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RESUMEN

La investigacion se realiza en el negocio fotografico “La Ternura” y esta dirigida a un estudio
de mercado sobre la satisfaccion de los clientes. Durante la investigacion se realizé el
estudio de la literatura disponible que permiti6 la apropiacibn de los conocimientos
necesarios sobre estudios de mercado y satisfaccion del cliente para conformar el marco
tedrico y elegir el procedimiento a aplicar. El procedimiento elegido posee la suficiente
generalidad para su implementacion en cualquier entidad, probando su validez en la
realizacion del estudio de mercado en la “La Ternura” donde se analiza la satisfaccion del
cliente en los segmentos de quinceafieras, miniquince y bodas. Como resultados de la
investigacion se pudo conocer la importancia que los clientes le dan a los atributos del

servicio y su nivel de satisfaccién, permitiendo establecer un plan de mejora.
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INTRODUCCION

En el siglo XX se produjo una auténtica revolucion industrial y, con el consiguiente cambio
tecnoldgico, se empezaron a demandar nuevos sistemas de procesamiento y transmision de
la informacion. Surgieron nuevos medios de comunicacién basados en un primer momento
en la tecnologia electrénica mal denominada analdgica y, posteriormente, en la digital.
Fueron la aplicacién de la imagen electronica, con el nacimiento de la televisién en los afios
30, y la aparicion de un soporte donde registrarla, con los grabadores de imagenes en cinta a
partir de los 50, junto con la necesidad de aplicar la tecnologia de las imagenes electronicas
a medios de transmision de informacion inalambricos (para, por ejemplo, enviar fotos de la
Luna desde un satélite en el espacio a la Tierra) los que sentaron las bases de la aparicion
de la fotografia digital.

Las primeras camaras fotogréficas digitales surgen en las factorias de las distintas empresas
en los afos 70, que se van desarrollando simultdneamente a las mejoras que se van
introduciendo en las camaras tradicionales: microprocesadores, autofoco, flash incorporado,
etc.

Todos estos cambios han provocado que muchas personas no profesionales se aventuren a
crear nuevos negocios de fotografia.

La ciudad de Sancti Spiritus, como resultado evolutivo de las primeras villas fundadas con la
llegada de los colonizadores europeos, siempre tuvo presente adelantos del viejo continente.
La fotografia fue uno de estos adelantos presente en la ciudad, casi desde los comienzos de
la popularizacion de esta forma de hacer arte.

Luego devino en negocio que brindaba un producto competitivo: un precio aceptable y con
una calidad que satisfacia las expectativas y necesidades de los usuarios en forma honesta,
justa, solidaria, transparente, amable y puntual. Asi, durante largos afios de la Republica
existieron negocios fotograficos que congelaban momentos, lugares y rostros para que hoy
podamos visualmente representarnos la Cuba de entonces.

La Cuba Revolucionaria recibe un mundo fotografico bien popular, que en la ciudad de
Sancti Spiritus estaba representada por fotografos de calidad estelar. Tal es asi que sus
nombres estan en la memoria de muchos espirituanos. Durante los ultimos treinta afios
desaparecen instituciones que prestaban servicios fotogréficos, algunas de ellas como el
antiguo PhotoService o Fotovideo, con nombres de cierto toque comercial y hasta salpicado
de anglicismos. Lo mismo ocurri6 con los antiguos fotografos y con muchos nuevos

emprendedores.



El trabajo por cuenta propia es autorizado legalmente por primera vez en el afio 1978.
Durante su evolucion esta forma de autoempleo ha sido signada por un declarado caracter
temporal y en la no aceptacion por el modelo econémico cubano. No es hasta el afio 2011 en
que se hace necesaria la definicion de un paquete de medidas de ajuste estructural,
contenido en los Lineamientos de la Politica Econ6mica 'y Social de la Revolucién, dentro de
las que se declara la extensién del trabajo por cuenta propia, como alternativa de la
racionalizacion del empleo en el sector estatal.

Si bien la respuesta a esta ampliacion del trabajo por cuenta propia ha sido positiva, aun se
manifiestan limitaciones que impiden el desarrollo del sector privado relacionadas con
insuficientes canales de suministro de materias primas; prevalencia de la actividad de
servicios gastronémicos y hosteleria y no de la produccion material; necesidades de
capacitacion en materia de contabilidad, gestiéon, negociacion, sistema de contratacion,
politica tributaria; insuficiente insercion en los programas de desarrollo local (IMDL,
programas de desarrollo en general); insuficiente acceso a fuentes de financiamiento;
existencia de estigmas y prejuicios en reconocer el trabajo por cuenta propia como un tipo
especial de empresa (MIPYMES) y su contribucion al desarrollo.

En los ultimos afios con el desarrollo del sector cuentapropista, y el apoyo que reciben por
parte de los lineamientos de los congresos del PCC, se ha visto un despertar y auge de los
negocios privados de fotografia. El acceso a tecnologia de punta y el incremento del poder
adquisitivo de ciertos sectores de la poblacién hace que este mercado sea muy exigente y
competitivo.

En los negocios fotograficos en Cuba tiene un primer lugar el segmento de las quincearieras,
también tiene una amplia demanda las bodas y recientemente se incorporan los miniquince.
Se observa ademas la incorporacion de los varones a celebrar los 15 afios.

A los 15 hay que mirarlos hoy desde una dptica multidimensional, relacionada con valores en
evolucién. Las fiestas, ya sean modestas o fastuosas, son expresion del estatus hogarefio
dentro de un contexto econémico cambiante, y sedimentado a partir de la educacién, las
tradiciones, las creencias mas firmes de las familias, el barrio, la escuela, y también de la
calidad de los consumos culturales. En este proceso las fotos, para dejar el recuerdo
perdurable en el tiempo, no pueden faltar nunca.

El negocio fotografico “La Ternura” se especializa en las fotos de 15 y miniquince, aunque
también esta bien establecido en el segmento de las bodas. Con el desarrollo del sector no
estatal en la provincia se ha incrementado la competencia en este tipo de ofertas y los

negocios necesitan ser cada vez mas competitivos.



En andlisis preliminar del negocio fotografico “La Ternura” se pudo constatar la situacion
problematica siguiente:
1. Baja cultura en el personal relacionada con la actividad comercial y el enfoque de
mercadotecnia.
2. Inadecuada identificacion de las necesidades de los clientes por la ausencia de
estudios de mercado.
Inadecuado nivel competitivo a la altura de las necesidades actuales del mercado.
No existe un sistema de informacion de marketing bien estructurado y con orientacion
hacia el cliente.
5. Se realizan acciones aisladas de comunicacion de marketing, sin una planificacion
previa en funcion del posicionamiento deseado.
6. Falta de capacitacion y aptitudes para asumir la atencion al cliente.
Insuficiente acceso a fuentes de financiamiento.
Deficiencias e inestabilidad en los sistemas de aprovisionamiento.
Del analisis de la situacion problemética anterior se identifica el problema cientifico
siguiente: ¢ Coémo contribuir a mejorar la satisfaccion de los clientes del negocio fotogréfico
“La Ternura®?
Para dar solucién al problema cientifico anterior se propone el objetivo general siguiente:
Desarrollar un estudio de mercado que contribuya a establecer acciones para mejorar la
satisfaccion de los clientes del negocio fotografico “La Ternura”.
Como objetivos especificos de la investigacion se propone:
1. Construir el marco tedrico referencial relacionado con la investigaciéon de mercado y la
satisfaccion del cliente.
2. Elegir un procedimiento para realizar estudios de mercado.
3. Realizar un estudio de mercado para conocer el nivel de satisfaccién de los clientes con
los servicios de fotografia de “La Ternura”.
4. Establecer las acciones de mejora necesarias en los servicios de fotografia de “La
Ternura”.
La presente investigacion plantea la hipétesis siguiente:
Con el desarrollo de un estudio de mercado es posible identificar las acciones que se deben
implementar en los servicios fotogréaficos de “La Ternura”, para contribuir a la mejora de la
satisfaccion de sus clientes.
Objeto de estudio: la investigacion de mercados.

Campo de accion: la satisfaccion de los clientes del negocio fotografico “La Ternura”.



La significacion tedrica de la investigacion estd dada porque permite la actualizacion y

construccion del marco tedrico-referencial de la investigacion atendiendo a la investigacion

de mercado y la satisfaccion del cliente, asi como por la eleccion del procedimiento de

estudio de mercados y la implementacion de las herramientas que lo integran, asi como las

propuestas para evaluar la satisfaccion del cliente.

La significacién metodoldgica radica en la fundamentacion del procedimiento elegido para

realizar estudios de mercado y las herramientas propuestas para evaluar la satisfaccién del

cliente, que pueden ser de utilidad para otras investigaciones y negocios.

La significacion practica de la investigacion se manifiesta en el desarrollo del estudio de

mercado en el negocio fotografico “La Ternura” que contribuye a identificar mejoras para el

logro del incremento de la satisfaccion del cliente.

La significacion social estd dada en que al mejorar los servicios de fotografia en “La

Ternura” se contribuye a fomentar el bienestar y satisfacciéon de sus clientes, logrando una

experiencia inolvidable para toda la vida. También se contribuye a la mejora de la calidad de

vida de los trabajadores que intervienen en la prestacion del servicio.

Métodos tedricos

¢ Inductivo-deductivo, mediante el establecimiento de relaciones entre lo particular y lo
general en todo el proceso de investigacion.

¢ Analitico-sintético, en todo el proceso investigativo, estableciendo la relacion adecuada
entre las partes y el todo y viceversa.

e Historico-légico, en el tratamiento cientifico relacionado con el problema de
investigacion.

¢ Enfoque de sistema, en la concepcion y fundamentacion del proceso investigativo y
particularmente de los componentes estructurales y funcionales de los procedimientos
implementados.

e Revision documental: Se revisaran los diferentes documentos relacionados con los
servicios.

Técnicas

e Encuesta: Se utilizara en la fase de diagndstico para caracterizar la situacion actual de la
satisfaccion de los clientes.

e Entrevista Semi-estructurada: se les aplicara a clientes, con el objetivo de valorar la

aceptacion, debilidades y fortalezas de los servicios.



Para su presentacion el informe de investigacién se estructura de la siguiente forma: un
Capitulo | donde se confecciona el marco teorico referencial de la investigacion con relacion
a la investigacion de mercados y la satisfaccion del cliente; un Capitulo Il donde se
fundamenta tedricamente el procedimiento elegido para realizar estudios de mercado; un
Capitulo Il donde se realiza un estudio de mercado sobre la satisfaccién del cliente en el
negocio fotografico “La Ternura”; y las conclusiones y recomendaciones derivadas de la

investigacion realizada.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

Introduccion

Para garantizar una secuencia l6gica de la investigacién se ha elaborado el hilo conductor
(figura 1.1), a través del cual se garantiza establecer los elementos fundamentales para el
marco tedrico y conceptual de la investigacion, que permiten asegurar la veracidad de la
situacion problemética, el problema cientifico y los objetivos trazados en el estudio, asi como

el establecimiento de los limites relacionados con la investigacion.

La investigacion de mercados La satisfaccion del cliente
®Concepto y caracteristicas ¢ Concepto y caracteristicas
® Aplicaciones > | ® Medicion.
® Tipologias ® Factores determinantes
® Metodologias ® Estimacion actual y futura

La investigacion de mercados y la
satisfaccion del cliente en el sector
cuentapropista.

V

ESTUDIO DE MERCADO PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Figura 1.1: Hilo conductor del marco teorico referencial de la investigacion. Fuente:

elaboracion propia



1.1 El sistema de gestion de marketing

El marketing es un término inglés que ha tenido diferentes versiones en su traduccion. En
Latinoamérica se utilizan los términos de mercadeo y mercadotecnia, mientras que en
Espafia se utiliza en mayor medida las palabras comercializacion y marketing.

A nivel filoséfico, el marketing arranca en aquella etapa de la historia donde el hombre debia
realizar trueques para cubrir sus necesidades y aumentar el bienestar. Desde ese momento
y al igual que sucede con la mayoria de las ideas, su evoluciéon ha ido indisolublemente
unida al desarrollo social y econdmico.

La revolucion industrial, la creacidn de grandes centros urbanos y comerciales, la
especializacion en el trabajo y las nuevas tecnologias, hacen que se haya creado un
mercado de oferta y demanda en donde el marketing debe buscar la entera satisfaccion del
consumidor.

En la actualidad el marketing es indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir
en un mundo tan competitivo como el actual. Entonces como el marketing moderno afecta a
todos (consumidores y empresarios), es necesario estudiarlo.

1.1.1 El marketing: importancia y definicion

El desarrollo de una organizacién, cualesquiera que sean sus caracteristicas, dependera en
gran medida de su capacidad de proyeccion hacia el futuro, o sea, de la estrategia que
decida adoptar, la cual podra dotarla o no de ventajas competitivas.

El éxito empresarial futuro de las entidades nacionales dependera de quien pueda manejar
de forma precisa los recursos que estan a su disposicion en funcién de los resultados de la
manera mas efectiva, de ahi que se hace necesario el manejo de nuevos conceptos como lo
es el marketing. La practica del marketing en la economia nacional, podria permitir a los
empresarios cubanos investigar las tendencias del mercado, conocer necesidades e
insatisfacciones humanas y aprender a no extrapolar habitos y costumbres internas al
comportamiento del mercado externo con lo cual se aprende también a organizar, estudiar
sistemas de informacién de mercado, Utiles para aprovechar la informaciéon del mismo como
retroalimentacion para planificar la produccion, los precios, la distribucién y comunicacion de
una manera mas racional, no solo en el plano interno, sino también en el externo para poder
vender con éxito.

Resulta positivo la utilizacion del marketing empresarial y extraempresarial en las
condiciones de la economia cubana, solo que cada investigador tiene que elaborar su propia

concepcion del problema. Las posibilidades de ser competitivos tiene que asegurarse con



productos y servicios cuya concepcion, disefio y oferta en otros mercados aseguren que

estan dirigidos a la satisfaccién de necesidades y que a la vez reporten algun beneficio.

1.1.2 Definiciéon de marketing

La definicibn de marketing viene determinada por el concepto y el enfoque del mismo, asi

como por su alcance. Una definicibn completa de marketing deberd contemplar en primer

lugar, el concepto actual del mismo que parte de las necesidades del consumidor y trata de

satisfacerlas. En segundo lugar deberd tener en cuenta el enfoque mas reciente del

marketing que toma la relacién de intercambio como su objeto de estudio. Por altimo debera

incluir todos los ambitos o situaciones de su objeto de estudio que se considera que son de

su alcance -de esto se deduce que encontrar una definicibn no es tarea nada facil

(Santesmases, 1993).

El concepto marketing es definido de diversas formas por diferentes autores (Ver tabla 1.1).

Tabla 1.1: Conceptos de marketing

Autor

Conceptualizacién

Kottler (1980)

“El marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio”.

Stanton (1989)

“Es un sistema total de actividades empresariales en intima
interaccion, destinados a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los

clientes actuales y potenciales”.

Kotler (1990)

"Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,

ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros”.

Santesmases (1993)

“Es un modo de concebir y ejecutar la relacién de intercambio, con
la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a
la sociedad mediante el desarrollo, valoracién, distribucion y
promocion por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que

la otra parte necesita”.

Fuente: elaboracion propia.




La definicién de marketing, sin lugar a dudas, ha transcurrido por una serie de etapas donde
diferentes autores mantienen una linea de pensamiento bastante similar, pues aluden a
palabras claves como: actividad humana, satisfaccion de necesidades y deseos e
intercambio.

Se concluye que la definicibn mas acabada la brinda Kotler (1995), pues agrega la sociedad
como locomotora del proceso y concreta la forma de concebirlo y ejecutarlo a través de la
gestion.

Para que el proceso de gestion que da lugar al intercambio sea verdaderamente efectivo, se
necesita un sistema de informacion de marketing que, como su nombre lo indica, informe
cuales son las necesidades y deseos de los consumidores, asi como sus posibles cambios,
la manera de satisfacerlos mejor que la competencia y con una distribucion eficiente en sus
diferentes formas. Todo ello evidencia que la informacién constituye la antesala para la toma

de decisiones de Marketing.

1.2 Lainvestigacion de mercado

La investigacion de mercado se origina en ciertas raices liberales como la investigacion
social. Sus métodos tedricos y metodologicos se adoptan a partir de la estadistica de las
probabilidades, economia descriptiva, psicologia y sociologia. Este proceso de apropiacion
selectiva, adaptacion y sintesis le ha proporcionado a la investigacién de mercado un valor y
un caracter distintivos.

Con el fin de que las empresas establecidas permanezcan en el mercado de una forma
exitosa, sus actividades deben orientarse a garantizar su correcto funcionamiento a través de
los afios, por lo tanto, es tan importante generar utilidades como establecer las bases que
permitan seguir generando en el futuro esa utlidad. Para eso se hace necesaria la
investigacion de mercado que, como subfuncién del marketing, les proporciona a las
entidades la informacidn necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,

estrategias y planes mas adecuados a sus intereses.

1.2.1 El sistema de informacidén de marketing

Los directivos de las empresas llevan a cabo la gestion de muy variados recursos como:
recursos financieros, recursos humanos, informacién, recursos tecnol6gicos y recursos

fisicos, siendo la informacién uno de los mas importantes. La informacion se ha convertido



en un aspecto fundamental ante los cambios que se han producido en el entorno de la
empresa; que es cada vez mas complejo, mas competitivo y sobre todo mas incierto. Esto
trajo consigo un desarrollo de las técnicas de marketing que son cada vez mas sofisticadas.

Para una eficaz aplicacion del concepto marketing a una organizacion se requiere, en primer
lugar, disponer de un adecuado sistema de informacion que identifique las necesidades de

los clientes potenciales. Santesmases (1993)

Al ejecutar el andlisis, la planeacién, la implantacion y el control de mercadotecnia, los

gerentes de este departamento necesitan informacion casi en todo momento Kotler (1996).

Kotler (1995), define el SIM como: “El conjunto de personas, equipos y procedimientos
diseflados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacién

demandada por los gestores de marketing”.

El SIM estd formado por cuatro subsistemas segun Kotler (1996), los cuales estan
interrelacionados. Estos son: Inteligencia del marketing, datos internos, apoyo al marketing e

investigacion de mercados.

Inteligencia del marketing: Este subsistema recoge informacion del entorno de la empresa

utilizando fuentes de informacién secundarias, es decir, se trataria de informaciéon que ya
esta elaborada. Ejemplo: libros, periddicos, revistas, censos, estadisticas, base de datos,
paneles, anuarios, entre otros.

Datos internos: Es el mas basico o elemental, ya que recoge toda la informacion que se

genera dentro de la empresa, como pueden ser:. costos, ventas, produccion, clientes,

inventarios.

Apoyo al marketing: Este subsistema esta integrado por técnicas de analisis de datos, que

con el apoyo de los equipos informaticos de las empresas, ayudan a los directivos de las

mismas a analizar la informacion y tomar decisiones.

1.2.2 Investigacion de mercados. Concepto y caracteristicas

Son multiples las definiciones dadas por los autores sobre este concepto, por lo que se

sefialan los elementos mas coincidentes de los mismos.

“Es un método para recopilar, registrar, analizar e informar de forma sistematica los
hallazgos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios” (American
Marketing Asociacién, 1985; Kotler, 1990; Mufiiz, 2004 y Escalona, 2004).



En la opinion del autor, existen cuatro elementos que debe tenerse en cuenta al referirse a

este concepto, ellos son:

1. sistematicidad,

2. objetividad,

3. informaciony

4. toma de decisiones.

Por consiguiente, se define investigacion de mercados como un enfoque sistematico y
objetivo hacia el desarrollo y provision de informacién aplicable al proceso de toma de

decisiones en la gerencia de mercadeo.

Lo que caracteriza a la investigacion de mercados es:

1. Apoyar el proceso de toma de decisiones:
Se utiliza para ayudar a la administracién en la toma de decisiones sobre:

» Laintroduccion al mercado de un nuevo producto o servicio.
» Los canales de distribuciébn mas apropiados para el producto.
» Cambios en las estrategias de promocién y publicidad.

Una investigacion de mercado refleja:

Cambios en la conducta del consumidor.

>

» Cambios en los habitos de compra.
» La opinion de los consumidores.

2

. Informacioén relevante:
La investigacion de mercado proporciona informacion til y relevante cuando:

» Reduce la incertidumbre que hay en torno a un problema.
» Influye realmente sobre la toma de decisiones, es decir, no cuando se limita a confirmar
algo que ya se sospecha sino que aporta algo nuevo.

» El costo de obtener esa informacion es menor que el valor de la misma.

La funcién de la investigacion de mercados, implica el diagnostico de las necesidades de
informacion, su busqueda sistemética y objetiva mediante el disefio de métodos para su
obtencion, la recogida de datos, el analisis y la interpretaciéon de la informacién relevante
para identificar y solucionar cualquier problema u oportunidad en el campo del marketing y

su distribucion a tiempo entre los usuarios que toman decisiones.



El objetivo de toda investigacion es obtener informacion sobre el mercado y la competencia,

los cuales serviran de guia para la toma de decisiones.

1.2.3 Aplicaciones de la investigacién de mercado

Muchas y muy variadas son las aplicaciones de la investigacién comercial. En funcién de las

areas de marketing y de los problemas que tratan de solucionar, Santesmases (1993) las

clasifica en las siguientes:

>

Generales: estructura, potencial y segmentacién del mercado, comportamiento de los
consumidores y usuarios, analisis de planes estratégicos, analisis de las estrategias de
los competidores, test de mercados.

Investigaciones sobre el producto: compra, uso, imagen y posicionamiento del producto,
test del concepto, test del producto, modelos de ventas de nuevos productos.
Investigaciones sobre el precio: estructura del precio (descuentos, rebajas), elasticidad
de la demanda/precio, elasticidades cruzadas, percepciones del precio por el
comprador/usuario.

Investigaciones sobre distribucion: seleccion de canales, localizacion de puntos de
ventas y almacenes, disefio y ambientacién de los puntos de ventas.

Investigaciones sobre ventas: rendimiento, compensacion y motivaciéon de los

vendedores, territorios y cuotas de ventas.

1.2.4 Tipologia general de las investigaciones de mercado.

Distintos autores nombran de forma diferente las clasificaciones de los estudios de mercado,

aunque en esencia su contenido es similar (Tabla 1.2).

Tabla 1.2: Clasificaciones de los estudios de mercado

Autor Clasificacion de los estudios de mercado
Kottler (1980) Exploratoria

Descriptiva

Causal

Kinnear(1991)

Exploratoria

Concluyente

YV V V|V VYV VY

Desempeiio




Pons (2003). Exploratoria
Descriptiva
Causal

Predictiva o Control

Escalona (2004) Exploratoria

YV V|V V V VY

Concluyente

» Desempefio y mi notorio

Fuente: elaboracion propia.
Teniendo en cuenta que las clasificaciones son similares, se toma a Kotler, para describir
cada una de estas clasificaciones:

Investigacién exploratoria: es apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de

decisiones. Esta investigacion se disefia con el objeto de obtener una investigacion
preliminar de la situacion, con un gasto minimo en dinero y tiempo. Suele basarse en fuentes
secundarias: (estadisticas, publicaciones, entrevistas con expertos y entrevistas
cualitativas).

Investigacién descriptiva 0 __concluyente: suministra informacién que ayuda al gerente a

evaluar y seleccionar la linea de accion. El disefio de la investigacion se caracteriza por
procedimientos formales. Esto comprende necesidades definidas de objetivos e informacion
relacionados con la investigacién. Algunos de los posibles enfoques de investigacion
incluyen encuesta, experimentos, observaciones y simulacion. Ademas permite hacer

previsiones y segmentar el mercado orientado hacia:

El conocimiento de la demanda.
El producto: demanda potencial, aceptacion.
Los esfuerzos promocionales y publicitarios.

La evolucién de las ventas.

YV V VYV V V

La distribucion.
» El conjunto de la empresa.

Investigacién causal o de desempefio: es el elemento esencial para controlar los programas

de mercadeo, en concordancia con los planes. Una desviacion del plan puede producir una
mala ejecucion del programa de mercadeo y/o cambios no anticipados en los factores de

situacion.



1.2.5 Procedimientos para realizar la investigacién de mercado

Cualquier investigacion de mercado debe realizarse sobre la base de un procedimiento, el
que servir4 de guia al investigador a través de una secuencia ldgica y coherente de pasos
para alcanzar los resultados que desea. En la Tabla 1.3 se muestran diferentes tipos de
procedimientos para investigar el mercado, desde el punto de vista de diferentes autores, los
que serviran para sustentar posteriormente el marco metodolégico de la investigacion que se

pretende realizar.

Tabla 1.3: Procedimientos para realizar estudios de mercado

Autor Pasos pararealizar el estudio de mercado

Investigacién concisa.

Propuesta de investigacion.

Recopilacién de datos.

Andlisis y evaluacién de datos.

Preparacion y presentacion del informe de investigacion.
Disefio de la investigacion.

Obtencién de informacion.

Tratamiento y analisis de los datos.
Interpretacién de los datos.

Establecer la necesidad de informacion.
Especificar objetivos de la investigacion.
Determinar las fuentes de informacion.
Desarrollar formatos para recopilacion de informacion.
Disefar la muestra.

Recolectar datos.

Procesar los datos.

Analizar los datos.

Presentar los resultados de la investigacion.
Establecer la necesidad de informacion
Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades
de informacién

Determinar las fuentes de datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos
Disefiar la muestra

Recopilar los datos

Procesar los datos

Analizar los datos

Presentar los resultados de la investigacion
Definicion del Problema

Definicion de los Objetivos de la Investigacion
Desarrollo del Plan de Investigacién

Analisis de la Informacion

Presentacion de los Resultados

Cronograma de Ejecucién y Control

Kottler (1990)

Santesmases (1993)

Kinnear (1996)

Escalona (2004)

MNRPROONOOA~AONMNEAWONMEODWNE

Bernal et. al. (2003)

PAHFPONPOOND O AW




Pons (2007) Definicion del problema y de los objetivos de la investigacion.
Desarrollo del plan de investigacion.

Recopilacién de informacion.

Analisis de Informacion.

Presentacion de Resultados.

Planteamiento de la necesidad del estudio de mercado
Disefio de la investigacion de mercado

Disefio y calculo de la muestra

Estimacién del costo de la investigacion

Recopilacién de datos

Analisis y procesamiento de datos

Informe y conclusiones de las investigaciones de mercado
Definicion de lo que se desea averiguar.

Andlisis de quién puede averiguarlo

Explicacién del problema a los expertos

Planificacién de la investigacion.

Busqueda y evaluacion de fuentes de informacién secundaria
Preparacion de métodos de obtencion de informacién
primaria

Ejecucién del trabajo de campo.

Codificacion, tabulacion y andlisis de los datos.

Redaccion del informe con los resultados de la investigacion.
Definicién del problema

Andlisis previo de la situacion actual

Analisis DAFO

Definicién de objetivos

Definicion de tipo de informacién

Eleccion de la muestra

Definicion de técnicas a utilizar

Recogida y elaboracién de datos

. Interpretacion de datos

10. Elaboracion y presentacion del informe final

Fuente: elaboracién propia

Benitez (2010).

Haro y Borrega
(2012)

ogbhwNPENOOR~MONMEORLNE

CEEI (2015)

CoNOOAWNPREOO®-N

El modelo disefiado por Kottler (1990) y retomado por Pons (2007) es uno de los mas

utilizados en Cuba.

En este modelo se identificaron cinco pasos logicos los cuales se deben aplicar sin tomar en
cuenta la naturaleza del mercado (consumidor industrial o servicio publico). A continuacion

se describen estas cinco etapas de dicho programa de investigacion.
Etapa 1

La etapa de diagnoéstico involucrar4 decisiones iniciales entre los clientes y los

investigadores, para obtener una indicacion clara acerca de los problemas de mercado.

La primera etapa es critica, porque decidira la naturaleza y direccion de todas las actividades

de investigacién, ademas tiene relacién con la definicion precisa del problema de mercado



en que se enfocard la misma. Antes que esto sea factible se requieren evaluaciones de
exploracion, que proporcionara a los investigadores, la oportunidad de contar con un punto

de vista valioso acerca de la organizacion y los problemas de mercado.
Etapa 2

La informacién recopilada en la etapa anterior sera por investigadores que después
someteran a la aprobacion de los clientes una propuesta de investigacion detallada. Esta se
debe evaluar por su légica general y la compresion del problema o por medio de preguntas,

las cuales deben ser revisadas por los clientes.

» Planteamiento claro de la naturaleza del problema del mercado a investigar.

» Principales factores inherentes y molestias relacionadas con el problema.

» Definicién precisa del producto a investigar.

» Declaracion de la hipotesis y los objetivos.

» Definicién precisa de la poblacion investigada que se sometera a la encuesta.

> Areas de medicion principales, por ejemplo, consumo, creencias acerca de los productos,
actitudes, motivaciones, clasificaciones de los compradores (actuales y potenciales),
proceso de toma de decisiones, frecuencia de la compra, exposicion a los medios. La
concentracion industrial, las tendencias econdmicas y los avances tecnolégicos también
seran importante en la investigacion de mercado.

Metodologia a seguir: (Tipos de datos y método de muestreo).

» Grado de precision de los descubrimientos de la encuesta.
» Costo y tiempo relacionado con la encuesta.
» Condiciones que se aplican a las encuestas de investigacion.

Etapa 3

La informacioén para la investigacion de mercado se obtiene por medio de varios métodos; la
propuesta de investigacion muestra un esquema general de la metodologia. Ningiin método
de investigacion carece de predisposiciones, es la tarea de los investigadores profesionales

eliminar tanto como sea posible la intromision de prejuicios en la encuesta.
Métodos y formas para la recopilacion de datos en investigacion de mercados

La encuesta se constituye el instrumento basico para la recoleccion de informacion por parte
de los investigadores, y estd conformado por un conjunto de preguntas debidamente

preparadas y ordenadas a base de un formulario. Las preguntas pueden ser abiertas o



cerradas. Abiertas son aquellas en que el encuestado tiene la opcion de dar cualquier

respuesta. Cerradas, en cambio, son aquellas que solo permiten una respuesta; son faciles

de agrupar y suponen un gran ahorro de tiempo.

Etapas para desarrollar la encuesta:

1.
2.

Hay que definir la poblacion a estudiar o universo de estudio.

Determinar la unidad muestral que puede ser individuos, familias, empresas, entre
otras.

Delimitar o especificar el marco muestral, es decir, habria que escoger el censo o listado,
de las unidades maestrales disponibles, de personas que van a formar parte de la
poblacion o universo de estudio, y determinar el alcance geogréfico del estudio y el
tiempo o plazo temporal al que se refiere el comportamiento u opiniones analizadas.
Seleccionar el método o procedimiento de muestreo, pudiendo utilizar métodos
probabilisticos y no probabilisticos.

Determinar el tamafio de la muestra que tiene que ser representativa. Su tamafio va a
venir condicionado por el procedimiento de muestreo que hayamos escogido.

Disefiar y preparar el cuestionario. En esta fase habrd que determinar el contenido y

formato del mismo.

Fases de preparacidon de un cuestionario

=

6.
7.

Se definirdn claramente cuéles son las informaciones deseadas.

Se redactaran una serie de preguntas, que promuevan respuestas que proporcionen la
informacion deseada.

Se ordenaran las preguntas en una secuencia logica, de manera que las palabras
sencillas y no ambiguas signifiquen lo mismo para todos los participantes.

Se hara un ensayo preliminar del cuestionario mediante una muestra experimental de
entrevistados.

Se examinaran 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.

Se redactara de nuevo el cuestionario para introducir las modificaciones necesarias.

Decidir el tipo de encuesta que vamos a realizar.

Hay tres tipos de encuestas:

1.
2.
3.

Encuesta personal en base a cuestionarios
Encuesta por correo.

Encuesta telefénica



Tipos de datos

Hay dos clases fundamentales de datos que pueden emplearse en una investigacion:

primarios y secundarios. Ambos son extremadamente valiosos.

» Datos primarios

Se refieren a la informacién recopilada por primera vez, Unica para esa investigacion en
particular. Son hechos, cifras y otra informacion original que el investigador compila para
resolver el problema que le preocupa. Se obtienen mediante uno o varios de los siguientes

métodos;:

1. Observacion

2. Experimentacion

3. Cuestionario

» Datos secundarios

Se refiere a la informacion existente y Util para la encuesta especifica. Son hechos, cifras y

otra informacién que alguien ha compilado para otros fines.

La investigacion de datos secundarios siempre debe tomarse en cuenta antes de realizar
cualquier encuesta de campo, es mas econémica, mas rapida y se considera que es

completamente confidencial.
Seleccion de la muestra

La muestra se define cominmente como una parte pequefia de cualquier todo, seleccionada
para su inspeccion y andlisis. Los articulos (personas, tiendas, autos) seleccionados de sus

poblaciones relevantes se llaman unidades de muestra.

Una muestra no puede ser estadisticamente confiable si no es al mismo tiempo proporcional.
Es decir, todos los tipos de unidades presentes en el universo han de estar representados

en ella.

Tipos de muestras o procedimiento de muestreo.

» Muestra probabilistica.
Son procedimientos de muestreo en la que todos los individuos o elementos de la poblacion

tienen una probabilidad conocida de ser incluidos en la muestra.



La seleccion de los elementos muestrales se realiza mediante procedimientos aleatorios.
Estos métodos no son mejores que los anteriores, sino que simplemente nos permiten
calcular el error muestral que se esta cometiendo.

» Métodos probabilisticos:

v' Conglomerados: Se divide el universo en diversos grupos. Se selecciona primero qué
grupos deben constituir la muestra. Dentro de cada grupo se selecciona los individuos
de la muestra de modo aleatorio.

v' Estratificada: Se divide el universo en estratos internamente homogéneos. Se
seleccionan, dentro de cada estrato, los individuos de modo aleatorio. Las fracciones de
muestra, en cada estrato, son proporcionales o0 pueden ser distintas segun las
necesidades.

v/ Sistematica: Se hace una lista completa del universo. Se selecciona el primer individuo
a través de un método aleatorio. Se selecciona cada iésimo individuo a partir del primer
seleccionado.

v" Muestra simple al azar: Se hace una lista completa del universo. Se asigna un nimero a
cada individuo del universo. A través de una tabla de nimeros aleatorios y se selecciona
un numero de individuos que van a constituir la muestra.

» Muestra no probabilistica.

No se conocen las probabilidades que tiene cada individuo o elemento de ser incluidos en la

muestra.

v Casual: Entrevistar los individuos hasta un cierto nimero de forma casual (por ejemplo:
los que pasen por una esquina).

v Intencional: Seleccionar casos tipicos del universo segun el criterio de un experto.

v' Cuotas: Cada entrevistador debe entrevistar una cierta cuota de individuos por
categoria. Por ejemplo: hombres y mujeres.

Etapa No. 4

El andlisis y la evaluacion de la informacion, significa descripcion de respuestas, calculo de

promedios, etc. con objeto de transformar los datos primarios en una forma entendible para

la interpretacion subsecuente.

Se debe tratar que los datos tengan un significado concreto para los individuos que desean

usarlos, cuando los investigadores interpretan datos, explican lo que estos significan. Esta

etapa consta de tres pasos fundamentales:



» Seleccion de datos.

» Tabulacion de datos.

» Célculo de datos estadisticos.

Hoy en dia, el andlisis estadistico es el arma secreta de muchos negocios exitosos, los
mismos permiten a los usuarios, analizar datos y sacar conclusiones. En lugar de confiar en
suposiciones, los profesionales de los negocios utilizan las estadisticas para cuantificarlas

relaciones y como resultado, estos profesionales toman mejores decisiones.

Para tener éxito con estos programas, los ejecutivos necesitan utilizar las estadisticas para
desarrollar un sistema continuo de evaluacion. Existen varios paquetes de procesamiento
estadistico, el médulo MARK o el SPSS.

Etapa No. 5

Se procurara presentar la informacion de manera que ayude a que se tomen las decisiones
mas importantes en ese momento, brindandose importantes recomendaciones después de

haber concluido el trabajo y teniendo en cuenta los resultados obtenidos.

La investigacion del mercado permite tener presente la demanda de los consumidores, que
hacen, que buscan, quienes son, cuales son los competidores, su propdsito, entre otros, esta
dirigido a un problema en concreto: poder reunir los datos adecuados que permitan
determinar el publico objetivo y lo que este quiere, de esta forma y con esta informacion la

empresa puede preparar una propuesta exitosa a su potencial comprador.
1.3 La satisfaccién del cliente como objetivo rector del negocio

Satisfaccion se define conceptualmente como “el cumplimiento o realizacion de una
necesidad, deseo o gusto”, segun el diccionario de la lengua espafiola, lo cual, en términos
de investigacion de mercados, se podria plantear como una pregunta en términos de si se ha
cumplido o no, en mayor o menor grado, la necesidad, el deseo o gusto que dio origen a una

compra determinada.

La satisfaccion del cliente es el elemento mas importante de la gestion de la calidad y la
base del éxito de la empresa, recogido de forma expresa en la revisién de la norma 1SO

9001:2000 “Sistemas de Gestion de la Calidad “, y establece expresamente la necesidad de:

e Disponer de un procedimiento adecuado para medir el grado de satisfaccion de los

clientes.



e Disponer de datos medibles y que a partir de su tratamiento permitan conocer su grado
de satisfaccion actual, asi como poder intuir expectativas futuras de los clientes.

e Utilizar estos datos para definir actuaciones y procesos internos de la empresa con vistas
a mejorar el grado de satisfaccion de los clientes.

La satisfaccion del cliente es una respuesta de evaluacion que éstos dan acerca del grado

hasta el cual un producto o servicio cumple con sus expectativas, necesidades y deseos.

Sensibilizarse acerca de ella sélo tiene sentido en la medida que el proveedor esté dispuesto

a cambiar su manera de establecer una relacion con ese cliente.

Todos los analistas que han estudiado la calidad de los servicios y las formas de lograrla
estan de acuerdo en afirmar que con la implantacion de estandares, la calidad deja de ser
un término vago, poco preciso, para convertirse en datos concretos, acciones especificas
que pueden ser observadas y medidas y en directrices claras que pueden ser seguidas,
incluso, en los niveles operativos mas bajos de la organizacion. El concepto de calidad se
relaciona estrechamente con el de satisfaccion del cliente.

Los estdndares constituyen el anico medio realmente eficaz del que dispone la direccion de
una empresa para controlar las operaciones de la organizacion sin necesidad de tener que
supervisar y controlar individualmente, una por una, a todas las personas que trabajan en la
empresa y todas y cada una de las actividades que éstas realizan.

En esta area, los estandares de calidad son los parametros que se establecen como puntos
de referencia para medir, evaluar y controlar.

En el area de la calidad los estandares, segin Rojas (2005), cumplen tres funciones clave
de igual importancia:

Primero: Establecen, idealmente con base en las necesidades, deseos y expectativas de los
usuarios y clientes, las metas de calidad que debe alcanzar la empresa.

Segundo: Sirven como parametro para medir los niveles de calidad que, en realidad, se
logran en la empresa.

Tercero: Indican al personal cuéles son, de acuerdo con los criterios de la empresa, las
caracteristicas concretas que deben poseer los productos o0 servicios para que sean
considerados de calidad.

En esencia, establecer estandares del servicio es convertir las expectativas de los clientes (y
las promesas hechas por la empresa) en atributos percibidos en el servicio, de cumplimiento
obligatorio, con el fin de garantizar que siempre estaran presentes en cada prestacion.

Cuando en una empresa no existen estandares de calidad claros y concretos, se deja en



manos del personal la decision diaria y cotidiana sobre cual debe ser la calidad final que
tendran los servicios de la organizacion.

Con el establecimiento de los estdndares lo que se procura es guiar el esfuerzo de todo el
personal hacia el logro de los niveles de calidad que pretende alcanzar la empresa, evitando
que cada empleado decida individualmente como debe actuar en el momento de la
prestacion. Se trata, de identificar los momentos de la verdad y establecer cudles son las
normas y parametros que definiran la calidad esperada por la empresa en cada una de esas
situaciones para lograr una plena satisfaccion del cliente.

Para Rodrigo (2005) los principios con los que se logra un alto grado de satisfaccién del
cliente, son:

e Servicio para acrecentar el rendimiento

En general, los comercializadores desean que su producto dé un buen rendimiento al cliente
y que otorgue la maxima satisfaccion, para evitar las devoluciones y los reclamos.

e Servicio de prolongacion de la vida atil

Los servicios mas importantes ofrecidos por los proveedores, en funcion del dinero gastado,
son los destinados a mantener el producto en condiciones satisfactorias de operacion,
durante un tiempo prolongado.

e Servicio de reduccién de riesgos

Cualquier compra implica un riesgo y los Clientes tratan de evitarlo y, para evitarlo, muchas
veces postergan o evitan la compra con menos riesgo, por supuesto que el comprador lo
preferira a otros. Incluso la posibilidad de devolucién y garantias, constituyen los principales
servicios de reduccion de riesgos que se ofrecen.

e Servicio de disminucion del trabajo

Este servicio tiende a facilitar la compra del cliente haciéndola mas cémoda vy facil.

e Servicio de incremento de ventas

La capacitacion de los vendedores y distribuidores, con respecto a las técnicas de ventas,
constituirdn probablemente el mas valioso de los incrementos de ventas. Quizas este
servicio es uno de los mas importantes a la hora de medir satisfaccion por el contacto que el
personal tiene con los Clientes.

Se puede medir la satisfaccion en diferentes etapas del proceso de compra, desde las
expectativas que se establecen previamente, hasta la situacion de compra y el uso de los
productos y servicios. De hecho, podria argumentarse que la medicién incluya una
comparacion entre lo que el cliente esperaba obtener, frente a lo que realmente obtuvo

mediante la relacion de intercambio.



Tradicionalmente se emplean cuestionarios debidamente estudiados que dan una referencia
de las opiniones que los clientes tienen de la empresa y de sus productos y servicios. Los
cuestionarios de valoracion se estan pasando cada vez mas a formato digital y a través de
bases de datos y correo electronico son remitidos a los clientes para que valoren y permita
sacar conclusiones de como mejorar.

Muchos de los datos se rellenan simplemente para cubrir el expediente y no reflejan la
realidad de la relacion empresa-cliente.

La satisfaccion del cliente, no trata tanto de atender las quejas y reclamaciones de manera
mMAas 0 menos sistematica, sino de obtener y explotar toda la informacién que se pueda
captar sobre los clientes: sus opiniones, deseos, expectativas y en definitiva poder ofrecerle
de manera satisfactoria productos y servicios. Ademas permite trabajar con mayor calidad,
de manera coordinada con los empleados y proveedores en unos objetivos comunes asi
COmo mejorar su comunicacion.

Noda (2004), ofrece una valoracibn mas profunda y detallada sobre esta variable en
entidades turisticas, evidenciandose la factibilidad de medirla sobre la base de las
percepciones.

1.3.1 Factores que intervienen en el proceso de decision de compra del consumidor

El modelo indica que las decisiones de compra se encuentran altamente influenciadas por
factores que pertenecen al mundo del comprador, tales como: su cultura, factores sociales,
personales y psicolégicos. La gran mayoria de ellos son factores ‘incontrolables’ por el
especialista en marketing, sin embargo, deben tenerse en cuenta.

Sus factores se resumen en la tabla 1.4.

Tabla 1.4: Factores gue influyen en el comportamiento del comprador

Culturales Sociales Personales Psicoldgicos
» Cultura » Grupos de » Edad y fases | » Motivacion
» Subcultura referencia del ciclo de » Percepcion
» Clases » Familia vida » Aprendizaje
sociales > Rolesy » Ocupacién » Creencias y
estatus » Circunstancias actitudes

excepcionales COMPRADOR

> Estilo de vida

> Personalidad
y auto
concepto

Fuente: Kotler (1995).



Factores culturales: Ejercen una influencia més amplia y méas profunda en el comportamiento

de consumo.

Cultura: Es el determinante fundamental de los deseos y del comportamiento de las

personas (valores, percepciones, preferencias y comportamientos).

Subcultura: Cada subcultura estd formada por subculturas més pequefias, que proveen a
sus miembros de factores de identificacion y socializacion especificos. Se pueden distinguir
cuatro formas de subcultura: las distintas nacionalidades, grupos religiosos, grupos raciales y

zonas geogréficas.

Clase social: Todas las sociedades presentan una estratificacion social, esta toma la forma
de clase social, las cuales son divisiones de la sociedad, relativamente homogéneas y
permanentes, jerarquicamente ordenadas y cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares.

Factores sociales: En la conducta del consumidor también repercuten los factores sociales

como los grupos de referencia del consumidor, la familia y los roles y estatus.

Grupos de referencia: Se forman con todos los grupos que tienen influencia directa (cara a

cara) o indirecta sobre las actitudes y comportamientos del mismo, algunos son:

» Grupos primarios: Mantienen una continua interaccion (familia, amigos, vecinos,
comparieros de trabajo), suelen ser informales.

» Grupos secundarios: Son a menudo méas formales y de interaccibn menos continuas
(grupos religiosos, profesionales y comerciales).

» Grupos de aspiracién: El individuo no pertenece a ellos pero le gustaria incluirse en los
mismos.

» Grupos disociativos: es aquel cuyos valores o comportamientos rechaza la persona.

Familia: Los miembros de la familia constituyen el grupo de referencia primario que mas

influencia la configuracion de los comportamientos de un comprador. Es posible distinguir

dos familias a lo largo de la vida de un comprador: la familia de orientacion formada por los

padres y la familia de procreacion formada por el conyuge y los hijos.

Roles y status: Una persona a lo largo de su vida participa en diferentes grupos. La posicién
personal dentro de cada grupo puede ser calificada en roles y estatus. Un rol es el conjunto

de actividades que se espera que una persona lleve a cabo en relacion con la gente que le



rodea. Cada rol lleva consigo un estatus que refleja la consideracion que la sociedad le

concede.

Factores personales: En las decisiones de un comprador influyen ademas las caracteristicas
personales externas, en especial la edad y la etapa del ciclo de vida, su ocupacion,

circunstancias excepcionales, estilo de vida, etc.

Edad y ciclo de vida: La gente compra diferentes bienes y servicios a lo largo de su vida. El
gusto de la gente en el vestir, mobiliario y ocio estan también relacionadas con la edad. El

consumo esta también formado por la fase del ciclo de vida familiar.

Ocupaciéon: La ocupaciéon de una persona tiene influencia en los bienes y servicios
adquiridos. Los mercadologos intentan identificar los grupos ocupacionales que tienen un
interés por encima del promedio hacia sus productos y servicios. Una compafiia puede

especializarse incluso en producir articulos que necesita un grupo ocasional particular.

Circunstancias econémicas: Se encuentran determinada por los ingresos disponibles (nivel,
estabilidad, temporalidad), los ahorros y los recursos, poder crediticio y la actitud del ahorro

frente al gasto.

Estilo de vida: La gente que proviene de la misma cultura, clase social y profesiéon puede a
pesar de ello tener estilos de vida muy diferente. El estilo de vida es el patrén de forma de

vivir en el mundo como expresion de las actividades, intereses y opiniones de la vida.

Personalidad y auto concepto: Cada individuo tiene una personalidad distinta que influencia
su comportamiento de compra. Por personalidad entendemos las caracteristicas psicoldgicas
distintivas que hacen que una persona responda a su entorno de forma relativamente
consistente y perdurable. Es descrito en términos de rasgos (auto confianza, dominio,

autonomia, sociabilidad, defensividad y adaptabilidad).

Factores psicoldgicos: Las elecciones de compra de una persona también reciben la
influencia de cuatro factores psicoldgicos principales: motivacion, percepcion, aprendizaje y

creencias y aptitudes. Cada factor influye en el comportamiento de compra.

1.3.2 El proceso de decision de compra del consumidor

Roles de compra: Para numerosos productos es fécil identificar a sus compradores. Otros
productos, sin embargo, simplifican una unidad de toma de decision formada por mas de una

persona. Podemos distinguir cinco roles en la decision de compra:



» Iniciador: es la persona que primero sugiere la idea de comprar un producto o servicio en
particular.

» Influenciador: es la persona cuyo punto de vista 0 consejo tiene algin peso en la toma de
decision final.

» Decisor: es la persona que decide sobre alguno de los elementos de la decision: si, qué,
como y donde comprar.

» Comprador: es la persona que lleva a cabo la compra.

» Usuario: es la persona que consume o utiliza el producto.

Tipos de comportamiento de compra:

El estudio del comportamiento del consumidor varia segun el tipo de producto. No todos los
productos tienen el mismo interés para el consumidor, ni su compra presenta el mismo
riesgo. Si la compra es importante para el consumidor -aunque el precio no sea elevado- o el
riesgo asociado es alto se tratar4 de una compra de alta implicaciéon. Si por el contrario el
producto no es considerado importante por el consumidor o el riesgo asociado con su
adquisicion es reducido, el proceso de decision de compra sera simple. En este caso se
trata de un producto de baja implicacion. Segun el nivel de implicacion, varia la intensidad en

la busqueda de informacién, la evaluacion de alternativas y la toma de decisién de compra.

La investigacion de los procesos de decisién de compra:

Las empresas inteligentes investigaran el proceso de decision de compra implicados en sus
categorias de productos. Necesitan preguntar a los consumidores cuando entran en contacto
por primera vez con la categoria de productos y las marcas, cuales son sus creencias, que
grado de implicacion tienen con el producto, como hacen su eleccién de marca y que grado

de satisfaccion sienten después de la compra.

Proceso de compra:

1. Reconocimiento de la Necesidad: El proceso de compra comienza cuando el comprador
reconoce tener un problema o una necesidad. El comprador siente una diferencia entre el
estado actual y el estado deseado.

En la fase de reconocimiento de la necesidad influyen de modo especial la motivacion y los

factores del entorno.

2. Busqueda de Informacion: ElI consumidor en el que haya surgido una necesidad se
inclinard a buscar informacién. Podemos distinguir entre dos niveles. El estado de

busqueda liviano se denomina atencion intensificada. También se puede llevar a cabo



una busqueda activa de informacion. Las fuentes de informacion se pueden englobar en
cuatro distintos grupos:

» Fuentes personales (familia, amigos, vecinos, conocidos).

» Fuentes comerciales (publicidad, vendedores, detallistas, paqueterias, estanterias).

» Fuentes publicas (medios de comunicacion, organizacién de consumidores).

» Fuentes de la propia experiencia (manejo, examen, utilizacién del producto).
Evaluacién de Alternativas: Después de conocer la forma como el consumidor usa la
informacién para llegar a un conjunto de elecciones de marcas, en esta fase se perciben
los atributos de los distintos productos candidatos a la eleccion y se forman las
preferencias. Después de evaluar las alternativas disponibles el decisor optara entre
comprar el producto o no comprarlo. La decision de no comprar puede ser definitiva o por
el contrario temporal hasta que se recibe mayor informacién o sea un momento mas
oportuno.

Decision de compra: Durante la fase de evaluacion, el consumidor forma preferencias
entre las distintas marcas que componen el conjunto de eleccién. Puede también
formarse una intenciéon de compra para adquirir una marca preferida. Sin embargo, entre
la intencion de compra y la decision pueden intervenir las actitudes del resto de las
personas y situaciones imprevistas.

La decisién de un consumidor respecto a modificar, proponer o evitar una decision de
compra recibe una gran influencia del riesgo percibido. La cantidad de riesgo varia con la
cantidad de dinero en juego, la cantidad de incertidumbre en el atributo y el nivel de

confianza en si mismo del consumidor.

Comportamiento post-compra: Una vez comprado el producto el consumidor
experimentara cierta satisfaccion o insatisfaccion y llevara a cabo ciertas conductas post-
compra y ciertos usos del producto que serdn de gran interés para los responsables de
marketing. Por lo tanto, su tarea no termina cuando lo compra, sino que continda en el
periodo de post-compra.

Satisfaccidn post-compra y acciones post compra: La satisfaccion del comprador es una
funcion de la cercania de las expectativas que tenia sobre el producto y el
funcionamiento percibido del mismo. Si el funcionamiento percibido es menor que las
expectativas del cliente, el cliente quedara desengafiado; si coincide con las expectativas
este quedara satisfecho y si las expectativas se superan quedara encantado. Estos

sentimientos marcaran la diferencia sobre si el cliente comprara de nuevo el producto y



hablara favorablemente o desfavorablemente a otras personas sobre el mismo. Segun

los mercadologos “un consumidor satisfecho es la mejor publicidad”.
1.3.3 La orientacién al cliente en los servicios

El concepto servicio surge especialmente cuando se acepta la filosofia de la empresa
orientada hacia el cliente. Una vez que el enfoque de la actividad empresarial se ha
desplazado de la venta de bienes a la satisfaccién de las necesidades de los clientes, se
comprende que el servicio a aquellos llegue a prevalecer sobre la venta misma.

Cuando se toma conciencia de que no se vende un producto, sino los beneficios que este
puede proporcionar, y de que no se vende un producto solamente, sino un complejo servicio
que responde a las necesidades del cliente, se debera concluir que el servicio es objetivo
general de la organizacion y, en especial, una finalidad de la comercializacion.

En este sentido Hernandez (1997) plantea que los servicios que las empresas ofrecen a los
clientes son de una variacion limitada y podria decirse que los servicios son todos los
ofrecimientos de valor para la clientela de una organizacion, ya sea separado o incluido en
un producto y que se pueden proporcionar antes, durante y después de la venta.

El servicio no es repetible, es una experiencia. Sus resultados estan asociados
estrechamente al oferente y al consumidor, su calidad es altamente variable segun el
momento, el cliente y el personal de servicio que intervenga.

Una caracteristica de los servicios es que, una vez producido, debe ser consumido. No hay
posibilidad, de que pueda ser almacenado para la venta o consumo futuro. Si no se adquiere
y ocupa, cuando esta disponible, perece. Son facilmente copiados y de dificil proteccién por
patentes. Por esta razén, es importante que el servicio disfrute de una buena imagen de
marca, diferenciandose de los similares, estratégicamente.

El servicio se apoya principalmente en el trabajo humano, y la satisfacciéon que se puede
ofrecer al cliente, son valorados subjetivamente por quién lo produce, y por el mercado.

Hay que considerar una serie de objetivos y politicas que buscan la satisfaccion para el
cliente desde la perspectiva de los servicios.

Segun Hernandez (1997) la cultura de servicio es aquella filosofia que induce a las personas
a comportarse y relacionarse con orientacion al Cliente. Sélo al existir una cultura de
servicio, en la organizacion, se logra el compromiso de su personal, en el largo plazo, para

entregar un servicio de calidad.



A pesar de que cada operacion de servicio es diferente existen algunos aspectos comunes
que se deben considerar para mantener a los clientes leales a la organizacion, plantea
Lovelock (1988).

Para lograr la lealtad del cliente a través de un servicio de calidad es necesario conocer sus
necesidades, actitudes, percepciones, y motivacion de compra.

Aunque los servicios constituyen supuestos beneficios para los clientes, las empresas los
ofrecen o deben ofrecerlos siempre y cuando ellas también se beneficien con ellos, ya que la
finalidad que toda organizacion de servicios persigue es aumentar sus ganancias a corto y
largo plazo.

Los servicios a los clientes son sumamente flexibles, pueden ofrecerse a todos por igual o
mas selectivamente a unos que a otros. Pueden brindarse con mayor eficacia en ciertas
épocas que en otras. El propésito de las organizaciones al establecer un programa de
servicio, como ya se dijo, sera el de lograr mayores utilidades en el futuro. Aunque es dificil

calcularlas en forma confiable, es necesario estimarlas de la mejor manera posible.



CAPITULO II: PROCEDIMIENTO ELEGIDO PARA REALIZAR EL ESTUDIO DE
MERCADO

Introduccion

El objetivo de este capitulo es fundamentar teéricamente el procedimiento para el estudio
del mercado, el cual consta de varios pasos que se enmarcan desde el planteamiento de la
necesidad del estudio de mercado y el disefio de la investigacion hasta el informe y

conclusiones de la investigacion de mercados.
2.1 Procedimiento para realizar estudios de mercado

El procedimiento para realizar estudios de mercado permite entender mejor los problemas,

ademas de viabilizar el trabajo del investigador con una secuencia légica y coherente.

Es una potente herramienta, que permite a la organizacion obtener la informacién necesaria
para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus
intereses. Contribuye a identificar las soluciones correctas y ayuda en el proceso de toma de
decisiones, reduciendo los margenes de error.

El procedimiento elegido consta de varios pasos relacionados con el planteamiento de la
necesidad del estudio de mercado, el disefio de la investigacion, disefio y célculo de la
muestra, estimacion del costo de la investigacion, recopilacion de datos, andlisis y
procesamiento de los datos e informe y conclusiones de la investigacion de mercados
(Figura 2.1).

El procedimiento se sustenta en los principios siguientes:

e Parsimonia: gracias a la estructuracion del procedimiento que permite llevar a cabo un
proceso complejo de forma relativamente simple.

e Pertinencia: por la posibilidad que tiene el procedimiento de ser aplicado integramente,
sin consecuencias negativas.

e Flexibilidad: por la posibilidad de aplicarse a varios estudios con caracteristicas no
necesariamente idénticas.

e Suficiencia: porque existe la posibilidad de obtener toda la informacién requerida para su
aplicacion.

e Consistencia l6gica: ya que la implementacion de sus pasos en la secuencia planteada

es consistente con la ejecucion légica de este tipo de estudios.



e Generalidad: dada por la posibilidad de su extension como instrumento metodologico

para ejecutar estos estudios en otros procesos similares.
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Figura 2.1: Procedimiento elegido para realizar estudios de mercado. Fuente: Benitez,
2010.

2.1.1 Planteamiento de la necesidad del estudio de mercado

Al surgir una situacion problematica es imprescindible realizar un estudio de la informacion

disponible dentro de la organizacion y en bibliografia, con el objetivo de desarrollar una



vision mas amplia del negocio y entorno, como son: andlisis de la demanda, productos o
servicios y métodos para su comercializacion y consumo, canales de distribucion, estudios
de la competencia, el mercado y sus tendencias, registros de ventas de la empresa,
esfuerzos de promocion, entre otros. Por consiguiente se es capaz de definir con claridad
una situacién problematica, ademas pueden surgir del mismo proceso cotidiano de trabajo; lo

que traeria consigo un proceso de investigacion para llegar a las posibles soluciones.
a) Definicion del problema de marketing a resolver

Un momento decisivo de una investigacion es identificar el problema; constituye el primer
elemento de la cadena problema-investigacion-solucién y de su correcto planteamiento
dependera el desarrollo posterior de la investigacion. La mejor investigacién sobre un

problema mal definido es tiempo y dinero perdido.

En la definicién del problema es necesario estudiar con profundidad el perfil de la empresa y

su estrategia de mercadotecnia y su funcionamiento en el entorno existente.

El andlisis de la situacion es un estudio informal de la informacion disponible en el area del
problema. Puede ayudar a definir el problema y a determinar que otra informacion adicional

es necesaria.

Puede incluir conversaciones con personas bien informadas del problema y de amplia
experiencia en la organizacion, vendedores e incluso clientes y el empleo de varias técnicas

de recopilacién de informacion y de procesamiento y analisis de las mismas.

El andlisis de la situacidon es especialmente importante si el investigador no conoce mucho
sobre decisiones administrativas o si el gerente de mercadotecnia esta incursionando en
areas poco conocidas para €l. Ambos deben estar seguros que comprenden el problema,
incluyendo la naturaleza del mercado meta, la mezcla de mercadotecnia, la competencia y
otros factores externos. De otra forma, el Investigador puede continuar el trabajo y cometer

COstosos errores.

En esta etapa debe incluirse la busqueda de todos los datos primarios y secundarios que
puedan ser Utiles para la solucién de los problemas (internos y externos). Muchos datos
internos secundarios estan disponibles en el sistema de informacion de mercadotecnia o en

archivos e informes de la empresa.

Lo primordial del analisis de la situacién es que puede ser muy informativa pero requiere de

tiempo y es barata en comparacion con investigaciones méas formales que puedan requerir



encuestas a gran escala. Esta etapa puede ayudar a enfocar la futura investigacion e incluso
llegar a suplantarla. Muchos investigadores tratan de saltar este paso y caen en el error de
comenzar a hacer grandes y costosos cuestionarios y sélo se dan cuenta de su error cuando
tienen que comenzar nuevamente. El investigador debera realizar una exploracion a través
de diferentes técnicas como datos secundarios, estudios de casos, estudios pilotos,
entrevistas, entre otras. Un problema correctamente planteado esta parcialmente resuelto, a
mayor exactitud, mas posibilidades de obtener una solucién satisfactoria. Este paso de la
investigacion de mercados a menudo es el mas dificil, pero es el que guia todo el proceso

restante.

Al realizar el planteamiento del problema deberd definirse: la conveniencia, relevancia,

novedad, importancia, justificacién, alcance, implicaciones y factibilidad de la investigacion.
b) Planteamiento los objetivos de la investigaciéon

El problema propuesto se convierte en objetivos de trabajo. El objetivo de la investigacion
pregunta que informacién especifica se requiere para lograr el propésito de la investigacion.
El investigador debe especificar los objetivos generales de la investigacion propuesta y
elaborar una lista de los objetivos especificos de informacion. Los objetivos son las metas o
puntos de referencia que orientan una investigacion y a cuyos logros se dirigen los esfuerzos

investigativos.

¢ Definicion del objetivo general o central
Debe definirse el objetivo general de la investigacion, aquel que exprese de conjunto el
blanco o diana final, es decir, para qué, qué se persigue, a dénde se quiere llegar o qué se
quiere alcanzar con la misma, para que éste actlle como principio rector en el trazado del
método y uso del mismo. Este objetivo trata usualmente de la blasqueda o generacion de la
posible solucién hipotética al problema en cuestién, y/o de la verificacién en la practica, de su

verdad objetiva.

e Derivacion de objetivos especificos o periféricos.
El objetivo general se desglosa en especificos, que expresen los blancos o dianas
intermedias que deben alcanzarse para cumplimentar el objetivo general. Estos deben servir

de puntos de referencia a las técnicas del método, para orientar el uso de las mismas.

Los objetivos deben ser claros, precisos, concretos, escritos en lenguaje sencillo,

comenzando con verbos sindnimos de conocer y probar en infinitivo. No deben confundirse



con los de un programa de accion de mercadotecnia, cuya intencién es solo la accion, ni
contener excesivas variables que deben ir en el material y método. Deben ser faciles de
precisar posteriormente, si se alcanzaron y en qué medida, sin excluir la aparicion de otros

no previstos, que se justifiguen durante la ejecucion.

Los objetivos de la investigacibn de mercadotecnia pueden estar relacionados con la

clasificacion siguiente:

e Estudio de los compradores: se refiere a la caracterizacion de la poblacion de
compradores (consumidores individuales u organizacionales). En el caso de los
mercados de consumidores se consideran los factores personales (demograficos,
econdmico - sociales, socio - culturales y psico-sociales). En el caso de los mercados
de organizaciones se incluyen las caracteristicas economico-productivas de las
empresas Yy los factores ambientales, organizacionales, interpersonales e
individuales. Asi mismo, se consideran las dependencias entre estos factores.

e Estudio del entorno del mercado de referencia: se refiere a las caracteristicas de la
participacién tecnoldgica y de la competencia en el mercado de referencia, asi como
la incidencia en él de los ambientes naturales, econémico (a niveles macro y micro
econdmico), politico, juridico y cultural. Asi mismo se consideran las dependencias
entre estos factores.

e Estudio de comportamiento de mercado: se refiere a la demanda, las ventas y los
inventarios en relacién con algun producto o grupo de productos y la incidencia en
ello de las caracteristicas de los compradores y del entorno, asi como de los factores
micro ambientales (de la propia empresa) y de la competencia.

e Estudio de posicionamiento y competencia: se trata de estudios especificos de los
competidores y de la comparacion de posibilidades entre las ofertas propias y las de
la competencia, considerando todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia.
Incluyen los estudios de introduccién de nuevos productos y el entorno del mercado
de referencia.

e Estudio especifico de los canales de distribucion: abarca todo lo relativo al disefio y
evaluacion de los canales de distribucion e incluye lo relacionado con la distribucion
fisica y los servicios de ventas. En todos los casos se toman en cuenta la
caracterizacion de la poblacion de compradores, y la influencia del entorno del
mercado de referencia y del microambiente de la empresa, asi como su incidencia en

el comportamiento.



e Estudio especifico de la promocion: se refiere al disefio y evaluacion de las
campanfas publicitarias y de promocion de ventas. En todos los casos se toman en
cuenta la caracterizacion de la poblacién de compradores vy la influencia del entorno
del mercado de referencia, asi como su incidencia en el comportamiento del mercado
y en la creacion o afectacion de la imagen de marca y de la imagen corporativa.

Otros estudios especificos pueden realizarse que no clasifican en los tipos anteriores.

2.1.2 Disefio de la investigacion de mercado

Cuando se realiza el disefio de la investigacién este debe proporcionar un marco de
referencia sobre las diversas informaciones que se necesitan en la investigacion. Para llevar
a cabo una buena indagacién, es importante que la informacion utilizada sea de calidad
excepcional, que cumpla con los pardmetros de ser precisa, oportuna y relevante, para ello,
el investigador debe saber decantar la informacion que recibe, usar la mejor y tomar
decisiones acertadas.

El disefio de investigacion es la estructuracion o plano de ejecucion que sirve para llevar a
cabo el proyecto de investigacion. Detalla los procedimientos necesarios para obtener la

informacion requerida.
2.1.2.1 Definir tipo de datos

Los datos que pueden emplearse en una investigacion se clasifican en dos clases

fundamentales y ambos son extremadamente valiosos: primarios y secundarios.

» Datos primarios: Es la informacion recabada la primera vez, Unica para esa investigacion
en particular y se recopila mediante uno o varios de éstos elementos:
a) observacion,
b) experimentaciony
c) cuestionarios (el mas popular).
Son hechos, cifras y otra informacion original que el investigador compila, para resolver el
problema que lo preocupa, tanto interna como externa (estadisticas, publicaciones,

entrevistas con expertos y entrevistas cualitativas).

» Datos secundarios: También conocida como investigacion documental, se refieren a la

informacion existente, Util para la encuesta especifica. Este tipo de datos esta disponible:



a) En forma interna (dentro de la misma empresa, como registros de transacciones,
informes de ventas, resultados de estudios de investigaciones, datos comerciales,
etc.).

b) En forma externa (fuera de la empresa, como informes de gobierno, estadisticas

oficiales entre otras).

Son fuentes internas primarias los departamentos o areas de la propia empresa donde se

recogen los datos actuales y/o historicos:

El area comercial de la empresa, sobre:

>
>
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Ventas brutas,

Ventas netas, que pueden ser agrupadas segun los objetivos informativos especificos:
Por productos o familias de productos,

Por tipos de clientes,

Por volumen de venta,

Por tiempos de desplazamiento,

Por puntos de ventas,

Por tipos de fuerza de venta,
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Por unidad de tiempo,

Devoluciones,

Niveles de inventarios o existencia,

Tipos de clientes (nuevos, perdidos a rescatar, asiduos o por categorias),
Reclamaciones de los clientes,

Datos sobre los canales de distribucion propios,

Tamafio de las areas de venta,

Estructuras de las areas de venta (los dos ultimos de interés para el analisis de
mercadeo).

Los datos del Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM) computarizado.

El &rea de produccion de la empresa, sobre:
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Capacidad productiva,

Nivel de actualizacion tecnoldgica,

Tiempo de produccion por producto,

Tiempo en demoras e interrupciones por producto,
Carga de trabajo por producto,

Datos sobre los proveedores,



» Niveles de inventario de materia prima,
» Nivel de cumplimiento de los proveedores.

El area de contabilidad de la empresa, sobre:

Costos directos por productos,
Gastos de distribucion,

Gastos de promocion,
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Margen bruto de utilidad.
El &rea de personal, sobre:

» Afectaciones en la fuerza de trabajo.
» Estado de opinién de los trabajadores.
Son fuentes internas secundarias: aquellas que no se relacionen directamente con la

mercadotecnia, pero que deben conocerse, por ejemplo informes sobre:

Estudios integrales realizados,
Inversiones en ejecucion,

Estudios de organizacion de trabajo,
Evolucion de los salarios,
Calificacion del personal,

Situacién del cobro de ventas,
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Compromisos con instituciones y organizaciones que pueden afectar la produccién o la
distribucion,

Nivel del control gubernamental,

Afectaciones del medio ambiente,

>
>
» Previsiones de escasez de materia prima,
» Situacion financiera de la empresa.

2.

1.2.2 Método de recopilacion de la informacién

Como se aprecia en la Figura 2.2, el método de investigacion se define de acuerdo a las
caracteristicas de la informacion que se utiliza en la investigacion, estos se clasifican en

métodos cualitativos y cuantitativos.

De manera que el objetivo de la investigacion es obtener una situacion preliminar, con un
gasto minimo en dinero y tiempo, y en situaciones en las que las empresas estan en busca
de problemas u oportunidades potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipoétesis

relacionadas con la situacion y que permite en las primeras etapas del proceso la toma de



decisiones, es propia con estas caracteristicas una investigacion del tipo exploratoria. La
misma suele basarse en fuentes secundarias (estadisticas, publicaciones, entrevistas con

expertos y entrevistas cualitativas).

INVESTIGACION

e\ f—

Cualitativa

v
Comprension, explicacion,

descubrimiento, planteamiento
de hipétesis exploracion,

Motivaciones, creencias,
deseos, actitudes.

Cualidad, naturaleza, esencia,
profundidad, lo latente.

No estructurado, flexible

Exploratoria, evaluacién,
creatividad.

Profunda, subjetiva

Topolégica

El investigador como
instrumento primario,
entrevistas abiertas, datos ricos
y profundos.

/

| — Ideas asociadas
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a_—
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investigacion

[ fea
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datos
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Cuantitativa

v

Descripcion, prediccion,
Control, comprobacién de
hipétesis, confirmacion.

Comportamiento, evaluacion
numérica, perfil individuos.

Cantidad, dimensioén, lo
manifiesto.

Estructura, predeterminado.

Descriptivo — Causal.

Numérica.

Estadistica

Instrumentos estandarizados:
escalas, encuestas, datos
sélidos y repetibles.



Modalidad de Inferepmal, hlpotfetlco-
deductivo, por métodos

Inductivo por el investigador. ¢ | analisis [r— e e
Subjetiva — Interpretar _— Objetiva
resultados

Figura 2.2: Investigacion cualitativa y cuantitativa. Fuente: elaboracién propia

La investigacion exploratoria comprende necesidades definidas de objetivos e informacién
relacionadas con la investigacion de la informacién y la misma ayudara al gerente a evaluar y
seleccionar las lineas de accién. Siendo también apropiada en este caso una investigacion
del tipo descriptiva. Algunos de los posibles enfoques de investigacion incluyen encuesta,
experimentos, observaciones y simulacion.

Las investigaciones comerciales suelen comenzar con la recogida de informacién cualitativa
para adquirir conocimientos preliminares sobre los problemas y las oportunidades de
decision. De ahi que en muchas ocasiones la investigacion cualitativa integre diversos
métodos de investigacion aplicados en los disefios exploratorios. En la actualidad gran parte
del éxito de las empresas depende de su capacidad para conocer, escuchar y observar a los
consumidores y poder adaptarse a sus necesidades y deseos. Los estudios cualitativos
permiten alcanzar estos objetivos y por ello cada vez son mas utilizados para profundizar en
las motivaciones, actitudes y creencias de los individuos y poder comprender mejor su

comportamiento.

Existen variados métodos cualitativos como el método Delphi, técnicas de creatividad,
entrevistas personales en profundidad, técnicas de observacién entre otras; en un mismo
proceso pueden aplicarse una o0 varias en la medida que lo permita el tiempo, el
presupuesto, la pericia del investigador y la naturaleza de las variables a estudiar. Una vez
gue se disefia e implementa el método de investigacion cualitativa, se pasa a utilizar el

método cuantitativo que dentro de los mas populares esta el cuestionario.

Una clasificacion que puede utilizarse, a criterio del autor, para establecer el tipo de

investigacion a desarrollar es la siguiente:



» Exploratoria: Aproximacion al problema de mercadotecnia planteado; estudia con
métodos mas cualitativos y menos cuantitativos, pero en pocos individuos; genera
hipotesis sobre causas del problema y maneras de solucionarlos.

» Descriptiva: Profundiza en el problema de mercadotecnia ya explorado, estudia
generalmente con métodos mas cuantitativos que cualitativos en una muestra mayor de
individuos, describe lo mas completamente posible los problemas; y fundamenta aiin mas
las hipotesis causales evocadas en la fase exploratoria.

» Explicativa: Verifica las causas del problema de Mercadotecnia ya descrito; establece
comparaciones de variables causales entre grupos de estudio y de control con métodos
MAas cuantitativos; y rechaza o acepta las hip6tesis causales evocadas y fundamentadas
en las fases exploratoria y descriptiva. Usa un método semi-experimental con encuestas.

» Intervencion o Evaluativa: Se introduce un nuevo producto o una solucion al problema de
mercadotecnia y se evalla la respuesta al mismo, estableciendo las ventajas y
desventajas, ponderandolas, en base a los elementos que aportaron las fases
exploratoria, descriptiva y explicativa. Usa métodos cuantitativos de disefio experimental:
Medicién del Estado Inicial-Maniobra o Intervencion en el Problema—Medicion del Estado
Final.

» Predictiva: Predice posibles soluciones al problema de mercadotecnia o impacto de
nuevo producto sin introducirlo audn; genera alternativas y posibles escenarios que se
presentaran al introducirlo en la préactica, con base en las hipétesis causales generadas
en la fase exploratoria, fundamentada en la descriptiva y comprobada en la explicativa.
Usa un método de experimentacién estadistica o de simulacion matematica variando los
datos de entrada, buscando posibles efectos.

2.1.2.3 Elaboracion del instrumento de la investigacién

Hay varios instrumentos que se pueden utilizar para realizar la investigacion que permiten
obtener o conocer el estado actual de cualquier organizacién, ademas de conocer cOmo se
comportan en realidad algunas variables que son claras en la razén de existencia de dicha
entidad. Dentro de estas técnicas se encuentran: la entrevista, la observacion, el
cuestionario, las encuestas, la lista de verificacion, las reuniones de grupos, la tormenta de

ideas y otros.
A continuacion se describen de forma breve estos instrumentos:

1. Entrevista



La entrevista es un interrogatorio dirigido por un investigador (entrevistador), con el propésito

de obtener informacién de un sujeto (entrevistado), en relacion con un aspecto especifico.

Tipos de entrevistas:

>

Dirigida: En esta entrevista el entrevistador plantea una serie de preguntas que requieren
de respuestas breves. Estas preguntas se elaboran previamente y es comun que el
entrevistador registre las respuestas por escrito, junto a cada una de las cuestiones.
Semidirigida: Esta entrevista incluye preguntas de caracter mas general que los basados
en los anteriores, con la cual se espera recibir mas informacién y obtener mayor
participacion del entrevistado.

Abierta: En este tipo de preguntas de hecho solo se plantean algunos aspectos, acerca
de los cuales el sujeto puede dar amplia informacion, de modo que este habla la mayor
parte de la seccion, en tanto que el entrevistado se limita ha hacer alguna observacion o

a plantear otro aspecto.

Ventajas que ofrece la entrevista:

>

Da la oportunidad de crear un adecuado clima de comunicacion y trabajo al ofrecer una
situacion cara a cara en la que el entrevistado puede presentar claramente sus dudas e
inquietudes.

Proporciona la posibilidad de replantar las preguntas y de orientar el enfoque completo

de la entrevista.

2. Observacioén

La observacién es una descripcion donde un investigador realiza un examen atento de

determinado hecho, situacion o comportamiento en el que esta implicado uno o varios

sujetos.

Tipos de Observacion:

>

Observacion sistematica: Se dispone con precision el hecho a observar, el lugar, la hora
y se elabora una guia.
Observacién casual: Se efectia esporadicamente, pero se tiene conciencia de lo que se

observa.

Por lo comun la observacion requiere de un sujeto en cuyo caso el registro de informacion,

es relativamente més sencillo, pero puede incluir a un grupo.

Ventajas que ofrece la observacion.



» Permite registrar hechos reales, no opiniones como muchas de las técnicas descritas.
» Es la Unica técnica que hace posible el acopio de situaciones que no se pueden
reproducir.

3. Cuestionario

El cuestionario es donde un sujeto o un grupo responde de manera personal varias
preguntas planteadas por escrito, ya sea que escriban sus respuestas en una o varias lineas

0 marquen con algun signo convencional (cruz, punto, letra).
Tipos de cuestionarios:

» Cuestionario de preguntas abiertas. Los cuestionarios de preguntas abiertas estan
estructurados basandose en interrogaciones que exigen respuestas amplias de los
sujetos (desde varias lineas hasta una pagina). La respuesta, cuando se plantea el
mismo cuestionario a diferentes personas, adopta formas variadas y a veces marginales
a las preguntas, el analisis de las respuestas resulta por esta razén complicado.

» Cuestionarios de preguntas cerradas. Los cuestionarios de preguntas cerradas cuando
estan formulados con interrogaciones de respuesta breve (una o varias palabras), o que
orientan la solucién de una o de varias posibilidades (opcién mdltiple, falso, verdadero).
Estas preguntas se prestan ansiosas, aungque por su tipo de planteamiento se restringen
las cuestiones que pueden formularse.

Ventajas que ofrece el cuestionario:

» Es dinamico dado que puede aplicarse en una misma seccién a muchos sujetos.
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Su administracion es relativamente sencilla.

» Pueden confeccionarse cuestionarios para explorar las necesidades de puestos
completos, de partes de los mismos o de areas de conocimientos comunes a varios
puestos o a toda la empresa.

4. Encuestas

Las encuestas es donde un investigador realiza en su formulario, las respuestas que le
proporciona un sujeto en torno a algunas cuestiones que se van planteando de manera

organizada.
Tipos de encuestas.
La clasificacion de las encuestas se basa en:

» El campo que explora: demogréficas, ocupacionales, de consumo, educativas, etc.



» Las aptitudes hacia: la religion, el sexo, la politica, la cultura, etc.

Ventajas que ofrece la encuesta:

» Permite establecer contacto directo entre el investigador y el encuestado, por los cuales
se hacen algunas restricciones.

» Hace posible el registro de todas las respuestas.

» En caso de que el encuestado no entienda las preguntas estas pueden ser replanteadas,
también se puede proporcionar mejor informacion si es necesario.

5. Lista de verificacion

La lista de verificacién es donde uno o varios sujetos dan su opinién por escrito sobre alguin

asunto, anotando simplemente una marca 0 un numero en los lugares que se le indica.
Tipos de listas de verificacion:

» Simples: solo se necesita del sujeto que registre marcas, cominmente se usa una X.
» De ordenamiento: se requiere que el sujeto jerarquice las cuestiones, anotando nimeros
consecutivos.

Ventajas que ofrece:

» Rapidez y facilidad de aplicacion.

» El andlisis de los resultados de dicha técnica se realiza de forma sencilla.

» Dala posibilidad de aplicarse a un grupo numeroso de sujetos.

» Estas listas pueden elaborarse para investigar un area de conocimientos comun a toda la
empresa, para parte de un puesto o para el total de las tareas del mismo.

6. Reuniones de grupo

Las reuniones de grupo es la técnica mediante la cual un conjunto de personas dirigidas por
el investigador, a veces divididas en subgrupos, se retnen para analizar una cuestiéon o

emitir una opinién respecto a algin asunto.
Tipos de reuniones:

» Reuniones de grupo: Un conjunto de sujetos estudian y discuten una cuestion
agregandose a una agenda.

» Reunién tipo comilla: El grupo se divide en comillas (en subgrupos de tres a cinco
personas), donde cada una de los cuales analiza por separado una cuestion, para
abordar brevemente en cierta forma las condiciones generales.

Ventajas que ofrece:



» Permite obtener en poco tiempo mucha informacion.
» Proporciona un clima propicio que reduce las restricciones de los participantes.
» Compromete al grupo mucho més que otras técnicas con las decisiones que se toman.

7. Tormenta de ideas

La tormenta de ideas es donde un grupo de personas organizadas por el investigador,
emiten libre y emotivamente sus puntos de vista sobre algin asunto o pregunta especifica
para generar un conjunto de formulaciones que en una segunda parte de la reunion se

analizan con todos.
Ventajas que ofrece:

» Proporciona informacién abundante respecto a evidencias del problema y posibilidades
de resolver.

» Posibilita la libre participacién de todos los sujetos.

» Compromete al grupo con las propuestas formuladas.

Una vez descritos los métodos, se recomienda como instrumento utilizar la encuesta, ya que
constituye uno de los que mas se utiliza para realizar investigaciones de mercado, ademas
comparado con la observacion directa y la investigacién experimental, las encuestas rinden
una gama mas amplia de informacion y son efectivas para un mayor nimero de problemas.
Para este instrumento se disefia un cuestionario con preguntas que examinan a una

muestra, con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacién.
2.1.2.4 Hacer una prueba previa del instrumento

Todo instrumento para comprobar su eficacia debe probarse de antemano sobre una
muestra piloto de personas, antes de usarlo en gran escala. Un investigador generalmente
puede localizar varios errores en un instrumento formulado a la ligera. Un error comun en los
tipos de preguntas que se hacen: la inclusion de preguntas que no pueden contestarse, que
no se contestarian 0 que no necesitan contestarse y la omisién de otras que es necesario

contestar.

Cuando se hace una prueba previa del bosquejo del cuestionario, esto permite hacer los
cambios necesarios y preparar las formas finales de la encuesta que debe garantizar que las
instrucciones sean adecuadas, que no haya problemas debido a la redaccién de las
preguntas, que las preguntas estén en el orden apropiado, que cada pregunta tenga una lista
conveniente de posibles respuestas, que se obtenga la informacién necesaria, que no surjan

problemas al contar o tabular las respuestas del entrevistado. Prescindir de efectuar estas



pruebas previas puede comprometer gravemente los resultados de la investigacion.
Requisitos que debe cubrir el instrumento de medicion:

e Confiabilidad: Se refiere al grado en que su aplicacién repetida al mismo sujeto u
objeto produce iguales resultados.

e Validez. En términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir.

Factores que pueden afectar la confiabilidad y la validez de un instrumento:

1. Laimprovisacion.

2. Se utilizan instrumentos desarrollados en el extranjero que no han sido validados en el
contexto del pais o que fueron validados en el contexto pero hace mucho tiempo y hasta
las palabras suenan arcaicas.

3. En ocasiones el instrumento resulta inadecuado para las personas a las que se les
aplica, no es empatico.

4. Puede estar en las condiciones en que se aplica el instrumento de medicion.

Aspectos mecanicos como que si el instrumento es escrito, no se lean bien las

instrucciones.

2.1.3 Disefio y célculo de la muestra

A la vez que se decida realizar la investigacibn de mercados utilizando uno de los
instrumentos explicados anteriormente, se debe definir la muestra. Las muestras pueden ser
probabilisticas (todos los individuos o elementos de la poblacion tienen una probabilidad
conocida de ser incluidos en la muestra) y no probabilisticas (no se conocen las

probabilidades que tiene cada individuo o elemento de ser incluidos en la muestra).

Se debe describir las caracteristicas de las personas, organizaciones y otras unidades de
observacion que formaran parte de la muestra. La parte del conjunto que constituira la
muestra, su tamafio y la forma en que se seleccionard (con el uso de probabilidades o no) y
la representatividad esperada es necesaria estudiarla. Ademas, si el muestreo a realizar va a
ser aleatorio simple, estratificado, sistematico o de conglomerados, o una combinacion de
éstos en varias etapas.

Si es necesario subdividir la parte 0 muestra se va a en submuestras (grupos de
comparacion), se debe expresar si se seleccionard con probabilidades o no, o si los grupos

de comparacion constituirdn muestras de poblaciones. En ambos casos se debe expresar la



homogeneidad esperada entre los mismos. Se debe plasmar el tamafio de la muestra y/o de
los grupos a calcular con:

» estimados de variabilidad de medias y porcentajes,

» diferencia esperada entre estimados de la muestra y pardmetros del universo,

» nivel de confianza o significacion,

» generacion de muestra aleatoriamente.

De igual forma, si la asignacion las intervenciones o maniobras de mercadotecnia van a ser
aleatorias.

Para que tenga confiabilidad estadistica la muestra ha de ser lo suficientemente grande
como para representar de verdad al universo o poblacién. Las férmulas que se utilizan para

calcular el tamafio de muestra son las siguientes:

> Para universo finito: n= 2&
E°_Pa
2
Z N
2
> Para universo infinito: n= Z°pg

EZ
Donde:
n: tamafio de muestra
E: Error muestral (minimo aceptado en el estudio)
p: Probabilidad de éxito para encontrar respuestas
g: Probabilidad de fracaso para encontrar respuestas

N: tamafio de la poblacion o universo
Z: Grado de confiabilidad (95%)

2.1.4 Estimacion del costo de la investigacion

Como toda investigacion es necesario tener conocimiento del nivel de gastos a incurrir en el
transcurso de la misma. Por lo que hay que definir todos los recursos humanos y materiales
a emplear para la realizacién del estudio ademas del tiempo que durara el mismo, para

poder hacer una estimacion del costo de la investigacion.

Luego se debe hacer un andlisis de factibilidad del estudio propuesto, teniendo en cuenta

que los resultados a obtener produciran beneficios ya sean cualitativos o cuantitativos, de



manera que estén por encima de los costos incurridos o al menos el valor de dichos

resultados pueda justificarlos.

2.1.5 Recopilacion de datos

Ya confeccionado el instrumento para la recogida de la informacion y corregido y
posteriormente testado en una muestra piloto, se pasa a la etapa del trabajo de campo, que
no es mas que la recogida de la informacion, emitida por las personas seleccionadas a

través del muestreo que se utilice, una vez calculada la muestra.

La busqueda de informacion debe ser sistematica y permanente (fuera de toda investigacion
especifica) y debe ser llevada a cabo segun el disefio de un SIM con bases de datos de
alimentacién continua, el cual es muy importante para asegurar que la informaciéon que se
recopile sea exactamente la necesaria, suficiente y que relna todos los pardmetros que

debe cumplir la informacion para que sea Util.

Ademas, en el marco de una investigacion concreta puede plantearse la necesidad de
alguna informacion especifica, para lo cual debe siempre elaborarse un plan en el cual se

define con precision:

Qué informacion especifica se requiere.
Dénde debe buscarse con el mayor detalle.

En qué orden debe buscarse.
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Como asegurarse de que la informacion es fidedigna.

La recogida de informacion se realizard a través del cuestionario previamente elaborado,
pues, en las investigaciones su empleo es necesario, como la piedra angular de todo el
proceso. En la elaboracion del cuestionario se tendra en cuenta las fases de preparacion y

las normas para la redaccion y presentacion, ademas del tipo de pregunta a utilizar.

2.1.6 Analisis y procesamiento de datos

Los datos que compilados en las fases anteriores se editan, codifican, tabulan y se
procesan a través de técnicas estadisticas para presentar en forma eficiente los resultados

de la investigacion.

Una vez concluida la etapa de recogida de informacion, el investigador tiene ante si una

suma de hechos y datos individuales, es decir, conjunto de cuestionarios, entrevistas u otro



tipo de instrumento de recogida de informacién por lo que se hace necesario organizar y

darle tratamiento de tales datos.
a) Edicién de los datos

Es el proceso de inspeccionar y corregir los datos recopilados para que sean exactos,
completos, objetivos y suficientemente consistentes para su tabulacion. Los editores toman
los cuestionarios completos y eliminan aquellos que contienen respuestas incorrectas y

ademas verifican el interés de las mismas.
Para editar los datos se realiza:

» Procesamiento: trabajo que realiza el investigador con la informacion contenida en el
instrumento que se aplicd, cuyo objetivo final es asegurar el correspondiente andlisis de
estos datos.

» La codificacion: consiste en asignar niumeros o simbolos (generalmente ndameros) a
todas y cada una de las categorias de repuestas que se encuentran incluidas en el
cuestionario o en cualquier documento de recogida de informacion. La codificacion es
una tarea bastante mecanica pero no por eso se debe menospreciar, ya que de ella va a
depender que no existan errores en la tabulacion y en el andlisis posterior.

La edicion incluye la clasificacion de las categorias para los datos de acuerdo con el disefio

de la investigacion.
b) Tabulacion de datos

Es el proceso mediante el cual se determina la frecuencia de aparicion de las diferentes
respuestas de los diversos datos, bien de forma sencilla, marginal, o de forma cruzada. Es el

proceso de acomodar y clasificar los datos para que tengan significado.

Desde las etapas mas iniciales de un proyecto de investigacién se comienza a reflexionar
sobre la tabulacion de los datos. Es preciso tener los resultados especificos en mente, al
mismo tiempo que se definen y analizan los propésitos del estudio. Los datos que se han
procesado se ponen en tablas para que los investigadores puedan analizarlos e

interpretarlos con facilidad.

Muchas tablas se preparan antes de realizar el procesamiento de datos propiamente dicho,

de modo que la informacion final se registra con gran eficiencia. Sin embargo, en muchas



ocasiones sucede que, al procesarse los datos, surgen nuevas relaciones vy, por ende, se

requieren tablas adicionales.

Antes de tabular es necesario determinar qué respuestas son necesarias cruzar entre si.

Cruzamiento que responde a los indicadores de las variables.
c) Procesamiento de los Datos

El andlisis de datos significa la descripcion de respuestas, el calculo de promedios y la
aplicacion de otras técnicas con el objetivo de transformar los datos primarios en una forma

entendible para su interpretacion consecuente.

Se debe tratar que los datos tengan un significado concreto para los individuos que van a
usarlos. Cuando los investigadores interpretan datos, explican lo que estos significan. A
continuacién, estan en condiciones de recomendar las acciones necesarias que deben

basarse en datos objetivos y exactos.
Las técnicas estadisticas de andlisis de datos pueden dividirse en:

> Univariables: analisis de una sola variable.
> Bivariables: la relacién entre dos variables.
» Multivariables: la relacion o interdependencia entre mas de dos variables

Los analisis univariable principales son:

» Distribucion de frecuencias (Tabulacion simple)
» Promedios (media, mediana y moda)
» Medidas de dispersion (varianza y desviaciéon standard)

Dentro del andlisis bivariable los méas utilizados son:

Tablas y coeficientes de contingencias
Correlacion lineal

Analisis de la varianza y covarianza
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Regresion simple
Técnicas de andlisis multivariable (relaciones de dependencia):
> Regresion simple (cuando existe s6lo una variable independiente)

» Regresion multiple (cuando existen dos o mas variables independientes)

2.1.7 Informe y conclusiones de la investigacion de mercado



Los resultados se preparan por escrito, aunque en ocasiones tienen la oportunidad de ser
presentados en forma oral. Este informe debera elaborarse de acuerdo con un nivel

particular de perfeccion.

Dentro de los criterios para juzgar la calidad de un informe estan la exactitud, organizacion,

entendimiento, nivel de interés, actualidad, precision, claridad y consolidacion.

El informe debe ser lo més corto posible, aunque esto no significa que con la brevedad se

pierda la profundidad del andlisis.

Se deben emplear caracteres tipograficos variados. Los caracteres de letras diferentes sirven
para hacer resaltar lo mas importante, para ello se pueden utilizar letras mas oscuras que

otras, subrayar palabras, entrecomillar frases, entre otras.

Los investigadores deben relacionar sus conclusiones con el propésito del estudio, Las
conclusiones son decisiones a las que llegan los investigadores después de estudiar y

analizar con cuidado minucioso la informacién recopilada.
Para elaborar las recomendaciones cabria hacer lo siguiente:

» Adoptar una actitud positiva.

» Seguir un punto de vista practico.

» Mantenerse objetivos y tratar de ver los hechos en sus relaciones verdaderas.

Los investigadores deben basar sus recomendaciones en los resultados obtenidos y no en

sus impresiones o corazonadas.

El informe debe ser presentado a la gerencia para satisfacer los requerimientos de

informacion necesarios para tomar las decisiones acertadas.

Sobre la base de estos informes y otros elementos que debe aportar el SIM, la direccién
empresarial trazara o aprobara las estrategias y politicas necesarias y hard posible una

mejor planeacion.

La tendencia moderna en la confeccion de informes a los niveles ejecutivos, toma muy
seriamente en cuenta que el tiempo que disponen es escaso. Por ello, no es posible
cargarlos de informaciones que puedan resultar intrascendentes o demasiado complicadas

para su facil y rapida compresion.



CAPITULO lIl: ESTUDIO DE MERCADO SOBRE LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN
EL NEGOCIO FOTOGRAFICO “LA TERNURA”

Introduccion

En el capitulo se presentan los resultados de la implementacion del procedimiento propuesto

para realizar estudios de mercado. A partir del problema de marketing detectado se realiza

un analisis del nivel de satisfaccion de los clientes, con los atributos por procesos, en el

negocio fotogréfico La Ternura.

3.1 Caracterizacion del estudio fotografico “La Ternura”

El estudio fotogréfico “La Ternura” es el resultado evolutivo de la voluntad de un grupo de
TCP encargados de prestar un servicio fotogréfico integral. Durante mas de diez afios han
estado guiados por objetivos que apuntan a la formacion de una organizacién que aplica

valores propios, buenas costumbres, prudencia, moderacién y sensatez.

El estudio fotografico “La Ternura” cuenta con la estructura organizacional siguiente:

Administrador-fotografo.

Estilista-maquillista.

Gestora econdmica-recepcionista.

Cuatro editores.

Auxiliar general.

El estudio fotografico “La Ternura” cuenta con la siguiente estructura segun sus procesos:

¢ Relaciones publicas.
e Contratacion.
e Estilismo.
e Fotografia.
e Edicion.
e Entrega.
e Gestion de locaciones.
La composicién laboral esta regida por la integralidad, multifuncionalidad y constante

superacion.

La Mision del estudio fotografico “La Ternura” consiste en: proporcionar a nuestros clientes
experiencias y vivencias positivas, Unicas e inolvidables, durante la prestacion del servicio

fotogréfico de excelente calidad, tanto de retrato para quince, como bodas y fotos de ocasion



en estudio altamente equipado y condicionado, exteriores y fiestas mediante fotégrafos,
estilistas y editores; unidos y guiados por los gustos y preferencias de cada cliente,
entregados al respeto, humildad, satisfaccion total y buen trato hacia los consumidores.
Respetamos los gustos y preferencias del cliente, sus valores y concepciones, asi como la

confidencialidad.

La Visién de “La Ternura”, dentro de cinco afnos, es la siguiente: ser el referente como grupo
fotografico integral, desarrollando un modelo de gestion de estilismo fotografico moderno,
flexible, innovador y sostenible que transmita confianza a clientes, manager, empleados,
proveedores, comunidad y al estado financiero. Maximizar la cobertura de reconocimiento
como la organizacién orientada integramente en la satisfaccion del cliente y el consumidor
dentro del universo potencial de clientes. Ser el grupo de estilismo fotografico consagrado
con un indice de aceptacién del 75% de conversion de clientes potenciales en reales. Cubrir
las necesidades de RR.HH. con personas profesionales, elevada autoestima, capacitadas
integramente, motivadas y participativas, que contribuyan al logro de los objetivos

operativos, tacticos y estratégicos.

El estudio “La Ternura” ha elevado la satisfaccion de los clientes, modernizando
ininterrumpidamente la tecnologia cambiante de forma acelerada en el sector e
implementando un proceso de superacion propio. La Ternura ha tenido como premisa la

elevacion del desempefio laboral y de los ingresos salariales.

3.1.1 Cartera de productos y servicios del estudio fotogréafico “La Ternura”

La Ternura presta servicios fotograficos de retrato para quince, bodas y de ocasion en
estudio altamente equipado y condicionado, en exteriores y en fiestas mediante fotografos,
estilistas y editores; unidos y guiados por los gustos y preferencias de cada cliente,
entregados al respeto, humildad, satisfaccion total y buen trato hacia los consumidores. Las
fotos son impresas desde formatos pequefios hasta gigantografias. Los albumes pueden ser

personalizados.

Los clientes tienen a su disposicion diferentes ofertas o paquetes, destinados a los diferentes

segmentos (ver Anexo 1).

Los paquetes constan de &lbum, fotos, llavero, postales, maquillaje, peluqueria, vestuario,
grabacion de fotos en memoria, etc. Las fotos son editadas correctivamente e impresas

celosamente.



3.2 Implementacidn del procedimiento propuesto

A continuacién se describe la implementacion del procedimiento propuesto en cada una de
sus etapas para realizar estudios de mercados que permita contribuir a conocer los niveles
de satisfacciébn del cliente con los servicios relacionados con la fotografia que se

comercializa en “La Ternura”.
3.2.1 Planteamiento de la necesidad del estudio de mercado

El estilismo fotogréfico evoluciona constantemente, la competencia crece y se fortalece, la
tecnologia bombardea con nuevos y sofisticados productos el mercado fotogréfico, la moda
invade cada rincén y los consumidores son cada vez mas exigentes. En el anterior ambiente,

sin un estudio de mercado la desaparicién puede ser una pronta realidad.

Una vez que se obtenga la informacion actualizada del comportamiento de la satisfaccion de
los consumidores, se poseera un instrumento para evaluar las tendencias del mercado y

establecer planes de mejora; de ahi la viabilidad del estudio propuesto.
a) Definir el problema de marketing a resolver.

El problema de marketing a resolver es que no existe un registro, andlisis y diagndéstico de la

satisfaccion de los consumidores en “La Ternura”.
b) Planteamiento de los objetivos de la investigacion de mercado.

El objetivo general propuesto en la investigacion de mercado es:

Analizar la satisfaccion de los consumidores por segmentos de mercado en “La Ternura”.

Los objetivos especificos que se desglosan del objetivo general son:

1. Conocer en base a cuales atributos demandan los consumidores los servicios de “La
Ternura”.

2. Conocer la importancia que conceden los clientes a los atributos identificados.

3. Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes con los atributos del servicio identificados.

4. Establecer las acciones de mejora con relacion a las insuficiencias detectadas.
3.2.2 Disefio de la investigacion de mercado

Después de haberse definido con precision el problema y establecido los objetivos de
investigacion, se debe determinar qué informacion se necesita y el como y donde obtenerla,

a partir de la obtencién tanto de datos primarios y secundarios y a través de los métodos de



investigacion cualitativos, para posteriormente elaborar el cuestionario, como instrumento

concebido dentro de los métodos cuantitativos.
a) Definicion de los tipos de datos.
Datos Secundarios.

Actualmente “La Ternura” dirige la prestacion de sus servicios hacia tres segmentos

fundamentales, clasificados en:

¢ Mini 15: agrupa principalmente a nifias entre 5y 10 afios de edad.

¢ Quincearieras: jovenes de ambos sexos proximos a cumplir 15 afios de edad.

e Bodas: parejas heterosexuales, interesadas por disimiles motivos, en dejar
constancia grafica de su union en matrimonio.

b) Método de recopilacion de la informacion

Existen métodos de investigacion cualitativos y cuantitativos. Para la investigacion se utilizé
dentro de los métodos cualitativos primeramente una técnica grupal a través de una
dinAmica de grupo con expertos, que generé un conjunto de atributos y componentes a

tener en cuenta en la elaboracion del instrumento de investigacion.

La utilizacion del criterio de expertos se justifica considerando que el objeto de estudio no
esta lo suficientemente estructurado; las decisiones que corresponden a este tipo de
sistemas son mas complejas por el grado de dificultad que presentan en su fundamentacién
y, en ocasiones existe escasez de informacién, por lo que en su solucion adquiere gran
importancia la experiencia y la capacidad del evaluador, asi como de los especialistas

capacitados y de todo el colectivo que participa en el proceso (Carbonell Duménigo, 2009).

Para calcular el nUmero de expertos se utilizé un método probabilistico, asumiendo una ley

de probabilidad binomial mediante la siguiente expresion:

N = p(lfzp)K
[

[3.1]

donde:
i- Nivel de precision deseado
p- Proporcién estimada de errores de los expertos

k- Constante asociada al nivel de confianza elegido



Se definié un nivel de precisién de i = 0,10, una proporcién de error de p = 0,01 y para un
nivel de confianza del 99%, un valor de k = 6,6564. Con estos datos se procedi6 al célculo
del nimero de expertos (expresion 3.1). Se seleccionaron 8 expertos, todos con un

coeficiente de competencia superior a 0.8, siguiendo el procedimiento descrito en el Anexo 2.

La seleccion se hizo teniendo en cuenta la experiencia en la actividad, el nivel profesional, la
funcién desempefiada, entre otros. Se escogen 8 expertos porque segun la literatura
consultada no es necesario fijarse como objetivo una muestra suficientemente grande para

tener validez estadistica y el nUmero recomendado de participantes es de 7 a 15.

De la dinamica de grupo y procesamiento de los datos historicos se obtiene que los
productos mas demandados por segmentos fueron:

e Mini 15:
De las 5 ofertas de paquetes los clientes prefieren la de 20 CUC que incluye 10 fotos 5x7,
el album y 10 postales por ser la mas econémica. En segundo lugar prefieren la de 40
CUC que incluye 11 fotos 5x7 en un album personalizado, una ampliacion 12x18, 10
postales, llavero y maquillaje. La menos demandada es la de 80 CUC que incluye un
Photobook de 20 paginas 6x8, una ampliacion 12x18, 10 postales, un llavero y maquillaje

(Figura 3.1).
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Figura 3.1: Preferencia ante las ofertas del segmento de mercado Mini 15. Fuente:

elaboracion propia



e Quinceafieras:

La mas demandada por los clientes es la oferta de 190 CUC que incluye 24 fotos 8x12, 10
postales, 2 ampliaciones 12x18, una lona, maquillaje, peluqueria, album personalizado y
llavero. En segundo lugar se encuentra la oferta de 130 CUC que incluye 15 fotos 8x10,
un album, 10 postales, una ampliacion 12x18 y una lona. La menos demandada es la de
170 CUC por la relacién cantidad de producto-precio, que incluye photobook de 20
paginas 8x12, dos ampliaciones 12x18, 10 postales, llavero, maquillaje y peluqueria
(Figura 3.2).
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Figura 3.2: Preferencia ante las ofertas del segmento de mercado Quinceafieras.

Fuente: elaboracion propia

Bodas:

En el caso de las bodas predomina de forma mayoritaria la oferta de 90 CUC que incluye
15 fotos de 8x10, una ampliacion, 10 postales, un llavero, maquillaje y peluqueria. La
menos demandada es la de 120 CUC que incluye 20 fotos 8x12, un album, 10 postales,

un llavero, maquillaje y peluqueria (Figura 3.3).
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Figura 3.1: Preferencia ante las ofertas del segmento de mercado Bodas. Fuente:

elaboracion propia

Los atributos resultantes a tener en cuenta POr procesos son:

¢ Relaciones publicas.
Solucién de conflictos, personalizacion de la atencion al cliente, comunicacion,

accesibilidad, atenciéon a familiares

e Contratacion.

Rapidez, claridad, amabilidad, cortesia, informacion, variedad de ofertas, horarios.

e Estilismo.
Profesionalidad, equipamiento, calidad de los productos, variedad de los productos,

empatia, trajes y accesorios, participacion del cliente

e Fotografia.
Experiencia del fotoégrafo, tecnologia, escenografia, calidad de las fotos
e Edicion.
Profesionalidad del editor, sensibilidad artistica, rapidez, equipamiento, capacidad de

trabajo, detallista

e Entrega.

Rapidez, empaque, informacion de uso y conservacion, fotos digitales

e Gestion de locaciones.



Confort del estudio, transportacion a exteriores, equipamiento, privacidad,

Con los resultados de la dinAmica de grupo y de la utilizaciéon de las fuentes secundarias se
procede a disefiar el instrumento a utilizar. En la presente investigacion se propone utilizar el

cuestionario (Anexo 3).
c¢) Elaborar el instrumento de investigacion.

Para el disefio del instrumento de investigacion se tiene en cuenta los resultados de la
dindmica de grupo. El cuestionario se realiza basado en estos resultados, los cuales al ser
interpretados, servirdn para que el investigador descubra nuevas oportunidades y reduzca

los riesgos inherentes a toda decision.

El cuestionario tiene la caracteristica de ser un poco extenso, por el nUmero de procesos que
se incluyeron en el analisis. Con el cuestionario se pretende conocer el la importancia que le

dan los clientes a los atributos definidos por procesos y el nivel de satisfaccién con ellos.

Teniendo en cuenta todos los elementos y preguntas del cuestionario, se puede decir que se

est& en condiciones de realizar la ejecucion de la investigacion.
d) Hacer una prueba previa del instrumento

Como todo cuestionario debe probarse primeramente con el objetivo de corregir errores que
puedan incidir negativamente en los resultados, se hizo una prueba previa a 12 clientes; esto
permiti6 detectar errores gramaticales, los que se rectificaron para la confeccion del

cuestionario final.
Validacion del instrumento

Para validar el instrumento utilizado para la obtencion de la informacién en cuanto a las
caracteristicas de la satisfaccion del cliente con los atributos que se analizan, fue necesario

aplicar diferentes criterios.

Para estar seguros de la utilidad de una escala de medida, es necesario evaluarla en tres

niveles: validez, confiabilidad y capacidad.
Validez de contenido

Trata de conocer si la escala recoge los diferentes aspectos o dimensiones que se
consideran bésicos y fundamentales en relacion al objeto de andlisis. Generalmente este tipo

de validez es constatada por juicio subjetivo de uno o varios investigadores.



Conociendo en qué consiste la validez de contenido y su dependencia del juicio subjetivo del
investigador, se puede afirmar que el instrumento confeccionado es valido, teniendo en
cuenta que la investigacion realizada esta cimentada sobre la base de una amplia y profunda
revision bibliografica del tema objeto de estudio. Ademas el instrumento de la investigacion,
implico un minucioso analisis de los resultados obtenidos en las técnicas cualitativas de
recopilacion de informacion, aplicadas en las cuestiones a tratar. Lo anteriormente expuesto
conjuntamente con los resultados obtenidos, demuestran el grado en que el instrumento

disefiado refleja un dominio especifico del contenido que se mide.
Confiabilidad

La confiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto o
elemento en el que se utiliza la escala esté libre de error aleatorio, o lo que es lo mismo, que
el valor generado por la escala sea consistente y estable. En la mayoria de las ocasiones las
escalas constituidas por multiples atributos o items son superiores a las formadas por un
Gnico item, pues son menos susceptibles de errores aleatorios y por tanto mas fiables.

Existen varios métodos para comprobar la fiabilidad de una escala, se aplicé el siguiente:

El grado de fiabilidad exigido, reflejado en el alpha de Cronbach, varia en funcién del tipo de
estudio. Asi, en los estudios exploratorios, se exige que este alcance un valor del 0.6,
mientras que en el resto de los estudios se considera una escala fiable si el alpha de

Cronbach se sita entre 0.8 y 0.9.

Para comprobar la fiabilidad del instrumento que se propone, se calcularon los alpha
correspondientes a diferentes criterios de dicho instrumento para evaluar el grado de
consistencia de ellos. Es importante destacar que el alpha de cronbach se aplicé para las

escalas constituidas por varios items por ser mas fiable.

A pesar de que existieron criterios que no cumplieron los requisitos se acercaron bastante al
valor ideal y comparado con el total de criterios que cumplieron los parametros es poco

significativo, lo que no invalida la fiabilidad del instrumento propuesto.
Capacidad de la escala

Es la capacidad de la escala para recoger cambios producidos en el individuo respecto al
objeto de medida. Se pretende que la escala permita discriminar entre individuos que tienen
actitudes distintas respecto al mismo objeto, aunque tales diferencias sean muy pequefias.

Dicha escala deberia ser capaz, ademas, de captar variaciones en la actitud de un mismo



individuo a través del tiempo. Si se quieren determinar diferencias sutiles entre las
valoraciones de los diferentes individuos, se requiere de una escala con un numero
suficiente de items; la capacidad depende ademas de las alternativas de respuesta que se le
ofrezcan al individuo, un numero pequefio de alternativas de respuesta no mostraran

facilmente la posible variacién de las actitudes del entrevistado.

La capacidad y fiabilidad estdn muy relacionadas en la medida que para que una escala
tenga capacidad para detectar diferencias debe tener fiabilidad. En este sentido, si una
escala no posee fiabilidad el investigador no puede saber si las diferencias de las
valoraciones de los individuos se deben a diferencias reales en sus actitudes o a diferencias

derivadas de fluctuaciones aleatorias.

Se puede plantear que el instrumento propuesto cuenta con un numero suficiente de items
para detectar las pequefias diferencias entre las valoraciones de los individuos, él recoge
todo aquello que puede influir a su juicio.

Por otra parte existe capacidad, debido al amplio nimero de alternativas de respuesta (5)
utilizadas en las escalas de Likert fundamentalmente, que se ofrecieron al individuo, para dar
una puntuacion a cada declaracion o atributo de la escala propuesta; esto permitié detectar

las pequefas variaciones en los cambios de actitud de cada individuo encuestado.

3.2.3 Disefio y calculo de la muestra

La realizacion del muestreo fue no probabilistico, ya que no se conocen las probabilidades
que tiene cada individuo o elemento de ser incluidos en la muestra, ademas es intencional
(juicio y conveniencia) porque se deben seleccionar casos tipicos del universo segun el

criterio de expertos.

El tamafio del universo se definio por los clientes, dentro de cada segmento de mercado, que
recibieron los servicios de “La ternura”. De aqui se obtienen los estratos con posibilidades de
encuestar (Tabla 3.1).

Tabla 3.1: Cantidad de clientes por segmentos de mercado en el afio 2017.

SEGMENTOS DE MERCADO CANTIDAD
Mini 15 60
Quinceaneras 250
Bodas 60




TOTAL 370

Fuente: elaboracion propia.

Segun los criterios de expertos, para cumplimentar los objetivos trazados en la investigacion,
solo es posible encuestar aquellos clientes, dentro del universo total que hayan comprado, al
menos una vez, alguno de los servicios, a los que posteriormente se les aplicé la encuesta

disefiada.

Métodos de contacto: como se trabajo con el universo total que se redefinié constituido por
370 clientes, no es necesario realizar el calculo de la muestra, evitando de esta forma
errores de tipo muéstrales en la investigacion. Posteriormente se emple6 el método de
contacto personal, para el mismo se utilizé el personal de experiencia en la actividad y con

conocimiento del entorno, que facilito la obtencion de los resultados del cuestionario.

3.2.4 Estimacion del costo de la investigacion

A pesar de la importancia de tener una idea del costo de la investigacion, por lo regular estos
costos son significativos cuando se realizan investigaciones donde se involucran gran
cantidad de personas especializadas para la realizacion del trabajo de campo y se necesitan
gran cantidad de recursos materiales, o se contrata el servicio a una empresa especializada.
Para el caso de esta investigacion los recursos empleados fueron minimos, y en aras de
profundizar en otros aspectos importantes de la misma, no se consideré este paso del
procedimiento como objetivo de la investigacion, pero se incluy6 en el procedimiento, por la
caracteristica que tiente este de servir para otras investigaciones y para el investigador que
considere desarrollarlo. Los clientes fueron encuestados al final de todos los procesos en el

propio negocio “La Ternura” una vez entregado el resultado del trabajo contratado.

3.2.5 Recopilacion de datos

A partir del disefio del cuestionario se comenzé la ejecucion de la investigacion, la encuesta
se realiz6 de forma personal con los clientes y auxiliandose de los demas especialistas y

expertos para la tabulacion de los datos y su posterior analisis.

3.2.6 Andlisis y procesamiento de datos

Una vez editados y codificados los datos segun los requerimientos de los sistemas

estadisticos, se procedio a realizar el procesamiento. Se realizé un analisis de la importancia



y el nivel de satisfaccion con los atributos, segun criterios de los clientes (Figuras 3.4, 3.5,
3.6,3.7,3.8y 3.9).
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Figura 3.4: Importancia que el segmento de mercado Mini 15 concede a los atributos.

Fuente: elaboracion propia

Como muestra la Figura 3.4, los clientes del segmento Mini 15 consideran muy importante
contar con la posibilidad de obtener una copia de todas las fotos tomadas durante la sesion
fotogréfica. Dicha posibilidad le ha dado cierta exclusividad al negocio fotogréafico La Ternura,
llegando a constituir dicho atributo una diferenciacion en el posicionamiento ante un entorno
cada dia mas competitivo y agresivo. La copia de un alto niumero de imagenes en formato
digital se realiza conservando la maxima resolucion de las originales, teniendo asi el cliente
toda una gama de posibilidades de uso o conservacion de todo un trabajo muy abarcador.
Tiene en su poder un gran nimero de copias en grandes formatos para editarlas, publicarlas,
manipularlas, hacer presentaciones, crear promociones, usarlas como refrescadores y
fondos de pantalla; asi como disfrutar en reunion familiar de recuentos virtuales de ese dia
maravilloso de las fotos. También se observa en la Figura 3.4 como resulta para los clientes
muy importante la solucion de conflictos, teniendo en cuenta una politica comunicacional
amplia, la cual presta mucha atencién a la tramitacién y aclaracion de todas las inquietudes.
La prestacion de servicios siempre esta concentrada en la busqueda de una constante

mejora de la satisfaccion de los clientes. También resulta importante para los clientes el



equipamiento con que se cuenta en el proceso de estilismo. Los clientes valoran mucho los
peinados atractivos y modernos para los cuales se necesitan equipos muy especificos,
climatizacion, productos adecuados, accesorios diversos, alumbrado adecuado, etc. Resulta
también muy importante para los clientes la personalizacion de la atencion, la cual ha
resultado ser distintivo para el negocio fotografico La Ternura. La diferenciacion en la
prestacion de los servicios esta sustentada en la tenencia de un gran numero de ofertas o
paquetes, garantizando asi la posibilidad de que el cliente encuentre el producto o servicio
que busca. Ademas, existe la posibilidad de reajustes para las ofertas o paquetes. La Figura
3.4 también muestra como es importante para los cliente la sensibilidad artistica reflejada en
cada foto y no podia ser de otra manera, ya que el negocio fotogréafico la Ternura tiene como
eslogan “La Ternura de RetratARTE", poniendo bien en alto el caracter artistico de esta

manifestacion.

La Figura 3.4 nos dirige la atencion hacia el hecho que no resulté de los mas importantes el
atributo variedad de los productos en el proceso de estilismo. En el segmento de Minil5 se
agrupan clientes de una edad entre 6 y 11 afios, periodo en que se aboga a la belleza de
naturaleza mas pura y auténtica, infantil y tierna; y se recurre menos a maquillajes y
peinados complejos que podrian estar fuera de lugar y desentonar. Luego se ve como de
menor importancia a los trajes y accesorios, dado por el hecho idiosincratico cubano de
hacer de las nifias unas pequefias princesas y esforzarse por tener a toda costa ropas,
accesorios y productos en abundancia. De tal manera se recurre menos a los trajes y
accesorios propios del negocio fotografico La Ternura. Algo parecido ocurre con el atributo
Informacion, que los clientes no lo consideraron de los importantes. Los Mini 15 es un
segmento muy fiel al negocio, ampliamente informado de los productos y servicios que se
brindan, conocedores de la calidad que encontraran y confiados en que se les tendra muy en
cuenta. Resulté ser el menos importante la rapidez durante la contratacién, principalmente
por el hecho de que prefieren concertar un turno sin tener en cuenta el tiempo invertido. En
cuanto al atributo profesionalidad que resulté bajo puede estar dado porque para el caso del
trabajo con los nifios prefieren un buen trato y paciencia antes de una actitud profesional fria

y poco flexible.
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Figura 3.5: Nivel de satisfaccion del segmento de mercado Mini 15 con los atributos.
Fuente: elaboracién propia

Como se puede observar en la Figura 3.5 los clientes del segmento Minil5 han estado mas
satisfechos con la solucion de conflictos, dado como resultado de la constante preparacion
de todos los empleados en comunicacién, negociacién y solucion de conflictos. También se
observa un grado alto de personalizacién de la atencion al cliente ya que estos encontraron
en el negocio fotografico La ternura un sitio en que sus empleados se esfuerzan por
escuchar y complacer de forma muy diferenciada. También resultaron muy complacidos con
la comunicacion, garantizada ante con la existencia de canales y vias para el constante
intercambio con los clientes para conocer sus inquietudes, expectativas, insatisfacciones,
preocupaciones, realizaciones, etc. Resulta satisfactorio el hecho de que los clientes estén
satisfechos con la atencién a familiares ya que tal resultado no es producto del azar, sino el
resultado del esfuerzo por brindar a los acompafiantes y familiares una estancia confortable
y agradable para lo cual se han creado las condiciones necesarias. De igual forma se

encuentran satisfechos con el equipamiento utilizado.

La Figura 3.5 muestra como los clientes del segmento de Mini 15 en el negocio fotografico
La Ternura no estuvieron muy satisfechos con la sensibilidad artistica en el proceso de
edicion. Tal insatisfaccion esta dada por el tratamiento conceptual errado por parte de los
editores, que resultaron ser los mismos que editan otro segmento con otras preferencias.
Tampoco estuvo satisfecho dicho segmento con el equipamiento de los set para las fotos o

locaciones, causado por la pobre oferta de equipamiento para este modismo fotogréfico aun



muy joven y que recién comienza. Dicho segmento estuvo muy insatisfecho con la rapidez
en la edicion, que trajo consigo demoras en cadena como efecto dominé. Los editores ante
esta nueva corriente de Mini 15, muy diferente a los Quince, se mostraron morosos. Este
segmento estuvo insatisfecho en el proceso de edicién con el equipamiento disponible,
afectacion causada por destinar a este segmento toda una infraestructura creada para otros
segmentos. Otra insatisfaccion en el segmento Minil5 resulto ser la demora en la entrega la
cual para este sector debe ser mucho menor que para el resto.
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Figura 3.6: Importancia que el segmento de mercado Quinceafieras concede a los

atributos. Fuente: elaboracién propia

Como muestra la Figura 3.6, los clientes del segmento Quinceafieras consideran como
altamente importante la solucién de conflictos ya que ante el cliente de quince se presentan
muchas dificultades en el intento de encontrar soluciones viables a toda una serie de
dificultades propias de una celebracién de tal magnitud. Sin la ayuda profesional del colectivo
de trabajadores del negocio dificilmente la actividad tendria un final exitoso. También se
observa como resulta para los clientes muy importante la personalizacion de la atencién al
cliente, dado por el deseo de cada quinceafiera de resultar diferente y Unica, su deseo de
gue sus fotos sean exclusivas y reflejen su personalidad. También resulta muy importante
para los clientes de Quince el equipamiento con que se cuenta en el proceso de estilismo.
Los clientes valoran altamente los peinados atractivos y modernos para los cuales se

necesitan equipos muy especificos, climatizacién, productos adecuados, accesorios



diversos, alumbrado adecuado, etc. En el estilismo y su equipamiento se exigen nuevos
disfraces y maquillajes, atrevidos accesorios y un enfoque mas fashion. Resulté también muy
importante para los clientes del segmento Quince la grabacion a maxima resolucion de la
fotos digitales, lo cual ha resultado ser distintivo para el negocio fotogréfico La Ternura. La
copia de un alto numero de imégenes en formato digital se realiza conservando la maxima
resolucion de las originales, teniendo asi el cliente toda una gama de posibilidades de uso o
conservaciéon de todo un trabajo muy abarcador. La fotos pueden ser editadas, publicadas en
facebook, manipularlas, hacer presentaciones, crear promociones, usarlas como
refrescadores y fondos de pantalla; asi como disfrutarlas con amigos y familiares. Otro
atributo sefialado como importante fue el horario dado por el gran nimero de trajes y fotos
gue se hacen en este segmento que requiere un gran esfuerzo por parte de los trabajadores

del estudio, las quinceafieras y los familiares.

La Figura 3.6 dirige la atencién hacia el hecho que no resulté de los méas importantes el
atributo variedad de los productos en el proceso de estilismo. En el segmento de Quince
existe una marcada preocupacion por garantizar el respaldo de ciertos productos y una vez
llegado el dia de las fotos ya tienen parte de los productos necesarios como lacas, creyones
de labios, productos faciales, polvos, etc. Luego se ve como para este segmento también
resulta de menor importancia los trajes y accesorios, en este caso dado por el hecho de
recurrir cada dia mas a ropas y trajes personales para darle un sentido mas personalizado a
sus fotos. De tal manera se recurre menos a los trajes y accesorios propios del negocio
fotografico La Ternura. El segmento de Quinces no considera importante el atributo
tecnologia por su desconocimiento y creencia generalizada de que todas las camaras y
computadoras son muy parecidas. El desconocimiento de la importancia de los set de
alumbrado es mayor. Como muestra la Figura 3.6 para este segmento tampoco es muy
importante el atributo informacién, segun los criterios de los clientes. Los Quince también es
un segmento muy fiel al negocio, ampliamente informado de los productos y servicios que se
brindan, conocedores de la calidad que encontraran y confiados en que se les tendrd muy en
cuenta. El segmento de clientes Quince consider6 como menos importante el atributo
profesionalidad del proceso de estilismo ya que no estan preparados para valorar el papel
que juega el estilismo en los resultados finales o no ven el trabajo de los(as) estilistas como

una labor altamente profesional.
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Figura 3.7: Nivel de satisfaccién del segmento de mercado Quinceafieras con los

atributos. Fuente: elaboracion propia

Como muestra la Figura 3.7 el segmento Quinceafieras estuvo muy satisfecho con el atributo
personalizacién de la atencién al cliente, lo que significa que encontré en La Ternura la via
de que sus fotos la mostraran diferente y Gnica, obtuvo un servicio de fotos exclusivas y que
reflejan su mundo interior, es decir su personalidad. También estuvieron satisfechos con el
atributo solucién de conflictos al ver ventiladas y solucionadas una gran parte de las
dificultades con las que tropez6 y fue atendida por un colectivo con la profesionalidad
necesaria para su satisfaccion. Este segmento también estuvo satisfecho con el atributo
comunicacion dada la importancia del mismo en el intercambio entre el cliente y todo el
colectivo. La atencion a familiares fue un atributo con el cual los clientes estuvieron
satisfechos gracias a la creacién de las condiciones en el estudio para satisfacer tanto a las
guinceafieras y acompafiantes. El segmento Quince estuvo satisfecho con el atributo calidad
de las fotos, como reflejo del empefio de La Ternura en tener proveedores que brinden

productos de calidad.

Como muestra la Figura 3.7 el segmento Quince no estuvo muy satisfecho con el atributo
rapidez durante la contratacion, al enfrentarse a condiciones de horarios y antelaciones

necesarias para el normal funcionamiento del negocio. Este segmento tampoco estuvo



satisfecho con el atributo empaque porque cada dia es mas exigente en la forma y entrega
de los productos. El segmento de Quince en La ternura estuvo insatisfecho con la rapidez en
la edicion, dado principalmente por la carencia de un mayor nimero de editores. El proceso
de edicion causo insatisfaccion en el segmento de Quince al no contar con un equipamiento
a la altura de las exigencias actuales, desde computadoras con mayor capacidad de
procesamiento de la informacion hasta las nuevas tecnologias para el intercambio de la
misma y asi lograr nuevos estilos en la composicion de imagenes destinadas a los
photobooks y revistas personalizadas. Este segmento también estuvo insatisfecho con el
atributo equipamiento en las locaciones dado principalmente por la ausencia de un mayor

numero de luces para lograr efector especiales de alumbrados y fotos nocturnas.
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Figura 3.8: Importancia que el segmento de mercado Bodas concede a los atributos.
Fuente: elaboracion propia

Como muestra la Figura 3.8, los clientes del segmento Bodas consideran como altamente
importante la solucién de conflictos ya que ante el cliente se presentan muchas dificultades
en el intento de encontrar soluciones viables a toda una serie de dificultades propias de una
celebracién de tal magnitud. Sin la ayuda profesional del colectivo de trabajadores del
negocio dificilmente la actividad tendria un final exitoso. El segmento Bodas considera muy
importante el atributo equipamiento en el estilismo por su deseo de encontrar soluciones a
las preocupaciones que aparecen en las damas en edades por encima de los 20 afios. Este
segmento considerd importante el atributo personalizacion de la atencion al cliente ya que

las motivaciones de las parejas para recibir los servicios son muy variadas. Resulto también



importante el atributo fotos digitales por los usos valiosos que le pueden dar una vez
grabadas estas en una memoria. En el caso de las bodas se hace necesario complacer a
familiares de ambos conyugues con fotos de recuerdo, las cuales pueden ser impresas
desde la memoria en los establecimientos fotogréaficos de servicio de impresion. También fue
de importancia el atributo comunicacion en el proceso de Relaciones Publicas ya que en el
caso de las bodas al ser un segmento que participan en la sesién fotografica dos personas

diferentes con un mismo objetivo, resulta muy importante la orientacion y preparacion previa.

Como muestra la Figura 3.8 el segmento Bodas no considera importante el atributo
transportacion a exteriores ya que en su mayoria prefieren las fotos en el estudio por su
confort y privacidad. Este segmento no considero importante el atributo profesionalidad del
editor ya que la finalidad de las fotos no exige una edicion de altos quilates. Este segmento
tampoco considerd importante el atributo profesionalidad en el estilismo porque considera
mas importante un estilo mas tradicional y clasico. También se observa en la Figura 3.8
como no resulta importante el atributo rapidez en la edicién posiblemente porque
desconocen cémo influye este atributo en la satisfaccion final. Para este segmento no resulta
importante el atributo escenografia dado que las fotos deben centrar su atencion al reflejo
sentimental de dicha union.
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Figura 3.9: Nivel de satisfaccion del segmento de mercado Bodas con los atributos.

Fuente: elaboracion propia

Como muestra la Figura 3.9 el segmento Bodas estuvo muy satisfecho con el atributo

solucion de conflictos al ver ventiladas y solucionadas una gran parte de las dificultades con



las que tropezé y fue atendido por un colectivo con la profesionalidad necesaria para su
satisfaccion. Este segmento estuvo satisfecho con el atributo fotos digitales ya que les fue
posible complacer a familiares de ambos conyugues con fotos de recuerdo, una vez
impresas desde la memoria en los establecimientos fotograficos de servicio de impresion. El
segmento bodas estuvo satisfecho con la calidad de las fotos, que constituyen el recuerdo
perdurable del dia mas importante para las parejas. Este segmento estuvo satisfecho con la
tecnologia durante el proceso de Fotografia, reflejado en la calidad de las fotos. Este
segmento también resultd satisfecho con el atributo personalizacién de la atencién al cliente
porque se encontraron con un colectivo que estuvo preparado para cumplir con las

expectativas creadas en cada pareja.

Como muestra la Figura 3.9 el segmento Bodas estuvo insatisfecho con el atributo empaque;
hecho relacionado con la falta de proveedores especializados en dicho sector. Dicho
segmento estuvo también insatisfecho con la rapidez en la entrega por ser un segmento que
vincula en ocasiones la boda y sus fotos con tramites legales en el que el factor tiempo es
importante. Como muestra la Figura 3.9 el segmento Bodas no estuvo satisfecho con el
atributo amabilidad, reflejo de las dificultades que se presentan durante la contratacién de un
servicio para dos personas muy diferentes que recibiran los servicios simultdneamente. Este
segmento estuvo insatisfecho con el atributo equipamiento de la edicién al relacionarlo con la
demora en la entrega de los trabajos terminados. La Figura 3.9 es clara en el nivel alto de
insatisfaccién del segmento con la rapidez durante la contratacion, dado principalmente en la
demora en lograr un acuerdo de contratacion con las partes durante la busqueda que

complazca los intereses de los contratantes.

3.3 Acciones de mejora con relacién a las insuficiencias detectadas en la investigacion de

mercado

El procedimiento disefiado constituy6 el hilo conductor para la investigacion de mercado y a
través del mismo se pudo implementar un cuestionario valido y fiable para la obtencion de
los principales resultados en relacion al grado de importancia y el nivel de satisfaccion de los
clientes con los atributos por procesos. Esto permitio identificar un conjunto de deficiencias

por procesos que necesitan ser mejoradas.

Para darle solucién a las deficiencias detectadas se proponen las acciones que se relacionan
en la Tabla 3.2:



Tabla 3.2: Acciones propuestas para las insuficiencias detectadas.

INSUFICIENCIA

ACCION

Sensibilidad artistica

Desarrollar un plan de superacion artistica a corto

plazo,

Demora en la contratacion

Incrementar la plantilla para ampliar la capacidad de

trabajo en funcién de la creciente demanda.

Empaque en la entrega

Diversificar la cantera de proveedores

Demora en la edicion

Readecuar la politica de RR.HH a las nuevas

condiciones de demanda

Equipamiento en las locaciones

Trazar un plan de inversion a partir del 2do
semestre del 2018, tomando como base las

preferencias por segmento.

Demora en la entrega

Redisefiar el flujograma de los procesos por

segmento.

Poca amabilidad en la contratacion

Trazar plan de superacion para el personal de

contacto,

Equipamiento en la edicion

Redisefiar el modo de empleo y explotacién del

equipamiento existente.

Fuente: elaboracién propia




CONCLUSIONES

1. La revision bibliogréafica realizada permitié elaborar el marco teérico referencial y conocer
los aspectos fundamentales a considerar para un procedimiento de estudio de mercado.
Se estudiaron, ademas, los aspectos relacionados con la satisfaccion del cliente y la

forma de analizarla.

2. El procedimiento elegido posee la suficiente generalidad, parsimonia, pertinencia,
flexibilidad, suficiencia y consistencia légica para poder realizar diferentes estudios de
mercado en las organizaciones. En la presente investigacion se implement6 para analizar

la satisfaccion de los clientes.

3. La implementacion del procedimiento permiti6 conocer en base a cuales atributos por
procesos demandan los consumidores los servicios de “La Ternura”, la importancia que
conceden los clientes a los atributos identificados y el nivel de satisfacciébn con estos

luego de recibir los servicios.

4. El estudio de mercado permiti6 establecer un plan de acciones para las principales
insuficiencias detectadas relacionadas con la sensibilidad artistica, demora en la
contratacion, empaque en la entrega, demora en la ediciéon, equipamiento de las
locaciones, demora en la entrega, amabilidad en la contratacion y equipamiento para la

edicion.



RECOMENDACIONES

1. Dar continuidad a la investigacién, con el objetivo de profundizar y ampliar los resultados
obtenidos y su impacto en el negocio fotografico “La Ternura”, a partir del desarrollo de un

plan de marketing.

2. Implementar el procedimiento para realizar otros estudios de mercado relacionados con la

probleméatica del negocio.
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Anexo 1. Ofertas de “La Ternura” para los segmentos de mercado

OFERTAS PARA MINIQUINCES:

S

11 fotos 5" x 77, 1 8"x 12”, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria, maquillaje.

11 fotos 5" x 7”7, 1 12”’x 18”, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria, maquillaje.

11 fotos 8" x 107, 1 12”°x 18”, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria, maquillaje.
Photobook 20 paginas 6” x 8”, 1 12"x 18”, 10 postales, 1 llavero, peluqueria, maquillaje.
Photobook 20 paginas 8" x 107, 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, peluqueria,
maquillaje.

OFERTAS PARA QUINCES:

wN e

15 fotos 8" x 10”7, 1 12”’x 18”, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria, maquillaje.

20 fotos 8" x 12", 1 12’x 18”, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria, maquillaje.

20 fotos 8" x 12°, 1 12’x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, album
personalizado, peluqueria, maquillaje.

24 fotos 8" x 127, 2 12"x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria,
maquillaje.

24 fotos 8" x 127, 2 12’x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, album
personalizado, peluqueria, maquillaje.

24 fotos 8” x 12", 2 12"’x 18", 1 lona, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria,
maquillaje.

24 fotos 8" x 127, 2 12’x 187, 1 lona, 10 postales, 1 llavero, album personalizado,
pelugueria, maquillaje.

Photobook 20 paginas 8" x 127, 2 12"x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero,
album, peluqueria, maquillaje.

Photobook 30 paginas 10” x 127, 2 12°x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero,
album, peluqueria, maquillaje.

OFERTAS PARA BODAS:

N

15 fotos 8" x 10”7, 1 12”°x 18”, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria, maquillaje.

15 fotos 8” x 10”, 1 12”°x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria,
maquillaje.

20 fotos 8" x 127, 1 12’x 18”, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria, maquillaje.

20 fotos 8" x 12", 1 12’x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, &lbum
personalizado, peluqueria, maquillaje.

24 fotos 8" x 127, 2 12"x 18”, 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria,

magquillaje.
24 fotos 8" x 127, 2 12°x 18", 1 lona, 10 postales, 1 llavero, album, peluqueria,
maquillaje.
Photobook 20 paginas 8" x 107, 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero, peluqueria,
magquillaje.

Photobook 20 paginas 8" x 127, 2 12"x 18", 1 gigantografia, 10 postales, 1 llavero,
album, peluqueria, maquillaje.



Fuente: catalogo de ofertas de “La Ternura”.

Anexo 2: Procedimiento de seleccion de los expertos.

1.

Confeccionar una lista inicial de personas posibles de cumplir los requisitos para ser
expertos en la materia a trabajar.

Realizar una valoracion sobre el nivel de experiencia, evaluando de esta forma los niveles
de conocimientos que poseen sobre la materia. Para ello se realiza una primera pregunta
para una autoevaluacion de los niveles de informacion y argumentacion que tienen sobre

el tema en cuestion.

En esta pregunta se les pide que marquen con una X, en una escala creciente del 1 al 10, el

valor que se corresponde con el grado de conocimiento o informacion que tienen sobre el

tema a estudiar.

Expertos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1-
2-
3-
3. A partir de aqui se calcula el Coeficiente de Conocimiento o Informacion (Kc), a través

de la ecuacion 1.
Kcj=n(0,1) [1]

donde: Kcj: Coeficiente de Conocimiento o Informacién del experto

wn

n: Rango seleccionado por el experto

Se realiza una segunda pregunta que permite valorar un grupo de aspectos que influyen
sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema a estudiar (marcar con una
X).

Fuentes de argumentacion o fundamentacion Alto | Medio | Bajo




Andlisis tedricos realizados por usted

Su experiencia obtenida

Trabajos de autores nacionales

Trabajos de autores extranjeros

Su conocimiento del estado del problema en el extranjero

Su intuicion

5. Agui se determinan los aspectos de mayor influencia. Las casillas marcadas por cada
experto en la tabla se llevan a los valores de una tabla patron:

Anexo 2 (Continuacion...)

Fuentes de argumentacidon o fundamentacién Alto | Medio |Bajo
Andlisis tedricos realizados por usted 0.3 0.2 0.1
Su experiencia obtenida 0.5 0.4 0.2
Trabajos de autores nacionales 0.05| 0.05 |0.05
Trabajos de autores extranjeros 0.05| 0.05 |0.05
Su conocimiento del estado del problema en el extranjero 0.05| 0.05 |0.05
Su intuicion 0.05| 0.05 [0.05

6. Los aspectos que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema a
estudiar permiten calcular el Coeficiente de Argumentacién (Ka) de cada experto,

ecuacion 2.
6
K, =>n, [2]
i=1

donde: Ka: Coeficiente de Argumentacion



n;: Valor correspondiente a la fuente de argumentacién “i “ (1 hasta 6)

7. Una vez obtenidos los valores del Coeficiente de Conocimiento (Kc) y el Coeficiente de
Argumentacion (Ka) se procede a obtener el valor del Coeficiente de Competencia (K)
que finalmente es el coeficiente que determina en realidad que experto se toma en
consideracién para trabajar en la investigacién. Este coeficiente (K) se calcula segun la
ecuacion 3.

K =0,5 (Kc + Ka) 3]

donde: K: Coeficiente de Competencia
Kc: Coeficiente de Conocimiento
Ka: Coeficiente de Argumentacion
8. Posteriormente, obtenidos los resultados, se valoran en la siguiente escala:
0,8 <K< 1,0 Coeficiente de Competencia Alto
0,5<K =0,8 Coeficiente de Competencia Medio
K <0,5 Coeficiente de Competencia Bajo

9. El investigador debe utilizar, para su consulta, a expertos de competencia alta, nunca se

utilizara expertos de competencia baja.
Fuente: Hurtado de Mendoza (2003).

Anexo 3: Cuestionario para evaluar la importancia y la satisfaccion de los atributos

seguln criterios de los clientes

CUESTIONARIO

Estimado cliente, a continuacion le expondremos una serie de atributos de los procesos que
desarrolla el negocio fotografico La Ternura para que nos pueda dar su valoracion en cuanto
a la importancia que tiene cada uno de ellos para usted y el nivel de satisfaccion con los
mismos una vez recibidos nuestros servicios. De antemano le agradecemos su invaluable

ayuda para la mejora continua. Los criterios para la evaluacion son los siguientes:



a) ¢En qué medida considera importante el atributo? Evallela de 1-5 donde: (1 -> muy poco
importante, 2 -> poco importante, 3 -> normal, 4 -> importancia grande, 5 -> importancia

muy grande).

b) ¢ En qué medida se considera usted satisfecho con el atributo? Evaltela de 1-5 (1 -> muy

poco satisfecho, 2 -> poco satisfecho, 3 -> normal, 4 -> satisfecho, 5 -> muy satisfecho).

Importancia | Satisfaccion
del atributo | con el atributo

(1-5) (1-5)

Atributos por procesos

Relaciones publicas

Solucién de conflictos

Personalizacion de la atencion al cliente

Comunicacion

Accesibilidad

Atencioén a familiares

Contratacion

Rapidez

Claridad

Amabilidad

Cortesia

Informacion

Variedad de ofertas

Horarios




Anexo 3 (Continuacion...)

Estilismo

Profesionalidad

Equipamiento

Calidad de los productos

Variedad de los productos

Empatia

Trajes y accesorios

Participacion del cliente

Fotografia

Experiencia del fotégrafo

Tecnologia

Escenografia

Calidad de las fotos

Edicion

Profesionalidad del editor

Sensibilidad artistica

Rapidez

Equipamiento

Capacidad de trabajo

Detallista

Entrega

Rapidez

Empaque

Informacion de uso y conservacion




Fotos digitales

Gestion de locaciones

Confort del estudio

Transportacion a exteriores

Equipamiento

Privacidad

Fuente: elaboracion propia



