Tienen preestablecidas todas las respuestas, el cuestionado debe hacer una
seleccion entre ellas. Las preguntas cerradas son mas faciles de analizar y tabular,

ademas miden cuantas personas piensan de una misma forma.

Abiertas:
Permiten al entrevistado responder con sus propias palabras. Son muy utiles en la
etapa de exploracion, en la que el investigador busca claves sobre la manera de

pensar de las personas, mas que medir cuantas piensan de una determinada forma,
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al no estar restringidas las respuestas, los entrevistados revelan como piensan

sobre el problema.

El cuestionario aparece en las investigaciones donde su empleo es necesario, como
la piedra angular de todo el proceso. Es un instrumento mas o menos amplio, de
preguntas que tienen por finalidad conocer determinados aspectos de un problema
de acuerdo con la informacion que suministre el grupo de personas elegidas como
destinataria de la encuesta. En su confeccion no se puede olvidar que constituye un
conjunto armoénico, internamente entre lazado y compuesto por preguntas que
responden a una finalidad concreta y cada una de las cuales esté relacionada con las

demas.

El cuestionario por correo es la mejor forma de llegar a individuos que no
concederian entrevistas personales o cuyas respuestas podrian distorsionar los
entrevistadores. Por otra parte, los cuestionarios enviados por correo requieren
preguntas escritas de una manera simple y clara y la frecuencia de respuesta es

usualmente baja o tardia.
[1.5.2.1 Fases de Preparacion de un Cuestionario:

» Definir claramente cuales son las informaciones deseadas. Redactar una serie
de preguntas, que han de suscitar respuestas que proporcionen las

informaciones buscadas.

» Ordenar las preguntas en una secuencia logica, debiendo ser las palabras
sencillas y no ambiguas de manera que signifiquen lo mismo para todos los

participantes.

» Realizar un ensayo preliminar del cuestionario mediante una muestra

experimental de entrevistados.
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» Examinar los resultados de la muestra experimental, tomando como criterios
la facilidad con que se pueden tabular las informaciones reunidas y la calidad
de las mismas. Redactar de nuevo el cuestionario para introducir las

modificaciones necesarias.
[1.5.2.2 Normas para la Redaccion del Cuestionario

10.Eleccion de términos o vocablos adecuados procurando que sean claros y
accesibles, en especial, si se tiene en cuenta que la muestra puede estar

compuesta por personas con diferentes niveles culturales.

2. No utilizar términos que tengan significados diferentes en las diversas regiones
geogréficas, asi como palabras equivocas o ambiguas, que conducirian a

resultados inexactos.

3. Las preguntas deben ser lo mas cortas posibles y tener la amplitud suficiente
para que se exprese todo el sentido que se desee darles, procurando que
tengan la extension minima posible. Se fatiga menos la atencion del

entrevistado y es mas facil obtener respuestas ajustadas al hecho indagado.

4. Méxima precision y claridad en la formulacion de las preguntas, de modo que

permitan obtener una informacién coherente de los entrevistados.
5. No confiar excesivamente en la memoria de los entrevistados, haciendo
preguntas referidas a un largo periodo de tiempo, sino a un pasado muy

préximo.

6. No obligar a los entrevistados a hacer calculos.
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7. Formular preguntas sobre cosas que estén dentro de los limites de las
experiencias personales de los participantes. Por ejemplo: se debe evitar
preguntar a las mujeres lo que creen que hacen o piensan sus esposos Yy

viceversa.

8. Evitar preguntas que sugieran las respuestas. Las interrogantes deben estar
redactadas de modo que no contengan implicitamente las respuestas, ni

predispongan o condicionen las mismas en un determinado sentido.

9. No deben hacerse preguntas demasiado intimas, que violenten o molesten al
entrevistado o que le fuercen a responder en un determinado sentido porque
admitir otra alternativa lo dejaria en situacion poco airosa. Si determinadas
preguntas pueden resultar embarazosas o delicadas, deberan colocarse entre
otras que sean mas neutras e inofensivas. Los temas delicados convienen
tratarlos al final del cuestionario, una vez que se han salvado eventuales

barreras de desconfianza que puedan crearse al comienzo de la entrevista.

10.Se incluirdan Unicamente preguntas que tengan una relacion directa con el

problema que se pretende investigar.

11.Debe evitarse que la pregunta esté implicita en otras del cuestionario, pues el

caso se alargaria y complicaria innecesariamente.

12.Respetar un orden logico en la secuencia de las preguntas. Deben ordenarse
en el cuestionario agrupandose de tal modo que se entrelacen
armonicamente. Es importante tener en cuenta que las preguntas de tipo
general deben preceder a las mas concretas o especificas. Las preguntas que
abren el cuestionario tienen una importancia basica porque de ellas depende

despertar o no el interés del entrevistado. Estas, ademas de interesantes,
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deben ser faciles de responder, sin implicar compromiso alguno para el

interrogado.

13.Las cuestiones embarazosas, personales, intimas, las que refieren a la renta
de los entrevistados y a sus estudios y conocimientos, deberan incluirse en la

parte final del cuestionario, cuando el clima de tension ha sido superado.

14.Los planes de tabulacion deben tenerse en cuenta en la seleccion de
preguntas a incluir en el cuestionario, procurando simplificar al maximo y no

pretendiendo obtener excesiva informacion en una sola pregunta.

En este sentido, es aconsejable ir confeccionando los diferentes cuadros en los que
se recogeran estadisticamente los resultados de cada pregunta mientras se redacta
el cuestionario.
Hay cuatro preguntas importantes que los investigadores deben tener presente al
preparar los cuestionarios:

» ¢Pueden recordar los entrevistados la informacion necesaria?

» ¢Tiene la pregunta el mismo significado para todos los participantes?

» ¢Estan expresadas las preguntas de tal modo que cada entrevistado sepa

exactamente qué se le pide?

» ¢Daran los entrevistados la informacion necesaria?

En el proceso de investigacion también se utilizan instrumentos mecénicos. El mas
utilizado es la camara, que estudia los movimientos del ojo humano y comprueba en
gué punto se fija en primer lugar. También se utilizan para determinar cuantas

personas se detienen a mirar un articulo determinado.

[1.5.3. Encuesta
Comparada con la observacion directa o el método experimental, las encuestas

rinden una gama mas amplia de informacion y son efectivas para un mayor numero
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de problemas. Las encuestas pueden brindar informacion sobre caracteristicas socio
econdmico, actitudes, opiniones, motivos y conducta abierta. Son un modo efectivo
de recopilar informacion para planear aspectos de productos, textos de anuncios,
medios de publicidad, promociones de venta, canales de distribucion y otras
variables de mercadotecnia. Los datos de una encuesta de investigacion pueden
obtenerse por medio de entrevistas personales, encuesta postal o por correo y
encuesta telefonica. (ANEXO 1V)

Encuesta Personal: consiste, en esencia, en una entrevista que se establece entre
dos personas a iniciativa del entrevistador para obtener informacién del entrevistado
sobre unos objetivos determinados. Puede realizarse en el hogar o "in

situ”(supermercados o tiendas).

Disefo de la Muestra: El principal aspecto que se debe tener en cuenta en el disefio
de la muestra tiene que ver con quién o0 qué se debe incluir en la muestra. Esto
significa que se requiere una definicion clara de la poblacion de la cual se va a
extraer la muestra. El siguiente aspecto tiene que ver con el método utilizado para
seleccionar la muestra. Estos métodos se pueden clasificar basandose en el hecho
de que estos involucren procedimientos probabilisticas o no probabilisticas. El tercer

paso tiene que ver con el tamafo de la muestra y el tipo de muestra.

>Aleatoria o de probabilidad: esto ocurre donde cada elemento de una poblacion, de
la cual la muestra ha sido extraida, tiene una probabilidad conocida (y no cero) de
ser seleccionada. EI muestreo de probabilidad es usado en forma amplia por los
cuerpos de investigacion a causa de su base de razonamiento tedrico. Es el Unico

método objetivo, en su totalidad, para poblaciones de muestreo.

>»Muestreo Aleatorio Estratificado: depende de estratos apropiados de la poblacion
encuestada que es identificada. Dentro de estos estratos definidos ocurre la
seleccion aleatoria; las caracteristicas significativas de la poblacion total (por

ejemplo, edad, sexo, grupo, deben representarse de manera apropiada en los
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diferentes estratos de la muestra socio econdmica). Es obvio que muchos estratos
complican la encuesta, agregan poco al valor global de los descubrimientos y elevan

los costos.

El tamafio de una muestra afecta la calidad de los datos de investigacion, no es
cuestion de aplicar algunos porcentajes arbitrarios a una poblacion especifica; el
proceso es (0 debe ser) avanzado; el tamafio de la muestra depende de las
caracteristicas basicas de la poblacion, el tipo de informacion requerida y, por

supuesto, los costos inherentes.

Entre mas grande sea la muestra, mayor serd la precision o confiabilidad, pero las

molestias practicas de tiempo, empleados y costo intervienen en el proceso.

En términos estadisticos, se prueba que el error de una muestra es inversamente
proporcional a la raiz cuadrada del tamafio de la muestra. No obstante, después de
obtener un determinado tamafio de muestra, la longitud adicional que afiada en
tamafio no mejora de manera significativa la precision estadistica de una muestra
dada.

Los costos de la encuesta de campo, por supuesto, se elevan en forma directa con

muestras mas grandes.

Con el muestreo aleatorio es posible calcular, en términos matemaéticos, el tamafio
de una muestra para obtener datos de un nivel estipulado de precisién. Esto se
relaciona con la evaluacion de un coeficiente de confianza, el cual indica el grado
especificado de precision al cual cada estimado de muestra particular se acepta
como un estimado verdadero de los parametros o valores de poblacion. Un nivel de
confianza del 95 por ciento (el cual indica una probabilidad de 0.95) dara como

resultado un nivel del 5 por ciento de significancia, mientras que un nivel de
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confianza del 99 por ciento (0.99 de probabilidad) dara como resultado un nivel de

uno por ciento de significancia.

[1.5.4 Reuniones de Grupo

Una dindmica de grupo es una reunion de 6 a 10 personas, que pasan varias horas
con un entrevistador adiestrado para discutir un proyecto, servicio, organizacion u
otro problema.

Se requiere que el investigador conozca objetivamente el tema tratado e igualmente
sepa cémo funciona la dinamica de grupo y el comportamiento de sus integrantes
porque de otra forma, los resultados podrian ser poco fiables. A los participantes se
les paga normalmente una pequefia cantidad por acudir. La reunion se desarrolla
normalmente en un lugar agradable (una casa, por ejemplo) y se acostumbra a servir
refrescos para acrecentar la informalidad. El entrevistador anima una discusion facil y
libre, esperando que la dindmica de grupo revele sentimientos y creencias profundas
al mismo tiempo que centra la discusion, de ahi el nombre “dinamica de grupo
centrada”. La discusiébn se grava a través de notas, en audio o video y
posteriormente, se estudia para comprender las percepciones, actitudes vy

comportamiento del consumidor.

[1.5.5 Andlisis de la informacion
Es importante que el analisis de datos se corresponda con los requisitos de las
necesidades de informacion. Generalmente se lleva a cabo utilizando gréaficos o

paquetes de programas apropiados para analisis de datos.

[1.5.6 Presentacion de los Resultados

Los resultados de la investigacion generalmente se comunican al Jefe de Grupo
Comercial a través de un informe escrito y una presentacién oral. Es imperativo que
los resultados de la investigacion se presenten en un formato simple y estén dirigidos

hacia las necesidades de informacion de la situacion de decision. “No importa la
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eficiencia con la cual los pasos anteriores se llevaron a cabo, el proyecto no sera

mas exitoso que el forme de investigacion”.

[1.6 Resultados del cuestionario

Como parte del estudio de demanda se aplic6 una herramienta basica para verificar
la satisfaccion o no de los clientes con el servicio de los servicios técnicos de
COPEXTEL S.A., en la que el objetivo fundamental era conocer la percepcion de

estos acerca de la demanda del servicio.

El Cuestionario fue Aplicado a 10 Clientes Arrojando Como Resultados los

Siguientes:

>El 100% expreso que el servicio que presta el Grupo de Soluciones es la mejor
opcidn para instalar y reparar equipos.

>El 85 % expreso que este servicio es el mas seguro para instalar y reparar equipos
>El 90 % considera que el Grupo de Soluciones informa al cliente sobre el servicio
para instalar y reparar equipos.

>El 75% mostrd insatisfaccién con la rapidez en que el Jefe de Brigada muestra
interés en solucionar el problema.

>El 97% opina que las tarifas son adecuadas

>El 80 % expreso6 que el Grupo de Soluciones cumple con sus obligaciones.

>El 100% considera que el servicio es eficiente.

>El 100% opina que el Jefe de Brigada estad capacitado para resolver cualquier
problema.

>El 65% considera que el Grupo de Soluciones ofrece seguridad y confianza a sus
clientes.

>EIl 90% considera que el Grupo de Soluciones ofrece una atencién personalizada a

sus clientes.

I1.7 Resultados de la Encuesta
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Para el desarrollo de la investigacion como ya se ha explicado se utilizé la aplicacion
de encuestas como método de recopilacién de informacién. La misma se realizé de
forma personal. Los resultados de las mismas se recogen a continuacion

desglosados por preguntas.

Pregunta 1: ¢(Como percibe la calidad del servicio que presta el Grupo de

Soluciones?

El 51% de los clientes opina que la calidad del servicio que presta el Grupo de
Soluciones es muy buena, el 41% la catalogaron de buena. Muchos clientes en la
encuesta dieron muestras de elogio hacia el servicio y estan satisfechos con la
calidad de la prestacion.

OMuy buena B Buena [ORegular [OMala ONo tengo criterio

4% 2% 2%

51%
41%

Pregunta 2: ¢Con que frecuencia utiliza este servicio?

El 98% de los clientes encuestados ha usado el servicio alguna vez. Este resultado
nos confirma que el servicio es utlizado. No obstante, casi la mitad de los

entrevistados lo usa de forma ocasional, reflejando que aun falta por incentivar méas a
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los clientes a que utilicen el servicio.

OVariasvecesalasemana W Unavez alasemana

O Varias veces a mes O Unavez a mes
B De forma ocasional @ Aun no lo he usado
2% 11%

%

15%

48%

19%

Pregunta 3: ¢Por qué via conoce las ventajas del servicio?

Los resultados demuestran que solo un 16 % conoce las ventajas por vias alternas.
Las vias de los sueltos publicitarios y medios masivos de difusion hay que
aprovecharlas mas, ya que son una forma eficaz de llegarle rapido y efectivo a los

clientes.

O Oficinas Comerciales E Especialistas
[0 Familiares, vecinos o amigos O Sueltos publicitarios
B Medios masivos de difusion OOtras vias
2% 0 3%
504 6%

_ 0%

84%
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Pregunta 4: Observaciones y Sugerencias.

Algunos clientes se quejaron de que el servicio se vuelve lento por la escasez de

materias primas.

Como se aprecia con la aplicacion de estas encuestas se recopildé informacion de
gran valor para la realizacion de este estudio de demanda, a partir de este momento
entonces se comenzO por estudiar el servicio y su evolucion para conocer el
comportamiento de la demanda de servicios que presta el Grupo de Soluciones a

partir de analisis documentales.
[1.8 Andlisis de los Resultados.

3.El Sector Estatal con ingresos en divisa es un mercado muy prometedor para la

obtencion de las mismas en la provincia.

4. Los resultados en la comercializacion del servicio muestran un comportamiento

ascendente y estable, pero aun por debajo de las expectativas de la entidad.

5. Las acciones comerciales que se han realizado en el territorio son insuficientes por
lo que es preciso poner en practica nuevas ideas, algunas propuestas en este

trabajo.

6. El desarrollo de acciones comerciales mas agresivas y elaboradas puede brindar
resultados muy favorables a corto plazo. Es imprescindible continuar trabajando en el

desarrollo de la pro actividad.

7.El servicio aunque es conocido por los clientes, no ha tenido una estrategia de
promocion adecuada, aspecto este que garantizaria una mayor comercializacion del

mismo.
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8.Los clientes manifiestan que a pesar de las condiciones objetivas del servicio se

deben resolver problemas relacionados con la rapidez y premura del mismo.
[1.9 Propuesta de Acciones

Acciones a ejecutar para solucionar los problemas y dificultades detectadas a
partir del Estudio para evaluar la demanda, asi como para lograr un mayor
impacto en la comercializacion del servicio garantizando permanencia y

satisfaccioén en los clientes.

8. Contact6 periddico para evaluar su satisfaccion con el servicio, evacuar dudas

y facilitar la solucion a sus demandas.

9. Entrega de material impreso que resalte las bondades del servicio en el

momento de la visita a la Unidad Comercial u otro punto de contacto.

10. Informacién inmediata sobre acciones promocionales y ofrecer mas paguetes

promocidénales o que se pongan en vigor con mas periodicidad.

11.Lograr un alto grado de flexibilizacién, rapidez y aplicacion del procedimiento
de contratacion, que posibilite satisfacer lo mas rapido posible las exigencias

de cualquier tipo de cliente.

Se caracteriz6 la entidad objeto de estudio, diagnosticando y fundamentando el
procedimiento propuesto a través de diferentes pasos a seguir en la investigacion por
muestreo, se utilizaron técnicas como la observacion, el cuestionario, la encuesta,
logrando el disefio del procedimiento que permitié la evaluacion de la demanda de

los servicios que presta el Grupo de Soluciones.
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CONCLUSIONES

»Se realizé la revision bibliografica que permitié confeccionar el Marco Teorico
Referencial sobre estudios de demanda de servicios.

» Al realizar el diagndstico de la situacion existente en la provincia de Sancti Spiritus
sobre la demanda del servicio que presta el Grupo de Soluciones se constatd que
la mayoria de los clientes opinan que la calidad del servicio es muy buena. La
mitad de los entrevistados usa el servicio de forma ocasional, reflejando que aun
falta por incentivar mas a los clientes.

»>Se disefio y validdé un procedimiento que permitio la evaluacion de la demanda.
Arrojando los siguientes resultados:

Se realiz6 la propuesta de un grupo importante de acciones para lograr un
mayor impacto en la demanda del servicio en los clientes.

El servicio aunque es conocido por los clientes, no ha tenido una estrategia
de comunicacion adecuada, aspecto este que garantizaria una mayor
comercializacion del mismo.

A pesar de los avances en la comercializacion del servicio se reconoce que
si se difundiera mas el mismo y ademas se incluyeran otras opciones
los clientes se manifestarian con niveles de satisfaccion mas altos y se

lograban mejores resultados.
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RECOMENDACIONES

»La aplicacion de este procedimiento para la realizacion de estudios de demanda
a otros servicios de COPEXTEL para lograr asi incorporar mejoras continuas
en los mismos.

»COPEXTEL debe realizar las acciones propuestas u otras que garanticen la
satisfaccion de sus clientes y la calidad del servicio que presta.

»Lograr un alto grado de flexibilidad, rapidez y aplicacion del procedimiento.

» Utilizar todas las vias de acciones y comunicacidn pues estas no se explotan en
su totalidad, podra recomendarse el uso de campafias de divulgacion o
promocion del servicio.

»Debe incorporarse al servicio la atencion personalizada a sus clientes.

»Se deben continuar desarrollando investigaciones con el fin que la entidad

incremente su prestigio entre los clientes y la calidad de sus servicios.



iy
COPEXTEL

v Seaaoian defegrend

BIBLIOGRAFIA CONSULTADA

1. Alevizos, J. P.: Estudios de Mercados
2. Azorin Poch, F.: Curso de Muestreo y aplicaciones
3. Alvarez Gonzélez L.l.; Vazquez Casielles, R. Y Santos Vijande, M.L. (2000):

Resultados de la Orientaciéon al Mercado: Evidencias Empiricas de las
Organizaciones no Lucrativas, Investigaciones Europeas de Direccion y
Economia de la Empresa.

4. Chevry, G. R.: Practica de las encuestas estadisticas

5. Chasco Lafuente Pedro y Coro Chasco Yrigoyen, (1998): “Andlisis de la
evolucion de las areas comerciales de Espafia”.

6. Dumestrescu, M: El comportamiento del consumidor y la decision de compra

7. Ferber y Wales: Motivaciones del consumo en el mercado.

8. Gogol, B.: Organizaciéon y método para la investigacion de mercado y para la
realizacion de los prondsticos de la demanda en la URSS, Instituto de
demanda Interna. Habana 1976.

9. Hernandez del Campo, A: Investigaciones de la demanda en las actividades
complementarias de la produccién. Curso interno impartido en el IDI. Habana,
1974.

10.Hernandez Sampieri, (1997): “Metodologia de la Investigacién”

11.Le Maire y Douglas , E. : El perfil de los consumidores basados en
pecualiaridades de la conducta compradora.

12.Laudon David, (1997): “El Comportamiento del Consumidor: concepto y
aplicaciones”. 4ta edicién. Mc Graw Hill.

13.Mayeur , J. P.: Las investigaciones y la investigacion de mercadeo. El punto
de vista de un planificador.

14.Miquel Salvador; Marcelo Royo; Antonio C. Cuenca; Maria José Miquel y
Joaquin Aldas, (1997): “La capacidad predictiva de los modelos de ciclo de
vida familiar frente a variables socioecondmicas”, Revista Espafiola de
Investigacion de Marketing.

15.Mogol Benik(1976). “El comportamiento de la demanda. Pagina 20)



%
COPEXTEL

v Seaaoian defegrend

16.Mugica José Miguel y Salvador Ruiz de Maya, (1997): El comportamiento del
consumidor, Ediciones Ariel, Barcelona.

17.0Ini y July: Politicas de ventas y direccion Comercial.

18.Parten, M. D. : Encuestas sociales y de Mercado.

19. Partido Comunista de Cuba. Lineamientos de la politica econémica y social de
Cuba. VI Congreso del PCC. 2011.

20.R. Balari, Eugenio: Trabajo y desarrollo del Instituto de la demanda Interna,
Economia y Desarrollo. Nro.21 Habana . 1974.

21.Sukhame, P. V.: Teorias de encuestas por muestreo con aplicaciones.

22.Sampieri, M. Metodologia de la Investigacion. Tomo | y II.

23.Soloviev, Yuri: Algunos problemas teéricos de la Investigacion de las
necesidades y demanda . Centro de Informacion y documentacion del IDI.
1976.

24.Vazquez Casielles Rodolfo; Leticia Santos Vijande y Ana Maria Diaz
Martin,(1998): “Decisiones de seleccion de marca del consumidor y estimacion
de precios de referencia: impacto sobre la estrategia detallista”, Revista

Espafiola de Investigacion de Marketing.



iy
COPEXTEL

v Seaaoian defegrend
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BRIGADAS BRIGADAS B:E'gagl“of

(5) (2) TECNICOS
- COMPRAS ]
- VENTAS SANCTI - ELECTRODOMESTlCOS
SPIRITUS - OFIMATICA - sERVlClOS
-VENTAS TRINIDAD - CLIMA ] TE9N|COS i
- SOLUCIONES Y - RECUPERACION - TECNICA MOVIL

PROYECTOS - MOVIL ELECTRODOM. Y
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ANEXO II: Formas de Recopilar Informacion.

Formas de recopilar
informacion.

Observacion

Analisis
Documental

Reuniones de
grupos.

Cuestionari
o]
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ANEXO IlI: Cuestionario

Estamos realizando una investigacion sobre la calidad del servicio que presta el
Grupo de Soluciones de COPEXTEL S.A. Rogamos sea lo mas sincero posible. No
es necesario que ponga el nombre. Gracias por su colaboracion.

Preguntas

»El servicio que presta el Grupo de Soluciones es la mejor opcion para instalar
y reparar equipos.

»>El servicio que presta el Grupo de Soluciones es el mas seguro para instalar
y reparar equipos.

»Informa a sus clientes sobre el servicio que presta el Grupo de Soluciones.

»Cuando el cliente tiene algun problema con el servicio, el Jefe de Brigada
muestra interés en solucionarlo.

»El servicio que presta el Grupo de Soluciones se caracteriza por ser rapido y
con bueno precios.

»El Grupo de Soluciones siempre cumple con sus obligaciones.

»>El Grupo de Soluciones es eficiente.

»>El Jefe de Brigada esté lo suficientemente capacitado para resolver algun
problema.

»El servicio que presta el Grupo de Soluciones ofrece confianza a sus
clientes.

»El servicio que presta el Grupo de Soluciones ofrece una atencion
personalizada a sus clientes.
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ANEXO 1IV: Encuesta Realizada a los Clientes que utiliz
el Grupo de Soluciones de COPEXTEL S.A.

an el Servicio que ofrece

1- ¢ Como percibe la calidad del servicio que presta el Grupo de Soluciones?

Muy buena Buena Regular Mala

2- ¢ Con qué frecuencia utiliza este servicio?

Varias veces a la semana Una vez a la semana

Varias veces al mes Una vez al mes

3-¢ Porgue via conoce las ventajas del servicio?

-Oficinas Comerciales_
-Especialistas __

-Sueltos publicitarios

- Familiar, vecino 0 amigo____

- Medios masivos de difusiéon

-Otras vias ¢, Cuales?

No tengo criterio

De forma ocasional

AUn no lo he usado

4- Observaciones y sugerencias

Muchas Gracias



