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RESUMEN

En la actualidad las organizaciones llevan a cabo investigaciones de mercado con
la finalidad de detectar las causas por las cuales surgen algunas problematicas
dentro de la misma, permitiendo a la gerencia establecer estrategias encaminadas
a la solucion de las areas de oportunidad por medio de la toma de decisiones.
Mama Eva Pasteleria y Reposteria detectdé una disminucién en la venta de
pasteles, teniendo como referencia el listado de pedidos que se efectuaban los
fines de semana en Auto circuitos de Obregon S.A. de C.V. (ACOSA). Por lo cual
se decidio realizar una investigacién de mercados, para identificar los motivos por
los cuales se disminuyo la compra de pasteles por parte de los empleados de la
empresa ACOSA, con el fin de implantar estrategias para la recuperacion de los

clientes.

Asimismo para lograr el objetivo planteado se utilizé un proceso de investigacion
de mercados realizando un hibrido, considerando el criterio de los expertos
Kinnear y Taylor, al igual que Fischer y Espejo, los cuales son planteamiento del
problema, establecimiento de objetivos y necesidades de informacion,
determinacién de hipétesis, disefio de la investigacion y fuentes de datos,
recoleccion de datos, disefio de la muestra, recopilacién de datos, procesamiento
de datos, andlisis de datos, y presentacién de resultados; con la finalidad de

detectar las causas que originaron la problematica en la organizacion.

Los resultados que se obtuvieron al finalizar la investigacion de mercados
muestran que las principales causas que originaron la disminucién de las ventas
de pasteles fueron la competencia, falta de tiempo por parte de los empleados
para consumirlos en horas laborales, salarios bajos, entre otros; por ende, se le
sugiere a la organizacion el considerar la informacion presentada como resultado
de la investigacion para el desarrollo de estrategias y tacticas que permitan
solucionar la problematica actual, asimismo, llevar a cabo un plan de

mercadotecnia para la introduccién de nuevos productos y servicios.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

En el presente documento se abordan los motivos por los cuales se realiz6 la
investigaciéon de mercados con el fin de detectar el motivo por el cual se origina el
decremento de las ventas, se justifica por qué vale la pena realizarlo, asi como, los
beneficios de realizarla y las consecuencias que podrian surgir si no se lleva a
cabo; por otra parte se plantea el problema que se pretende resolver asi como el

objetivo que se desea lograr para dar solucién a la problemética planteada.

1.1. Antecedentes.

El término de industrias alimentarias segun Malagié, Jensen, Graham y Smith
(2000), “es un conjunto de actividades industriales dirigidas al tratamiento, la
transformacién, la preparacién, la conservacion y el envasado de productos

alimenticios”.

La industria alimentaria ha experimentado un intenso proceso de diversificacion y
comprende desde pequeiilas empresas tradicionales de gestion familiar,
caracterizadas por una utilizacion intensiva de mano de obra, a grandes procesos
industriales altamente mecanizados basados en el empleo generalizado de capital.
Muchas de las ramas de esta industria dependen totalmente de la agricultura
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como es el caso del sector pastelero que necesita del maiz y trigo para elaborar

sus productos.

A nivel internacional éste sector es de gran importancia, debido a su constante
demanda por parte de los consumidores, ya que cubre una de las necesidades
basicas del ser humano que es la alimentacion, y por lo cual surge una gran
competencia para poder abarcar un mercado mas amplio, implementando nuevas

técnicas y estrategias para la constante superacion organizacional.

En base a la investigacion de mercados realizada por Zapata (2001), se puede
encontrar informacion referente a las pequefias y medianas empresas (PyMES)
en Colombia, en la cual se muestra que no llevan a cabo investigaciones de
mercado, por lo tanto dificilmente se percatan de las necesidades de los clientes y
no se tiene conocimiento del tipo de mercado en el cual se busca introducir el
producto o servicio; lo anterior conlleva a que no se realice una adecuada

planeacion y control de las actividades de mercadeo.

Tomando como referencia al autor de parrafo anterior las empresas PyMES de
Colombia no cuentan con una organizacion formal en sus departamentos, lo cual
conlleva a deducir que no se identifican con claridad los segmentos de mercado,
asi como también, no se realiza una mezcla de mercadotecnia adecuada que

permita que el producto o servicio obtenga el éxito deseado.

Ahora bien, Cabrejos (2000), dice que el mercado industrial es muy importante
para la economia de los paises, sin embargo, este mercado enfrenta una serie de
problemas que el mismo autor lo llama medio ambiente economico, en el cual
figuran circunstancias tales como, la crisis econémica, politica y social que
actualmente enfrenta Colombia, como lo son la cartera vencida, falta de clientes,
las tasas de interés excesivas y por ultimo, la falta de proveedores que no quieren

ofrecer sus productos y servicios al mercado, debido a las condiciones del
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deterioro econdmico del sector y de los clientes. Lo anterior desencadena una
serie de negativas que desacelera la funcion productiva, y por ende, la demanda
disminuye y desmotiva a que los empresarios decidan invertir; es necesario tomar
en cuenta que estos problemas se sitlan a nivel macroeconomico, en los cuales la
empresa no tiene control alguno sobre ellos, pero el autor hace una invitacion a los
empresarios a que busquen nuevas estrategias tendientes a adaptarse a las
condiciones cambiantes del medio econémico; asi como también, tener un claro
conocimiento de los clientes actuales y potenciales a los que puede abarcar

mediante sus servicios.

De acuerdo a lo anterior, se puede tener una nocién mas clara de los tipos de
trabajo que se han realizado en otros paises, mediante los cuales se busca
determinar informacién referente a un tema en especifico, con la finalidad de tener
una idea mas clara acerca de la situacion por la que se atraviesa en un
determinado momento, teniendo una base en la cual guiarse para la toma de

decisiones y generacion de criterios por parte de los gerentes.

México es un pais el cual es reconocido por la produccién y exportacion de una
variedad de productos dirigidos al consumo humano; de acuerdo al Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI 2010), en los ultimos afios la industria
manufacturera ha mostrado un crecimiento del 4.6 por ciento, la cual indica que
hubo un incremento en los subsectores de fabricacion de equipo de transporte,
industria alimentaria, industria de las bebidas y tabaco, entre otros. La industria
alimentaria en México, se ha caracterizado por sus constantes cambios en el
sector a pesar que existen empresas pequefias y de gran tamafio, asi como
también hay una gran extension de empresas extranjeras dedicadas al mismo giro
comercial; las cuales sin duda alguna, sus productos se encuentran posicionados
tanto a nivel nacional como internacional debido a distintas estrategias como lo
son la ampliacion de su linea de productos y diversificacion de mercados
geograficos; de estas estrategias la mas utilizada es la segunda, ya que mediante

ella se logra la exportacion de productos hacia otros paises.
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El procesamiento de alimentos en Sonora constituye una de las actividades
productivas de mas arraigo dentro de la estructura industrial: la produccion de
harinas, galletas, pastas, cortes finos de carne, lacteos, aceites comestibles,
legumbres enlatadas, entre otras, representa una parte importante de las
actividades alimentarias. Segun el INEGI (2010), la industria alimenticia en el
estado de Sonora representa el 36 por ciento del total de las actividades
realizadas; la cual, se concentr6 en un 95 por ciento de la inversion extranjera

directa recibida por el estado.

De acuerdo al Plan de Desarrollo Municipal publicado en el afio 2000, la industria
en Cajeme representa el 37 por ciento del total de las empresas en la region,
principalmente se fundamenta en la transformacién de la produccién primaria;
Ciudad Obregén, Sonora, cuenta con un parque industrial dotado de
infraestructura béasica y servicios completos. En el municipio se encuentran
establecidas 62 empresas industriales, los principales productos son de la
industria alimenticia tales como galleta, frituras de maiz, cerveza, refrescos y

productos avicolas.

Dentro de las limitantes que presenta este sector, es que tienen falta de
financiamiento, escasa diversificacion de la produccion, elevados costos, la
competencia de productos del extranjero y poca presencia de insumos locales

(materia prima).

La empresa “Mama Eva Pasteleria y Reposteria” fue fundada por el Ing. Héctor
Manuel Infante Fierro en el afio 1960; en sus inicios, tom6 como giro principal la
venta de productos empaquetados (pan) para tiendas de abarrotes y de auto
servicio, con la finalidad de abarcar rapidamente el mercado potencial;
posteriormente, al no tener el éxito deseado, surgi6 la idea de abrir una cafeteria

en la cual estos productos estuvieran a la venta y asi ampliar su mercado,
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estrategias que no tuvieron una buena aceptacion por parte de los clientes
potenciales, y por lo cual se inici6 con la venta de pasteleria y reposteria como
estrategia para la solucion de dicha problematica, utilizando el nombre de “La
Michoacana” como nueva imagen de la empresa, la cual se buscé cambiar
nuevamente por la inicial, sin lograr una aceptacion a éste, ya que los clientes
ubican la organizacién con el nombre de la nueva imagen que se presentd y con la
cual se identifican. Actualmente se encuentra ubicada la matriz en la calle 5 de
Febrero entre Guerrero e Hidalgo, recientemente remodelada, con el fin de ofrecer
un mejor servicio, ambiente y facilitar el trabajo de los empleados; asimismo,

cuenta con dos sucursales en la colonia Villa Bonita y Casa Blanca.

1.2. Planteamiento del problema.

En la empresa “Mama Eva Pasteleria y Reposteria" surgié una problematica, esto
debido a que detectaron una disminucion considerable de entre el 35 y 40 por
ciento en la compra de sus pasteles por parte de los empleados de la empresa
"Auto Circuitos de Obregéon S. A. de C. V." (ACOSA), ocasionando asi una
disminucién de los ingresos estimados por parte de la organizacion por la venta de
los pasteles; percatandose de ello a partir del segundo semestre del afio 2011,
entre los meses de julio y agosto, mostrandose principalmente en los fines de
semana en los cuales el dia viernes se contaba con un mayor numero de pedidos
en la lista de entregas, empalmandose los de los empleados con los de clientes
ajenos a dicha empresa y en la cual sobresalian los pedidos por parte de los
trabajadores mencionados anteriormente, y a partir de ello se hizo ver que los

pedidos disminuyeron y por ende las ventas.

Ante la problematica detectada por el gerente de la empresa, mencionada en el
parrafo anterior, éste formul6 una serie de posibles causas entre las cuales se
encuentran el ingreso a la ciudad de empresas dedicadas a la pasteleria, el costo
de servicio a domicilio, sabor del pastel, tiempos de entrega, falta de aceptacion
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por parte de la empresa, al igual que las circunstancias econémicas por las cuales

se puede estar atravesando.

Con esto surge la siguiente interrogante ¢Cuéles son los motivos por los que
disminuy6 la compra de pasteles por parte de los empleados de la empresa
ACOSA?

1.3. Justificacion.

Segun Benassini (2001), la investigacion de mercados permite recopilar, registrar
y analizar informacion de un determinado problema en el mercado de bienes y
servicios; ésta tiene como objetivo brindar informacion al proceso de toma de
decisiones a nivel gerencial dentro de cualquier organizacion; su papel
fundamental es crear y establecer una base de informacién que debe estar en
constante cambio; de tal manera, que ayude a conocer a los clientes e identificar
sus gustos y preferencias, lo cual le permitira a la empresa incrementar sus ventas

y mantener la satisfaccion de los clientes para lograr la fidelidad de los mismos.

Por otro lado, este tipo de investigacion es de suma importancia para tener
conocimiento de los motivos por los cuales se origina la disminucién en la compra
de los pasteles por parte de los empleados de la empresa ACOSA, ya que esto le
permitira implantar nuevas estrategias para lograr solucionar las posibles causas
por las que surgio dicha problematica, evitando asi que esto se genere con otros
clientes potenciales, satisfaciendo las necesidades de los mismos y facilitando la
toma de decisiones al gerente, para encaminar sus acciones de la manera

adecuada.

Al no recabarse dicha informacion, la organizacion puede buscar una solucion
hacia la o las problematicas sin una base firme de la cual guiarse, basandose en
suposiciones que no tienen un sustento, que permita afirmar que tiene el

conocimiento del motivo, perdiendo el camino y llegando a complicar mas la
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situacion en la que se encuentra; asimismo, la probleméatica que se origind en
dicho punto se puede expandir hacia otros clientes ya cautivos, incrementando asi
la pérdida en sus ventas y permitiendo a la competencia desarrollarse de una
manera Optima, implantando nuevas estrategias, técnicas y productos, que le
permitan abarcar un mayor mercado; asimismo, sobresalir de la competencia

“‘Mama Eva Pasteleria y Reposteria”, fortaleciendo su imagen ante el consumidor.

1.4. Objetivo.

Realizar una investigacion de mercados, para identificar los motivos por los cuales
se disminuy6 la compra de pasteles por parte de los empleados de la empresa
ACOSA, con el fin de implantar estrategias para la recuperacion de los clientes de

dicho organismo.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

Las empresas deben de llevar a cabo investigaciones de mercado cada vez que
requieran ingresar un nuevo bien o servicio, asi como, la modificacion de uno ya
existente. Esto debido a que en un mercado tan cambiante como el de hoy en dia, es
indispensable tener un conocimiento de las necesidades, deseos, gustos o
preferencias del cliente para asi adecuarse a dicha necesidad de una manera mas
eficiente. De igual forma, se requiere tener informacion real de la situacion de la
empresa en el mercado ante la competencia y el consumidor, permitiendo tomar las

decisiones adecuadas para afrontar dicha situacion.

2.1. Mercadotecnia.

La mercadotecnia es una herramienta muy utilizada por los mercadologos y
empresas, ya que les permite adecuarse de manera mas eficaz a un mercado en
constante cambio en el cual se encuentran muchos competidores tanto a nivel
nacional como internacional; esto mediante la implantacion de estrategias o tacticas,
las cuales buscan innovar sus productos y servicios con el fin de abarcar un mayor

mercado siendo asi una organizacion mas competitiva.
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2.1.1. Concepto.

Kotler y Armstrong (2003) & Fischer y Espejo (2004), consideran que la
mercadotecnia es un proceso social y administrativo, ya que se encuentra dirigida
hacia las personas con distintos deseos, necesidades y demandas; al mismo tiempo
necesita planear, organizar, dirigir y controlar para llevar a cabo de manera correcta
sus actividades, lo cual le permite a la organizacién incrementar su competitividad y

por ende ser mas exitosa.

De otra manera, Stanton, Etzel y Walker (2007), la definen como un sistema total de
actividades de negocios. Por sistema se entiende que es un conjunto de elementos
que interactan entre si para lograr un fin determinado; por lo tanto es correcto, ya
que la mercadotecnia es un conjunto de elementos que interactian entre ellos para

el logro de los objetivos organizacionales.

Por otra parte, los primeros autores hacen mencion de que busca el intercambio de
productos que satisfagan las necesidades de los clientes. Cuando se habla de un
intercambio, se hace referencia a la obtencién de un producto o servicio a cambio de

recibir un pago por los mismos.

Mientras que Stanton, et al (2007) & Fischer y Espejo (2004), hacen referencia al
logro de los obijetivos individuales y organizacionales. Los objetivos personales
tienen como finalidad alcanzar las metas profesionales para satisfacer las
necesidades y obtener los logros deseados. Los objetivos son aquellos resultados
gue la empresa espera lograr en un determinado tiempo, por lo tanto la
mercadotecnia busca realizar actividades que contribuyan al logro de los objetivos
qgue la organizacion se ha fijado tanto a corto, mediano y largo plazo, para lograrlos
debe existir una relacion efectiva entre los demas departamentos existentes dentro

de la misma.
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La mercadotecnia es un conjunto de actividades interrelacionadas para el
cumplimiento de los objetivos organizacionales, con la finalidad de satisfacer las
necesidades del cliente o consumidor, por medio del ofrecimiento de un bien o

servicio.

2.1.2. Importancia.

Stanton, et al (2007), Fischer y Espejo (2004) & Lamb, Hair y McDaniel (2002),
coinciden que la importancia de la mercadotecnia radica en la busqueda de medios
para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes actuales y potenciales. Las
necesidades se encuentran relacionadas con los satisfactores basicos como la
alimentacion, vivienda y seguridad; por otra parte, los deseos tienen que ver con otro
tipo de satisfactores méas especificos. De esta manera la mercadotecnia busca
identificar todo tipo de necesidades y deseos que existen dentro del mercado, y

después satisfacerlos mediante un producto o servicio.

Por otro lado, los autores mencionados en el primer parrafo, hacen énfasis en que la
mercadotecnia permite generar utilidades a la organizacion. Las utilidades son la
medicién de un excedente entre los ingresos y costos expresados en alguna unidad
monetaria; en lo que respecta al ingreso se refiere a que son todas las entradas
financieras que recibe una organizacion dependiendo de la actividad a la que se
dedique, en otras palabras, es la remuneracion que se obtiene por realizar dicha
actividad.

Ahora bien, Stanton, et al (2007), Fischer y Espejo (2004) & Lamb, et al (2002),
consideran que la mercadotecnia es importante ya que por medio de ella se
contribuye a la supervivencia del negocio y de la economia en general. Cuando una

organizacion busca subsistir, quiere decir, que a pesar de los cambios econdmicos,
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tecnoldgicos, sociales o culturales que se presentan en el mercado, desea perdurar

en el &mbito empresarial.

La mercadotecnia en la actualidad es de suma importancia en las organizaciones, ya
que esta permite satisfacer las necesidades del cliente en el mercado actual;
asimismo, mediante el uso de estrategias mercadologicas se contribuye a que las
empresas sean mas competitivas permitiéndoles sobrevivir en un mercado
cambiante y, por lo tanto, generar ventas y utilidades para el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion.

2.1.3. Objetivo.

Los autores Czinkota y Kotabe (2001) & Sangri (2008), dicen que el principal objetivo
de la mercadotecnia es identificar al consumidor del producto que se ofrece en el
mercado. Un consumidor es aquella persona que requiere satisfacer ciertas
necesidades a través de la compra de determinados productos; por otra parte
Fischer y Espejo (2004), hacen énfasis en que su finalidad es buscar ganar mercado
y generar rigueza, esto quiere decir que mediante la entrada de productos al
mercado, se busca que el cliente lo acepte y por ende siga consumiéndolo, lo cual le

permite a la empresa obtener ganancias por la venta de los mismos.

Ambas aseveraciones son correctas, ya que el objetivo primordial de la
mercadotecnia es que busca identificar a los consumidores a quien esta dirigido el
producto o servicio que se introducira al mercado, para que lo acepten y aumenten

las ventas que ayuden a una organizacion a subsistir en el mercado actual.

2.1.4. El nuevo panorama de la mercadotecnia.
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Kotler y Keller (2006) & Kotler y Armstrong (2007), se encuentran mas enfocados a

las organizaciones y sus tendencias, haciendo mencién de una mercadotecnia

cambiante a través del tiempo, la cual ha evolucionado rapidamente haciendo a las

organizaciones mas competitivas.

Por otra parte Kotler y Armstrong (2007), hacen mencion de cuatro sucesos

fundamentales como la nueva era digital, la globalizacion rapida, mayor ética y

responsabilidad social y el crecimiento del marketing sin fines de lucro que han

tenido impacto en la mercadotecnia actual; a continuacion se explicaran cada uno de

ellos:

a)

b)

La nueva era digital es aquella en la que se puede facilitar la comunicacion, el
exceso de informacion, Internet y paginas web. Esto debido a que hoy en dia
una persona puede accesar a la informacion de una manera mas rapida
mediante el manejo de éstas herramientas tecnoldgicas; asimismo, puede
comunicarse con mayor facilidad con personas alrededor del mundo debido a

los satélites y los medios de comunicacion masiva.

La globalizacion rapida ha permitido el intercambio de productos y servicios
con organizaciones en diferentes paises, al igual que la negociaciéon y la
entrada a nuevos mercados. Permitiendo asi a los empresarios expandir sus
mercados a través del mundo, logrando adquirir una mayor cantidad de

clientes y competir con otras organizaciones mundiales.

Con la exigencia de mayor ética y responsabilidad social, se busca tener un
impacto relevante ante la sociedad cumpliendo con todos aquellos aspectos
ecoldgicos que beneficien al mundo, y con los cuales se genere un menor
dafio al mismo; en la actualidad, las personas exigen a las organizaciones

tener en cuenta el cuidado del medio ambiente, y por ello un gran nimero de
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organizaciones se han preparado, buscando beneficios al generar una imagen
positiva ante el cliente; asimismo, preparandose para futuros cambios, ya que

Se espera sean cada vez mas exigentes.

En cuanto al crecimiento del marketing sin fines de lucro, se dice que en la
actualidad las organizaciones dedicadas a alguna determinada actividad sin la
finalidad de generar ingresos o beneficios personales, lleva a cabo estrategias
mercadoldgicas con el objetivo de atraer un mayor nimero de donadores,
reclutas y alumnos; esto debido a la disminucion de los mismos a causa de
otras organizaciones dedicadas a este giro o actividad, que al implantar

tacticas de mercadotecnia atraen un mayor nimero de personas.

Debido a que el mercado ha cambiado generando nuevas conductas, oportunidades

y desafios a las organizaciones, Kotler y Keller (2006), hacen mencién a ciertos

aspectos a considerar en la evolucion de las empresas en el marketing:

La globalizacién. Ha permitido la comercializacion de productos extranjeros,
facilitando asi la adquisicién de los mismos y de igual forma, permitiendo el

transporte de las mercancias entre los diferentes paises.

La desregulacion. Las organizaciones hoy en dia son cada vez mas
competitivas y estdn generando una mayor oportunidad de crecimiento; por lo
cual, las empresas tienen la posibilidad de acceder a nuevos mercados y no
limitarse a un sector o0 area especifica, de tal manera que puedan ingresar a

mercados internacionales.

Privatizacion. Es el proceso mediante el cual las organizaciones

gubernamentales o publicas pasan a ser empresas privadas con el fin de
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mejorar los servicios o procesos que éstas llevan a cabo; de tal forma, que

ciertos aspectos gubernamentales no afecten su desempefio.

Empowerment. Los clientes en la actualidad exigen mayores servicios por
parte de las organizaciones, ya sea rapidez, comodidad, calidad, servicios
personalizados, modernizacion y actualizacion; y pueden acceder a la
informacion de una organizacion por medio de Internet u otras fuentes;
permitiéndoles comparar, productos, servicios y precios para llevar a cabo una

compra de manera mas inteligente.

Personalizacion. Las empresas tienen la capacidad de personalizar sus
productos o servicios de acuerdo a lo que el cliente necesite, permitiéndole
sobresalir sobre la competencia, esto mediante el uso de diferentes
estrategias o tacticas que lo identifiguen ante el cliente, generando asi una
imagen corporativa que el consumidor encontrard al solicitar un servicio 0

producto a la organizacion.

Mayor competencia. Las empresas de la actualidad se enfrentan a una
competencia mas desafiante, esto debido a que existen organizaciones ya
establecidas en el mercado las cuales se encuentran dentro de la mente del
consumidor brindandoles una ventaja entre las demas y dificultando asi, el

ingreso de nuevas marcas y productos.

Convergencia sectorial. Las organizaciones residen la interseccion de dos o
mas empresas industriales, esto debido a que ya no solo se dedican a la
produccion de un articulo en particular, sino a la diversificacion y manejo de
productos complementarios que satisfagan las necesidades y faciliten su

adquisicion al cliente.
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e Transformacion de la venta al menudeo o minorista. “Los minoristas que
venden en sus establecimientos se enfrentan a una creciente competencia
que representan las ventas por catalogos, las empresas de marketing directo
a través del correo, los anuncios que aparecen en comerciales, periédicos y
revistas, asi como también, las ventas por television y el comercio electrénico

en Internet”.

¢ No intermediarios. Existen organizaciones que hacen manejo de productos
propios, los cuales se adquieren de manera directa con el proveedor y se
venden a menores precios, ya que no se busca un intermediario 0 marca
reconocida para la venta de dicho producto, sino el personalizar ese producto
a la empresa. Como por ejemplo, ciertas cadenas farmacéuticas acuden
directamente a los laboratorios solicitando productos, los cuales se venderan
bajo la marca de la farmacia y no de otras organizaciones disminuyendo asi el

costo del producto.

Hoy en dia han surgido cambios tecnolégicos en las organizaciones pasando de la
era industrial a la digital. La era industrial se caracterizaba por la producciéon en
masa, grandes publicidades y descuentos desenfrenados, en cambio, en la era
digital, la produccién es mas precisa, una publicidad bien planeada y precios
adecuados de acuerdo al producto, permitiendo asi el manejo de la informacion y

negociacion por medio de Internet.

El nuevo panorama de la mercadotecnia en la actualidad se encuentra enfocado a
ciertos cambios que han surgido a través de los afios. Los cuales, sin duda, han sido
imprescindibles ya que a través de ellos varias organizaciones han logrado subsistir
en el mercado cambiante. Se hace mencién que el Internet es una herramienta que
permite tener una conexion entre varias computadoras a través del mundo donde

exista un ordenador conectado a la red.
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Ahora bien, la globalizacion es un proceso que afecta tanto en el aspecto econémico,
politico, social y cultural de una sociedad; consiste en la creciente comunicacion e
interdependencia entre distintos paises. El avance de la tecnologia, el auge de las
telecomunicaciones y el desarrollo de los medios de transporte, han permitido que el

fenomeno de la globalizacion sea una realidad inevitable en la actualidad.

Otro punto importante que mencionan Kotler y Keller (2006), es la competencia que
actualmente enfrentan las organizaciones; ya que muchas de ellas se dedican al
mismo giro comercial. Por competencia se entiende como aquella rivalidad que se
establece entre individuos que aspiran a las mismas ventajas y se esfuerzan por

obtenerlas.

2.2. Gerencia de Marketing.

Los gerentes de mercadotecnia de hoy en dia, son los encargados de tomar las
decisiones para la solucién de diferentes problematicas que puedan surgir dentro de
una organizacion; asi como, para el aprovechamiento de oportunidades que surgen
en el mercado. Para ello, deben de llevar a cabo un proceso mediante el cual
consideren todos los aspectos importantes para tomar la decision adecuada, ya sea
mediante investigaciones e informacion recabada en el momento, o a la experiencia

adquirida a través de los afos.

2.2.1. Concepto.

Fischer y Espejo (2004) & Kinnear y Taylor (2003), coinciden que la gerencia de
mercadotecnia involucra al proceso de toma de decisiones, el cual se asocia con la

resolucién de los problemas y trata de buscar la respuesta ante distintas alternativas.
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A través de la gerencia de marketing se coordinan las actividades para el logro de los
objetivos y metas de la organizacién, ya que los objetivos son aquellas actividades
gue se pretenden lograr en un determinado tiempo. Por otro lado, Kotler y Armstrong
(2003), lo definen como el “analisis, planeacién, implementacion y control de
programas disefados para crear, fortalecer y mantener intercambios provechosos

con los compradores meta y asi alcanzar los objetivos de la organizacion”.

En base a los criterios anteriores, se dice que la gerencia de mercadotecnia es un
conjunto de actividades que lleva a cabo la gerencia, con el fin de lograr los objetivos
y metas establecidos; a través del proceso de toma de decisiones, el cual
béasicamente contribuira a encontrar un determinado problema y las posibles

soluciones para el mismo.

2.2.2. Proceso de toma de decisiones.

De acuerdo a los autores Robbins y Coulter (2005) & Kinnear y Taylor (2003), el
proceso toma de decisiones consta de una serie de pasos que permite a la gerencia
identificar los problemas que existen dentro de la organizacién, asi como también, las

posibles soluciones para dicha problematica.

A continuacion se presentan los pasos considerados por los autores mencionados en

el parrafo anterior, para llevar a cabo el proceso de toma de decisiones:

1. Reconocimiento una situacion de decision, el cual permite identificar que

existe un problema que representa una oportunidad.

2. Definicion del problema de decision, en el cual se necesita definir y clarificar

los aspectos principales y los factores de las causas del problema.
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3. lIdentificacién de cursos alternativos de accién, en el cual se busca especificar
alguna combinacion de variables de la mezcla de marketing.

4. Evaluacion de los cursos de accidn, los cuales permiten identificar cual de

ellos brindara el logro de los objetivos gerenciales.

5. Seleccion de cursos de accion, en esta parte se debe de seleccionar aquella
solucién que permita el logro de las metas y objetivos que se pretenden lograr

en un determinado tiempo.

6. Implementacion y modificacidn, la investigacion de mercados suministra los
medios para monitorear la efectividad de la accion seleccionada y las
variables situacionales que influyen en el desempefio del programa.

El proceso de toma de decisiones, permite a los gerentes la identificaciéon de
problemas que se encuentran dentro de la organizacion y determinar las soluciones.
En base a los autores tratados en el presente tema, se puede concluir que los pasos
vistos anteriormente, son los que se recomiendan para llevar a cabo el proceso de

toma de decisiones de la manera mas adecuada.

2.2.3. Tipos de decisiones.

El bienestar de la organizacion depende del buen sentido de las decisiones tomadas
por sus gerentes. La mayoria de las decisiones tomadas por ellos, estan
programadas e involucran situaciones recurrentes con las cuales se ha tratado

previamente.
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Kinnear y Taylor (2003), Fischer y Espejo (2004) & Robbins (2000), clasifican a las
decisiones en programadas y no programadas; hacen mencion que las primeras se
refieren a que son rutinarias. Por rutinaria se entiende que es toda aquella actividad

gue se lleva a cabo de manera gradual con el paso del tiempo.

De igual forma, dicen que las decisiones programadas son repetitivas, lo cual
significa que permite ejecutar varias acciones al mismo tiempo y que se utilizan
cuando el problema que existe no es nuevo para la organizacion, si no que se
encuentra dentro de la misma y que los integrantes tienen conocimiento de dicho

problema.

El segundo tipo de decisiones se denominan no programadas, las cuales son
resoluciones no estructuradas. Se les llama asi porque no suceden con frecuencia o
simplemente son problemas nuevos acerca de los cuales no se cuenta con
informacion completa. Estas se utilizan en situaciones que implican problemas
nuevos y complejos, por lo cual el gerente debe crear una respuesta ante dicha

problematica.

Por tanto se deduce, que existen dos tipos de decisiones dentro de la gerencia de
marketing, entre ellas se encuentran las programadas, las cuales son aquellas en las
gue ya se tiene una experiencia previa o que han surgido con anterioridad; y las no
programadas, en las que surgen problemas que no se han presentado anteriormente
en la organizacion y de las cuales no se cuenta informacion adecuada para su

solucién.

2.3. Sistemas de informaciéon de mercadotecnia.
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Los sistemas de informacion son programas especializados que elaboran los
investigadores con la finalidad de tener una base de informacién actualizada
mediante la cual los directivos o encargados de la toma de decisiones puedan

accesar a ella con facilidad facilitando asi este proceso.

2.3.1. Concepto.

Stanton y Futrell (1989), al hablar de sistemas de informacién dicen que es una
estructura estable, ya que es la disposicion y orden de las partes de un todo, por otra
lado, Stanton, et al (2007), al igual que Kotler y Armstrong (2001), hacen mencion de
gue es un procedimiento; el cual, es una serie de pasos claramente definidos que

permiten realizar una actividad, investigacion o estudio.

De igual forma estos ultimos autores mencionan como parte de este sistema al
personal y equipos te trabajo, el personal, son todas aquellas personas que
conforman y pertenecen a una empresa, y el equipo es aquel grupo de tres o mas
integrantes unidos a un objetivo en comudn, ya sea un estudio, investigacion o trabajo

en particular.

Asimismo, consideran que este sistema genera, analiza, almacena, evalia y
recupera informacién, dado que la proporciona, investiga y la adquiere referente a
una investigacion especifica; estudiando asi sus partes, para conocer con mayor
claridad el punto a tratar; reuniéndola y guardandola para que se encuentre

disponible para quien la requiera, determinando su valor e importancia.

Ademas, los especialistas mencionan que este sistema contribuye a la toma de
decisiones en las empresas y de los mercadologos, facilitando asi la formulacién de
estrategias y tacticas con las cuales, puedan solucionar o actuar ante la problematica

o area de oportunidad detectada.
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Por ende, el sistema de informacién es un procedimiento, ya que es un conjunto de
etapas relacionadas entre si, que permiten realizar una serie de actividades,
utilizando al personal y equipos de trabajo en la organizacion, para la realizacion
adecuada de la investigacion, mediante la generacion, analisis, almacenamiento,
evaluacion y recuperacion de informacién, que apoye y facilite la toma de decisiones
de los directivos y mercadologos en las empresas.

2.3.2. Sistema de inteligencia de marketing.

Hair, Bush & Ortinau (2010), definen a la inteligencia de marketing como “el uso de
informacion en tiempo real de los clientes para obtener una ventaja competitiva”. Se
considera que el sistema de inteligencia de marketing (SIM) tiene como funcion

principal obtener informacion en tiempo real de los clientes.

Este tipo de informacion se recauda por medio de distintas fuentes y bases de datos
internas, a las cuales se tiene acceso dentro y fuera de la compafia. Asi mismo
abarca todo tipo de informacion del cliente; ya que por medio de ella se trazan los
perfiles con el objetivo de crear relaciones y segmentar los mercados para el

desarrollo de ofertas en cuanto a los productos que los beneficien a ellos.

Otra funcion importante del sistema de inteligencia de marketing es que permite
retener y recuperar a los clientes que por alguna razén ya no estén presentes en la
organizacién. Todas las actividades de este sistema, permiten obtener ventajas
competitivas mediante el uso de la informacién, ya que son datos demasiados
detallados y personales de los clientes con los cuales se realizara todo tipo de

negociaciones.
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Hair, et al (2010), consideran que el SIM posee cuatro caracteristicas principales que

dan forma y definen su caracter:

e Uso estratégico de la informacién de los clientes.
e Informacion de transacciones.
¢ Intercambio de informacion de toda la compaiiia.

e Tecnologia de internet y telecomunicaciones avanzada.

En base al conocimiento en general de los clientes, la compariia busca satisfacer las
necesidades de los mismos y evaluar la rentabilidad, asi como, aumentar el valor de

segmentos selectos de los clientes.

Ahora bien Tres Palacios, Vazquez & Bello (2005), definen al sistema de informacién
de marketing como un conjunto de actividades a llevarse a cabo, con el objetivo de
captar informacion externa acerca de los mercados en los cuales se desarrollan; asi
como también, afirman que éste sistema permite conocer los cambios de actitud de
los clientes y tener un claro conocimiento de la competencia que afecta directamente

a la organizacion.

Asimismo, la informacién externa que se requiere recabar se obtiene a través de
registros que otros organismos gubernamentales se han encargado de realizar, como
es el caso de las camaras de comercio, las administraciones publicas, universidades
y otros centros de investigacion; también, se considera que es de gran utilidad
obtener este tipo de informacién externa, ya que por medio de ella el personal de la

empresa tiene un contacto directo con los clientes o agentes del mercado.

Por otro lado, el personal de ventas conoce de manera general a sus clientes,
atendiendo sus quejas y sugerencias, asi como a la competencia actual, y busca

conocer los precios que ellos mismos manejan, asi como los nuevos productos que
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intentan desarrollar. Es indispensable conocer todo lo que acontece alrededor del
entorno de la empresa; ya que por medio de ella, se obtiene una valiosa herramienta

que facilita la comunicacion interna.

En base a los criterios de los autores mencionados en el presente tema, se puede
decir que el sistema de inteligencia de marketing es el conjunto de fuentes de datos
externos y procedimientos para manipularlos y distribuirlos, que proporcionan
informacion sobre los aspectos del entorno, como es la competencia y las
necesidades de los clientes, aspectos que son mas significativos para la empresa y

su evolucion.

2.3.3. Diseiio.

Sangri (2008), dice que para crear un SIM es necesario llevar a cabo cuatro
actividades, las cuales son, “determinar qué informacion les ayudara a tomar las
decisiones mas acertadas, establecer si la informacion requerida esta disponible
dentro de la organizacién, o si debe obtenerse con una investigacion de mercados,
trabajar en estrecha colaboracion con los investigadores y analistas de los datos
recopilados y disefiar el medio en que se agrupara y presentara la informacién

recopilada”.

De igual forma, Stanton, et al (2007), hacen mencion de que el SIM se debe realizar
en colaboracion con los investigadores y analistas de sistemas, buscando que este
pueda proporcionar un flujo continuo de informacion para la toma de decisiones.
Asimismo propone tres factores de importancia para el buen funcionamiento del SIM,
los cuales son “la naturaleza y calidad de los datos disponibles, las formas en que los
datos se procesan y presentan para proveer informacion util, y la capacidad de los
operadores del sistema y de los gerentes que utilizan sus resultados para trabajar en

conjunto”.
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De acuerdo a Sangri (2008), y Stanton, et al (2007), se comprende que el disefio de
un SIM requiere la participacion del administrador, investigador y analista de datos
para su correcta elaboracion, considerando tomar toda aquella informacién que
pueda ser de utilidad en un determinado caso para la toma de decisiones, de igual
forma, organizarla y agruparla de manera que esta sea accesible y se encuentre

disponible para la persona que la requiera.

2.4. Investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es una herramienta indispensable para los
mercadologos, ya que permite tener un conocimiento real de una determinada
situacion mediante informacién actualizada. Se debe de llevar a cabo por una
persona capacitada que tenga el conocimiento del proceso, con el fin de obtener la
informacion adecuada para la toma de decisiones, resolucion de problemas,

establecimiento de objetivos y desarrollo de estrategias y tacticas.

2.4.1. Concepto.

Stanton, et al (2007), definen a la investigacion de mercados como una serie de
actividades a desarrollar. Una actividad es un conjunto de acciones interrelacionadas
gue se encuentran encaminadas al cumplimiento de metas u objetivos, por medio del
recurso humano, material, técnico y financiero. Por otra parte, Kotler y Armstrong
(2003), la consideran como un sistema, el cual se define como un conjunto de
componentes gue se encuentran relacionados con al menos algun otro componente.
Mientras que Lamb, et al (2002), dicen que es un proceso, el cual es un conjunto de

actividades que se realizan con la finalidad de lograr un objetivo en comun.

Mientras tanto Stanton, et al (2007), hacen mencion de las actividades a realizar
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dentro de la investigacion de mercados, las cuales son el desarrollo, interpretacion y
comunicacién de informacién. Se entiende por desarrollo encontrar los términos o
explicacion a una teoria, llegando hasta el final de ésta; asimismo, analizar y
comprender la informacion recabada, para asi comunicar, lo cual es el transmitir
dicha informacién hacia otra persona, con la finalidad de que la comprenda con
facilidad.

Asimismo, Stanton, et al (2007), Lamb, et al (2002), y Kotler y Armstrong (2003),
manifiestan que la investigacion de mercados disefia, obtiene, analiza y presenta los
datos, esto debido a que el investigador planea la actividad a realizar, adquiriendo y
extrayendo informacién relevante del tema, estudiando un todo y sus partes, para asi
poder comprenderlo, haciendo una sintesis y exponiéndola por medio de un informe

escrito.

Por otro lado, los autores mencionados en el parrafo anterior, dicen que es el hecho
de planear, capturar y analizar datos, por lo que se considera correcto, ya que se
establecen cursos de accion, mediante los cuales se recopila y estudia informacion
para facilitar su comprension. Igualmente, consideran que la investigacion de
mercados tiene la funciébn de apoyo en la toma de decisiones de las empresas y
mercadologos, con la finalidad de establecer estrategias y tacticas que solucionen los

problemas o aprovechen las areas de oportunidad en el mercado.

De acuerdo a los conceptos manejados, se puede concluir que la investigacion de
mercados es un proceso, debido a que esta constituido por una serie de actividades
relacionadas con al menos una o mas de las mismas, para el logro de un objetivo en
comun. En tal proceso se planea, obtiene, analiza y presenta la informacién
recabada a los gerentes o mercadologos en las empresas, buscando asi el facilitar la
toma de decisiones, para la elaboracion de estrategias y tacticas que solucionaran la

problematica o actuaran ante las oportunidades identificadas en el mercado.
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2.4.2. Importancia.

Sangri (2008), al igual que Fischer y Espejo (2004), manifiestan que la investigacion
de mercados es una herramienta, esto debido a que es algo disefiado para facilitar
un trabajo en especifico, de igual forma mencionan que evita la obsolescencia de la
empresa, ya que permite tener un conocimiento de las nuevas técnicas, procesos,
mercado, tecnologia y programas utilizados por las empresas, clientes y
consumidores. Hacen mencion que es una herramienta elaborada y dirigida para los
directores y mercadologos de las empresas, debido a que éstos tomaran las
decisiones, disefiardn estrategias y tacticas encaminadas hacia los objetivos y

politicas organizacionales.

Segun los expertos anteriormente tratados, la investigacion de mercados permite a
las organizaciones un constante avance tecnolégico, surgiendo como herramienta,
ya que esta disefiada para facilitar la toma de decisiones de los directores y
mercadologos, debido a que éstos realizan las estrategias, tacticas y objetivos
organizacionales, con el fin de solucionar problemas e identificar areas de

oportunidad.

2.4.3. Objetivo.

Fischer y Espejo (2004) al igual que Sangri (2008), indican que el objetivo general de
la investigacién de mercados es el proporcionar informacién, brindando los datos de

mayor relevancia del tema, para la identificacion y solucién de los problemas.

De igual forma, Sangri (2008), dice que dicha informacion debe ser “acerca de las
necesidades y preferencias de los consumidores, segun sus caracteristicas

geograficas, demograficas y psicograficas”. Una necesidad es aquello que es
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irresistible e indispensable para las personas, como por ejemplo el alimento. En
cambio una preferencia es aquello que tiene ventaja, mayor valor o importancia
sobre otras. Las caracteristicas geograficas son aquellas en las cuales se observa el
clima, ubicacion de la ciudad o lugar, recursos naturales, ecosistema, entre otras
cosas; mientras que las demogréaficas son aquellas en las cuales se estudia a la
poblacion, su edad promedio, crecimiento, caracteristicas, cultura, género, nivel
social y estabilidad economica; y en la psicografica es en la cual se ve el estilo de
vida de las personas, sus valores, necesidades, posturas mentales, resistencia o

postura al cambio y personalidad.

Ademas, Fischer y Espejo (2004), y Sangri (2008), dan a conocer tres objetivos

especificos entre los cuales se encuentran:

e Social, en el cual se busca satisfacer las necesidades del consumidor final,
esto cumpliendo con sus expectativas y con los requisitos legales que se

encuentran en la mercadotecnia.

e Econdmico, el cual evalla la situacién econémica por la que atraviesa tanto la
empresa como el consumidor, para adaptarse al mercado y tener nocién del

poder adquisitivo de las personas.

e Administrativo, en el cual se estudia la planeacion, organizacién, control de
actividades y recursos en la empresa, para poder entregar el producto en el

tiempo requerido, el lugar establecido y el precio justo para el cliente.

En conclusion, los objetivos de la investigacion de mercados se clasifican en uno
general y tres especificos, tomando como el principal, el brindar la informacion de
mayor relevancia del tema a tratar, para identificar y solucionar los problemas por los

cuales atraviesa la empresa. Dentro de los objetivos especificos se encuentra el
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social el cual se encuentra encaminado a satisfacer las necesidades del consumidor
final, cumpliendo con los aspectos legales de la mercadotecnia; siguiendo asi con el
econdémico, en el cual se busca detectar el poder adquisitivo de los clientes
potenciales y la economia por la que atraviesa tanto la empresa como los
compradores; y finalizando asi con el administrativo, donde se busca llevar una
secuencia de actividades por medio de la planeacion, organizacion y control, para

gue este producto o servicio llegue en tiempo, lugar y precio adecuado al cliente.

2.4.4. Proceso de investigacion de mercados.

A continuacion se presentara un cuadro comparativo en el cual se muestra los pasos

para llevar a cabo una investigacion de mercados por parte de tres autores

diferentes.

Tabla 1. Proceso de Investigacion de Mercados

Boone & Kurtz, (2012). Kinnear & Taylor, (2003). | Fisher & Espejo, (2011).
1. Definicion del 1. Establecer la 1. Planteamiento del
problema necesidad de problema
L informacion o
2. Investigacion > Establecimiento de 2. Investigacion
exploratoria objetivos y preliminar
3. Formulacién de necesidades de 3. Determinacion de
hiptesis informacion hiptesis
P 3. Disefio de la P
4. Disefio de la investigacion y 4. Determinacion del
investigacion fuentes de datos objetivo
5. Recoleccion de 4. RgcoNIecuon de datos 5. Método basico de
5. Disefio de la muestra 3
datos 6. Recopilacion de recoleccion de
6. Interpretaciony datos informacion
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presentacion de
datos de

investigacion

Procesamiento de
datos

Andlisis de datos
Presentacion de
resultados

8.
9.

Determinacion de
la muestra
Disefio del
cuestionario
Prueba piloto
Trabajo de campo

10. Tabulacion

11.Andlisis e

interpretacion

12.Conclusiones

13.Presentacion del

informe final

Fuente: Elaboracion propia, 2012.

Como se puede observar en la Tabla 1, el proceso de investigacion de mercados

puede variar en el nUmero de pasos, esto en base al autor que se desee manejar.

Por otra parte, éstos autores pueden plantear ciertos pasos que engloben los mismos

de otros expertos haciendo un menor nimero de pasos a seguir. Sin embargo,

algunos de ellos hacen omision, ya sea de una o varias etapas, esto en base a su

criterio.

A continuacion se presentaran las semejanzas y diferencias presentadas por los

autores de la tabla 1:

e Los autores presentados en tabla anterior mencionan como primer paso para

llevar a cabo una investigacién de mercados es necesario plantear por escrito

el motivo por el cual se debe de realizar, al igual que el objetivo de la

investigacion. Esto con la finalidad de tener una idea clara de lo que busca y

pretende lograr al finalizarla.
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Bonne y Kurtz (2012) & Fischer y Espejo (2011), a diferencia de los otros
autores mencionados en la Tabla 1, llevan a cabo una investigacion
exploratoria en la cual se busca encontrar el problema mediante el uso de
fuentes de informacion sustentadas dentro y fuera de la organizacion. De igual
forma, plantean la hipétesis, donde se establece una posicion de algo posible,

de la cual se busca comprobar su veracidad.

Los especialistas coinciden en el disefio de la investigacién, el cual consiste
en planear el proceso mediante el cual se recopilara la informacién y analizara

de la manera mas adecuada.

Los autores citados en la Tabla anterior, hacen énfasis en la recoleccion de
datos, la cual consiste en un procedimiento mediante el cual el investigador
formulara las preguntas que se creen adecuadas para recopilar la informacion
necesaria para la investigacion, con la finalidad de aclarar de la manera mas

eficaz la problematica a la cual se enfrenta la organizacion.

Kinnear y Taylor (2003) & Fischer y Espejo (2011), establecen el disefio de la
muestra, en la cual el investigador tomando como referencia a la poblacion
total a investigar, la selecciona, ésta se toma como base y representara a la

poblacion total.

Siguiendo asi Kinnear y Taylor (2003), con la recopilacion de datos como la
siguiente etapa para llevar a cabo la investigacion de mercados seguida del
procesamiento de datos. Por otra parte Fischer y Espejo (2011), no hacen
mencion de este paso en el proceso de investigacion de mercados. La
recopilacion de datos es aquella en la cual se aplica el instrumento para

recabar la informacion necesaria permitiendo tener un conocimiento real y
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actualizado, el cual es aplicado por el investigador o personas capacitadas

para su aplicacion.

El procesamiento de datos, es aquel en donde se vacia la informacion, se

edita y codifica para su posterior analisis.

Sin embargo Fischer y Espejo (2011), hacen mencion del siguiente paso el
cual es el disefio del cuestionario, éste sirve como medio que guiara la
interrelacion entrevistado-entrevistador, por lo que debe estar disefiado para
que la informacion obtenida tenga la méaxima calidad posible ya que forma

parte de la toma de decisiones.

En el disefio de cuestionario existen dos objetivos basicos: obtener
informacion aplicable a los contenidos de la investigacién, y que esa

informacion sea recogida con el maximo nivel de fiabilidad y validez.

Por otra parte Fischer y Espejo (2011), consideran que se debe realizar una
prueba piloto la cual consiste en aplicarla a una pequefia muestra de personas
similares a las que van a ser entrevistadas en la investigacién. El objetivo de
de la misma es asegurar que las preguntas sean claras y estén en orden

sucesivo y légico y conocer el tiempo en que se realiza la entrevista.

Ambos autores dicen que se debe de llevar a cabo un trabajo de campo, éste
paso consiste en que los investigadores hacen contacto con los encuestados,
administran los instrumentos de recoleccion de datos, los registran y los

devuelven a una sede central para su procesamiento.

Por ultimo Boone y Kurtz (2012), Kinnear y Taylor (2003) & Fischer y Espejo
(2011), establecen que se debe analizar, interpretar y presentar el informe

final de la investigacion. Sin embargo, estos autores difieren en el numero de
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pasos en los cuales se realiza este proceso ya que Boone & Kurtz (2012), lo
llevan a cabo en un solo paso; por otra parte Kinnear & Taylor (2003), en dos

pasos y por ultimo, Fischer y Espejo (2011), en cuatro pasos.

Para el analisis se toma toda la informacion codificada, buscando sea
congruente y que esté de acuerdo a lo requerido por la investigacion. Seguida
de la interpretacion en la cual se presentan los resultados y conclusiones de la
investigacion; con los cuales, se pretende responder a la problemética y
facilitar la toma de decisiones. Finalizando con la presentacion de los
resultados a los directivos, los cuales permiten generar estrategias y objetivos
con la finalidad de solucionar la problematica por la cual surgido la

investigacion.

De acuerdo a los criterios vistos anteriormente, se puede deducir que tomando como

referencia a los autores Kinnear y Taylor (2003) & Fischer y Espejo (2011), se

realiz6 un hibrido del proceso a seguir para llevar a cabo la investigacion de

mercados con el objetivo de obtener un mejor resultado, esto debido a que se toman

en consideracion los puntos mas importantes para llevarla a cabo.

El hibrido utilizado para llevar a cabo el proceso de investigacion de mercados es el

siguiente:

El hibrido utilizado para llevar a cabo la investigacién de mercados es el siguiente:

ok~ 0N PE

Planteamiento del problema.

Establecimientos de objetivos y necesidades de informacion.
Determinacion de hipétesis.

Disefio de la investigacion y fuentes de datos.

Recoleccion de datos.
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6. Disefio del cuestionario.

7. Aplicacion de cuestionarios (Prueba piloto y cuestionario definitivo).
8. Disefio de la muestra.

9. Recopilacion de datos.

10.Procesamiento de datos.

11.Andlisis de datos.

12.Presentacion de resultados.

A continuacién se describen cada uno de los pasos o etapas del proceso de
investigacion de mercados:

1. Planteamiento del problema

Establecer la necesidad de informacion de la investigacion es fundamental ya que es
agui donde se determina el problema existente dentro de la organizacién. Este es
indicado a través del gerente hacia el investigador, el cual debe comprender porque

se requiere dicha informacion con el objetivo de ofrecer alternativas de solucién.
2. Establecimiento de objetivos y necesidades de informacién

Los objetivos permiten conocer el fin por el cual se pretende lograr dicha
investigacion, por medio de la basqueda de informacion necesaria que contribuya al

logro de los mismos.
3. Determinacién de hipotesis

La hipétesis es un supuesto que requiere una posible comprobacion, por medio de

una investigacion del problema se busca encontrar la veracidad del mismo.
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4. Disefio de investigacion y fuentes de datos

El disefio de la investigacion es el plan basico para determinar la recolecciéon y
analisis de datos, es la estructura que especifica la informacién que se pretende
recolectar; ésta puede ser interna o externa dependiendo de cual sea el problema a

estudiar.

5. Recoleccién de datos

El investigador debe establecer un vinculo eficaz entre las necesidades de
informacion y los medios de donde obtendra la misma, con el objetivo de disefar las

preguntas que integraran el cuestionario.

6. Disefo del cuestionario

En el disefio de cuestionario existen dos objetivos basicos: obtener informacion
aplicable a los contenidos de la investigacion, y que esa informacién sea recogida

con el maximo nivel de fiabilidad y validez.

7. Prueba piloto (cuestionario definitivo)

El sistema para la prueba piloto del cuestionario consiste en aplicarlo a una pequeia
muestra de personas similares a las que van a ser entrevistadas en la investigacion.

El objetivo de la misma es asegurar que las preguntas sean claras y que permitan a
las personas comprenderlo y emitir sus respuestas. Una vez que se haya realizado
lo anterior nos dara partida para realizar las modificaciones al mismo y debe repetirse
hasta que no sea necesaria ninguna nueva modificacion. En este momento, se habra

concluido la elaboraciéon definitiva del cuestionario.
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8. Disefio de la muestra

En el disefio de la muestra se requiere una definicién precisa de la poblacion de la
cual va a extraerse; también se deben de tomar en cuenta los métodos utilizados

para seleccionarla los cuales pueden ser probabilistico y no probabilistico.

9. Recopilacion de datos

Este punto se refiere a la seleccién, la capacitacion y el control que se tenga con los
entrevistadores, ya que de ello depende que la investigacion resulte eficaz. Se
considera que este paso es fundamental porque abarca un mayor tiempo destinado a

la misma.

10. Procesamiento de datos

Dentro del procesamiento de datos se incluyen las funciones de edicion vy
codificacion. La primera se refiere a la revision de los formatos de datos en cuanto a
legibilidad, consistencia e integridad, mientras que, la segunda implica el
establecimiento de categorias para respuestas, de manera que estas mismas sirvan

como forma de representacion de los resultados obtenidos.

11.Analisis de datos

El andlisis de datos se realiza mediante la utilizacion de paquetes de software

apropiados para su posterior analisis.

12.Presentacion de resultados
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Finalmente los resultados de la investigacion se presentan a través de un informe
escrito y una breve presentacion oral al gerente de la organizacién, con el fin de

presentar los hallazgos obtenidos en la investigacion.

2.4.5. Usos de lainvestigacion de mercados.

Existe una gran diversidad de autores que definen el uso de la investigacion de
mercados, tal es el caso de Benassini (2001), la cual menciona que se utiliza para
determinar objetivos en el area comercial. Primero se debe tener un conocimiento
muy claro de las necesidades existentes y futuras de los clientes; ya que es muy
frecuente que las organizaciones fijen sus objetivos sin conocer sus mercados
actuales y potenciales. Por otra parte, hace mencién al desarrollo de un plan de
accion, en el cual se consideran todos aquellos recursos y estrategias, las cuales
permitan lograr los objetivos planteados y las posibles correcciones que se deben de

tomar en cuenta en dado caso que surja una contingencia.

Existen diversos planes de accion, los cuales son iniciativas que priorizan las
actividades mas importantes que permite cumplir con los objetivos y metas de la
organizacién. Benassini (2001), clasifica a los planes de accién de la siguiente

manera:

e Planes de accién de productos y lineas de productos: este tipo de plan se
utiliza cuando la empresa quiera conocer la necesidad de invertir en el
desarrollo de nuevos productos o servicios, dependiendo de la demanda que

exista en cuanto a ese bhien.

e Planes de acciébn de precios: en cualquier tipo de investigaciones de

mercados, todas las organizaciones deben tener bien claro el precio que el
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consumidor esta dispuesto a pagar por la adquisicion de su producto o

servicio.

e Planes de accion de canales de distribucion: los clientes por lo general tienen
identificado los lugares donde encontraran los productos que ellos quieren
adquirir, esto se logra mediante una adecuada distribucién de los mismos a
los puntos de venta en los cuales se exhibiran, asi como también identificar si
el tipo de producto que se ofrece cumple con las caracteristicas de las

personas cercanas al establecimiento.

Por otro lado, Lamb, et al (2006), consideran que la investigacion de mercados
facilita a los administradores el tomar decisiones y contribuye a detectar los
problemas que existan dentro de la organizacién. Una investigacion de mercados
ayuda conservar a los clientes, ya que por medio de ella se mide su satisfacciéon y
lealtad; por tanto, la capacidad de la empresa para retenerlos se basa en detectar
sus necesidades y deseos. Asimismo, comentan que permite tener mas
conocimiento del mercado, ya que por medio de ella los tomadores de decisiones
obtienen conocimiento de lo que actualmente esta ocurriendo y de esta manera
aprovechen las nuevas oportunidades, con el fin de mejorar su servicio,

contribuyendo a enfocarse a las nuevas tendencias que han surgido en la actualidad.

La investigacion de mercados se considera muy importante para los administradores,
ya que a través de su utilizacion facilita la toma de decisiones para que la empresa
se vea encaminada hacia el logro de los objetivos que se ha planteado. Asimismo
contribuye en la deteccion de los problemas, con el fin de encontrarles solucién para

el buen funcionamiento organizacional.

Por dltimo, esta herramienta administrativa, permite tener mas conocimiento del

mercado, ya que brinda informacion en cuestiones mercadolOgicas, operativas o



49

financieras, que ayuda a llevar a cabo una correcta toma de decisiones presentes o

futuras de la empresa.



CAPITULO IlI
METODO

En el presente capitulo se da a conocer el proceso de investigacién de mercados que
se llevo a cabo para la realizacion del trabajo, asi como la poblacion estudiada y los

materiales utilizados para su adecuada elaboracion.

3.1. Sujeto.

El sujeto a investigar fue el personal de la empresa Auto Circuitos de Obregén S.A.
de C.V. (ACOSA), el cual se encuentra en una edad promedio de entre 18 y 45 afos;
no habiéndose efectuado distincion de sexo ni edades al momento de aplicar el

instrumento de recoleccion de datos.

3.2. Materiales.

En la investigacion de mercados se utilizaron dos cuestionarios iniciando con uno
para la prueba piloto, el cual consta de ocho preguntas, seis son de opcién multiple y
dos abiertas, este se aplicO a diez personas con el fin de identificar el grado de
entendimiento de las mismas; posteriormente se realizaron modificaciones en el
cuestionario hasta quedar en cinco aspectos a cuestionar, dicho instrumento

contiene cuatro cuestionamientos de opcion multiple y una abierta.
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Ahora bien, se utilizaron sistemas y programas electronicos, entre ellos se
encuentran Microsoft Office Word, permitiendo generar la informacion de manera
organizada y crear el informe final; asimismo, se manejé Microsoft Office Excel; éste
altimo sistema, permitié vaciar la informacién recopilada por medio del instrumento
(cuestionario) presentado a los empleados de ACOSA obteniéndose graficos e

informacion de relevancia.

Por ultimo, se agruparon otros materiales, que permitieron llevar a cabo la
investigacion de una forma mas sencilla de realizar; se utilizaron dulces, los cuales
se proporcionaron al finalizar la aplicacion del cuestionario como agradecimiento por
su colaboracion, facilitando el proceso al investigador y la cooperacion por parte del

encuestado.

3.3. Procedimiento.

Para la realizacion de la investigacion de mercados se realizdé un hibrido entre los
autores Kinnear y Taylor (2004) & Fischer y Espejo (2011), con la finalidad de

obtener un mejor resultado en el trabajo. El cual se muestra a continuacion:

1. Planteamiento del problema

Primeramente se definié cual era la causa o motivo por la cual surgié la necesidad de
llevarse a cabo la investigacion de mercados, permitiendo asi tener una nocion clara
de lo que se pretende lograr al finalizar el trabajo, lo cual es solucionar la presente

problematica o necesidad.

2. Establecimiento de objetivos y necesidades de informacion
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Identificando la problematica que presenta la empresa, se establecio un objetivo con
la finalidad de tener una nocion clara de lo que se pretende lograr con la
investigacibn de mercados que se llevd a cabo, asi como para identificar que
informacion es indispensable para solucionar la problemética por la cual surgié la

necesidad de llevarse a cabo el trabajo.

3. Determinacion de hipotesis

Posteriormente, se planteé la hipotesis antes de llevarse a cabo el trabajo, tomando
en consideracién los aspectos que el gerente creyé que eran los que afectaban la
venta de los productos, esto con la finalidad de tener un punto de partida para la
investigacién y asimismo comparar los resultados al concluirla, con la finalidad de

saber si la informacion obtenida fue util para la solucion de la problematica.

4. Disefio de lainvestigacion y fuentes de datos

Habiéndose planteado la hipétesis, se planificaron las fases o etapas que se llevarian
a cabo para realizar la investigacion de mercados, como lo son las fuentes de
informacion, disefio de la muestra, proceso de recopilacion de informacion, el lugar
donde se llevara a cabo, quienes estaran involucrados, las preguntas necesarias
para la recopilacion de la informacién requerida, procesamiento y analisis de datos,

entre otras cosas.

5. Recolecciéon de datos

Después, se recolecto la informacion que sirvieran de guia para la formulacion de
las preguntas del cuestionario, por medio de fuentes secundarias, para lo cual se

buscdé informacion necesaria en libros relacionados con el tema de investigacion.
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6. Disefio del cuestionario

Seguidamente, se realizo el disefio del cuestionario preliminar, dicho instrumento
constaba de ocho preguntas, de las cuales seis son de opciéon multiple y dos

abiertas. (Anexo 1)

7. Aplicacion de instrumentos (prueba piloto y cuestionario final)

Una vez disefiado el cuestionario se procedio a llevar a cabo la prueba piloto en una
de las paradas de camiones ubicada por la Calle Jalisco y No Reeleccién por la parte
trasera de Casa Ley Centro ya que esta ubicacién fue considerada como punto
estratégico para encontrar a los empleados de ACOSA, con la finalidad de ver el
grado de entendimiento del mismo y en caso del surgimiento de dudas realizar
observaciones; y en base a los resultados obtenidos se realizaron las modificaciones
necesarias para el cuestionario final, el cual consta en cinco preguntas, 4 de opcion
multiple y una abierta, las cuales se consideraron las méas apropiadas para la
recopilacion de la informacion necesaria para el cumplimiento del objetivo de dicha

investigacion. (Anexo 2)

8. Disefno de la muestra

Se determind la muestra, la cual se establecié tomando como referencia el total de
los empleados de ACOSA como la poblacion y se utilizé el método no probabilistico

obteniendo una muestra de 250 sujetos.

9. Recopilacion de datos
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Se prosigui6 a la recopilacion de datos, por medio de la aplicacion del cuestionario a
las afueras de las instalaciones de la empresa ACOSA, en un horario de 3:30 a 4:15

pm.

10.Procesamiento de datos

Una vez aplicados los cuestionarios a los empleados y habiéndose efectuado la
codificacion de los mismos, se procedid a vaciar la informacién en el programa
Microsoft Office Excel, por medio del numero de folio que se le asigné a cada
cuestionario, facilitando asi la tabulacion y la obtencién de gréaficos, porcentajes y

datos.

11.Analisis de datos

Posteriormente, se procedid a analizar e interpretar la informacion de los gréficos,
determinando con ello los resultados, con el fin de establecer las posibles soluciones

y recomendaciones que permitan mejorar la situacién actual de la organizacion.

12.Presentacién de resultados

Ya analizados e interpretados los resultados se elaboré el informe final, el cual
contiene los resultados obtenidos en la investigacion asi como las conclusiones y
recomendaciones que se hicieron para solucionar la problematica a la que se
enfrenta la empresa; éste se entregd y presenté de manera formal al empresario, asi
como también se realizo una breve explicacion de manera oral, con el fin de facilitar

el entendimiento de los mismos y solucionar posibles dudas al respecto.



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos al finalizar la investigacion de
mercados, al igual que, la discusion que se llevé a cabo con lo planteado por los

expertos y lo que se considero relevante para realizar la investigacion.

4.1. Resultados.

El resultado obtenido en este trabajo, es una investigacion de mercados realizada a
la empresa Mama Eva Pasteleria y Reposteria, S.A. en los meses de agosto —
diciembre de 2011, la cual presenté una problematica en donde se disminuyeron las
ventas de pasteles, para la cual se disefié un cuestionario con la finalidad de detectar
el motivo por el cual surgié la necesidad de realizar el presente trabajo. Los

resultados se presentan a continuacion:

Por medio de la aplicaciéon de los cuestionarios a los empleados de la organizacion
analizada Auto Circuitos de Obregén, S.A. de C.V. (ACOSA), los empleados
encuestados manifestaron contar con una pasteleria de su preferencia entre las
cuales sobresale la pasteleria Suspiros, la cual es considerada como la principal
competencia de “Mama Eva”, seguida por la colmena y la michoacana, asi como una

pequefia mencién de pasteleria Backery. (Anexos 7'y 7A)
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Asimismo, se determiné que en la actualidad existe consumo de pasteles en la
empresa, situacion que representa un beneficio para Pasteleria Mama Eva; sin
embargo, hubo quienes manifestaron que el consumo habia disminuido, debido a
que ACOSA no permite la introduccion de pasteles y dejo de venderlos dentro del
comedor, debido a que surgid6 un cambio de administracion en el mismo, el cual
maneja otra ideologia en donde se venden alimentos nutritivos (Anexo 3); otros
aspectos mencionados por los empleados son el que no cuentan con el poder
adquisitivo suficiente, y la falta de oportunidad de consumirlos durante la jornada
laboral, asi como hay quienes no consumen pasteles porque no les gustan. (Anexo
4)

De los empleados que manifestaron consumo de pasteles, se determiné que éste en
su mayoria se lleva a cabo mensualmente, esto debido a lo que se mencioné
anteriormente en el grafico numero tres; asi mismo se manifestaron consumirlos de

manera quincenal y semanal. (Anexo 5)

En el servicio de envio coinciden en que estan dispuestos a pagar entre $15 y $20
por el, de igual forma algunos de ellos consideraron adecuado un pago de entre $20
y $30. (Anexo 6)

4.2. Discusion.

El proceso de investigacidon de mercados es una serie de pasos relacionados entre
si, que en conjunto permiten una adecuada realizacion de dicha investigacion, el cual
puede variar en su estructura dependiendo del criterio de la persona que lo lleve a

cabo.
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Basandose en los autores Kinnear y Taylor (2003) & Fisher y Navarro (1990), se
llevé a cabo un hibrido, con la finalidad de que se adecuara de manera correcta al
trabajo realizado en la empresa Mama Eva Pasteleria y Reposteria (La Michoacana).
Asimismo para facilitar el trabajo con los empleados de la empresa ACOSA, los

cuales son los sujetos a investigar como se menciona en el capitulo tres.

Para el proceso utilizado para la investigacion de mercados, algunos aspectos fueron
considerados de relevancia para su elaboracion, tal es el caso de la hipotesis; sin
embargo, ciertos autores como Kinnear y Taylor (2003), no lo manejan ya que no
creen que sea un aspecto importante a llevarse a cabo en dicha investigacion. Por
otra parte Fischer y Espejo (2011), lo consideran como una etapa importante, ya que
permite tener un punto de partida mediante el cual se pudiera comparar los
resultados reales con los esperados y asi valorar si los resultados de la investigacion

son de utilidad.

Otro aspecto a considerarse que se llevo a cabo en la investigacién de mercados fue
el manejo de un incentivo, mediante el cual se buscaba que tanto el investigador
como la muestra de la poblacion, llegaran a un punto de ganar-ganar; el cual se le
proporcionaba al finalizar la aplicacion del instrumento asegurando su adecuada

participacion y aceptacion.

Esta estrategia no se plantea por los expertos al momento de aplicar los
instrumentos; sin embargo, se considerd relevante para facilitar el proceso de
investigacion lo cual resulté exitoso, ya que se incrementd la participacion de los

encuestados.



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion de mercados arrojé informacion mediante la cual se pudo detectar
los motivos principales por los cuales disminuy6 la compra de pasteles por parte
de los empleados de la empresa ACOSA, y asi mismo las propuestas presentadas
a la organizacion para poder adquirir un mayor mercado y solucionar el problema

en el cual se encuentra.

5.1. Conclusiones.

Se cumplio el objetivo planteado al inicio del presente proyecto de investigacion de
manera satisfactoria, esto debido a que se realiz6 una investigacion de mercados
a la empresa Mama Eva Pasteleria y Reposteria, S.A., la cual permitio tener un
conocimiento real de la situacion en la que se encuentra la empresa, asi como el
origen del decremento en la venta de los pasteles, ya que el empresario suponia
qgue la causa principal del decremento en la venta de pasteles se debia a la

competencia.

Asimismo, permitio a los directivos el facilitar la toma de decisiones en base a la
informacion obtenida en la investigacién, la cual arrojé cinco principales causas
por las que no consumen pasteles, las cuales son que la empresa no permite la

introduccién de alimentos, no se venden dentro de la organizacién, un bajo sueldo,
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tiempo reducido para consumirlo y falta de gusto de los mismos; permitiendo asi el
disefio de estrategias, tacticas y objetivos encaminados a la solucion de la
problematica detectada.

5.2. Recomendaciones.

Se sugiere llevar a cabo un plan de mercadotecnia, en el cual se establezca la
metodologia adecuada para lograr una mayor aceptacion de los productos

actuales y futuros que la empresa busque lanzar al mercado.

Se propone realizar una investigacion de mercados cada vez que desee introducir
un producto nuevo o se requieran realizar modificaciones a uno actual, con la
finalidad de tener una nocion de la aceptacion de este en el mercado y de igual

forma hacer modificaciones pertinentes conforme al cliente solicite.

En base a la informacién recopilada, hacer modificaciones o adecuaciones a los
precios utilizados en la entrega a domicilio de los pasteles, de acuerdo a los

sectores y/o recorrido del envio.

Disefiar paquetes promocionales para diferentes ocasiones, ya sea festejos,
ejecutivos, banquetes, entre otros; ampliando asi su mercado para ser una

organizacién mas competitiva.
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Anexo A

Instrucciones. Marque con una X la opcion de su preferencia.

64

OBJETIVO. Conocer el origen del decremento en las ventas de la Pasteleria

Mama Eva, por parte de los empleados de la empresa ACOSA.

NO TOCAR

. ¢ Usted o sus comparieros consumen pasteles en el trabajo?
. Si
. No

wX> -

. ¢Con qué frecuencia compran pasteles?
. Una vez a la semana

. Una vez a la quincena

. Una vez al mes

Om>XnN

. ¢, Qué es lo que busca al momento de comprar un pastel?
. Sabor

. Tamafio

. Precio

. Variedad

. Otro

moOwm>w

. ¢ Tiene una pasteleria de su preferencia?
Si JCual?
. No

w > &

. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un pastel?
. Entre $100 y $150
. Entre $160 y $200
. Entre $210 y $250

Om>u

. ¢,Considera justo el costo del servicio de envio?
. Si
No

® > o

Si su respuesta fue “Si” pase a la pregunta #8

. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar?
. Entre $15 y $20
. Entre $20 y $25
. Entre $25 y $30

Owm> N

(0e]

. ¢,Cual es el motivo por el que ya no consume pasteles Mama Eva?

iMuchas Gracias!
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Instrucciones. Marque con una X la opcion de su preferencia y detalle si es
necesario.
OBJETIVO. Conocer el origen del decremento en las ventas de la Pasteleria

Mama Eva, por parte de los empleados de la empresa ACOSA.
NO TOCAR

1. ¢ Consume pasteles en el trabajo?
A. Si
B. No

Si su respuesta fue “Si” pase a la pregunta 3.

2. ¢, Cual es el motivo por el que ya no consume pasteles en el trabajo?

. ¢,Con qué frecuencia compran pasteles?
. Una vez a la semana

. Una vez a la quincena

. Una vez al mes

OWm>w

. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un servicio de envio?
. Entre $15 y $20
. Entre $20 y $25
. Entre $25 y $30

Om> >

¢ Tiene una pasteleria de su preferencia?
. Si ¢, Cual?
. No

W > o

iMuchas Gracias!
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1. {Consume pasteles en el
trabajo?
ESi ®mNo

36%

(ANEXO 3)

En base a los resultados planteados en el grafico se puede determinar que un
mayor porcentaje de los empleados consumen pasteles dentro de la organizacion
(64%), ya que, en ella se realizan festejos a los cumpleafieros, los cuales son

efectuados entre los mismos compafieros.

2. ¢Cual es el motivo por el
que ya no consume pasteles
en el trabajo?

H No venden

7%
18% 30% H No se permite
No hay tiempo
7%
? ® No alcanza el sueldo
B No me gustan
(ANEXO 4)

Los motivos principales por los cuales los empleados de ACOSA no consumen los
pasteles dentro de la organizacion es debido a que no se permite el ingreso de los
mismos a la empresa (38%) y que éstos no se encuentran en venta dentro de ella
(30%); asi mismo se mencionan otros tres aspectos que considerd la minoria de
los encuestados, los cuales son el que no cuentan con el tiempo necesario para
consumirlos (7%), ingresos bajos (18%) y asimismo, la falta de gusto por este

producto (7%).
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3. ¢Con qué frecuencia compra
pasteles?

m Semanal
H Quincenal

Mensual

(ANEXO 5)

Como se puede observar la mayoria de las personas respondié que su consumo
es de manera mensual (54%), esto debido a que solo se consumen para el festejo
de los cumpleafios de los compafieros; de igual forma se presentd un consumo

semanal (17%) y quincenal (29%) pero en menor porcentaje.

4. ¢{Cuanto esta dispuesto a
pagar por un servicio de
envio?

5%

M Entre $15y $20
M Entre $20y $25

Entre $25y $30

(ANEXO 6)

Los empelados se encuentran dispuestos a pagar entre $15 y $20 pesos por el
envio de un pastel (75%), esto debido a que sus sueldos son bajos; por otra parte
un menor numero de empleados consideré adecuado pagar entra $20 y $30

(25%), ya que éste servicio les facilita la adquisicion del producto.
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5. éTiene una pasteleria de su
preferencia?

B Si

H No

(ANEXO 7)

Un gran nimero de empleados respondié a la pregunta con un si (62%), debido a
que muestran una preferencia hacia alguna pasteleria en especifico, ya que

consideran que estas son de mejor calidad y servicio.

5A. ¢Cual es la pasteleria de
su preferencia?

2%

B Michoacana
B Suspiros

Colmena

M Backery

(ANEXO 7A)

Suspiros resulté como la pasteleria de preferencia de los empleados de la
empresa ACOSA abarcando el mayor porcentaje de los encuestados (53%),
seguido de la Colmena (23%) y Michoacana (22%); y asi mismo se menciond la

pasteleria Backery en un menor ndmero (2%).
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