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RESUMEN EJECUTIVO

En Santo Domingo de los Tsé&chilas, existen escasas empresas consultoras
gue brindan el servicio de capacitacion, a pesar de ser una las ciudades de
mayor crecimiento industrial del pais, por ello el presente estudio de mercado,
se lo realizé con el fin de determinar el nivel de aceptacion de la empresa de
capacitacion Realjobs orientada al sector industrial de Santo Domingo de los
Tséachilas, para lo cual se analizaron las necesidades de dicho sector, respecto
a los servicios de adiestramiento dirigido a los trabajadores, del mismo modo
se identificaron las consultoras que operan en la zona, en la cual se

determinaron los tipos de capacitacion que estas brindan.

Para implementar el estudio de mercado, se utilizaron varias técnicas e
instrumentos de investigacion, los cuales hicieron posible la recopilacion,
interpretacion y analisis de los resultados alcanzados mediante la aplicacion de
encuestas y entrevistas, respectivamente a los trabajadores, administradores,
jefes de area y gerentes de las empresas del sector industrial en Santo

Domingo de los Tsachilas.

Los resultados del estudio, permitieron responder las interrogantes, alcanzar
los objetivos y comprobar la hipétesis planteada, lo que conllevé a plasmar las
respectivas conclusiones y recomendaciones. A través del analisis, se verifico
gue evidentemente existe un alto grado de aceptaciéon de una empresa de
capacitacion, que ofrezca sus servicios de acuerdo a las necesidades del
sector industrial de Santo Domingo de los Tséachilas, se constatdé que existen
escasas consultoras en la zona, que estas ofertan un limitado y deficiente
servicio de capacitacion, producto de ello es la insatisfaccion, lo cual hace
factible la implantacion de la empresa de capacitacion Realjobs en la provincia.
Con los productos obtenidos de la investigacion de mercado se determiné que
existe la factibilidad de implementar eficientes estrategias publicitarias para
posicionar la empresa de capacitaciéon Realjobs en el sector industrial de la

provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.
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ABSTRAC

In Santo Domingo de los Tsé&chilas, few consulting companies that provide the
service of training, despite being one of the cities of greater industrial growth of
the country, that is why there is this market study, it is performed in order to
determine the level of acceptance of the training company Realjobs oriented to
the industrial sector of Santo Domingo de los Tsachilas for which this sector
needs were analyzed, with respect to services of training aimed at workers,
similarly identified firms that operate in the area, which identified the types of

training that they provide.

To implement the market study, we used several techniques and research
instruments, which made possible the collection, interpretation and analysis of
the results achieved through the implementation of surveys and interviews,
respectively the workers, administrators, area heads and managers of the

companies in the industrial sector in Santo Domingo de los Tsachilas.

The results of the study, allowed answer the questions, the objectives and verify
the hypothesis that led to capture the respective conclusions and
recommendations. Through analysis, it was verified that there is clearly a high
degree of acceptance of a training company, offering its services according to
the needs of the industrial sector of Santo Domingo de los Tsachilas, it was
found that there are few consulting firms in the area, these offer a limited and
poor training service, result is dissatisfaction, which makes feasible the
implementation of the province Realjobs training company. With products
obtained from market research found that there is the feasibility of implementing
efficient advertising strategies for positioning training company Realjobs in the

industrial sector of the province of Santo Domingo de los Tsachilas.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccién

Las nuevas tecnologias obligan a las empresas actualizar sus conocimientos
para que sus empleados sean mas productivos, en Europa, Estados Unidos y
Japén hay una gran tendencia hacia la capacitacion de personal, como
consecuencia de presiones culturales o bien debido a la promulgacion de leyes.
Las empresas que brindan el servicio de consultoria aparecieron en el afio
1886, Arthur D. Little fundd la primera empresa de consultoria con el mismo
nombre. En 1914, Edwin G. Booz fundé “Booz & Company”, que fue la primera
consultora en prestar servicios tanto a clientes industriales como a clientes

gubernamentales.

Luego de la Segunda Guerra Mundial, se formaron mas consultorias,
destacando “Proudfoot Consulting” (1946), que implementd mejoras
operacionales, y “Boston Consulting Group” (1963), que se enfocd en el
analisis de la administracion y la estrategia. En las décadas de 1960 y 1970,
Booz & Company, McKinsey, BCG, y la Escuela de Negocios de Harvard,
desarrollaron las herramientas y los enfoques que definirian la nueva
administracion estratégica, que establecid las bases para la creacion de las

futuras consultorias.

En Ecuador, existen programas de capacitacion abiertos a la poblacion en
general y que en cierta medida compiten con otras opciones educativas;
ademas, existen programas de capacitacion dirigidos a grupos especificos con
carencias, que buscan mejorar su productividad y su competitividad. Son estos
ultimos programas los que han merecido mayor atencion en el marco de las
politicas activas de mercado de trabajo, por ello se creo el Servicio Ecuatoriano
de Capacitacion Profesional (SECAP), desde octubre de 1966, trabaja
promoviendo procesos de capacitacion y formacion profesional en varias

ramas.



Actualmente, capacita y forma profesionalmente en sus 33 centros ubicados a
nivel nacional. Su objetivo principal es la capacitacién y formacion profesional
mediante la generacion de competencias laborales, considerando aspectos de
género, interculturalidad y medio ambiente.

En la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, existen empresas
capacitadoras en minima cantidad, a pesar de ser una las ciudades de mayor
crecimiento industrial del pais. Por ello este proyecto de investigacion evaluara
las necesidades de este sector determinando la posibilidad de expansion que

tiene la empresa Realjobs para cubrir la demanda insatisfecha.

1.2. Planteamiento del problema

Realjobs es una empresa de capacitacion, creada en la ciudad de Quito, con la
finalidad de satisfacer las necesidades de las empresas del sector industrial, a
través de la innovacion de conocimientos del personal. Actualmente la empresa
esta interesada en expandir sus actividades de servicios de capacitacion hacia
el sector industrial de la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, debido a

gue la plaza se caracteriza por tener un alto crecimiento industrial.

La empresa Realjobs, no ha implementado un estudio de mercado, que
garantice un seguro funcionamiento en la provincia de Santo Domingo de los
Tséachilas, por tal motivo se desconoce el mercado, nivel de aceptacion y las

necesidades de las empresas del sector industrial.

En la provincia existen escasas consultoras que ofertan el servicio de
capacitacion, lo que podria ser la causa de insatisfaccion en las empresas del
sector industrial, pues muchas de ellas han tenido que enviar al personal a que
se capacite en otras provincias cercanas, como Pichincha o incluso realizar

pagos adicionales, para que los capacitadores acudan al sector.



1.3. Formulacion del problema
¢De qué manera el escaso servicio de capacitacion en el sector industrial de
Santo Domingo de los Tsé&chilas influye en la aceptacion de la empresa
Realjobs?

1.4. Delimitacion del problema

1.4.1. Objeto de la investigacion

Determinar la aceptacion de la empresa de capacitacion Realjobs en la
provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

1.4.2. Campo de accion

Investigacion de mercado.

1.4.3. Area

Marketing.

1.4.4. Lugar

Sector industrial de la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

1.4.5. Tiempo

El estudio se lo realiz6 en el lapso de 240 dias.



1.5. Justificacion y factibilidad

Actualmente en el sector industrial de la provincia de Santo Domingo de los
Tsachilas, existe la necesidad imperante por capacitar al talento humano de las
empresas, porque es importante contar con personal calificado y productivo,
para ello se necesita actualizar conocimientos empleado las nuevas técnicas y

métodos de trabajo que garantizan su eficiencia.

La finalidad de la capacitacion para el sector industrial, es la de incrementar la
productividad, disminuir los riesgos, aumentar la seguridad y alcanzar
estandares de calidad satisfactorios, por ello se consideré indispensable
implementar un estudio de mercado para conocer las necesidades de dicho
sector, saber si las actuales empresas que brindan el servicio de capacitacion
estan al nivel para dar una adecuada capacitacion y determinar la aceptacion
de la empresa Realjobs en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

Es importante buscar ayuda profesional, mediante la contratacion de los
servicios de una consultora, que conlleve al sector a una eficiente capacitacion,

a fin de optimizar su desarrollo productivo y comercial.

Este tema de investigacion servira para la sociedad porque el efecto
multiplicador de las capacitaciones sera positivo en las organizaciones y la
busqueda de nuevos conocimientos se afianzard de mejor manera en las

empresas.

La investigacion fue posible, debido a que se contd con los recursos necesarios
para implementar el estudio de mercado, ademas existi6 el aporte de los
empleados, administradores y gerentes de las diferentes empresas e industrial

encuestadas en la ciudad de Santo Domingo.



1.6. Objetivos

1.6.1. General

Determinar el nivel de aceptacion de la empresa de capacitaciébn Realjobs
orientada al sector industrial de Santo Domingo de los Tsachilas.

1.6.2. Especificos

v Establecer la demanda de los servicios de capacitacion dirigido a los
trabajadores del sector industrial de Santo Domingo de los Tsachilas.

v’ Identificar las empresas capacitadoras en la provincia de Santo Domingo de

los Tsachilas.

v' Determinar los tipos de capacitacion que brindan las empresas existentes

en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

v' Realizar un analisis FODA de la empresa de capacitacion Realjobs.

v" Proponer estrategias publicitarias para el posicionamiento de la empresa de

capacitacion Realjobs en Santo Domingo de los Tsachilas.

1.7. Hipotesis

Existe un alto grado de aceptacidon de una empresa de capacitacion, que
ofrezca sus servicios de acuerdo a las necesidades del sector industrial de

Santo Domingo de los Tsachilas.
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2.1. Estudio de mercado

2.1.1. Definiciones

CORDOBA (2006), permite conocer la situacion que existe entre la oferta y la
demanda y los precios de un determinado bien para saber si existe demanda
potencial que pueda ser cubierta mediante un aumento de los bienes ofrecidos.
El estudio de mercado es el primer punto y el mas importante a considerar en
la elaboracion del informe del proyecto. Su objetivo es demostrar la existencia
de la necesidad en los consumidores por el bien que se pretende fabricar y
vender, es decir, proporcionar los elementos de juicio necesarios para
establecer la presencia de la demanda, asi como la forma para suministrar el

producto a los consumidores.

McDANIEL (2005), indica que la investigacion de mercados es la funcion que
enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el vendedora través de la
informacion, una informacion que se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing: para generar, refinar y evaluar las
acciones de marketing: para observar el comportamiento del mercado; y para
mejorar la comprension del marketing como un proceso. La investigacion de
mercados especifica la informacién requerida para abordar estos aspectos;
disefia el método de recopilar informacién; administra e implementa el proceso
de recopilacion de datos; analiza los resultados y comunica los

descubrimientos y sus implicaciones.

ZIKMUND (2008), manifiesta que la Investigaciéon de mercados es la aplicaciéon
del método cientifico a la basqueda de la verdad, respecto de fenémenos de
marketing. La investigacion se debe realizar de modo sistematico no al azar.
Debe ser objetiva para evitar los efectos perversos de los prejuicios personales.
La investigacion de mercados debe ser rigurosa, pero el rigor cede siempre
ante las restricciones de tiempo y recursos que acompafian una decision

particular de negocios.



ASENSIO (2008), afirma que el estudio de mercado es un proceso de
investigacion cuya finalidad es obtener informacion relevante sobre el
consumidor, el grado de competencia y otras caracteristicas del entorno que

afectan al producto. De esta forma es util para:

= Proporcionar la informacién que la empresa necesita sobre el mercado y la
competencia.

= Analizar las oportunidades del mercado y los problemas a los que se puede
enfrentar la empresa.

= Evaluar las distintas estrategias de marketing que pueden ser empleadas.

= Definir los distintos segmentos del mercado que son relevantes para la

empresa.

2.1.2. Objetivos de la investigacion de mercado

HERNANDEZ (2005), indica que el estudio de mercado tiene por objetivo
suministrar informacion valiosa para la decision final de invertir 0 no en un

proyecto determinado.

Al realizar el estudio de mercado, en primer lugar se recoge toda la
informacion sobre los productos o los servicios del proyecto. La informacion se
analiza hasta llegar a dos o mas soluciones. Con estas se recomienda una
solucion final. En el transcurso de estas tres etapas el investigador decide la
metodologia, la cantidad y la calidad de la informacion con que va escoger la

variable y las técnicas para justificar las recomendaciones.

CORDOBA (2006), afirma que el objetivo del estudio de mercado es demostrar
la existencia de la necesidad en los consumidores por el bien que se pretende
fabricar y vender es decir, proporcionar los elementos de juicio necesarios
para establecer la presencia de la demanda, asi como la forma para suministrar

el producto a los consumidores.



McDANIEL (2005), manifiesta que la investigacion le mercados desempefia
dos papeles importantes en el sistema de marketing. En primer lugar, como
parte del proceso de retroalimentacion de la informacién de marketing, la
investigacion de mercados les proporciona, a quienes toman las decisiones,
datos sobre la efectividad de la mezcla de marketing actual y les da una idea
de cudles son los cambios necesarios. En segundo lugar, la investigacion de
mercados es una herramienta basica para explorar nuevas oportunidades en el
mercado. La investigacion de la segmentacion y del nuevo producto ayuda a

identificar las oportunidades mas lucrativas para una empresa.

MERINO (2010), revela que la necesidad de informacion es basica en cualquier
situacion empresarial y se acentla en épocas de una dinAmica economica
compleja. La experiencia es un factor importante pero no suficiente en
situaciones de incertidumbre. La situacion de madurez y aumento de la
competencia en muchos mercados, los costes de las acciones de marketing y
la preocupacion por la calidad en el consumo de bienes y prestacion de

servicios han motivado el desarrollo de la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados proporciona informacion pertinente y actualizada
de los diferentes agentes que actian en él. Por tanto, su finalidad es la
obtencién de informacion util para la toma de decisiones. De hecho, no se debe
considerar a la investigacion como la solucion a problemas empresariales sino
un instrumento mas que permita minimizar riesgos y. en consecuencia, las

decisiones puedan ser mas acertadas.

Por otra parte, es importante considerar la investigacion como una herramienta
al servicio de la funcion de marketing. De hecho, las empresas con una clara
orientaciéon al mercado desarrollan Sistemas de Informacién de Marketing (SIM)

para suplir las carencias de informacion en el proceso de toma de decisiones.

ESTEBAN (2006), indica que la definicién de los objetivos de la investigacion

es la etapa mas compleja porque orienta lodo el proceso de investigacion de
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mercados. En esta etapa, el director de la investigacion de mercados y los
directivos de Marketing deben trabajar conjuntamente para definir detallada-
mente el problema investigado y los objetivos de la investigacion. La definicidén
de los objetivos de la investigacion suele ser la etapa mas complicada y exige
de una elevada compenetracion entre los directivos de Marketing y los

responsables de la investigacion de mercados.

2.1.3. Importancia de la investigacion de mercado

HERNANDEZ (2005), indica que la importancia del estudio de mercado radica

en que:

Se evitan gastos. En muchas ocasiones, proyectos que a primera instancia
parecen viables son descartados por estudios preliminares que atrojan
informacion contraria. Asi la inversion no se realiza y se evitan pérdidas al

inversionista.

= Las decisiones se toman basadas en un mercado real, como resultado de
informacion de calidad obtenida en la investigacion.

= Se conoce el ambiente donde la empresa realizara sus actividades
economicas.

= Permite trazar varios rumbos, tanto a la hora de llevar a cabo el proyecto,
como en su funcionamiento.

= Se sabe si este proyecto va a satisfacer una necesidad real.

= Jlustra sobre las fortalezas y debilidades de las empresas competidoras:
politicas de ventas, trato al cliente, seriedad en la entrega, calidad del
producto o servicio, politicas de salarios, programas de capacitacion,
tecnologia, proceso de produccion en linea, etcétera.

= Se conoce la parte sobre la que tiene control la competencia. Esta

informacion sirve al determinar las estrategias de penetracion.

11



McDANIEL (2005), indica que se puede considerar que la investigacion de
mercados desempefia tres papeles funcionales: descriptiva, diagnostica y
predictiva. La funcion descriptiva incluye la recopilacion y presentacion de
declaraciones de hechos. Por ejemplo, ¢ cudl es la tendencia histérica de las
ventas en la industria?, ¢ cuales son las actitudes de los consumidores hacia un

producto y su publicidad?

El segundo papel de la investigacion es la funcién diagndstica, mediante la cual
se explican los datos y/o acciones: por ejemplo, ¢cual fue el impacto sobre las
ventas cuando se cambio el disefio del empaque?, ¢en qué forma se pueden
alterar las ofertas de producto/servicio para servir mejor a los clientes y a los

dientes potenciales?

El dltimo papel de la investigacion es la funcion predictiva, ¢Como puede
aprovechar mejor la empresa las oportunidades a medida que surgen en el

mercado siempre cambiante?

DE ANTA (2007), afirma que la investigacion de mercados es una disciplina
grande c importante por derecho propio. Incline una diversidad de técnicas,
desde grupos de clientes hasta encuestas a clientes y otras técnicas, para
probar la mercadotecnia. El objetivo es hacer predicciones sobre el tamafio y
estructura del mercado de bienes y/o servicios especificos. Estas predicciones
(pronésticos) estan basadas por lo general en pequefias muestras y son
cualitativas, en el sentido de que lon datos originales generalmente consisten
en evaluaciones subjetivas por parte de los clientes. Existe un amplio abanico
de técnicas cuantitativas que ayudan a determinar cOmo reunir y analizar los

datos.
La investigacion de mercados es una actividad importante en la mayoria de las

empresas fabricantes de productos a clientes. También juega un papel cada

vez mas importante en el proceso politico y electoral.
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SOLER (2008), manifiesta que la mayoria de investigaciones comerciales
pueden hacerse tanto al nivel cuantitativo (cuantos son) como cualitativo
(porgue). Opinamos que si se pueden utilizar los dos sistemas se dispondra de
una investigacion mucho mas completa y rica en cuanto a la informacion que

estamos buscando.

Actualmente la discusién en cuanto a la importancia de un cualitativo o un
cuantitativo es un tema que no preocupa a los investigadores. Los estudios
cualitativos y cuantitativos se estan integrando, la informacion cuantitativa —
instrumentada en herramientas tan conocidas como los censos, las encuestas
estadisticas cerradas y pre codificadas, los test y las escalas de opinion—y por
otro lado la aproximacion cualitativa -implementada en diferentes tipos de
practicas, como pueden ser las historias de vida, los diferentes tipos de
entrevista abierta, en profundidad o el grupo de discusion, las empresas
encuentran sus limites y también su complementariedad al moverse en esferas

diferentes de una siempre inabarcable y cambiante realidad social.

La metodologia en una investigacion cualitativa es inductiva, holistica y
fendmeno-logica. Es inductiva porque desarrolla conceptos partiendo de los
datos. Holistica, porque los datos, los escenarios y las personas no son
reducidos a variables, sino considerados como un todo y siempre dentro de su
marco tedrico. Y fenomenoldgica, porque se trata de estudiar la conduela tal
como la gente vive su mundo. Por lo tanto, los métodos cualitativos nos
permiten estar cerca del mundo empiricamente, con lo que las personas dicen
o hacen (resultado de como vive esta persona, implicando asi sus ilusiones,
necesidades, problemas, emociones, etc.). Esto nos lleva a explicar la realidad
con toda la subjetividad que ésta comporta, siempre intentando que esta

subjetividad sea la menor posible.

Muy brevemente diremos que las técnicas cuantitativas se basan en métodos
estadisticos de recogida, analisis y procesamiento de «hechos» observables;

son técnicas extensivas, mientras que las técnicas cualitativas serian mas
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intensivas, estructurales y basadas en métodos de observacion directa,
cuantitativo seria «preciso» y «representativo», mientras que lo cualitativo sera
«relevante», «significativo» pero sin cuantificar, sin estimar su representatividad
en principio. El primero analiza fendmenos directamente observables pero
desestructurados, mientras que lo cualitativo analiza fenébmenos latentes y pro-
fundos, subyacentes pero estructurados. De ahi la complementariedad de

ambos sistemas.

Los objetivos que se buscan en un cuantitativo son datos descriptivos,
porcentajes, estadisticos: cuantos son los hogares que poseen un microondas;
gué porcentaje de participacion tiene nuestra marca en el mercado; cuél es el

namero potencial de cliente; quién decide la compra, etc.

En cambio, los objetivos del -cualitativo, como ya hemos sefialado,
proporcionan un conocimiento y una comprension profunda de las
necesidades, motivaciones, actitudes deseos y comportamientos del
consumidor, determinando los sistemas de valor, los atributos, la imagen, los
significados conscientes o subconscientes que se asocian a un producto y que
determinan la percepcion del objeto. Asi por ejemplo, en un grupo de discusion
en el que participan varias personas (consumidores o no consumidores) cada
integrante actla segun sus propias necesidades, manifestando su vivencia, su
experiencia y su punto de vista. De esta manera se reproducen las formas de
funcionamiento de una sociedad global, ya que el grupo condensa la pluralidad
de actitudes, deseos, temores y expectativas del macro grupo con un nivel de

profundidad mayor que en otras técnicas.

2.1.4. Proceso de investigacion de mercados

KOTLER Y KELLER (2009), afirman que el proceso de investigacion de

mercados consta de seis fases.
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Fase 1: Definicion del problema, de las alternativas de decision y de los

objetivos de la investigacion.

KOTLER Y KELLER (2009), indican que la direccion de marketing debe buscar
el equilibrio entre una definicibn demasiado extensa y una definicion demasiado
limitada para realizar la investigacion de mercados. Si el gerente de marketing
solicita al investigador que "busque todo lo que pueda sobre las necesidades
de los clientes", éste recopilarla gran cantidad de Informacién Innecesaria. Si,
por el contrario, le pide que "investigue si los clientes tienen una necesidad
especifica” sera muy limitado, por tanto, hay que tener en cuenta que no todos
los proyectos pueden ser especificos en la definicién de sus objetivos. Algunas
investigaciones son de caracter exploratorio, es decir, pretenden reunir datos
preliminares que arrojen luz sobre la verdadera naturaleza del problema, sugi-
riendo hipotesis e ideas sobre el mismo. Otras, por el contrario, son de caracter
descriptivo, es decir, pretenden definir ciertas magnitudes Existe un tercer tipo
de investigacion, la causal cuyo objetivo es estudiar las relaciones causa-

efecto.

Fase 2: Desarrollo del plan de investigacion.

KOTLER Y KELLER (2009), afirman que la segunda fase de la investigacion
de mercados consiste en desarrollar el plan mas eficaz para recopilar la
informacion necesaria. El gerente de marketing debe conocer el costo de la
investigacion antes de aprobarla. Para disefiar un plan de investigacion es
necesario tomar decisiones sobre las fuentes de informacion, los métodos y los

instrumentos de investigacion, el plan de muestreo y los métodos de contacto.

a) Fuentes primarias

KOTLER Y KELLER (2009), indica que la informacion primaria es informacién
original que se recaba con un fin especifico o para un proyecto de investigacion

concreto.

15



b) Fuentes secundarias

KOTLER Y KELLER (2009), manifiestan que la Informacion secundaria es

informacion que se ha recopilado para cualquier otro proposito y que ya existe.

Fase 3: Recopilacion de informacion.

KOTLER Y KELLER (2009), indican que por lo general, la fase de recopilacion
de Informacién es la mas cara y la mas susceptible de errores, por ello hay que
escoger a los sujetos mas idéneos para que proporcionen la informacién, y no

se produzca demasiado sesgo.

Fase 4: Analisis de lainformacion.

KOTLER Y KELLER (2009), indican que la siguiente fase del proceso consiste
en obtener conclusiones a partir de la informacidén recabada. El investigador
tabula los datos, desarrolla tablas de distribucion de frecuencias y extrae
medias y medidas de dispersion de las variables mas significativas.
Posteriormente intentara aplicar algunas de las técnicas estadisticas mas
avanzadas y modelos de decision, con la intencién de descubrir informacion

adicional.

a) Tabulacion

LAMB Y HAIR (2006), afirman que siempre se formulan tablas de frecuencia
en una direccidon en los analisis de datos, por lo menos como primer paso,
porque proporcionan al investigador un cuadro general del resultado del
estudio. Una tabulacion cruzada o "tabulador cruzado" permite al analista ver
las respuestas a una pregunta en relacion con las contestaciones a una o mas

preguntas diferentes.
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b) Poblacion

ICART Y FUENTELSAZ (2006), indican que la poblacion (o universo), es el
conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que son
las que se desea estudiar. Cuando se conoce el numero de individuos que la
componen, se habla de poblacion finita y cuando no se conoce su niumero, se
habla de poblacién infinita. Esta diferenciacion es importante cuando se estudia
una parte y no toda la poblacion, pues la formula para calcular el nimero de
individuos de la muestra con la que se trabajara variara en funcién de estos dos

tipos de poblacion.

a) Muestra

ICART Y FUENTELSAZ (2006), afirman que la muestra es el grupo de
individuos que realmente se estudiaran, es un subconjunto de la poblacién.
Para que se puedan generalizar los resultados obtenidos, dicha muestra ha de
ser represen/oliva de la poblacion. Para que sea representativa, se han de
definir muy bien los criterios de inclusion y exclusion y sobre todo, se han de

utilizar las técnicas de muestreo apropiadas.

b) Tipos de muestreo

ICART Y FUENTELSAZ (2006), indican que el muestreo es el procedimiento
mediante el cual se obtiene una muestra de la poblacion. Existen dos tipos de

muestreo: el probabilistico y el no probabilistico.

El muestreo probabilistico es aquel con el que todos los sujetos tienen la
misma probabilidad de entrar a formar parte del estudio. La eleccion se hace al
azar. El no probabilistico es aquel en el que no todos los sujetos tienen la

misma probabilidad de formar parte de la muestra de estudio.
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No ha de confundirse muestra representativa con muestra probabilistica. La
primera se refiere a que la muestra ha de tener las mismas caracteristicas que
la poblacion de estudio y la segunda, indica que la seleccidn de sus integrantes
se ha realizado al azar y por tanto todos los individuos de la poblacion tenian la
misma probabilidad de ser elegidos.

Los tipos de muestreo probabilistico mas utilizados son: aleatorio simple,
aleatorio sistemético, aleatorio estratificado y aleatorio por conglomerados.

c) Formula poblacién finita

ICART Y FUENTELSAZ (2006), indica que la formula para calcular el nimero

de individuos necesario para estimar una proporcion es:

n= Z%p.q
E2

Por tanto esta claro que las dos cosas mas importantes que determinan el
intervalo de confianza, son las que se han de tener en cuenta cuando se quiere
calcular el tamafio de la muestra: la anchura del intervalo o precision (d) y la
confianza o seguridad establecida. Ambas han de ser predeterminadas por el

estudiante.

Valores de Z? méas usados
a 0,10 0,05 0,01 0,001
Z 1,645 1,960 2,576 3,291

El problema que se presenta para calcular el tamafio de la muestra necesario
para estimar una proporcion, es que en la férmula aparece el parametro que se
desea estimar (p) y por tanto se ha de indicar su valor. Una solucion es sustituir
p por el maximo valor que puede tomar (0.5), o sustituirlo en base a los

conocimientos del propio investigador, a partir de la bibliografia, de la prueba

18



piloto realizada, etc. En el primer caso, se obtendra el tamafio maximo de la

muestra.

d) Férmula poblacion infinita

CERON (2006), indica que contra lo que sugiere el sentido comun, el tamafio
de la muestra no se ve sustantivamente influenciado por el tamafio de la
poblacion origen de la muestra. No existe un aumento de la muestra
proporcional al aumento del tamafio de la poblacién. En poblaciones grandes -
superiores a 100.000 casos- la influencia del tamafio de la poblacion es infima
en el célculo del tamafio de la muestra. Sin embargo en poblaciones de tamafio
medio, la influencia es moderada y en poblaciones pequefas -inferiores a
5.000- el tamafio de la muestra se ve influenciado por el tamafio de la
poblacién. En poblaciones pequefias es necesario muestrear a una parte
importante de la poblacion para obtener la precision deseada. Normalmente es

preferible realizar un censo de la poblacion.

A modo de ejemplo para poblaciones con 100.000 6 10.000.000 de elementos,

una muestra de 800 unidades permite inferencias con precision satisfactoria.

En principio resulta logico elegir el minimo error asociado a la estimacion. ¢ Por
gué no se hace siempre de este modo? Porque el error estd asociado al
tamafio de la muestra. En efecto, aumentos en el tamafio de la muestra
generan incremento en la precision de las estimaciones y, por el contrario,
muestras pequefias dan lugar a estimaciones imprecisas. Se verifica
dependencia entre error y tamafio muestral. Esta dependencia no es
proporcional. Se asume que la estimacion se realiza con 95,5% de confianza y

gue la varianzaes p =q =0,5.

La formula es:
Z?P.Q.N

€)? (N-1)+Z2P.Q
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Dénde:

Z= Nivel de confianza 95%

P= Probabilidad que el evento ocurra
Q= No probabilidad que el evento ocurra
N= tamafio de la poblacién

e= precision de error 5%

Cuadro 1. Valores, segun el porcentaje del nivel de confianza.

Nivel de confianza (%) Valor
70 1,04
75 1,15
80 1,28
85 1,44
90 1,65
91 1,70
92 1,75
93 1,81
94 1,88
95 1,96
96 2,05
97 2,16
o8 2,33
99 2,58

Fuente: Cerén Manuel (2006). Metodologia de la Investigacién Social.
Elaborado por: La autora.

Fase 5: Presentaciéon de conclusiones.

KOTLER Y KELLER (2009), indican que la penultima fase del proceso consiste
en presentar las conclusiones. Para ello, debe seleccionar aquellas que sean
relevantes para la decision de marketing a la que se enfrenta la direccion de la

empresa.
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Fase 6: Toma de decisiones.

KOTLER Y KELLER (2009), sefialan que un numero cada vez mayor de
empresas esta utilizando sistemas de apoyo a las decisiones de marketing
para ayudar a sus ejecutivos a tomar decisiones mas inteligentes. Los sistemas
de apoyo a las decisiones de marketing (Marketing Decisibn Supon System,
mdss) como conjuntos coordinados de Informacién, sistemas, herramientas y
técnicas que, junto con sistemas informaticos, contribuyen a que la empresa
recopile e interprete la informacion relevante del negocio y del entorno y la

convierta en un fundamento para las decisiones de marketing.

2.1.5. Canales de distribucion

MIQUEL Y PARRA (2006), afirman que se ha comprobado en multiples
ocasiones que los canales de distribucién organizados, en donde existe un
sistema de interrelacion y de actuacion coordinado, permiten reducir sus costes
de funcionamiento y aumentan la rentabilidad de las operaciones. De hecho, en
los dltimos afos estan proliferando masivamente las distintas formas de

organizacion entre los distintos componentes de un canal de distribucion.

2.1.5.1. Tipos de canales de distribucion

MIQUEL Y PARRA (2006), segun este criterio, nos encontramos con las

siguientes clases de canales:
a) Canales independientes
MIQUEL Y PARRA (2006), afirman que son aquellos en los que no existen
relaciones organizadas entre sus componentes. Cuando las relaciones entre

los miembros del canal escapan de toda formalizacion, estamos ante un

ejemplo de canal independiente. En este tipo de canales, cada componente
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adopta por separado su politica comercial. No es raro encontrarse con algun

tipo de conflicto en las relaciones de sus componentes.

b) Administrado

MIQUEL Y PARRA (2006), manifiestan que en el canal administrado,
recogemos los que estan coordinados informalmente a través de programas
desarrollados por una o varias empresas que actian como lideres por su
capacidad de control sobre los demas componentes del canal. Se puede
resumir la filosofia de un canal administrado diciendo que la institucién que
toma la administracion concede a las otras instituciones un cierto nimero de
ventajas, para beneficiarse, en contrapartida, de una capacidad de planificacion

de sus propias actividades.

c) Integrado

MIQUEL Y PARRA (2006), muestran que el proceso de integracion consiste en
el reagrupamiento de instituciones del mismo nivel del canal de distribucion
como por ejemplo, las centrales de compra, lo que constituiria una integracion
horizontal; o bien, un reagrupamiento entre instituciones de los distintos niveles
del canal hacia arriba o hacia abajo, con lo que estariamos ante una

integracion vertical.

La integracién no se refiere exclusivamente a las funciones de aprovisiona-
miento y distribucién fisica, que son especialmente importantes a la hora de
obtener economias de escala y por su participacién en los costes totales, sino
también se refiere a las funciones de apoyo, como por ejemplo, las financieras
gue facilitan las operaciones con los clientes. Un ejemplo claro de comercio
integrado vertical son las cooperativas de consumidores y un ejemplo de

comercio integrado horizontal es el sucursalismo.
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d) Asociados

MIQUEL Y PARRA (2006), indican que a la hora de distribuir sus productos, la
mayoria de los fabricantes seleccionan canales de distribucién que incluyen
intermediarios. Distribuir a través de intermediarios supone una pérdida de
control por parte de los fabricantes sobre el precio al que se van a ir vendiendo
sus productos hasta el consumidor final. También existe pérdida de control en
relacion con las personas a las que se le van a vender los productos, y sobre

las condiciones de las transacciones.

2.1.6. Definicion de los objetivos de la investigacion de mercado

HERNANDEZ (2005), manifiesta que antes de iniciar el estudio de mercado,
como parte del documento del proyecto, se requiere definir cual es el objetivo

fundamental. Para definirlo es necesario plantear tres preguntas:

= ¢ Qué producto o servicio se desea producir o prestar?
= ¢;Para quién se va a producir?
= ¢ Quién utilizara el servicio?

= ¢ Cudl sera el flujo de esa produccion o servicio?

AVILA (2004), revela que el objetivo del estudio de mercado e investigacion de
mercado es llevar a cabo un proyecto de inversion que consiste en estimar la
cuantia de los bienes y servicios provenientes de una unidad de producto que

la comunidad estaria dispuesta a adquirir a determinados precios.

2.1.7. Etapas de la investigacién de mercado

AVILA (2004), indica las siguientes etapas:

= La recopilacion de antecedentes y el establecimiento de bases para el

andlisis.
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= La elaboracion y el analisis de los antecedentes.

La etapa del andlisis y elaboracion de los antecedentes de los datos debera

responder a las preguntas basicas que motivan el estudio:

= ¢ Cuanto se podra vender?
= (A qué precio?
= ¢ Qué problemas plantea?

= ¢ CoOmo se abordara la comercializacién del producto?

Estas respuestas se deberan referir a la demanda actual y futura en el periodo
de vida util del proyecto, y seran satisfactorios o deficientes segun la calidad de
los datos disponibles y la eficacia de los instrumentos tedricos con que se

cuenta para el analisis de esos antecedentes.

ASENSIO (2008), afirma que la investigacion de mercados comprende las

siguientes fases:

a) Formulacion del problemay fijacion de objetivos

ASENSIO (2008), constituye la fase preliminar de la investigacion de mercado

y tiene como objeto sentar las bases del futuro trabajo.

Estudios descriptivos: Para conocer con mas detalle algunas caracteristicas
de un fenébmeno concreto. Son estructurados, es decir, se acompafan de la
recogida de informacion y el andlisis estadistico. Como ejemplos de estudios
descriptivos tenemos: los estudios para conocer las caracteristicas
sociodemogréaficas de un segmento del mercado; estimar una cuota de

mercado, etc.

Estudios causales: Su objetivo es establecer relaciones de causa-efecto. Son

complejos: Puede haber multiples causas o efectos distintos. Suelen llevar

24



asociada la experimentacion. Por ejemplo; Pre-test (antes de disefar el

producto). Post-test (después de disefiar el producto).

b) Seleccion y obtencion de informacién

ASENSIO (2008), indica que la informacion para un estudio puede ser:

Secundaria: esta disponible con anterioridad al estudio. Procede de:
organismos, organizaciones, bibliotecas, bancos de dalos. Internet. Su costo de
obtencibn es mucho menor, pero es dificil que se ajusten a nuestras

necesidades especificas.

Primaria: se obtiene de forma especifica para investigacion en curso. Las

formas de conseguirla son a través de la encuesta y los paneles.

b.1. La entrevista

ASENSIO (2008), indica que mediante ella se recoge informacion,
entrevistando a las personas que pertenecen a un colectivo. Puede hacerse
directamente sobre cada una de las personas que forman el colectivo, es lo

gue se denomina entrevista personal. También puede ser telefénica o postal.
b.2. La encuesta

ASENSIO (2008), afirman que constituyen una muestra de personas
previamente seleccionadas, que pertenecen a un colectivo del que se quiere

obtener informacién. Los datos son registrados por las propias personas del

panel, por ejemplo: audimetros, cesta de la compra, etc.
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c) Métodos de investigacion

c.1l. Inductivo

BERNAL (2006), indica que con este método se utiliza el razonamiento para
obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como
validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion sea de caracter general. El
método se inicia con un estudio individual de los hechos y se formulan
conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o0

fundamentos de una teoria.

c.2. Deductivo

BERNAL (2006), afirma que es un método de razonamiento que consiste en
tomar conclusiones generales para explicaciones particulares. El método se
inicia con el andlisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de
aplicacién universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o

hechos particulares.

c.3. Analitico

BERNAL (2006), indica que este método es un proceso cognoscitivo, que
consiste en descomponer un objeto de estudio separando cada una de las
partes del todo para estudiarlas en forma individual.

c.4. Estadistico

GARCIA Y RAMOS (2009), afirma que el método estadistico, dentro del
método cientifico, consiste en una serie de pasos para llegar al verdadero

conocimiento estadistico.

Etapas del método estadistico:
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= Recogida de datos.

» Ordenaciéon y presentacion de los datos en tablas simples o de doble
entrada.

= Determinacion de medidas o parametros que intenten resumir la cantidad
de informacién.

= Formular hip6tesis sobre las regularidades que se presenten.

» Por ultimo, el andlisis estadistico formal que permita verificar las hipotesis

formuladas.

d) Analisis de informacion

MERINO (2010), revela que tras la realizacion de una investigacion de
mercados se hace necesario resumir todo el trabajo realizado y presentarlo de
forma ordenada, sintética y clara. La investigacion ha requerido dedicar mucho
tiempo y esfuerzos en todos los sentidos para culminarla. Se habran fijado
unos objetivos, consultado muchas fuentes de datos y otras informaciones y el
analista habrda pasado largas horas ante un ordenador describiendo muchas

variables o buscando relaciones entre ellas.

A medida que la investigacion progresa se procede a redactar los hallazgos.
Esta tarea requiere un método, una sistematica para realizarla correctamente,

por dos razones principalmente.

La primera es que alguien la necesitara para poder tomar algun tipo de
decisiones, pues toda investigacion persigue fines utilitaristas. La segunda
guarda mucha relacién con la primera, y es que es posible que alguna persona
desee juzgar la investigacion que se ha llevado a cabo desde un punto de vista

metodoldgico e incluso, considere la conveniencia de auditarla.

e) Informe de la investigacion de mercado

MERINO (2010), muestra que el investigador debe comenzar su informe
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haciendo referencia a los siguientes aspectos:

Para quien ha sido realizado el estudio, lista informacién puede parecer
obvia, pero es muy importante detallar de quien partio la iniciativa de llevar
a cabo la investigacion. Dentro de una empresa un mismo estudio podria

ser propuesto por diversas personas o departamentos.

Quien ha realizado la investigacion. Existen muchos institutos y personas
gue se dedican a la investigacion de mercados. No todos son igualmente
competentes en todas las areas de conocimiento, existen especialistas en
sondeos de opinion, analisis de productos, marketing industrial, etc. En el
apartado relativo quién ha realizado la investigacion se debe citar y justificar
la idoneidad del instituto o personas que han llevado a cabo la

investigacion, por su experiencia, conocimientos, trayectoria profesional.

También se han de explicar los objetivos perseguidos con la investigacion.
Esta tarea requiere una sensibilidad especial por parte de quien redacte el
informe, por varias razones: se deben dejar claros los objetivos,
obviamente, pero ademas resulta fundamental explicar como se llegaron a

formular

2.1.8. Factores de lainvestigacion de mercado

CORDOBA (2006), indica que son la demanda, la oferta, el precio, canales de

distribucion.

a) Demanda

CORDOBA (2006), consiste en estudiar la evolucion histérica y proyectada del

requerimiento del producto mediante la ayuda de estadisticas (ventas,

produccién, compras, inventarios, etcétera.), entrevistas, cuestionarios y otros.
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Los elementos basicos en la determinacion de la demanda son: los precios del
producto, el ingreso y egreso de los consumidores, el nUmero de integrantes de
cada sector de consumidores y los precios de los productos complementarios o

sustitutos.

COLBERT (2009), indica que la demanda de un determinado producto es la
expresion, en volumen o dinero, de las compras realizadas. Asi, la demanda
puede expresarse tanto en unidades fisicas como en términos monetarios

segun sea la necesidad y los datos disponibles.

La demanda expresada en términos de volumen proporciona una vision del
mercado mas realista, pues los resultados no se ocultan por el incremento de

precios.

AGUEDA (2008), manifiesta que la definicion de demanda, parte del concepto
de mercado potencial como el maximo referente o limite superior de la
demanda que reacciona o se manifiesta en funcion de un conjunto de factores
determinantes. La estimacion de la demanda supone identificar la funcién de
respuesta de un determinado mercado ante niveles concretos de las variables

explicativas.

b) Oferta

CORDOBA (2006), consiste en establecer el vinculo entre la demanda y la
forma en que ésta serd cubierta por la produccién presente o futura de la
imagen que se pretende introducir al mercado.

Los elementos fundamentales en la determinaciéon de la oferta de un producto

son: el costo de produccion, el nivel tecnoldgico, la marca y el precio del bien y

la competencia.
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MEARA (2005), demuestra que la oferta se entiende como la cantidad de
bienes y servicios que una organizacion estd dispuesta a vender a un
determinado precio del mercado, dados unos precios de insumos y una
tecnologia.

El estudio de la oferta busca conocer la composicion de los servicios,
estructura y capacidad de produccién que se dispone en un mercado de
referencia. Junto con el conocimiento que se adquiere de ésta, también se
determinan las condiciones de competitividad frente a los demas oferentes. El
andlisis de la oferta debe brindar la informaciébn de base para llegar a
conclusiones, posteriormente, sobre el tipo de mercado al cual se enfrenta el
proveedor de servicios. Dicho tipo de mercado existente es critico para definir
la conducta del productor.

b.1. Precio

CORDOBA (2006), se refiere a la cantidad de dinero que se tendra que pagar
para obtener el producto. La funcion basica que el precio desempefia en el
desarrollo del proyecto de inversion es como regulador de la produccion, del

uso de los recursos financieros, de la distribucion y el consumo.

Los factores a considerar para la determinacion del precio de un producto son
entre otros: el precio existente en el mercado, el establecido en el sector
publico (en caso de ser basico), el estimado con base en el costo de

produccion, etcétera.

BERNARDEZ (2007), llamaremos precio al valor asignado para una

transaccion econdmica que genera un acuerdo entre comprador y vendedor.

BELIO (2007), indica que el precio es un instrumento de estimulacién de la

demanda de los productos de la empresa y, al mismo tiempo, es un factor
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determinante TIC (Tecnologias de la informacion y comunicacion) la

rentabilidad TIC la empresa a largo plazo.

El precio ha de tener en cuenta la capacidad de compra del mercado y el precio
de los productos competidores.

La coherencia del precio con el resto de las estrategias de marketing no es cri-
tica para la supervivencia a corto plazo de la empresa, pero si lo es para cons-
truir una posicion nitida en el mercado que sirva de referencia a la continuidad

de su clientela.

En definitiva, ci precio es una variable compleja del marketing que tiene
aspectos estratégicos y aspectos operativos y, en consecuencia, debe ser
manejada de modo que contribuya a los resultados econdmicos inmediatos y a

la construccién de una posicion solida a largo plazo en el mercado.

c) Canales de distribucion o comercializacion

CORDOBA (2006), indica que se trata de la forma en que el bien sera
distribuido a los consumidores. Los aspectos referentes a la comercializacion

se pueden dividir en tres variables:

= Producto: analizar la forma de presentacion, su envoltura, cantidad de
contenido, logotipo y marca asi como la variedad en la presentacion del

contenido, asistencia técnica, etcétera.

= Precio: gastos y costos de distribucion, sistemas de crédito al consumidor,

almacenamiento e imagen de la empresa.

= Publicidad y propaganda: la cantidad destinada en el presupuesto para
promocion del producto y su distribucién para darlo a conocer, asi como
para anuncios en radio, television, periddicos, revistas, folletos,

espectaculares, etcétera.
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MOLINARI (2006), indica que un programa de canales de distribucion, que
representa a los intermediarios -con o sin propiedad de la mercaderia- a través

de los cuales circularéd el producto hasta su llegada al consumidor final.

MIRANDA (2006), cuando se trabaja a nivel de estudio de factibilidad o de
disefio definitivo, resulta util por las repercusiones que tiene principalmente en
los presupuestos financieros, elaborar, asi sea en forma provisional, mapas de
los posibles canales de comercializacién, calculando los valores agregados y
preseleccionando los agentes en cada una de las etapas. En punto de partida
para lograr un disefio adecuado de canales de comercializacién es la
identificacion de los "segmentos" de poblacion a los cuales se quiere llegar,

vale decir la clientela potencial del proyecto.

LERMA (2004), indica que los canales de distribucion son el conjunto de
organizaciones e individuos que prestan un servicio de comercializacion, a
través ele los cuales hacemos llegar nuestros productos y/o servicios a los

compradores.

Tradicionalmente los canales de distribucion se dividen en tres grupos en

funcién del tamafio de los volimenes que comercialicen a sus compradores.

= los mayoristas (venta en grandes cantidades).
= Los medios mayoristas (venta en cantidades intermedias).

= Los minoristas (venta unitaria o en pequefias cantidades).
También suelen clasificarse, en funcion de la cantidad de servicios que prestan

en el proceso de comercializacién, como carriles de distribucién de servicio

completo o canales de distribucidn de servicios restringidos.
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d) Tipos de canales de distribucion o comercializacion

d.1. Canales directos

DEL TORO (2009), indica que los canales directos son aquellos en los que la
venta se realiza directamente desde el fabricante al consumidor final, sin que
haya ningan tipo de intermediario. Entre ellos podemos destacar formatos muy
clasicos, como la venta directa o las tiendas propias, o nuevos formatos
asociados a nuevos modelos de comunicacion, como Internet o el teléfono

movil.

AGUEDA (2008), manifiesta que cuando el fabricante accede directamente al
consumidor. Este nivel no es muy comun en los productos tangibles, debido a
gue todas las funciones que se deben realizar en la distribucion las asumiria el
fabricante, no resultando, a menudo, operativo en términos econémicos y de

eficacia.

d.2. Canales indirectos

ROMERO (2005), son aquellos en los que participa uno o mas intermediarios).
Segun la dimensién horizontal nos encontramos con canales anchos (con
multiples intermediarios dentro de un mismo nivel) canales estrechos (con po-

cos intermediarios en cada nivel).

LONGENECKER, et al (2008), son canales indirectos los que incluyen uno,
dos o tres niveles de Intermediacion. Como consumidor final, usted esta
familiarizado con los minoristas. Los compradores industriales también estan

familiarizados con los distribuidores industriales

DEL TORO (2009), por el contrario, los canales indirectos, aunque hagan
perder sensibilidad respecto del consumidor final en el punto de venta, suelen

brindar la posibilidad de acceder a un mayor numero de consumidores a un
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coste més accesible. De esta manera, los canales indirectos serian preferibles

cuando:

= La necesidad de poseer un surtido amplio sea relevante dentro del
mercado.
= Ladisponibilidad del producto sea critica.

= El servicio posventa sea vital.

2.1.9. Planificacién de la Investigacion de mercado

ILDEFONSO (2009), planificar una investigacién comercial consiste en definir
las tareas a realizar, el orden secuencial que debe seguirse para su correcto
desarrollo y la forma en que deben ser ejecutadas. La planificacion de la

investigacion comercial se resume en los siguientes pasos.

= |dentificar el problema que sugiere la conveniencia de desarrollar la
investigacion y tratar de explicarlo. Por ejemplo, la demanda de pilas
alcalinas se contrae y las ventas caen. Posiblemente los consumidores
preocupados por la conservacion medioambiental las rechacen y prefieran

las recargables.

= Fijar los objetivos de la investigacion. Es decir, precisar exactamente qué
se investigara. Los fabricantes de pilas podrian plantearse dos
investigaciones, que pueden ser complementarias: analizar hasta qué
punto existe sensibilidad por el medio ambiente y como afectara este
sentimiento a sus ventas en el futuro, o investigar la conveniencia de
abandonar de inmediato la produccion de pilas alcalinas en beneficio de las

recargables.

= Debe proponerse un disefio de la investigacion, es decir, debe optarse por

una investigacion que trate de comprender mejor el problema, aproximarse

34



a él, o por una investigacion que sirva emprender directamente acciones, 0

medir los efectos de las decisiones tomadas.

» Presupuestar la investigacion, es decir, valorar cuanto dinero va a costar.

» Tomar la decision de desarrollar la investigacion, o no, aplicando para ello
criterios para la toma de decisiones.

» Ejecucion de la investigacion, una vez lomada la decision favorable. Para
ello se consigue informacion, se analiza y se llega a resultados y

conclusiones.

= Finalmente, se evalla la investigacion y se valoran sus aportaciones para
solucionar el problema que se ha generado, y en general, para conocer

como se puede mejorar la gestion de la empresa u organizacion.

2.1.10. Tareas para la planificacion de la investigacion de mercado

ILDEFONSO (2009), indica que las siguientes son las tareas para el

cumplimiento de la investigacion de mercado.

Cuadro 2. Planificacién de la investigacion de mercado.

¢En qué consiste la ¢ Qué hay que
Tarea arealizar ¢Coémo se hace?
tarea? hacer?

Identificar el Identificar qué ocurre Pensar

problema objetivamente

Explicar la Encontrar las causas del Analizar el macro = Mediante discusiones

situacion problema entorno de la = Buscando informacién ya
empresa publicada
Analizar el micro = Pidiendo opiniones a
entorno de la personas expertas
empresa = Mediante teorias

= Formulando hipotesis
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) ¢En qué consiste la
Tarea arealizar
tarea?

¢, Qué hay que
hacer?

¢;Como se hace?

Fijar objetivos  Concretar con precision
dela gué debe investigarse,
investigacion gué es lo que debe

conocerse y por qué

Disefiar la Optar entre investigar

investigacion para comprender mejor
la situacién o investigar
para tomar decisiones

inmediatas

Presupuestar la Calcular cuanto cuesta la

investigacion investigacién

Tomar la Optar por ejecutar la

decisién investigacién o rechazar
el proyecto

Ejecutar la Desarrollar la

investigacion investigacién

Ponerse de acuerdo
en la organizacion
para decidir el tema

de la investigacion

Analisis exploratorios
Contrastar hipotesis
Verificar hipétesis

Describir realidades

Elaborar un

presupuesto

Aplicar criterios para
la toma de

decisiones

Recoger informacion
Analizar informacion
Aplicando métodos
Obtener resultados
cualitativos

Sacar conclusiones
Hacer

recomendaciones

= Preguntando directamente
gué se desea investigar.

= Preguntado qué
decisiones se tomaran a la

vista de los resultados.

= Aplicando métodos
cualitativos

= Consultando informacién
ya publicada

= Analizando experiencias

= Analizando casos
similares

= Analizando datos con

técnicas cuantitativas

= Valorar el tiempo dedicado

= Valorar otros gastos

= Calculando el ahorro o la
rentabilidad esperados
= Estimando el valor actual

neto de la investigacion

= Aplicando métodos
cualitativos
= Aplicando métodos

cuantitativos

Fuente: lldefonso, Abascal y Fernandez (2009). Fundamentos y Técnicas de Investigacion.

Elaborado por: La autora.
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2.1.11. El Impacto del internet sobre la investigacion de mercado

McDANIEL (2005), indica que el internet ha influido mucho en el mundo de la
investigacion de mercados. Cada vez mas aparecen en linea nuevas técnicas y
estrategias para hacer la investigacion de mercados tradicional y lo hacen cada
dia en numeros crecientes. Internet proporciona un acceso mas rapido a la
informaciéon de negocios y por consiguiente, permite una toma de decisiones
mejor y mas rapida, mejora la capacidad de una empresa de responder
rapidamente a las necesidades del cliente y a los cambios en el mercado.

Las encuestas por Internet tienen varias ventajas: Desarrollo rapido, reporta en
tiempo real las encuestas por Internet se pueden transmitir simultaneamente a
miles de participantes. Los resultados se pueden tabular y anunciar para que
los clientes corporativos los vean a medida que llegan las respuestas. Por
consiguiente, los resultados de una encuesta por Internet pueden estar en
manos de un cliente en un tiempo considerablemente menor que los de una

encuesta tradicional.
2.2. Marketing Mix
MIQUEL Y PARRA (2006), indica que los caminos por los que se puede

administrar un canal, y los principales campos en los que la firma lider puede

beneficiarse de su poder coordinador, son las cuatro parcelas del marketing

mix:
=  Producto.
= Precio.

=  Promocion.

= Plaza.

El lider pretenderd conseguir el control mas intenso posible respecto a la

composicion de los surtidos, las cantidades minimas a pedir y las cantidades
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minimas a tener en stocks. Sobre los precios, deseard tener el control de los
precios de reventa, y el de los margenes. Respecto a comunicacion, controlar
la publicidad, acciones promocionales y personal de ventas. En cuanto a
distribucién, deseara tener poder de decision respecto a la implantacion de los
productos en el almacén, merchandising. etc. La puesta en practica de la
administracién de un canal debe pues, contribuir a estabilizar las relaciones

entre los componentes.

GRANDE (2005), manifiesta que las actividades de marketing mix consisten
disefiar el producto, fijar su precio, distribuirlo y comunicarse con el mercado y
funcién de marketing, cuyo contenido es mucho mas amplio. Las actividades de
marketing mix las desarrolla un departamento especifico, de marketing, pero la
funcibn de marketing debe ser asumida por todos los miembros de la

organizacion, en todos sus niveles; estratégico, tactico y operativo.

2.2.1. Producto

BELIO Y SAINZ (2007), para el marketing el producto es mucho mas que un
objeto. Los clientes compran satisfacciones, no productos. Siguiendo esta idea,
podemos definir el producto como "un conjunto de atributos fisicos, de servicio
y simbdlicos que producen satisfaccion o beneficios al usuario o comprador”. Si
entendemos el concepto de producto como una fuente de satisfaccion de
necesidades, una adecuada gestion de producto debera girar siempre en torno

a las necesidades del consumidor.

2.2.2. Precio

DVOSKIN (2004), sabemos que el precio es una de las cuatro herramientas
basicas del marketing, y como tal es parte del producto en su concepcién

global. Recordemos que para que un producto sea producto, para que sea

posible comercializarlo, debe tener un precio. Un producto sin precio no existe
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como tal. Lo mismo ocurre con cualquiera de las otras variables del marketing:

la distribucién y la comunicacion.

Hay que tener en cuenta que las cuatro P del marketing generan costos.
Cualquier decisibn en este terreno, como por ejemplo hacer publicidad,
cambiar el empaque, cambiar el sistema de distribucién, aumenta los costos; y
cambiar los precios, también. Pero la Unica P que esta directamente rela-
cionada con el ingreso es la de los precios, mientras que las otras tres crean
valor en el mercado. Los precios permiten cosechar ese valor creado en el
mercado con las otras tres P. Por eso la politica de precios de una empresa

nunca puede separarse de los otros instrumentos de marketing.

2.2.3. Promocioén

HARTLINE (2006), sin duda, la promocion de marketing son los elementos de
mayor presencia en la estrategia de marketing de cualquier empresa. Esto no
resulta sorprendente ya que las actividades promocionales son necesarias para
comunicar las caracteristicas y los beneficios de un producto a los mercados
meta de una empresa. La comunicacion de marketing incluye la transmision y
la capacidad de compartir el significado entre compradores y vendedores, ya

sea entre individuos, empresas o entre Individuos y empresas.

La comunicaciéon de marketing se refiere al uso estratégico coordinado de
elementos promocionales para garantizar el maximo impacto persuasivo sobre
los clientes actuales y potenciales de la empresa, empieza con el cliente para
desarrollar un programa estratégico de comunicacion persuasiva que considere
cada uno de los contactos que el cliente va a tener su relacion con la empresa.
La clave es la consistencia y la uniformidad del mensaje en todos los
elementos de la promocion, incluidas la publicidad, las relaciones publicas, las

ventas personales y la promocion de ventas.
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2.2.4. Plaza (distribucion)

Casado (2006), la plaza, es el lugar donde se distribuiran los productos, la
distribucién es el instrumento del marketing que relaciona la produccién con el
consumo, teniendo como finalidad poner los productos fabricados por las
empresas a disposicion del consumidor final en la cantidad demandada, en el
momento en que los necesite y en el lugar donde desee adquirirlos. La

distribucién es el nexo de union entre la produccion y el consumo.

2.2.5. Ciclo de vida del producto

HARTLINE (2006), el ciclo de vida del producto es una de las herramientas de
planeacion de marketing mas conocidas y respetadas, y es similar al de todos
los seres vivientes. El ciclo de vida del producto indica las etapas de desarrollo
y nacimiento del producto, su crecimiento y madurez y por ultimo, su declive y
muerte. Es importante hacer notar que el ciclo de vida del producto comprende
las categorias o clases de productos, pero no las marcas individuales. La
duracion de cada etapa en el ciclo de vida del producto varia en gran medida.
Como resultado de ello, es dificil determinar con precision el tiempo

transcurrido en todo el ciclo.

a) Introduccion

HARTLINE (2006), la etapa de introduccion empieza cuando el desarrollo esta
completo y termina cuando las ventas indican que los clientes meta aceptan el
producto. Una estrategia de marketing que se cred durante la etapa de
desarrollo se debe implementar por completo durante la etapa de la
introduccién, y es preciso integrarla de manera estrecha para aprovechar los
descubrimientos de los andlisis de situacion y SWOT. Las metas de la
estrategia de marketing comunes en la etapa de la introduccién incluyen: atraer
clientes nuevos al aumentar la conciencia y el interés en el producto a través

de la publicidad, las relaciones publicas y los esfuerzos publicitarios que
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enfatizan las caracteristicas y beneficios clave del producto, o inducir a los
clientes para que prueben y compren el producto mediante el uso de diversas
herramientas de ventas y actividades de precios.

b) Crecimiento

HARTLINE (2006), la empresa debe estar preparada para la etapa de
crecimiento, ya que es probable que pronto se inicie un incremento continuo de
las ventas. Puede ser que la curva de incremento de las ventas del producto
sea muy pronunciada y que las utilidades aumenten con rapidez y luego bajen,
hacia el final de la etapa de crecimiento, la duracion de esta etapa va de

acuerdo con la naturaleza del producto y las reacciones competitivas.

Sin importar la duracion de la etapa de crecimiento, la empresa tiene dos
prioridades principales: (1) establecer una posicion fuerte en el mercado que
pueda defender y (2) lograr los objetivos financieros que recuperen la inversion
y ofrezcan las utilidades suficientes para justificar un compromiso a largo plazo

con el producto.

c) Madurez

HARTLINE (2006), después de que se presente la inestabilidad al final de la
etapa de crecimiento, la ventana de las oportunidades estratégicas también se
va a cerrar para el mercado del producto y entrara en la etapa de madurez. Ya
no van a entrar mas empresas al mercado, a menos que encuentren algunas
innovaciones de productos suficientemente significativas para atraer a muchos
clientes. Sin embargo, la ventana de las oportunidades a menudo permanece

abierta para nuevas caracteristicas y variaciones del producto.
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d) Declive

HARTLINE (2006), un nivel de ventas de un producto no dura para siempre, y
con el tiempo, comienza un declive continuo en los ingresos. Las marcas muy
populares pueden posponer esta etapa por mas tiempo que las marcas débiles.
La etapa de declive y la vida del producto terminan con la desaparicion del

producto.

Una empresa tiene dos opciones basicas durante la etapa de declive: (1) tratar
de posponer el declive o (2) aceptar que es inevitable. Si la empresa trata de
posponer el declive, la demanda del producto se debe renovar a través del
reposicionamiento, desarrollando caracteristicas 0 usos nuevos para el

producto o aplicando tecnologia nueva.

2.3. Mercado

2.3.1. Definicién

SELLERS (2006), desde el punto de vista del marketing, un mercado es un
conjunto de consumidores individuales u organizados que tienen una
necesidad, poseen capacidad de compra y, ademas, estan dispuestos a

comprar.

El primer paso para comprender el mercado consiste en delimitado e
identificarlo en un sentido amplio. Para ello, es util pensar en cinco tipos

basicos de mercado; potencial, disponible, factible, objetivo y cubierto.

GARAY (2008), en consecuencia, la orientacion del mercado esta definida por
un obijetivo: satisfacer los gustos de los consumidores, sean los que sean. Asi
se alcanza el éxito deseado, los beneficios sofiados. El bienestar de los
consumidores sélo tiene un valor instrumental, el fin es el éxito de la empresa.

O mas exactamente, el fin es una mayor retribucion econdémica para cada
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individuo, que le proporcione mayor poder (0, como se suele decir, mayor

poder adquisitivo).

Los gustos de los consumidores, sin embargo, cambian. Por eso los precios
cambian. Y en parte también por eso, los fabricantes innovan constantemente.
Novedades, innovacion, creatividad, lo Ultimo son palabras topicas del
mercado.

LAMB et al. (2006), el término mercado significa cosas distintas para personas.

Todos estamos familiarizados con términos como supermercado, mercado de
valores, mercado de trabajo, mercado de pescado y mercado de pulga. Todos
estos tipos de mercados comparten varias caracteristicas, en primer lugar,
estan integrados por gente (mercados de consumidores) o empresas
(mercados de negocios). En segundo, la gente o las compafias tienen deseos
y nhecesidades que se pueden satisfacer con categorias particulares de
productos. En tercero, cuentan con la capacidad de comprar los productos que
necesitan. En cuarto, estan dispuestos a intercambiar recursos, por lo general
dinero o crédito, por los productos deseados. En suma, un mercado es 1) gente
0 empresas con 2) necesidades o deseos y con 5) la capacidad y 4) la voluntad
de comprar. Un grupo de personas u organizacion al que le falle alguna de

estas caracteristicas no es un mercado.

2.3.2. Segmento de mercado

LAMB et al. (2006), dentro de un mercado, un segmento de mercado consiste
en un subgrupo de gente o empresas que comparte una o mas caracteristicas
gue provocan necesidades de producto similares. En un extremo, se definiria a
cada persona y cada compafiia del mundo como segmento de mercado, pues
cada una es unica. En el otro extremo, se definiria a todo el mercado de

consumidores como un gran segmento de mercado y al mercado de negocio a
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negocio como otro gran segmento. Todas las personas comparten algunas ca-

racteristicas y necesidades similares, al igual que todas las empresas.

DVOSKIN (2004), como todo proceso de marketing, la segmentacion esta
estrechamente ligada a las caracteristicas del mercado sobre el que actia. Una
parte vital de ese mercado estd compuesta por los consumidores, quienes
toman la decisibn de compra. La evolucion del comportamiento de los
consumidores, por lo tanto, afecta directamente la manera de desarrollar el

marketing en general y de segmentar en particular.

La evolucion de los mercados trajo consigo un consumidor mas sofisticado. Las
continuas acciones de marketing contribuyeron a "educar" al consumidor, y las
compafias se enfrentan ahora con clientes con necesidades y deseos mas

precisos, y mas exigentes en cuanto a los medios de satisfacerlos.

ASENSIO (2008), en un mercado hay diferentes compradores que tienen
gustos variados, siendo dificil que con un Unico producto o servicio se pueda
satisfacer a todos los compradores, pero, a su vez, es imposible ofrecer a cada
cliente un producto a su medida. Una solucion intermedia es optar por la
segmentacion de mercado, es decir dividir un mercado en diferentes

segmentos y ofrecer un producto o servicio diferenciado a cada uno.

Un segmento de mercado esta constituido por un conjunto de compradores
potenciales con unas cualidades especificas para formar un grupo homogéneo,
por ejemplo: personas mayores de 40 afios, mujeres con nivel de renta

elevado, estudiantes, etc.
Asimismo, el proceso de segmentacion permite a la empresa dividir el mercado

de referencia en diferentes segmentos, e identificar grupos de compradores a

los que poder dirigir su oferta con mejores oportunidades de éxito.
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2.3.3. Proposito de la segmentacion de mercado

LAMB et al. (2006), indica que el proceso de dividir un mercado en segmentos
o grupos identificables, mas o menos similares, se llama segmentacion de
mercados. El propoésito de la segmentacibn de mercados es que el
mercaddlogos ajuste las mezclas de marketing a la medida de las necesidades

de uno o mas segmentos especificos.

2.3.4. Criterios para una segmentacion exitosa

LAMB et al. (2006), los especialistas en marketing segmentan los mercados

por tres razones basicas:

En primer lugar, la segmentacion permite identificar grupos de consumidores
con necesidades similares y analizar las caracteristicas y el comportamiento
de compra de dichos grupos. En segundo, la segmentacion aporta informacion
gue permite a los especialistas en marketing disefiar mezclas de marketing a la
medida especifica de las caracteristicas y deseos le uno o0 mas segmentos. En
tercero, la segmentacion esta en concordancia con el concepto de marketing:
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor, al mismo tiempo que

se cumplen los objetivos de la empresa.

ASENSIO (2008), existen diversos criterios para lleva a cabo la segmentacion

de mercados como:
a) Variables demograficas
Como el sexo, edad, estado civil, son criterios muy utilizados para segmentar

mercados La division del mercado en funcién de las variables demograficas es

sencilla y permite identificar y alcanzar facilmente los distintos segmentos.
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b) Las variables geogréficas

Del tipo de pais o region, provocan importantes diferencias en las
caracteristicas y comportamientos de los consumidores. Los distintos climas,
hidrografias, etc. de los territorios y culturas de sus habitantes dan lugar a
necesidades y pautas de consumo marcadamente diferentes. Asi. por ejemplo,
es ampliamente conocido el mayor consumo de aceite de oliva en ltalia y

Espafa: y el de mantequilla en Francia.

c) Las variables socioeconOmicas

ASENSIO (2008), como la renta, ocupacion y nivel de estudios, también son
muy empicadas para segmentar mercados. Estas variables suelen combinarse
para determinar el nivel econdmico y el grupo social de pertenencia. Las
diferencias en los productos comprados, calidad de los mismos y pautas de
compra, pueden ser muy acentuadas segun las caracteristicas

socioeconémicas de los demandantes.

2.3.5. Tipos de segmentacion

a) Segmentacion demografica

LAMB et al... (2006), es frecuente que los especialistas en marketing
segmenten mercados con base en la informacion demogréfica, pues esta
ampliamente disponible y a menudo se relaciona con el comportamiento de
compra y de consumo. Las bases comunes de segmentacion demografica son

edad, sexo, ingreso, antecedentes étnicos y ciclo de vida familiar.

b) Segmentacién por ingresos

LAMB et al. (2006), el ingreso es una variable demogréafica popular para la

segmentacion de mercados, ya que el nivel de ingreso influye en los deseos de
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los consumidores y determina su poder de compra. Muchos mercados se

segmentan por ingreso, incluyendo los de casas, ropa, autos y alimentos.

c) Segmentacién étnica

LAMB et al. (2006), muchas empresas segmentan sus mercados con base en
las raices étnicas. Los tres mercados étnicos de Estados Unidos mas grandes
son el mercado hispano estadounidense, afro estadounidense y el asiatico
estadounidense. Estos tres grupos se proyectaran colectivamente para sumar
un tercio de la poblacion de Estados Unidos en 2010 y tienen un poder de
compra combinado de mas de un billén de ddlares.

d) Segmentacion por ciclo de vida familiar

LAMB et al. (2006), es frecuente que los factores demograficos de sexo, edad
e ingreso no expliquen suficientemente las razones por las cuales varia el
comportamiento del consumidor. A menudo, las diferencias en los patrones de
consumo entre gente de la misma edad y sexo resultan de estar en diferentes
etapas del ciclo de vida familiar. El ciclo de vida familiar es un conjunto de
etapas determinadas por una combinacion de edad, estado civil y la presencia

0 ausencia de hijos.

e) Segmentacion psicografica

LAMB et al. (2006), la edad, el sexo, el ingreso, el origen étnico, la etapa del
ciclo de vida familiar y otras variables demogréficas, suelen ser Utiles para el
desarrollo de estrategias de segmentacién, pero no siempre ofrecen el
panorama completo. La segmentacion psicografica es una segmentacion de

mercados con base en las siguientes variables:

= Personalidad: La personalidad refleja los rasgos, actitudes y habitos de

una persona.
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= Motivos: Se refieren a los motivos emocionales de los consumidores.

» Estilos de vida: la segmentacién por estilos de vida divide a la gente en
grupos de acuerdo con la forma en que pasan el tiempo, la importancia de
las cosas a su alrededor, sus creencias Yy las caracteristicas

socioecondémicas como ingreso y educacion.

2.3.6. Tipos de mercado

a) Mercado disponible

FERNANDEZ (2008), son todos aquellos consumidores que tienen una
necesidad especifica y cuentan con las caracteristicas necesarias para
consumir un producto. Un ejemplo de mercado disponible, son todos aquellos
consumidores que tienen la necesidad de un jabon liquido para manos, que
ademas cuentan con las caracteristicas de poder adquisitivo, costumbre, etc.

para comprarlo.

b) Mercado real

FERNANDEZ (2008), son todos aquellos consumidores del mercado disponible
gue compran un producto especifico. El ejemplo seria todos los consumidores
gue compran el jabon liquido. En esta primera clasificacion es importante notar
gue no lodos los consumidores que tienen una necesidad y las caracteristicas
especificas para comprar un producto son consumidores reales, pero si

consumidores disponibles.

c) Mercado potencial

FERNANDEZ (2008), es el conjunto de consumidores que no forman parte del
mercado real, pero en ocasiones si pueden formar parte del mercado
disponible. Estas personas no consumen el producto especifico, debido a que

no tienen las caracteristicas de! segmento o porque consumen otro producto.
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Este concepto puede ser mas claro con dos ejemplos distintos, por un lado
tenemos a los consumidores del mercado disponible que tienen las
caracteristicas para consumir el jabén liquido, pero utilizan uno en pasta. Por
otro estan los nifios, que aun no tienen las caracteristicas de poder adquisitivo

para comprar y consumir el jabon liquido, pero en un futuro podran hacerlo.

2.3.7. Clasificacion del mercado

Cuadro 3. Clasificacion del mercado.

Tipo de mercado Definicién

Mercado potencial Todos los consumidores que pudieran estar
interesados en el producto

Mercado disponible Subconjunto del mercado potencial caracterizado
por aquellos consumidores que estan interesados
en el producto , tienen disponibilidad en de
recursos y tienen acceso a la oferta

Mercado factible Subconjunto del mercado disponible formado por
los consumidores calificados para comprar en
funcién de su edad o cualquier otro criterio

Mercado objetivo Subconjunto del mercado factible formado por los
consumidores a los que la empresa se dirige con
una oferta concreta

Mercado cubierto Subconjunto de mercado objetivo caracterizado por
consumidores gue ya estan comprando el

producto que comercializa la empresa

Fuente: Sellers (2006). Direccién de Marketing.
Elaborado por: La autora.

MARTINEZ (2006), de los diversos criterios de clasificacion que se emplean

para delimitarlos, los mas generalizados son los siguientes:

Segun lo comercializado:

= Mercado de productos de consumo.
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= Mercado de productos industriales.

= Mercado de servicios.

Segun grupo demografico:
= Mercado infantil
= Mercado juvenil.

= Mercado adulto.

Segun dmbito geografico:
= Mercado local.

= Mercado regional.

= Mercado nacional.

= Mercado internacional.

Segun papel del comprador:

Mercado del consumidor.

= Mercado industrial (o del productor).

Mercado del intermediario (o revendedor).

Mercado gubernamental.

a) El mercado segun lo comercializado

MARTINEZ (2006), el mercado, segun lo que se comercializa en él. Se divide

en tres grandes bloques: de consumo, industrial y de servicios.

a.l. De consumo

MARTINEZ (2006), los articulos que se comercializan en el mercado de

productos de consumo estan destinados al uso personal. Suelen dividirse en:

= Productos de gran consumo (alimentos, productos de limpieza, cosméticos,

etc.), que se compran con frecuencia.
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* Productos de consumo duradero (electrodomeésticos, automoviles, etc.) que
tienen una periodicidad de compra espaciada.

= Productos de novedad (ropa, calzado, ele.) que se compran atendiendo a
los dictados de la moda.

a.1.1. Industrial

MARTINEZ (2006), en el mercado de productos industriales se comercializan:

= Materias primas (metales, fibras textiles, combustibles, etc.).

= Bienes de equipo (maquinaria, elementos de transporte, equipos infor-
maticos, etc.).

= Productos manufacturados o semi facturados empicados en la fabricacion

de otros productos.

a.1.2. De servicios

MARTINEZ (2006), el mercado de servicios esta constituido por el resultado de
actividades humanas que satisfacen necesidades de los consumidores pero
gue no adoptan forma material. Como por ejemplo: la educacion, la banca, los

transportes, etc.

b) EI mercado segun grupos demograficos

MARTINEZ (2006), los individuos presentan caracteristicas, como la edad, el
estado civil o el lugar de residencia, que permiten su inclusion en grupos de
caracteristicas semejantes denominados "grupos demograficos". En ocasiones
conviene dividir el mercado en funcion de estos grupos, ya que la actitud de

sus componentes ante el consumo es distinta.

El criterio de clasificacion aplicado con mas frecuencia es la edad, y los grupos

gue se forman dan lugar al mercado infantil, juvenil y adulto. Los componentes
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de estos mercados tienen diferente poder adquisitivo y estan dispuestos a

gastar su dinero en productos distintos.

¢) El mercado segun el &mbito geogréfico

MARTINEZ (2006), el mercado, en funcion de su ambito geografico, puede
clasificarse en local, regional, nacional ¢ internacional.
Actualmente, las fronteras son cada vez mas permeables y la competencia se

caracteriza por ser transnacional.

Aunque la importancia del mercado internacional aumenta dia a dia, el mer-
cado local regional y nacional siguen teniendo mucha relevancia, sobre todo

para las empresas pequefias y medianas.

d) El mercado segun el papel de los compradores

MARTINEZ (2006), el especialista en marketing debe conocer al comprador de
un producto o servicio, para lo cual ha de averiguar quién esta involucrado en
la compra, qué compra, cuando y dénde compra, por qué compra y como

compra.

Una empresa que, por ejemplo que elabore helados tendra que conocer
guiénes son los compradores de sus productos (nifios, adolescentes, adultos o
todos ellos indistintamente); determinar qué tipo de productos compran (polos,
cucuruchos, tarrinas, tartas, etc.); saber si sus helados se venden mas en unos
meses del afio que en otros: averiguar si la eleccion de sus productos se basa
en su calidad, en la eficacia de la red de distribucion o en la influencia de la
publicidad, y conocer qué impulsa a comprar esos helados (capricho

momentaneo, deseo de mitigar el calor, etc.).

Las caracteristicas del comprador, la finalidad de la compra y las circunstancias

en que se realiza permiten establecer distintos tipos de mercados.
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e) Mercado del consumidor

MARTINEZ (2006), est4 formado por el conjunto de individuos que adquieren
productos y servicios para ci consumo personal con el fin de satisfacer
necesidades fisiol6gicas, sociales, psicoldgicas, etc. La principal unidad de
compra en este mercado es la familia, cuyas caracteristicas influyen tanto en el

momento como en la decision de compra.

f) Mercado industrial (o productos)

MARTINEZ (2006), comprende todos los individuos y empresas que adquieren
productos o servicios con el fin de aplicarlos a la fabricacion de otros productos.
El nUmero de componentes del mercado industrial es menor que el de los que
integran el mercado del consumidor, sin embargo poseen un potencial
econdmico mayor. Su proposito es obtener la maxima rentabilidad de la
compra, por lo cual el proceso de decision es racional. En él suele intervenir
personal altamente especializado, que exige informacion detallada acerca del

producto o servicio que se ha de adquirir.

g) Mercado del intermediario

MARTINEZ (2006), comprende todos los individuos y empresas que adquieren
articulos para volverlos a vender. La dimension de este mercado es
considerable, ya que la mayoria de productos se ofrecen primero a sus
componentes, quienes, a su vez, los ofrecen al consumidor final. El proceso de

compra de los intermediarios varia segun el tamafio de la empresa.

h) Mercado gubernamental

MARTINEZ (2006), esta formado por instituciones de la Administracion,
entidades gubernamentales, etc., que compran con el propdsito de cumplir sus

funciones: defensa, educacion, prestacién sanitaria, etc. En el mercado
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gubernamental, el proceso de compra acostumbra a ser mas largo y complejo
gue en los otros mercados. Las compras son sumamente especializadas y

suelen realizarse mediante subastas o contratos negociados.

2.3.8. Estructura de mercado

NAVARRO (2009), una vez definido el mercado, el equipo directivo puede
evaluar la estructura de ese mercado, 0 sea, el nimero y tamafio de las
empresas de un sector. Este también es un concepto clave que se estudia
tanto en economia como en estrategia. Se dice que el mercado tiene una
estructura concentrada si s6lo cuenta con unas pocas empresas grandes. Las
estructuras del mercado van desde el monopolio hasta un sector fragmentado

en muchas pequefias empresas.

Aunque la estructura del mercado proporciona una instantanea rapida y util del
sector, lo que importa mas es la naturaleza de la competencia. Esto requiere
comprender la conducta, que se refiere al comportamiento y las estrategias
competitivas de las empresas pertenecientes al sector. Las grandes preguntas
aqui son: ¢ Las empresas compiten en cuanto a precio, caracteristicas y calidad
del producto, servicio, eleccion de los canales de distribucion o innovacion
tecnoldgica?, ¢Responden con rapidez o lentitud a los movimientos de la
competencia?, ¢La competencia proviene principalmente de empresas
establecidas o de rivales potenciales? Esto significa que la estructura del
mercado, 0 sea, el niumero y el tamafio de las empresas de un sector, depende
de la conducta de las empresas, por lo que estructura y conducta son

interdependientes.

MARTINEZ (2006), la idea de que cada sector se caracteriza por su propia
estructura, la conductas o comportamiento de las empresas que lo constituyen
y por una serie de indicadores que miden los resultados o el funcionamiento del
mercado, nos indica que realmente disponemos de suficiente informacion como

para sabor que aspectos influyen o no en la estructura del mimo, que grado de
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union, de alianza poseen las empresas, de un mismo sector y que define la

estructura final de dicho mercado.

Existen una serie de condiciones exdgenas al funcionamiento del mercado
como son la tecnologia, la demanda y la intervencién del gobierno, que también

influyen en la estructura del mismo y que merecen una cierta mencion.

FLINT (2006), es necesario dejar de considerar el concepto de estructura de
mercado perfectamente competitiva, en la medida que existen varias
estructuras de mercado compatibles con el concepto de competencia aqui
desarrollado, centrado en las conductas, el cual se centra mas en el proceso
competitivo que en el equilibrio competitivo. Es por ello que consideramos
como indicador de competencia a La existencia o no de posicion dominante en
el mercado, no considerando al concepto de poder de mercado como un
indicador de competencia en el mercado, como si ocurre en la legislacion y

praxis de otros paises, en particular los anglosajones.

2.4. Capacitacion

2.4.1. Definicién

SILICEO (2004), indica que la capacitacion consiste en una actividad planeada
y basada en necesidades reales de una empresa u organizacion y orientada

hacia un cambio de conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador.

CHIAVENATO (2007), los principales objetivos de la capacitacion son:

= Preparar a las personas para la realizacion inmediata de diversas tareas
del puesto.

= Brindar oportunidades para el desarrollo personal continuo y no solo en sus
puestos actuales, sino también para otras funciones mas complejas y

elevadas.
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Cambiar la actitud de las personas, sea crear un clima mas satisfactorio
entre ellas o para aumentarles la motivacion y volverlas mas receptivas a

las nuevas tendencias de la administracion.

2.4.2. Objetivos principales de la capacitacion

SILICEO (2004), los objetivos de realizar la capacitacion se refieren a tres

aspectos fundamentales:

Identificar habilidades y deficiencias del personal, con el propésito de
establecer programas de desarrollo y prepararlos para enfrentar
eficazmente mayores responsabilidades. Asimismo, ayudar a determinar
el nivel de habilidad actual de los mismos en areas que son dificiles de
evaluar en su amiente de trabajo, pero que pueden ser importantes para

puestos futuros.

Ayudar al personal a desarrollar sus capacidades; recibiendo
retroalimentacion individual y grupal, respecto a fuerzas, habilidades,
destrezas y deficiencias, demostradas durante las diferentes actividades

para que puedan disefiar su plan de carrera.

Oportunidades de intercambiar experiencias y puntos de vista al
enfrentarse en la solucidn de casos practicos, en virtud de ser un proceso

de desarrollo y no un programa de entrenamiento.

RODRIGUEZ (2007), conseguir adaptar al personal para el ejercicio de

determinada funcion u ejecucion de una tarea especifica en una empresa u

organizacion, se logra porque la capacitacion persigue:

Promover la eficiencia del trabajador, sea obrero, empleado o funcionario.
Proporcionar al trabajador una preparacion para desempefiar puestos de

mayor responsabilidad.
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. Promover un ambiente de mayor seguridad en el empleo.

" Ayudar a desarrollar condiciones de trabajo méas satisfactorias mediante
los intercambios de personales que surgen durante la capacitacion.

" Promover el mejoramiento de sistemas y procedimientos administrativos.

. Facilitar la supervision personal.

2.4.3. Fundamentos de la capacitacion

RODRIGUEZ (2007), aumentar la destreza y la habilidad de los empleados de
una organizacion involucra al area general de capacitacion de personal, asi
como el uso adecuado de promociones, transferencias y separaciones. En la
década de los ochenta la capacitacion se volvid mas compleja debido al au-
mento de las regulaciones gubernamentales en las areas de igualdad en la
oportunidad de empleos. En la década de los noventa la capacitacion
desempeiié un papel muy importante, ya que por la dinamica de las empresas
se intensificdé su actividad hacia la exportacion, lo que requirié la creacion de

programas formales y sistemas de capacitacion efectivos.

Tradicionalmente las actividades de capacitacion y desarrollo de personal son
responsabilidad del departamento de personal y del jefe inmediato. Pero en
ocasiones los supervisores inmediatos no dan a la capacitacion la importancia
suficiente. Sin embargo, todo jefe inmediato deberla considerar de gran

importancia el obtener y capacitar personal calificado

2.4.4. Subsistema de capacitacion

RODRIGUEZ (2007), la capacitacion es un acto intencionado que proporciona
los medios para hacer posible el aprendizaje. El aprendizaje es un fenbmeno
interno que motiva al individuo. El propdsito de la capacitacidon es orientar esas
experiencias de aprendizaje en sentido positivo y benéfico, asi como

complementarlas y reforzarlas con una actividad planeada para que el personal
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de todos los niveles pueda desarrollar mas rapidamente sus conocimientos y

las aptitudes y habilidades en su propio beneficio y el de la organizacion.

La capacitacidn consiste en una secuencia programada de eventos que pueden

ser visualizados como un proceso continuo.

El subsistema de capacitacion forma parte del sistema de personal, y sus
componentes, de acuerdo con la teoria de sistemas, son entradas, proceso de
conversion, salidas y retroalimentacion. De manera especifica, la organizacion
como sistema abierto recibe determinados recursos humanos, los procesa a
través de medios de conviccion o influencia y trata de volverlos mas adecuados

a sus objetivos.

Concebir la funcién de capacitacion como un sistema permite enfocarla como
una serie de fases encaminadas a dotar al personal de conocimientos, de-
sarrollar habilidades y mejorar sus actitudes para el logro de objetivos

individuales, de la organizacion y del area de trabajo.

2.4.5. Capacitacion para mejorar la calidad

LONGENECKER et al. (2009), la capacitacion de los empleados es parte
integral de los programas amplios de administracién de la calidad. Aunque la
administracion de la calidad se ocupa de la maquinaria, materiales y me-

diciones, también se enfoca en el desempefio humano.

Los programas de capacitacion estan disertados para promover una mano de
obra de mayor calidad. ElI vinculo entre los buenos programas de
administracién de la calidad y la capacitacion de los empleados ha sido

respaldado por un estudio de pequefias empresas de manufactura.

En una medida considerable, la supervisién constante de la capacitacion para

gue el desempefio del empleado sea de alta calidad es parte del rol que les
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correspondo desempefar a todos los administradores. Se pueden utilizar
también clases y seminarios especiales para ensenar a los empleados la
importancia del control de calidad y las formas en que se puede realizar un
trabajo de alta calidad.

2.4.6. Tipos de capacitacion

ROBBINS (2005), cuando las organizaciones invierten en la capacitacion de
los empleados ¢Qué estdn ofreciendo?’. En el cuadro se describen los
principales tipos de capacitacion que proporcionan las organizaciones. La
capacitacion en destrezas interpersonales es una prioridad para muchas

organizaciones.

Cuadro 4. Tipos de capacitacion.

Tipo Incluye

Destrezas interpersonales Liderazgo, entrenamiento, destrezas de
comunicacion, resolucion de conflictos,
creacion de equipos, servicio al cliente,
conciencia cultural y de la diversidad,
otras destrezas interpersonales.

Técnica Capacitacion y conocimiento de
productos, procesos de ventas, tecnologia
de la informacién, aplicaciones de
cOmputo, otras destrezas técnicas
necesarias para realizar un trabajo en
particular.

Empresarial Finanzas, marketing, optimizacion de
procesos, calidad, planeacion estratégica,
cultura organizacional.

Obligatoria Seguridad, salud, acoso sexual y otras

disposiciones legales.
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Tipo Incluye

Gestion del desempefio Cualquier capacitacion que ayude a un
empleado a mejorar su desemperio laboral

Solucién de problemas y toma Definicion de problemas, evaluacion de

de decisiones las camas, creatividad en el desarrollo de
alternativas, analisis de alternativas,
seleccion de soluciones.

Personal Planeacién de carreras, administracion del
tiempo, bienestar, finanzas personales o
administracion del dinero, como hablar

bien en publico.

Fuente: Robbins (2005). Administracion.
Elaborado por: La autora.

2.4.7. Resultados de la capacitacion

ALVAREZ (2006), la diferencia de resultados entre una empresa que utiliza
servicios de capacitacion y consultoria y otra que no utiliza estos servicios se lo

demuestra porque son aquellas empresas que cumplen con tres requisitos:

" Hay involucramiento del Director General durante el desarrollo del
proyecto de capacitacion o consultoria.

" Hay claridad en las metas y los retos, y

" Los miembros de la empresa son buenos alumnos y estan dispuestos a

aprender.

2.4.8. Capacitacion en el trabajo

GITMAN (2007), la capacitacion continua, tanto para los empleados nuevos
como para los antiguos, es importante para mantener frescas las habilidades
laborales. La capacitacion especifica para el trabajo, disefiada con el fin de
reforzar la capacidad de un empleado nuevo para desempefiar una tarea,

incluye la capacitacién en el trabajo, durante la cual el empleado aprende su
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trabajo desempefiandolo bajo la guia de un supervisor 0 un compafiero de

trabajo con experiencia.

La capacitacion practica ocurre en el lugar de trabajo o en la estacion de
trabajo y suele estar relacionada directamente con el puesto. Esta capacitacion
incluye instrucciones especificas sobre las tareas, entrenamiento (consejos que
los empleados antiguos le dan a los nuevos), asignaciones para proyectos
especiales o la rotacibn de puestos, la cual consiste en asignar a los
trabajadores a diferentes actividades, de tiempo en tiempo.

La capacitacion para aprendices generalmente combina la instruccién practica
con la instruccion en un aula. Puede durar hasta cuatro afios y es frecuente en
actividades que requieren muchas habilidades, como la ebanisteria, la plomeria

y los trabajos de electricidad.

2.4.9. Proceso para planear las actividades de capacitacion

GITMAN (2007), las empresas, con el fin de estar seguras de que los
empleados, tanto nuevos como antiguos, cuentan con las habilidades y los
conocimientos necesarios para desempefar debidamente sus tareas, invierten
en su capacitacion y desarrollo; es decir, preparan situaciones de aprendizaje
en las cuales el empleado adquiere conocimientos o (habilidades adicionales

para mejorar su desempefio laboral.

Por ejemplo, en General Electric el disefio de los programas de capacitacion
incluye la especificacion de los métodos educativos que se usaran, la cantidad
de educandos por grupo, los materiales impresos que se requeriran (casos de
estudio, cuadernos, manuales, etc.), el lugar donde se impartira la capacitacion,
el uso de equipo y material audiovisual, los programas de computo y muchas

otras cuestiones.
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La capacitacion requiere realizar
una evaluacion previa

o o Aplicacion del Evaluacion del
Objetivo de la Disefio del programa programa de programa de
capacitacion de capacitacion capacitacion capacitacion

A A A

\ 4

Figura 1. Proceso para planear las actividades de capacitacion.

MONDY (2005), las actividades de capacitacion y desarrollo ofrecen un medio
basico para agregar habilidades a las cajas le herramientas de los empleados y
las empresas difieren en cuanto a la cantidad de actividades de capacitacion
gue imparten. Las organizaciones que se interesan en desarrollar a sus
empleados proporcionan un presupuesto generoso y cualquiera que busque un

empleo debe recurrir a estos empleadores.

Las personas y grupos reciben la mayor parte de los esfuerzos de capacitacion
sin embargo, algunas empresas creen que para lograr el cambio requerido, es

necesario orientar a toda la organizacion en la direccion deseada.

2.5. Empresa

2.5.1. Conceptos

GIL (2010), indica que cuando hoy en dia se habla de empresa, a menudo se
entiende como una gran organizacion moderna formada por diferentes
unidades administrativas y dirigidas cada una de ellas por una persona, la
maxima responsable. Esta organizacion incorpora muchas unidades bajo su
control, opera en lugares diferentes muchas veces lleva a cabo diferentes tipos
de actividades econdmicas y comerciales. Asimismo, si analizamos la

evolucion histérica de la empresa, podremos ver que esta concepcidn no
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siempre ha sido la misma y que la empresa y su desarrollo pasan por toda una
serie de etapas que la han situado donde estd hoy. El término empresa tiene
sentido como érgano principal para el funcionamiento del sistema econémico
capitalista. En este contexto, las caracteristicas de la empresa evolucionan con

el avance de los acontecimientos historicos.

2.5.2. Tipos de empresa

PUBLICACIONES VERTICE (2008), las empresas pueden clasificarse
atendiendo a la actividad econ6mica a la que se dedican, a su tamafio, a la
forma juridica que hayan adoptado, a quien posea el capital, al mercado donde

actuan, etc.

Por tanto, dependiendo del criterio que se adopte, la clasificacion de tipos de

empresa es la siguiente:

Segun la naturaleza de la actividad econdmica de la empresa:

a) Sector primario

PUBLICACIONES VERTICE (2008), a este sector pertenecen las empresas
gue se dedican a la explotacion de los recursos naturales y a situarlos en el
mercado para que puedan ser utilizados o consumidos por la poblacién. Dentro
de este grupo se encuentran las empresas agricolas, pesqueras o ganaderas

(excluyendo las empresas mineras).

b) Sector secundario

PUBLICACIONES VERTICE (2008), a este sector pertenecen las empresas
gue se dedican a la transformacién fisica de factores en productos mediante un
proceso productivo en el que interviene la maquinaria como eje del proceso. Se
trata de empresas industriales, manufactureras, empresas de construccion y

mineras.
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c) Sector terciario

PUBLICACIONES VERTICE (2008), en este sector se engloban las empresas
gue ofrecen servicios tanto a la poblacion como a otras empresas. Son muy
numerosas las empresas que se encuadran en este epigrafe, en especial en

las ciudades turisticas, caracterizadas por tratarse de economias de servicios.

2.5.3. Actividades de las empresas de servicios

PUBLICACIONES VERTICE (2008), las empresas de servicios pueden
dedicarse a alguna de las siguientes actividades:

= Transporte: por ejemplo, empresas de transporte de pasajeros.

= Comunicacion: por ejemplo mensajerias.

= Comercio: grandes almacenes o pequefios comercios.

= Hosteleria, turismo, espectaculos: hoteles, bares, restaurantes,
discotecas, agencias de viajes.

= Finanzas: bancos, seguros, fondos de pensiones.

= Informacion y medios de comunicacion social

= Asesoramiento y asistencia especializada y profesional: asesorias fiscales,
laborales, etc.

= Sanidad: hospitales, clinicas, consultas, veterinarios, etc.

= Ensefianza: colegios, academias, cursos por correspondencia

2.5.4. Clasificacion de las empresas

a) Segun la actividad

DIAZ (2010), segun la actividad que desarrollen las empresas se pueden

clasificar en:
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Industriales: la actividad primordial de este tipo de empresas es la produccion
de bienes mediante la transformacion de la materia o la extraccién de materias

primas. Las industriales a su vez se clasifican en:

Extractivas: cuando se dedican a la explotacion de recursos naturales.

Ejemplo: las empresas pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.

Manufactureras: son empresas que transforman las materias primas en

productos terminados y a su vez pueden ser:

De consumo final: producen bienes que satisfacen de manera directa las

necesidades del consumidor, ejemplo: prendas de vestir, alimentos, etc.

De produccion: estas aportan los productos ya acabados que forman parte de

un conjunto o producto total: ejemplo: ruedas, los asientos de un vehiculo, etc.

Comerciales: son intermediarias entre productos y consumidor, su funcion

principal es la compra venta de productos terminados.

De servicios: son aquellas que brindan servicio a la comunidad y pueden ser,
por ejemplo, de transporte, estética, turismo, instituciones financieras, servicios

publicos, educacioén, salud.

b) Segun su dimensién

DIAZ (2010), hay diferentes criterios a la hora de establecer cuando una
empresa es grande o pequefia. Los principales indicadores son: el volumen de
ventas, el capital propio, el nUumero de trabajadores, los beneficios, etc. El mas
utilizado suele ser segun el numero de trabajadores, asi se pueden clasificar

las empresas en.

= Micro empresa: si posee 10 o0 menos trabajadores
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» Pequefia empresa: sitiene un numero entre 11 y 50 trabajadores.
» Mediana empresa: si tiene un nimero entre 51 y 250 trabajadores.

= Gran empresa: si posee mas de 250 trabajadores

c) Segun su a&mbito de actuacion

DIAZ (2010), segun el ambito geografico en el que las empresas realizan su

actividad se puede distinguir:

= Empresas locales.
= Empresas regionales.
= Empresas nacionales.

= Empresas multinacionales.

d) Segun la titularidad del capital

DIAZ (2010), se pueden Clasificar las empresas en:

= Empresa privada: si el capital esta en manos de particulares.

= Empresa publica: si el capital y control esta en manos del Estado.

= Empresa mixta: si la propiedad es compartida entre los particulares y el
Estado

e) Segun la cuota de mercado que posean

DIAZ (2010), se clasifican de la siguiente forma:

= Empresa aspirante: aquella cuya estrategia va dirigida a ampliar su cuota
frente al lider y demas empresas competidoras.

= Empresa especialista: aquella que responde a necesidades muy concre-
tas, dentro del segmento de mercado, sin apenas competidores, por lo que

puede incluso actuar en condiciones de monopolio.
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= Empresa lider: aquella que marca la pauta en cuanto a un producto, pre-
cio, publicidad, etc. Siendo normalmente imitada por el resto de las em-
presas del mercado.

= Empresa seguidora: aquella que no dispone de una cuota suficientemente
grande como para inquietar al lider, pero no debe perderla de vista, porque
algun producto nuevo o una campafia de publicidad importante puede
ponerla en la situacion de lider.

f) Segun la forma juridica

DIAZ (2010), segun la forma juridica, las empresas se pueden clasificar en:

Empresario individual: Es la forma empresarial mas simple y la que precisa
menos formalidades para su constitucion, este es uno de los motivos por los

gue es tan numerosa. Las caracteristicas del empresario individual son:

= NuUmero minimo de socios: un solo socio.

= Responsabilidad: ilimitada, respondera de las deudas con todos su bienes
presentes y futuros, incluso si se esta casado en redimen de gananciales
guedaran afectados los bienes comunes de ambos.

= Capital minimo para la constitucion: no existe un minimo legal.

= Requisitos de constitucion: no existe ninguno, no estan obligados a
inscribirse en el Registro Mercantil, aunque si quieren pueden hacerlo.

= Tributacion: tributan a través del Impuesto sobre la Renta.

= Transmisién de las participaciones de la sociedad: como el empresario
es el unico propietario puede decidir libremente a quién se la transmite.

= Nombre: la denominacién de la empresa se decide libremente por el

empresario, pero debera registrarse.
2.5.5. Sector industrial
El sector industrial transformador y procesador de los productos agricolas,

compiten por la generacion de valor agregado en el sistema; sin que haya un
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predominio del uno sobre el otro. Es el sector transformador de materias primas
agropecuarias y los servicios, superan con creces la generacion de valor

agregado originado en el sector primario de la agricultura.

2.6. Competencia

2.6.1. Conceptos

KRUGMAN (2006), indica que en un mercado perfectamente competitivo todos
los participantes del mercado, tanto consumidores como productores, son
precio-aceptantes. Es decir, ni las decisiones de consumo de los consumidores
individuales ni las decisiones de produccion de los productores afectan al

precio de mercado del bien.

Los consumidores son precio-aceptantes. Ejemplos en los que el consumidor
puede afectar a los precios que paga son raros. Sin embargo, es bastante
comun que los productores tengan alguna capacidad significativa de influir en
los precios que cobran, un fendbmeno que estudiaremos en el capitulo 14. Asi,
el modelo de competencia perfecta es apropiado para algunos mercados pero
no para todos. Una industria en la cual los productores son precio-aceptantes
se denomina industria perfectamente competitiva. Algunas industrias
claramente no son perfectamente competitivas; en los préximos capitulos
veremos cOmo se analizan las industrias que no se ajustan al modelo

perfectamente competitivo.
RIVERA (2007), manifiesta que la competencia puede venir de fuentes
diferentes y con una influencia indirecta a medio plazo y un impacto directo y a

corto plazo. Por eso, se consideran tres tipos de competencia:

= Genérica: que esta formada por todas las empresas que rivalizan por el

dinero de los compradores.
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= Competencia directa, que esta formada por las marcas de productos
similares.

= Competencia indirecta, que estd formada por productos sustitutos o
aquellos que actualmente no son competidores, pero que pueden serlo en

el futuro porque satisfacen las mismas necesidades.

Por la importancia que tiene la competencia, las empresas deben desarrollar
acciones para controlar a las empresas rivales y para fidelizar a sus
compradores, satisfaciendo sus necesidades mejor que las otras empresas.

FERRELL (2006), un mercado que contiene un numero ilimitado de
vendedores y compradores que intercambian productos homogéneos. Es facil
entrar en el mercado y ninguno de los participantes puede influir en el precio ni
en la oferta de manera significativa. En general, la competencia pura no existe;
aunque algunos mercados agricolas y de articulos de primera necesidad se

acercan mucho a este concepto.

2.7. Base legal

2.7.1. Consejo Nacional de Capacitacion y Formacién Profesional

REGISTRO OFICIAL N° 408 (2008)

Art. 1.- Créase, con sede en la ciudad de Quito, el Consejo Nacional de
Capacitacion y Formacién Profesional, (CNCF), como o&rgano regulador,
coordinador impulsar y facilitador de las actividades de capacitacion y
formacion profesional del pais el mismo que serd una entidad de derecho
publico, con autonomia administrativa y financiera, con patrimonio y fondos

propios distintos de los del fisco.

Art. 2.- EI CNCF, en atencion a la demanda del sector productivo del pais y en

concordancia con los objetivos nacionales, debera formular politicas, normas, y
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procedimientos, definir estrategias y ejecutar acciones que regulen, faciliten,

impulsen y fortalezcan la capacitacion y la formacion profesional en Ecuador.

Art. 3.- Para efectos de la aplicacion de este decreto se define como
"capacitacion y formacién profesional” la adquisicion y/o el mejoramiento de los
conocimientos, habilidades y destrezas de los trabajadores que dependan de
un empleador que aporta regularmente al Consejo Nacional de Capacitacion y
Formacion Profesional (CNCF).

2.7.2. Ley de Consultoria

REGISTRO OFICIAL N° 204 (2006)

Del ambito de la ley

Art. 1.- Para los efectos de la presente Ley, se entiende por consultoria, la
prestacion de servicios profesionales especializados, que tengan por objeto
identificar, planificar, elaborar o evaluar proyectos de desarrollo, en sus niveles
de prefactibilidad, factibilidad, disefio u operacion. Comprende, ademas, la
supervision, fiscalizacion y evaluacién de proyectos, asi como los servicios de
asesoria y asistencia técnica, elaboracion de estudios econdémicos, financieros,

de organizacion, administracion, auditoria e investigacion.

Art. 2.- La consultoria podra ser ejercida por personas naturales o juridicas,

nacionales o extranjeras de conformidad con la presente Ley y su Reglamento.

Cuando esta Ley utilice la palabra "Consultores", se entendera que comprende

indistintamente a las personas indicadas.
De los consultores
Art. 5.- Para que una compafiia nacional pueda ejercer actividades de

consultoria, deberéa estar constituido de conformidad con la Ley de Compaifiias.
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Las compafias consultoras nacionales sélo pueden constituirse como
compafiias en nombre colectivo o de responsabilidad limitada y sus socios
deberan reunir los requisitos establecidos en el articulo siguiente. Las
compafias consultoras nacionales deberan establecer en sus estatutos, como
su objeto social exclusivo, la prestacion de servicios en uno o varios de los

campos determinados en el articulo 1 de esta Ley.

Del Fondo de Consultoria

Art. 35.- Créase en el Fondo Nacional de Preinversién, FONAPRE, el Fondo de
Consultoria, para que esta institucion lo destine a promover el desarrollo,
ampliacion y modernizacion de la consultoria nacional, especialmente en las
areas de capacitacion del personal técnico dedicado al servicio de consultoria y

a la promocion de las actividades de investigacion al servicio de consultoria.

Ademas podra conceder préstamos a los consultores nacionales para las

finalidades siguientes:

= Adquisicion de equipos e implementos de trabajo destinados a los servicios
de consultoria o de apoyo a la consultoria; y,

= Fomento a la exportacion de servicios de consultoria.

= Los programas de capacitacion y de promocion, asi como los de préstamos,

estaran sujetos a la aprobacion del Comité de Consultoria.
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacién y duracion de la investigacion

La presente investigacién se realizé en la ciudad Santo Domingo de los

Colorados, provincia Santo Domingo de los Tsé&chilas, localizada a una altitud
de 625 msnm, con una latitud sur de 0°24°35"" y longitud oeste 79°11°08"",

tiene un clima de 18° C a 28° C y un area de 276.840 kilbmetros cuadrados.

La investigacion tuvo una duracion de 240 dias.

3.1.2. Materiales y equipos

Equipos
Computadora
Impresora
Escaner
Calculadora
Copiadora
Camara

Celular

Materiales

CD Regrabable

Remas de papel formato A4
Lapices

Boligrafos

Cuaderno

Carpetas

Anillados

Empastados

Dispositivo de almacenamiento portatil

Cantidad

N L L

P N O O, N BN DN~

~
w



Material bibliogréfico

Libros 12
Folletos 7
Internet (horas) 150

3.2. Tipos de investigacién

3.2.1. Bibliogréafica — documental

Este tipo de investigacion permitié recopilar la informacion, en la cual se
fundamenta el objeto de estudio, esta se la extrajo de varias fuentes, como
libros, folletos, textos ilustrativos e internet. La teoria citada fortalecié los
hallazgos encontrados y dio la pauta para establecer otras concepciones de

acuerdo a lo investigado.

3.2.2. De campo

Mediante este tipo de investigacion se recopilo la informacion primaria referente
al objeto de estudio, para lo cual fue necesaria la aplicacion de entrevistas y
encuestas respectivamente a los trabajadores, jefes, administradores y
gerentes de las empresas que corresponden al sector industrial de la provincia

de Santo Domingo de los Tsachilas.

3.3. Métodos investigativos

3.3.1. Inductivo

Para implementar el estudio de campo, se utilizé el método inductivo el cual
permitid extraer la informacién primaria y establecer conclusiones particulares
referentes al objeto de estudio, para lo cual se aplicaron las respectivas

entrevistas y encuestas.
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3.3.2. Deductivo

Sirvi6 para diagnosticar la situacién actual del mercado de servicios de
consultoria en la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas y analizar
mediante la técnica del FODA la empresa de capacitacion RealJobs. Del

mismo modo permitié conocer las necesidades del sector industrial.

3.3.3. Analitico

El método analitico ayudd a examinar, comprobar y razonar toda la informacién
recopilada, la cual permiti6 determinar la aceptacion de la empresa de
capacitacion RealJobs orientada al sector industrial de Santo Domingo de los
Tsachilas.

3.3.4. Estadistico

Permitié el manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigacion,
con el propdsito de analizar e interpretar la informacion recopilada, para luego
representarla graficamente e indicar estadisticamente los resultados del estudio

de mercado.

3.4. Fuentes de investigacion

3.4.1. Primarias

Los datos primarios fueron obtenidos aplicando las técnicas de entrevistas y
encuesta respectivamente a los trabajadores, jefes, administradores y gerentes
de las empresas, para lo cual se tomd en consideracion el tamafio de la
poblacién del sector industrial y por medio de una muestra representativa se
realizo la investigacion. La informacion primaria permitié alcanzar los objetivos

y comprobar la hipotesis planteada.
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3.4.2. Secundarias

Los datos secundarios ofrecieron el punto de partida de la investigacion; se
refiere a la informacién citada en varios textos, folletos, libros e internet,
enfocada al objeto de estudio. Este tipo de informacion permitié fortalecer

tedricamente el objeto y variables de la investigacion.

3.5. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.5.1. Encuestas

Se las aplico a los trabajadores de las empresas del sector industrial, para
recopilar informacion respecto a los servicios y necesidades de capacitacion,
para ello se disefid un formato modelo (cuestionario), estructurado con
preguntas cerradas acorde al objeto de estudio.

3.5.2. Entrevistas

Dirigida a los administradores, jefes y gerentes de las empresas del sector

industrial, para lo cual se disefidé un cuestionario con preguntas abiertas, acorde

a los objetivos de la investigacion.
3.6. Poblacion y muestra
3.6.1. Poblacion
Segun el Ministerio de Industrias y Productividad del Ecuador (2012), en el
sector industrial de la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas existen

1388 empresas, en donde laboran un promedio aproximado de 15 personas

por empresa, lo que da un total de 20820 trabajadores.
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3.6.2. Muestra

Para determinar la muestra, se aplicd la siguiente férmula, utilizada en

poblaciones finitas:

72x PQN
n=-— -
E2(N—1)+ Z2xPQ
Dénde:
N = Muestra

Z? = Confiabilidad = 95% (1.96?)

P = Probabilidad de evento que ocurra = 73% (0.73)

Q = Probabilidad de evento que no ocurra = 27% (0.27)

N = Poblacion = 1388 empresas x 15 colaboradores = 20820.

e?= Error de la muestra= + 5% (0.05?)

1,96%x 0,73 x 0,27 x 20820
n = < =5
0,052 (20820 — 1) + 1,967 x 0,73 x 0,27

384 x0,73x027x20820
n =
0,0025 (20819) + 3,84x 0,20

157645
" 528047

n=299 R// 300
De una poblacion de 20820, se requiere una muestra de por lo menos 300
trabajadores del sector industrial. Para hacer mas efectivo este estudio se

entrevistd y encuesto a los actores principales de cada empresa, es decir a los

administradores, gerente y jefes (150) y colaboradores (150).
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3.7. Procedimiento metodoldgico

Para realizar el estudio, se plantearon objetivos, los mismos que fueron
alcanzados empleando tipos, métodos, técnicas e instrumentos de

investigacion, los cuales permitieron ejecutar el estudio de mercado.

El estudio de mercado se lo implementé a 150 empresas del sector industrial
de la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas. Se empled la técnica de
entrevista y encuesta, respectivamente a 150 personas (gerentes, jefes y
administradores) y a 150 trabajadores.

Se empleo el método analitico para deducir e interpretar los datos recopilados
en las entrevistas y encuestas, las mismas que revelaron informacion referente
a las necesidades de capacitacion de los colaboradores de las empresas del

sector industrial.

Para alcanzar los objetivos de la investigacion, se empled el siguiente

procedimiento metodoldgico:

= El nivel de aceptacion de la empresa de capacitacion Realjobs orientada al
sector industrial de Santo Domingo de los Tséachilas, se lo determiné a
través del andlisis de los resultados obtenidos de las encuestas y
entrevistas aplicadas a los trabajadores y administradores de las empresas

del sector.

= La demanda del sector industrial de Santo Domingo de los Tsachilas,
respecto a los servicios de capacitacion dirigido a los trabajadores, se la
estableci6 a través del analisis de los resultados, obtenidos en las

encuestas aplicadas a los colaboradores de las industrias.

= Para identificar las empresas capacitadoras en la provincia de Santo

Domingo de los Tsachilas, se implement6 el estudio de campo, ademas se
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ingresaron a los sitios webs de las mismas para conocer sus ofertas y los

servicios de consultoria que estas brindan al sector industrial del sector.

Para determinar los tipos de capacitacion que brindan las empresas
existentes en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, se recopilo
informacién sobre los cursos de capacitaciobn que actualmente estan
ofertando, asi mismo se ingres6é a sus sitios webs, para adquirir mas

informacion.

Para fijar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
empresa de capacitacion Realjobs de la ciudad de Quito, se aplicod la
técnica del FODA, la cual permitio analizar la situacion interna y externa de

la consultora.
Las estrategias publicitarias para el posicionamiento de la empresa de

capacitacion Realjobs en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas,

se las disefid acorde a las necesidades del sector industrial.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Entrevistas aplicadas a los Gerentes, Jefes y Administradores de
las empresas del sector industrial en Santo Domingo de los Tsachilas.

4.1.1.1. Uso de los servicios que brindan las empresas capacitadoras

Como se observa en el cuadro 5, el 53.33% de los gerentes y jefes
administradores de las diferentes empresas industriales de Santo Domingo de
los Tséachilas, indican no utilizan con frecuencia los servicios que brindan otras
empresas capacitadoras de personal, lo cual es perjudicial ya que los

empleados de la misma empresa se vuelven deficientes, el 10.00% lo realiza

trimestralmente.

Cuadro 5. Uso de los servicios que brindan las empresas capacitadoras.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Trimestralmente 15 10.00%
Semestralmente 20 13.33%
Anualmente 35 23.33%
Casi nunca 80 53.33%
Nunca 0 00.00%
Total 150 100.00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.2. Calificacion del servicio que brindan las empresas capacitadoras

El cuadro 6, indica que el 53.33% de los gerentes, jefes y administradores de
las empresas del sector industrial califican el servicio que brindan las empresas
capacitadoras como regular, mientras el 10.00% con determinan como
excelente, lo cual demuestra que las mayoria de los colaborares y
administradores no estan conformes con el servicio que brindan las consultoras

del sector, el cual no ha llenado sus expectativas.
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Cuadro 6. Calificacion del servicio que brindan las empresas capacitadoras.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 15 10.00%
Muy Buena 20 13.33%
Buenas 35 23.33%
Regular 80 53.33%
Total 150 100.00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.3. Solicitud de capacitacién de los empleados

Observando el cuadro 7, se deduce que el 50% de los colaboradores de las
empresas industriales han solicitado capacitaciones a los directivos de acuerdo
a la labor que desempefian en la empresa, el otro 50% no lo ha solicitado, pues

se cree gue es por falta de orientacion o desinterés.

Cuadro 7. Solicitud de capacitacion de los empleados.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 75 50,00%
NO 75 50,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.4. Calificacion del desempefio laboral de los empleados

Observando el cuadro 8, de acuerdo a los gerentes de las empresas
industriales se estipula que el desempefio laboral de los empleados en las
empresa del sector industrial es muy bueno, dicho por el 50%, mientras un

33,33% indica que es excelente y un 16.67% es bueno.
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Cuadro 8. Calificacion del desempefio laboral de los empleados.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 50 33,33%
Muy Bueno 75 50,00%
Bueno 25 16,67%
Regular 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.5. Valoracién del clima laboral de las empresas

El cuadro 9, indica que el 66.67% de los administradores califican el clima
laboral de sus empresas como excelente, mientras el 16.67% como bueno, lo
cual indica que existen buenas relaciones laborales entre el personal y los

administradores.

Cuadro 9. Valoracion del clima laboral de las empresas.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 100 66,67%
Muy Bueno 25 16,67%
Buena 25 16,67%
Regular 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.6. Importancia de la capacitacién al personal de la empresa

La mayoria de los gerentes de las diferentes empresas industriales de Santo
Domingo de los Tsachilas, es decir un 83.33% consideran que es de gran
importancia la capacitacion del personal que labora en la empresa para mejorar

el desarrollo productivo y comercial, mientras el 16.67% consideran que no es
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necesaria la capacitacion para los empleados que laboran en su empresa como

se observa en el cuadro 10.

Cuadro 10. Importancia de la capacitacion al personal de la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 125 83,33%
NO 25 16,67%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.7. Existencia de planes de capacitacion en la empresa

Acorde a las entrevistas realizadas a varios Gerentes de las diferentes
empresas industriales de Santo Domingo de los Tsachilas, el 66.67%
expresaron que si tienen planes de capacitacion para los colaboradores de su
empresa, mientras un 33.33% restante manifestaron que no tienen planes para

capacitar a sus colaboradores, observado en el cuadro 11.

Cuadro 11. Existencia de planes de capacitacion en la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 100 66,67%
NO 50 33,33%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.8. Cumplimiento de los planes de capacitacion de la empresa
Observando el cuadro 12, los administradores expresan, que dentro de las

empresas industriales que tienen capacitacion se considera que se cumple con

la planificacion en un 75.00%, mientras con el 25.00% se expresa lo contrario.
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Cuadro 12. Cumplimiento de los planes de capacitacion de la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 75 75,00%
NO 25 25,00%
Total 100 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.9. Elaboracion de un plan de capacitacion para funcionarios

El cuadro 13, indica que los Gerentes y Jefes encuestados de las diferentes
empresas industriales de Santo Domingo consideran en un 100% que es de
gran importancia y necesario la elaboracion de un plan de capacitacion para los

funcionarios que laboran en las mismas.

Cuadro 13. Elaboracion de un plan de capacitacion para funcionarios.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 150 100,00%
NO 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.10. Presupuesto anual destinado por las empresas para capacitar

El cuadro 14, indica que los Gerentes y Jefes encuestados de las diferentes
empresas industriales de Santo Domingo suelen destinar un presupuesto de
$3000 - $4000, esto lo indicé un 68.03%, mientras el 1.36% consignan mas de
$5000, lo cual demuestra que existe solvencia economica en las empresas del

sector industrial de la zona, lo cual es rentable para la empresa Realjobs.
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Cuadro 14. Presupuesto anual destinado por las empresas para capacitar.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
< $1000 0 00.00%
$1000 - $2000 10 6.80%
$2000 - $3000 10 6.80%
$3000 - $4000 100 68.03%
$4000 - $5000 25 17.01%
> $5000 2 1.36%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.11. Presupuesto para cubrir la capacitacion

De acuerdo a las encuestas realizadas a los Gerentes de las diferentes
empresas industriales todos coincidieron en que el presupuesto que maneja la
empresa si es suficiente para la capacitacion de sus empleados, partiendo de
aquello los empleados mejorara el servicio que ofrecen a los clientes. Esto lo

indica el cuadro 15.

Cuadro 15. Presupuesto para cubrir la capacitacion.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 150 100,00%
NO 0 00,00 %
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.12. Efectividad de la funcion por parte de los empleados

Los Gerentes de las diferentes empresas industriales de Santo Domingo como
se observa en el cuadro 16, emitieron que la funcién que realizan todos sus
empleados en las diferentes areas de trabajo en el que se desenvuelven es

efectiva.
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Cuadro 16. Efectividad de la funcién por parte de los empleados.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 150 100,00%
NO 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.13. Asesorias en capacitaciones para el personal

Visualizando el cuadro 17, el 83.33% de los Gerentes encuestados
pertenecientes a distintas empresas industriales opinaron que la empresa si
tiene asesorias en capacitaciones para el personal, mientras el 16.67%
manifestaron que no tienen asesorias para las capacitaciones para el personal

gue labora en la empresa.

Cuadro 17. Asesorias en capacitaciones para el personal.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 125 83,33%
NO 25 16,67%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.14. Satisfaccion de las capacitaciones prestadas por las empresas

De las diferentes empresas los Gerentes de las mismas manifestaron que de
las empresas que le han brindado sus servicios para la capacitacion del
personal un 66.67% opinaron que si, mientras que un 16.67% de las empresas
encuestadas opinaron no, y se culmina con una cantidad similar de 16.67% de

empresas gue no contestaron. Esto indica el cuadro 18.
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Cuadro 18. Satisfaccion de las capacitaciones prestadas por las empresas.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
SI 100 66,67%
NO 25 16,67%
S/R 25 16,67%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.1.15. Importancia de contar con una empresa de capacitacion

Acorde a los diferentes Gerentes encuestados de las empresas industriales
todos consideran que es de gran importancia contar con una empresa de
capacitacion, que ofrezca servicios de acuerdo a las necesidades del sector
industrial de Santo Domingo de los Tsachilas, como se muestra en cuadro 19.

Cuadro 19. Importancia de contar con una empresa de capacitacion.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 150 100,00%
NO 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las entrevistas, aplicadas a los gerentes, jefes y administradores. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2. Encuestas aplicadas a los empleados de las empresas del sector

industrial en Santo Domingo de los Tsachilas.
4.1.2.1. Nivel de preparacion académica

Como se observa en el cuadro 20, acorde a las respuestas de los diferentes
colaboradores de las distintas empresas industriales de Santo Domingo un
40.00% opino que su nivel de preparacion académica es Primaria, mientras
gue un 32.00% emitieron que su preparacion es de segundo nivel, mientras

gue un 28.00% manifestaron tener tercer nivel.
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Cuadro 20. Nivel de preparacién académica.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Primer Nivel (Primaria) 60 40,00%
Segundo Nivel (Secundaria) 42 28,00%
Tercer Nivel (Superior) 48 32,00%
Cuarto Nivel (Maestrias) 0 0.00%
Quinto Nivel (PhD) 0 00.00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.2. Adiestramiento antes de ingresar a laborar

Como se observa en el cuadro 21, el 96.67% de los empleados de las
diferentes empresas en las que laboran al momento de entrar a obrar en el
area actual si recibieron adiestramiento, mientras que un 3.33% de
colaboradores expresaron que no recibieron ningun tipo de adiestramiento al

ingresar a laborar.

Cuadro 21. Adiestramiento antes de ingresar a laborar.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 145 96,67%
NO 5 3,33%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.3. Recibimiento de charlas, cursos y capacitaciones para las

actividades

De acuerdo a los empleados de las diferentes empresas industriales todos
manifestaron como colaboradores que reciben charlas, ademas de diferentes

cursos y capacitaciones, para poder desenvolverse en el campo que laboran y
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desarrollar sus actividades de manera practica y eficiente, como se observa en

el cuadro 22.

Cuadro 22.Recibimiento de charlas, cursos y capacitaciones para las

actividades.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sl 150 100,00%
NO 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.4. Cubrimiento de los costos de capacitacion por la empresa

Como se observa en el cuadro 23, de acuerdo a las respuestas de los
colaboradores de las diferentes empresas industriales de Santo Domingo de
los Tsachilas manifestaron que los costos para la capacitacion los cubre la

empresa en su totalidad.

Cuadro 23. Cubrimiento de los costos de capacitacion por la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Totalmente 150 100,00%
Parcialmente 0 00,00%
Nada 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.5. Seleccién para desempefiar el cargo

La mayoria de los colaboradores de las diferentes empresas industriales de
Santo Domingo de los Tséachilas para desempefiar su cargo en el area actual
para seleccionarlos fue por medio de seleccion y reclutamiento con un 48.00%,
mientras un 40.00% fue seleccionado por medio de méritos y oposicion,
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concluyendo el 12.00% de los encuestados fue seleccionado por compromisos

politicos, como se muestra en el cuadro 24.

Cuadro 24. Seleccion para desempefiar el cargo.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Proceso de Seleccién y Reclutamiento 72 48,00%
Por concurso de mérito y oposicion 60 40,00%
Por compromisos politicos 18 12,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.6. Tiempo de trabajo en la empresa

De acuerdo al tiempo que llevan laborando los empleados de las diferentes
empresas industriales de Santo Domingo de los Tsachilas, un 56.67% lleva
trabajando de 3 a 5 afos, mientras que un 24.00% estipulado labora entre 6 a
10 afios, el 12.00% tiene mayor tiempo de trabajo que es de 11 aflos y mas, y

7.33% labora aproximadamente de 1 a 2 afios, como se muestra el cuadro 25.

Cuadro 25. Tiempo de trabajo en la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
1-2 afos 12 7,33%
3-5 afios 85 56,67%
6-10 afios 36 24,00%
11 afios y mas 18 12,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.7. Tiempo de recibir la Gltima capacitacién

Como se visualiza en el cuadro 26, acorde a las encuestas realizadas a los

empleados de las empresas industriales de Santo Domingo de los Tsachilas, la
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Ultima vez que recibieron la Ultima capacitacién segun el 56.67% fue hace 1
afio, mientras que el 23.33% opino haber recibido la capacitaciéon hace seis

meses, y un 20.00% manifesto haber recibido hace tres meses.

Cuadro 26. Tiempo de recibir la Ultima capacitacion.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
2 afios 0 00,00%
1 afio 85 56,67%
Trimestralmente 30 20,00%
Semestralmente 36 23,33%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.8. Consideracion de la capacitacion

Como se visualiza en el cuadro 27, con respecto a la capacitacion de las
empresas industriales de Santo Domingo de los Tsachilas, todos los
encuestados consideran que la capacitacion es necesaria ya que ellos estan
conscientes que mejoraran en sus actividades para ofrecer un servicio de

calidad.

Cuadro 27. Consideracion de la capacitacion.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Necesaria 150 100,00%
No necesaria 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.9. Tipo de capacitacion recibida

Visualizando el cuadro 28, de acuerdo a las respuestas de los empleados

encuestados de las diferentes empresas industriales de Santo Domingo de los
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Tsachilas, la capacitacién que ellos recibieron fue interna, de capacitadores de

la misma empresa.

Cuadro 28. Tipo de capacitacion recibida.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Interna 150 100,00%
Externa 0 00,00%
Ninguna 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.2.10. Calificacion de la capacitacion recibida

En referencia a las encuestas realizadas a los empleados de varias empresas
industriales ubicadas en Santo Domingo de los Tsachilas, un 56.00%
consideraron que la capacitacion recibida por parte de la empresa fue regular,
mientras que un 44.00% calificaron a la capacitacion recibida como buena,

como se observa en el cuadro 29.

Cuadro 29. Calificacion de la capacitacion recibida.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 0 00,00%
Muy buena 0 00,00%
Buena 66 43,33%
Regular 85 56,67%
Mala 0 00,00%
Total 150 100,00%

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.
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4.1.2.11. Temas necesarios para la capacitacion

Acorde a los empleados encuestados de las empresas industriales, la mayoria
considero que los temas que consideran necesarios para la capacitacion serian
Ambiente laboral y relaciones humanas en un 56.00% de encuestados,
mientras que el 40.00 estdn de acuerdo en recibir capacitaciones acerca de
servicio al cliente, calidad total, ambiente laboral y relaciones humanas es decir
todos los temas ya que creen que son muy necesarias, y el 4.00% manifesto
gue seria de gran importancia capacitaciones acerca de servicios al cliente y

relaciones humanas, como se visualiza en el cuadro 30.

Cuadro 30. Temas necesarios para la capacitacion.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Calidad Total y desarrollo productivo-comercial 6 4,00%
Ambiente Laboral, Relaciones Humanas 85 56,00%
Todas las anteriores 60 40,00%
Total 150 100,00

Fuente: Datos de las encuestas, aplicadas a los empleados de las industrias. 2012.
Elaborado por: La Autora.

4.1.3. FODA de la empresa de capacitacion Realjobs.

Fortalezas:

v' Atencién personalizada a sus clientes.
v' Personal académicamente preparado.
v Induccién constante en la empresa.
v

Eficientes recursos pedagogicos.

Oportunidades:
v' Demanda insatisfecha existente.
v" Necesidad de capacitaciones en las industrias.
v" Incremento de industrias en Santo Domingo.
v Facilidades de crédito externo para ampliacién del negocio.
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Debilidades:

v’ Estructura organizativa inadecuada para la expansion.

Débil reconocimiento de imagen corporativa en Santo Domingo.

v
v' Carencia de politicas y procedimientos internos sobre ventas.
v

Falta de recursos econdmicos.

Amenazas:

v' Competencia con posicionamiento en el mercado.
v Las capacitaciones en las propias industrias.

v" Incremento de empresas de capacitacion.

v' Comportamiento del mercado desconocido.
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4.2. Discusion

El estudio de mercado revela que el 83,33% de los administradores, jefes y
gerentes de las empresas del sector industrial, no utilizan los servicios de
capacitacion, lo cual implica que existe una demanda insatisfecha por parte de
los trabajadores, esto concuerda con SAPAG (2007), quien indica “En relacion
con su oportunidad, la demanda se clasifica como insatisfecha o satisfecha.
Existe demanda insatisfecha cuando el cliente o consumidor debe trasladarse a
otro lugar para adquirir el producto deseado o simplemente se abstiene de
comprarlo”. La concordancia entre el hallazgo y la teoria del autor demuestra
gue es indispensable satisfacer la demanda, a fin de solventar la necesidades

de los empleados.

Respecto a las necesidades de capacitacion en las empresas industriales de
Santo Domingo de los Tsachilas, se determind que la mayoria de los
colaboradores de las empresas han solicitado capacitacion, lo que significa que
este servicio es fundamental, lo considera SILICEO (2006), quien indica
“Algunos ejecutivos llegan a solicitar que a ciertos colaboradores se les imparta
capacitacion en un topico especifico”. Es indispensable capacitar a los
trabajadores de las empresas industriales del sector, pues se requiere innovar
conocimientos para incidir positivamente en los procesos productivos vy

comerciales.

Los resultados de la investigacion indican que las empresas de capacitacion
existentes en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, no satisfacen la
demanda del sector industrial, 56.67% de los trabajadores revelan que la
capacitacion no ha llenado sus expectativas, calificandola de regular, lo cual
concuerda con BORIA y GONZALES (2006), quienes manifiestan “La
satisfaccion de los clientes se da cuando se entienden mejor sus necesidades”,
lo que da a entender que las consultoras del medio no han llenado las
expectativas de los obreros, debido a que los planes de capacitacion

implementados no han estado acorde a sus necesidades.
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Las encuestas revelan, que los planes de capacitacion en las empresas del
sector industrial se cumplen en un 75,00%, lo que significa que las empresas
estan considerando la capacitacién de manera permanente, es decir que existe
mercado en este tipo de actividad, lo cual concuerda con el autor MARTINEZ
(2006), que indica “El mercado es un conjunto de personas naturales o
juridicas, situadas en un area geogréafica determinada que consumen o son

susceptibles de consumir un producto o servicio"

Con referencia a la demanda existente, se determind que el 50,00% industrias
realizan capacitaciones internas. El 100% de los administradores, jefes y
gerentes entrevistados indicaron que las empresas si tienen presupuesto para
la capacitacion, estos datos revelan que la demanda esta dada por un conjunto
de factores, lo cual se relaciona con el criterio de MARTINEZ (2006), que indica
“Para que exista mercado se necesitan tres factores: El factor demogréfico (las
personas), el factor econdémico (la renta), y el factor psicolégico (los deseos de
comprar). Si falta alguno de los tres factores, no existira mercado”. Esto
demuestra que las empresas del sector industrial de la provincia, poseen los
tres factores mencionados por el autor, lo cual indica que es beneficioso para

empresa Realjobs establecer una sucursal en la ciudad de Santo Domingo.

El andlisis de los resultados del estudio de mercado, permiti6 comprobar la
hipotesis planteada “Existe un alto grado de aceptacién de una empresa de
capacitacion, que ofrezca sus servicios de acuerdo a las necesidades del
sector industrial de Santo Domingo de los Tsachilas”, la cual es positiva, ya que
el 100,00% de los administradores, jefes y gerentes consideran que es de gran
importancia contar con una nueva empresa consultora, que ofrezca mejores
servicios y que estén acorde a las necesidades del sector industrial.
LONGENECKER et al. (2009), indica “La capacitacion de los empleados es
parte integral de los programas amplios de administracién de la calidad. Los
programas de capacitacion estan disertados para promover una mano de obra

de mayor calidad”
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

De acuerdo a los resultados obtenidos en las entrevistas efectuadas a los

Gerentes, Jefes y administradores de las industrias de Santo Domingo de los

Tséachilas se obtuvo que:

v

De la investigacion realizada se determind que la mitad de los encuestados
han solicitado algun tipo de capacitacion. Sin embargo un gran porcentaje
(83,33%) no utilizan los servicios que brindan empresas capacitadoras del
sector. El 83,33% de los encuestados indicO que considera importante la
capacitacion y el 100% considerdé que es necesario elaborar un plan de

capacitacion para los funcionarios de la empresa.

Se identificaron apenas cuatro empresas de capacitacion en la provincia de
Santo Domingo de los Tsachilas, las cuales alcanzaron a penas un 56% de

aceptacion.

Las encuestas revelan que las empresas capacitadoras del sector, se
enfocan principalmente al area comercial, dejando de lado el desarrollo
productivo y la seguridad industrial. Tampoco brindan asesoria para la

planificacion de las actividades de capacitacion.

De acuerdo al analisis FODA, la empresa Realjobs, se caracteriza por
brindar a sus clientes una atencion personalizada y principalmente posee
personal académicamente preparado. Debe mejorar su estructura
organizativa, preparandose para la futura expansion y realizar previamente
estudios de mercado, para lograr una mayor incidencia en los sectores

donde va a incursionar.

De acuerdo a las necesidades del sector, es importante implementar
estrategias publicitarias para la empresa de capacitacion Realjobs,
orientadas a promocionar una formacién técnica del sector industrial,
promoviendo la seguridad y control. Por otro lado remarcar su prestigio e
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iImagen de calidad obtenida en otras provincias a fin de generar confianza

en los posibles clientes de Santo Domingo de los Tsachilas.

5.2. Recomendaciones

Realjobs debera cubrir la demanda del servicio en Santo Domingo de los
Tsachilas con la implementacién de planes de capacitacion eficientes e

innovadores para las industrias segun su necesidad.

Lograr su posicionamiento en el mercado con la oferta se servicios de

calidad que estén acorde a las necesidades de los trabajadores.

Difundir la imagen corporativa de la empresa Realjobs, a través de los

medios impresos.

Enfrentar el mercado competitivo, ofertando mejores planes de
capacitacion, que sean temas innovadores y llenen las expectativas del

sector industrial.
Captar nuevos clientes y posicionar la empresa de capacitacion Realjobs en

Santo Domingo de los Tsachilas implementando eficaces estrategias

publicitarias.
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CAPITULO VI
PROPUESTA



6.1. Titulo

DISENO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIA PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA DE CAPACITACION REALJOBS EN SANTO DOMINGO DE
LOS TSACHILAS.

6.2. Introduccién

En el mundo actual y en nuestro pais, con las nuevas aperturas comerciales y
las agresivas competencias, las empresas estan utilizando con mayor
frecuencia la publicidad, para de esta manera lograr y mantener 6ptimos
niveles de ventas que permitan mantener el posicionamiento en el mercado y
en la mente de los consumidores. Es asi que los medios mas usados son la
television, radio, revistas, periodicos, internet y lo que ahora se conoce con el
nombre de publicidad exterior: vallas, gigantografias, rétulos, banners, etc.
Entonces, la publicidad exterior es un medio muy eficaz, productivo y rentable,
con un bajo costo. Es considerado como masivo y versatil a la vez, ideal para
cubrir mercados segmentados geograficamente a gran escala o para
campafas con una cobertura amplia, capaz de llegar mas al consumidor,

incluso mientras este se traslada al punto de venta.

Todas las empresas buscan ser reconocidas por sus consumidores, debido a
gue es una de las razones del negocio. Para posicionar una empresa en el
mercado o en la mente de su segmento meta hay una serie de acciones
previas que es indispensable tener en cuenta. Se desarrollan estrategias
acordes a las necesidades de la empresa para alcanzar los objetivos de
posicionamiento. (Una estrategia es ni mas ni menos que un camino que une
mi necesidad con la satisfaccion de la misma; durante el recorrido se deberan
cumplir etapas, y esas etapas son las que denominamos "Tacticas", las cuales

deberan tener tiempos de realizacion).
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La presente propuesta se la realiz6 con el fin de posicionar la empresa de
capacitacion Realjobs en el sector industrial de Santo Domingo de los
Tsachilas a través de estrategias publicitarias. Segun los resultados del estudio
de mercado, existe un favorable nivel de aceptacion por parte del sector
industrial, lo cual hace factible la creacion de una sucursal o extensiéon en la
ciudad, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los colaboradores de

las empresas de dicho sector en lo que a capacitacion se refiere.

6.3. Justificacion

La calidad de los servicios, asi como de la atencion al cliente, resultan factores
importantes en la vida de toda empresa, que debidamente comunicados,
pueden convertirse en la base para lograr un posicionamiento en el mercado;

este objetivo es el que se persigue con esta propuesta.

El desarrollo e implementacion de estrategias publicitarias, permitira a la
empresa de capacitacion Realjobs, posicionarse en la mente del sector
industrial de la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, por lo que se
considera una via util para alcanzar los objetivos empresariales y por ende

obtener beneficios satisfactorios para la consultora.

La implantacion de una extension o sucursal de la empresa de capacitacion
Realjobs, beneficiara a los trabajadores y administradores de las empresas del
sector industrial, pues a través de los cursos y seminarios de capacitacion
alcanzardn a desarrollar nuevas destrezas y habilidades que incidiran
positivamente en su accionar y por ende optimizaran los procesos productivos

y comerciales.

La propuesta fue factible, porque se conté con el aval del gerente de la
empresa de capacitacion Realjobs, quien autoriz6 e hizo posible el estudio de
mercado, pues aportdé con importante informacion que fortalecié el objeto de
estudio. Ademas faculté al personal a su cargo para que brinde el soporte

correspondiente para estructurar la presente propuesta.
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6.4. Objetivos

6.4.1. General

Posicionar la empresa de capacitacion Realjobs en el sector industrial de Santo
Domingo de los Tséachilas a través del disefio y empleo de eficientes
estrategias publicitarias.

6.4.2. Especificos

v" Promover la imagen corporativa de la empresa de capacitacién Realjobs en
la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

v Informar al sector industrial de la provincia sobre los tipos y planes de

capacitacion que brinda la empresa Realjobs, a través de la publicidad.

v' Plantear eficientes y atrayentes estrategias publicitarias para alcanzar un

nivel de posicionamiento satisfactorio.

6.5. Imagen corporativa

6.5.1. Isotipo

Realjobs utiliza como imagen una corona (dorada), como simbolo de la
empresa, empled la primera letra (R) de color azul oscuro para estructurar su

isotipo.

Figura 2. Isotipo de la empresa.
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6.5.2. Logotipo

Realjobs, es el nombre de la empresa de capacitacion, la cual mantiene el
logotipo con la tipologia letra Arial Black (negrita y subrayada) la primera
palabra Real, es de color azul oscuro y la siguiente palabra Jobs, de color

verde olivo.

Realjobs

Figura 3. Logotipo de la empresa.

6.5.3. Isologotipo de la empresa

El isologotipo de la empresa lo conforma el Isotipo y logotipo.

Realjobs

Figura 4. Isologotipo de la empresa.

6.5.4. Eslogan

La empresa de capacitacion Realjobs, utiliza el siguiente eslogan:

Capacitar Sinonimo de Oportunidades...
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6.6. Estrategias publicitarias

Para realizar el trabajo de difusion publicitaria, la empresa Realjobs debe de

implementar las siguientes estrategias:

6.6.1. Tarjeta de presentacion

Permitir4 realizar entregas de tarjeta personalizada a aquellos clientes que

acuden hasta las oficinas de la empresa de capacitacion Realjobs, para que a

través de estas se alcancen nuevos clientes.

A

CENTRO DE CAPACITACION

CURSOS DE:

Realjobs *SEGURIDAD E HIGIENE INDUSTRIAL

* RELACIONES HUMANAS Y CRECIMIENTO PERSONAL
*SERVICIO DE EXCELENCIA

Sra. Elena Herrera

Coordinadora
Cel- 097481930

Direccite: Seeuto Dornings d¢ Los Tashiles. Ay Teachils
ANl A N .

Figura 5. Tarjeta de presentacion.

6.6.2. Hojas volantes

Este medio de publicidad se entregara a los clientes y a las personas que son
propietarios de las empresas industriales de Santo Domingo de los Tsachilas,

con la finalidad de publicitar los cursos de capacitacion de la empresa.
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YRYNIRY b Y
who 'ENTRO DE CAPACITAC
m OBJETIVO: Lograr que trahajadores, empleados y funcionarios manejen una serie de conocimientos técnicos
—/ I yla informacion necesaria o relevante para que pueda desempeiarse en un ambiente de
— trabajo libre de riesgos y accidentes lahorales asi como de enfermedades profesionales.

Realjobs

CURSOS DE:
DURACION * SEGURIDAD E HIGIENE INDUSTRIAL
< % \ * RELACIONES HUMANAS
HORARI: * CRECIMIENTO PERSONAL
De 08h00 a 12h00 (Lunes a Viernes)

De 14100 a 16400 (Lunes a Vieres) *SE§V|C|0 DE EXCELENCIA

Direccion; Santo Domingo de Los Tsachilas. Av. Tsachila y Rio Zamora
Diagonal a la Clinica Araujo. S —

Figura 6. Hoja volante.

6.6.3. Letrero
El letrero de la empresa, posee colores sugestivos, como el verde que indica

esperanza. Muestra una imagen que esta implicitamente relacionada al servicio

gue se brindara con los planes de capacitacion al sector industrial.
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diagonal a la Clinica
Araujo. Santo Domingo.

Figura 7. Letrero.

6.6.4. Banner

El banner, se lo utilizard como estrategias para captar la atencién de las
personas, que estén interesadas en recibir capacitacion a nivel empresarial. Se
los debe ubicar en sitios estratégicos de la empresa de capacitacion Realjobs,
en lugares visibles. Este debe de mostrar la imagen corporativa de la compariia
consultora y si es posible los cursos y planes de capacitacion que se estan

ofertando, a fin de proporcionarle informacion al interesado.
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Figura 8. Banner.

6.6.5. Gigantografias
Esta herramienta publicitaria se colocara en un lugar visible y estratégico del

edificio donde funciona la empresa Realjobs, para que sea observada desde

todos los angulos del sector.
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Figura 9. Modelo, aplicacion de la Gigantografia.

6.6.6. Dipticos

Los dipticos proporcionaran informacion, referente a los planes de capacitacion
gue la empresa ofertara al sector industrial de la provincia de Santo Domingo
de los Tséachilas. Este medio publicitario, suministrara datos sobre la empresa y

los cursos, indicando la finalidad de los mismos.
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SR CENTRO DECARACITAG

La empresa Real Jobs esta ubicada en Sarto Domingo de los Tsachilas &n 3
Avenida Tsachia y Rio Zamera, diaganal a l cinica Araul: zona urcara, en
donde se tenderd 2 os cientes potenciles con as ofetas e os Planes de '
Cyataitn - R

Lapactar Sinonimo e Onortunidageg

CURSQ: SERVICIO DE EXCELENCIA

. cnv 2 caaotacin e s s s

nEEESidadES dE 1N E“EﬂtES 3 {raIes dE p‘anES dE ‘DS Desarrollar en |33 participantes conductas y achitudes positivamente
SiQUiEﬂ[EE ﬂ‘HﬂES dE EHﬂHEitHEiﬂﬂl origntadas 8 un servicio de calidad: hacia el cliente extemo, el cliente

intemo como haci l2 comunidad.

CURSO BASICO DF SEGURDAD E HGIENE WOUSTRIAL

Lograr que rabajadores, empleados y fincionarios mangjen una
serie de conocimienios tecnicos y s nformacion necesaria o
relevante para Que pusda desempearse en un ambiente de frabeio

i
lahorales s como de enermedades profesionales. ', 1" W (RECHIENTO PERSONAL ’
S 4
oy J esarmollar |a capacidad de reconocer, activary mantener
COORDIVADORE ELEVAHERRERA ‘IA*V ‘;{‘ relaciones humanas positivas y estimulantes dentro de sy
“ " etomo Iaboral, familiar y comunitario
CELL 097431830

Figura 10. Modelo de diptico.
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6.6.7. Publicidad en radio

Se trasmitiran cufias radiales a través de la estacion de Radio “Zaracay 100.5
FM” de la ciudad de Santo Domingo de los Colorados, las cuales se

contratardn en paquetes y se las realizard seis veces al dia.

Texto utilizado en las cufias radiales: Realjobs, empresa especializada en
capacitacion profesional, llega a Santo Domingo, para ofrecer innovadores
programas y planes especializados de capacitacion en diferentes areas,

dirigido al sector industrial, productivo, comercial y empresarial.

Brinda consultoria y asesoria técnica bajo los estandares de calidad y

profesionalismo.

Cuenta con un acogedor local, ubicado en la Avenida Tséachila y Rio Zamora,

diagonal a la clinica Araujo.

VISITANOS... SERA UN PLACER ATENDERTE.

6.7. Plan de medios

Para ejecutar las estrategias publicitarias se disefid el siguiente plan de

medios:

Cuadro 31. Plan de medios.

Estrategias Tacticas Plan de Accién

Cuias publicitarias, Radio
“Zaracay 100.5 FM” para

Radio Difusion . . o
difundir los planes y posicionar
la empresa.

Tarjeta de L .

y Reparticion Nuevos clientes.
presentacion
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Estrategias Té4cticas Plan de Accion
. Publicidad de los planes de
Volanteo Reparticion o
capacitacion.
o Posicionamiento de los
Letrero Publicitar o ]
servicios que se ofertara.
o Captar la atencion y promover
Banner Publicitar o
los cursos y seminarios.
Reconocimiento de la empresa
) ] o de capacitacion Realjobs en
Gigantografia Publicitar

Santo Domingo de los

Tsachilas.

Fuente: Investigacién de campo.
Elaboraciéon: Carmen Elena Herrera Ruano.

6.8. Presupuesto

6.8.1. Presupuesto para publicidad

Para el disefio de estrategias publicitarias,
Realjobs, debera invertir $ 5.894,00 ddlares

detalles:

Cuadro 32. Presupuesto para publicidad radial.

la empresa de capacitacion

americanos, por los siguientes

Actividad Detalle Costo mes Total mes Costo total
Publicidad Radio

Zaracay 100.5 FM 6 cuias diarias $ 112,00 12 $ 1.344,00
Total de publicidad radial $ 1.344.00

Fuente: Estudio econémico presupuestal.
Elaboracion: Carmen Elena Herrera Ruano.
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Cuadro 33. Presupuesto para publicidad impresa.

Publicidad de medios impresos

Cantidad Detalle Valor unitario  Costo total
1 Gigantografia de 2 mt x 4mt $ 1.500,00 $ 1.500,00
1 Letrero luminoso 2 mt x 6 mt 1.250,00 1.250,00
4 Banners 150,00 600,00
4000 Volantes 0,06 240,00
5000 Dipticos 0,10 500,00
3000 Tarjetas de presentacion 0,10 300,00
Total de medios impresos $ 4.390,00

Fuente: Estudio econdmico presupuestal.
Elaboracién: Carmen Elena Herrera Ruano.

Cuadro 34. Presupuesto para la reparticion de volantes y tripticos.

Cantidad de ) Valor Valor
Estrategias o
personas unitario Total
Reparticion volantes y
4 o $ 40,00 $ 160,00
tripticos
Total de inversion en personal para publicidad $ 160,00

Fuente: Estudio econémico presupuestal.
Elaboraciéon: Carmen Elena Herrera Ruano.

De acuerdo al estudio econdémico para presupuestar las estrategias
publicitarias, se necesita un monto de $ 5.894,00, con los cuales se solventaran

los gastos de publicidad radial, impresa y reparticion de volantes.

6.8.2. Presupuesto de inversion

Segun el presupuesto para instalar una sucursal de Realjobs en la provincia de
Santo Domingo de los Tséachilas, se determiné que el monto de la inversion es
de $ 33.509.00, esto corresponde a los gastos de equipos, muebles de oficinas,
materiales de oficinas, recursos pedagogicos, permisos, publicidad,

instalaciones, recursos administrativos, entre otros.
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Cuadro 35. Presupuesto de inversion.

ITEM DETALLE CANTIDADVALOR UNITARIOVALOR TOTAL

1 ACTIVOS FIJOS TANGIBLES $ 22.745,00
1,1 Pizarras 5 $ 120,00 $ 600,00
1,2 Proyectores 5 $ 850,00 $  4.250,00
1,3 Suministro de oficina $ 600,00 "$ 600,00
14 Aire acondicionado 5 $ 380,00 $  1.900,00
15 Escritorios 7 $ 160,00 $  1.120,00
1,6 Material bibliografico y documental $ 1.200,00 $ 800,00
1,7 Cableado de red $ 600,00 $ 400,00
1,8 Sofware especializado $ 1.200,00 $ 1.200,00
1,9 Televisor LED 42" 2 $ 800,00 $ 1.600,00
1,10 Linea telefénica, internet y teléfonos - 2 $ 250,00 $ 500,00
1,11 Vitrinas - mostradores 2 $ 200,00 $ 400,00
1,12 Computador 7 $ 1.000,00 $  7.000,00
1,13 Sillas secretaria 2 $ 75,00 $ 150,00
1,14 Repisas 5 $ 150,00 $ 750,00
1,15 Mesas plasticas 4 $ 2500 $ 100,00
",16 Sillas plasticas 250 $ 550 $  1.375,00
2 ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES $ 870,00
2,1 Razén Social anual $ 100,00
2,2 Registro sanitario anual $ 250,00
2,3 Permisos (tramites legales) anual $ 150,00
24 Permiso de Bomberos Anual $ 170,00
2,5 Permiso Hospital Anual $ 200,00
3 GASTOS DE PUBLICIDAD $ 5.894,00
3.1 Publicidad Anual $ 5.894,00
4 OTROS GASTOS GENERALES $ 4.000,00
4,1 Movilizacién y Transporte $ 600,00
4,2 Arriendos y Garantias $  3.000,00
4,3 Imprevistos $ 400,00
TOTAL PRESUPUESTO $ 33.509,00

Fuente: Estudio econdémico presupuestal.
Elaboraciéon: Carmen Elena Herrera Ruano.
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6.10. Cronograma de actividades

Cuadro 36. Cronograma de actividades para implementar la propuesta.

o Meses / afio
Actividades
1123|456 |7 (8|9 [10|11]12
Publicidad en radio XXX X[ X[ X[|X|X|X]|X]|X]|X
Publicidad letrero XXX X[X[IX[X[|X]|X]|X]|X]| X
Publicidad banner XXX X[X[X[X[|X]|X]|X]|X]| X
Publicidad gigantografia XXX X[X[IX[X[|X]|X]|X]|X]| X
Entrega de volantes X X X X
Entrega de dipticos X X X X
Entrega de tarjetas de
y X X[ X[ X[ X[ X[|X|X|X]|X]|X]|X
presentacion
Elaboraciéon: Carmen Elena Herrera Ruano.
6.11. Control del plan de actividades
Cuadro 37. Modelo para realizar el control de las actividades en el afio.
o Meses / afio
Actividades
112|3|4|5/6|7|8]9|10|11]12

Publicidad en radio

Publicidad letrero

Publicidad banner

Publicidad gigantografia

Entrega de volantes

Entrega de dipticos

Entrega de tarjetas de

presentacion

Elaboracion: Carmen Elena Herrera Ruano.
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CAPITULO VI
ANEXOS



ANEXO 1. Cuestionario de preguntas aplicado en las encuestas.

Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es: Carmen Elena Herrera Ruano,
estudiante de la Carrera Ingenieria en Marketing y Comercio Internacional de la
Universidad Técnica Estatal de Quevedo, me encuentro realizando una
investigacion con el tema: “INVESTIGACION DE MERCADO PARA LA
ACEPTACION DE LA EMPRESA DE CAPACITACION REALJOBS
ORIENTADA AL SECTOR INDUSTRIAL DE SANTO DOMINGO DE LOS
TSACHILAS”.

La presente encuesta estd dirigida a los trabajadores u obreros de las
empresas del sector industrial de la provincia de Santo Domingo de los

Tsachilas.

OBJETIVO.- Determinar el nivel de aceptacion de la empresa de capacitacion

Realjobs orientada al sector industrial de Santo Domingo de los Tsachilas.

1.- ¢ Cual es su nivel de preparacion académica?
Primer Nivel (Primaria)
Segundo Nivel (Secundaria)
Tercer Nivel (Superior)
Cuarto Nivel (Maestrias)
Quinto Nivel (PhD)

AN N N N N
N N’ N N N

2.- ¢, Al momento de ingresar a laborar en la empresa recibié adiestramiento en
el &rea que actualmente desempefia?
SI ( ) NO ( )

3.- ¢Como colaborador de la empresa industrial reciben charlas, cursos,
capacitaciones, acerca de como realizar sus actividades de forma practica y
eficiente?

S ( ) NO ( )

125




4.- ¢La empresa cubre los costos de capacitaciéon?
Totalmente ( ) Parcialmente ( )
Nada ( )

5.- ¢ De qué manera usted fue seleccionado para desempefiar su cargo en esta
entidad?

Proceso de Seleccién y Reclutamiento ( )
Por concurso de mérito y oposicion ( )
Por compromisos politicos ( )

6.- ¢ Cuanto tiempo trabaja en esta empresa?
1-2 afos ( ) 6-10 afios ( )
3-5 afios ( ) 11 afios y mas ( )

7.- ¢, Hace que tiempo recibio su ultima capacitacion?

4 anos ( ) 2 afios ( )
1 afio ( ) Semestralmente ( )
Trimestralmente  ( ) No recibié capacitacion  ( )

8.- ¢ Considera que la capacitacion es?

Necesaria ( ) No necesaria ( )

9.- ¢, Qué tipo de capacitacion recibi¢?

Interna ( ) Externa ( ) Ninguna ( )

10.- ¢, Como califica la capacitacion recibida?
Excelente ( ) Muy Buena ( )
Buena ( ) Regular ( )

11.- ¢Que temas cree usted que necesita para que lo capaciten y que

contribuyan al desempefio de sus funciones?

Calidad total ( ) Ambiente Laboral ( )
Relaciones Humanas ( )
Otros:

Gracias por su colaboracion...
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ANEXO 2. Cuestionario de preguntas aplicado en la entrevista.

Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es: Carmen Elena Herrera Ruano,
estudiante de la Carrera Ingenieria en Marketing y Comercio Internacional de la
Universidad Técnica Estatal de Quevedo, me encuentro realizando una
investigacion con el tema: “INVESTIGACION DE MERCADO PARA LA
ACEPTACION DE LA EMPRESA DE CAPACITACION REALJOBS
ORIENTADA AL SECTOR INDUSTRIAL DE SANTO DOMINGO DE LOS
TSACHILAS”.

La presente entrevista esta dirigida a los gerentes, jefes y administradores de
las empresas del sector industrial en la provincia de Santo Domingo de los

Tsachilas.

OBJETIVO.- Determinar el nivel de aceptacion de la empresa de capacitacion

Realjobs orientada al sector industrial de Santo Domingo de los Tséchilas.

Empresa:

Numero de empleados: Afos de funcionamiento:

Sector al que atiende:

1.- ¢ Con qué frecuencia utiliza usted los servicios de capacitacion?
Trimestralmente  ( ) Semestralmente  ( )

Anualmente ( ) Nunca ( )

2.- ¢CoOmo considera usted el servicio que brindan las empresas de
capacitacion en la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas?

Excelente ( ) Muy Bueno ( )

Bueno ( ) Regular ( )

3.- ¢ Ha tenido algun tipo de pedido por los empleados de la empresa sobre las
capacitaciones? ¢ En qué area?

Sl ( ) NO ( )
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4.- ¢ Como califica usted el trabajo que se realiza en su empresa?
Excelente ( ) Muy Bueno ( )
Bueno ( ) Regular ( )

5. ¢Como califica el clima laboral de su empresa?
Excelente ( ) Muy Bueno ( )
Bueno ( ) Regular ( )

6.- ¢Considera usted importante que el personal que laboran en la industria
este en constante capacitacion?
SI ( ) NO ( )

7.- ¢ Existen en su empresa planes de capacitacion?
SI ( ) NO ( )

8.- ¢ Considera que se cumplen los planes de capacitacion en su empresa?
Sl ( ) NO ( )

9.- ¢Considera usted que es necesario elaborar un plan de capacitacion para
los funcionarios de la empresa?
Sl ( ) NO ( )

10.- ¢Cudl es el presupuesto anual que destina su empresa para la

capacitacion?

< $1000 ( ) $1000 - $2000  ( )
$2000 - $3000 ) $3000 - $4000  ( )
$4000 - $5000 ) > $5000 ( )

11.- ;Segun su opinion el presupuesto que tiene la empresa es suficiente para
cubrir con las necesidades de capacitacion?
SI ( ) NO ( )
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12.- ¢ Es efectiva la funcién que realizan los empleados de la empresa en sus
diferentes puestos de trabajo?
Sl ( ) NO ( )

13.- ¢La empresa tiene asesorias en capacitaciones para el personal?
SI ( ) NO ( )

14. ¢Las empresas que han prestado sus servicios para la capacitacion del
personal han llenado sus expectativas?
SI ( ) NO ( )

15. ¢Considera importante contar con una empresa de capacitacion, que
ofrezca sus servicios de acuerdo a las necesidades del sector industrial de
Santo Domingo de los Tsachilas?

Sl ( ) NO ( )

Gracias por su colaboracion...
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ANEXO 3: Empresas del sector industrial en la provincia de Santo Domingo de

los Tséchilas.

| & .
; ’ ecuador | gér}isterio.
ylesI hl.'as.l |

Servicios ~ Planificacion Comunicamos Biblioleca Enlaces Contacto

rogramas

Inicio > Programas / Servicios

INDUSTRIAS

PROVINCIA: STO. DOMINGO DE LOS
TSACHILAS

Sector Industrial:
Empresas: 1388

Fuente: Ministerio de Industrias y Productividad. Afio 2012.
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ANEXO 4. Planes de capacitacion
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R

Realjobs

OFERTA:

CURSO BASICO DE SEGURIDAD E HIGIENE INDUSTRIAL

DATOS REFERENCIALES:

Nombre del evento:
Fecha de ejecucion:
Fecha de ejecucion:

Duracioén

Facilitador:

OBJETIVO:

Curso Basico de Seguridad e Higiene Industrial.
Dispuestas por el Cliente.

Por definirse.

20 horas.

Especialista en la materia.

Lograr que trabajadores, empleados y funcionarios manejen una serie de

conocimientos técnicos y la informacion necesaria o relevante para que pueda

desempefiarse en un ambiente de trabajo libre de riesgos y accidentes

laborales asi como de enfermedades profesionales.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS:

Conocimientos especificos sobre:

= Métodos para la prevencién de accidentes y la reduccién de los efectos o

consecuencias.

= Métodos para la prevenciéon de enfermedades profesionales y/o secuelas.
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» Informacion sobre el marco legal, normas y procedimientos sobre esta
materia.

= Pericias para la identificacion, la evaluacion y el andlisis de riesgos.

» Informacion y terminologia técnica asociada a la especialidad.

» Metodologia para la investigacién técnica y objetiva de los accidentes.

= Uso adecuado de los implementos y equipos de seguridad.

CONTENIDO:

= Prevencién de Accidentes, Conducta y Equipos de Proteccion
Personal.

= Prevencion de accidentes. Definicion. Principios generales. Objetivos.
Responsabilidades de la supervision. Responsabilidades del trabajador.

= Legislacion vigente sobre seguridad industrial en Ecuador. Ley
organica de prevencion, condiciones y medio ambiente de trabajo.
Reglamento sobre las condiciones de higiene y seguridad en el trabajo.
Caodigo de Trabajo. Normas del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
Normas planteadas en Proyecto de Nueva Constitucion.

= La seguridad como conducta (actitudes seguras). Definiciones. Estudio
de los factores emocionales y motivaciones. Internalizacion de la seguridad.

= Equipos de proteccion personal. Definicion. Seleccion. Tipos.

= Elordeny lalimpieza como factores determinantes de la prevencion.

= Higieney Salud Ocupacional.

= Higiene ocupacional. Definicibn. Objetivo. Responsabilidades del

supervisor. Responsabilidades del trabajador.

METODOLOGIA:

= Analisis y solucion de casos practicos
= Clases tedricas, charlas magistrales y participativas.
= Dinamicas de grupos

= Role playing, filmacion y ejercicios de retroalimentacion.
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» Trabajos grupales, plenarios, a través de test y auto evaluacion.

MATERIALES Y EQUIPOS:

=  Computador

= Proyector

= Pizarra

= Material bibliogréafico
= Diapositivas

= Videos
= Tripticos
= Internet

= Cuestionarios evaluativos (test)

= Camara filmadora.

= Cafon de proyeccion para videos, presentaciones y peliculas.
= Notas técnicas impresas (1 folleto por participante)

= Equipos de proteccion y seguridad laboral.

= Tiza liquida.

=  Parlantes.

DURACION:

20 horas (de lunes a viernes)

HORARIO:

De 08h00 a 12h00 Primer grupo (Lunes a Viernes)
De 14h00 a 16h00 Segundo grupo (Lunes a Viernes)
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EVALUACION DEL APRENDIZAJE:

= Aplicacién de cuestionarios (Control de la verificacion de conocimientos) al

final de cada unidad.

» Resolucion individual de casos practicos (Simulaciones) que aludan
temas tratados.

= Autoevaluaciones al final de cada unidad

CUESTIONARIOS EVALUATIVOS:

= Condiciones de seguridad
= Lugares de trabajo

= Maquinas

= Elevacion y transporte

= Herramientas manuales

= Manipulacién de objetos

= Instalacion eléctrica

= Aparatos a presion y gases
* Incendios

= Agentes quimicos

= Agentes quimicos

= Agentes bioldgicos

= Ventilacion y climatizacion
» Ruido (hace referencia a una legislacioén ya derogada)
= Vibraciones

= |luminacion

= Calory frio

» Radiaciones ionizantes

» Radiaciones no ionizantes
= Carga fisica

= Carga mental

= Factores de organizacion

los
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VALOR DE LA INVERSION:

USD 4500,00.

(CUATRO MIL QUINIENTOS DOLARES ESTADOUNIDENSES)

Incluye:

Uso del auditorio.

Instruccién magistral a 2 Grupos de 30 participantes cada uno 20 horas de

instruccion por grupo.

Un refrigerio diario por participante.

Una botella de agua diaria por participante.
Certificado de Participacion.

Manual de Contenidos del Curso, anillado.
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Realjobs

OFERTA:
RELACIONES HUMANAS Y CRECIMIENTO PERSONAL

DATOS REFERENCIALES:

Nombre del evento: Curso de Relaciones Humanas y Crecimiento
Personal.

Fecha de ejecucion: Por definirse.

Duracion: 20 horas.

Facilitador: Especialista en la materia.

OBJETIVOS:

Comprender y vivenciar cada uno de los componentes de una relacion
humana significativa: principios, confianza, comunicacién, comprension,
afinidad positiva y acuerdo a las relaciones del otro.

Desarrollar la capacidad de reconocer, activar y mantener relaciones
humanas positivas y estimulantes dentro de su entorno laboral, familiar y
comunitario.

Desprogramar formas de pensamiento -creencias- limitantes e
insatisfactorias, liberarse del dolor humano, miedos, enojos, culpa,
frustracion y toda otra emocion desagradable y negativa, habilitando
sentimientos nobles, actitudes, habitos y comportamientos saludables que

hacen avanzar y realizarse.
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CONTENIDO:

RELACIONES HUMANAS

Introduccion.

Qué son las relaciones humanas.

Factores que intervienen en las relaciones humanas.
Mandamientos de las relaciones humanas.

Para conversar se necesitan Dos.

Una buena comunicacién oral requiere de...

El rumor.

Hagamos un uso correcto de la comunicacion no verbal.
Optemos por el silencio cuando sea necesario.

Obstaculos en las relaciones humanas.

CRECIMIENTO PERSONAL

Los afectos y el dinero.

Construccion de la Autoestima: ¢ Quién soy?, ¢ Qué quiero? ¢ A donde voy?
Aprendiendo a programar objetivos.

Aprendiendo a comunicarnos eficazmente.

Leyes Basicas para el Exito Personal.

Claves para lograr el Exito Personal.

Claves para lograr la abundancia.

Entendiendo nuestras emociones. Aprendiendo a perdonar.

Incubacion de ideas para generar el propio emprendimiento.

Juego de la Trasformacion.

METODOLOGIA:

Andlisis y solucién de casos practicos.

Clases tedricas, charlas magistrales y participativas.
Dinamicas de grupos.

Role playing, filmacién y ejercicios de retroalimentacion.

Material audiovisual: Diapositivas, videos, transparencias, etc.
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» Trabajos grupales, plenarios, a través de test y auto evaluacion.

DURACION:

20 horas.

HORARIO:

Definido por el cliente.

MATERIALES Y EQUIPOS:

= Computador

= Proyector

= Pizarra

= Material bibliografico

= Diapositivas

= Videos
= Tripticos
= |nternet

= Cuestionarios evaluativos (test)

= Camara filmadora.

= Cafon de proyeccion para videos, presentaciones y peliculas.
= Notas técnicas impresas (1 folleto por participante)

= Tiza liquida.

= Parlantes.

= Casos reales para discusion y analisis ( 1 por subtema por participante)

EVALUACION DEL APRENDIZAJE:

= Aplicacién de cuestionarios (Control de la verificacion de conocimientos) al

final de cada unidad.
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» Resolucion individual de casos practicos (Simulaciones) que aludan los
temas tratados.
= Autoevaluaciones al final de cada unidad.

VALOR DE LA INVERSION:

USD 25,00 por hora de instruccion.

Grupos de hasta 20 participantes.
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Realjobs

OFERTA:
SERVICIO DE EXCELENCIA

DATOS REFERENCIALES:

Nombre del evento: Curso de Servicio de Excelencia.
Fecha de ejecucion: Por definirse.

Duracion: 15 horas.

Facilitador: Especialista en la materia.
OBJETIVOS:

Desarrollar en las participantes conductas y actitudes positivamente orientadas
a un servicio de calidad: hacia el cliente externo, el cliente interno como hacia

la comunidad.

MODULOS, OBJETIVOS ESPECIFICOS Y CONTENIDO:

Servicio de Calidad
Objetivo: Al finalizar el médulo, las participantes estaran en capacidad de
reconocer, activar y mantener actitudes positivamente orientadas a un servicio

y atencion de calidad.

CONTENIDO:

= Principios de Calidad y Excelencia.
= La férmula para el servicio de Calidad: Actitud+Arte+Proceso.

= La actitud positiva como clave del servicio de excelencia.
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La actitud de servicio en el trabajo. Tipos de clientes.

Elaboracién de un Programa de Calidad Personal.

METODOLOGIA:
Analisis de casos y exposicion dialogada.

DURACION:
15 horas.

MATERIALES Y EQUIPOS:

Computador

Proyector

Pizarra

Material bibliografico

Diapositivas

Videos

Tripticos

Internet

Cuestionarios evaluativos (test)

Céamara filmadora.

Cafnon de proyeccion para videos, presentaciones y peliculas.
Notas técnicas impresas (1 folleto por participante)
Tiza liquida.

Parlantes.

EVALUACION DEL APRENDIZAJE:

Resolucién individual de casos practicos que aludan los temas tratados.

Trabajo en equipos de discusion.

VALOR DE LA INVERSION:
USD 25,00 por hora.

Incluye filmacion y entrega del CD al final del evento.
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FORMATO EVALUATIVO (TEST):

Descubre cuél es tu motivacion para alcanzar la excelencia profesional.

De estas tres caracteristicas, ¢cual de ellas preferirias a la hora de

escoger un trabajo?
Tenerlo cerca de casa o que no impliqgue desplazamientos.
Que sea un trabajo seguro

Que sea un trabajo muy bien pagado

Triunfar es para ti:...
Ganar mucho dinero
Desarrollarme y ser feliz en mi trabajo

Ascender socialmente.
¢Eres emotivo o impulsivo?
S
Si
Soy capaz de conservar una apariencia de calma.

No, domino mis emociones.
Acudes a una entrevista de trabajo y después de realizar tests diversos,
te dicen que debes pasar un examen médico y psiquiatrico y hasta un
detector de mentiras, en los que te hacen preguntas personales e intimas.

JAccederias?
Si, sin dudarlo
No, me parece inadmisible

Solamente me prestaria a los clasicos tests de aptitud y acaso un examen
médico si el trabajo lo requiriera.
¢Eres optimista y te lanzas sin pesimismo, confiando en que tarde o
temprano llegaras a tu meta?
Sl

Si

Moderadamente

~
No
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10.

11.

¢Tienes firme voluntad de alcanzar el éxito en la profesion que has

elegido?
Si, totalmente
Me da igual

Espero triunfar
En el trabajo, cuando hay distintas opiniones, defiendes tu punto de vista.

Con terquedad.
De forma moderada.

No. Acepto la opinién de mis superiores
¢Crees que el éxito es compatible con una vida personal armoniosa o una

convivencia familiar feliz?
Si, por supuesto.
Es incompatible con ambos.

Eso dependera de cada persona y circunstancia.
¢ Te importaria sacrificar descanso y ocio para poder dedicarte atu
profesion y triunfar?
~
No
Salo si es verdaderamente necesario
S
Si
Soy muy desordenado.
Y eso me agobia

Si, pero no me importa

No lo soy.
¢, Qué tal andas de salud? ¢Tienes alguna de estos sintomas o

enfermedades: fatiga, nerviosismo, depresién...?
Si, a menudo
No, rara vez

Ocasionalmente
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12. Me gusta mi trabajo
©osi
Se puede mejorar

No me gusta mucho o nada en absoluto

13. Cuando trabajo en equipo.
...la mayor parte de las decisiones que se toman son sugerencias mias
...aporto ideas, pero no suelen ser las que se aceptan al final

...un poco de todo.

14. Pienso en mis compaifieros de trabajo...
...COmMO amigos
...como rivales para un ascenso

...de forma indiferente
15. Me suelo llevar trabajo a casa...
" .
Si
~
No

No, pero en casa doy vueltas a los problemas del trabajo

16. El éxito es para mi...
...amary ser amado
...disfrutar de una buena posicién profesional.

...disfrutar de una buena posicién econémica

17. En mi trabajo prefiero...
Menos responsabilidad y menos dinero.
Mas responsabilidad y mas dinero.
Mas seguridad y menos dinero

Menos seguridad y mas dinero
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18. A las citas...
Suelo llegar tarde.
Llego puntual.

A veces llego puntual y otras llego tarde.
19. Mi vida personal ha sufrido sus altos y bajos a causa de mi profesion...
o
Si
~
No

20. En el trabajo o los negocios...
...no hay cuestiones personales

...tiene que haber un trato humano y nunca pasar por encima de las

personas
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