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Introduccién

Después de egresar en el afio de 1997 de la camera de Perodismo y Comunicacién
Colectiva, se presentd la oportunidad de flevar a cabo la tesis a través de un seminario
de opinion pulblica que se impartiria en la ENEP Atailan donde precisamente cursé
dicha carrera,

Con Ias inmensas ganas de obtener el tituko, me dediqué a la tarea de reunir los
requisitos para ingresar al antes mencionado seminario y por fin, después de tanto
andar, consegui formar parte del grupo que tomaria éste como altemativa para realizar
un proyecto de investigacion con el fin de tener derecho a preseniar el examen
profesional.

De esta manera, comenzd el camino que recorri para intentar, con mucho esfuerzo,
dedicacion, horas de desvelo y sacrificando fiempo de mis seres queridos ( sobre todo
el de mi pequeio hijo Miguel) materializar en un titulo profesional, 5 afos (considerando
los siete meses del seminano) de dedicacién a esta carrera cuyo objeto de estudio es
uno de los ambitos mas complejos del ser humano, 1a comunicacion.

Por tanto, para obtener ef titulo profesional, se realiza un estudio exploratorio de opinién
publica que diagnostica, a través de una encuesta, cual s el problema que, con
relacion al servicio y la imagen, acaece en una de [as sucursales de la empresa de
productos naturistas Nutry-Salud S.A. de C.V.

Cabe mencionar que hace algunos afos ocupé un puesto en dicha empresa, por tal
motivo tuve confianza de solicitar permision para efectuar el estudio y por la misma
razon surgié mi intencion de hacer un humilde aporte al mejoramiento del consorcio,
finalmente el gerente comercial dio su aprobacién y la empresa me abrié sus puertas
nuevamente.

Asi pues, el resultado que produce esta investigacion favorece directamente a la
empresa Nutry-Salud S.A de C.V. que se localiza en la zona centro de |2 ciudad de
México, ella cuenta con ocho sucursales y sus nombres son los siguientes: Nutry-
Central, Nutry Krol, Nutry-Miel, Luz y Vida, Merced *A, Fuerza y Vida, Vida Miel, y por
titimo se encuentra Nutry-Zommo en la cual se efectta la encuesta de opinidn publica a
peticién de los directivos.



Es importante sefiatar que el presente analisis permite tener una idea clara de cémo se
estad comportando la realidad en dicha sucursal para plantear correcciones en actitudes
y estrategias de trabajo, no obstante, éste mismo no resuelve el problema pero puede
dar lugar al desarrollo de otras investigaciones.

De igual forma, ésta genera en algunz medida aportes académicos puesto que explica y
sustenta el fendmeno de la opinién pdblica retomando los preceptos de las teorias de
Manuel Martin Semano para manifestar que la disciplina en la cual se inscribe el
presente trabajo es la comunicativa y ofrece comprobar (una vez mas) la eficacia de la
metodologia y su aplicacion a este tipo de trabajos.

Asi pues, el Objetivo General de este trabajo es "Conocer la opinién que tienen los
consumidores de la tienda Nutry-Zorre del servicio que ésta ofrece; atencidn al cliente;
asi come de la imagen que presenta: diversidad de productos, exhibicion y promociones
de los mismos”.

Por lo cual, el planteamiento del problema queda establecido de la siguiente manera:
;Cual es la opinion que tienen los consumidores de la tienda Nutry-Zorro del servicio
que ésta ofrece. atencién al cliente; asi como de la imagen que presenta; diversidad de
productes, exhibicion y promociones de 10§ mismos?

Ahora bien, pese a que el estudio se realiza dnicamente en ese establecimiento, las
estrategias que se derivan de las propuestas de solucidn hechas por €! investigador al
concluir el trabajo pueden aplicarse al resto de las sucursales lo que propicia la mejora
en la calidad del servicio v la imagen en toda la cadena de tiendas, favoreciendo asi a
una comunidad mas extensa.

Al mismo tiempo, dicho diagnéstico permite ubicar las caracteristicas demogréficas de
la poblacidn que consume productos naturistas y con ellas puede ampliarse este
mercado ubicandolo &n puntos de venta para asegurar ingresos altos.

Por otra parte, éste también puede emplearse en otros negocios que, en la misma zona
centro, venden otra clase de producios pues tanto la muestra a encuestar como el resto
de los transedntes recorren practicamente toda la acera para liegar a las estaciones del
metro,

Por las razones antes mencionadas, 1a linea de investigacién en la cual contribuye &l
presente estudio de opinidn publica, es Ja compra-venta de bienes y servicios.



Dicho tema es de mi interés porque aborda una preblematica social, ya que por un lado
se encuentran los empresarics que dedican todo su trabajo al objetive de optimizar el
servicio que ofrecen y por otro esta el cliente (opinidn publica) que siempre busca la
mejor atencidn al cliente asi como los precios y promociones mas atractivos.

Una forma de que estos dos grupos entren en contacto, para que los primeros sepan
con certeza que buscan los segundos, es precisamente un estudio de opinién pablica
aplicado a los consumidores que frecuenta sus establecimientos,

Asi pues, este es un fendmeno comunicativo que, para un pasante de la camera de
Periodismo y Comunicacién Colectiva, representa un reto profesional y vocacional.

Conjuntamente Ya aplicacion del esiudio actualiza al investigador en el empleo de las
teorias comunicativas y los métodos respectivos, lo cual permite incrementar el
curriculum y aspirar a un pueste que tenga relacion directa con la carrera,

Simultaneamente, dicha actualizacién ratifica la capacidad del profesionista que ha
indagado en este tipo de contenido para poder emplear nuevamente el conocimiento
adquirido en empresas cuyas caracteristicas sean similares a las de Nutry-Salud S.A.
de C.V.

A continuacion se expone cémo se desarrolia el cuerpo del presente documento:

Ei primer capitulo contiene las teorias a partir de las cuales se define a la Opinidn
Publica como fendmenoe comunicativo,

La Teoria de la Accién comunicativa de Junger Habermas, nos permite conocer las
esferas en las cuales se desenvuelve ef ser humano.

Posteriormente La Teoria de los Campos de Pierre Bordeau proporciona los elementos
para distinguir entre los mundos externo e intemo del hombre.

Despues, se indaga en la Teoria General de Sistemas para analizar la organizacion que
deben tener los elementos que conforman un sistema.

Con la Tecria Social de la Comunicacion, a través del modelo dialéctico, se identifican
los componentes del sistema comunicativo, ademds se expone el modelo de la cebolla
para dar a conocer los sistemas: historico, referencial, sociai, comunicativo y cognitivo
lo cual permite establecer en cual de éstos se encuentra el subsistema opinidn publica.



Y finatmente, con La Teoria de la Mediacion Social se obtiene e! conocimiento de los
procesos mediacionales por 10s que atraviesan los actos comunicativos.

Estas tres Ultimas pertenecen al teérico espafol Manuel Martin Setrano,

El Marco Contextual se desglosa en el capitulo dos, el cual contiene toda la informacion
necesaria con respecto a la empresa Nulry-Salud S.A. de C.V., con la cual se identifica
la organizacion, distincion y relacion entre sus elementos, para poder esiudiarla desde
la perspectiva sistémica.

Es en el capitulo tercero donde se lleva a cabo |a tabla de especificaciones en la cual se
determinan los conceptos, categorias, indicadores e indices o reactivos que son
elementos fundamental en la creacion del cuestionario que responden los clientes de
Nutry-Zorro.

Para continuar, durante el cuarte capitulo se levantan lo datos con el cuesticnaro antes
mencionado, no sin antes definir el tipo de encuesta dependiendo de |as caracteristicas
de la empresa, en el caso de Nutry-Zorro es la primera vez que se realiza un estudio de
opinidn pablica, por lo cual se carece de marcos muestrales qgue puedan sustentar una
encuesta probabilistica, por este motivo, se realiza una encuesta no probabilistica,
determinando asi que el presente estudio es de caracter exploratorio. (En dicho capitulo
se definen los conceptos marcos muestrales y encuesta no probabilistica.)

Finalmente, se organize la infarmacién recabada durante la aplicacion de los
cuestionarios, su sistematizacién pemnite trabajar con ella porcentajes y frecuencias que
encaminan a concluir cual es la caracteristica demografica que determina la opinién en
los clientes de Nutry-Zorro y en base a estos resultados, se sugieren lineas de accion,

Para concluir, las consideraciones para abordar esia clase de temas donde la
problematica es la compra-venta de cualguier bien o servicio, en primera instancia se
debe a que vivimos en una sociedad de consurno, en la cual todo mundo vende y quiere
hacerlc en grandes cantidades.

Es decir, tanto en las grandes ciudades como en pequefas poblaciones de provincia
existen, al igual que en la ciudad de México, establecimientos con cierta diversidad de
producto, como es sabido, en todos lados impera la competencia entre las empresas
por el deseo de acaparar mas clientela y por ello creo en la aplicabilidad del estudio en
cualquier zona geografica comercializada



Asi, el aporte que cfrece esle tipo de investigacion es amplio, pues haciende un
diagnostico de opinién publica, se conocera qué tipo de establecimiento o empresa falta
en estas zonas con bajo nivel de poblacidn donde innecesariamente existe una

saturacion del mismo tipo de negocio motivo que impide el crecimiento de los pequefios
comerciantes.

Por lo anterior, fa metodologia y la técnica que este trabajo aporta al estudio de la
opinién publica son Utiles en general a la microempresa pero pueden ofrecer mayor

beneficio a aquella que se encuentran en los municipios al interior de la Republica
Mexicana.
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CAPITULO 1 FUNDAMENTOS TEGRICOS

Para contextualizar a la opinién publica dentro del sistema comunicativo, en el presente
capitulo se estudiaran las siguientes preceptos:

L.a teorfa de la accidn comunicativa que permite ubicar las esferas en las cuales se
desarrolla el ser humano, la teoria general de sistemas para determinar cuando una
entidad puede ser llamada sistema, !a teoria social de la comunicacidn que justifica la
pertenencia del estudio de la comunicacion al de las ciencias humanas y ademas
describe su modelo dialéctico, asi como la teoria de la mediacidn social que explica
como los sistemas de orden determinan los procesos comunicativos y finalmente se
hara un recuento historico de la opinidn puablica.

1.1 Teoria de la Accién Comunicativa’

Dado que en el presente frabajo, la Opinién Publica serd estudiada desde el punio de
vista de los conceplos comunicativos, en el siguiente resumen y como principio se
retomaran los conceptos de Junger Habermans, en la Teoria de los Tres Mundos, para
identificar en cudl de éstos se ubica la Opinién Plbiica.

! Se presenta un resumen de HABERMAS, Junger, “La Teoria de los Tres Mundos” en |.a Teorja de la
Accidn Comunicativa. Pags. 112-122



Para tal efecto se explicaran los elemenios que contiene el siguiente esquema:

TEORIA DE LOS
TRES MUNDOS

v v

OBJETIVO SOCIAL

Normas existentes
(Varian segun la
Cultura o la regién.)

Estado de cosas
que existen, por
lo tanto, estén.

!

MUNDO EXTERNO

|

v

SUBJETIVO

Pensamiento
(Es exclusive.)
No se puede
entrar en el
de ofros.)

|

MUNDO INTERNO

REFERENTES

En la Teoria de los Tres Mundos, expuesta en La Teorfa de la Accidon Comunicativa, J.
Habermas amplia los conceptos desarollades por K. Popper, quien plantea lo siguiente:

“El mundo es considerado como la totalidad de aguello que es el caso...?

Es posible distinguir tres mundos o universos, el primero, es el de los Objelos Fisicos o
Estados Fisicos, 5 decir, ague! donde estan las cosas, todo aquello que esta fuera de

los seres humanos.

E! Segundoe Mundo es el de los Estados de Conciencia ¢ Estados Mentales, donde
plantea que debe haber un Disposicion de comportamiento para actuar {en este caso
para expresar) con relacion a los referentes que en el ambito de conciencia existen en

tos seres humanos.

2ibid, p. 113



Por witimo, el Tercer Mundo, es el de los Contenidos Objetives de Pensamiento, en el
cual se encuentran; el pensamiento cientifico, el poético y el de las obras de arte. Todos
son formas de expresion.

"... el tercer mundo es la totalidad de los pensamientos objetivos, sean verdaderos o
falsos, estén encarnados ¢ no: <<Las teorias, las afirmaciones o los enunciados son los
objetos linglisticos mas importantes del tercer mundo™.3

K. Popper define los Mundos de la siguiente manera:

“Las entidades tienen una forma de ser especifica segin pertenezcan a cada uno de
los tres mundos: se trata de objetos o sucesos fisicos, de estados mentales o de

episodios internos; o de contenidos semanticos de los productos simbélicos™*

J. Habermas, come anteriormente se menciond, retoma estos conceptos, definiendo los
Tres Mundos de la siguiente manera:;

E! Primer Mundo es el Objetivo, es el mundo donde estan las cosas y como resultado,
éstas existen, €s un mundo posible y no se valora su pertinencia o existencia real, pero
esta y tiene referentes publicos.

El Segundo Mundo es el Social, en donde se encuentran las normas existentes, normas
o leyes vigentes que los individuos deben respetar, de lo contrario serian sancionados.

Estos dos mundos, dice Habermas, pertenecen al Mundo Externo de los individuos, son
todo aquello que esta fuera de ellos y en donde entran en relacién con otros sujetos.

E!l Tercer Mundo, por Ultimo, es el Subjetivo, éste es el pensamiento de los individuos,
es exclusivo porque nadie puede entrar en et de otro u otros.

Este Oltimo, representa el Mundo Interno de los individuos, y junio con el Mundo
externo, se haran latentes a través de la expresidn, es decir, constituyen el Sistema de
Referencia con ef cual los participantes del proceso comunicativo, determinan sobre
que es posible entenderse.

“Los participantes de la comunicacién, que se entienden entre si sobre algo, no
solamente entablan una relacion con el mundo objetivo... En modo alguno se refieren
tan sélo a aigo que tenga lugar o que pueda presentarse ¢ ser producido en el mundo
objetivo, sino también a alge en el mundo social o el mundo sujetive.” 5

% |bid, p. 115.
*Ibid, p. 113.
* Ibid. pp.121-122



Asi, los Tres Mundos de Popper y los Tres Mundos de Habermas se unen por el
Lenguaje.

"Hablantes y oyentes manejan un sistema de mundos co-originarios. Pues con el habla
proporcionalmente diferenciada no solo dominan un nivel en que pueden exponer
estados de cosas, sino que iodas las funciones del lenguaje, la de exposicidn, al de
apelacién y la de expresion, estan a un mismao nivel evolutivo.™

De esta manera, la aportacién de ambos autores, se vera reflejada de la siguiente
manera:

El individuo actla en tres esferas, la del Pensar, la del Hacer vy la del Decir, éstas
pueden estar relacionadas pero no necesariamente, sin embargo las esferas del
Pensamiento y de la Accion se unen a través de la del Decir, pues se pude hablar de lo
que se piensa y de lo que se hace.

Si bien la Opinion Publica se define como las expresiones de los individuos del Grupo
Social que tienen un referente publico, entendiendo como piblico a todos aquellos
asuntos que interesan yfo afectan al grupoe social, a diferencia de “el publico” que es el
grupo social en si mismo, entonces la Opinion Pablica se encuentra en la esfera de los
decires y no en la de los haceres o los pensares.

En el siguiente apartado se estudiara La Teoria de los Campos de Pierre Bordeau,
donde plantea los mundos en los cuales se desenvuelve el sujeto, lo cual permitira

ubicar a la opinion publica dentro de alguno de dichos mundos para tener una vision
mas completa de éste fendmeno comunicativo.

® Ibid, p. 122
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1.2 Teoria de Los Campos’

En la siguiente sintesis, se expondran los conceptos de Pierre Bordeau, en la Teoria de
los Campos, para complementar 1a informacion anterior, ya gue en su planteamiento
también expone los campos en los cuales se desarrolla el ser humano.

E! esquema pertinente es &l siguiente:

TEORIA DE LOS TRES CAMPOS

CAITIPOS
A ¥
EXTERIORIDAD INTERIORIDAD
{Mundo Social del sujeto) (Pensamiento abstracto
del sujeto)
4 s
LENGUAJE

( Mediador: visual sonoro y/o auditivo)

Bordeau plantea gue ef individuo se configura en areas objetivas y subjetivas, por un
lado se encuentra el Campo de la Exterioridad, que se refiere al mundo social, a todo
aquello que estd fuera del sujeto, y por ofro lado se encuentra el Campo de la
Interioridad, que hace referencia al pensamiento abstracto del ser humano.

El hombre entonces, se expresa y actlla en funcidon de dos areas una interna y ofra
externa.

En el lamado Campo Intemo, el ser humano crea todo aquello que le es propio y cifra
en fenguaje lo que comprende, indaga y registra del mundo.

El interior es el principio de todo, es desde ahi donde inicia el movimiento que dara
origen y forma a la personalidad y a la cultura. Sin embargo para indagar en el
conocimiento interior es necesario aprender del exterior.

Asi todo aquello que aparece fuera del individuo, v tiene algun significado para éste,

estd interiorizado y es un punto de vista, es decir, una posible opinién, o sea algo que
se puede expresar.

7 Se presenta un resumen de BORDEAL), Pierre, en la Teoria de los Campos pp. 9.
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El Campo Externo, es et Universo que por medio de signos estd presente en la
conciencia. Aqui aparece el senfido de lo amplio, lo extenso, del tiempo y el espacio, es
el mundo social todo aquello que esta fuera del individuo y este campo también se cifra
en lenguaje, fa percepcidn consciente se configura en su estructura y lgica, en ¢l se
construye intemamente lo que el exterior sera.

El individuo puede percibir y nombrar el mundo y su juicio le dara la capacidad de
asociar en palabras todo aquello que es {existe), pero también todo aguello que no es.

Es decir, al cifrar algo en lenguaje (sea éste visual, auditivo, verbal, yfo escrito), el ser
humano se apropia del mundo, de todo aquello que nombra sea real o no, y al mismo
tiempo, con dicha capacidad, el individuo puede confluir en sociedad.

"Las palabras asociadas a cosas y donde las cosas son substituidas por las nuevas
cosas, constiluyen palabras que pemmitiran actuar sobre el mundo cosa-palabra. Por tat
razon el lenguaje tiene memornia, devieng entonces en discurso, el mundo es percibido y
nombrado, el entendimiento tiene nombres para todo, el juicio asocia en palabras lo que
es y lo que no es."®

Como ya se expuso, La Exteroridad y La Interioridad, estan mediadas por el Lenguaje.
Asi pues la comunicacién a través de los signos, ios cuales aparecen en todas paries,
configura a la comunidad y para que cualguiera de los dos campos funcione, es
necesario que exista el siguiente proceso:

Se requiere de la existencia de simbolos y participantes dispuestos a: encontrarios,
enlenderios, significar, semantizar y transformarse, es necesario también que dichos
participantes sean capaces de decodificar, con el conocimiento de las leyes
{(gramaticales por elemplo), dichos simbolos.

En la presente teoria se propone una metodologia que contiene tres momentos guiados
por tres objetivos cognitivos, a continuacion se expondran: la Exploracidn, la
Descripcién y la Significacion,

® bid, p. 2
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1.2.1 La Exploracién

En la Exploracion, el sujeto-investigador interioriza el mundo que descubre para
posteriormente exteriorizar aquello percibido, es decir, el Actor-Sujeto entra en contacto
con el Mundo Objete, el cual le genera impresiones a través de sus sentidos, y dichas
impresiones devendran en expresiones por medio de las palabras.

Lo anterior puede esquematizarse de la siguiente manera:

EXPLORACION

Mundo-Objeto Actor-Sujeto
\\._ )J/
4 TN
Escenario de vida social = Conjunto de Cosas como: 4
Lo impresiona
Sistema de Referencia y condiciona

{se puede hablar de
ese conjunto}

Este contacto es un acto:
Cognitive y Social.

De esta manera, la Exploracion del mundo, trae consige Impresiones que el sujeto
almacena en el &mbito cognitivo {(es decir la Interioridad) y que posteriormente seran el
bagaje de objetos de referencia (Sistema de Referencia) con el cual podra emitir
Expresiones en el ambito social (Exterioridad), esto en un marco de comunicacion el
cual deberd tener como soporte la Cultura que los actores compartan y fes permita, con
el conocimiento de las leyes especificas de algin cédigo, decodificar [os signos que
éste proceso genere.

® Para sintetizar el 1.2.1, el presente trabajo propone un esguema que abarca el momento de la
Exploracién, en la Teoria de los campos de Pierre Bordeau.
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1.2.2 La Descripcién

La segunda fase, es la Descriptiva aqui el indagador-sujeto, como resultado del analisis
de la percepcion compleja y rica del objeto mundo, crea mapas que representan
aspectos del mundo investigado, estos mapas contienen rasgos que cenfiguran & los
componentes de dicho mundo.

En principio, un mapa personal representa al objeto en la interioridad, con matices,
sensaciones y afectos, asi, de su relacion con el mundo, el sujeto-indagador elabarara
muchos mapas y detallara los elementos, composicién y organizacion del objeto.

Por otro lado, cuando se trate de indagacicnes sobre formas historicas, sociales,
cuiturales, comunicativas y cognitivas, los mapas descriptivos se guiaran por el
razonarmiento de las circunstancias.

1.2.3 La Significacion

La tercera y ultima fase es la de la Significacion, ésta requiere de mayor
creatividad e imaginacion ya que es la mas compleja.

Este momento es el mas intenso porque s¢ regresa al mundo interior con una profunda
densidad de representaciones producto del contacto con el mundo externo, en este
momento los limites son los bloqueos a la imaginacién y la creatividad.

La configuracion de campo, es el resuitado del trabajo de sintesis de los mapas
(creados en la segunda fase), estos mapas representan las fuerzas y formas basicas de
la composicidon y organizacién del mundo objeto y para el investigador adguieren
significado si le permiten, entender, comprender, dar valor y fugar a las cosas.
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De esta manera, los mapas son representaciones del mundo en la interioridad, lenguaje
y logica del sujeto, (es decir es un conocimiento interior) dichas representaciones {que
estan compuestas por simbolos) pueden ser adquiridas en el aqui y el ahora, sin
embargo, también pueden no tener una especificacién espacio-temporal, (simplemente
se adquirieron en otro momento) pero ambas pueden ser nombradas y tener
significados para otros (conocimiento exterior) en funcién de la cultura de los
participantes en el proceso comunicative.

Cualguier acto comunicativo entonces, requiere de la capacidad de simbolizar:

Simbolizar es la capacidad que se usa para utilizar una materia cualquiera para
contener una informacion que pueda ser decodificada por alguien.

Los simbolos contienen los siguientes elementos: sustancia, informacién, modulacién
{trabajo expresivo), accidn de ser comunicados, significar y contienen variabies
asignadas por los periodos histéricos y los grupos sociales.

Un simboio es la materia informada que ha sido transformada por el trabajo energético
de ego y que muestra cambios sensibles que pueden ser percibidos y decodificados por
alter y representa el cuantum informative que estd sustituyendo a la cosa referida a
través de signos con significado y sentido.

Asl, un simbole es un producto histdrico de una sociedad con significacion cultural,
producido en una refacién social y utilizado individuatmente.

A continuacién se enunciaran ejemplos de Campos Externos.

<+ Campos Externas Histéricos;
* Laconcepcién mitica del mundo:
« El Cosmogoénico
« Elarguetipico
» La historia humana: evolutiva y progresiva

< Campos Externos Culturales:
» Dios.
e Enciclopedismo: razén humana.
+ Modernisma: avance tecnolégico capaz de crear todo
tipo de satisfactores.
s Paostmedernismo: Tiene el limite de la existencia humana.
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< Campos Externos Sociales:
*Formas de Produccion;
« Consumismo primitivo
« Esclavismo
s Feudalismo
« Capitalista
« (Consumismo

<+ Campo Interno: En el Contexto psicoldgico los simbolos son:
« (ElYo): El raciocinio

« (El EHlo): El inconciente
e (Super Yo): Las normas sociales introyectadas

De esta manera se puede resaltar gue la Opinién Publica se encuentra en el Campo
Externo donde el sujetc puede Expresar [o que piensa vy lo que hace.

El resumen siguiente retoma la Teoria General de Sistemas de Manuel Martin Serrano,
donde se definirdn las caracteristicas que deben cubrir los elementos de un conjunto
para poder ser denominados como un Sisterna
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1.3 Teoria General de Sistemas’

En el siguiente resumen se trabajara la Teoria General de Sistemas de Manuel Martin
Serrano, para dar rumbo a la ubicacién del grupo a estudiar en la presente investigacion
de ta Opinidn Pdblica en Nutry-Salud.

El esquema que a continuacién se presenta es el pertinente para dicha teoria:

TEORIA DE SISTEMAS
{Estructura General del Tema Concepto de Sistema)

La organizacién y el funcionamiento de los sistemas (1era. parte)

|
i !

Concepto de Sistema Anilisis de fa organizacion
T De los sistemas

] | ; ; !

El sistema como El sistema como Seleccidén | Distincién Relaciones
entidad real método de analisis de entre entre
L 1 ]
T

Los elerentos componentes
de un sistema

Un Sistema, es aguello (cualguier cosa) que existe y estd como una Entidad Real, dicha
entidad estd conformada por Elementos y éstos deben tener una Organizacion. Si los
elementos no estan organizados no se puede decir que ese conjunto de elementos es
un sistema, sino por el contrario, su definicién correcta seria de Agregado.

Una vez que la entidad real cumple con los reguerimientos para ser definido como
Sistema, entonces puede ser estudiado desde la Teoria de Sistemas como métode de
analisis.

La organizacion de los elementos de la cual se hace referencia en el segundo parrafo,
se divide en tres rubros, [os cuales a su vez se dividen en ctros que a continuacion se
mencicnaran,

1% Se presenta un resumen de MARTIN Serrano, Manuet, “Tema 5. Concepto de sistema” en Teotla de Ia
Comunicacién, Epistemologia y andlisis de la referencia. Pags.93-109.



Para poder analizar al objeto de estudio como un sistema, sus componentes deben
presentar las siguientes caracteristicas:

1.3.1 Seleccidn

“Un companente pertenece a un sistema dado, cuando su existencia es necesaria para
que el sistema funcione o permanezca organizado como tal sistema. La relacién entre el

componente y el sistema se define diciendo que el componente esta hmplicado en el

funcionamiento y/o en la repreduccion del sistema”."

THOHLL DETEAAS
ot
SELECCION
DE LOS COMPONENTES DEL SISTEMA

i

v
Un componente pertenece a un sistema cuando su existencia
es necesaria para que funcione o permanezca organizado el
sistema

A la relacion entre un compon'en!e_y el sistema, se le llama
IMPLICACION

1
v

Existen dos clases de

implicacion
f ]
Obligatoria Optativa
Cuando la desaparicién del Cuando el sistema puede
elemento afecta la existencia, funcionar sin desaparecer y sin
el funcionamientc © tfransformarse, susiituyendo a
transforma al sistermna £S5 componente por otro

Existen dos clases de Implicaciones:

< Obligatoria: La desaparicién de un elemento obligatorio afecta la existencia o el
funcionamiento del sistema o incluso puede llegar a transformarlo en otro.

<<kn el caso de la cadena de tiendas de productos naturistas Nutry-Salud un elemento
obligatorio es el duefio y director general, ya que si éste desapareciera la empresa
probablemente se transformaria en ofra. >>

" |BID, Pags. 86-97.
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< Optativa: Se dice que un elemento es optativo cuando su eliminacion no afecta
el sistema, éste puede funcionar sin desaparecer o reproducirse sin
transformarse sustituyendo ese componente.

<<Los vendedores de todas las tiendas de Nutry-Salud son elementos optativos, 1a
empresa puede sustituirlos sin desaparecer o reproducirse sin transformarse. >>

Los indicadores de la Flexibilidad de un sistema se definen de la siguiente manera:

El sistema selecciona componentes obligatorios y optatives, el nimero de componentes
de unos y otros indica la flexibilidad que posee la organizacion.

Un sistema en el que todos sus componentes fuesen
obligatorios se define como completamente Rigido.

Por otro lado, un sistema que estuviese comprendido en su
totalidad por componentes optatives, seria completamente
Elastico.

También podemos encontrar a [os:

< Incorporados: Existen, de igual manera, elementos que sin ser obligatorios u
optativos para el funcionamiento y existencia del sistema, aparecen
frecuentemente en él. A éstos se les llama incorporados y requieren del
sistema, pero el sistema puede eliminarios sin alterarse.

<<En la empresa Nutry-Salud esporadicamente se cuenta con la participaciéon de
sefioritas edecanes en el area de ventas, esto para atraer a la gente mostrando
productos de belleza y control de peso, dichas edecanes son elementos incorporados
puesto que la empresa no desaparece ni se transforma cuando no cuenta con estos
elementos. >>
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1.3.2 Distincién

La Distincion se da por las diferencias entre los componentes, o por su comportamiento
al interior del sistema.

THURLA DESISTEALAS
DISTINCIONES Vi Gorees 4 T
DE LOS COMPONENTES DE UN SISTEMA
|
Se da por las diferencias entre ellos, ¢ por su comporiamiento
al interior de un sistema
|

r
Hay dos clases de diferenciaciones/compertamientos:
|

[ B
ESTRUCTURAL FUNCIONAL
Cuando un elemento ocupa un Cuando un elemento ocupa un
lugar especifico para que €l lugar especifico para que el
sistema esté en un estado. sistema asuma un funcién
Ese fugar no puede ser dentro de un estado, esa funcién
ocupado por otro elemento u no puede ser asumida por otro
otros elementos, elemento.
{ ]

1
Los elementos pueden ser de naturaleza distinta, perc
nec es condicion para diferenciarios. Un sistema es
grande de acuerdo al numero de compenentes.

Existen dos clases de diferenciacion:

< Estructural: Se refiere al espacio especifico, al lugar fisico que ocupa el
componente dentro de ese sistema y nadie puede ocupar esa posicion y a su
vez ese componente no puede ocupar la de otro.

< Funcional: La existencia de cada elemento es necesaria para que asuma al
menos una de las funciones que existen en el sistema y esa funcion no puede
ser asumida u ocupada por otro (s) elemento (s).

<<E| Gerente Comercial de Nutry-Salud ocupa un lugar especifico (el escritorio en su
privado) y asume una funcién tambien especifica (crear estrategias de venta, supervisar
las actividades de sus subordinados, etc.}, ninguna de estas dos distinciones puede ser
asumidas por otro (s) elemento (s).>>
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1.3.3 Relacion

“Un componente perienece a un sistema dado cuando ias relaciones que establece con
otro u otros componentes del sistema son necesarias para que el sistema funcione o
permanezca organizado como tal sistema. A estas relaciones se les identifica como
Dependencias, indicando que el estado de cada componente se ve afectade por otro u
otros componentes y viceversa”.'?

_TLUIHJ\ I_)I.‘ NINTEMA®
RELACIONES o T v———
ENTRE LOS COMPONENTES DE UN SISTEMA
{

Se denominan DEPENDENCIAS

.
Hay tres tipo de dependenciasg
1
[ |

SOLIDARIAS CAUSALES ESPECIFICAS
Cuande e-lcambiche Cuando el cambic de Cuando el cambio de
un componente alecta un componenie afecta un componente afecta
necesariamente a olro aclro, perono ala en ocasiones a otre

y viceverssa inversa componente y
vicgversa

| J
T

Los elementos puveden o no tener relaciones directas o
indirectas con otros elementos del sistema, y pueden o
no manifesiar esas afectaciones.

Las dependencias que pueden existir entre los componentes de un sistema son tres:

<+ Solidarias: E1 cambio de un compaonente afecta a otro (s) y viceversa.
<<5i el actual Gerente Comercial de Nutry-Salud fuera sustituido por otra persona, en
primer lugar, el licenciado se veria afectado en varios aspectos por ejemplo, cambiaria
su rutina de desplazamiento para llegar al lugar y la convivencia diaria con ciertas
personas, entre otras y hacia el interior de la empresa. cambiaria la forma de trabajo, al
menos en algunos aspectos y esto afectaria a todos lo miembros que trabajan
subordinadamente a dicho puesto. >>

+ Causales: El cambio del componente afecta a otro (s) pero no a la inversa.

<<Cuando es destituido un vendedor, esta accion afecta al vendedor pero ningan otro
miembro de la empresa se ve afectado. >>

"2 |bid, Pags. 100-101
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< Especificas: El cambio del componente afecta a ofro {s) en algunas ocasiones
y en otras no.

<<8i faltara a sus labores un vendedor de alguna de las tiendas de Nutry-Salud, en
primera instancia no le pagarian el dia y si durante esa jomada la tienda hubiera tenido
mucha demanda, probablemente la cajera habria tenido que ocupar el puesto del
miembro faltante mientras que el subjefe de la tienda a su vez habria asumido ia
funcién de la cajera, esta situacién afectaria a los tres elementos. Si por el contrario ese
dia no tuvieran muchos clientes que atender, nadie tendria que moverse de su lugar y
funcién, entonces el inico componente afectado seria aquel que faltt. >>

De esta manera se puede afirmar que el sujeto se desarrolla en cinco Sistemas, a
continuacion se presenta el Modelo que los representa:

Sistema Histérico

Sistema Referencial

Sistema Social

Sistema Comunicative

Sistema
Cognitivo

En e! siguiente apartado se explicara el presente modelo, ya que en la Teoria Social de
la Comunicacion se desglosan los elementos del Sistema Comunicativo el cual es
interactuante y multiafectado con el resto de los sistemas.



1.4 Teoria Social de la Comunicacién™

El presente resumen abarcara la Justificacién de la Teoria Social de la Comunicacion,
asi como El Modelo dialéctico de la comunicacién, con el cual se explicara porque el
estudio de la comunicacion pertenece al estudio de las ciencias humanas.

1.4.1 Justificacién:

Definicion de Comunicacion:

La Comunicacion es la Transmision de Mensafes de un Emisor a un Receptor sobre un
Referente por medio de un Médium.

Segun Manuel Martin Serrano son cuatro los grandes motivos por los cuales se
propone una Teoria Social de la Comunicacion:

En primera instancia, fa Comunicacion Humana implica, tanto a la Comunicacion
Privada como a la Piblica y ambas involucran a dos 0 mas sujetos que se relacionan
socialmente en razdn de su propia naturaleza.

Para este tedrico, la comunicacion esta dada exclusivamente entre seres humanos, y
tiene como condicidon que debe ser por lo menos entre dos sujetos, pues afirma que la
comunicacién intrapersonal no existe sino que a este proceso, en el cual el individuo
media cognitivamente, se le llama Reflexién,

Las Ciencias de la Comunicacién penetran entonces en el ambito de las Ciencia
Humanas cuando seleccionan como Objeto de Estudio las Interacciones Expresivas

entre Actores que son Hombres.

Asi, una teoria de la comunicacidon humana justifica su especificidad porque los
humanos no comunican sélo a propdsito de lo que los animales comunican, ni sélo
como ellos lo hacen.

Yge presenta un resumen de MARTIN, Serrano Manuel, “Presentacion de la Teoria Social de Ia
Comunicacién” en La Produccién Social de Comunicacién. pp. 15-27
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Por ofro lado, Martin Serrano hace la diferenciacion entre los conceptos de Teoria de la
Comunicacion Social y Teoria Social de la Comunicacién:

Histéricamente la denominacidn de Comunicacién Social estd asociada al uso
manipulador de la comunicacidn puablica, a la ufilizacion propagandistica que en
términos generales estd ascciada al hecho de la utilizacion de técnicas persuasivas
para conseguir que el consumidor adguiera bienes servicios, posturas politicas,
etcétera, por asociacion con estatus, belleza, moda y asi sucesivamente, solo que éste
no es el objetivo de la Comunicacién.

Igualmente, la Comunicacion social, delimita un campo de estudio, es decir, solo un tipo
de comunicacion la cual puede ser social, animal o bien reduce a la comunicacion a un
solo médium o tipo de lenguaje. La comunicacién estudia todo lo que es expresion entre
dos o més sujetos y este esludio no puede ser limitado solg al canal (medio masivo de
comunicacion) ’

La Teoria Social de la Comunicacion, por el contrano, refiere un objeto de esiudio, el
{érmino Sccial refiere a fa Sociedad la cual se comunica.

El Campo de Estudio de la Teoria Social de la Comunicacidn se define como:

-Cualquier sociedad donde la forma de operar con la informacion de interés comun
se haya institucionalizado. -

Esto significa que una sociedad donde la transmision de informacion obtuvo tanta
envergadura se vio en la necesidad de institucionalizarla a través de la creacion de
organizaciones mas o menos complejas especializadas en esta tarea, a 1a que se le
asignan recursos materiales y humanos.

La razén por la cual las ciencias de la comunicacion pueden tener un area que
pertenezca al ambito de los estudios sociales, es precisamente el hecho de que exista
informacién que se produzca, distribuya y use de forma institucionalizada y que interese
y conciema a la sociedad.

La Teoria Social de la Comunicacion fiene como objeto de estudio los dos siguientes:

< Estudia como se producen y como cambian las afectaciones entre
comunicacion y sociedad a lo largo de la historia

(Es decir, estudia como cambia la relacion entre el sistema Histdrico y e! Sistema social

ya que a través de los periodos historicos los sujetos han cambiado su manera de
comunicarse, [SC].)
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<+ Pretende descubrir si existen leyes que expliqguen esos intercambios,

La Comunicacion Humana es considerada como un Sistema, en el siguiente subinciso
se desarrollard y explicara la organizacion de sus componentes:

1.4.2 Propuesta de un Modelo Dialéctico para el estudic de los Sistemas de
Comunicacion.'

Los elementos def Sistema Comunicativo [SC] se dividen en Aclores, Expresiones,
Instrumentos y Representacion, (estos elementds estan Seleccionados, Dislinguidos y
Relacionados entre si y dada la interdependencia de este sistema con ofros,
{principalmente el Social [SS)) dichos elementos también participan en otros sistemas.
Cabe recordar que los sistemas abiertos son interactuantes y multiafectados.

El Modelo que propane M.M.S. se esquematiza de la siguiente manera:

ACTORES <« | INSTRUMENTDS

PSS

EXPRESIONES | <———— | REPRESENTACIONES

15

La comunicacion tiene componentes que son seleccionados, distinguidos ¥y
relacionados entre si, asi la comunicacién entre actores humanos aparece como un
sistema, cuyos componenies estan obligados a ocupar posiciones y cumplir las
funciones que les asignan los comunicadores.

" Se presenta un resumen de MARTIN, Serrano Manuel, “Tema 9 Propuesta de un Modelo Dialéctico de

la Comunicacién” en Jeoria de la Comunicacitn. Epistemologia v Andlisis de ia Referencia. Pags. 159-
174.
" |bid, Pag. 161
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1.4.3 Actores:

Las personas fisicas que en nombre propio o como portavoces o representantes de
otras personas, grupos, instituciones u organizaciones eniran en comunicacién con
oiros Actores.

Las personas fisicas por cuya mediacion técnica unos Actores pueden comunicar con
otros, siempre gue su intervencion técnica en el proceso comunicativo excluya, incluya
o modifique a los datos de referencias proporcionados por los otros Actores.

Los Actores, guienes estan implicados directamente en la produccion, el consumo, ©
la distibucién de comunicacién, por su funcidn pueden distinguirse entre dos
clases:
¥ Los gue se sirven de la comunicacidn: Son aguellos que son responsables de
la informacion que circula en el sistema de comunicacion o aquelles que son
responsables de su consumo. {Los que producen y consumen informacion)

<< El Gerente Comercial de Nutry-Salud elabora un cuestionano para que, cada
determinade tiempo, los jefes de las tiendas evallen a sus subordinados vy
posteriormente le hagan Hegar dichas informacién para, de esta manera, tener el control
del desempefio de cada elemento.

En esta caso, tanto el Gerente Comercial como aquellas personas a las cuales se les
aplica el cuestionario son actores que se sirven de la Comunicacién ya que el primero
elabora la informacién y los segundos la consumen, y una vez respondido el
cuestionario se invierten estos papeles. >>

> Los que sirven_a la comunicacion: Aquellos que ponen en circulacion
informacién elaborada por otros actores y consumida por terceros, siempre
que su intervencion afecte a los datos de referencia que le llegan a Alter.

<< | os jefes de cada tienda, son acteres que sirven a la comunicacién, ya que son [0S
encargados de distibuir los cuestionarios elaborados por el Gerente para
posteriormente llevar a cabo el proceso a ia inversa, devolviendo las respuestas de [0s
empleados a la Gerencia. >>

De esta manera, la diferenciacién funcional, en el proceso comunicativo,
frecuentemente no se respeta ya que ambas funciones pueden coincidir en un mismo
Actor.



Los actores se dividen en:

¥ Actor Fuente; Emite el suceso en si mismo.
v Actor Mediador: * Cognitivo: Es el testigo presencial.
* Estructural: Piensa la estructura de la sefial a emitir.
v Actor Redactor: Decide como sera plasmada la sefial.
v Actor Controlador: Define como sera la transmision del producto comunicative.
v Actor Receptor: Recibe el producto comunicativo.

Todos los actores pueden ser la misma persona, es decir, uno puede cubrir todas las
areas.

1.4.4 Instrumentos:

Los instrumentos de comunicacién son todos los aparatos biologicos © instrumentos
tecnoldgicos que pueden acoplarse a ofros aparatos bioldgicos o tecnologicos para
obtener la produccion, el intercambio vy la recepcion de sefiales.

Los biolégicos son: El aparato fonologico, el aparato motriz, el cuerpo
Los tecnoldgicos se dividen en dos:

Amplificadores: Aparatos amplificadores de sonido. No modifican la naturaleza de la
sefial: micréfono, etc,

Traductores: Cambian o fraducen sefiales aclsticas, luminosas, electromagnéticas
en otra materia o energia: TV. , radio, telégrafo eléctrico, Internet, etc.

Los instrumentos son amplificadores que pueden salvar la distancia fisica o temporal

entre los Actores. Algunos instrumentos son capaces ademas de traducir sefiales de un
sistema energético a otro.
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EJEMPLOS DE SISTEMAS DE AMPLIFICACION DE SENALES'

INSTRUMENTOS EMISORES

TECNOLOGICOS

TRADUJCTORES

"% |bid p 164

BIOLOGICOS

AMPLIFICADORES

EMISION CANAL RECEPCION
Apearato fonoldgico
(laringe, cuerdas, boca,
5abr:o|s), qu;e maodula la Cido
Sf a ’(qgnu,[ susurtn_), Canal {isico  (transforma
ete.). dera]o :101;5 fransmisor el sonido en
que m?. ula la senal de de sonido. impulso
percusion (ma_nos que nervioso)
palmotean, pies que
patean).
. Cja
Canal ) fisico (ransforma
Cuerpo que modula la transmisor
la luz en
postura. de luz .
. impulso
reflejada. .
nervioso)
Ampificadores  gg  CEnal fisico
son?do ( G? ciempla: transmisor Oido
p JEMPIE. 4o sonide.

micréfono)

Telégrafos gléctricos
{instrumento emisar
que transforma el
impulso mecanico en
eléctrico)

Telégrafo optico
{espejo que transforma
luz incidente en
reflejada)

Canal fisico
transmisor
de  energia
eléctrica.

Canal fisico
transmisor
de luz
reflejada.

Receptor de
telégrafo
(transforma
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que
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espejc)
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1.4.5 Expresiones:
El proceso de generacion de expresiones es el siguiente.

Sustancia: En primer lugar debe existir una sustancia, ésta puede ser: una cosa de la
naturaleza, un objeto fabricado o un organismo vivo.

Sustancia Informada; En segundo lugar se dota de informacién a lz sustancia, es
decir se hace una mediacion cognitiva en la cual se determina que ocurrira con dicha
sustancia.

Sustancia Expresiva: A continuacién, el Actor debe alterar la sustancia de forma
temporal o permanente, por medio de un trabajo expresivo, es decir a través de cierta
clase de operaciones que lleva a cabo Ego con la materia de la sustancia cuando
modifica su estado.

Expresidn: Se transforma en expresion cuando se acabd de dar forma a la sustancia.
Esto significa que: “las expresicnes son las modificaciones que sufre la materia de la
sustancia expresiva como consecuencia del trabajo de Ego, gracias a las cuales se le
confiere a la propia sustancia expresiva un uso relevante en la interaccién comunicativa:
Las expresiones aparecen en la materia de la sustancia expresiva como un cambio de

lugar, un cambio de forma, una huella, una traza”."’

1.4.6 Representaciones:

<Conjunto de datos de referencia proporcionados por un producto comunicativo que
tienen un sentido para el usuario o usuarios de esa representacion.>

Las representaciones pueden diferenciarse segun su uso:

a) Representaciones que son modelos para fa accidén. Dan a la informacién un
sentido que afecta al comportamiento.

b) Representaciones que son modelos intencionales. Dan a la informacién un
sentido que afecta a los juicios de valor.

c) Representaciones que son modelos para la cognicion. Dan a la informacion un
sentido que afecta al conocimiento.

Y MARTIN Serrano, Op.Cit. pag.15.
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En el momento en el cual alter requiere del empleo de expresiones comunicativas para
generar datos de referencia sobre si mismo, sobre alter o sobre el entorno, pretende
lograr que alter se represente un modelo de accién, de cognicién, o de valoracion a
propdsito de un determinado referente.

La comunicacion aporta dafos de referencia para que en la comunicacién se susciten
representaciones (accionales, intencionales o cognitivas), éstas, para que sean eficaces
a la hora de identificar los objetos de referencia y de pautar la interaccion entre los
participantes, tienen que ser completas; Algunas veces otras fuentes de informacién no
comunicativas como por ejemplo el conocimiento previo, la reflexion, la accion u
observacién aportan los datos necesarios para que el modelo de representacion se
cierre con error o acierto y asi dotar de sentido al modelo referencial.

Asi los datos de referencia son un conjunto de expresiones asociadas a un conjunfo de
representaciones. Y no existe la comunicacién sin objeto de referencia, aungue se
pueda referir un objeto que en el sentido fisico no sea real.

Toda practica personal o institucional que afecta al [SC] o a alguno de sus componentes
tiene que ver con la intervencion del [SS.

Los [SC], [SS], {SR] son sistemas abiertos por lo tanto son interactuantes y
multiafectados, asi los elementos de la comunicacién cambiaréan dependiendo de! [SH]
en que se encuentran, ya que a través del tiempo cambian las formas de comunicacion
entre los sujetos.

Dicho modelo de anilisis pretende los siguientes tres objetivos:

Y

Analizar de manera sistematica los distintos componentes que interviene en el
sistema de comunicacion[SC).

Sistematizar el andlisis de las interdependencias existentes entre [SC] y [SS].
Aclarar las relaciones que la comunicacién establece con los referentes [SR].

A

Si el ser humano puede actuar, decir y pensar entonces puede moverse en Cinco
Sistemas, se comenzara por desarrollar el Sistema Cognitivo hasta llegar al Sistema
Histérico en el que esta inmerso:
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% El Sistema Cognitivo: Es el mundo interno, donde se encuentran las
instancias Psiquicas que son las siguientes:

El Yo: Es la parte consciente de cada individuo.

El Ello: En esta instancia se ubica Gnicamente el placer.

El Super Yo: Aqui se encuentra el deber ser. Aqui se introyectan las
normas sociales.

YV v

% El sistema anterior se encuentra inmerso en el Sistema
Comunicativo:

Este sistema media el sistema cognitivo y el sistema social, dado que por medio del
lenguaje el individuo expresa lo que piensa a otros sujetos.

En este sistema se encuentran por lo menos los siguientes elementos:

.

» Actores, Instrumentas, Expresiones y Representaciones.

% Asi, el Sistema Comunicativo se encuentra dentro el Sistema
Social;

En este el individua se relaciona con otres sujetos como anteriormente se menciond, a
través del sistema comunicativo en donde el lenguaje también es un sistema.

< El siguiente es el Sistema Referencial:

En éste se encuentra todo 1o que se nombra, todo aquello sobre lo que comunican los
individuos,

<+ Finalmente se encuentra el Sistema Histérico:

Este sistema se refiere al espacio y el tiempo en el que se lleva a cabo el proceso
comunicativo. (Ese momento es el presente pues no podemos comunicarnos con
alguien que ya murid.) Ademas de ser el sistema que dota de referentes a los
participantes en dicho proceso.
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Todos los sistemas referidos son abiertos, interactian entre si, son multiafectados, y
pueden contener subsistemas.

La relacion de los Sistemas concretamente se da de la siguiente manera:

Si el suleto piensa algo {Sistema Cognitivo) entonces existe, si existe, lo expresa
(Sistema Comunicativo}, si lo expresa es para comunicarse con otros sujetos (Sistema
Social), el proceso comunicativo funcionara si los participantes en el proceso cuentan
con referentes comunes (Sistema Referencial), éstos los obtienen dependiendo del
espacio y tiempo en cual se encuentran (Sistema Historico) y este espacio y tiempo
determina que se puedan relacionar,

En la sintesis siguiente se explicaran los procesos mediacionales por los que pasa cada
uno de estos sistemas, este analisis se realizara desde los conceptos de la Teoria de la
Mediacion Social de Manuel Martin Serrano.
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1.5 La Teoria de la Mediacion Socia

|18

En el siguiente apartado se resumird la Teoria de la Mediacion Social, para explicar
como los procesos comunicativos estan determinados por un sistema de orden en sus
distintas facetas.

“La Mediacién es la actividad que impone limites a lo que puede ser dicho, y a las

maneras de decirlo, por medic de un sistema de orden.”

A continuacién el esquema representative;

TEORIA DE LA MEDIACION SOCIAL

v

INTERPRETACION
De los elementos de un proceso social

v

v

COERCITIVA ESTRUCTURANTE
|
\ J ¥ h 4
USOS DE LA PLANOS DE LO MODELOS
COMUNICACIC MEDRIADRO MEDRIAGIONALES
v y ¥
HACER DECIR PENSAR
; Culturales Sociaies
CARACTERISTICAS 1.-Medieval 1.-Mosaico
DE LOS 2.-llustracion 2.-Jerarquico
LENGUAJES 3.-Capitalismo 3.-Articular
4 -Capitalismo 4 -Latente o
Monopdlico Abstracto

" se presenta un resumen de MARTIN, Serranoc Manuel. Teoria de la Mediacién Sogial, pp.103-145
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La teoria de la Mediacion Social es capaz de interpretar y sistematizar la diversidad de
elementos que se constituyen al interior de un proceso social, es decir, permite dar un
orden a las cosas, objetos, hechos y conceptos que se han dado dentro de las
sociedades occidentales, de acuerdo a su grado de desarrollo. A este crden, Manuel
Martin Serrano le lama Modelo Mediacional.

Por un lado, afirma Martin Serrano, un Medelo es comparable a un Codigo porque
puede interpretarse como un mero Sistema Codificante que significa lo mismo que una
Estructura. Esta permite unificar la diversidad del acontecer desde el punto de vista
sociocultural compartido a priori por el mediador y los receptores y los grados de
libertad van a estar determinados por lo que los sujetos pueden interpretar y saon
capaces de expresar.

Por ofra pare, sitodo Modelo es un Cédigo entonces significa lo mismo que Coercion,
El modele de coercidn explica que el codigo es una forma de tomar partido acerca de
“lo que ocurre”, lo que equivale a decir que cadigo e ideologia, desde este contexto, son
la misma cosa. La coercion limita las interpretaciones, no permite que existan otras
formas de interpretar al mundo.

El codigo como control social es una constante cultural en la medida que el mediador
utiliza los mismos supersignos que los sujetios emplean para pensar y aciuar. Orden
equivale al modo establecido de entenderse con el mundo.

Los Modelos de Integracion actian como giroscopios cuando por alguna razdn, en el
orden social se producen alteraciones por ajustes de normas, tecnologia, ©
personalidad, estas instituciones son creadas para restablecer el equilibrio en estos
sistemas.

La Mediacidén suele encomendarse a las inslituciones culturales, cientificas vy
profesionales, v aqui se da el siguiente fendmeno: cuando el mediador introduce un
modelo de orden entre las cosas, para ofrecer una visién estable del mundo, se produce
un cambio, la informacion del mediador cesa de tener por objeto la realidad original y
por el contrario, a través de esta trata de explicar el orden como una forma de
interpretar et mundo.

Asi, el acontecer (la realidad), ya no es el hecho en si, sino aquello que se dijo que es,

{(pues ya pasd por procesos mediacionales). Lo anterior determina que en todo
momento Unicamente se dan interpretaciones de la realidad.
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Entonées, sblo se puede hablar de mediacion cuando determinados significados deben
asumir ciertos significantes:

Cuando se atribuyen significantes a ciertos significados existe un codigo mediador el
cual es requisito fundamental y éste se flama referente comdn.

1.5.1 Los Usos de la comunicacion.
El Referente Comun es el elemento fundamental de la veracidad, se dice con respecto
a el que la comunicacién es objetiva. Por lo anterior es que la relacién entre el médium

y el referente se toma como criterio para clasificar a los media, segun las caracteristicas
de sus lenguajes.

1.5.1.1 Caracteristicas de los lenguajes.

Caracteristicas de los lenguajes

Relacion del Relacion del mensaje | Caracteristicas de los
lenguaje con el con el referente Codigos
referente

Acronico  Sincrénico

Abstractos Libro/Radioc  Radio Parficulares

Icnicos Cine/TV Media index Generales

Referentes  Referentes

P sujetos al resisientes
Caracterisficas de contioldel  al control

los mensajes mediador de!
mediador.

a) Abstractos: El que comunica mediante signos cuyo significante no se parece en
nada al referente.

b) Icdnicos: El que contiene una serie de datos o informaciones en los propios

significantes, gue permiten que escs simbolos sean isocmorfos al referente. Si
designan 1o mismo.
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c) Acronicos: Estan determinados por el lapso de tiempo que transcurre entre el
momento en que ocurre un suceso y el momento en que éste se difunde. En
éste se tiene tiempo de modificar el mensaje.

d) Sincronicos: Son aquellos en los que, gracias a la tecnologia la transmisién del
suceso es inmediata, casi en el momento que éste sucede. En estos medios el
referente no sufre control alguno por parte del mediador,

e) Index: Son aquellos que son sincronicos e iconicos.

Los medios abstractos sdlo pueden comunicar en tanto que empleen un cédigo social
particular, un cédigo que es propio del medio que comparten emisores y receptores
(Comunicacién por Intemnet). Mientras gue los media index pueden comunicar si se
remiien a cédigos sociales generales, codigos que la mayoria de la gente entiende sin
que sea necesano un entrenamiento especial.

En un medio abstracto y acrénico el mediador tiene mayor control sobre el referente,
cuando el medio es icénico y sincronico el medidor tiene resistencia al control respecto
al referente.

1.5.1.2 Formas de Empleo de la Comunicacién.

Tomando en cuenta que la comunicacidn es 2 transmision de mensajes de un emisor a
un receplor por medio de un medium, es posible determinar la existencia de formas de
empleo de la comunicacion.

1) Informativa: El emisor utiliza la comunicacion, para transmitir datos; se emplean
los cédigos.

SECUENCIA INFORMATIVA

EMISOR -— (MENSAJE-CODIGO) -— RECEPTOR
OBJETO
SUCESO
VALOR
REFERENTE = DATO 8

** Ibid pag. 108



En esta se pueden encontrar las siguientes funciones:

» Referencial: Explora si existe distincién entre el signe utilizado y fa  cosa
a la que hace referencia el signo.

Emotiva: Analiza la actitud del emisor respecto a la informacion que
transmite.

Conativa: Todo mensaje pretende lograr una reaccion en el receptor.
Metalingiistica: E! emisor introduce una informacién con el objeto expreso
de aclarar el significado de la propia informacion.

Y

v v

2) Reproductiva: El emisor utiliza la comunicacion para transmitir informacién sobre
la informacion; emplea los mensajes para controlar los cddigos de decodificacion
que va a aplicar el receptor.

SECUENCIA INFORMATIVA

EMISOR -— (MENSAJE, OBJETO) ---- RECEPTOR
CODIGO
REFERENTES = INFORMACION 2

Los elementos que se hacen presentes en esta forma de comunicacién son los
siguientes:

b
7

>

Y

Y

Funcion llustrativa: El referente sirve para proporcionar un ejemplo que
confirma la validez del codigo.

Funcién Técnica: El mensaje permite que el emisor pase desapercibido. Esta
ocultacién pretende hace pasar al emisor por un mero técnico de la
comunicacion.

Funcion de Consonancia; Los mensajes tratan de que el receptor adopte
como propio el sistema de mediacion propuesta por el médium.

Funcion Redundante: El mensaje reproduce siempre algunas de las
subrutinas gue forman parte del repertorio aceptado por el codigo.

“ |bid, Pag. 116
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3) Contracomunicativa: Carece de un cddigo que panga en relacion al referente con
el mensaje; la distribucidn o la anulacion de este cédigo no se debe a la falta de
informacion sino al exceso de ésta.

RELACION DE ELEMENTOS EN LA CONTRACOMUNICACION

(CODICO)
INNOVADORA
(EMISOR) - EMANCIPADORA — (MENSAJE) - DISONANTE - (RECEPTOR)
SUBVERSIVA
(REFERENTE) o

La forma que mantienen los elementos de este tipo de comunicacién dan como
resultado las siguientes funciones:

» Subversiva: La referencia de los objetos sirve para mostrar que los significados
de los mensajes son rutina “cristalizada” que no cerresponde a la realidad.

» Emancipacidn: El emisor emplea los mensajes para expresar sus actitudes,
intereses, valores y actitudes generaies que introduce en el codigo.

+ Innovadora: La organizacion del mensaje rompe subrutinas que aplicadas a los
datos de la realidad, transforman la informacién en una mera convencion,

+ Provocacién de Disonancia: El mensaje es un impacto provocativo que
desorganiza los esquemas convencionales que el receptor acepta para
interpretar la realidad.

Cuande surge Disonancia entre lo que acontece y ko que se informa surgen tres planos
que permiten disminuir dicha disonancia.

¥ ibid, P4g. 118
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1.5.1.3 Planos de la Mediacion

Existen planos a partir de los cuales es posible disminuir el estado de disonancia que
se da dentro de la comunicacién:

1) El plano de la situacidén: A éste lo constituyen los cambios que el acontecer opera
en la realidad social, un suceso que afecta al grupo, una norma que cambia, un
codigo nuevo, etc.

2} El plano de ios principia: Este esta constituide por las circunstancias cuya
preservacion es fundamental para la reproduccion del grupo: bienes de
produccion, normas, efc.

3) El plano de la mediacion: Es el plano cogritivo en el que se verifica un proceso
de interaccion entre los otros dos planos.

"PLANOS MEDIACIONALES"

EL DE LA SITUACION «———» EL DE LOS PRINCIPIA

EL DE LA MEDIACION

Para que exista [a consonancia en la que sea posible el consenso social es necesario
que exista un referente. Cuando los referentes de la situacién y de los principia son
heterogéneos, el proceso de mediacion requiere de la participacion de un referente
comun. Es decir, el mediador introduce codigos para que sirvan como referente, esto
con el fin de reducir la disonancia entre la situacion y los principia.
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PLANOS MEDIADOS

REFERENTE

OBJETO OBJETO
LA SITUACION MODELOS MODELOS LOS PRINCIPIA
ACTOS ACTOS

SIGNIFICANTES cODIGOS SIGNIFICADOS z

Martin Serrano planiea la existencia de tres tipos de codigos mediadores en funcion de
los referentes mediados:

REPRESENTACIONES

OBJETOS MODELOS

FUNCIONES IDEOLOGIA

ACTOS s

1) Son representaciones las mediaciones que reducen la disonancia entre los
objetos y los modelos.
2) Son ideologias las mediaciones que reducen la disonancia entre los modeios y

los actos.
3) Son funciones las mediaciones que reducen la disonancia entre los objetos y los

actos.

Asi pues la mediacion es una forma de interpretacion del mundo a través de un ¢ddigo
y ademas de los tres anteriores existen dos mas a los cuales Martin Serrano les
denomina Modelos Mediacionales.

2 BID, Pag. 78
2 |BID, Pag. 79
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1.5.1.3 Modelos Mediacionales

La mediacién se ha propuesio como un Andlisis Histdrico de las Relaciones Sociales,
partiendo de ésto, es necesaric saber cémo se media entre la historia y las relaciones
sociales.

Se plantea la existencia de modelos mediacionales tanto Culturales como Sociales,
éstos se exponen en la pagina siguiente y permiten establecer las relaciones que se
presentan entre los sistemas social y referenciat:

a) Modelos Culturales:

1)

2)

3)

Modelo Medieval: Se susienta en la obra de Dios, todo era percibido coma su
cbra, sblo existia un creador y por tanto la actividad de! hombre era una actividad
de recreacién.

La vision medieval consideraba natural todo lo que estaba presente, todo lo que
percibia a través del ojo hurmmano o los sentidos, io mismo pasaba con todo lo
artificial, por lo tanto, consideraban magicos aquellos efectos que escapaban a
dicha percepcion, tal fue el caso de la mayoria de los procesos bioldgicos y
quimicos.

Modelo de la llustracién o Enciclopedismo: Se rige a través de la ciencia
experimental. Ei hombre busca el conocimiento por medio del raciocinio y la
inteligencia, mediante fa diseccion y exploracion de [a naturaleza. En esta época
se busca la felicidad mediante |a fabricacion de objetos materiales que sustituyan
a lo natural.

Esta ideologia plante a la razon como dominadora de ia naturaleza, asi la
tecnologia y la cultura se oponen a elfa, aqui Dios sigue presente pero todo se
cuestiona.

Modelo del Capitalismo: Se basa en el desarrollo tecnologico, todo se explica a
través de la razon cientifica y el progreso humano. La burguesia acrecenté la
produccion por medio de la introduccion de la divisian social def trabajo entre
hombres que son propietarios de los medios de produccion y los que son
propietarios de su fuerza de trabajo.
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A medida que las técnicas eran mas racionales y las riguezas materiales mas
abundantes, las relaciones sociales carecian de razén y fa cultura del puebic se
empobrecia. La sociedad no era méas justa ni los hombres mas libres. Aqui fa
razoén era otorgada al grupo que tuviera mas bienes materiales.

4) Modelo Capitalista Monopélico: En este periodo se propone una reconciliacion
entre el medio natural y el artificial. La aparicién de los nuevos medios de
comunicacion es en cierta medida lo que generd la transicion a este medelo.

El hombre empieza a liberar, en cierta medida, la angustia que le genera el
desenvolvimiento en un mundo humano artificial, ya que los medios de
comunicacién masiva transforman las cosas en signos proporcionando
representaciones casi idénticas con la naturaleza.

La reconciliacion entre el munde natural y el mundo material es a través de
medios artificiales.

b) Modelos Sociales:

1) Modelo Mosaico: " La mediacion mosaica desune los datos, los desarticula y los
presenta sin discriminacion unos junto a otros, se esfuerza en que las posiciones
relativas de los componentes del sistema sean funcionales y no se produzean
inversiones, es un orden de secuencias, Asi los hechos, por heterogéneos que
sean pueden integrarse en {a misma definicion de la realidad”.?* Este tipo de
codigo impone, una visidn fragmentada de la realidad.

No existe relacién entre los datos.

2) Modelo Jerarquico; Agui los hechos en ves de estar unos al lado de otros,
aparecen contenidos unos en los ofros, el orden de los datos se expresa en
terminos de dependencia y no de distancia. Este tipo de mediacion trata de
mantener la virtud de los signos, preservando su capacidad de apropiacion de la
realidad.

Los datos son dependientes de otros.

3) Modelo Articular: La reproduccion del orden articular permite que los
mediadores se puedan sustituir unos con otros, de esta forma la visién del
mundo conserva el mismo orden inicial. Es el cambio de codigos para transmitir
ios mismos datos. Mediante este modelo las cosas son referidas al orden
inminente que el mediador establece.

Modifica el codigo para transmitir la misma informacion.

2 |BID, Pag. 62
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4) Modelo Latente o Abstracto: Da referencia al uso de los datos explicitos con el
objeto de interesar al espectador en una realidad, el mediador emplea un sistema
de orden que posee caracter latente: no muestra ios criterios empleados para
clasficar la realidad ya sea porque para el propio mediador son inocentes, o
porque desea mantenerlos ocultos. Estos transforman en funcionales las
apariencias imacionales, contradictorias o incomprensibles de la realidad.

Las ideclogias estan orientadas hacia el control social del grupo, el modelo o los
modelos deben ser simples y genéricos para que puedan ser aplicados a
situaciones concretas y resultar eficaces.

Se ocuitan los datos,

De esta manera se ha visto cudles son los usos de la comunicacién, 108 planos que la
determinan y la forma en la cual se encuentra mediada.

La mediacién depende de la naiuraleza del medio, del lenguaje y es una forma de
interpretar el mundo por medio de modelos culturales que a través del tiempo se han
transformado y modelos sociales que presentan una vision fragmentada del mundo,
utilizando codigos o incluso ocultandolos.

En el siguiente apartado se analizard a la Comunicacion come parte fundamental del
fendmeno de la Opinion Pablica.

43



1.6 La naturaleza Comunicativa de la Opinion Pidblica.

El presente resumen permitird ubicar a la Opinion Plblica desde una perspectiva
bioldgica, la cual muestra a la comunicacion como una conquista de fa evolucion de las
especies,

El término opinion publica ha sido conceptuado en diversas disciplinas y periodos
histéricos, pero muy pocos estudios han abordado el tema solo desde lo propiamente
comunicativo. Aqui se haran diversos planteamientos para demostrar que la opinidn
publica es un fenémeno que tienen como base fundamental a la comunicacion.

Como lo han mostrado las ciencias sociales y demostrado las bioldgicas, la
comunicacion es una conquista de la evolucion de las especies que tiene como principal
funcion contribuir a la permanencia y desarrollo de la vida, ya en el nivel filogenético (de
especie) como en el ontogenétice ( de individuo). Asi las diversas formas de
comunicacién humana se consideran, en primer lugar, como una conquista de la
evolucion humana que le ha permitido desarrollar una vida social que a su vez se ha
sobrepuesto dialécticamente al individuo concreto. Y, en segundo término, se ha visio
que la comunicacion social esta equifinalizada al principia de la sobre-vivencia®® Del
género humano y no sélo del individuo.

En el caso de la evolucion del lenguaje hablado no es un rasgo que diferencie a los
hombres del resto de los animales. Evidencias etoldgicas apuntan a ciertos rasgos en el
comportamiento oral de otras especies, semejantes a algunos procesos subyacentes a
los sistemas de comunicacion det hombre. El estudio de grabaciones de sonido
emitidos por animales y reproducidos para comprender sus respuestas sefiala que las
variaciones en las emisiones orales pueden indicar el sexo de emisor, el grupo al que
pertenece y otros aspectos de sus relaciones sociales. 2

La adquisicion del lenguaje en los animales es una conquista filogenética que les ha
permitido la sobrevivencia..

% Entiendo por sobre-vivencia a la permanencia de la vida y el desarrollo en términos de calidad de vida.

Por ejemplo, en los macacos japoneses y en los monos ardillas del Nuevo mundo, las madres
muestran respuestas selectivas a las grabaciones de las emisiones de individuos jovenes; responden
mas vigorosamente a los llamados de sus crias que a los de jdvenes no emparentados con ellas. En
monos Rhesus de la India, los jovenes responden mas a los llamados de su propia madre que a las de
ofras hembras.

Por ejemplo, los monos africanos emiten sefiales de alarma que indica et tipo de depredador{carnivoro
como ¢l leopardo, aéreo como ef aguila o rastrero como un pitdn) a los otros miembros del grupo.
Ademas cada tipo de vocalizacién esta asociada a una respuesta de escape adecuada, por ejemplo,
cuando los mMonos estén en el suelo, una sefial de amenaza de leopardo hace que fos monos frepen de
inmediato a los drboles, mientras las sefales que 38 indican la proximidad de una serpiente hacen que
los animales exploren visualimente el piso. Estrada, Alejandro, Comportamiento Animal. P. 114
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En otros estudios se han identificado cinco tipos de vocalizaciones actisticas diferentes,
usadas por los monos Rhesus para solicitar la ayuda de aliados, por lo general fuera del
campo visual, contra oponentes en interacciones agresivas. Un analisis de los contextos
sociales en que las vocalizaciones ocurrian mostré que cada grito transmitia un
mensaje diferente dependiendo del oponente: si era dominante o subordinado o si era
pariente ¢ no del emisor.

Entre los macacos Toque del sureste de Asia, cuando [os miembros del grupo
descubren cantidades de comida en la selva, emiten una vocalizacion muy peculiar
durante un lapso de 5 a 10 minutos, que rapidamente atrae al punto de origen de la
vocalizacidén al resto de los miembros de la tropa que estaban dispersos. Les animales
responden suspendiendo la actividad que estaban desempenando, se orientan hacia la
fuente de origen de la vocalizacion y corren ahi a alimentarse.

Asi como en los animales, a lo largo de [a historia y transformacidn del hombre siempre
ha estado presente la comunicacién como un hecho concreto que se realiza en su vida
cotidiana, no s6lo de éste sino de la sociedad a la que pertenece; es decir, desde que el
hombre surge como especie, busca la forma de sobrevivir, para ello necesita no solo de
su entorno ecolbgico, el que le permitira alimentarse, sino de sus companeros de raza.
La propia vida va ensefandcle que €l solo no puede satisfacer sus necesidades, por lo
que forma grupos y alianzas destinadas a mejorar su nivel de vida.

ta comunicacion es un hecho social que se encuentra en congruencia con los fines
Gltimos de la especie humana {salvaguardar el conjunto de interpretaciones que se dan
sobre el acontecer y 1o que en é] pasa para que el hombre tenga un sentide en al vida) y
del mismo grupo social para conservar territorio, bienes materiales y formas de producir
satisfactores materiales o inmateriales.

La comunicacién, ademas de estar presente en todas las sociedades que han existido,
es un elemento estructurante de la personalidad del hombre, ya que permite la
transmision de las costumbres, habitos, de las actividades y de los avances en las
diferentes razas.

En la actualidad no se discute que la opinion publica es un fendmeno humando y asi ha
sido estudiada, 1o cual quiere decir que la opinidn plblica, como fenémeno, se origina y
realiza al interior de la vida sogcial de los grupos humanos y de esta manera tiene
pertenencia en estos grupos. Habria que recordar que la naturaleza social es heredada
a la humanidad, por lo que ésta surge con la habilidad para la comunicacion, para la
interrelacion expresiva, simbdlica, que es capaz de sustituir actos ejecutivos, con la
finalidad de economizar energia y eficientar la vida humana.

45



Asi los primeros humanos formaron grupos no gracias a la plena conciencia de vivir
juntos para satisfacer de mejor manera sus necesidades vitales, sino porque asi fugron
heredados, asi fueron “amrojados al mundo® debido a su condicidn biolégica y al mismo
tiempo con fa habilidad para la comunicacién como un rasgo evolutivo que les Epermitié
interaccionar simbdlicamente con otros humanos, con la finalidad de sobrevivir.2

Por lo anterior, se puede comprender que no solo el hombre tiene rasgos innatos a vivir
&N grupo, sino tambien es una caracteristica que poseen muchos de los animales, que
si bien nacieron con esta necesidad y la habilidad para comunicarse, han tenidoe que
perfeccionarla a lo largo de su vida.

Como parie de ese proceso de comunicacion, el hombre expresa sus pensamientos,
emociones, experiencias, con el fin de que sean escuchadas, conocidas y tal vez
aceptadas. Si el hombre no expresa sus opinicnes, éstas no seran conocidas; es decir,
una necesidad no expresada no puede obtener su satisfactor social, un conjunto de
datos de referencia no contenidos en una expresidn son datos no significantes, un
fendmeno no nombrado no es conocido. Por ello, en el estudio de la opinién publica son
tan importantes las expresiones emitidas por los sujetos.

1.6.1 Identificacién y Relacion entre los Elementos del Sistema Opinién
Puablica.

La opinion publica puede tener como referentes a personas, cosas animales:
fenomenos politicos, culturales, econdmicos, sociales, etcétera; e inclusive, no se niega
la posibilidad de la interaccion dinamica y dialéctica entre ia historia, la cultura, la
politica, la economia, las necesidades, las cosas, con la opinion publica, pero no se
puede admitir la confusion entre lo referido con fa expresion,

Entonces, si se da por cierto que la Opinién Pablica tiene como instrumento a la
expresion para llevar a cabo el consenso o disenso de los asuntos de interés ptiblico,
solo a través de ella se puede analizar. Por lo tanto, si la Opinion plblica sélo puede ser
ejercida, entendida y analizada por el grupo social a partir de la expresion, entonces
forma parte del Sistema Comunicativo, sin que esta pertenencia implique que no pueda
establecer relaciones solidarias, causales o especificas con otros sistemas.

® Estudios reafizados en laboratorios a primates demuestran la importancia gue iene que estos animales
se relacionen con otros de su especie, especialmente con la madre. Algunos monos en condiciones de
alslamiento total, se vuelven sujetos neurdticos y antisociales. Entre sus anormalidades se encuentran:
problemas para comunicarse, se alslan al encontrarse en grupos, tienen deficiencias en su
comportamiento sexual y matemal, ademas de presentar una abienta agresiidad.



Con base en lo anterior, se considera a la Opinion Publica como un sistema. La relacion
entre ésta y el Sistema Comunicativo se establece bajo las condiciones del Modelo
Dialéctico de la Comunicacion propuesto por Manuel Martin Serrano, al afirmar que la
Opinién Pdblica es un sistema porque ésta cumple con los parametros establecidos en
cuanto a identificacion, relacion y seleccion de sus compenentes.

Se parte de la idea de que la Opinion Publica forma parte del Sistema Comunicativo
porgue su Gnico instrumento, tanto de accidn como de analisis, es la expresion, y ésta,
precisamente, es el elemento definitorio de ambos sistemas.

Para establecer los componentes del "Sistema Opinién Publica”, se tomara la Teoria de
Sistemas y al Modelo Dialéctico de la comunicacidn —propuestos por Martin Serrano-,
con el propésito de establecer la seleccién, relaciones y distincion entre los
componentes en la organizacién y funcionamiento del Sistema Opinion Pdblica,
considerandolo, desde una perspectiva global, como un subsistema perteneciente al
Sistemna Comunicativo ya que comparle con él a sus elementos estructurales (Actores,
Instrumentos, EXPRESIONES y Representaciones), asumiendo que el elemento
expresiones es el que le da el sentido de pertenencia con el Sistema Comunicativo.

1.6.2 Componentes del Sistema Opinion Pablica

a) Grupe social, en el cual estan inmersos los actares del Sistema.

b) Instrumentos, bioldgicos y/o tecnologicos mediante los cuales se expresa la
opinién.

¢) Expresiones, mediante las cuales se hara patente el consenso y disenso de

los individuos que conforman el grupo social acerca del tema en debate.
d) Representaciones, que orientaran y definiran la opinion del grupo social, ello
con base en la experiencia, interés y circunstancias del individuo con
respecto a su grupo social,
e) Las cinco tematicas que se han definido como “lo publico
1. - La sobrevivencia del grupo social
2. - La produccién de bienes materiales e inmateriales
3. - La conservacion de la propiedad privada (territorio, medios
de produccion y mercancias o bienes)

4. - El Estado (ejercicio del poder y sus consecuentes formas
de accion)

5. - la Cultura

Si alguno de los asuntos en debate no puede ser incluido dentro de alguna de estas

tematicas entonces no puede ser inherente y/o susceptible a lo que aqui se ha definido
como Opinidn Publica
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La consideracién de los cuatro elementos estructurales del Modelo Dialéctico de la
Comunicacion como componentes, también estructurales, del Sistema QOpinidn Piblica
es explicable desde el punto de vista de que, como ya se menciond, la Opinidn Publica
es un subsistema del Sistema Comunicativo, por lo tanto cualguier proceso de
comunicacion debe de contar con estos cuatro elementos que son los gue lo hacen
posible.

1.6.3 Relacién entre los Componentes del Modelo Dialéctico de la
Comunicacién

Estas pueden ser sofidarias, causales y especificas, estos mismos tipos de relaciones
se pueden dar entre El Sistema Opinidn Plblica con el mismo Sistema de
Comunicacidn, o entre el primero con ofros sistemas ajenos.

Todos los componentes mencicnados, tanto estructurales como  funcionales,
perienecen al Sistema Opinidn Publica, ya que su existencia es necesaria para que
funcione o permanezca organizado el sistema.

La implicacién obligatoria se da con base en los componentes estructurales y la apiativa
con base en los funcionales.

De esta forma, se definira a la Opinion Publica como las expresiones de los individuos
gel grupo social que tienen un referente publico®, entendiendo como plblico a todos
aquello asuntos que interesan y/o afectan al grupo social, a diferencia de “el publico”
que es el grupo social en si mismo.

Tomando como base esta definicion, se analizaran las expresiones de los individuos del
grupo social que hagan referencia a los cinco incisos siguientes, considerando que en
éstos estan incluidos todos los asuntos que interesan y/o afectan al grupo social.

1) La sobrevivencia (tanto del grupo social como de la industria)
2) La produccién de bienes materiales e inmateriales

3) La conservacion de la propiedad privada

4) El Estado

5) La Cuttura

® Publico, segun Young Kimbal!, se refiere a hechos ¢ actividades humanas que concentran el interés
general de la comunidad: todo aquello que es visto, 0 es conocido en comin, todo aguello que esta
abierto gl uso o goce general.
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A continuacion se presenta un resumen en el cual se abordara la Cultura Egipcia desde
un punto de vista Comunicativo para identificar los elementos que conformaron la
aparicion de la opinién publica en dicho perigdo,
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1.7 La Opinién Publica en la Comunidad Primitiva®

El hombre, como buena parte de los animales, ha tenido necesidad de buscar, primero,
y de construir, después, espacios que lo protegieran del viento y de la lluvia, del frio y
del calor, de los demas animales y de otros hombres; pero también ha necesitado
espacios que trasciendan lo cotidiano y adquieran una entidad a veces magica.

Para su sobrevivencia, los primeros hombres tuvieron que aprender a esculpir
herramientas que les permitieran hacerle frente a la naturaleza, el dnico fin de estos
instrumentos era su funcionalidad, es decir, emplearlos para poder cazar animales,
recolectar granos o pescar.

Las primeras muestras de la cultura humana se tienen en el periodo paleolitico, que
abarca desde la aparicién del homo habilis, hace dos o tres millones de afios, hasta
hace unos nueve mil afios, tiempo en que surgid el homo sapiens.

En la era paleoclitica el hombre aln no ha abandonado las cavermas y vive
exclusivamente de la caza y de la pesca, Pero en los comienzos de este periodo es
cuando aparece el arte propiamente dicho, el laboreo técnico de una materia que tiene
a obtener un efecto estético.

En el paledlitico, periodo caracterizado por el taliado de Ia piedra, se inicia y desarrolla
el lento proceso de hominizacion, caracterizado por la conquista de la posicién erecta,
la liberacién de las manos y su cerrelacidon con el cerebro, y el desarrollo de las
estructuras cerebrales; el periodo culmind con la aparicion del hombre, quizé a fines de
la Era Terciaria, hace 1.8 millones de afios.

Los monumentos mas antiguos son las esculturas en alo relieve que adornaban los
muros de las cavernas, o ciertas figuritas de marfil, de huesec, de asta de reno y de
esteatita, Algunos ejemplos son: los relieves rupestres de Laussel v la célebre Venus,
mujer vista de frente, con rastros de pinfura roja, cabeza indecisa, pero cuerpo bien
esculpido, y tejidos adiposos exageradamente desarrollados...

En general de las estatuillas no quedan sino fragmentos; pero algunos restos muestran
el perfil de las cabezas primitivas, como la llamada Mujer del Capuchon.®

En la primera fase de este desarrollo (paleclitico inferior) que abarca entre 2 y 3
millones de anos, el home habilis (antecesor del homo sapiens), de escasa capacidad
craneana era ya capaz de emplear utensilios e inclusive sabia de la existencia del
fuego.

% Este aparatado tiene coma base la investigacion de maestria en proceso, de Olga Gallo Romo.
* Nueva enciclopedia didacfica Tomo 111 p. 331
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Es en el paleoclitico medio, en Europa y Oriente Medio, hace cerca de 100,000 afios
surge el hombre de Neanderthal, que alcanzaba una capacidad craneal media de 1.450
centimetros clbicos, tan grande como el actuat; sin embargo, presentaban mandibulas
enormes y prominentes, grandes incisivos, robustos arcos superciliares, frente huidiza,
cabezas elipticas con un pecuhar mono gseo en la parte trasera, cuellos cortos y
huesos sdlidos en brazos y piemas.®

Muchos arquedlogos atribuyen a 1os neanderthales formas avanzadas de
comportamiento y pensamiento simbolico.

Eran hombres que practicaban la caza mayor, quizd mediante lanzas endurecidas al
fuego, enterraban a sus muertos y poseian ya incipientes sentimientos protoreligiosos.

Con la aparicién del homo sapiens hace unos 38 mil afios en el periodo paleolitico
superior, la evolucion humana dio un paso definitivo no ya en lo bioldgico, sino en su
desarrollo psiquico y social,

“E|l tiempo del desarrolio se tomé conciente de su propia existencia y de su separacion
de los demas seres de la naluraleza, lo que le condujo a crear o a perfeccionar una red
de relaciones de tipo simbdlico que le habian de consentlr una comunicacion con lo
inmediato (lenguaje} y con lo trascendente (magia, religion).®

Tanto o mas importante que el espacio del sacrificio animal era, sin duda, el del culto a
los muertos, La realidad de ta muerie hubo de estimular, desde el paleolitico inferior,
alguna forma de pensamiento sobre la continuidad de la vida no fisica del individuo. El
hombre muerto era considerado algo mas gue materia en descomposicién, lo que
propicié la construccion de enterramientos no naturales.

Los primeros referentes que el homo sapiens dejé en paredes y techos de galerias
subterraneas, lejos de la luz del dia, son dibujos superpuestos, algunos a escala
natural, o con colores llamativos, de caballos, bisontes, renos, ibices, jabalies, bovidos
salvajes, rinocerontes lanudos y mamuts peludos. En algunas ocasiones tambien
pintaron figuras humanas con mascaras y simbolos relacionados con su instinto de
reproduccién.

La escultura empieza en la misma época. Los primeros referentes son pequefios
animales de marfil y aigunas figuras. Después aparecen diversas estatuillas de mujeres,

* istoria del Arte, No. 37 de Planeta
® Nueva enciclopedia, op. ¢it. p. 4
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Las artes de las sociedades primitivas presentan las siguientes caracteristicas:

e La obra de arte nunca se realiza para gque tenga un fin en si. No existe el arte por el
ane. La obra siempre tiene una utilidad religiosa, magica, ceremonial, etc.

« El arte es ornamental; no se pinta un cuadro, sino que se decora un arma u otro
objeto. )

« Ese caracter religioso del arte es, precisamente, o que explica la creencia en la
inspiracion del artista, creencia que ha subsistido en las teorias estéticas de las
grandes civifizaciones.*

Lo anterior demuestra que no son las capacidades innatas que posee el hombre lo que
lo hacen ser una de las especies mas desarrolladas, sino es precisamente su capacidad
para aprender de su entorno, y asi no sélo saciar sus necesidades basicas, sino
también buscar formas de trascendencia espiritual. El hombre gracias a su capacidad
craneal, que fue desarrollandose a través de miles de afos, es mas un ser de
aprendizajes que de instrucciones genéticas.

“En el hombre, el uso y la manufactura de artefactos y la abstraccién han alcanzado un
nivel de desarrolio muy especial. Con la ayuda de un cerebro masivo ha internalizado
suU comportamiento a través de procesos camplejos de pensamiento abstracto; el
lenguaje, la filosofia y las matematicas” >

Asi existen fenémenos conductuales comunes a los individuos en todas las sociedades
humanas y adquiridos durante larga historia evolutiva, como la presencia del lenguaje
simbolico, la religion, el arte, el comportamiento maternal, el juego social, el uso y
manufactura de artefactos, etg.

La visualizacion de los restos del arte paleolitico que han llegado hasta estos dias ha
permitido establecer sus principales referentes comunicativos: los animales, los
hombres y los signos, el tiempo, asi como rasgos formales y estilisticos del artista
primitivo: ta composicion, el volumen y los recursos visuales utilizados.

A lo largo del tiempo y del desarrollo evolutivo del hombre ha side de suma importancia
su relacion con los animales. Pueblos cazadores contemporaneos que han persistido
hasta nuestros dias dependen de la caza de animales y de la recoleccion de frutos,
granos y raices para su sobrevivencia. En estas sociedades, al igual que los
antepasados, requieren del conocimiento detallado y de la habilidad de predecir ia
conducta de los animales que constituyen su alimentacién. Por lo anterior es posible
deducir que los primeros referentes en la comunicacién del hombre fueran animales.

* big p. 331
* Estrada Alejandro, Comportamiento Animal op. cit. p. 96
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El paleolitico superior se distingue de las etapas anteriores por la capacidad del hombre
para captar elementos de la realidad y reproducirlos en superficie y volumen.

Por lo que hasta el momento se conoce de las manifestaciones comunicativas a través
del arte del pericdo paleolitico, no se narra nada, sino que se limita a presentar o re-
presentar a partir de los animales el paralelismo entre vida y muerte.

Desde que el hombre llega a tener conciencia de si mismo y del medio que lo rodea,
siempre ha estado presente el referente a fa muerte, a la que ha representado de
multiples maneras, ya sea de manera simbdlica o a través de ceremonias religiosas y
espirituales.

En el paleolitico, vy aun en algunas fases del mesolitico, el hombre era un ser
dependiente de su medio natural, que consumia y destruia, obligado a desplazarse en
busca de alimentos. Durante el neolitico, el hombre varid sus relaciones con la
naturaleza: de cazador y pescador némada pasé a ser agricultor, recolector sedentario
y domesticador, modificando de alguna manera la seleccidén natural de las especies
vegetales y animales en beneficio de aquellas que producian alimentos.

En el periodo de transicién denominado mesolitico se incluyen las pinturas encontradas
en las cuevas del Monte Atlas en el norte de Africa y en el Levante espanol. Aunque el
tema dominante sigue siendo el de los animales, el estilo cambia. En las escenas de
cacerias aparecen cazadores y sus presas en composiciones lienas de vida...

El término del paleolitico se sefiala por la dulcificacién del clima, el refroceso de los
glaciares y la aparicion de nuevas razas braquicéfalas, la formacién de sociedades
agricolas y ganaderas que domestican las bestias y cultivan los cereales y cuya
caracteristica mas importante es, por o tanto, la produccion de alientos.%®

El hombre neolitico fundd los primeros poblados, convirtiéndose en sedentario, gracias
a los cultives de la tierra y a la domesticacién de los animales, Es dificil establecer la
casuistica del proceso de neolitizacion. Las teorias clasicas suponen que fueron las
transformaciones econdmicas derivadas de la adopcion del sistema de vida de
produccion agricola y ganadera las que acarrearon la sedentarizacion y propiciaron la
invencion y expansion de nuevas industrias (litica y ceramica).

Este cambio en la sedentarizacién del hombre trajo consigo cambios sustanciales en la
forma de concebir el mundo, por un lado, el cuidado del entorno ecoldgico se convirtia
en un apremiante, pero a la vez decayd en la depredacion del medio, conforme fueron
creciendc las comunidades. Por ello, no es raro que hoy por hoy e cuidado y
conservacion al medic ambiente sea un tema de interés publico.

* Nueva enciclopedia op. ¢it p. 332
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“La sedentarizacion supuso un cambio fundamental en la manera de concebir el habital
humano. El hombre se agrup6 en poblados en ios que, aparte de los recintos privados,
se hicieron precisos los lugares comunitarios y las construcciones defensivas. El uso de
la piedra y el barro posibilité la aparicidn de nuevas formas de habitacién, en las que se
adivina una cierta preocupacion por ia decoracion interior y exterior de los muros
mediante pinturas e incisiones”. ¥

La técnica que caracteriza las culturas neoliticas es la ceramica, considerada como
testimonio cronoldgico y cultural indicador de las migraciones de los pueblos. La
invencion de este tipo de ceramica se ha relacionado comunmente con el cambio de los
habitos culinaries.

Respecto a la escultura neolitica, ésta parece estar directamente relacionada, por o
menos en sus inicios, con las practicas funerarias. Los UOltimos estudios realizados
sobre yacimientos neoliticos han permitido lanzar la hipétesis de que durante el
neolitico los craneos se conservaban como recuerdo de los difuntos.

Todo lo anterior lleva a caracterizar a la Opinidn Poblica dentro de este periodo como
fendmeno, no como objeto de estudio, pues surge desde el inicio del grupo social, que
es precisamente en lo que se denomina Comunidad Primitiva.

La Opinién Pablica estuvo presente desde la Comunidad Primitiva, es decir, ésta nace
con el hombre mismo. Ademas, !a Opinién Publica es una expresion, y la expresion es
ontoldégicamente comunicativa,

La Opinion Pablica, en su aspecto fenoménico, se origina y realiza al interior de la vida
social de los grupos humanos y de esta forma tiene pertenencia en estos grupos.

Segun Jean Jacquez Rousseau, el hombre en estado natural es un ser individual, sin
embargo, por las circunstancias adversas a las que se enfrenta cotidianamente tiene
que ceder esta libertad propia e individual a cambio de una libertad colectiva que le
permitird vivir con mayer seguridad dentro de un grupo social, esta reunién colectiva
origina e surgimiento del Estado, que sera el encargado de proveerio de proteccion,
alimento y territoric que 1 solo, como ser individual, no podria conseguir ni conservar.
“Puesto que ningln hombre tiene una autoridad natural scbre sus semejantes, y puesto
gue la naturaleza no produce ningtin derecho, quedan pues, las convenciones como
base de toda autoridad legitima entre los hombres",38 de esta manera, “el contrato
social

;’ Ibid, No. 39 p. 43
® Rousseau, Jean Jacquez, El contrato social p. 20
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tiene como finalidad encontrar una forma de ascciacion que defienda y proteja de toda
la fuerza comiin a la persona y a los bienes de cada asociado, y por virtud de la cual
cada uno, uniéndose a todos no obedezca sino a si mismo y quede tan libre como
antes.

“Este transito del estado de naturaleza al estado civil produce en el hombre un cambio
muy notable, al sustituir en su conducta la justicta al instinto y al dar a sus acciones la
moralidad que antes le faltaba. Sélo cuando ocupa la voz del deber el lugar del impulso
fisico y el derecho del apetito es cuando el hombre, que hasta entonces no habia
mirado mas que a si mismo, se ve obligado a cbrar segin otros principios y a consultar
su razon antes de escuchar sus inclinaciones. Aunque se prive en este estado de
muchas ventajas que le brinda la naturaleza, alcanza otra tan grande al gjercitarse y
desarrollarse las facultades, al extenderse las ideas, al ennobiecerse los sentimientos.

“Lo que el hombre pierde por el contrato social es su libertad natural y un derecho
ilimitado a todo lo que le apetece y puede alcanzar; lo que gana es la libertad civil y la
propiedad de todo lo que posee”.*®

En sintesis, el ser humano es un ser social por naturaleza que cede su opcién de
libertad individual en pro de una libertad colectiva que le proporcionara a cambio
proteccidn, alimento y territorio.

Es indudable que el Estadc como conformacion politica, economica y social proporcicna
los tres elementos mencionados, sin embargo, se difiere de la afirmacion de Rousseau
de que el ser humano no es naturalmente social sino que son las circunstancias lo que
lo obligan a serlo. Si bien el vivir en grupo no es una caracteristica privativa del ser
humano, si es, como ya se menciond, una conquista bicldgica y evolitiva de caracter
filogenetico del hombre.

Al conformar el hombre en los albores de su origen grupos sociales denominados
comunidades primitivas desarrolla el primer y mas arcaico sistema estamental en el cual
ya existe un codigo de referencia comun entre todos los integrantes de dicho grupo
social.

En el periodo histérico correspondiente a la comunidad primitiva eran tres las tematicas
que afectaban al grupo social -y scbre las cuales habia que llevar a cabo el consenso-,
éstas eran:

- La proteccion de los individuos frente a ia naturaleza y otros grupos.

- El abastecimiento de alimenios
- La posesion de un territorio

* Ibid, p.p. 27-32
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Estos se clasifican en los rubros de sobrevivencia y conservacion de la propiedad
privada.

Ya se menciond que la Opinion Publica en esta etapa se presenta como fendmeno, por
lo tanto cumple una funcién de cardcter netamente comunicative, no gjecutivo sino
expresivo con capacidad simbdlica, ya que rescata la capacidad naturat del hombre
para comunicarse no solo acerca del presente sino también sobre ideas y sucesos del
pasado y futuro. Con la posesién de la habilidad simbdfica para comunicar —sustitucitn
del objeto de referencia con simbolos emanados de un cédige comun- el ser humano
ahorra energia y cumple una funcion de carécter social de produccion y reproduccion
tanto de ideas como de bienes.

Asi, en el comunismo primitiva 1a Opinidn Publica se privilegia principalmente de dos
temas: la sobrevivencia y la conservacién de la propiedad, con base en ello se le
asignan funciones de consenso y disenso sobre el hacer; debido a su existencia como
fenémeno cumplia su funcidn de caracter comunicativo mediante la simbolizacion de
cbjetos de referencia que permitian &l ahome de energia gracias al empleo de las
expresiones.*

De este modo y habiendo explicado la Comunidad Primitiva, se procedera a explicar el
Modelo de la Cebolla que habla de los cince grandes sistemas en ios que se mueve el
ser humano y que fue visto en la Teoria General de Sistemas de Manuel Martin
Serrano.

En este modelo se presentan, como ya se menciond cinco sistemas que son abiertos Yy
por lo tanto interactian entre si y son multiafectados, estos sistemas son: el histérico, el
referencial, el social, el comunicativo y el cognitivo; cabe mencionar que dentro del
sistema comunicative se explicardn los componentes del Modelo Dialéctico de la
Comunicacion, del mismo modo es importante aclarar que ef sistema cognitivo no se
representara en el esquema, ya que éste pertenece a la intimidad de cada individuo y
nadie mas gue él tiene acceso a ese sistemna.

“ El término expresiones no solo se refiere a las verbales, sino también a ias obtenidas mediante el uso
de instumentos tecnoldgicos insttucionalizados, como el toque de tambores que podria anunciar el
ataque ¢ la huida.



A continuacién se muestra el esquema que representa el modelo de la Cebolla en la
Comunicad Primitiva.

MODELO SISTEMICO DE LA COMUNIDAD PRIMITIVA

( S. Histdrico: Comunidad Primitiva \

( S. Referencial: Proteceién Individual,

Abastecimignto de alimentos
Posesién de Territorio,
e S. Social: Gpo. Social de la misma \
Comunidad.

real $. Comunicativo: TN

A:Clero y > Biolégicos

Gpp.Sogjal Tecnologicos
‘? Tj:S.O.PK i
v

E:Verbales R:Obediencia
Visuales % > Humildad
Auditivas Sumision

Vida Eterna
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Ahora bien, el Sistema Historico es aquel que ubica el lugar y tiempo del grupo social,
que en este caso es la Comunidad Primitiva.

El Sistema Referencial, es todo aquello que se nombra y de que se habla, que en el
caso que aqui interesa son basicamente la proteccién del individuo, e abastecimiento
de los alimentos y la posesién de territorio. En concreto, los referentes de estos grupos
sociales estan enfocados a la subsistencia del grupo.

El Sistema Social se refiere a los individuos que forman parte de un grupo y se

relacionan y se distinguen entre si y, como se puede observar en esta Comunidad
Primitiva, su sistema social se compone de grupos de la misma comunidad.
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El sistema comunicativo es aquel que logra la relacion entre el cognitive y el social a
través del lenguaje. Dentro de este sistema se encuentran cuatro elementos concretos:
actores, instrumentos, expresiones y representaciones.

Los elementos que intervienen en el Sistema Comunicativo de esta comunidad son los
siguientes:

Actores: Los individuos dei grupo social.

Instrumentos: Los hay biologicos {la voz, las manos, el oido, ia vista) y
Los tecnolégicos (las piedras utilizadas para sus esculturas o
instrumentos para sus pinturas).

Expresiones: Eran verbaies, auditivas y visuales, aunque no es pertinente
entender las verbales en el sentido estricto que hoy se conocen,
ya que estas se refieren también a sonidos; y por dltimo fas;

Representaciones: Eran principalmente la trascendencia espiritual, la
sobrevivencia y la reproduccion, esto se observa
basicamente por las pinturas scbre los enterramientos de
sus muertos, las imagenes de caza y las estatuillas de
mujeres.

Asi bien, queda establecido que en la Comunidad Primitiva se generaban expresiones,
tenian un cédigo de orden, tenian referentes y grupos sociales, por lo tanto existia la
Opinion Publica. Claro esta que no existia como objeto de estudio, sino como practica
diaria.

En el siguiente apartado se llevara a cabo un recorrido a través de la Cultura Egipcia
para conocer sus referentes publicos.
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1.8 La Opinién Publica en la Cultura Egipcia®

La civilizacién egipcia muestra la complejidad de una cultura que naci¢ en el tercer
milenio anterior a la era actual y pervivié durante aproximadamente tres mil afios.

1.8.1 El Imperio Antiguo®?

Antes de los faraones, los primeros colonos empezaron a cultivar el valle del Nilo hacia
el 5000 a. C. Prosperaron vy finalmente formaron dos reinos, el Alto Egipto y el Bajo
Egipto.

Este primer asentamiento egipcio se remonta al periedo Neolitico, el Alto Egipto se
ubico al Sur y el Bajo Egipto al Norte,

Egipto fue unificado por primera vez hacia el 3100 a. C., mas de 400 afios antes del
comienzo del Imperio Antigue o “Era de las Piramides”. Bajo el mandato estable de
faraones poderosos, la economia y la cultura del pais prosperaron, 43

Segun la leyenda, Egipto fue unificado por Nemes, un rey del Alio Egipto que conguisto
el norte.

La union de Egipto esta representada por el loto entrelazado (simbolo del alto Egipto) y
el papiro {Bajo Egipto). Uno de los titulos oficiales del faradn era el de "Rey de las Dos
tierras”, y como simbolo de su poder, el faraén llevaba la pschent o doble corono, ésta
era una combinacion de la corona Blanca, de los reyes del Alte Egiplo, vy la corono roja,
de los reyes del Bajo Eqipto.

Los estudios realizados han permitido establecer que la historia egipcia se inicia hacia
el afio 3000 (final del periodo predinastico}, con una primera dinastia de 2920 a 2770 a.
C. Ello no quiere decir que 1a civilizacién egipcia comience en este periodo, fue en los
dos milenios anteriores cuando se asentaron los principios que luego definirian la
cosmovisién egipcia: 1a lengua, la religion, las instituciones.*

! Este aparatado tiene como base la investigacién de maestria en proceso, de Olga Gallo Romo.

“2 £] Antiguo Egipto, p. 20
“ |bid, p 20
* Historia del Arte, no 40, p.
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El paso de la 1i a la ! dinastia (2649-2575} no supone un cambio politico y social
profundo, si bien con Zoser y Yoser (Horus-Neterijet), primero de los reyes de la nueva
dinastia, se inicid un periodo que abarca hasta la VI dinastia

{hacia 2150). El Imperic Antiguo significa la consecucidn de un poder real absoluto que
se apoyaba en una rigida teologia basada en la preeminencia del dios Ra, lo gue hacia
que la administracion interna del pais obedeciera a una regulacion muy estricta y
escasamente flexible.*®

o Construccion

Es la época en al que la piedra, en las construcciones oficiales, desbanco por completo
al adohe; la época en la que se levantaron las grandes piréamides y los templos solares,
en la que se desarrollo la estatuaria, el relieve y la pintura, y en la que proliferaron las
tumbas.

Los antiguos egipcios eran un pueblo muy practico. Las grandes piramides, las tumbas
y los templos que han perdurado hasta nuestros dias son una prueba de sus
conocimientos en arquitectura e ingenieria. Dichos monumenios fueron construidos y
decorados por diestros artesanos que trabajaban todo el afio para el faradn,

El arte y la arquitectura alcanzaron su punto culminante con la construccion de las
grandes piramides de Gizeh. Los reyes Keops, Kefrén y Micerino, constructores de
dichas piramides, fueron unos de los mas poderosos y probablemente dedicaron toda la
economia del pais a la construccién de tumbas, &y las que perienecieron a reyes y
nobles representan las obras de arte mas valiosas.”

o Artesania

En los grandes talleres los artesanos profesionales hacian ceramica, tailaban la madera
a fin de hacer sarcofagos y muebles, curtian las pieles para hacer cuero y trabajaban el
metal y el vidrio para hacer joyas y objetos cotidianos, como amulefes magicos,
herramientas, tazones e incluso tuberias.

En tiempos del Imperic Antiguo ya se hacia ceramica con un torno de alfarero. Después
de dejar las piezas secarse al sol, se alisaban y se cocian en hornos. También, desde
antes de la llegada de los faraones ya se hacian cuentas de vidrio, sin embargo no se
produjo en seria hasta 1400 a. C., ademds no se elaboraba soplando, por io que ios
recipientes no eran uniformes.

*BID, p. 68
* E| Antiquo_Egipto p. 21

60



Igualmente, desde los tiempos predinasticos, los egipcios utilizaban marfil de elefante y
de hipopétamo para fabricar objetos de uso diario. A menudo les daban una forma que
se adaptaba a la forma cilindrica del colmillo.

Por otro lado, los metales se fundian en una hoguera, la cual era alimentada por hileras
de hombres que soplaban a través de tubos.

En la carpinteria, se elaboraban objetos para la casa y para las tumbas, y debido a la
escasez de madera, los artesanos aprovechaban todas las piezas pequefias y las
ensamblaban. Las principaies herramientas de los carpinteros eran los mazos de
madera, los rascadores de silex y ias hachas, sierras, azuelas, los cinceles de hoja de
bronce y los taladros de arco.

Este periodo de prosperidad parece terminar con Pepi Il {2246-2152). La decadencia se
manifiesta en la \ dinastia (2465-2323}, cuando se fue erosionando el prestigio de la
figura real, en parte por la tendencia hereditaria en la sucesion al trono y en parte por la
pérdida el caracter sagrado e incluso divino dei rey.

o El Faraon

Con relacién a la estructura social egipcia, el personaje que ocupaba el maximo rango
social era el rey, quien era tenido por un dios ¢ emisario de dios y por tanto, digno de
adoracion. Estrechamente ligado al dios-haledn Horus, primer dios del Estado egipcio,
el faradn (término que no se uso para designar al rey hasta el primer milenio, cuando su
figura ya no despertaba el respeto y la veneracion de las épocas clasicas) estaba mas
cerca de los dioses que de los hombres: era un ser omnisciente y de bondad ahsoluta,
que procuraba el bien de los subditos, protegiendo al débil y haciendo gue reinase la
justicia. Su venida significaba la renovacion de la primera creacién, el restablecimiento
del equilibrio de la naturaleza. Cualquier cambio en el trono no era pues, en Egipto, algo
exclusivamente temporal, sino de orden codsmico. A la muerte del faradn, el caos
amenazaba el orden el universo.

También creian que cuando el faradén moria, alcanzaba la vida eterna, no solamente

para é&l, sino también para su pueblo, E! poder de! faraén era absoluto. Mandaba al
gjército, fijaba los impuestos, juzgaba a fos criminales y controlaba los templos.
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o Sacerdotes, Ritos y Templos

El clero tenia como funcidn, por delegacion real, asegurar et mantenimiento permanente
de Ia creacion y el equilibrio universal obtenido el primer dia del mundo, gracias al cual
se alejé el caos y se hizo posible la vida

A los sacerdotes del antiguo Egipto se les llamaba "sirvientes de los dioses”. Su trabajo
no consistia en predicar al pueblo, sino en complacer y contentar a los dioses. Lo
hacian ejecutando ritos complicados en el interior sagrado de los santuarios o templos.

Para demostrar su pureza, los sacerdotes se afeitaban la cabeza y el cuerpo y se
lavaban muchas veces al dia. En el interior sagrado del templo, el sacerdote cantaba;
"Yo soy puro” mientras se iba acercando a la estatua dorada del dios, la lavaban, la
vestian y colocaban comida ante ella varias veces al dia, de igual manera quemaban
incienso para purificar el templo y para satisfacer al dios, por la noche cemaban la
capila y por la mafiana despertaban al dios.*’

Los templos egipcios eran unas estructuras asombrosas de columnatas y muros de
piedra maciza grabados con jeroglificos e imagenes religiosas. Un templo era el hogar
de un dios donde sdlo podian entrar los sumos sacerdotes y el faradn, la gente
comiente sélo podia entrar en el patio exterior. Era en las estancias oscuras del corazén
de los templos, donde los sacerdotes realizaban los ritos sagrados.

Los templos formaban parte de un enorme complejo de granjas, talieres, Casas de la
Vida (oficinas) y Casas de los Libros (bibliotecas). Cada templo poseia grandes
extensiones de tierra, donde se cultivaba alimentos para los dioses.

o Muerte y Entierros

Para los egipcios la vida en la tierra era sélo un aspecto de un ciclo invariable, un
episodio efimero en comparacion con el tiempo infinito del mas alld. La muerte
suponia la posibilidad de la felicidad eterna, pero, para lograrla, el hombre habia de
vivir en este mundo en armoenia con las reglas establecidas, con la ética emanada del
poder.

Los egipcios querfan vivir etemamenie, para lograrlo, creian que se tenia que
conservar o "momificar” el cuerpo de ia persona fallecida. Después enterraban la

momia con complicados ritos y un libro de conjuros magicos para que le ayudara a
realizar el viaje a través del peligrose mundo subterraneo,

“” E1 Antiguo Eqipto. p. 111
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Parte de la creencia consistia en pensar que el espiritu de una persona tomaba varias
formas. Una era el Ba, semejante a una paloma, éste abandonaba el cuerpo en el
momento de la muerte y solamente cuando regresara, podria la persona vivir
eternamente.*®

E! dios de la muerte y embalsamamiento era llamado “Anubis”, (el cual tenfa cabeza
de chacal) guardaba las momias y las necropolis (cementerios). Durante el proceso de
embalsamamiento, ( para impedir que el cuerpo se descompusiera después de la
muerte se sacaban los ¢rganos internos, lavaban el cadaver, lo secaban con sales
naturales y le aplicaban aceites y ungientos, y finalmente lo envolvian en muchas
capas de vendajes de lino. Proceso que duraba 70 dias) un sacerdote, ataviado con la
mascara de Anubis, controlaba los rituales que acompanaban dicho proceso. 49

Los participantes en el cortejo funebre lloraban y se rociaban 'a cara con barro,
mientras fos sacerdotes lievaban la momia a la tumba. Antes de sellar fa momia, los
sacerdotes realizaban ritos y recitaban conjuros magicos.

Dentro de la capilla funeraria, se colocaban estatuas del fallecido para asegurarse de
que los dioses supieran quién estaba enterrado alli. Los parientes y amigos visitaban
ta capilla para depositar ofrendas ante las estatuas.

La idea que los egipcios tenian del cielo era la de un paraiso rural, presidido por el
dios Osiris. Lo llamaban “Cafaveral’, un jugar donde la gente trabajaba en los
campos, plantando y segando los cultwos en realidad era como Egipto, solo que en &l
las cosechas eran mas abundantes.”

Asi pues para alcanzar el paraiso, el fallecido tenia que viajar a traves del Duat, el
mundo subterraneo, poblado de monstruos y lagos ardientes. , para luchar contra
ellos, la momia estaba armada con una coleccion de conjuros magicos, escritos en el
Libro de los Muertos: en éste libro habia un mapa del Duat y muchas plegarias para
ahuyentar ef mal.

o La Escritura

La escritura egipcia de figuras se llama escritura jeroglifica que en griego significa
“grabados sagrados", mas tarde, los escribas desarrollaron otros dos tipos de
escritura, ia hieratica y la demdética, que se escribian con mucha mas rapidez.”"

“1BID, p 112
9 o 1BID. P.113
5 |BIDEM
BID, p.62
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Durante casi 1.500 afos, nadie supo interpretar los jeroglificos. Fue el erudito francés
Jean-Francois Champollion,®? (que dedicé toda su vida a descifrar el cédigo) quien en
1822 estudid la Piedra de Rosetta, (que fue grabada en el 196 a. C. y fue
desenterrada en 1799} la cual contenia un mismo texto escrito en jeroglificos, en
escritura demética y en griego, Champollion sabia leer el griege y utilizd ese texto para
traducir los otros dos escritos.

Champollion realizé un gran progreso cuando descubrid que algunos simbolos
representaban ideas y palabras mientras que otros representan simples sonidos.*

La creacion del mundo es el acontecimiento que genera la compleja red de divinidades
egipcias. La primera cosmologia que se elabord para constituir un verdadero sistema
teoldgico fue la del santuario de Heliépolis, que tuve en el nimero nueve su sistema
de ordenacion.

El esplendor del Imperio Nuevo termind a la muerte de Ramsés Xl, acaecida en el
1069 a. C. El imperio desaparecid y Egipto se vio sumido en el caos y la guerra,
durante los siguientes siglos, el pais fue invadido por sus poderosos vecinos, la cultura
egipcia sobrevivio, pero la vida en el Nilo no era estable.

1.8.2 El Imperio Medio

El Imperio Antiguo se hundid hacia et 2160 a. C., y la guerra y el caos asolaron Egipto.
Finalmente el pais fue reunificado por Mentuhotep 1l, quien fundo el Imperic Medic en
el 2040 a. C. Con él volvieron la paz y la prosperidad, faracnes poderosos reforzaron
el gobierno y el comercio con el exterior y fue entonces cuando Egipto invadié Libia y
Nubia. El arte se restablecio y se volvieron a construir pirémides.

1.8.3 El imperio Nuevo

El periodo mas importante de a historia de Egipto fue el Imperio Nuevo {¢.1500-1086
a. C.). Los emperadores guerreros, tales como Amosis | y Tutmaosis I, extendieron el
imperio hasta Nubia, Libia y Criente Medio. Se construyeron muchos templos vy los
faraones fueron enterrados en tumbas decoradas en el Valle de los Reyes.

La nueva imagen del rey en este periodo, era la de lider guerrero. Adoptd la corona
Azul o casco de guerra y era considerado como ia forma viviente de un dies guerrero.

s Champellion (1790-1832), excelente linglista quien a los 16 afics dominaba doce lenguas. Los
primeros jeroglificos que descifré fueron nombres de faraones. En 1824 ya habia traducido casi todos ios
simbglos y habia empezado a conocer la gramatica egipcia.

% Ipid, p. 65



Alejandro Magno®* conquisté Egipto y construyd una nueva capital, Alejandria, (que se
convirtid en un importante centro cultural, famoso por su faro y su biblioteca, la mayor
de! mundo clasico) Cuande murid, su general Ptolomeo fundd una dinastia que
goberné Egipto durante 300 afios. Los nuevos reyes hablaban griego y se regian por
la ley griega pero respetaron la cultura local, que siguid prosperando.

Cieopatra (69-30 a.C.) fue la Gltime gobernante de la dinastia lagida, intento salvar a
Egipto de los romano, utilizando su legendaria belleza para seducir a Julio Cesar vy
mas tarde a Marco Antonio, pero cuando el general romano Octavio invadio Egipto en
el 30 a. C. Cleopatra se suicidd,

Después de ser conquistado por Octavio, Egipto se convirtié en un estado romano. La

capital romana fue Alejandria, pero los emperadores gobernaban desde Roma y
mostraban poco interés por las tradiciones locales.

MODELO SISTEMICO DE LA COMUNIDAD EGIPCIA

(S. Historico: Comunidad Egipcia \ i
/é. Referenciai: Modelo Cultural Divino \ !

i
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El modelo anterior tiene como Sistema Histdrico a la comunidad Egipcia cuyo Sistema
de Referencia era todo aquelio que tuviera relacién con los dioses o faraones, con la

s Magno (356-323 a.C.} nacié en Macedonia, a los 20 afos conquisté el imperio persa inctuidos Egipto,
Siria y Mesopotamia. Pero su inmenso imperio cay® después de que murid repentinamente a causa de
fiebres.
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muerte, los rituales vy la vida eterna. El Sistema Social estaba regido por el esclavismo,
donde el faraén gobierna a todos los demas seres que habitaban esas tierras: Mandaba
al ejército, fijaba los impuestos, juzgaba a los criminales y controlaba los templos.

Finalmente el Sistema Comunicativo cuenta con los siguientes elementoes;
Actores: Faradn y Esclavo

Instrumentos: *Tecnolégicos: papiro, cafa, tintero, pinceles, plumas.
"Biolégicos: Sistema fonolégico, Vista, Habilidad
manual,

Expresiones: *Visuales: Piréamides, jeroglificos, esculturas, la
*Auditivas: Toque de trompetas que
anunciaba las estrategias de guerra.
*Verbales: El habla: lengua egipcia.

Representaciones: Trascendencia espiritual {la vida eterna como lo

Primordial)

Dichos elementos los comparte con el Subsistema Opinidn Puablica, la cual, durante
este periodo se presentd solo como un fenémeno.

Y de esta manera, queda establecido que en la Cultura Egipcia se generaban
expresiones, tenian un codigo de orden, asi como referentes y grupos sociales.

El resumen siguiente contemplara a la Opinidn Publica en el siguiente periodo histdrico:

Grecia y Roma, donde tuvo su origen el consenso ciudadano en una atmosfera de
gobiernos y republicas democraticas.
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1.9 La Opinién Publica en Grecia y Roma®

El fenémeno opinion pdblica como tal ya es mas usado en la comunidad de Grecia y
Roma, debido a que la sociedad de esa época ya era mas compleja que las dos
primeras comunidades.

1.9.1. Grecia *

La historia documentada de los Griegos empieza en el siglo XV a. de C. La comunidad
de ta lengua, de religion y de costumbres es lo que propiamente determina la unidad
helénica. La pureza racial no fue nunca el ideal nacional de los griegos, ya gue
consideraban que se podia ser griego no de nacimiento sino de espiritu, lo que habla de
la penetracién de ia cultura.

La conciencia de unidad linglistica entrafaba en una conciencia de unidad cultural, por
cuanto la legua es un producto de cultura y a Ia inversa, el molde que da forma a la
sustancia del pensamiento, por lo tanto, organiza y determina en medida la concepcion
del mundo y de la vida.

La poblacion mas representativa de la comunidad helénica es Creta, es aqui donde se
desarrolta los grandes palacios con una cultura altamente urbana y refinada.

La escritura, al igual que en la comunidad egipcia, no es meramente pictografica sino
representa un tipo evolucionado, similar a la escritura jeroglifica, en la que simultean los
signos ideograficos con otros fonéticos.

De la escritura jeroglifica deriva la escritura lineal que comprende signos fonéticos de
valor silabico, escritos en sentido izquierda-derecha, formande grupos separados, por
pequefios trazes verticales, signos ideograficos aislados y signos numéricos que
acompanan a los idecgramas.

La mitologia griega es noble y rica en divinidades, es de las mas especificas en cuanto
a sus jerarquias. Los dioses aparecen en forma humana, lo que nos habla del culto al
cuerpo y forma humana. Cualquiera que sea la interpretacion que se quiera dar al
caracter y significado de las varias figuras divinas, es un hecho que todas ellas, mas
poderosas gue los hombres, son concebidas como sujetas a todas las pasiones y
debilidades humanas, en la cual se vislumbra la impronta de la mentalidad racicnat y
profana de los griegos.

%8 Este aparatado tiene como base la investigacion de maestria en proceso, de Olga Gallo Romo.
Se presenta un resumen-contexto de E| Hombre Origenes y Misterios: Griegos. Enciclopedia Uthea
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Poblaron con desenvoltura, el cielo, el mar, la tierra y el mundo subierrdneo, con
divinidades principales y secundanas. Los griegos al ser amantes del orden,
establecieron una categoria intermedia para los semidioses. Quisieron dispersar,
ahuyentar el misteric mufiiplicando nombres y figuras con tal de no dejar desprovista de
tutela superior a ninguna realidad de la nafuraleza o de la mente. En sus mitos el
elemento intelectual prevalece sobre ei religioso, es decir la mitologia helénica es
mucho menos lirica 0 mistica que otras.

Las formas principales de culto de los griegos son:

« Los sacrificios
s La purificacién
o La Oracion

1.9.2. Roma ¥’

Contempordnea es la colonizacion griega de la zona de isquia y en Cuma.
Significativamente se sitian en el mismo tiempo la fundacién de Roma. Esle hecho, que
los antiguos imaginaron en forma de una verdadera y propia fundacion, aparece como
una realidad procesal, que octupa un siglc mas o menos.

La naciente arstocracia fund6 su poder en la guerra y en la conquista, las fuentes para
la edad regia hablan de la progresiva expansion del territorio romano. El cultivo de Ia vid
y da infroduccidn del tormo, verdaderos prestamos griegos, se introducen en este
periodo.

A finales del siglo VI, se introdujo, procedente de Cuma, |a escritura, instrumento de
control social en cuanto es capaz de consignar la memaoria del saber, de aquello mas
antiguo transmitido oralmente a aquello mas reciente, conectada con el mismo
nacimiento de las clases. A principios del siglo VI, la sociedad presentaba ya una
aniculacion social y termitorial bastante elevada, y tenia un aparato ideolégico.

En el transcurso del mismo siglo, entre el 880 y el 620 a de C. Se definen y después se
materializan las estructuras ciudadanas, fundamentales en contraposicion a una
campafia hasta ahora subordinada, hacen su entrada las tacticas politicas, otro
préstamo de los griegos, necesarias dada la cada vez mayor conflictividad intema entre
las aglomeraciones urbanas.

¥ Se presenta un resumen-contexto de E! Hombre Qrigenes y Misterios: Roma. Enciclopedia Uthea.
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La comunidad de Roma era la fusion de los Latinos, Sabinos, y Etruscos. En 510, el
establecimiento de la Republica trajo consigo la creacién de nuevas funciones, como el
consulado y la dictadura. Los primeros tiempos de la repdblica se caracterizaron por la
lucha entre los Patricios y Plebeyos, que terminé por la admision de los plebeyos en
todas las magistraturas.

Con las “guerras punicas”, Roma se hizo de ios temitorios de Grecia, por lo que ésta se
convirtid en una provincia.

Roma no fue siempre regida por emperaderes, Durante siglos, fue una Repuiblica. Pero
la Republica se vine abajo en el caos de las guemas civiles tanto antes como después
de la muerte de César, cuando varios generales pugnarcn por hacerse con el poder
absoluto, £l orden fue finalmente restaurado cuando el hijo adoptive de Julio César,
Octavio, luego llamado Augusto, quedd como superviviente Unico de sefiores de fa
guerra. Fue brillante politico, reformé las instituciones del Estado y restaurd la paz en el
mundo romano. Ejercid de hecho el poder en solitario gozando del respalde del gjército,
pero fue consciente de que los romanos odiaban la idea de la monarquia. Su habil
solucion fue Iz restauracion de la vieja Reptiblica, en la que él era simplemente el
primer ciudadano. Pero 1a "nueva Republica” sélo lo fue de cara al plblico, ya que en
realidad, Augusto se convirtid en el pimer emperador y cuando fallecid, en el afno 14, le
dejé el trono a su hijo adoptive Tiberio. Roma fue gobemada por emperadores durante
los cuatro siglos siguientes.,

Cuandc el emperador obtenia una gran victoria, se le otorgaba un triunfo, consistente
en que desfilaba a la cabeza de sus soidados a fravés de Roma, con los prisioneros y
el botin, entre las aclamaciones del publico. Detras del emperador iba un esclavo
sujetando sobre su cabeza una corena de oro. Los caudillos enemigos prisioneres eran
estrangulados durante las ceremonias.

La plrpura, la sustancia mas cara para tefir, se solia reservar para las ropas del
emperador. Los senadores llevaban togas blancas con una franja de parpura. Mas
adelante, se considerd delito de traicién el que nadie aparte del emperador, fuese
vestido completamente de color purpura. )

69



1.9.3 Opinidn Piblica

E! empleo de la opinidén piblica como un aspecto del gobierno democratico tiene una
historia que se remonta a los griegos. Los supuestos principales son:

1. La comunidad y los controles politicos descansan en un cuerpo compuesto por los
ciudadanos adultos y responsables de la comunidad.

2. Estos adulios tienen el derecho y el deber de discutir los problemas politicos con la
vista puesta en el bienestar de la comunidad.

3. De esta discusidn puede resultar cierto grado de acuerdo.

4. El consenso era la base de la accion piblica, de esta manera se supone que las
opiniones de la mayoria tienen el control, pero las minorias reciben proteccién,*®

Al hablar de republicas democraticas se supone que los asuntos de interés plblico se
resuelven mediante el consenso ciudadano (sin considerar en este caso a los esclavos)
¥ No por imposicion soberana o gubernamental.

De esta manera, en Esparta y Rema la Opinion Piblica era un ejercicio cotidiano de los
ciudadanos, la cuat tenia su expresién mas clara en las Asambleas (en las que se
reunia generalmente a todos los integrantes del grupo social con derecho a opinar)
comicios y plebiscitos -practicas democraticas de uso mas frecuente en Roma- o,
también, en charlas informales de los ciudadanos reconocidos (lideres de opinién) en
los diversos agoras de la ciudad.

La opinién publica, todavia como un fenémene sin nombrar, jugaba un papel de vital
importancia para la toma de decisiones politicas que afectaban directamente en la dificil
tarea de proteccion y conservaciéon del grupo social debido a que se daba por hecho
que la voluntad social era indestructible.

Indudablemente el ejercicio ciudadano de la Opinion Puabfica tan notoriamente cotidiano
y politizado, tenia una estrecha vinculacion con la conformacidn estamental propias de
las republicas democraticas; dentro de las cuales suele considerarse la opinién de los
ciudadanos para cualquier toma de decision que afecte al grupo social. Y es que en las
republicas democraticas, la opinidn publica legitima al poder politico, y avala las
decisiones que los representantes favorecen con base en los inlereses de sus
representados.

% Kimball, Young. La opinion piblica y la propaganda, p. 13
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En este contexto, el ejercicio de la opinidn pidblica era el instrumento de mayor
importancia y predominancia en el debate, principalmente de los asuntos politicos dei
estado, que implicaban las formas y el ejercicio del poder; ésta era llevada a cabo por
los ciudadanos que buscaban conseguir ef consenso a través de los canales y medios
permitidos de expresién de la opinién. Desde el punte de vista de estos dos pueblos,
mediante el ejercicio organizada de la libre expresion se legitimaba el poder politico y se
obtenia el mayor bienestar puablico.

En la presente pagina se desarrollara el modelo de la cebolla representativo de la
comunidad de Grecia y Roma de la que se ha dado cuenta en este apartado.

MODELO SISTEMICO DE GRECIA Y ROMA

S. Historico: Comunidad Griega y Romana K
{ gay Q |
a S. Referencial: Politico |
_\ i
/" S. Social: Estado
~~ S Comunicativo; .
A:Ciudadanos «— | Bioldgicos
AW Tecnelogicos
¢ [S.O.Pi ¢
. ¥ .
E:Predominio R:Asuntos '
de las +— Politicos de ;
verbales Estado i
k )|
Al -/ I
T L e g

Este modelo tiene como Sistema Historico a las comunidades de Grecia y Roma, en
cuanto al Sistema Cultural o Referencial la politica es el ente predominante en esas
civilizaciones. E| Sistema Social se establece con los individuos como ciudadanos en
donde comienza a gestarse la Repulblica Democratica. Por Gltimo en el sistema
comunicativo los elementos se desglosan de la siguiente manera:
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Actores: Los individuos en su calidad de ciudadanos.

instrumentos: *Biologicos: Sistema Fonolégico.
*Tecnologicos: Papel, pluma, utensilios para la escultura.

Expresiones: Indudablemente las habia visuales y auditivas sin embargoc
predominaban las verbales pues la transmision del
conocimiento era via oral.

Representaciones: Estas se daban con relacién a las formas y el ejercicio
Del poder.

El siguiente apartado permitira conocer el modelo mediacional que impuso
un limite en el sistema referencial de la edad media.

72



1.10 La Opinién Pablica en la Edad Media

Durante La Edad Media surge un modelo mediacional que limitd a un solo tema la
Expresion de la Opinidn Pablica, como se vera, la aparicion del Cristianismo delimitd el
Sistema Referencial de esta época.

En la Edad Media el referente de la Opinion Pubiica cambiéd notablemente al perder su
relevancia politica a cambio de la religiosa. Esta transformacion puede confundirnos al
no percibirla en el ambito del Estado yfo al suponer que la Opinién Publica no pede
privilegiarse de un tema de esta indole, sin embargo de ninguna manera es asl.

Después de ocho siglos de dominacidon del Imperio romano -cuya culminacién fue el
Senado, en donde todos los ciudadanos eran representados- surge el Cristianismo que
instaura su Iglesia y respalda su dominio en el poder divino que Dios otorgd a su
discipulo Pedro, y que éste a su vez delegd en otros, transmitiendose este poder de
generacion en generacién,

El movimiento de expansion del cristianismo se inicia a pariir del s. |; su progreso, en
tos siglos H y lli, se ve impedido por las persecuciones, que responden a la situacion
que plantea la religion cristiana con sus  gobernantes organizados jerarquicamente en
oposicion al estado y al culto al emperador. A principios s del s. IV los nlcleos
cristianizados estan totalmente aislados, pero con la promulgacidn del Edicto de Milan
en el 313 por Constantino, se inicia la expansion por todo el ferritorio de la nueva
religién, que vendra a transformar la sociedad y la cultura de la época.

A partir de este mismo siglo tienen ugar los concilios de la Iglesia que, a la vez que
condenan distintas herejias aparecidas principalmente en Oriente, ayuda a fijar los
pilares del cristianismo. Los monasterios, que tanta importancia tienen en occidente, se
crearon con patrén totalmente oriental. San Benito de Nursia en su monasterio de
Monte Casino da a sus monjes una regla basada en fa dedicacion al {rabajo.

Los monasterios benedictinos se abastecen a si mismos y en tiempos dificiles se
convierten en baluartes de la sociedad. Esta regla monastica, la mas importante de
Europa, se entendid por Inglaterra y Alemania llegando incluso a los paises
septentrionales™.

E

Atlas Historia Integral. P. 76
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Seguin Manuel Martin Serrano, en ia Edad Media predomina el Modelo cultural de la
Mediacién denominade “Modelo de Dios", el cual ubica como elemento ordenador del
hombre y de la naturaleza a Dios, ésle disponia a través de sus representantes divinos
en la tierra: Los Reyes o Sefiores Feudales cdmo tenian que ser o hacerse las cosas,
en caso de que éslos no fueran buenos representantes de dios en la tierra, “e! remedio
era obedecer sin murmura. Dios da los malos reyes en su colera, y es preciso
soportarios, como los castigos del cielo™.

Segun |a filosofia cristiana, Jesucristo en vida posee el poder de su Padre, éste al morir
se [0 otorga a Pedro, la posesion de dicho poder significa que él sera su representante
en la tierra; Pedro al morir debe transferir este poder divino a2 otro y asi sucesivamente.
De esta manera los reyes de la Edad Media legitiman el control absolutista del que
hacian objetc a sus gobemados, aunando al poder politico el poder religioso
envistiéndose de la divinidad transmitida por generaciones consiguiendo, asi, dominar a
pueblos enteros no solo politica, econdmica y bélicamente, sino también religiosamente
sin ningun cargo de consciencia.

Si tomamos como base el modelo cultural de Manue! Martin Serrano y su consecuente
explicacion, es obvic entender [a razén por la cual la Opinidn Pablica disminuyé con el
religioso; de hecho !a Opinidn Publica no posee sentido en ninguna de las cuatro
teméticas restantes en que se ha clasificado a lo publico, la importancia recaia completa
y totaimente en al tematica cultural vy, especificamente, en el matiz refigioso. Un
ejemplo de ello son las ideas religiosas que dominaban como es e! caso de la frase
histérica tan bien conocida hasta nuestros dias: “bienaventurados los pobres porque de
ellos sera el reino de los cielos”.

Con este lipo de ideas se obligaba al pueblo a que sus pensamientos y acciones giraran
en tomo a convicciones de humildad y aceptacion, ya que mientras méas sufrieran en
este mundo terrenal tendrian mayor oportunidad de ocupar un lugar privilegiado en el
reino de los cielos en donde les esperaba la vida etema colmada de felicidad, Los
siervos, y en general el grupo social, acepiaban y no replicaban: ¢para qué discutir los
asuntos polilicos si en esta vida sélo se esta de paso?, asi que se daba por hecho que
a los Unicos que debia incumbirles las decisiones sobre el gjercicio y la preservacion del
poder politico era a la parte minoritaria del grupo social conformada por 1a familia real.

% Rousseau, Jean Jacquez. El contrato social. P. 41
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Por lo tanto, el Unico asunto de interés comun a todo el grupo era la fe, y este fue el
matiz de la Opinién Publica en al Edad Media, circunscrito fundamentalmente en
funcién a 1a religién.

L3 fe cobrd una importancia tan preponderante que llegd a institucionalizarse, siendo la
Iglesia Catdlica la institucién mediadora y propagandistica de ésta, 10 que trajo consigo
la institucionalizacién de la comunicacion publica, ya que si el Unico asunto considerado
de interés piiblico era la fe, entonces todo lo que se debatiera y hablara acerca de ella
tenia que ser verificade y aprobado por su institucidn mediador. En esta etapa la
Opinidn Publica era en suma manipulada gracias al temor a dios y a l2 conviccion de
obediencia, humildad y aceptacidn que supieron imponer al grupo social los
representantes de la iglesia.

Finalmente, de este periodo interesa rescatar tres aspectos importantes que son:

1) Elreferente mas importante de la Edad Media era la Fe {en su ambito religioso),
que vista como institucién es la que asegura la sobrevivencia eterna de los
individuos en si mismos.

2) La expresion de la opinidn piblica puede tener otros referentes que no son
politicos, siempre y cuando se trate de temas de interés del grupo social y que
estén dentro de las categorias que se han sefalado como asuntos de indoie
publica.

3} Conocer la expresion de la opinién publica de un determinado grupe social no
es garantia del saber verdadero o valido.
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MODELO SISTEMICO DE LA EDAD MEDIA

(S. Histérico: Edad Media ‘\

o

(S. Referencial: Fe Cristiana —-\
(-S. Social: Clero y Grupo Social Y
(‘ S. Comunicativo: )
AlClero % | Biologicos

Gpi. SociaF[S‘o.a)Tecrflégicos
TN

E:Verbales R:Obediencia
Visuales % > Humildad

Auditivas Sumisién
NN Vida EEEM-/)

AT - - r— DR S LT S —r |

Este modelo sistémico comprende, en su Sistema Histérico a la Edad Media la cual
liene como Sistema Referencial ta Fe Cristiana, donde se pide a los creyentes
obediencia y sumisioén para alcanzar la vida eterna, el sisterna Social esta constituido
por el Clero y el Grupo Social creyente, de esta manera el Sistema comunicativo
contiene los siguientes elementas:

= Actores : Cleroy Grupo Social
* Instrumentos: Bioldgicos: Voz y Tecnoldgicos: Papel, pluma.
* Expresiones: Verbales. Auditivas y Visuales

* Representaciones: Solicitud de Obediencia y Humildad en el mundo terrenal
a cambio de la Vida Eterna.
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El Subsistema Opinidn Publica, la cual, durante este periodo sigue siendo sdlo un
fenémeno, comparte los elementos del Sistema Comunicativo.

El siguiente capitulo permitiréd establecer en qué momento la Opinidn Pablica deja de
ser solo un fendmeno para convertirse en Objeto de Estudio.
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1.11 La Opinién Pablica en el Renacimiento y Capitalismo

En el periodo deil Renacimiento la opinidn pliblica es indispensable pues se empieza a
gestar la necesidad de gobiernos democraticos, y como se vera para que exista
democracia forzosamente debe existir la opinién publica.

Por su parte, en el Capitalismo con el advenimiento de los medios Masivos de
Comunicacién, se da rienda suelta a la opinidn pablica pues en este periodo es posible
hablar de una mayor diversidad de temas que son de interés puablico.

En el munde occidental lz Edad Media tiene su fin aproximadamente en el siglo XV, a
partir de éste comienza [a etapa que conocemos con el nombre de Renacimiento. Se le
llama de esta manera porque en este periodo renacen las artes, la ciencia y la
tecnologia, que no habian encontrado cabida dentro del medicevo.

El rompimiento con las creencias dominantes en la edad Media comenzd a gestarse
con la sospecha de que en la naturaleza existian procesos naturales ocultos a la
percepcion inmediata de los sentidos, “era un punto de vista méagico y, por tanto,
heterodoxo para el concepto del mundo propio de la ciencia escolastica, Precisamente
son los magos y los alquimistas quienes hacen uso de razonamientos que marcan la
transicién hacia la filosofia de la naturaleza Renacentista. La quiebra del concepto
medieval del medio natural, y de los fenomenos tenidos por naturales, tuvo gue ver con
el perfeccionamiento de un wensilio: las lentes. La lente puso de manifiesto que existia
por debajo del umbral perceptivo del cjo, otro mundo natural donde regia el orden y
alentaba la vida; y que por encima del umbral visual se extendian en el espacio un
nimero excesivo de astros, si su existencia debia ser explicada como una mera hoveda
luminosa para la tierra. EI microscopio y el telescopio quebrantaron la fe en la imagen
visual del rgundo natural, en no menor medida que la imprenta quebrd la imagen verbal
del saber”

Con el microscopio y el telescopio se observan y descubren aspectos privativos al ojo
humane por si sélo, como que el que el cuerpo estd compuesto por millones de células
con vida y organizacién propia y leyes gue no encuentran una explicacidn convincente
en la logica divina, sino en razones naturales, fisicas y matematicas, es entonces
cuando surge la duda de si Dios realmente existe. Esta circunstancia fue toda una
revolucion histdrica de caracter social, ya que propicid un profundo cambio en las
refaciones sociales y politicas de poder.

& Martin Serrano, Manuel. Teoria de la Mediacién Sogial. P. 12
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“ A partir de entonces se considera natural lo que responde a principios universales,
planteados de manera abstracta (matematica), en vez de lo que puede ser percibido” %
como consecuencia de ello surgen nuevas tecrias y leyes como la del movimiento, la
de gravitacion universal y la de la evolucion del hombre.

En el memento en que “el hombre se permite experimentar ¢on el mundo, no sdlo nace
un nuevo objeto del saber, también emerge un nuevo sujeto de la historia. EI hombre y
sus obras se destacan nitidamente del modelo natural. El Renacimiento representa el
ultimo momento en que la naturaleza y la cultura se conciben como una unidad.

“A partir de entonces el humanismo burgués encomienda a la naturaleza la funcién de
fondo, y a las obras del hombre la funcidn de figura. Se establece una distincion entre
las cosas, generadas en la naturaleza y sometidas a leyes, y los objetos fabricados,
sometidos a fas constricciones derivadas del designio humano”.®® Todo ello trae consiga
la cuestion principal y decisiva para la transicién de una etapa a otra, en lo que incumbe
a la Opinién plblica: Si Dios no existe, entonces el rey no tiene poder ni derecho divino
sobre los demas.

Ya no hay sustento para la promesa divina de vida eterna en el cielo, por lo que hay que
buscar una nueva forma de organizacion social que permite una vida justa en la tierra,
es entonces cuando se vislumbra el establecimiento de nuevas formas de organizacion
del Estado, en donde se tendrad nuevamente, pero basado en otros conceptos, que
ceder el derecho individual en busca del derecho social, en el cual todos los integrantes
del grupo social estén debidamente representados.

Y es precisamente, en el Renacimiento en donde el valor de la Opinién Publica se liga
estrechamente al concepto de democracia, ya que es a través de ésta que el poder
politico adquiere legitimidad. Otra vez la Opinion POblica cobra un  matiz
preponderantemente politico, sin_embargo, v a diferencia de ¢como se considera en
Grecia y Roma, ahora_es considerada_un objeto de estudio dada la importancia que
representa para logra la cohesion del grupo social v para la conformacion e instauracion

de los nuevos regimenes politicos.

Con el proceso de secularizacion de la politica y mas adn como consecuencia del
Modelo Cultural de la >Mediacion -propuesto por Manuel Martin Serrano par explicar el
modo de interpretar de esta época- denominado del lluminisma o la Razén, la transicion
hacia el predominic discursivo y racional de alcanzar las verdades en este terreno se
afirmé como una conquista del espiritu humano.

2 |bid. p. 13
Ibidem
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"El reconocimiento de la existencia de un campo de debate de opiniones contradictorias
enfrentadas racionalmente con la pretension de alcanzar de este modo la verdad, se
remonta justamente a la época lluminista. Responde a ella el surgimiento de un nuevo
tipo de sociedad, la sociedad burguesa, y a una nueva concepcién del hombre y del
Estado.

Burguesia es el nombre que se le asigné en su origen a los habitantes de los burgos. La
aparicion de esta nueva clase social durante los dltimos siglos de la alta Edad Media,
sefiald un renacimiento de las actividades comerciales y artesanas en el marco
geografico de una Europa empobrecida y ruralizada como consecuencia de las
invasiones germanas y de la presencia del Islam en el mediterraneo. Durante la baja
Edad Media, recibié numerosos privilegios de los reyes por su notable apoyo a la
monarquia en lucha contra el feudalismo. Su poder econdmico se incrementd a lo largo
de los s. XV-XVII. A causa de ello, luché por conseguir el poder en diversas naciones de
la Europa occidental, principalmente en Inglaterra y Francia. Y finalmente la Revolucién
Francesa (1789) dio el triunfo a las aspiraciones politicas burguesas.®

El renacimiento de opinién Piblica como mecanismo para alcanzar ciertas verdades en
el terreno de los hechos politicos, sociales y econdmicos supone la existencia de una
esfera de hechos cuya dilucidacion es inalcanzable a través del libre debate publico
llevado a cabo por individuos de capacidad racional y discursiva que le permitira lograr,
a traves del uso de dichas facultades, aquella verdad que ofrora estaba reservada a la
revelacion o a la autoridad.

“El reconocimiento de las funciones de la Opinidn Publica en una sociedad, junto con el
requisito de las verdades publicas para el ejercicio de al libre discusion se funda sobre
la idea del hombre como ser racional plenamente capaz de alcanzar por si mismo la
verdad en el orden politico, social y econémice.™®

Con el Renacimiento al reconocer la posibilidad de la inexistencia de Dios y, en
consecuencia, el desconocimiento del poder divino de los reyes, surge el dilema de una
nueva forma de gobierno acorde a la nueva concepcién que el hombre tiene del
universo y de si mismo; es por elle que, en la mayoria de los casos, se decidid como
mejor opcién las formas de gobierno que abrigaran al concepto de democracia.

Al respecto hay que considerar que, si bien existen relaciones solidarias, causales y
especificas entre Democracia y opinion Puoblica, de ninguna manera la primer es un
elemento estructural de al segunda, en cambio, para que exista en su amplio concepto
la democracia, la Opinién Publica resulta un elemento imprescindible,

&4

Atlas Historia Integral. P. 140
® Kimball, Young. La Opini¢n Piblica v la Propaganda. P 27.
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“La libertad en una democracia esta siempre equilbrada por un sentimiento de la
responsabilidad por los propios actos. Las premisas basicas de la democracia son que
el lugar del poder politico descansa en los ciudadanocs; que al ejercer este poder a
traves de la expresién libre y organizada que implica necesariamente el ejercicio de
opinién publica, también tiene una respensabilidad... En otras Eﬁalabras, el poder de 1a
democracia esta sostenido por una moralidad de la comunidad.”

De esta manera, el gjercicio de la opinién publica en el ambito politico volvid a
considerarse un derecho de todos los ciudadanos, ademds de que se le reconocio una
importancia preponderante dentro de los regimenes democraticos ya que a través de
ella podia ejercerse el concepto libre expresion de ideas, que empezd a conceptuarse
como tal en la Revolucion Francesa y que posteriormente invadid al Nuevo Mundo con
inclinaciones libertadoras, todo ello implicéd gue se le valorara como un objeto de estudio
y no sélo come fenomeno.

A partir del Renacimiento la opinion publica se ha ido enriqueciendo en cuanto a temas,
con el advenimiento de la industrializacion y su consecuente, ¢l capitalismo, del siglo
XV a la actualidad, las sociedades occidentales han transitado por dos modelos
mediacionales mas, posteriores al del iluminismo: el de la tecnelogia y el del capitalismo
monopolico. Si ya en el Renacimiento [a opinidn publica, aparte del tema estamental
comenzaba a ocuparse de la conservacion de la propiedad privada (territorio, medios de
produccidon y mercancias o bienes), con la Revolucion Industrial amplio el campo
tematico al de la produccion de bienes matenales e inmateriales.

“Los publicos politicos y la apinién publica han sido {os principales temas de los autores
que se ocuparon de la politica moderna. Sin embargo, limitar el concepto a este campo
solamente, es ignorar que existen grandes areas de interés de la comunidad que no son
problemas politicos, En vista de este heche, nuestra posicion es gue hay piblicos antes
que un publico interesado en las cuestiones de! gobierno. Puede haber, en diferentes
momentos y con grados vanables de interés, un publico politico, un publico financiero y
un publfico interesado por el arte, la reforma moral, o cualquier otro tépico de interés
general relativamente exiendido. Los medios de formacién de opinidn plblica no
incluyen solamente fa politica, sino otros muchos aspectos de la vida contemporanea.”™’

Posteriormente, con el ambe de los medios de comunicacién masiva el ambito de la
opinién publica ha cambiado. Mientras anterior a éstos la  atencidén del ciudadanc
estaba concentrada sobre todo en los problemas locales, hoy en dia debe hacer frente
a problernas de dimensiones globales.

% Ibid. p. 14
 1bid, p. 9

a1



Se supone que debe intervenir en la formacién de opiniones que van desde las
cuestiones de la localidad, et Estado y la Naci6n, hasta los problemas de la guerra, la
paz, el comercio internacional y ta organizacién mundial.

Como resultado han surgido nuevas dificultades en el proceso democratico y en la
elaboracion de opinicnes. Cada persona, comao individuos, no puede cubrir el area total
de sus intereses, se depende -entonces de fuentes indirectas y secundaria de
informacion e interpretacion y nuestros datos e inferencias son modificados por quienes
los proporcionan a través de la television, la prensa, el radio y el cine.

En la actual sociedad de masas, se ftransita con el modele del Capitalismo
Monopolico,® lo cual implica 1a incursién de la opinién publica en las 5 tematicas ya
propuestas, aunque cada una ocupa una determinada escala de prioridad de acuerdo al
grupo social que se trate.

Finalmente, de estos pericdos cabe enfatizar los siguientes aspectos caracteristicos:

1) Durante el lluminismo y el Capitalismo se discute entre los individuos acerca de
lo que terrenalmente tienen, de las diferentes posibilidades de participar en el
poder y de la forma de ejercitarlo.

2) Se diferencia lo pUblico (la sobrevivencia del grupo social como tal) de lo privado
(la sobrevivencia de las personas como individuos)

3) S identifican diversas formas de organizacién social, como la familia, la empresa,
la iglesia, ia escuela, el club, la confederacion, el gremio, etc., como grupos
sociales que son capaces de expresar opiniones.

4) Las sociedades renacentistas y capitalistas no son un solo grupo, sino varios y
los individuos pertenecen al mismo tiempo a diversos grupos, en los cuales
pueden manifestar distintas opiniones, incluso sobre un mismo tema, debido a la
diversidad de los referentes en cuestion con sus consecuentes direcciones e
intensidades,

5) Con la influencia de los medios de comunicacion masiva la expresién de la
Opinién Publica se vuelve aun mas diversa, contradictoria, plural y persuasora
sobre diversos temas que el grupo social considera atafien a al sobrevivencia del
mismo grupo y que cobran importancia para otros grupos sociales solo en la
medida en que le afecten a esos otros grupos, por lo cual cada grupo busca
difundir, comunicar y persuadir a otros a través del uso de los medios.

% Basado en Ia propiedad privada de Jos medios de produccion y en la existencia de un mercado de libre
competencia en el que se comercian bienes, servicios, productos y trabajo. Su movil es conseguir la
maxima produccion con el minimo coste. Los beneficios asi logrados tienden a repartirse casi
exclusivamente entre ef estado {impuestos) y la propia empresalautofinanciacion), Atlas Historia Integral,
p. 140
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A continuacion se presentara el Modelo sistémico de la presente sintesis:

MODELO SISTEMICO DEL RENACIMIENTO Y CAPITALISMO

@. Histérico: Renacimiento y Capitalisma \

/ 5. Referencial: Lo de interés publico y \

que afecte la sobrevivencia del grupo social.
K_ S. Social: Burgueses y Profetarios ;
<~ S. Comunicativo: TN '

ABurgues I: Bioldgicos

Proletarios Tecnolbgicos :
I l s.opP i a

E:Verbales R:Arte Cultura
Visuales «#4—— Pglitica,sociedad
Auditivas economia, etc. B

NEAAN N S

T SR T, - = - ™ R AT =

El Sistema Historico del presente modelo refiere al periodo del Renacimiento v el
Capitalismo, el Sistema Referencial contienen todo lo que es de interés publico y afecta
a la sobreviviencia del grupo social, el Sistema Social tiene a los burgueses y al
proletariado, el Sistema Comunicativo contiene lo siguientes elementos:

* Actores: Burgueses y Proletarios

* Instrumentos: Biologicos / Tecnologicos: Surgen los Medios Masivos de
Comunicacion

» Expresiones: Visuales, Verbales y Aditivas.

* Representaciones: Todo lo que preserve la sobreviviencia del grupo social.

En el siguiente y (ltimo apartado se planieara una perspectiva general de los estudios de
Opinién Publica
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1.12 Perspectivas Actuales de [a Opinién Pablica

Por Gltimo, en éste apartado se planteara la utilidad de los estudios de QOpinidn Piblica,
sus alcances y aportaciones, asi como sus vertientes.

Por los pamrafos anteriores se pudo observar y analizar los diferentes referentes que
han existido en tomo a la opinidn publica, asimismo, lo anterior sirvié para comprobar
que [a expresion de la opinidn plblica es diversa, contradictoria, plural y persuasiva
sobre diversos temas que el grupo social considera atafien a la sobrevivencia del
mismo grupo y que cobra importancia para otros grupos sociales solo en la medida en
que estos consideren que se ven afectados, por lo cual cada grupo busca difundir,
comunicar y persuadir a otros grupos de la importancia de prever fenémenos.

1.12.1 La Opinién Publica
-Se definira a la Opinién Pdblica como las Expresiones de los individuos del Grupo
Social que tienen un Referente Publico, entendiendo como Publico a todos aguellos
asuntos que interesan y/o afectan al Grupo Social, a diferencia de “el publico” que es el

Grupo Social en si mismo.-

Asi, la Opinién Publica contienen los siguientes elementos:

¥ Expresiones - Sistema Comunicativo
> Grupo Social —  Sistema Social
> Referente Publico - Sistema Referencial

Como se expuso en los primeros apartados, para que el sujeto exprese algo, primero
tuvo que habereo pensado (Sistema Cognitive), y es el Sistema Histérico el que lo dota
de referentes y le permite comunicarse.

Asi pues, con la expresién de 1a Opinidn Publica cada grupo busca: definir, comunicar y
persuadir a otro grupo del valor de tomar en cuenta por adetantado los fendmenos.



En la actualidad los estudios de Opinidn PUblica tienen dos vertientes:

1. - Los que tratan de conocer la opinién publica de algunos grupos sobre un tema
especifico.-

v Utilizan métodos y técnicas que les permiten conocer con cierto grado de
incertidumbre o que las personas de un determinado grupo social dicen gue
piensan y hacen.

2. - Los que fratan de crear una teoria de la expresion de {a opinidn publica.-

v Tratan de aclarar como el cambic de las sociedades ha interactuado con las
expresiones de |a opinion piblica de los diversos grupos sociales.

Una vez dilucidada, a grandes rasgos, la ontogenia comunicativa de la expresion de
opinién publica, la evolucion histérica de sus referentes y la relacién que guarda con los
diferentes grupos sociales que componen a las sociedades complejas, vale la pena
apuntar dos cuestiones mas:

Primero: El codigo empleado por los medios de comunicacion masiva para  incluir
temas.

Segundo: La utilidad de los Estudios de Opinién Pulblica que realizan los diferentes
grupos sociales.

El codigo que utilizan los medios de comunicacidon masiva estd en funcion de los
siguientes referentes: muertes, guerras, enfermedades, religion, forma de vida cultural,
politica, econtmica, educacidn, relaciones sociales, medios de comunicacion y
emociones, en donde cada uno de éstos tiene tres variables: el grado de afectacion a la
sobrevivencia, el numero de afectados y la cercania a los receptores.
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Acerca de la utilidad de los estudios de caracter publico que se realizan en los
diferentes grupos sociales, si bien se deben tomar con las reservas tedricas aqui
enunciadas, no séio representa la aplicacién de métodos y técnicas precisas y con
cierto grado de confiabilidad, sino que sirve, ia mayoria de las veces para coadyuvar a
la toma de decisiones de caracter: politico, econémico y cultural.

Asi, los gobiernos, las empresas, las organizaciones, las instituciones y diversas
ciencias, recurren cada vez con mayor frecuencia a estudios de opinién plblica para
diagnosticar, explicar y planificar acciones que tienen incidencias en |la conformacién de
la vida cotidiana de las personas comunes y corrientes, no solo a nivel regional y
nacional, sino internacional.

Finalmente, se considera que estas dos lineas de investigacion representan vertientes
interesantes para continuar indagando y explicando uno de los planos o mundos: el de
la comunicacion, que se insiste, es la expresion de lo que fos miembros de distintos
grupos sociales producen con respecto a referentes publicos Yy cuya expresion no es
Unica, ni homogénea, ni verdadera, ni valida, ni representa fa mejor ni la dnica para dar
cuenta de los fenémenos sociales, tal como lo muestra la historia,
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CAPITULOC 2: MARCO CONTEXTUAL

En el capitulo que a continuacidn se presenta se explicara ia historia de la empresa
Nutry-Salud S. A. de C. V., asi como el desarrollo que a fravés del tiempo ha
conseguido, |a situacion en la cual se encuentra actualmente y sus objetivos a alcanzar.
Es importante destacar que no se conté con material escrito para 1a realizacion de este
apartado, por lo cual fue necesario entrevistar al duefio de dicha empresa asi como al
gerente general y algunos otros miembros que conocen la trayectoria de la misma,

De igual forma se expondran algunas de las caracteristicas de los consumidores que
frecuentan dicha empresa y la problematica a estudiar.

2.1 UN PASEO POR EL BOSQUE.

2.1.1 Preparando el campamento

Desde muy pequefio, a la edad de 14 afios, Miguel Dominguez Davalos, duefio de la
cadena de tiendas Wutry-Salud S A. de 1/, adquinid el conocimiento del comercio, ya
gue su lio Francisco se dedicaba a la venta de limones, con él trabajaba y después se
iba a la escuela.

Sin embargo a los 17 afios se aburre de las venlas y se aleja de elas. Asi, consiguid
empleo como elemento de la policia de transito teniendo a su cargo una gria, para ese
entonces ya habia cumplido 20 afios y decide casarse con |sabel Rojas quien tenia
apenas 19 afios y con quien inicia un hogar con muchas carencias.

Sin dejar la policia, Don Miguel, logrd obtener un local para instalar una polleria a la
cual lamod El Coruguito y de esta manera tuvo doble entrada de capital lo cual pudo
ahorrar y “jcomo el pollo deja buen capital, esto me permitié también relacioname con
otra clase de gente;", asegura e! sefior Migue!. Durante tres afios buscd la manera de
ser el primero en ventas, asi que constantemente ideaba estrategias para conseguir
mayor ndmero de consumidores, por ejemplo, *..publicaba recetas para hacer comida
economica y nutrtiva utilizando las partes méas baratas del pollo, ésto le resultd atractivo
a las consumidoras del rumbo®, comenta con satisfaccién don Miguel.
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Con los ahorros que le dejaron ambos negocios, compro su casa y automévil, y decidid
dejar su empleoc en la policia y esta vez entrd como trabajador a nivel obrero a la
cerveceria modelo donde rapidamente se convirtié en empleado de cenfianza.

Tiempo después, pensd en la posibilidad de abandonar dicho puesto en la cerveceria
modelo y comenzo a considerar como buena la idea de entrar al negocio del naturismo,
ya que los compadres de sus papas eran conocedores en esta materia y tendria asi
quien lo orientara.

De esta manera, don Miguel dejo finalmente la Cerveceria Modelo, buscd un local y
emprendié el negocio naturista ésto sin dejar su polleria. Tiempo después invierte el
capital de dicho negocic en el naturismo, pues se percato de que el primero no dejaba
tanta utilidad como el segundo.

La investigacidén histérica de la herbolana permitié conocer que desde la época
prehispanica la existencia de abundantes plantas medicinales ofrecidas como tales a la
venta, habla de un consumo de ciea importancia, lo que implica un extenso
conocimiento y practica populares de algunos tipos de atencién medica, de la misma
manera que fa elaboracién y manufactura de medicamentos es indice de un impuiso de
profesionalizacion, seguramente como respuesta a mayores exigencias en ese sentido
por parie de los médicos que integraban un sistema de interpretacién y tratamienlo de
las enfermedades en el que tomaba participacion creciente la consideracion de datos
empiricos,

Ahora bien, las dos modalidades, en la forma en que se presentaron en el México
prehispénicgé requerian de un amplio y profundo conocimiento de los materiales
manejados.

El sefior Dominguez, como se menciond en lineas anteriores, invirtié su capital, trabajo
empleando & conocimiento que le dejo su experiencia en las ventas y con el objetivo
de abrir una tienda cada afo, dio principio a la segunda parte de la historia que daria
pie a Nutry-Selud SA 4 €1 la cual en sus inicios Gnicamente laboré como
distribuidora.

Fue en el afio de 1988, cuando decidié vender definitivamente producios naturistas
pues le dejaba una utilidad hasta de un 100%, y se dio a la tarea de conseguir un local
en ia calle de San Pablo en la zona centro de la ciudad de México, y para el dia 27 de
Marzo de ese mismo afo, dio apertura a la tienda y lallamd “Naturista 67", porque era
precisamente ese el nimero del iocal que ocupaba. e

% Medicina Prehispanica de México, ppi 16-117
" Entrevistas al Sr. Miguel Dominguez Dévalos director y duefio de Nutry-Salud S.A. de C.V.y al Lic. Javier
Archundia Valera, Gerente Comercial de la misma empresa,06/Noviembre/2000 y 16/Marzo/2001.
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2.1.2 Explorando la zona.

Tiempo después el sefior Dominguez ya contaba con capital para abrir otra tienda a la
gue llamd Xochitf y fue inaugurada el 01 de julio de 1989, asi empezd a crecer la
demanda y con mucho esfuerzo y dedicacion poco a poco inauguré otras tiendas a las
cuales les dio nombres relacionados con el naturismoe vy [a naturaleza, tal es el caso de
Nutry-Safud que comenzé a trabajar el 04 de mayo de 1990, inmediatamente se llegd

la cportunidad de otro establecimiento y lo famd “Herbolaria ", que se abnd al piblico el
11 de Mayo de 1990. Cinco anos después, como derivado de un exhaustivo frabajo don
Miguel eché & andar una tienda mas que llevé el nombre de Merced (ya que esta
ubicada en la colonia que lleva el mismo nombre), ésta se abnrd el 10 de julio de 1995.

Para éste afio don Miguel ya contaba con cuatro establecimientos de los que obtuvo
todo el provecho posible y pese a los problemas que implica todo negocio, con la
utilidad que adquirid consiguio engrandecer adn mas su empresa.

La sucursal Luz y TAda, empezo a trabajar el 26 de Abril de 1998, y para el siguiente
afo el sefior Miguel decidid abrir otro establecimiento exactamente el dia 15 de abril, al
cual le dio el nombre de Merced 27 pues ya contaba con un establecimiento con el
mismo nombre, lo que derivé que al anterior le lamara Merced ‘B, en ese mismo ano
de 1997 pero para el 01 del mes de septiembre, se Hleva a cabo la apertura de la
sucursal Nutry-Zorro; que es lg tienda donde se realizard el estudio de opinidn publica.

Tiempo después, la sucursal Fuerza y Vida tuvo su primer dia de trabajo el 15 de julio
del afio de 1998, y la tienda 1ida Mielfue inaugurada el 01 de Mayo de 1998, Cabe
mencionar que en toda ocasién que el sefor Miguel Dominguez decidia abrir otro
establecimiento organizaba todo para que éste fuera completamente semejante a los
demas, lo anterior para que se notara la relacién y similitud de cada una de ellas, y asi
se pudiera distinguir que pertenecian a la cadena de tiendas Nutry-Salud .S 2. de CUT

™ Entrevista a Angelina Joven, Jefe de I tienda Nutry-Miel, 26/Octubre/2000.



2.1.3 Un paisaje frondoso.

El sefior Miguel Dominguez ha hecho cambios en algunos de los nombres de las
tiendas, algunas de ellas incluso cambiaron también de direccidn, pero dentro de la
misma zona centro, a continuacién se da dicha informacion.

Tal es el caso de Naturista 67, que se reinaugurd en otro domicilio el 26 de abril de
1996 con el nombre de Luz y T4da, de igual forma Xochit! a partir del 05 de abril del
mismo afo, levo el nombre de Jardin Secreto sin embargo esta sucursal cemd e inaugurd
el dia 14 de febrero de 2001 la sucursal Nutry-Central que se encuentra en la calle San
Pablo nimero 67 y asignd otro nombre a Herbolzria ahora lleva el de Nutry-Krol

En la actualidad, don Miguel ya no cuenta con la tienda Merced “8", “...decidi dara en

obseguio a mi hija Gabriela”, ésto ocumio ef 01 de enerc del afo de 1999,

Un afio antes, en 1998, ya con un ampiio conocimiento en el negocio del Naturismo,
don Miguel puso en marcha su propia @lanta de Produccién Naturistas, en donde cada
dia supervisa el trabajo para crear productos de alia calidad los cuales llevan por
supuesto su logotipo y nombre, dicha fabrica se encuentra en San Marcos Huixtoco,
municipio de Chalo, en e Estado de México.

En este momento, el sefior Miguel no tiene planeada la apertura de una nueva sucursal,
pues se encuentra elaborando mas productos con el nombre y logotipo de Nutry-Salud,
esto impfica una fuerte inversidn pues se presenta la necesidad de adquirir mas
maquinaria asi como de incrementar el numero de cbreros, o cual representa orientar
mayor dedicacion en cuestion de recursos temporales y econdmicos,

De esta manera, hoy por hoy la empresa Nutry-Salud S, 4. ©e £V cuentan con muy
buenas expectativas de trabajo, y de modo analogo el sefior Miguel Dominguez continua
adquiriendo ideas emprendedoras para sequir forjando el crecimiento a su empresa.”

7 hidern
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2.2 Conformacién de la empresa Nutry-Salud S.A de C.V.:

2.2.1 Organigrama.

| I i ] ! I I I I 1
Hiltephd | Helinlet | Hiksebn Bloyhe | Bl | Heliydbe | Hehemyle | Hile Hekram | Heralama
_ ! | T | | f L
St Ry (am (am Cge o] [¥1] ¥ G Shyftian | lszrEn

1n meree {howesny

Lo b _

l [ ks e ‘ Ve \ Ser ez (= (3 ‘ b | b i
Ty coertoes leoan | Wwretn moein parim | Twomm Wewkonid

92



2.2.2 Hinerario de trabajo de Nutry-Salud:

La empresa Nutry-Salud cuenta con una Direccién General, una Gerencia Comercial,
ocho tiendas, un almacén, un departamento de mantenimiento y una fabrica.

La Direccién General cuenta con el apoyo de una secretaria, una capturista, y la
recepcionista; la Gerencia Comercial que cuenta también con el apoyc de una
secretana, tiene contacto directo con la Direccion y le entrega un informe diario asi
como uno mensual de las ventas y posibles problematicas de todas y cada una de las
tiendas, el jefe de la fabrica de igual manera informa directamente al Director el estado
en que se encuentra la produccién, los problemas relacionados con el uso y la compra
de la maguinaria, asi comao del trabajo de los obreros que en la actualidad suman ocho.

Por otra parte, los miércoles de cada semana se lleva a cabo una junta en la cual se le
plantean al director los avances y las problematicas que se han tenido, para que éste dé
su visto bueno y dirija las instrucciones correspondientes a lo expuesto en dicha
reunion.

Los jefes de cada tienda se encargan de recibir y supervisar los pedidos del almaceén,
de mantener informado al Gerente de las ventas diarias y mensuales, asi como también
de los problemas que pudieran presentarse a lo largo de la jornada,

S6lo en los casos del almacén y las tiendas Nutry-Miel y Nutry-Zorro, se trabaja ademas
con un sub-jefe, dado que estos inmuebles son los mas amplios y requieren entonces
de mas empleados para poder respaldar el ritmo de trabajo. El sub-jefe se encarga de
resolver problemas relacionados con los pedidos foraneos y de auxiliar al jefe
encargado de |a tienda.

Todas las tiendas cuentan con una cajera la cual cobra absolutamente todo los pedidos
{tanto mayoreo como menudeo), se encarga de revisar los billetes y de otorgar los
regalos que Nutry-Salud tenga en ese momento como promocion,

E! personal encargado de las ventas tiene |a tarea de otorgar el mejor servicio posible a
tos consumidores, para lo cual se tienen programados cursos que se lievan a cabo los
martes y jueves, dichos cursos los imparten tanto las companias proveedores de los
productos como el Gerente de Nutry-Salud, lo anterior para que en primera instancia,
los vendedores tengan el propodsito de vender dando una excelente atencion al
consumidor en aspectos tales como amabilidad, presentacion, atencidn personalizada,
entre otras.

En segundo lugar, dichos cursos tienen el objetive de capacitar a fos vendedores para
que estos conozcan en su totalidad las propiedades, y las funciones de cada producto
para contrarrestar el padecimiento o la enfermedad para lo que han sido creados, y asi
poder exponerlo ante el consumidor cuando éste adquiera el producto.
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Las tiendas que cuentan con una Edecan son Luz y Vida y Nutry-Miel, la funcién que
cumple dicha persona, es la de atraer gente promocionando productos de belleza y
control de peso.

El almacén cuenta con cuatro auxiliares y un chofer, los cuales son encargados de
entregar y recibir pedidos.

LLa recepcionista se encarga de atender a los clientes por teléfono, dando informacion
sobre precios, promociones y cualidades de los productos, asi come de enviar las
llamadas a las diferentes instancias que se le reguieran.

En total Nutry-Salud cuenta con 60 miembros los cuales laboran de lunes a sabado de
las 10:00 hrs. a las 19:00 hrs.”

2.2.3 Miembros de Nutry-Zorro involucrados en la investigacién:”*

Como ya se menciond, la encuesta sera aplicada en la tienda Nutry-Zorro, y se tendra
contacto con el jefe y demas miembros de dicha tienda, asi como con el Gerente
Comercial de Nutry-Salud, a continuacidon se desgiosan los nombres de dichas
personas;

e Gerente Comercial de Nutry-Salud:

Lic. Javier Archundia Valera.

Jefe de Nutry-Zorro.

Sr. Rodolfo Jiménez Espino.

Cajera: .
Srita. Eloisa Alvarez Garcia.

Vendedores:

Srita. Margarita Martinez Gonzalez.
Srita. Diana Flores Reyes.

Srita. Angélica Chavez Hemandez.
Sr. Felipe Zuluoaga Flandes.

7 Entrevista a Lic. Javier Archundia Valera, Gerente Comercial de Nuirv-Salud, 06/Noviembre/2000
™ Entrevista a Angelina Joven, Jefe de la tienda Nutry-Miel 26/0ctubre/2000



2.3 La astucia del Zorro

2.3.1 Los objetivos:™®

Los objetivos e ideario de la presente empresa estan elaborados para funcionar de la
misma manera en cada tienda, asi pues los que a continuacion se mencionaran estaran
abarcando {anto a la empresa Nutry-5alud en general como a la sucursal Nutry-Zorro
en particular;

¥ Objetivo; Vender diariamente, segun sea la tienda, un minimo de 8,000.00,
12,000.00, 20.000.00, pesos, etc.

Cuando estas ventas bajan se hacen juntas para preguntar a todos los jefes a qué se
debe ésto, porgue no es posible que unas tiendas vendan y otras no cuando todas han
sido preparadas igualmente para dar los mismos resultados.

Las posibles causas que pueden generar un bajo volumen de ventas son las siguientes:

La falta de conocimientos en los productos, interés y ambicién en querer ganar
mas dia con dia, por parte de los vendedores. Dichas cualidades les son
inculcadas a los empleados para que entre mas venda la tienda, ellos también
puedan ganar méas por las comisiones de cada producto.

O bien, la lienda no ha sido ubicada en un lugar punto de venta, debido a |la poca
afluencia y tipo de personas que pasan por ésta.

v Objetive: Impartir cursos de todos los productos a los vendedores para que
sepan las propiedades y funciones gue realizan segun sea el padecimiento o
enfermedad.

¥ Objetivo: Olorgar incentives a los vendedores por los arliculos o productos
que vendan segun {a autorizacion del Director. Actualmente se dan mayores
incentivos y comisiones a los productos que se fabrican en Nutry-Salud.

™ Entrevista a Lic. Javier Archundia Valera, Gerente Comercial de Nutry-Salud.
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Nutry-Salud tienen [a tarea de crear constantemente estrategias para elevar el volumen
de venias, pero existen periodos que principaimente deben tomar en cuenta:

v Subir las ventas con algunos productos de actualidad que permanecen cierto
tiempo como moda.

¥ Idear algunas ofertas como gancho para que no caigan de llieno las ventas en
temporadas como: Vacaciones escolares, ingreso a clases, semana santa y el
mes de diciembre.

De todo lo anterior se leva un control con gréaficas, reportes diarios y mensuales para
detectar fechas o temporadas de bajo volumen de ventas, y poder de esta manera
adelantarse a dichas temporadas y crear estrategias para prevenir bajas
predominantes.

Es importante destacar que la empresa Nutry-Salud S.A. de C. V. no cuenta con una
misidn y/o filosofia definidas, en la enlrevista realizada al Gerente Comercial de Ja
empreasa, se destacan unicamente objetivos de tipo comercial y la afirmacion de que el
dueno y director de la cadena de sucursales no tiene contempiadas dichas tareas.

Sin embargo, durante la entrevista, el seficr Migue! Dominguez asegurd que la gente
constantemente le comenta sobre sus padecimientos y asimismo le pide que ponga a
la venta produclos para aliviarios, esta peticion, para el sefior Dominguez es un
estimule para continuar con sus proyectos, y se siente comprometido ha tratar de
contribuir @ que la gente recupere su salud,

2.4, Las presas del Zorro:

2.4.1 Edad:
¥ Adultes de 20 a 51 afnos en adelante, que consumen
productos por mayoreo o menudeo en Nutry-Zomo

24.2 Sexo:
¥ Hombres y Mujeres,

2.4.3 Nivel socic-economico:

v Medio-bajo y Bajo.



2.5 La caceria del Zorro.

De los consumidores de Nutry-Zorro- poco se sabe, sélo que es una sector con nivel
socio-econdémico medio-bajo y bajo, del que forman parte hombres y mujeres de
edades que oscilan entre 20 y 70 afios, y es en esta parte precisamente donde radica la
problematica de la presente investigacién, pues es dificil delimitar a quienes se les va a
aplicar la encuesta, ya que se desconocen las caracteristicas familiares, de nivel
escolar, de lugar de trabajo, etc.

Es por lo anteriormente planteado que se determind aplicar las encuestas a las
personas que hayan comprado por lo menos 2 veces, es decir, que conozcan con
anterioridad la tienda y el servicio que en ésta se ofrece.

Tomando en cuenta que el universo a encuestar tiene diferentes caracteristicas que
desconocemos, se estudiard la manéra de crear un cuestionarioc con vocabulario
accesible, ordenado y que no exija trabajo excesivo, con reactivos breves y pertinentes
para que personas de cualquier nivel escolar puedan comprender lo que se les
pregunta, sin embargo se descartara la posibilidad de que la encuesta sea aplicada a
nifios pues el cuestionario tendria que contener otro tipo de caracteristicas y no es
viable crear dos cuestionarios, en primer lugar porque es minimo el ndmero de
consumideres menores de 18 afos, y en segundo lugar porque se careceria de tiempo
para aplicar ambas encuestas.

97



2.6 La madriguera del Zorro:

Puesto que la competencia en ios puntos circunvecinos de las sucursales de Nutry-
Salud va cada dia en incremento, para los directivos de dicha empresa es de suma
importancia tratar de innovar iodos los dias sus estrategias de ventas, a ello se debe el
interés de conocer las preferencias de sus clientes, para tratar de retener a los que de
manera constante frecuentan las tiendas e intentar incrementar esta cifra.

Como ya se ha dicho, la empresa Nutry-Salud cuenta con ocho sucursales ubicadas,
todas en la zona centro de la ciudad de México.

Nutry-Zorro sera la tienda en la cual se llevard a cabo el levantamiento de datos, dicha
tienda cuanta con buen volumen de ventas, y a ésto se debe la inquietud de fa direccion
por saber cudles son los elementos que determinan el interés de los clientes por
consumir en efla, cudles han sido sus acierlos, y en general las caracteristicas por las
que la tienda cuenta con la preferencia def consumidor,

Se pretende entonces, conocer los motivos por los cuales determinada cantidad de
consumidores prefieren hacer sus compras en dicho esiablecimiento.

Se busca identificar las caracleristicas socio-demograficas de los consumidores de
Nutry-Zorro, Io que estos opinan de la atencion brindada por los empleados en aspectos
tales como: preseniacién, amabiiidad, conocimiento de los productos. De igual forma se
buscara conocer la opinidn que tienen de la imagen que ofrece el establecimiento: los
precios, las promociones, la presentacion de fos productos en los escaparates, etc,;
éste sera entonces el objetivo a alcanzar para conocer los aciertos gue ha tenido fa
empresa en matera de estrategias.

Lo anterior generara un diagndstico que podra ser aplicable al resto de las sucursales
de Nutry-Salud para obtener mayores ganancias no sdlo a nivel tienda sino a nivel
cadena. La direccién de Nutry-Salud podrd en alguna medida emplear esas mismas
estrategias en los demas establecimientos para ofrecer, a través de empleados
altamente capacitados, un excelente servicio y una imagen muy llamativa en toda la
cadena de sucursales, y de esta manera beneficiar a un sector més amplio del publico,
incrementar el numeroc de consumidores que  frecuentan sus tiendas y por
consecuencia elevar sus ingresos.
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CAPITULO 3 METODOLOGIA PARA LA ELABORACION DEL CUESTIONARIO

En éste capitulo se retomaran las teorias que se revisaron en el primero, toda vez que
éstas proporcionaran los elementos necesarios para caracterizar el presente estudio.
Se elaboraran la tabla de especificaciones, la tabla de equivalencias, el ciagrama de
arboreacion y se llevara a cabo la encuesta piloto para prever errores de aplicacion, una
vez realizado este paso, se comegiran todos los elementos antes mencionados para
concretar el que sera el cuestionario final.

3.1 Relacién del Marco Teérico con la tabla de especificaciones.

En la Teoria de la Accién Comunicativa’®, Junger Habermas determina las premisas
de los Tres Mundos de la siguiente manera:;

El ser humano se desarmolla en tres esferas la del pensar, que en el presente estudic
esta tipificada como la del conocimiento, la del decir que se refiere a la opinién publica y
por ultimo la del hacer que son los datos socio-demograficos de ia muestra a encuestar,
es decir, los consumidores de nutry-zorro,

Por otro lado, la Teoria de Los Campos’’ planteada por Pierre Bordeau, desarrolia los
campos externo e interno del individuo, a continuacion se plantearan estos preceptos
para ubicarlos en fa muestra a encuestar

El mundo intemo de los consumidores de Nutry-Zorro, es el mundo subjetivo, es decir,
el de! conocimiento que éstos tienen de la tienda en si y del servicio que ésta
proporciona, por otro lado se encuentra ei mundo externo, que se refiere por un lado al
mundo objetivo, en ef cual se encuentran sus caracteristicas socio-demograficas y por
otro al social, donde se presentan [as interacciones que haran posibles las expresiones,
con las cuales se podra conocer su opinidén sobre la tienda.

Entonces, para que el encuestado y el encuestador puedan entenderse se requiere de
la existencia de simbolos, es decir, todo aquello que el encuestado pueda percibir de la
serie de reactivos que el investigador pondra a su alcance, y serd necesario que los
encuestados sean capaces de decodificar, con el conocimiento de las leyes
{gramaticales en este caso) dichos simbolos escritos

" véase este concepto que fue tratado en el capitulo |, pp. 3-4.
" Ibid. pp. 5-10
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Para continuar se explicard la relacién que existe entre tres teorias de Manuel Martin
Serrano y a tabla de especificaciones, la primera es la Teoria General de Sistemas’™®.

Desde el punto de vista sistémico, Nutry-Zorro es un sistema pues para poder
considerar a su conjunio de elementos como tal, dicho conjunto debe ser una entidad
real y sus elementos deben estar organizados.

Es precisamente en la tabla de especificaciones donde se operacionalizaran los datos
obtenidos de la tienda Nutry-Zorro que es donde se realizara el estudio de opinién
publica.

Dichos datos, algunos de los cuales fueron proporcionados por la misma empresa,
estan seleccionados, distinguidos y relacionados entre si. a-

Los conceptos. Conocimiento y Opinion de la tienda Nutry-Zorro, asi como los Datos
socio-demograficos de los consumidores que la frecuentan, son elementos obligatorio,
pues sin alguno de éstos el sistema desapareceria o se transformaria en otro, y ésto lo
fundamentan las teorias anteriomente sefdaladas, pues de no ser nutry-zoms un
elemento obligatorio, la muestra a encuestar simplemente no tendria conocimiento de
la ienda lo cual traeria como consecuencia que no hubiera opinién sobre la misma, y si
no fuesen los consumidores de nutry-zomo los encuestados, seguramente tampoco se
obtendrian {os dalos de opinién sobre esia tienda especificamente.

El Servicio y la Imagen de Nutry-Zomro son elementos optativos ya gue ei sistema
funciona o se reproduce sin transformarse sustituyendo cualquiera de esos elementos.

El servicio es un categoria que a su vez contiene tres indicadores los cuales son
presentacion, amabilidad, y el conocimiento de las propiedades y caracteristicas de los
productos, éstos son elementos incorporados, ya que algunas veces aparecen en el
sistema pero no pertenecen necesariamente ai 8.

La imagen como categoria contiene elementos también incorporados como son la
clasificacion de productos, exhibicion y precios de los mismos asi como la limpieza y
organizacién dentro def inmueble pues de igual forma éstos aparecen en el sistema
pero no son necesarios para que el sistema se preproduzca.

Tanto los indicadores ya mencionados, como los indices que de cada uno de elios se
deriva, son elementos también incorporados, pues aparecen dentro del sistema pero no
necesanamenie pertenecen a €l para que éste se pueda reproducir,

Por ofro lado las categorfas servicio e imagen de nutry-zorro, dentro del concepto
conocimiento, son elementos estructurales, pues sus posiciones no pueden ser
ocupadas por otros elementos,

™ |big. pp.11-16.
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De igual forma, tas mismas categorias pero dentro del concepto opinidn, se distinguen
por ser funcionales pues éstas realizan funciones que ninglin ofro elemento puede
realizar.

Por otro lado, los reactivos presentan relaciones causales con el sistema, pues si
alguno de ellos cambiara implicaria el cambio de otro elemento pero no a la inversa, a
la vez que dichos reactivos no son propios del sistema, pero se funda en ellos como
metodologia.

Por su parte las opciones proporcionadas en cada feactivo, mantienen relaciones
especificas con el sistema pues son elementos que se buscan especificamente para los
consumidores de nutry-zomo, y si alguno de ellos cambiara, probablemente cambiaria
olro componente pero no necesariaments.

De esta manera se puede afimar que el conocimiento de la seleccion, distincidn y
relacién de los componentes de Nutry-Zormo corrobora que se trata de un sistema del
cual podemos saber cémo es y como funciona, para posteriormente buscar un
diagnostico, segln la opinion de la muestra a encuestar, del servicio e imagen que se le
estan ofreciendo.

Por otro lado la Teoria Social de la Comunicacién pemite precisar que la
comunicacidn, en el caso particular de la tienda Nutry-Zorro es la transmision de
mensajes (respuestas escritas) de un emisor (consumidor) a un receptor (encuestador)
con relacidn a un referente (servicio e imagen en Nutry-Zoro) por medio de un médium
{listado de reactivos),

El proceso comunicativo esté bien explicitado en el modelo dialéctico que propone el
autor donde los elementos del sistema comunicativo son en este caso concreto:

Actores: el encuestador y el encuestado (clientes de Nutry-Zorro)

Expresiones: Las respuestas escritas a los reactivos del cuestionario.

Instrumento: Cuestionario

Representaciones; Datos que el encuestador proporcionara ¥ qué haran referencia a la
variable de servicio e imagen en Nutry-Zorro.

Para alcanzar el objelivo, que como se menciond es conocer Ia opinion de los
consumidores de Nutry-Zorro, se ftiene la necesidad de crear un instrumento
(cuestionario) con el cual podremos conocer dicha opinién, la Teoria de fa Mediacién®
Social de Manuel Martin Semano clarifica cua! es el origen de dicho instrumento,

7 bid. pp. 17-26.
® Ibid. pp. 27-37.
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La Mediacion, dice Martin Serrano es la actividad que impone limites a lo que puede ser
dicho, y a las maneras de deciflo, por medio de un sistema de orden.

Para poder desarrollar una explicacion acerca del sistema mediacional, en primera
instancia tenemos que clarificar ;qué se media?;

Se media la esfera del hacer, que se refiere a lo que se “es”, es decir las caracteristicas
socio-demograficas de la muestra a encuestar, también se media la esfera del pensar, o
sea el conocimiento que los consumidores tienen de la tienda nutry-zormo, v finalmente
se media io que se dice, la opinion de los encuestados teniendo como base prioritaria la
expresion.

Tado lo anterior se resume en que se mediard o que los consumidores dicen que
conocen, lo que dicen que hacen y lo que dicen que dicen.

Es importante también desglosar los elementos del cédigo que se maneja en la
presente investigacion y es como a continuacion se presenta:

# La noma del cédigo de nutry-zomo es: la compra-venta de productos naturistas.

> Las formas de relacién: Consumidor-vendedor por medio de un lenguaje verbo-
visual.

La forma de lo que contiene: Nulry-Zorro lleva a cabo su labor ofreciendo al
cliente, en primer lugar el servicio a través de |z presentacion de sus
dependientes, dando un trato amable y conociendo a la perfeccion las
propiedades y caracteristicas de los productos que tienen a la venta.

At

» Por ofro lado nutry-zomo también ofrece imagen, a través de la exhibicion,
clasificacion, promocién y precios de sus productos, asi como de la lmpieza y
organizacion del inmueble.

El modelo de coercién, es la tabla de especificaciones, pues el encuestado sélo
contesta lo que ie pregunta el encuestador y con las opciones gue él fe proporciona.

El modelo cultural en ef cual estd dado el proceso comunicativo y a través del cual se
interpreta el mundo es el capitalista.

Asi la mediacion nos permite interpretar y sistematizar los conceptos y categorias de la
tienda Nutry-Zorro que se constituye al interior de un proceso social, pues sin esta
sistematizacion (el cuestionario concretamente creado para el consumidor de Nutry-
Zorro) seria sumamente dificil poder interpretar las respuestas de la muestra
encuestada.
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3.2 Relacidén del Marco Contextual con la tabla de especificaclones.

El Marco Contextual fue elaborado de acuerdo a ia historia de Nutry-Zorro como parte
importante de Nutry-Salud S.A. de C.V. empresa dedicada a la venta de productos
naturistas, cuyos objetivos primordiales son eminentemente comerciales y las
estrategias de venta son de caracter urgente. El servicio e imagen son conceptos
utilizados por la empresa para llevar a cabo la tarea diaria de aumentar el volumen de
ventas.

Es entonces def marco contextual de donde se obtuvieron los datos importantes para su
operacionalizacidn en la tabla de especificaciones, de acuerdo a las necesidades de
venta de la empresa y por los cuales solicité un estudio de opinién publica.

En dicho marco, se desarrollaron los origenes de Nutry-Salud como empresa naturista,
su situacién actual de ia cual es pertinente conocer gue cuenta con ocho
establecimientos uno de ellos lamado Nutry-Zorro en el que se llevara a cabo ef estudio
de opinidn, asi como sus objetivos que son de tipo comercial y su estrategias para
elevar el volumen de ventas a través del servicio y la imagen en sus tiendas.

Del mismo modo los datos socio-demograficos obtenidos del universo los cuales son
hombres y mujeres enfre 20 y 70 afios de clase media-baja y baja asi como su
problematica, que es precisamente no saber mas de ellos son parte fundamental ¥
punto de partida para plantear las calegorias e indicadores del tema a tratar. En este
mismo capitulo se han descrito cuales son los limites en los que se puede llegar a
encontrar la aplicacion de la encuesta a la muestra seleccionada, y gue sin embargo
han sido tomados en consideracién para crear la tabla de especificaciones.

De esta manera el Marco Contextual tiene relacion directa con la eiaboracién de la
tabla de especificaciones y contiene toda la informacién acerca de Nutry-Zormo y es
precisamente de éste marco de donde se retoman los conceptos de servicio e imagen
que maneja el cliente, para poder operacionalizarios y llevarios hasta la creacién de
indicadores pertinentes que generaran indices y finalmente reactivos que seran
mostrados al encuestado.

Sin un marco contextual como base no se puede proceder a la creacién de una tabla de
especificaciones.
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3.3 Conceptualizacion bisica empleada para la construcclén de {a tabla de
especificaciones. ‘
3.3.1 Definicién de “Tabla de Especificaciones”.

Instrumento metodoldgico que se utiliza para operacionalizar os conceptos que
determinaran la construccion del cuestionario,

Su funcion consiste en adaptar, ubicar, operacionalizar los conceptos que se manejaron
en el marco tedrico, en términos de indices empiricos acordes al contexto de fa tematica
particular de la que se trate,

Es muy importante porque de su construccion, depende el nimero de Ios reactivos que
se generen, ya que a cada indice le corresponde un reactivo.

3.3.2 Definicidén del término “Concepto”.

Es una representacion literaria que expresa un rasgo caracteristico del fenémeno a
estudiar.

Es una “entidad” concebida en términos vagos que confiere sentido a las relaciones
entre los fendémenos observados.

Al iniciar ia realizacion de una invesligacion, y pasar por la etapa de la observacién del
fenémeno y descubrir en éi un rasgo caracteristico fundamental; el investigador ha de
identificar primeramente el “concepto” de investigacion.

3.3.3 Definicién del término “Categoria™.

Es la dimensién del concepto, es un analisis de la temética en fenémenos mas simples
y observables. (andlisis de los componentes del concepto)

Se identifican de dos formas:

+ Analiicamente: a partir del concepto general que las engloba.
» Empiricamente: a partir de |a estructura de sus interelaciones
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3.3.4 Definicién de los términos “indicador’e “indice”.

indicador
Es la determinacion de la forma en que se medira la categoria.

Es la “descomposicion® del concepto en varas dimensiones. Cada una de esias
dimensiones es medida por medio de indicadores.

La determinacion de los indicadores, se reafiza en cada una de las categorias del
concepto.

indice

Es el establecimiento de las formas de medida Unica.

Se construye a pariir de |a informacién que se haya recopilado hasta el momento,

En algunas ocasiones se deberan establecer indices generales que tengan en cuenta la

totalidad de los datos; sin embargo, la mayoria de las vecss, se debe establecer un
indice por cada indicador.

3.3.5 Definicién del concepto “Reactivo”,

Expresion lingGistica que obliga al encuestado a reaccionar verbalmente.
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3.3.6 Definicion de los conceptos de opciones del reactivo,
Los factores a considerar para redactar un reactivo son doce:

1.- Reactivos precisos.

2.- Se deben planiear de acuerdo al nivel de informacién de 1a muestra.
3.- Considerar el vocabulario de los encuestados.

4.- Debe posibilitar una sola respuesta.

5.- 3i se usa a manera de abanico debe ser en forma adecuada y ordenada.

6.- No sugerir respuestas.

7.- Evitar terminologia vaga.

8.- Referirse a un tema y persona,

9.- Pertinentes al tema.

10.- Deben ser breves.

11.- No usar reactivos y términos que sugirieran respuestas.
12.- Escoger reactivos abiertos y/o cerrados.
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3.4 Tabla de especificaciones

3.4.1 Presentacién de la Tabla de Especificaciones
La presente tabla de especificaciones se compone de cinco columnas, fa primera tiene
el nombre de conceptos, la segunda se llama categorias, la tercera corresponde a los
indicadores, la cuarla son los indices y la quinta pertenece a los reactivos.

Dicha tabla se lee de izquierda a derecha siguiendo siempre la relacion con respecto a
los numerales que estan puestos en clasificacién decimal.

El primer digito de la izquierda hace referencia al concepto, el segundo a ia categoria, el
tercero al indicador, el cuarto al indice y el reactivo lieva el numero del indicador o el
indice dependido de cual de éstos sea el dltimo.

A continuacién se presenta la Tabla de Especificaciones.
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TABLA DE ESPECIFICACIONES

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES INDICES REACTIVOS
11 1.11 CONCCIMIENTO DE 1.1.11 CONOCIMIENTO DE o
QUE EL VENDEDCOR SEQUE EL VENDEDOR SALUDA [1.1.1.1 ;El VENDEDOR LO SALUDO?
CONOQCIMIENTO PRESENTA AL CLIENTE  |AL CLIENTE
DEL SERVICIO DE Si(}) NO()
NUTRY-ZORRO
1.1.12 CONOCIMIENTO DE [1.1.1.2 4 EL VENDEDOR SE PUSQ A
QUE EL VENDEDOR SE PONE | SUS ORDENES?
A DISPOSICION DEL CLENTE. |S1({) NO ()
1.4.1.3 CONOCIMIENTO DE|1.1.1.3 DE LOS SIGUIENTES
QUE EL VENDEDOR SUGIERE | PRODUCTOS CUAL DE ELLOS
LA ADQUISICION DE LA |TIENE PROMOCION?
PROMOCION. A} NO SABE
B) JALEAREAL
C) GRAGEAS DE NOPAL
$.1.2 CONOCIMIENTO DE}1.1.21 CONOCIMIENTO DE[1.1.21 EN EL TIEMPO QUE USTED
QUE ELVENDEDOR DA jQUE EL VENDEDOR OTORGA |DEDICO  PARA  DECIDIR  CUAL
MUESTRAS DEFEL TIEMPO DE ATENCION | PRODUCTO COMPRARIA, EL
AMABILIDAD, QUE SEA NECESARIQ. VENDEDOR:
A) NO SABE
B) LE AYUDO A DECIDIR
C) ATENDIO A OTRA PERSONA
1.- 1,122 conocuwengo DE (1.1.2.2 ; EL VENDEDOR LO ATENDIO
QUE LA ATENCION ES|UNICAMENTE A USTED DURANTE
CONOCIMIEN- PERSONALIZADA. SU COMPRA?
TO DE NUTRY-
ZORRO SI{) NO()

1.123 CONOCIMIENTO DE

1.1,2.3 51 USTED SOLICITO ALGUNA

QUE FEL VENDEDOR DA|EXPLICACION  SOBRE UN
EXPLICACION SOBRE [ PRODUCTO, LEL VENDEDOR LO
PRODUCTOS QUE EL | ATENDIO?

CLIENTE DESCONOCE. Sl {) NO ()
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1.1.3 CONOCIMIENTO DE

1131 CONOCIMEENTO DE

1.1.3.1 (EL VENDEDCR LE DIJO QUE

QUE EL DEPENDIENTE | QUE EL VENDEDOR SABE LAS | INGREDIENTES  CONTIENE  EL

SABE LAS PROPIEDADES | PROPIEDADES DEL | PRODUCTO QUE COMPRO?

¥ CARACTERISTICAS DE | PRODUCTO.

LOS PRODUCTOS, [ . SH() NO()
1.1.3.2 CONOCIMIENTO ODE|[1.1.32 :EL VENDEDOR LE DIJO
GUE EL VENDEDOR INDICAJCOMO  DEBE  UTILIZAR  EL
COMO SE USA EL | PRODUCTC QUE COMPRO?
PRODUCTO. S} NO()
1.1.3.3 CONOCIMIENTO DE|[1.1.33 ;EL VENDEDQOR LE DO
QUE EL VENDEDOR [ PARA QUE SIRVE EL PRODUCTO

MENCIONA CUAL ES LA
UTILIDAD DEL PRODUCTO.

QUE COMPR(G?
Si{) NO()

1.1.3.4 CONOCIMIENTO DE

QUE EL VENDEDOR
MENCIONA  LOS PRECIOS
ENTRE PRODUCTOS

DISTINTCS QUE TIENEN LA
MISMA UTILIDAD.

1.1.3.4 ;SABE USTED SI APARTE
DEL PRODUCTO QUE COMPRQ,
EXISTEN OTRAS MARCAS QUE
ELABOREN PRODUCTOS PARA EL
TRATAMIENTO DEL MISMQ
PADECIMIENTO?

Sl () NO()

1.2 CONOCIMIENTOQ DE LA
IMAGEN DE  NUTRY-
ZORRO

1.2.1 CONOCIMIENTO DE

LA EXHIBICION DE
PRODUCTQS EN
APARADOR

1211 CONOCIMIENTO DE

1.21.t EN EL APARADOR USTED

QUE SE MUESTRAN TRES [ PUEDE ENCONTRAR
PRODUCTOS POR  CADA A) NO SABE
MARCA. By 3 PRODUCTOS POR CADA
MARCA
C) CANASTAS CON
PRODUCTOS DE TODAS
LAS MARCAS
1212 DE 10S CINCC|[1.2.1.2 ;CUAL DE LAS SIGUIENTES
NIVELES DEL APARADCR, |MARCAS HA VISTO EN LAS

TRES SON DESTINADOS A
NUTRY-SALUD ¥
TECNOBOTANICA

DIVISIONES DE EN MEDIO DE LOS
APARADORES?
A) NO SABE
B8) CCOTZOTL
C) TECNOBOTANICA Y NUTRY-
SALUD
D)
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1213 DE LOS CINCO
NIVELES DEL APARADOR EN
DOS SE EXHIBEN TORRES
QUE CONTIENEN
PRODUCTOS DE TODAS LAS
MARCAS

7213 EN LA PARTE SUPERIOR E
INFERIOR DE L APARADOR, USTED
PUEDE ENCONTRAR:

A) NO SABE

B} PRODUCTOS AISLADOS DE
CADA MARCA
TORRES DE PRODUCTOS
DE VARIAS MARCAS

G}

1.2.1.4 CONOCIMIENTO DE
QUE EN LAS DOS ISLAS QUE
ESTAN EN EL CENTRO DE LA
TIENDA SE EXHIBEN TORRES
DE PRODUCTOS Y CEREALES

12t4 DE LOS SIGUIENTES
PRODUCTOS. CUALES  PUEDE
ENCONTRAR EN LAS ISLAS:
A} REFRESCOS Y DULCES
OIETETICOS
B) PRODUCTOS EN TORRES,
GRANOLA Y SALVADO DE
TRIGO, ETC.

C) JARABES Y ESTRACTOS
1.2.2 CONOCIMIENTO DE 1221 CONCIMIENTO DE QUE [1.2.21 ;AQUI HA ENCONTRADO
LA CLASIFICACION DE|[EXISTEN PRODUCTOS PARA |PRODUGCTOS PARA ALIVIAR
LOS PRODUCTOS. EL APARATO DIGESTIVO. PROBLEMAS ESTOMACALES?
S () NO()
1.2.2.2 CONOQCIMIENTCO DE LA[1.222 ;AQUI HA  CONSEGUIDO

EXISTENCIA DE PRODUCTQS
PARA EL APARATO
REPRCDUTOR FEMENINO

PRODUCTOS PARA SOLUCIONAR
PROBLEMAS PREMENSTRUALES Y
DE MENOPAUSIA?

SI() NO()

1.2.2.3 CONQCIMIENTO DE LA
EXISTENCIA DE PRODUCTOS
PARA EL APARATO
REPRODUCTOR MASCULING

1223 ,AQUI HA ENCONTRADO
PRODUCTCS PARA LA DEBILIDAD
SEXUAL EN HOMBRES? SI{ ) NO({)

1.2.2.4 CONOCIMIENTO DE LA
EXISTENCIA DE PRODUCTOS

1.22.4 ;EN NUTRY.SALUD VENDEN
PRODUCTOS DE BELLEZA?

PARA LA BELLEZA SI{) NO(}

1.22.5 CONOCIMIENTO DE LA 1225 LHA COMPRADO
EXISTENCIA DE PRODUCTQS |PRODUCTOS PARA  BAJAR DE
PARA EL CONTROL DE PESC | PESO?

SI() NO(}




1.2.2.6 CONOCIMIENTO DE LA
EXISTENCIA DE PRODUCTOS
DERMATOLAOGICOS

1.2.26 ;AQUI VENDEN PRODUCTOS
PARA SOLUCIONAR PROBLEMAS DE
LA PIEL?

S1{) NO()
1.2.2.7 CONCCIMIENTO DE LA[1227 EN NUTRY-ZORRO SE
EXISTENCIA DE PRODUCTOQS { VENDE:
PARA LA NUTRICION A) FRUTAS SECAS
B) VITAMINAS Y PRODUCTOS
NATURISTAS
C} ESPECIAS  PARA  LDS
ALIMENTOS
1.2.2.8 CONOCIMIENTO DE LA[1.2.28 (EN NUTRY-ZORRD HA

EXISTENCIA DE PRODUGTOS
PARA EL
SISTEMA CIRCULATORIO

ENCONTRDO PRODUCTOS PARA LA
HIPERTENSION, VARICES Y
FLEBIT!S? Sl {) NO()

1.2.2.9 CONCOIMIENTO DE LA
EXISTENCIA DE PRODUCTOS
PARA EL APARATO
RESPIRATORIO

1,229 ;AQUE HA CONSEGUIDO
PRODUCTOS PARA COMBATIR LA
TOS, ASMA Y BRONQUITIS?

SH ) NO()

1.2.2.10 CONCOCIMIENTO DE
LA EXISTENCIA DE
PRODUCTOS PARA EL
SISTEMA NERVIOSO

1.2.2.10 ;EN NUTRY-ZORRO PUEDE
ENCONTRAR PRODUCTOS PARA LA
MIGRANA Y EL INSOMNIO?

Sl{) NO(}

1.2.2.41 CONOCIMIENTO DE[12211;EN NUTRY-ZORRO VENDE
LA EXISTENCIA DE | PRODUCTQS PARA LA ARTRITIS Y
PRODUCTOS PARA EL | REUMATISMO?
SISTEMA OSEQ Sl () NO( )
1.2.3 CONOCIMIENTO DE[1.231 LA™ DIFUSIGN DE|[1.2.341 ¢(DE QUE MANERA HA
QUE SE HACE | PRODUCTOS NUEVOS ES A |IDENTIFICADO LAS PROMOCIONES
PROMOCION DE  LOS | TRAVES DE TORRES, QUE HACE NUTRY.ZORRO?
PRODUCTOS A) NO SABE
B) POR LAS TORRES OE
PRODUCTOS EN LOS
APARADORES
C) POR LAS TARJETAS QUE
OFRECEN LOS
VENDEDORES AL SALIR DE
LA TIENDA

1232 WA DIFUSION DE
PRODUCTOS NUEVOS ES A
TRAVES DE CARTELES Y/O
FOLLETOS

1232 USTED HA CONOCIDO LOS
PRODUCTOS NUEVOS QUE PONE A
LA VENTA NUTRY-ZORRQ POR
MEDIQ DE:

A} NO SABE
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B) UNA REVISTA
C) CARTELES Y FOLLETQOS

1233 LA DIFUSION DE
PRODUCTOS NUEVOS ES A
TRAVES DE MICROFONO.

1233 CUANDO UN VENDEDOR
HABLA A TRAVES DEL MICROFONO
USTED SABE QUE:

A) NO SABE

B) HAY PROMOCCION POR Dia
FESTIVO

C} ESTA PROMOVIENDO

PRODUCTOS NUEVOS

1.23.4 SE REALIZA
DESCUENTO DEL 5% EN LA
COMPRA DE $500.00, DEL 10%
EN$1000 Y DEL 12% £N $5000

1234 EN LA COMPRA DE $500,
$1000, Y $5000, LA TIENDA LE HACE
UN DESCUENTO DE:

A) NO SABE

B) 5%, 10%Y 12%

C)_$25, $100 Y 3600

1.2.3.5 SE DAN O8SEQUIDS

1.23.7 ALGUNAS VECES CUANDO
PAGA SU MERCANCIA, LA CAJERA:
A) NO SABE

B} LE DA UN CBSEQUIO

C) LE DA UN FOLLETO DE NUTRY-

ZORRO
1.24 CONOCIMIENTO DE|[1.241 CONOCIMIENTD DE|1.241 81 USTED COMPRA EN
LOS PRECICS DE LOS|QUE EN LA COMPRA DE TRES NUTRY-ZORROQ TRES
PRODUCTOS PRODUCTOS DE LA MISMA PRODUCTOS DE LA MISMA
MARCA SE OTORGA PRECIO MARCA:
DE MAYOREQ. A} NO SABE
B) LE DAN PRECIO DE
MAYOREO
C) LE REGALAN UN
PRODUCTQ MAS
1.2.5 CONOCIMIENTO DE[1.2.5.1 CONOCIMIENTO DE LA |1251 CUANTOS MOSTRADORES
LA ORGANIZACION EN EL | COLOCACION DE | TIENE NUTRY-ZORRO:
INMUEBLE MOSTRADORES. A) DOS
B) TRES

C} NO SABE
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1.2.5.2 CONOCIMIENTO DE LA
COLOCACION DE
APARADORES

1.252 SABE DONDE ESTAN LOS
APARADOCRES DEL LA TIENDA

A) NO SABE

B) POR FUERA DEL
ESTABLECIMIENTO

C) DENTRO DEL

ESTABLECIMIENTQ
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TABLA DE ESPECIFICACIONES

CONCEPTOS |CATEGORIAS

INDICADORES

INDICES

REACTIVOS

21 OPINION

ZORRO

2.-OPINION DE
NUTRY-ZORRO

DEL

SERVICIO DE NUTRY-

211 EL VENDEDOR SE
PRESENTA  ANTE EL
CLIENTE

2.1.1.1 EL VENDEDOR SALUDA
AL CLIENTE

2.1.1.1 EL SALUDO DEL VENDEDCR FUE:
(1es lo menas cordial 5 es lo mas cordial)
12 3 45

2112 EL VENDEDOR SE
PONE A DISPOSICION DEL
CLIENTE.

2.1.1.2 EL VENDEDOR LO ATENDIO:
(Tes lo menos rapido y 5 lo mas rapido)
123 45

2.1.1.3 EL VENDEDOR |2.1.1.3 LA PROMOCION QuE
SUGIERE LA ADOWISICION DE | ACTUALMENTE TIENE NUTRY-ZORRO.
LA PROMOCION LE PARECE: (1 es lo menos buena y 5 es
muy buena) 12345
2.1.2 EL VENDEDOR DA!21.2.1 EL VENDEDOR |2.1.21 EL TIEMPO QUE LE BRIDO EL
MUESTRAS DE | OTORGA TODO EL TIEMPO DE | VENDEDOR PARA DECIDIR QUE
AMABILIDAD ATENCION QUE SEA | PRODUCTC COMPRAR FUE;
NECESARIO {1es poco y 5 es suficiente)
123405
21.22 LA ATENCION ES[2.1.2.2 LA ATENCION QUE EL VENDEDOR

PERSOMALIZADA

LE PARECE:
{1 es lo menos buena y 5 muy buena)
12345

2123 EtL VENDEDOR DA
EXPLICACION SOBRE
PRODUCTOS QUE EL

CLIENTE DESCONOQCE

21,23 LA EXPLICACION QUE EL
VENDEDCR LE DIO CUANDO USTED LE
PREGUNTG PARA QUE SIRVE EL
PRODUCTO QUE COMPRO O LE
INTERESO, LE PARECE:

{1 es o menos bien y 5 es muy bien)
12345

2.1.3 OPINION SOBRE EL
CONOCIMIENTO DEL
DEPENDIENTE  ACERCA
DE LAS PROPIEDADES Y
CARACTERISTICAS  DE
1.0S PRODUCTOS

2.1.31 CONOCE LAS
FROPIEDADES DEL
PRODUCTO

2.1.3.1 EN 35U OPINIGN, 4EL. VENDEDCR
CONOCE  LOS PRODUCTOS QUE
OFRECE? (1 es el menor conocimiento y 5
el mayor conocimiento)

12345
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2.2 OPINION DE LA
IMAGEN DE NUTRY-
ZORRO

2.1.3.2 INDICA COMO SE USA
EL PRODUCTO

2.1.3.2. CON LA EXPLICACION QUE EL
VENDEDOR LE DIC ACERCA DEL
PRODUCTO QUE COMPRO USTEDE
SABE USAR EL PRODUCTO:

{1 es no sabe usar el producto y 5 sabe usar
perfectamente el producto)

2345

2.1.3.3 MENCIONA CUAL ES LA
UTILIDAD DEL PRODUCTO

2133 DESPUES DE LA EXPLICACION
QUE EL VENDEDOR LE DO, USTED
¢ SABE PARA QUE SIRVE ELPRODUCTO?
(1 es no sabe Y 5 sabe perfectamente)
12345

2134 EL VENDEDOR
DESGLOSA LOS PRECIOS
ENTRE PRODUCTOS

DISTINTOS QUE TIENENE LA
MISMA UTILIDAD

2.1.3.4 LA VARIEDAD EN MARCAS QUE
TUWWO COMO OPCIONES PARA ADQUIRIR
EL PRODUCTO QUE BUSCABA LE
PARECEN:

(1 es lo menas buena y 5 es muy buena)
12345

2,135 EL VENDEDOR
MENCIONA LAS DIFERENTES
MARCAS QUE TRABAJA

2.1.3.5 LAS MARCAS QUE TRABA NUTRY-
ZORRO LE PARECEN:

{1 es lo menos buenas y 5 es muy buenas)

1 2 34 5

2.2.1 OPINION SOBRE LA

EXHIBICION DE
PRODUCTOS EN
APARADORES

2211 OPINION SOBRE LA
MUESTRA DE TRES
PRODUCTOS POR CADA
MARCA

2211 LA PROMOCION DE: 3
PROBUCTOS DE LA MISMA MARCA A
PRECIO DE MAYOREDO, LE PARECE:

(t es lo menos buena y 5 es muy buena)
123 45

2.2.1.2 OPINION SOBRE LOS
NIVELES DEL APARADOR QUE

ESTAN DESTINADOS A
NUTRY-SALUD Y
TECNOBOTANICA

2212 LA EXHIBICION EN
DIVISIONES DE ENMEDIO
APARADOR LE PARECEN:

(les lo menos adecuado y 5 lo mas
adecuado)

123405

LAS
DEL

2.2.1.3 OPINION SOBRE LOS
NIVELES DEL APARADOR QUE
EXHIBEN  TORRES QUE
CONTIENEN PROCUCTOS DE
TODAS LAS MARCAS

2.2.1.3 LA EXHIBICION DE PRODUGCTOS
EN LAS PARTES SUPERIOR E INFERIOR
DEL APARADOR LE PARECEN: (les lo
menos adecuado y 5 lo mas adecuado)! 2
345
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2214 OPINIGN DE QUE EN
LAS DOS 1SLAS QUE ESTAN
EN EL CENTRO DE LA TIENDA
SE EXHIBEN TORRES DE
PRODUCTOS, ALIMENTOS Y

2.2.1.4 LA EXHIBICION DE LAS ISLAS LE
PARECE:
{ 1 es Jo menos adecuado y 5 es lo mas
adecuado)

COMPLEMENTOS 12345
ALIMENTICIOS.
2.2.2 OPINION SOBRE LA|[ 2.2.2.1 OPINION SOBRE 105 [2.221 LOS PRODUCIOS QUE HA

CLASIFICACION DE LOS
PRODUCTOS

PRODUCTOS PARA
APARATO DEGESTIVO

EL

COMPRADO AQUI PARA ATENDER
PROBLEMAS DEL PARATO DIGESTWO
LE PARECEN:

{1 es lo menos buenos y 5 es muy buenos)
1.2 3 45

2.2.2.2. OPINION SOBRE LOS

PRODUCTOS PARA EL
APARATO REPRODUCTOR
FEMENIO

2222 LOS PRODUCTOS QUE HA
COMPRADO AQUI  PARA ATENDER
PROBLEMAS DE MENSTRUACION Y DE
MENOPAUSIA SON:

(1 es lo menos buenos y 5 es muy buenos)
123 45

2.2.2.3 OPINION SOBRE LOS

PRODUCTOS PARA EL
APARATO  REPRODUCTOR
MASCULING

2.22.3 LOS PRODUCTOS QUE Ha
COMPRADO AQUI PARA ATENDER
PROBLEMAS DE DEBILIDAD SEXUAL LE
PARECEN:

(1 es fo menos buenos y 5 es muy buenos)
123 45

2.2.2.4 QPINION SOBRE LOS
PRODUCTOS PARA LA
BELLEZA

2224 LOS PRODUCTOS PARA EL
ARREGLO PERSONAL QUE USTED A
COMPRADC AQUI LE PARECEN:

{1 es lo menos buenos y 5 es muy buenos)
1 2345

2225 OPINION SOBRE LOS
PRODUCTOS PARA EL
CONTROL DE PESO

2225 1L0OS PRODUCTOS PARA EL
CONTROL DE PESO QUE USTED A
COMPRADO EN NUTRY-ZORRO LE
PARECEN:
{1 &3 o menos buenos ¥ 5 es muy buengs)
1.2 3 45
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2.2.26 OPINION SOBRE LOS
PRODUCTOS
DERMATOLOGICOS

2226 LOS PRODUCTOS PARA EL
CUIDADO DE LA PIEL QUE
USTED A COMPRADCR AQUI LE
PARECEN,

{1 es lo menos buenocs y 5 es muy buenos)

1 2 3 45

2227 OPINION SOBRE LOS
PRODUCTOS PARA LA
NUTRICION

2227 LOS PRODUCTOS PARA LA
NUTRUCION QUE HA CONSUMIDO EN
NUTRY-ZORRO LE PARECEN-

(1 es to menos buenos y $ es muy buenos)
123 45

2.22.8 QPINION SOBRE LOS
PRODUCTOS PARA EL
SISTEMA CIRCULATORIO

2228 LOS PRODUCTOS OQUE HA
COMPRADO AQui PARA
CONTRARRESTAR PROBLEMAS
CIRUCULATORIOS LE PAREGEN:

(1 es lo menos buenos y 5 es muy buenos})
1 2345

2.22.9 OPINION SOBRE LOS
PRODUCTOS PARA EL
APARATQ RESPIRATORIO

2.2.29 1L.OS PRODUCTOQS PARA ALIVIAR
PROBLEMAS DEL APARATO
RESPIRATORIO QUE USTED HA
COMPRADOC AQUI .E PARECEN:

{1 es lo menos buenos y 5 es muy buenos)
12 3 45

2.2.2.1C OPINION SOBRE LOS
PRODUCTOS PARA EL
SISTEMA NERVIOS0S

22,210 LOS PRODUCTOS QUE USTED
HA COMPRADO AQUI PARA LA MIGRARNA
Y EL INSMNIQ LE PARECEN:

(1 es lo menas buenos y 5 es muy buenos)
t 2345

2.2.2.11 QPINION SCBRE LOS
PRODUCTOS PARA EL
SISTEMA OSEO

22211 LOS PRODUCTOS QUE USTED
HA COMPRADO AQUI PARA AYUDAR
SOLUCIONAR PROBLEMAS DEL
SISTEMA OSEO LE PARECEN:

(1 es 1o menos buenos y 5 es muy buenos)
12345

2.2.3 OPINION SOBRE LAS
PROMOCIONES DE LOS
PRODUCTOS

2231 OPINION SOBRE LA
DIFUSION DE PRODUCTOS
NUEVOS EN TORRES

2231 LAS TORRES DE PRODUCTOS
QUE ESTAN EN LOS APARADOR
LE PARECEN:

(1 es 1o menos liamativas y 5 fo mas

llamalivas) 1234065
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2.2.32 OPINION SOBRE LA
DIFUSION DE PRODUCTOS
NUEVOS EN CARTELES Y
FOLLETOS

2.2.3.2 LA INFORMACION EN TEXTOS
ACERCA DE PRODUCTOS
NUEVOS QUE ESTAN A LA
VENTA EN NUTRY-ZORRO LE
PARECEN:

{1 es lo menos complela y 5 lo mas

complela) 12345

2233 OPINION SOBRE LA
DIFUSION DE PRODUCTOS
NUEVOS EN MICROFONO

2.2.3.3 LA PUBLICIDAD A TRAVES DEL
MICROFONO LE PARECE:

(1 es lo mencs llamativa y 5 lo mas
llamativa} 12345

2234 OPINION SCBRE EL
DESCUENTO DEL 5%, 10% vy
12% EN LA COMPRA DE $500.
$1000 y $5000.

2.2.3.4 EL DESCUENTO QUE LE HACEN
EN LA COMPRA DE $500, $1000 y $5000,
LE PARECE:

{1 es lo menos adecuado y 5 io mas
adecuada) 12345

2237 OPINION SOBRE LA
ENTREGA DE CBSEQUIOS

2.2.3.7 LA ATENCION DE LA CAJERA LE
PARECIO: (1 es lo menos agradable y 5 lo
mas agradable)1 2 3 4 5

224 OPINIGN SOBRE
LOS PRECIOS DE LOS
PRODUCTOS

2.2.47 OPINION SOBRE EL
PRECIO DE MAYOREC EN LA
COMPRA DE TRES
PRODUCTOS DE LA MISMA

2241 LA PROMOCION EN LA COMPRA
DE TRES PRODUCTOS DE LA MISMA
MARCA, LE PARECE:

(1 es lo menos adecuado y 5 lo mas

MARCA adecuado) 12 3 45
225 OPINION SOBRE LA[2251 PINION DE 1A ]2251 USTED  LOCALIZO  LOS
ORGANIZACION EN  EL [COLOCACION DE | MOSTRADORES:
INMUEBLE MOSTRADORES {1 es con menos facilidad vy 5 con mas
facilidad) 12345
2252 OPINIGN DE LA [2.257 LOS APARADORES LE PAREGEN-
COLCCACION DE | (1 es lo menos vistosos y 5 lo mas vistosos)
APARADORES 12 34 5
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TABLA DE ESPECIFICACIONES

CONCEPTOS

CATEGORIAS

INDICADORES

INDICES

REACTIVOS

3.- DATOS SOCIO-
DEMOGRAFICOS
DE LOS
CONSUMIDORES
DE NUTRY-
ZORRO

3.1 GRUPO SOCIAL

3.1.1 SEXO

3111 HOMBRES
MUJERES

Yig

3.1.1.1 SEXO:

A} FEMENING
B} MASCULINO

3.1.2 EDAD

3.1.2.1 RANGC DE EDAD

3.1.2.1 EDAD:

A) 20-30
B) 31-40
C) 41-50

3.1.3 POSICION FAMILIAR

3.1.3 POSICION FAMILIAR.

A) PADRE
B) MADRE
C) HIO [ HA
3ta NIVEL  SOCIO-|3.1.4.1 MECIO BAJO Y BAJC |3.1.4.1 ;CUENTA CON AUTOMOGVIL
ECONOMICO PROPIO?
B () [NO ()
MARCA:
ANO:
315 ACTIVIDAD QUE [3.1.5,1 OFICID, PROFESION | 3.1,5.1 OCUPACION:
REALIZA O TRABAJO QUE REALIZA A) EMPLEADO

LA PERSONA ENCUESTADA

B) ESTUDIANTE
C) AMA DE CASA
D) COMERCIANTE
E) PROFESIONISTA

3.1.6 CLASIFICACION DEL
CLIENTE

3.1.6.1 CONSUMIDOR FINAL
Q CONSUMIDOR
INTERMEDIARIQ

3.1.6.1 INDIQUE CUAL ES SU CASO:

COMPRO POR MAYOREQ PARA VENDER

()

COMPROQ

)

PARA

uso

PERSONAL
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-3.4.2 Argumentacion de la pertinencia de los conceptos, categorias e
indicadores.

Los conceptos, las categorias vy los indicadores son pertinentes si estos pueden influir
en un cambio de la respuesta del encuestado.

Los concepto operacionalizados en ta tabla de especificaciones son Conocimiento
y Opinion de Nuty-Zorro, asi como Datos socio-demograficos de los
consumidores de la misma, los cuales son pertinentes ya que es la misma empresa
quien lo pone de manifiesto pues es una de sus sucursales y es donde se llevara a
cabo la encuesta,

Las categerizaciones e indicadores de los conceptos mencionados son:
» 1lera categoria: Conocimiento del Servicio que ofrece Nutry-Zorro:

Indicadores:

» Presentacion: el vendedor debe saludar al cliente, ponerse a su disposicion y
sugerir fa promocidn, si ésta existe.

> Amabilidad: el vendedor cuenta con la capacitacion para atender el tiempo que
sea necesario y de manera personalizada al cliente, y de igual forma debe
otorgar una explicacién las veces que sea necesario en caso de que el cliente
tenga dudas

» Conocimiento de las propiedades y caracteristicas de los productes: Es
tambien obligacion del vendedor enunciar las propiedades de los productos,
indicar su uso, cual es su utilidad, mencionar las marcas que trabaja y
desglosar los precios de los diferentes productos gue tienen la misma utilidad.

Los elementos anteriormente mencionados son pertinentes pues si alguno de ellos
llegase a faltar ésto podria influir en la decision del cliente de consumir o no el
producto.

* 2da. Categoria: Conocimiento de la Imagen que ofrece Nutry-Zorro:

La clasificacion, exhibicion, y precios de los productos, asi como las promociones, la
distribucion del mobiliario dentro del inmueble, son elementos pertinentes para la
realizacion de la tabla de especificaciones pues todos ellos determinan que el cliente
se sienta atraido o no, hecho que determina que éste haga su compra y quede
satisfecho asi como motivado a regresar a consumir en la tienda.
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+ J3ra, Categoria. Grupo Social:

Es pertinente conocer el sexo, la edad, posicidn familiar, nivel socic-econdmico,
aclividad que realiza e! encuestado y el tipo de consumidor de que se trata, para
establecer las caracteristicas de los clientes que frecuentan Nutry-Zorro, y en primera
instancia poder crear reactivos que resulten de facil lectura para los mismos y en
segundo lugar para que at vaciar los datos se pueda dar un informe general y
asimismo cruzar los datos de caracteristicas de la muestra a encuestar con sus
preferencias.
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3.5 Arboreaci6n

En el siguiente punto se desarrollaran los criterios de arboreacion, la tabla de
reactivos y el diagrama de arboreacion, estos pasos son indispensables para
conseguir la realizacion del cuestionario piloto, y posteriormente hacer las
adecuaciones perfinentes a dicho instrumento con el fin de llevar a cabo la encuesta
a la muestra que se seleccionara.

3.5.1 Criterios de arboreacion

Los tipos de reactivos que aparecen en la tabla de especificaciones y el total de
numero por blogue son los siguientes:

- Respuesta: a datos sociedemograficos: 6 reactivos
- Respuesta: Si — no: 18 reaclivos
- Respuesta: 3 opciones: 15 reaclivos
- Respuesta: calficacion: 33 reactivos

La organizacion por blogue de los reactives anteriormente mencionados serd la

siguienta:
Jipos de reactivos No. de reactivos
Demograficos 3.1.1.4,31.21,3.1.3, 3.1.41,
31.5.1,3186.1.
Sl - NO 1.1.1.4,1.1.1.2,1.1.2.2, 1.1.2.3,
1.1.3.1, 1.4.3.2,1.1.3.3, 1.1.3.4, efc
3 opciones 11.1.311.21,1.211, 1.212,
1.21.3,1.227,1231,1.2.32, elc
Calificacion 21.11,21.1.2,2.1.21,21.2.2,
21.23,2131,213.2 2133, elc
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Para continuar se ordenaran los reactivos partiendo de Ios méas sencillos a los mas

complejos:

3.1.1.1 1.2.6.2 1.2.5.3 1.2.3.1
3.1.2.1 2252 2253 2231
313 1.2.1.1 1.2.5.3 1.2.3.2
3.1.41 2211 2253 2232
3.1.5.1 1.2.1.2 1.2.5.1 1.2.3.3
3.1.6.1 2212 2251 2233
1.25.2 1.2.1.3 1.2.561
2252 2213 2252 Elc.

Los pasos del criterio de arboreacion se llevaron a cabo de esta manera especifica;

En primer lugar se identificaron los distintos tipos de reactivos con que cuenta la tabla
de especificaciones, éstos se ordenaron en blogues colocando sus numeros
comrespondientes, posteriommente se organizaron de menor a mayor complejidad,
buscando que fueran independientes para no inducir ninguna respuesta y finalmente

se agruparon en tablas para su mejor contestacion.

124



PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
9.- 1.2.5.2,Cuantos aparadoies tiene Nulry- | a) dos {3
Zorro? bieuatro (1}

c) seis {)
CALIFICACION 1 2 3 4 5
10 2252 En su opinién los aparadores () () () (] {})
estén: (1 es lo menos limpio y 5 lo mas
limpio)
11.- 1.21.1 En el aparador usled puede |a)1 producio por{ }
encontrar: marca

b) 3 productos [{ }

por marca

¢) canastas con({ )

productos de

lodas las marcas
CALIFICACION 1 2 3 4 5
12- 2211 La promocion exhibida en]( } {} () {) ()
aparador le parece: (1 es lo menos buena y
5 es muy buena)
13- 1212 iCudl de Ilos siguientes|a) Vinguifort ()
productos ha visto en las divisiones medias 1 b) Gingo-Siloba ()
de los aparadores; ¢) Tecnobotanica i ( )

y Nutry-Salud
CALIFICACION 1 2 3 4 5
14- 2212 La exhibicibn de las pares]{ ) () () {) ()
medias de! aparador le parecen: (1 es o
menos adecuado v 5 es to mas adecuado)
15.- 1.2.1.3 En Ia parte superior e inferior de | a) carteles (1}
los aparadores, usled puede encontrar: b) productos | { )

aislados de cada

marca

¢} torres  de|(}

productos de

varias marcas
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CALIFICAC!ON 1 2 3 4 5
16.- 2.2.1.3 La exhibicion de productos en|{ } () {) () {
las parte superior e inferior de los
aparadores le parece: (1 es lo menos
adecuado v 5 es b mas adecuado)
17.- 1252 El piso de Nutry-Zorro es de|a) bianco (]
color: &) verde claro ()

c) blanco conl{)

manchitas
CALIFICACION 1 2 3 4 5
18.- 2.2.5.3 En su opinion, los pisos estan {} () () {) ()
{1 es lo menos limpios y 5 lo mas limpios)
19.- 1.2,6.1 Los mostradores de Nulry-Zorro ajenelcentrode | ()
estan: la fienda y at

fendo

b) al entrar delj( )

lade izquierdo

<} en el centio|(( }

como una isla
CALIFICACION 1 2 3 4 5
20.- 2.2.6.1 Usted localizé los mostradores : | ( ) {} () () ()
(1 es con menos facilidad y 5 con mayor
facilidad)
21- 1.2.51 (Cuantos mosiradores hay en|a}uno
Nutry-Zorro? b) dos

c} tres
CALIFICACION 1 2 3 4 5
22.- 2251 En su opinién los mostradores () {) () () ()

lucen: {1 es lo menos fimpios y 5 lo mas
limpios)
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38.- 2131 En su opmnion, ;ef vendedor[{ ) () () {) {})
conoce los productos que ofrece? (1 es el
mener  conocimiento y 5 el mayor
conocimiento)
38.- 1.1.3.2 4El vendedor le dijo comp debe | S! NO
utitizar el producto que compro? () ()
CALIFICACION 1 2 3 4 5
40.- 21.32 Con la explicacion que elj{ ) () ) () ()
vendedor le dic acerca del producte que
compré usted:
{1 es no sabe usar el producto y 5 sabe usar
perfectamente el produclo)
41.- 1.1.3.3 ;El vendedor le dijo para gue|S! NO
sirve el producto que compre? () {)
CALIFICACION 1 2 3 4 5
42.- 2133 Después de la explicacién del|( ) (@] (3 {) {)
vendedor usted, ;sabe para qué sirve el
producto? (1 es no sabe y 5 sabe
perfectamente}
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
43.- 1.1.2.1 En e! tiempo que usled dedicd | a) le ayudd a|{
para decidir cudl producic compraria. el | decidir
vendedor: b} atendio a otral( )

persana

c) le pidid que|{)

decidiera rapido
CALIFICACION 1 2 3 4 5
44.- 21.21 Ei tiempo que le brindd el() () () () ()
vendedor para decidir que producto comprar
fue: {1 es poco v 5 es suficienie)
45.- 1113 De ios siguientes produclos | a) galea real ()
¢cugl de elios esta en promocion b} mega vitat q 10 |( )

c) grageas de|( )}

nopal
CALIFICACION 1 2 3 4 5
46.- 2.1.1.3 La promocién que actualmente | ( ) () {) {) ()

tiene putry-zorro le parece: (1 es lo menos
buena y § es muy buena)
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47.- 1.2.4.1 Si usted compra en nutry-zorro

tres produclos de la misma marca:

a) le hacen | ( }

descuento de! 3%

b} le dan precio|( )

de mayoreo

¢} le regalan un|{)

preductc mas
CALIFICACION 1 2 3 4 (5
48.- 2.2.4.% La promocion en la compra de | ( } {) {) () {3
tres preducios de la misma marca, le parece:
(1 es lo menos adecuada y 5 es muy
adecuada)
49.- 1.2.34 Si at hacer su compra usted|a) 5% ()
pagd $500.00 nuiry-zorre le hize wunlb) 10% {)
descuento del: c) 15 ]
CALIFICACION 1 2 3 4 5
30.- 2.2.3.4 El descuento que le hacen en ta |{ ) () (} {) ()
compra de $500.00 le parece: : {1 es lo
menos adecuada y 5 es muy adecuada)
5%.-1.2,3.5 Si su compra fue de $1000.00, Ia | 2) 10% {)
tienda le hace un descuento del: b} 15% ()

c) 20% ()
CALIFICACION 1 2 3 4 5
52.- 2.2.3.5 El descuento que le hacen en la | { ) {) {) () {)
compra de $1000.00 le parece; : {1 es lo
menos adecuada y 5 es muy adecuada)
53.- 1.2.36 Si usted hizo una compra de a) 12% {)
$5000.00 o més la tienda le desconté el: b} 25% ()

c) 35% ()
CALIFICACION 1 2 3 4 3
54.- 2.2,3 6 El descuenio que e hacen en ta ] {) {) () ()
compra de $5000.00 o més fe parece: : (1 es
lo menos adecuada y 5 es muy adecuada)
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55.- 1.2.3.7 Algunas veces cuando paga su

a) e da un

mercancia, fa cajera: obsequio

b} le da un falleto | { )

de nutry-zorro

c) te da uwn bone|( }

de descuento

para su proxima

compra
CALIFICACION 1 2 3 4 5
56.- 2.2.37 La atencion de la cajera le|( ) () {) {}) ()
parecio: (1 es lo menos agradable y 5 io mas
agradable)
57.- 1.2.2.7 En Nutry-Zorre se vende: a) abono paral()

plantas

b) aroducies [({ )

naluristas

c) especias para|{ )

alimentos
58.- 2.2.2.7 Los productos para la nutricidn | 1 2 3 4 5
que ha comprade en nulry-zorro ie parecen: [( ) (@] () () (]
(1 es lo menos buenos y 5 es muy buenos)
PREGUNTA OPCIONES
59.- 1.2.2.1 ;Aqui ha encontrado productos | Si NO
para aliviar problemas esfomacales? () ()
CALIFICACION 1 2 3 4 5
60.- 2.2.2.1 Les productos que ha comprado [{ ) () {) [ ()
aqui para atender problemas digestivos le
parecen: (1 es lo menos buenos y 5 es muy
buenos}
61.- 1.2.2.2 ;Aqui ha conseguido productos | S NO
para solucionar prablemas premenstruales y [ ( ) ()
de menopausia
CALIFICACION I 2 3 4 5
82.- 2.2.2.2 Los productos que ha comprado [ ( ) (] () () ()
aqui  para atender pioblemas  de
menstruacion y menopausia son: {1 es lo
mencs buenos y 5 es muy buenos)
63.- 1.2.2.3 ;Agui ha encontrade productos | St NO
para |z debilidad sexual? () ()
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CALIFICACION

64- 2223 Llos productes que ha
encontrado aqui para atender problemas de
debilidad sexval le parecen: {1 es lo menos
buenos y 5 es muy buenos}

(1}

() ()

65.- 1224 4En Nulry-Zorro venden
productos de belleza?

Sl
()

NO
()

66.- 2.2.24 Los productos para el arregio
personal que usted a comprado aqui le
parece: (1 es io mencs buenos y 5 es muy

buenocs}

67.- 1.2.2.5 ;Ha comprado aqui productos
para bajar de peso?

sl
)

ND
{)

CALIFICAION

68.- 2.2.2.5 Los productos para el control de
peso que usted a comprado en nutry-zorre le
parecen: (1 es lo menos buenos y 5 es muy

buenos)

O

§9.- 1.2.26 ;Aqui venden productos para
solucionar problemas dermatolégicos?

NO
()

CALIFICACION

70.- 2.2.2.6 Los productos para el cuidade:
de la piel que usted ha comprado ahi le;

parecen: (1 es lo menos buenos y 5 es muy
buenos)

71.- 1.2.2.8 (En nutry-zorre ha enconirado
producios par la hiperiension, varices y
flebitis?

Sl
()

NO
)

CALIFICACION

72.- 2.2.2.8 Los productos que ha comprado
aqui para aliviar problemas de circulacién le
parecen: (1 es lo menos buenos y 5 es muy

buenos)

73.- 1.2.2.9 ;Aqui ha encontrado productos

para combatir la tos, asma y bronquitis?

=]
)

NO
()
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CALIFICACION

74.- 2228 Los productos para aliviar
problemas  del aparato  respiratorio  le
parecen: {1 es [o menos buenos y 5 es muy
buenos)

75.- 12210 GEn nutry-zorro  puede
encontras  productos para la migrafa, el

insomnio, paralisis?

()

CALIFICACION

76.- 22,210 Los producios que usted ha
comprade agqui para contrarrestar problemas
del sistema nerviosp ke parecen; (1 es lo

menos buenos v § es muy buenos)

77. 12211 (En nutry-zorro venden

productes para la artritis y el reumatismo?

]
()

CALIFICACION

78.- 2.2.2.11 Los productos gque usted ha|( )

comprado aqui para el sistema dseo le
parecen: (1 es lo menos buenos y 5 es muy

buenos)

79.- 1.1.3.4 ;sabe usted si aparte del|Si

producto que comprd existen otras marcas [( )

que elaboren productos para el tratamiento
del mismo padecimiento?

NO

)

CALIFICACION

80.- 2.1.3.4 La variedad en marcas que tuvo | ( )

como opciones para adquirr el producto

que buscaba le parecen: (1 es lo menos

buenas y 5 es muy buenos)
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CUESTIONARIO

Estimado cliente: La presente encuesta tiene como objetivo conocer la opinién del
consumidor acerca del servicio e imagen que ofrece la tienda Nutry-Zorro.

Le pedimos que conleste el siguiente cuestionario con la mayor sinceridad posible,
gracias.

Los resuiltados seran tratados con fines estadisticos y de manera confidencial, st usted
desea conocer los datos que resulten de la encuesta, le suplicamos sea tan amable de
anotar su teléfono o un mensaje al lado de su domicilio y nosotros con todo gusto se los
haremos Hegar. Por su cooperacion, muchas gracias.

INSTRUCCIONES GENERALES

El cuestionario que a continuacién se presenta, consta de dos columnas, la columna de
la derecha contiene las pregumtas y la de la izquierda contiene las opciones para
contestar dichas preguntas.
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PREGUNTA OPCIONES
1.- Sexo a} femenino b} masculing
() ()
2.- Edad a) entre 18 | b) entre 23| ¢) entre 28
y23afos [y28afios [y 32 ados
() ()} ()
3.- Posicion familiar que ocupa a) padre b) madre c} hijo / hija
) () ()
4.-¢ Cuenta con automovil propio? Sto() NO { }
Marca:
Afo;
5.- Qcupacién a) empleado

b) estudiante
¢) ama de casa
d) comerciante

e) profesionista

6.- Indique cudl es su caso:

a) compro productos en nutry-zorro por

mayoreo para vend

er por mi cuenta

()

b} compro producia

s para uso perscnat

()

PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
7.- Los aparagores de la fienda estan: a) al frenle delt{( )
(si su respuesia fue: a) o b} por favor pase a | establecimiento
la pregunita numero §.) b) dentro deli{)

establecimienio

¢} al centro del

establecimiento ()
CALIFICACION 1 2 3 4 5
8.- Los aparadores le parecen: {1 es lo|{ ) {) () {) ()
menos vistosos y 5 lo mas vistosos)
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PREGUNTA OPCIONES ] RESPUESTAS
9.~ ¢ Cuénios aparadares tiene Nutry-Zorro? | a) uno ()
{si su respuesta fue b} o c), pase a la|[b)tres ()
pregunta numero 11) ¢} cinco ()
CALIFICACION 1 2 3 4 5
10.- En su opinién los aparadores estan: (1[( ) () () () ()
es lo menos limpio y 5 lo mas limpio)
PREGUNTA OPICIONES RESPUESTA
+1.- En el aparador usted puede encontrar: | a)1 producto por ()
(si su respuesta fue: a) o ¢) pase a la|marca
pregunta numero 13) b) 3 productos |( )

por marca

¢) canastas con|{ )

productos de

todas las marcas
CALIFICACION 1 2 3 4 5
12.- La promocicn exhibida en aparador e {3} {} {) () {)
parece: (1 es lo menos buena y 5 es muy
buena)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
13.- ¢Cudl de las siguientes marcas ha visto | a) Ocotzot) )
en las divisiones de en medio de los|b) Medica [ { )
aparadores: Natural
(si su respuesta fue a) o b), pase a la|c) Tecnobotanica|( )
pregunta numero 15) . y Nutry-Salud
CALIFICACION 1 2 3 4 5
4. La exhibicion de las partes de en medio [{ } () () () ()

del aparader le parecen: (1 es lo menos
adecuado y 5 es lo mas adecuado)
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PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
15.- En la parte superior e inferior de los | a} carteles (1}
aparadores, usted puede encontrar: b} productos | ( }

(si su respuesia fue a) o b) pase a la
prequnta numera 17)

aislados de cada

marca

¢} torres  de ()

productos de
varias marcas

CALIFICACION

1 2 3 4 5

16.- La exhibicion de productos en las partes
superior e inferior de los aparadores le
parece: {1 es lo menos adecuado y 5 es lo
mas adecuado}

¢y 10 [

PREGUNTA ) OPCIONES RESPUESTA
17.- E! piso de Nutry-Zorro es de color: a) blanco ()
(si su respuesta fue a} o b), pase a lafb)verdeclaro . [()
pregunia numero 189) ¢} blanco con|(}
manchitas

CALIFICACION

1 2 3 4 3

18.- En su opinidn, os pisos estan
{1 es la menos limpios y 5 lo mas limpios)

Cy 0 |t

Yoy [0)

RESPUESTA COPCIONES RESPUESTA
19.- ¢(Cudnios mostradores hay en Nuiry- a) uno ()

Zorro? b) dos ()

(si su respuesta fue a) o0 b), pase a la c) tres {)

pregunta numerc 21)
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CALIFICACION 1 2 3 4 5

2Q.- Usted localizd los mostradores : {} () () () (})
{1 es con mencs facilidad y 5 con mayor

facitidad)

PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA

21,- Los mostradores de Nuiry-Zorro estan
en:

(si su respuesta fue b) o c), pase a la
pregunta numero 23)

a} al fondo de la|( )

tienda

b) en el pasilo|( )

lateral izguierdo

¢} en medio ()
CALIFICACION 1 2 3 4 5
22.- En su opinién los mostradores lucen: (1]( ) () () {) ()
es io menos limpios y 5 lo mas limpios)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA

23.- iDe qué manera ha identificado las
promociones que hace esta tienda?
{si su respuesta fue b) o c), pase a la

pregunta numero 25}

a) por las forres |{ )

de productos en

los aparadores

b) por los|( )

anuncios que
estan dentrc de

los aparadores

¢) por las tarjetas | { )

que ofrecen los

vendedores al

salir de Ia tienda

CALIFICACION 1 2 3 4 3
24.- la publicidad de los productos le|( ) () () () ()
parece: (1 es lo menos ltamativa v 5 lo mas

llamaliva}

PREGUNTA OPCIONES l RESPUESTA
25.- Usted ha conocido los productas nuevas | a) una revista {}

que pone 3 la venta Nutry-zorro por medio |b)  carteles  y ()

de: folletos

(si su respuesta fue a) o ¢), pase a la|c) el peribdico ()

pregunta numerc 28)
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CALIFICACION 1 2 3 4 5
26.- La informacion en textos acerca de los;({ ) {) () () {)
preductos nuevas que estan a la venta, le
parecen: {1 es lo menos completa y 5 es lg
mas completa)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
27 .- Cuando un vendedor habla a través del | a) hay promocion | { }
microfono, usted sabe que: por dia festivo
{si su respuesta fue a) o ¢), pase a la{b) esta|()
pregunta numero 30} promoviendo

productos

nuevos

c) inlerpreta una|( )

cancién para

amenizar el

ambiente
CALIFICACICN 1 2 3 4 5
28.- La difusion a través del microfono le|( ) {} {} () {)

parece: (1 es lo menps llamativa y 5 es Io

mas llamativa)

En el siguiente blogue las opciones de respuesta cambian a Sl y NG, marque

la que elija y siga las instrucciones que estén en la parte de abajo de las

preguntas.

PREGUNTA QPCIONES

29.- Cuando llegd a nutry-zorro y solicito la § Si No

atencion del vendedor, éste gle saluds? | ( ) )

{si su respuesta fue NO, pase a la pregunta

numero 32)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
30.- El saludo del vendedor fue: (1 es fo|{ ) (2 () (3 ()
menos cordial y 5 es lo mas cordial)

PREGUNTA OPCIONES

31.- ;El vendeder se puso a sus ordenes? Si NO

(si su respuesta fue No, pase a la pregunta

numero 34)

()

()
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CALIFICACION L 2 3 4 5
32.- El vendedor la atendit: (1 es lo menos [( ) () () () {)
rapide y 5 es lo mas rapido)

PREGUNTA OPCIONES

33.- ¢El vendedor lo atendié Unicamente a | St NO

usted durante su compra? {) {)

(si su respuesta fue NO, paée a la pregunta

numero 35)

CALIFIACION 1 P 3 4 5
34.- La atencién del vendedor le parece: (1]({ ) () () () {)
es lo menos buena y 5 muy buena)

PREGUNTA OPCIONES

35~ 8i usted solicitd alguna explicacion | Sl NO

sobre un produclo, ¢ el vendedor lo atendio? f({ ) {)

{si su respuesta fue NO, pase a la pregunta

numero 38)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
36.- La explicacion gue el vendedor ie dio | () () () {) [
cuando usted le expuso sus dudas sobre

2lgan producto, le parece: (1 es lo menas

adecuada y 5 mas adecuada}

PREGUNTA OPCIONES

37.- ;El vendedor le dijc qué ingredientes | 51 NO

contiene el producto que compra? (} (}

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta

numero 40)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
38.- En su opinién, ¢el vendedor conoce los [ ( ) {) () () )
productos que ofrece? (1 es el menor

conocirmiento y 5 el mayor conocimiento)

PREGUNTA OPCIONES

39.- El vendedor le dijo cémo debe utilizar | SI NO

el producte que compro? () ()

(si su respuesta fue NO, pase a Ja pregunta

numero 42)
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CALIFICACION 1 2 3 4 5
40.- Con la explicacion que el vendedor le | ( } {1 [} {} [ )]
dio acerca del producto gue compré usted:

(1 es no sabe usar el producto y 5 sabe usar

periectamente el producia}

PREGUNTA OPCIONES

41.- ;El vendedor le dijo para qué sirve e} Sl NO

producto gue compro? ] ()

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta

numero 44)

CALIFICACIGN 1 2 3 4 5
42.- Después de la explicacion de! vendedor | { ) {) (1} () ()

usted, ¢sabe para qué sirve el producto? (1
es no sabe y S sabe perfectamente)

El siguiente blogue nuevamente conliene apciones a), b} y ¢) por favor elija de ta

misma manera que el bloque anterior y no civide seguir las instrucciones,

PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
43.- En el tiempo que usted dedice para|a) le ayudd al( )
decidir cusl producte compraria, el ]| decidie
vendedor: b) atendié a otra }({ )
(si su respuesta fue b) 0 <), pase a la|persona
pregunta numero 46) ¢) le pidié que|()

decidiera rapido
CALIFICACION 1 2 3 4 5
44.- El tiempo gque le brindé el vendedor para [ ( ) {) () () {}
decidir que producto comprar fue: (1 es poco
¥ 5 es suficiente)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
45.- De los siguientes productas scudl de | a) jalea real {)
ellos estd en promogion? b) mega vitaiq 10 [ ()
(si su respuesta fue a) o b), pase a lajc) grageas de|()
pregunta numero 48) nopal
CALIFICACION 4 2 3 4 5
46.- La promocion que actualmente tiene |( ) () () {) {}

nutry-zorro le parece: (1 es lo menos buena

y 5 &s muy buena)
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PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
47.- Si usled compra en nutry-zorro tresia) le  hacenl( )
productos de la misma marca: descuento del 3%
(si su respuesta fue a) o c), pase a la|b} le dan precio|( )
pregunta numero 50} de maycreo

c) le regalan un{()

producte mas
CALIFICACION 1 P 3 4 5
48.- La promocion en la compra de tres !{ ) () () {) ()
productos de la misma marca, te parece: {1
es lo menos adecuada y 5 es muy
adecuada)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
49.- Si al hacer su compra usted pago|a) 5% ()
$500.00 nutry-zorro le hizo un descuento | b) 10% ()
del: c)15% {)
{si su respuesta fue b) ¢ c), pase a la
pregunta numero 52
CALIFICACION 1 2 3 4 5
50.- El descuente que ke hacen en la compra | ( } )] (@] {} {)
de $300.00 le parece: : {1 es lo menos
adecuada y 5 es muy adecuada)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
51.- Si su compra fue de $1000.00, la tienda | a} 10% ()
le hace un descuento del: b) 15% ()
(si su respuesta fue b) o ¢), pase a la|c)20% ()
pregunia numero 54}
CALIFICACION 1 z 3 4 5
§2.- El descuento que le hacen en la compra [ { ) () {) () ()
de $1000.00 te parece: : {1 es lo menos
adecuada y 5 es muy adecuada)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
53.- Si usted hize una compra de $5000.00 o [ a) 12% )
mas la tienda le desconto el; b} 25% ()
(si su respuesta fue b} o ¢), pase a lalc)35% {)
pregunta numero 56)
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CALIFICACION t 2 3 4 5
54.- El descuento que le hacen en la compra | ( ) () ()] () ()
de 35000.00 o més le parece: : (1 es lo
menos adecuada y 5 es muy adecuada)
PREGUNTA CPCIONES RESPUESTA
55.- Algunas veces cuando paga sula) le da  un ()
mercancia, la cajera; obsequio
(st su respuesta fue b) o c), pase 2 lz|b)le da un follelo ()
pregunta numerg 58) de nutry-zorro

¢) ie da un bono|{ }

de descuento

para su prdxima

compra
CALIFICACION 1 2 3 4 5
56.- La atencién de fa cajera le parecio: (Tes|( ) ~[( ) () {) ()
lo menos agradable y 5 lo mas agradable)
PREGUNTA OPCIONES RESPUESTA
57.- En Nutry-Zorro se vende; a) abeno paral()
(si su respuesta fue a) o ¢), por favor | plantas
devuelva el cuestionario al encuestador, sijb) productos | ( )
su respuesta fue b) pase a la pregunta | naturistas
numero 60} c) especias para{)

alimentos
58.- Los productos para la nutricion que ha | 1 2 3 4 5
comprado en aulry-zorro le parecen: (1 eslo[{ ) () () [ ()

menos buenos y 5 es muy buenos}

Nuevamente se presenta un bfoque de pregunias cuyas respuestas son Sl o NO, por

favor elija ef correcto y siga las instrucciones que estan en la parte de debajo de la

pregunta,

PREGUNTA

Sl

NO

59.- jAqui ha encontradc producies para
aliviar problemas estomacales?

(si su respuesta fue NO, pase 2 la pregunta
numero 62}

()

)
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CALIFICACION

60.- Los producios que ha comprado aqui
para alender problemas digestivos le
parecen: (1 es lo menos buenos v 5 es muy

buenos)

PREGUNTA

OPCIONES

61.- jAqui ha conseguide productos para
solucionar problemas premenstruales y de
menopausia?

{si su respuesta fue NO, pase 3 la pregunta
numero 64)

Sl
]

NO
{)

CALIFICACION

62.- Los productos que ha comprado agui
para atender problemas de menstruacion y
menopausia son: (1 es lo menos buenos y 5
es muy buenos)

O

PREGUNTA

OPCIONES

63.- 4Aqui ha enconfrado producies para la
debilidad sexual?

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta
numero 56)

Si
)

NO
)

CALIFICACION

64.- Los productos que ha encontrado aqui
para atender problemas de debilidad sexual
le parecen: (1 es lo menos buenos y 5 es
muy buenos)

() ()

()

PREGUNTA

OPCIONES

65.- ;En Nutry-Zorro venden produclos de
belleza?

(st sur respuesta fue NO, pase a la pregunta
numerc 68)

sl
)

NO
()

CALIFICACION

B6.- Los productos para el arraglo personal
que usted a comprado agui le parece: (1 es
fo menos buenos y 5 es muy buenos)
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PREGUNTA OPCIONES

67.- ¢Ha comprado aqui productos para]Sl NO

bajar de peso? ) ]

(si su respuesia fue NO, pase a la pregunta

numerc 70}

CALIFICACION 1 2 3 4 5
68.- Los producios para et controf de peso () {}) {) (] (]
gue usted a comprado en nulry-zorro le

parecen: (1 es lo mencs buenos y 5 es muy

buernos)

PREGUNTA CPCICNES

69.- ; Aqui venden productos para solucionar | SI NO
problemas dermatologicos? ] ()

{si su respuesta fue NO, pase a ta pregunta

numero 72)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
70.- Los productos para el cuidado de la piel | ( } (@] (@] () (]
gue usted ha comprade ahi le parecen: (1 es

lo menos buenos y § es muy buenos)

PREGUNTA OPCIONES

71.- (En  nutry-zorro  ha  encontrado | S NO
productos par la hipertension, varices yi{{ } ()

flebitis?

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta

numeso 74)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
72.- Los productos gue ha comprado aqui{{ ) ) {) (] {)
para aliviar problemas de circulacion le

parecen: (1 es lo menos buenos y 5 es muy

buenos)

PREGUNTA OPCIONES

73.- ¢Aqui ha encontrado productos para | S| NO

combatir Iz 103, asma y bronguitis? {) {)

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta
numero 76)
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CALIFICACION 1 2 3 4 5
74.- Los productos para aliviar problemas del [{ ) {) () () ()
aparato respiratorio le parecen. (1 es lo

menos buenos y 5 es muy buenos)

PREGUNTA OPCIONES

75.- ¢En nutry-2orro puede  encontrar | SI NO

preducios para la migraia, el insomnio, [( ) ()

paralisis?

(st su respuesta fue No, pase a la pregunta

nurnero 78)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
76.- Los productos gue usted ha comprade |{ ) {) () () ()
aqui para contrarrestar problemas  del

sistema nervicso le parecen: (1 es lo menos

buenas y 5 es muy buenos})

PREGUNTA QPCIONES

77.- ¢En nutry-zorro venden productos para ; Si NO

la artritis y el reumatismo? 0 )

(si su respuesta fue NO, pase a ia pregunta

numero B0)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
78.- Los productos gue usted ha comprade [ ( ) {) (@] () {)
aqui para el sistema osec le parecen: (1 es

lo menes buenos y 5 es muy buenos)

PREGUNTA QOPCIONES

79.- (Sabe usted si aparte del producto que | SI NO

comprd existen otras marcas que elaboren|( )} ()

producies para el tratamiento del mismo

padecimienio?

(si su respuesta fue NQ, por favor no

responca la siguiente pregunta)

CALIFICACION 1 2 3 4 5
BO.- La variedad en marcas que usted tuvo|( ) () () (} {)
como opciones para comprar el producto

que buscaba, le parecen: (1 es lo menos

buenos y 5 es muy buenos)
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3.6 Procedimiento de Piloteo
3.6.1 Utilidad de! piloteo

En esta parte, se valorara el funcionamientc del cuestionario, validandolo con la tabla
de arboreacion, de no resultar positivo, se realizaran las correccién pertinentes tanto al
cuestionario como al diagrama de arboreacién.

Por otra parte, durante el piloteo se observard si los reactivos reatmente miden los
indicadores o indices planteados en la tabla de especificaciones asi como su
pertinencia, pues si algin reactivo contara Unicamente con una sola opcion de
respuesta por parte de toda la muestra del piloteo, se realizarian tablas de gauss para
tratar de justificar la pertinencia del reactivo o bien saber si esta mal planteado.

Asimismo, se desarrollaran algunos aspecios para llevar a cabo el procedimiento de
encuesta:

En primer lugar, se estudiara la manera de acercamiento a las personas a encuestar,
pues es de suma importancia saber de gue manera se puede acaparar {a atencion del
consumidor, para que acepte responder el cuestionario,

En segundo lugar se indagara la forma idonea de levantar los datos, ésto se refiere a
saber si el encuestador preguntara al encuestado o bien si el encuestador Unicamente
proporcionara el cuestionario impreso para que el encuestado o responda de manera
individual,

El tercer paso a seguir, es el de conocer cuél es el lugar que de manera estratégica se
seleccionara para ahordar al consumidor prospecto.

Posteriormente, se llevara a cabo el procesamiento estadistico de los datos que arroje
la encuesta piloto y se verificard que dicho proceso sea el correcto,

Finalmente, se reflexionara, acerca de este procesamiento de datos para saber si
realmente permite llegar a alguna conclusién,
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3.6.2 Verificacion del Diagrama de Arboreacién

3.6.2.1 Observaciones

Durante la aplicacion de la encuesta piloto, se observé que en primera instancia, los
encuestados pedian que el encuestador les hiciera ias preguntas del cuestionario, es
decir, no quisieron contestar directamente en el papel con los reactivos.

Por otro lado, casi todos los encuestados, mostraron ansiedad por et tiempo que le
tomé al encuestador exponer 80 preguntas, por lo que ia encuesta se tuvo que manejar
con mucha velocidad,

Otro elemento gue no se contempld fue que dentro de las opciones para contestar las
preguntas, no se escribid la opcidn { no s&) y (nada) y en muchas ocasiones fue
precisamente esa la respuesta de los encuestados, situacion que desconcertd al
encuestador pues no tuvo lugar para ubicar dicha respuesta para posteriomente
trabajar el tableado de los reactivos.

Continuande con la aparte de los reactivos, fue evidente que al preguntar sobre el
conocimiento de los aparadores, algunos encuestados fueron contundentes al decir que
no se detenian en los aparadores pues ya llevaban definido su pedido y no les era
necesario hacero, asi que no sabian nada acerca de ésto, situacion que tampoco se
contemplé en el diagrama de arboreacion.

Lo mismeo ocurrié con las promociones en lo que a descuentos se refiere, pues en todos
los casos, si no conocian el primer planteamiento sobre descuento, tampoco conocian
los demas.

Otra dificultad, consistid que algunos encuestados confunden el significado de
mostrador con el de vendedor.
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3.6.2.2 Correcciones

La correccién que, por principio, se tiene coniemplada es la de modificar las altemativas
de respuesta, pues es necesario agregar las opciones: nada y no sé pues de lo
contrario no se podran sacar frecuencias y porcentajes.

Otra correccién importante es sobre el diagrama de arboreacidn, es necesano hacer las
indicaciones pertinentes para que si el encuestado no sabe la respuesta del primer
reactivo relacionado con aparadores asi como aguellos de descuentos, se pueda enviar
a la siguiente pregunta sobre conocimiento de imagen.

Asimismo, serd nscesario crear una opcién del reactivo, para avanzar de manera
rapida, dando por hecho que si el encuestado no sabe lo que es un mostrador entonces
no conoce el concepto y por lo tanto no puede opinar sobre él.

3.6.3 Confiabilidad de los reactivos

3.6.3.1 Porgue se corregirdn aigunos reactivo

Durante el piloteo, como se menciond en el punto 3.6.2 1, se presentd e problema de
que ef cuestionario no contemplo la posibiidad de manejar las opciones: nada y no sé,
respuestas que en muchas ocasiones refiieron los encuestados, por 1o que en ia
mayoria de los reactivos, se tuvo gue sustituir alguna opcién por tas anteriormente
mencionadas.

Por ofro lado, dado que se trata de un cuestionario con 80 reactivos y de que el
encuestador sera el que escriba en &I, se empleara un criterio de eliminacién para tratar
de agilizar la encuesta, evitar cansar al encuestador y que éste deje inconcluso el
cuestionario.

Lo anterior consiste en lo siguiente:
Se plantet |a posibilidad de eliminar aquellos reactivos que se refieren a la limpieza del
establecimiento, no obstante que es importante saber si el encuestado se ha percatado

de este elemento y que opina sobre él, es posibie omitidos ya que otros reactivos
resultan de mayor importancia.
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Los reactivos con relacion a la limpieza son de las primeras preguntas expuestas en el
cuestionario dado que se comenzé de lo mas simple a lo mas complejo, asi que para
cuando se llega a los reactivos de servicio y clasificacion, que son los mas densos, el
encuestado da muestras de ansiedad, por todo lo anterior, se eliminaran los reactivos
de limpieza de! establecimiento.

Por otro lado los reactivos de promocion que se refieren a los porcentajes de descuento
en la compra de $500, $1000 y $5000, se plantearon en un principio cada uno de ellos
por separado, durante el piloteo, la muestra dio seflales de que si no conocen la primera
promocion planteada, que fue la del 5% en la compra de $500, tampoco conocen las
otras dos, por lo cual se decidid agrupar estos tres reactivos y planteardos como una
sola pregunta, ambas cormeccion también se haran tanto a la tabla de especificaciones
como a la de equivalencias.

Con lo anterior se pudo reducir el nimero de preguntas del cuestionario, de 80 a 72 y
de esta manera descendera un poco el tiempo de encuesta.

3.6.3.2 Comrecciones que se derivaron del piloteo en Nutry-Zorro.

Las preguntas que se eliminaron frajeron como consecuencia la modificacidn de las
tablas de especificaciones® y de equivalencias®, cormecciones que estén actualizadas
cada una en su propio indice en el presente capitulo. Asimismo las opciones que se
comigieron pertenecen a las interrogantes que van de la nomero 7 a la 23 ¥
posteriormente de la 39 a fa 50, tomando en consideracion los reactivos de opinion y
fueron precisamente dichos blogques ya que éslos contienen tres opciones, a los dos
blogues restantes no fue necesario hacer modificaciones porque son preguntas cuyas
respuestas son S| o NO.

¥ \éase subindice 3.4.1 cerrespondiente al indice 3.4 del presente capitulo.
82 \yéase subindice 3 5.1 correspondiente al indice 3 5 del presente capltula.
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En esta parte, se presentara el cuestionario ya corregido, es decir, todos los reactivo
con las correcciones a aquellos que se mencionaron en el indice 3.6.2.1, incluyendo las
opciones ya reestructuradas tomando en consideracion las observaciones hechas
durante el pitoteo y planteadas en los indices anteriores.

CUESTIONARIO

Estimado cliente: La presente encuesta tiene como objetivo conocer la
opinidn del consumidor acerca del servicio e imagen que ofrece la tienda
Nutry-Zorro.

Le pedimos gque conteste e! siguiente cuestionario con la mayor sinceridad
posible, gracias.

Los resultados serdn tratados con fines estadisticos y de manera
confidencial, si usted desea conocer los datos que resulten de fa encuesta, le
suplicamos sea tan amable de anotar su teléfono 6 un mensaje ai lado de su
domicitio y nosotros con todo gusto se los haremos llegar. Por su
cooperacion, muchas gracias.

INSTRUCCIONES GENERALES

El cuestionario que a continuacion se presenta, consta de dos columnas, la
columna de la derecha contiene las preguntas y la de la izquierda contiene
las opciones para contestar dichas preguntas.
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Por favor, en todos los bloques, marque con una { X ) sdlo una opcion por cada pregunta.

1.- Sexo

a) femenino

(2

(

b} masculina

)

2.- Edad

a) entre 20y 30
afos

()

b) entre 31y 40
afins

(2

c) entre 41 y

a0 anos

3

3.- Posicién familiar que ocupa

a) padre
)

b) madre

()

¢} hijo / hija
()

4.- ¢ Cuenta con automévil propio?

Sl
Marca:

()

Afo;

NO ()

5.- Qcupacion

a) empleado
b) estudiante
c) ama de casa
d) comerciante
e} profesionista

()
)
)
()
(1}

6.- Indique cual es su caso;

a) compreo producias en nutry-zorro por mayoreo

para vender por mi cuenta

()

b) compre productos para uso persenat

()
OPCIONES
7.- ¢Sabe dénde estan los aparadores de la tienda? | a) no sabe ()
b) por fuera del establecimiento ()
¢) dentro del establecimiento {}
1 2 3 4 5
{si su respuesta fue: a) o b) por favor pase () () {) () ()

a la pregunta numero 9.}
8.-

vistosos y 5 lo mas vistosos)

Los aparadores le parecen; (1 es lo menos
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OPICIONES

9.- En el aparador usted puede encontrar: 2) no sabe ()
b) 3 productos por marca ()
¢) canastas con productos
de tedas las marcas {)
i 2 3 4 5

(si su respuesta fue: a) o ¢) pase a la pregunta numero | { } () () ] ()

11)

10.- La promacidn exhibida en aparador le parece: (1

es [o menos buena y 5 es muy buena)

QOPCIONES

11.- ¢Cudl de las siguientes marcas ha visto en las |a) no sabe {)

divisiones de en medio de los aparadores: b} Ocotzoll {1}
c) Tecnobotanica y Nutry-Salud {)
1 2 3 4 5

{si su respuesta fue a) o b), pase a la pregunta numero | ( ) () () {) ()

13)

12.- La exhibicidn de las parles de en medio del

aparador le parecen: (1 es lo menos adecuado y 5 es

lo més adecuado)

OPCIONES

13.- En la parte superior e inferior de los aparadores, | a) no sabe ()

usted puede encontrar: b) productos aislados de cada marca ()
c) torres de productos de varias marcas ()
1 2 3 4 5

(s su respuesta fue a} o b) pase a la pregunta numero | { ) () () () {)

15)

14.- La exhibicidn de productes en las partes superior

e inferior de los aparadores le parece: (1 es lc menos

adecuado y 5 es lo mas adecuado)

OPCIONES
15.- De los siguientes productos, jcuales puede | a) refrescos y dulces dietéticos { )
enconirar en las islas? b) productos en torres, granola,
satvado de trigo, etc. ()
¢) unicamente jarabes y extractos { )
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{5i usted contesto a) o ¢), pase a la pregunta 17) 1 2 3 4 5
16.- La exhibicion de las islas le parece: {) () () () ()
{1 es lo menos adecuado y 5 es lo mas adecuado)

OPCIONES
17 .- ¢ Cuantos mostradores tiene Nutry-Zorro? a) dos ot )

b) tres ¢ )

€) no sabe [ 3}

1 2 3 4 5
(si su respuesta fue a) o ¢}, pase a la pregunta numere | { ) () {3 () (1}
19)
18.- Usted localizé los mostradores :
{1 es con menos facilidad y 5 con mayor facilidad)

OPCIONES
i8.- ¢De gqué manera ha identificado las promociones | a) no sabe [
que hace esta tienda? b) por las torres de productos en

los aparadores y las islas ()
c) por las tarjetas que cofrecen los
vendedores al salir de la tienda { )

1 2 3 4 5
(si su respuesta fue a) o c), pase a la pregunta numero | { ) {) () {) ()
21)
20.- La publicidad de los productos le parece: (1 es lo
menos llamativa y 5 lo mas ltamativa)

OPCIONES
21.- Usted ha conocido los productes nuevos que pene | a) no sabe ()
a la venta Nutry-zorre por medio de: b) careles y folletos { )

€) una revista ()

1 2 3 4 5
(si su respuesta fue a) o c), pase a la pregunta numero | ( ) () {) () {)

23)

22.- La informacion en textos acerca de los productos
nuevos gue estan a la venta, le parecen: {1 es lo
menos cornpleta y 5 s lo mas completa)
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OPCIONES

23.- Cuando un vendedor habla a través del micrefono, | @) no sabe ()
es porque; b) hay promocién por dia festivo ()
¢} esta promoviendo productos nuevos  { )
CALIFICACION 1 2 3 4 5
(si su respuesta fue a} o b), pase a la pregunta numero {) {) {) {) ()

25)
24 - La difusion a traveés del microfono le parece: (1 es

lo menos llamativa y 5 s lo mas llamativa)

En el siguiente blogue las opciores de respuesta cambian a Sl y NO, marque la que elija y siga

las instrucciones que estdn en la parte de parte superior de las pregunias.

QPCIONES
25.- Cuando llegd a nutry-zorro v soiicito la atencion | Si No
del vendedor, ésle ;le saludd? (] ()

1 2 3 4 5
(s su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero ] { ) () () {) ()
27)
26.- El saludo del vendedor fue: (1 es lo menos cordial
¥ 5 es lo mas cordial)

OPCIONES
27.- ¢El vendedor se puso a sus ordengs? Sl NO

) )

1 2 3 4 5
(si su respuesta fue No, pase a la pregunta numero 29) | ( ) {) {) {) {1
28.- El vendedor lo atendio: (1 es lo menos répido y 5
es lo mas rapido)

OPCIONES
28.- 4El vendedor ic atendid Unicamente a usled| Sl NO
durante su compra? () ()

1 2 3 4 5
(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero |{ ) {) () () {)

31
30.- La atencion que le brindé del vendedor le parece:
(1 es lo menos buena y 5 muy buena}
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OPCIONES

31.- Si usted solicitd alguna explicacién scbre un
producto, ¢ el vendedor lo atendio?

sl
O

NO
)

1

{si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numerc
33)

32.- La explicacion que el vendedor le dio cuando
usted le expus¢ sus dudas sobre algin producto, le
parece: {1 es lo menos adecuada y 5 mas adecuada)

()

OPCIONES

33.- ¢El vendedor le dijo que ingredientes contiene el
preducto que comprd?

S|
()

NO
)

1

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero
35)

34.- En su opinidn, ¢el vendedor conece los praductos
que ofrece? (1 s el menor conocimienio y 5 el mayor
conocimiento)

()

—

OPCIONES

35.- ¢El vendedor le dijo camo debe utilizar el producto
que compro?

sl
¢

NG
()

1

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunia numero
kn)

36.- Con la explicacion que el vendedor le dic acerca
det producto que compro usted:

(1 es no sabe usar el producto y 5 sabe usar
perfectamente el producto)

()

OPCIONES

37.- ¢El vendedor le dijo para qué sirve el producto
que compré?

Sl
()

NO
()

1

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunia numero
39)

38.- Después de la explicacion del vendedor usted,
¢sabe para qué sirve el producto? {1esnosabey5
sabe perfectamente)

()
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El siguiente blogue nuevamente contiene opcionas a), b} y ¢} por favor elija de la misma manera que el

blogue anterior y no ofvide seguir Ias instrucciones.

CPCIONES
39.- En el tiempo que usted dedicod para decidir cual | a} no sabe ()
producto compraria, el vendedor; b) le ayudd a decidir { )
¢) atendié a otra persona {)
1 2 3 4 5
(st su respuesta fue a) o ¢}, pase a la pregunta numerc () {) {} () {)
41)
40.- El tiempo que le brindé el vendedor para decidir
que producto comprar fue: (1 es poco y 5 es suficiente)
OPCICNES
41.- De los siguientes productos ;cual de ellos esta en a) no sabe { )
promocion? b) jalea real {)
¢) grageas de nopal { )
1 2 3 4 5
(si su respuesta fue &) 0 b}, pase a la pregunta numero | ( ) () (] () ()
43)
42.- La promocion que actualmente tiene nutry-zorro e
parece: (1 es lo menos buena y 5 es muy buena)
OPCIONES
43.- Si usted compra en nutry-zorro tres productos de a} no sabe
la misma marca: b) le dan precio de mayoreo
¢} e regalan un producto mas
1 2 3 4 5
{si su respuesta fue a) o c), pase a la pregunta numerc () (} () {) ()

45)

44, La promocién en la compra de tres productos de fa
misma marca, le parece: {1 es lo menos adecuada y 5
es muy adecuada)

OPCIONES

45.- En la compra de $500, $1000 y $5000, la tienda le
hace un descuenio de:

a) no sabe ()
b) 5%,10% y 12% ()
¢) $25, 5100y $600 ()
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1 2 3 4 5
(si su respuesta fue a), pase a la pregunta numero 47) {) () {} () {)
46.- El descuento que te hacen en la compra de $500 ,
$1000 y $5000 te parece: {1 es lo menos adecuada y
5 es muy adecuada)

OPCIONES
47.- Algunas veces cuando paga su mercancia, la @) no le da nada ()
cajera; b} te da un obsequio ()

€)le da un falleto de nutry-zorro {3

1 2 3 4 5
(si su respuesta fue a) ¢ ¢}, pase a la pregunia numero () {) () () {)
49)
48.- La atencion de la cajera le parecio: {1 es lo menos
agradable y 5 lo mas agradable)

OPCIONES
49.- En Nutry-Zorio se venden: a) frutas y verduras ()

b} especias para alimentos {}

c) vilaminas y productos naturistas ()
{st su respuesta fue a) o b), pase a la pregunta | 1 2 3 4 5
numero 51} O 0) ) O 0)

50.- Los productos para la nutricion que ha comprado
en nutry-zorro le parecen: (1 es lo menos buengs y 8
es muy buenos)

Nuevamente se presenta un blogue de preguntas cuyas respuestas son Sl o NO, par favor eljja ef correcto v

siga las instrucciones que estan en la parte superior de las preguntas.

5] NO
51.- ¢Aqui ha encontrado productos para aliviar | () ()
problemas estomacales?

1 2 3 4 5
(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numerop (} () () () {1}

53)

52.- Los productos que ha comprado aqui para atender
problemas digestivos le parecen: (1 es lo menos
buenos y § es muy buenos)
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OPCIONES

53.- (Aqui ha conseguido productos para solucionar

problemas premensiruales y de menopausia?

]
()

NO
()

1 2

{si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero
55)

54.- Los productos gque ha comprada aqui para alender
problemas de menstruacion y menopausia son: {1 es
lo menos buenos y 5 es muy buenos)

{) )

QPCIONES

55.- jAqui ha encontrado productos para la debilidad

saxual?

1]
()

NO

1 2

{si su respuesta fue NO, pase 2 la pregunta numerg
57)

56.- Los productos que ha encontrado aqui para
atender problemas de debilidad sexual le parecen; (1
es lo menos buenos y 5 es muy buenos)

(} ()

OPCIONES

57.- (En Nutry-Zorzo venden productos de belleza?

Sk
()

NO
0

1 2

{si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero
59)

58.- Los productes para el arreglo personal que usted
a comprado aqui le parece: {1 €s lo menos buenos y 5
es muy buenos)

() ()

OPCIONES

59.- ¢Ha comprado aqui productos para bajar de

peso?

8l
)

NC
(3

1 2

(si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero
81)

60.- Los productos para el control de peso que usted a
comprado en nutry-zorro le parecen; (1 es lo menos

buenos y 5 es muy buenos)

() ()
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OPCIONES

81~ tAqui wvenden productos para solucionar | Sl NC
problemas dermalologicos? {) ()
1 2 3 4 5
{si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero | { } () () () ()
63)
62.- Los preductos para el cuidado de la piel gue usled
ha comprado aqui le parecen: (1 es lo menos buenos y
5 es muy buenos)
OPCIONES
63.- ¢En nutry-zorro ha encontrado producios par la | Sl NOC
hipertensicn, varices y flebitis? (3 ()
1 2 3 4 5
(si su respuesta fue NO, pase a ia pregunta numero | ( ) () () () ()
65)
64.- Los productes que ha comprado aqui para aliviar
problemas de circulacién le parecen: (1 es o menos
buenos y 5 es muy buenos)
QPCIONES
65.- ;Aqui ha enconirade productos para combatir la | SI NO
t0s, asma y bronquitis? () ()
1 2 3 4 5
(si su respuests fue NO, pase a la pregunta numero | { ) () () () ()
67)
66.- Los producios para aliviar problemas del aparato
respiratorio le parecen: (1 es lo menos buenos vy 5 es
muy buenos}
OPCIONES
67.- ¢En nuiry-zorro puede encontrar producios para | Sl NG
la migrania, el inscmnio, paralisis? () {1}
1 2 3 4 5
(si su respuesta fue No, pase a la pregunta numero | { ) {) () () ()

69)

68.- Los productos que usted ha comprado aqui para
contrarrestar  problemas del sistema nervioso e
parecen: (1 es lo menos buenos y § es muy buenos}
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OPCICNES

69.- ¢En nutry-zorre venden productos para la artritis y
el reumnatismo?

8!
)

(W]

1

{si su respuesta fue NO, pase a la pregunta numero
7

70.- Los productos que usled ha comprade aqui para
el sistema dseo le parecen: (1 es lo menos buenos y 5
&s muy buenos)

QPCIONES

71.- (Sabe usted si aparle del producto que compré
existen otras marcas que elaboren productos para el
tratamiento del mismo padecimiento?

Sl
()

NO
()

{si su respuesta fue NO, por faver no responda esta
pregunta)

72.- ta variedad en marcas que usted tuve como
opcicnes para comprar el producto que buscaba, le
parecen: (1 es fo menos buenos y 5 es muy buenos)
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3.6.4 Informe de! procedimiento del piloteo

3.6.4.1 ;Cémo se abordd al encuestado?

El encuestador, se dirigid a los clientes de manera formal ya que en su mayoria se
trataba de personas mayores como ancianos, madres y padres de familia.

Se fes informd el nombre del investigador, de igual manera se les hizo saber que se
trataba de una encuesta y el tema de la misma:

jBuenas tardes, mi nombre es Carolina Gémez, y estamos haciendo una encuesta
sobre el servicio y la imagen que ofrece la tienda Nutry-Zorro!, ; podria damos su
opinién acerca de este tema, contestando este cuestionario?

3.6.4.2 ;Quién escribe?

Se tuvo que hacer también la propuesta sobre si el encuestado preferia (nicamente
cortestar verbalmente, a lo que el 100 por ciento de la muestra del piloteo, respondié
que si. Por este motivo y por la cantidad de reactivos del cuestionario, el encuestador
planteara las preguntas de manera oral y sera é quien escriba las respuestas de los
encuestados,

3.6.4.3 ; D6nde se abordari al encuestado?

El encuestador, abordé al cliente, una vez que éste ya habla tanto pagado como
recogido su producto, pues si se le abordaba antes, podia tratarse de una persona que
nunca habia comprado en nutry-zomo, ademas de que se mostraban atentos a revisar
los productos, por lo que el encuestador no quiso ser inoportuno y preguntd hasta
cuado el cliente ya se disponia a safir.

Lo anterior promovié una respuesta favorable por parte de las personas que cumplen

con los requisitos para ser encuestados, por lo cual serd esta la manera de
acercamiento a los consumidores.
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3.6.4.4 Procesamiento estadistico

Una vez aplicada |a encuesta piloto, se procedio a hacer el tableado correspondiente a
cada reactivo del cuestionario, dichas tablas contienen el nlimero de pregunta de
cuestionario, nimero de indice asi como la pregunta en los casos de los reaclivos de
conocimiento, y por su parte, los reactivos de opinion contienen también el nimero,
indice, calificacién y opcion valida.

En algunos casos la tabta no pudo contener el 100% de las respuestas, pues como ya

se planted en el punto 3.6.2.1, la tabla no contenia la opcion no sé o nada, la cual fue
Necesaria para contestar en algunos casos.
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Las siguientes, son las tablas de frecuencia y porcentaje que arrojé Ia encuesta piloto.

1.- 3141 Sexo  |a) b)

Frec. % Frec. %

5 50 5 50
2.- 3.1.21 Edad a) b) <)

Frec. % Frec. % Frec. %

2 20 4 40 1 10
3. 3.1.3 Posicion | a) b) ¢}
familiar que ocupa | Frec. % Frec. % Frec. %

4 40 4 40 2 20
4- 3141 ;Cuenta con autormndvil | Si () NO ()
propio? Marca:

Afo:

5.- 3151 a) b} c) d) e)
Ocupacidn Fre. | % Fre. |% Fre. | % Fre. % Fre |%

4 40 2 20 |3 i |1 10
6.- 3.1.6.1 Indiqgue cudl es sula) b}
caso: Frecuencia | % Frecuencia | %

3 30 7 70
7.- 1.2.5.2 Los aparadores de 1a | a) b) ¢)
tienda estan: Frec. [% Frec. |% Frec. %
2 20 2 20 4 40

8- 2252 Los aparadores lg| 1 4
parecen: (1 es lo menos vistosos F. |% |F. [% [F. % [F. |% IF. |%
y § lo mas vistoscs) la opcidn C 1 110 1 |10l+ lio |1 |1o
es la valida
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9.- 1.2.5.2 En el aparadcr usted
puede encontrar:

la opcion b es la valida.

b)

c

%

Frec.

%
30

Frec. |%

10.- 2257 La promocion
exhibida en los aparaderes le
parece (1 es lo menos buena y 5
1o mas buena)

% |F.

%

%

% |F. (%
30

11- 1241 Cudl de los
siguientes productos ha
enconirado en las divisiones de
en medio dej aparador?;

la opcién es la opeién buena

a)

b}

=

Frec.

10

Free.

%
10

Frec. (%
2 20

12.- 2.2.1.1 La exhibicion en las
paries de en medio del aparador
le parecen: (i es lo menos
adecuadas y 5 es muy
adecuadas)

% |F.

% [F.

%
10

% JF. %
10

13.-1.2.1.3 En la parte superior e
inferior de los aparadores, usted
puede encentrar:

1a gpcion c es la valida

a)

b)

<)

Frec.

%

Frec.

%
20

Frec. |%

14 2213 La exhibicion de
productos en las pares superior
e inferior de los aparadores le
parece. (t es lo menos
adecuada y 5 es lo mas
adecuada)

% |F.

% |F.

%
10

% |[F. 1%
20

156.-1.2.5.1 ¢Cuantos
mostradores tiene nutry-zorre;
la b es la opcidn valida

a}

k)

c)

Frec.

Frec.

%
30

Frec. |%
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16.- 2.2.5.1 Usted localizd losi1 2
mostradores: (1 es con menos|[F. & |F. |& |F. 1% |F. % |F. |%
facilidad y 5 es con mayor 1 10 3 {30
facilidad.
17.- 1.2.3.1 ;De qué manera ha | a) b) c)
identificade las promociones que [Frec, 1% Frec. |% Frec. |%
hace esta tienda? 3 30 4 40 3 30
La opcidn a es la valida

18.- 2.2.3.1 La publicidad de los | 1 2

productos le parece: (1 es F [ (F. % |F. 1% [E 1% F. 1%

menaos flamativa y 5 lo mas 9 w02 120

llamativa)

19.- 1.2.3.2 Usted ha conocido | a) b) c)

los productos nuevos que pone a | Frec. | % Frec. |% Frec. |%

a venta Nutry-zorro por medio |2 20 5 50 1 10

de; la opcion b es la valida

20.- 2.2.3.2 La informacién en |1 2 3 4 5

lextos acerca de los productos F. % IF. 1% |F. |% [F. 1% IF 1%
S que estan a la ta, le

fuevos que & vema 10 (1 {1012 |20 1 710

parecen: (1 es Ilo menos

completa y 5 es lo mas

completa)

21.- 1.2.3.3 Cuande un vendedor | a} b) c}

habla a través det micrdfono, |Frec, | % Frec. |% Free. [%

usted sabe que: 1 10 4 40 _ _

la opcion b es la valida

22.- 2.2.3.3 La difusion a través | 1 2 3

del microfono le parece: (1 eslo[F o, |F. T% {F. 1% |F. 1% |E. 1%
menos llamativa y 5 es lo mas 1 10 3 |30
llamativa})
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23- 1.1.1.1 Cuando llegé a|Si No
nutry-zerre y solicito la atencidn | Frec. % Frec. %
del vendedor, éste ;le saludd? |g 80 1 10
24- 2411 El saludo del|1
vendedor fue: (1 es o menos [F, [% % % % %
cordial y 5 es lo méas cordial) 10 (2 (20 60
25.- 1.49.1.2 (El vendedor se]SI NO
puUsec a sus ordenes? Frec. % Frec. %

10 100
26.- 2.1.1.2 El vendedor lo|1 2 4
atendio: (1 es lo menos rapido y [F. |% |F. |% % Y %
§ es lo mas rapido) 10 {3 (30 B0
27~ 1.1.22 (E! vendedor lo|SI NO
atendid unicamente a usled | Frec. % Frec. %
durante su compra? 10 100
28.- 2122 La alencién gel1 2 4 5
vendedor le parece: (1 es lo|[F. |% |F. 1% % % |F. 1%
menos buena y 5 muy buena) 10 |4 40 50
29-1123 si usted solcito ]Sl NO
alguna explicacion sobre un |Frec, % Frec, %
producto, el vendedor Io|40 100
atendio
30.- 2.1.2.3 La explicacion que el [ 1 2
vendedor le dio cuando usted le [F. [% [F. |% % % %
expuso sus dudas sobre algun 10 |3 |40 {6 (60
producto, le parece: (1 es lo
menos adecuada y 5 mas
adecuada)
31.- 1.1.3.1 (El vendedor le dijo [ S NO
que ingredientes contiene el | Frec, % Frec. %
praducto que compro? ] 60 4 40
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32.- 2.1.3.1 En su opinibn, gel
vendedor conoce los productos
que ofrece? (1 es el menor
conocimientc y 5 el mayor

conocimiento)

%

F. 1% |F.

% |F.

%

%
60

33.- 1,1.3.2 ;El vendedor ie dijc
como debe ulilizar el producto

que comprd?

Sl

NO

Frec.

%
80

Frec,

%
20

34.- 21.3.2 Con la explicacion
que el vendedor le dio acerca del
preducto que compré usied:

(1 es no sabe usar et producto y
S sabe usar perfectamente el

producto}

%

% |F.

%
20

o]

%
20

%
40

35.- 1.1.3.3 ; E! vendedor le dijo
para qué sirve el produclo que

compré?

Sl

NO

Frec.

%
70

Frec.

%

36 2133 Después de ia
explicacion del vendedor usted,
i5abe para qué sirve el
producto? (1 es no sabe y §

sabe perfectamente)

% |F: 1% |F.

% |F.
20

%

%
50

37.- 1.1.2.1 En @ tiempo que
usted dedicd para decidir cudl
praducto compraria, el vendedor:
la opeidn a es la valida

2)

b)

c)

Frec.
10

Frec,

%

Frec. |%

38.- 2.1.21 El tiempo gue le
brindd el vendeder para decidir
gue preductio comprar fue: (1 es

poto v 5 es suficiente}

% |F. [% |F.

10

%
10

Y
40

%
40
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35.- 1.1.1.3 De los siguientes
productos ;cudl de elles esta en

promacion

a)

b)

©)

Frec. |%

Frec.

Frec.

40.-La promocitn que
actualmente tiene nuiry-zorro le
parece: (1 es lo menos buena y
5 es muy buena)

% |F.

%

%

F.
2 |20

%

41.- 1.2.4.1 Si usted compra en
nutry-zorro tres productos de ta
misma marca;

la opcidn b es la valida.

a)

b)

c)

Frec. |%

Frec.

%
40

Free.

%
30

42.- 2.2.4.1 La promogion en la
compra de tres productos de la
misma marca, le parece; (1 es to
menos adecuada vy 5 es muy
adecuada)

% |F.

pury

%
20

%

-m

%
10

N

%
20

43.- 1234 Si al hacer su
compra usted pagd $500.00
nutry-zorro le hizo un descuento
del: la opcidn a) es 1a valida

a)

b)

<)

Frec.

%

Frec.

%

Frec,

%

44.- 2.2.34 El descuento que le |1

hacen en la compra de $500.00
le parece: : (1 es lo menos
adecuada y 5 es muy adecuada)

% |F.

%

%

%

%

45.- 1.2,3.5 Si su compra fue de
$1000.00, |2 tienda le hace un
descuento del: La opcidn a) es la
valida

a)

b}

<

Frec.

Frec.

Frec.

%
10

46.- 2.2.3.5 El descuento que le
hacen en la compra de $1000.00
le parece: : (1 es lo menos

adecuada y 5 es muy adecuada)

—_

%

%

%

Y
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4777236 5 usted hizo una
compra de 3$5000.00 c mas la
tiendz le descontd el: la opcitn

a} es la valida

a)

b)

<)

Frec.

Frec.

Frec.

48.- 2.2.3.6 El descuento que le
hacen en ta compra de $5000.00
o mas le parece: : (1 es lo menos
adecuada y 5 es muy adecuada)

%) | F.

% |F.

%

% |[F.

%

49.- 1237 Algunas veces
cuando paga su mercancia, la
cajera:

la opcidn a} es la valida

a)

b}

)

Frec.

%
20

Frec.

%
30

Frec.

%

50.- 22.3.7 La atencion de Iz
cajera le parecid: (1 es lo menos

agradable y 5 lo mas agradable)

% |F.

%

%

%

M

%
20

51.- 1.2.27 En Nutry-Zorro se
vende: la opcidn b) es la valida

a)

b)

Q

Frec.

%

Frec.

%
80

Frec.

%
20

52.- 2.2.2.7 Los productas para
la nutricion que ha comprado en
nutry-zorro le parecen: (1 es lo
menos buenos y 5 es muy
buenos)

%
30

%
30

L

%
30

53.- 1.2.2.1 ;Aqui ha encontrade
productos para aliviar problemas
estomacales?

St

NO

Frec.

%
40

Frec.

%
50

54.- 2,221 Los productos que
ha comprado aqui para atender
problemas digestivos le parecen:
(1 es lo menos buenos y 5 es
muy buenos}

% |F.

% |F.

%
10

20 (1

% |F.

%
10
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[55.- 1.2.2.2 7 Aqui ha conseguido | S1 NO
productos para solucionar | Frec. % Frec. %
preblemas premenstruales y de ;3 30 6. 60
menopausia?
56.- 2222 Los productos que
ha comprado aqui para alender [F. [ % % Yo % %
problemas de menstruacion y 1 10 12 |20
mencpausia son: (1 es loc menos
buenos y 5 es muy buenos)
57.-1.2.2.3 3 Aqui ha encontrado | SI NO
productos para la debilidad | Free. % Frec. %
sexual? 3 30 § 51y
58.- 2.2.2.3 Los productos que 5
ha encontrado aquf para atender [F. | % % % % |F. |%
problemas de debilidad sexual le 10 2 |20
parecen: (1 es lo menos buenos
¥ § es muy buenos)
59- 1224 En Nutry-Zorre | S) NO _|
venden producios de belleza? Frec. % Frec. %

1 10 8 80
60.- 2.2.24 Los praductos para |1
el arreglo personal que usted a(F. | % % % % %
comprade aqui le parece: (1 es 1 10
le menos buenos y 5 es muy
buenes}
61.- 1.2.2.5 ;Ha comprado aqui| Si NO
productos para bajar de peso? Frec. % Frec. %

5 50 4 40
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62 2.2.2.5 Los productos para el
conirol de peso que usted a
comprado  en nutry-zorro e
parecen: (1 es lo menos buencs

¥ 5 es muy buenos)

%
20

%
10

%
20

63 1.2.2.6 JAqui  venden
productos para solucionar

problemas dermatologicos?

Sl

NGO

Frec.

%
30

Frec.

%
60

64 2.2.2.6 Los productos para &l
cuidado de la piel que usted ha
comprado zhi le parecen: (1 es
lo menos buenos y 5 es muy

buenos)

%

%

%

65 1.2.2.8 (En nutry-zorro ha
encontrade productos par |a

hipertension, varices y flebitis?

Sl

NO

Frec.

%
40

Frec.

%
50

66.2.2.8 Los productos que ha
comprado aqui para aliviar
problemas de circulacion le
parecen: {1 es lc mencs buenos
y & es muy buenos)

%
10

-

%
10

%
20

67 1.2.2.9 ;Aqui ha encontrado
producios para combatir la tos,

asma y bronquitis?

S!

NO

Frec.

%
a0

Frec.

%
30

68 2.22.9 Los produclos paral 4

aliviar problemas del aparato
respiratorio te parecen: (1 es io
menos buenos y 5§ es muy

buenas)

%

%
10

%
20

w

o
30
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69 1.22.10 4En nuiry-zorra
puede encontrar productos para
la migrafia, el insomnio,

paralisis’?

S

NO

Frec.

10

Frec.

%
80

70.2.2.10 Los producios gue
usted ha comprado aqui para
contrarrestar  problemas  del
sistema nervioso le parecen: (1
es lo menos buenos y 5 es muy

buenas)

%

Y%

- m

%
10

%

71 1.2.21% GEn nubry-zorro
venden productos para fa arritis

y el reumatismo?

Sl

NO

Frec.

%
20

Frec.

%
70

72-22.11 Los produclos que
usted ha comprade aqui para el
sisterna dseo le parecen: (1 es lo
menos buenos y 5 es muy

buencs)

N
W

%

%

N

% |F.

20

%

73.-1.3.4 ;sabe usied si aparte
del producto que compré existen
otras marcas que elaboren
productos para el tratamienio del

mismo padecimientlo?

Sl

NO

Frec.

60

Frec.

%
30

74.-1,3.4 La variedad en marcas
que fuve como opciones para
adquirir el producio que buscaba
le parecen: (1 es lo menos
buenos y 5 es muy buenos)

% |F.

10 (1

%
10 |4

m

%
40
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3.6.4.5 Obtenciéon de conclusiones

El procesamiento estadistico permite saber af investigador si el instrumento qgue cred es
pertinente, es decir, si en realidad el planteamiento del cuestionario es correcto
tomando en cuenta las caracteristicas demograficas de los individuos a encuestar.

Por otro lado, también dicho procesamiento permite reconocer si realmente se puede
medir {0 que se pretende, en este caso, el servicio e imagen de la tienda.

Tomando en consideracidn tales aspectos asi como las comecciones pertinentes al
cuestionario, se puede afirmar que el instrumento creado en el presente capitulo, es
pertinente para conocer la opinion del servicio e imagen de los consumidores de Nutry-
Zorro.,

Esta afimacién se deriva de que las tablas de frecuencia-porcentaje amojan datos
comectos sobre lo que se quiere conocer. Haciendo sélo algunas rectificaciones al
cuestionario, los errores en la tablas, que tuvieron que ver con la falta de porcentaje por
las opciones que resultaron necesaras y que no estaban escritas en el cuestionario en
el momento del piloteo, pueden modificarse para posteriormente llevar a cabo Ia
encuesta real,

A continuacion se describen los resultados obtenido durante la encuesta piloto:

4 de 10 personas lienen entre 31 y 40 anos de edad.

4 de 10 personas son empleados.

7 de 10 son compradores por menudeo,

3 de 10 personas sabe que los aparadores estan dentro de la tienda

El 10% de estas personas opina que no son vistosos, otro 10% opina que son mas o
menos vistoses y el otro10% dice que son vistosos.

3 de 10 personas saben que en el aparador se exhiben 3 productos iguales, y la
mayoria opinan que son vistosos

2 de 10 personas saben que en las partes de en medio del aparador se exhiben las

marcas tecnobotanica y nutry-salud, un 10% opina que es adecuada y el otro10% opina
gque es muy adecuada.
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3 de 10 personas conocen la exhibicidén hecha con torres de productos, el 10% de estos
opina que es mas ¢ menos vistosa el otro 20% opina que es muy vistosa,

4 de cada 10 personas sabe cuantos mostradores iiene la tienda, un 10% dice que los
localizé mas o menos facil, el otro 30% dijo que muy facil,

3 de 10 personas identifican promociones a fravés de 1as lomres de productos, un 10%
opina que son adecuadas y el oiro 20% que son muy adecuadas.

5 de 10 personas conccen productos nuevos a través de folletos y carteles, un 10%
opina que esta incompleta ia informacién en éstos, otro 10% opina que esta poco
completa, un 20% opina que esta mas o menos completa y el dltimo 10% opina que
esta muy completa.

4 de 10 personas saben que la promocion por micréfono es sobre tos productos nuevos,
de estas personas el 30% opina que es muy llamativa.

Sobre la atencion def vendedor 9 de 10 personas si la conocen y la mayoria dice que
después de ésta ellos saben perfectamente la utilidad asi como la utilizacion de los
productos y opinan que el vendedor conoce perfectamente los mismos.

Sobre los descuentos en la compra de $500, $1000 y $5000 la mayoria de las personas
no los conocen.

De 1 a 4 personas de 10 encuestadas, no conocen de 1 a 8 tipos de productos.

Acerca de la variedad de productos con fa que cuenta la tienda, 6 de 10 personas si la
conocen y el 40% de estos opina que es muy buena.

Como se menciond, ne es posible liegar a una conclusion certera ya que las opciones
del cuestionario resultaron escasas para las respuestas que en algunas ocasiones
dieron los encuestados, dichas limitantes se solucionaron en el ultimo cuestionaro
presentado en este capituio.
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Capitulo 4 LEVANTAMIENTO DE DATOS

El objetivo del presente capitulo es hacer una seleccion de la muestra a la cual se le
apiicara el cuestionario, de igual manera se informara fodo aquello que ocurra durante
dicha aplicacién y los costos que ésta implique.

Posteriormente se llevard a cabo la lectura de datos en la que se sistematizara la
informacion recabada mediante graficas de frecuencia y porcentaje para plantear la
opinion de los clientes de nutry-zommo a través de la calificacion que éstos den a cada
concepto y asi establecer la caracteristica socio-demografica que determina dicha
opinién.

4.1 Caracteristicas de la Poblacion

Se le llama marco muestral a los listados que contiene a los miembros o unidades de
una poblacién o universo, por ejemplo los fistados del Instituto Federal Electoral
incluyen a los ciudadanos de toda la Reptblica en edad de votar.

Para el estudio de opinién publica en nutry-zorro, el investigador no cuenta con marcos
muestrales que engloben a la poblacién que visita la tienda.

Dicho lo anterior, el principal motive por el cual el examinador decidid hacer un estudio
por encuesta no probabilistica, es que no tiene informacién donde basar una seleccion
de muestra a traveés de una férmula estadistica.

Asi pues la poblacién de la tienda Nutry-Zorre queda definida como Ios clientes tanto

hombres como mujeres que compran producto por mayoreo y/o por menudeo en la
misma.
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Ademas dicha poblacion tiene que haber comprado mas de una vez en Nutry-Zorro,
esto queda fundamentado en la encuesta piloto, pues al cliente que compraba se le
pedia que contestara el cuestionario, pero al hacere las pregunias de conocimiento de
la imagen del establecimiento, referia que no conocia 1a tienda por ser la primera vez
que compraba en ella.

De esta manera se puede afirmar que la poblacidn de Nutry-Zorro a pesar de no estar
caracterizada, si esté definida y sera entonces el conjunto de personas que gueremos
conocer.

4.2 Conformacién de ia muestra.

Los criterios para definir at universc a estudiar pueden ser demograficos, sociales,
politicos o bien psicoldgicos, este estudio tiene que ver con criterios mercadoldgicos,
pues se lrata del servicio al cliente y de la imagen de una tienda donde hay compra-
venta de productos nafuristas.

Debido a que, come se menciond en el punto 4.1, el investigador carece de marcos
muestrales , entonces todos los elementos del universo no tienen la misma probabilidad
de ser incluidos en la muestra, y tampoco se puede conocer la probabilidad de que
cada elemento pueda ser incluido en la misma, de esta manera, el nimero de
cuestionarios no es importante y se opta asi por la muestra no probabilistica.

o El hecho de que la muestra no probabilistica no precise de marcos muestrales,
puede ser retomado como ventaja, ya que puede acarrear menos dificuttades al
no aplicarse la formula estadistica para la creacion de muestra probabilistica, sin
embargo, la dificuitad aparece justamente en el levantamiento de datos, pues se
hace necesaria la busqueda exhaustiva de los sujetos que cuenten con el perfil
pre-establecido en las cuotas.®

o Por ofro lado, el hecho de gue el investigador pueda determinar arbifrariamente
el nimero de cuestionario a aplicar, puede reducir considerablemente los gastos
por fotocopiado, aungue nc siempre resulta asi,

© E| presente términe se definird, en este mismo capliulo, en las paginas subsecuentes,
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Una vez definida, en el punto anterior 4.1, la poblacion de la tienda Nutry-Zorro, se
procede al disefio de la muestra, es decir, a la seleccién de unas unidades concretas de

dicha poblacion.

La extraccion de la muestra se efectua siguiendo diferentes criterios de aleatorizacion
como [os que se exponen a continuacion:

a) La no existencia de marcos muestrales, es una de las principales causas que
hace factible la seleccién muestral aleatoria.

b) El periodo de tiempo con el que se cuenta para la elaboracion de dicho estudio,
lo establece la institucion, en términos de dias otorgados para el levantamiento
de datos dentro del seminario.

¢) El grado de precision que el investigador quiere dar al estudio, lo consigue
creando un perfit dal sujeto de investigacion, a través de la realizacion de una
matriz en la cual se desarrollaran las caracteristicas con las cuales debera contar
el sujeto a encuestar.

d) Se toma en cuenta la cuestion econémica para tratar de no excederse, en el
caso particular de la tfienda Nutry-Zorro, de las posibilidades financieras del
investigador.

En la muestra no probabilistica se realizaran cuotas para establecer las caracteristicas
que deberan poseer los sujetos de los que se desea cbtener la informacion.

Las cuotas es una variedad de muestreo no probabilistico que parte de la segmentacion
de la poblacion de interés en grupos a partir de variables sociodemograficas
relacionadas con los objetivos de la investigacion.

El requisito es elaborar una matriz con las caracteristicas basicas de la poblacién, como
por ejemplo: sexo, edad, nivel educativo, clase social, etc, Precisamente estas cuotas,
son las que dan validacion ai estudio por muestreo no probabilistico,

Para poder llevar a cabo la seleccidn de los sujetos de estudio de la muestra definida
previamente, se realizaron las siguientes cuotas.
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Las cuotas contendrén las siguientes especificaciones:

% La seleccion de los clientes a encuestar de la tienda Nutry-Zorro, fue a través
de la creacidn de cuotas tomando en consideracién las caracteristicas
demograficas:

> Por principio se determiné que de los 100 encuestados 50 fueran hombres
y 50 fueran mujeres, lo anterior para procuran un equilibrio, es decir, que
no existiera mayoria en ninguno de los dos sexos.

Con esta seleccion, se puede conocer si existen diferencias en la opinion
que estén determinadas por la diferencia de sexo.

> Posteriormente se determind que de cada 50 encuestados de cada sexo,
25 personas deberia ser compradores por mayoreo y 25 compradores por
menudeo.

Esta seleccién fue hecha porque dentro de la composicion de los clientes
gue visitan esta tienda, estan precisamente estos dos rubros, y se
considerd pertinente para que no hubiera tendencias y de esta manera no
se encuestara a un mayor nimere de compradares de alguno de los dos
tipos.

» Por dltimo, de las 25 personas tanto mayoristas como menudistas,
también de cada sexo, se buscarian rangos de edad:

* B personas entre 20 y 30 afios.
= 7 personas entre 31 y 40 afos.
* 6 personas entre 41 y 50 arios.
= 6 personas de 51 afos en adelante.

189



Esta divisién se hizo para obtener &l total de las 25 personas fanto
mayoristas como minoristas.

E! rango de edad de 31 a 40 afios contiene un miembro mas porque
durante la aplicacidén de la encuesta piloto se pudo observar que acuden
mas personas cuyas edades estan dentro de este rango y de esta manera
se completan las 25 personas en cada tipo de consumidor.

Puesto que la edad fue pregunta de cuestionario, el investigador considerd
pertinente hacer esta divisidn por rangos para procurar nuevamente un
equilibrio en el tipo de personas a encuestar, es decir, que no hubiera
tendencias y se encuestara a un mayor ndmero de una u otra edad, con
diferencias demasiado marcadas.

¥ Las cuotas entonces, contienen el perfil def sujeto de investigacion, pues
es este tipo de persona la que, se cree, conocerd las variables del
cuestionario, que son servicic e imagen y entonces podrd expresar su
opinidn sobre ellas. Asi pues las cuotas descritas en este punto son las
que dan la validacion at presente estudio.

Lo anterior queda plasmado de la siguiente manera:
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Encuesta No Probabilistica por Cuotas.

25 deberan ser 6 personas deberan tener entre
compradoras mayoristas |20 y 30 afios

7 personas deberan tener entre
31y 40 anos

50 mujeres 6 personas deberan tener entre
41y 50 afos

8 perscnas deberan tener de 51 afos en
adelante

25 deberan ser| 6 personas deberan tener entre
compradoras de |20 y 30 afios
menudeo

7 personas deberan tener entre
31y 40 anos

100 6 personas deberan tener entre
personas 41y 50 anos

6 personas deberan tener de 51 afios en
adelante

25 deberan ser 6 personas deheran tener entre
compradores mayoristas [ 20 y 30 afios

7 personas deberan tener entre
31y 40 afios

50 hombres & personas deberan tener entre
41y 50 afios

6 personas deberan tener de 51 anos en
adelante

25 deberan ser |6 personas deberan tener entre
compradores de |20 y 30 affos
menudeo

7 personas deberan tener entre
31 vy 40 afios

6 perscnas deberan tener entre
41 y 50 afios

6 personas deberan tener de 51 afios en
adelante
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El muestreo no probabilistico es mas apropiado para:

a) Laindagacion exploratoria, es decir, el estudio que se lievara a cabo en 1a tienda
Nutry-Zorro serd de caracter exploratorio, ya que se pretende conocer, no
extender o extrapolar los resultados hacia el resto del universo.

b) Estudios cualitativos, que estan mas interesados en profundizar en la informacion
aportada que en su representatividad estadistica:

La muestra no probabilistica, intencional o de criterios, no es representativa del
universo, ademds no necesariamente guarda caracteristicas de éste y es imposibie
calcular cual es el grado de error de los resultados que arroje el anlisis de los datos
recabados.

El propésito de este tipo de encuesta es tener un primer acercamiento al fenémeno
estudiado. Sirve para identificar las caracteristicas generales o dimensiones del
problema, asi como para establecer hipotesis y alternativas de trabajo.

La encuesta exploratoria que se aplicara en Nutry-Zorro, ademas de ayudar a identificar
las categorias de analisis o e! esquema conceptual, también permitira obtener
informacion para el disefio de muestras y calculos estadisticos que se usan en las
pares subsiguientes de los programas de investigacion.®

¢} Su aplicacion en investigaciones sobre poblaciones de dificil registro y
localizacion, cuyo caso es precisamente el de la tienda Nutry-Zorro, pues es la
primera vez que se realiza un estudio de este tipo en elia.

Una vez aclarado lo anterior, es pertinente comentar que el nimero de cuestionarios
que se aplicaran sera de 100 y dicho nimero fue elegido arbitrariamente por el
investigador en conjunic con el coordinador del modulo, obedeciendo principalmente al
tiempo con el cual se cuenta para la fase de levantamiento de datos en el seminario.

® Heriberto Lopez Ramo, La metodologia_ de encuesta, pp. 6-7.
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4.3 Reporte del levantamiento de datos .

» Ellevantamiento de datos en la tienda Nutry-Zorro fue de tipo personal.
> La forma de registrar la informacién fue con papel y lapiz y fue e
encuestador quien escribid.
» Calendario;
DIAS LUGAR TIEMPO NUMERO DE {OBSERVACIONES
ENCUESTAS
Entrada de la|De 4:00 p.m. a Bajo volumen de
22 de Febrero [tienda 7:30 p.m. 4 ventas.
7 De 3:00 pm. a Poca afluencia de
23 de Febrero * 7:30 p.m. 6 gente
De 9:00 am. a Mucha gente visito
24 de Febrero 730 p.m. 22 la tienda.
De 8:00 am, a Baje wvolumen de
25 de Febrero " 5:00 p.m. 10 ventas.
Falta de interés de
los clientes para
Y De 2:30 pm. a contestar el
26 de Febrero 7:30 p.m. 5 cuestionario.
" De 3:00 p.m. a Poca afluencia de
27 de Febrero 7:30 p.m. 6 gente.
Se acrecentd la
dificultad para
“ encontrar al sujeto
De 3:.00 p.m. a con el peffit
28 de Febrero 730 p.m. 6 deseado.
De 3:00 p.m. a Poca afluencia de
1 de Marzo ) 7:30 p.m. 8 gente.
Cambio de horario
de la tienda
" De 10:00 a.m. Antes: 8:00a7:30
2 de Marzo a7.00 p.m. 12 Ahora:10:00 a 7:00
Dificultad para
encontrar al sujeto
" con el perfil
De 10:00 am. deseado. Ruido
3 de Marzo a7.00 p.m. 21 EXCesivo.
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> Costos:

Se identificaron varables en los cosios de aplicacion de la encuesta no probabilistica,
en &l caso de la aplicada a ios clientes de Nutry-Zorro la suma se eievd dado que en
primera instancia, el investigador no tuvo acceso gratuito al fotocopiado del cuestionario
el cual consta de 10 hojas, que multiplicadas por 100 cuestionarios hacen un total de
1000. Asi, dicha reproduccion tuvo un costo total de $300.00.

Posteriormente, durante los dias que se destinaron para el levantamiento de datos se
emplearon aproximadamente $10.00 de transporte ida y vuelta durante 10 dias, lo cual
da un total de $100.00.

En lo que respecta a las comidas, de 8 dias fueron $160.00 mas 4 dias que también

incluyeron el desayuno fueron $80.00 lo gue da un total de $240.00.

100 10 hojas cada

Fotocopias cuestionados uno 1000 copias $300.00
$10.00 ida vy

Transporte 10 dias vuelta $100.00
8 comidas / 4|%20 .00 cada

Comidas desayunos una. $240.00

Total  $640.00
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» Relacién entre las cuotas y el folio de la encuesta.

PERFIL DEL. COMPRADOR NUMERC DE NUMEROQ DE FOLIO
‘ CUESTIONARIOS
6 compradoras por mayoreo 6 018,065,069,073,090,098
anfre 20 y 30 afios
7 compradoras por mayoreo 7 017,044,051,083,094,095,100
entre 31 y 40 afios
6 compradoras por mayoreo 6 004,008,052,057,064,067
entra 41 y 50 afios
€ compradoras por mayoreo 6 060,062,070,071,088,092
de 51 afios en adelante
6 compradoras por menudeo 6 013,026,041,050,080,086
entre 20 y 30 afios ) )
7 compradoras por menudeo 7 001,010,021,028,040,063,074
entre 31 y 40 anos
6 compradoras por menudeo ] 011,019,020,037,076,084
entre 41 y 50 afios
& compradoras por menudeo 6 003,012,022,034,035,038
de 51 afos en adelante
6 compradores por mayoreo 6 005,029,047,068,072,079
entre 21 y 30 anos
7 compradores por mayoreo 7 032,043,053,055,059,082,095
entre 31 y 40 afios
6 compradores por mayoreo 5] 006,066,091,093,097 099
entre 41 y 50 afios
6 compradores por mayoreo B 016,030,046 048,049,056
de 51 aifios en adelante
6 compradores por menudeo 6 014,023,033,036,068,075
entre 20 y 30 anos
7 compradores por menudeo 7 024,025,027,038,042,061,078
enire 31 y 40 afos
6 compradores por menudeo 6 015,0677,081,085,087,088
entre 41 y 50 afios
6 compradores por menudeo 6 - 002,007,008,031,045,054

de 51 afas en adelante
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4.4 Lectura de datos.
Este apartado contiene las descripciones de las graficas generales de fos cuestionarios
aplicados es Nutry-Zorro,

4.4.1 Descripcion de cada grafica en datos generales.

En la presente investigacién se realizaron 100 encuestas cuyo resultados son los
siguientes:

Reactivo. 1 -Del 100% de los encuestados el 50% son hombres y el 50% son mujeres.

Sexo

-
50% 50%

mugeres
hombres

preg1

Reactivo .2 -Del 100% el 24% son personas entre 20 y 30 arios, el 28% tienen entre 31
y 40 afios, otro 24% tiene entre 41 y 50 afos y el (ltimo 24% tienen mas de 50 afios.

Edades
4 1
24% 24%
.
3 2
24%

28%

20 030 ehos [@ 1
1 040ak0s [m2
41850 %08 (O3

51 0fos en adeianie | 4

preg.2

Reactivo .3 -Del 100% el 40% son padres de familia, el 45% son madres y el 15% son
hijos o hijas.

Posicién familiar

3
15% 9

-«

A5%

padre |@1
madie (g2
nichlp (03

pregd
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Reactivo.4 -Unicamente el 29% de los encuestados cuenta con automovil propio y el

71% restante no.
I Personas que cuenatan con avtomévil prapie

['l"cﬂ
[~ =)

L. e

Reactivo .5 - EI 24% son empleados, el 3% son estudiantes, el 17% son amas de caso,
el 39% comerciantes, el 14% son profesionistas y el 3% no tienen ocupacion definida o
no la tienen, i o

Ocupacidn empleade 1|
esluduante-. 2

amadecasa|o 3 |

comercianie D.g

profesionista 'm 5 '
ovos g 5

preg.5

L. . T

Reactivo .6 - Ei 50% de los encuestados son compradores mayoristas y el otro 50% son
compradores de menudeo dichas porcentajes estan definido prewamente par ias

cuotas.
Tipo de comprador

; e N worsu iy
mnorisias 1
0% 50% w2, !

preg6

Reactive 7 - B de cada 10 personas encuestadas, saben donde se encuentran los

aparadores. o _
Personas que conocen donde estan los aparadores i

rQ%
2

. J—
“, no saben .0 11
W por fuera de la tienda |8 2,

denyo de la tienda (si saben) O3

3

89%
preg.?

]
|
|
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Reactivo .8 — 5 de cada 10 personas opina que los aparadores son vistosos, 3 de cada
10 opina que son muy vistosos.

Opinién sobre los aparadores |
poco vislesos i;‘l

12 3 nada vislosos I

3 3% g5y 2,

mds o menos vistosos |0 3|

muy visiosos Da-i

vislosos 'y 5,/

oo

Reactivo .9 — 7 de cada 10 personas no saben que la exhibicion en aparador se
conforma de 3 productos iguales.

- e C——
.l_ Exhibicién en aparadores
} :
t 3 % nosabe 'Ol !
| 4%
| @ 3 producios x marca (i sabe) @ 2
2 canasigs con producios |03 |
0% .
preg.s

Reactivo.10 — 7 de cada 10 personas dicen que la exhibicion de 3 productos iguales es
buena.

Cpinitn $obre la promocitn exhibida en aparadores
|
3 1 |
13% 17% -—1
més o menps (01
I buena m2
' 2 muy buena O3
I
! 70%
I.__ preg.10

Reactivo.11 — 5 de cada 10 personas conoce que en las divisiones de en medio del
aparador se encuentran las marcas Tecnobotanica y Nutry-Salud.

Marcas que se encuentran en las divislones de en madio del aparador

!
‘
4 ——
42% '
no sabe g |

S54% - i
! 2 18CNODOLANKA ¥ nutry-salud (ki sabe) |g 2 |
| A% |
H preg.11,
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Reactive.12 - A 7 de cada 10 personas, Ia exhibicién de las marcas tecnobotanica y
nutry-salud le parece adecuada,

Opinién sobre la exhibicién en las partes de en medio del |

aparador J
3 1 :

6% 15%

més o menos adecuada o 1|I

ade:uaoai- 2|

muy adecuada EEJ!

Tt ee—eme———— ez

Reactivo 13 — 6 de cada 10 personas si sabe que la exhibicién de productos de las

partes superior e inferior es en torres.
I —— i

—_—
Exhibicion en las partes superior e inferior del aparador

'
I
i
|

no sabe (01!
producios aislados de o/marca | @ 2“

torres de productos (si sabe) [O2 rﬁ
i

preg.13-
me—— e —_— . Pbreg3y

Reactivo 14 - 7 de cada 10 personas opina que esta exhibicion es adecuada.

—_ - - e— - .
Qpinidn sobre fa exhibitidn anizs Partes superior e inferior del aparador

S

Reactivo 15 — 7 de cada 10 personas si sabe que en las islas se exhiben productos en
torres, ademas de cereales, leche, entre otros.

— — e
Producios en slas I

—=

més 6 menos socuads 101
édecusca (M2

Muy edecusda {D SJ

23]

prap. 14
. —— . _Prepdj

refrescos y dukes dieleticos | 1 ’
Productos en forres (sisaba) |m 2|
unicamenis arabes y extracios |0 3'

preg.16
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Reactivo 16 — 7 de cada 10 opinan que esta exhibicion es adecuada

Opinién sobre ta exhibiclén en la islas

4 12
12% 1% 9% poco edecuada In 1
"-“' mas o Menos adecuada a2
ey gt sdecusda 1o 3
3 Muy sdecuada .y 4
7%

preg 18

Reactivo 17 — 9 de cada 10 personas no saben con cuantos mostradores cuenta Nutry-
Zorro.

Mostradores en Nutry-Zorra

i
f
‘ |

6% 3 —

N gos O 1!
%ﬁi es (sisabe) w7 *
a R no sabe E‘_{:I

5%

i
preg 17

Reactivo 18 — De jas personas que si saben cuantos mostradores tiene la tienda, el 8
de cada 10 los localizan con facilidad

Localizacion de fos mostradores ‘
2 ;
1% |
—_,
fagit 'O 1
| muy facil !2
! 1
' 8%
L L . _Preg 1_8

Reactivo. 19 - 7 de cada 10 personas, si identifica las promociones por medio de las
torres en aparadores e isias.

- —
Identificacién de promociones |

2 1 ,
13% 7% J—
nosabe 'O 1))

l POX ks {ormes de producics ( sisabe) I Zl‘
2 Por [23 18rjetas qué dan los vendedores 10 3)1
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Reactivo. 20 — De las personas que identifican fas promociones por medio de las torres,
a 5 de cada 10 les parece llamativa.

Qpinidn sobre la publicidad de las pramoclones —l
4 1 3 - |

21% % e poco bamaiva T Y,

*' rés o menos tamalve W 2

M tarative O3

2 muy kamatve O 4“

6% .

e prsq,20J

Reactivo. 21 — 5 de cada 10 encuestados si conoce los productos nuevos que pone a la
venta la tienda por medio de carteles y folletos,

Conocimiento de productos rnueves por medio de textos

i
3

|
14% ! !"'—!
8% nosabe 'O 1
9 cangles yfollelos {sisabe) 'm 2
revistas 1 p 3!
2 s
58%

prag 21!

Reactivo. 22 ~ De las personas que conocen los productos nuevos por medio de
carteles y folletos, 5 de cada 10 opinan que la informacion que contienen esta completa.

Ophién sobre [a informuacidn sn textos M
" ncomplela -g 1
poco compiels .z

1%

mds o menos complels O3
cempleta :HI

i

Muy complets | g s’

preg.22’

Reactivo. 23 - 3 de cada 10 encuestados sabe que la promocién por medio del
micrdfono es para dar a conocer productos nuevos.

Promeciéna través de mieréfono

na sabe 4y
7%, 1
[ PromoGIon por dia lestvo @ 2

promocion de producios auevos (sisabe) 03

- __puB

201



Reactivo. 24 — De las personas que si conocen cual es el objetivo de la promocién via
microfono, 6 de cada 10 opinan que es llamativa.

Opinién xobre la promocidn a través del microfons

nada lamativa ‘0 7]

5 12 poca llamatva g 2')

1% 5%a% 3 N
19'5 Mas o menos llamativa 1!:! an
) '

‘.‘71‘:". — llamativa ICl 4,
P muy llamatva [.-_5"

62% |
preg.24,

Reactivo.25 - 9 de cada 10 personas dicen que el vendedor si les saludé.

- —_
1
|

Conocer si &l vendedor saluda

2 .

8% :
N— et

no W2,

1 i

92% !

R preg.25.

Reactivo 26 — De las personas que si recibieron saludo del vendedor, 5 de cada 10
opinan gue es cordial,

Opinién sobre el saludo del vendedor -

1 no fue cordial o1 !

. poco cordia)l g 24

mas ¢ menos cordial | 31’
cordial 'D 4

muy cordial _l:"

preg 26.

Reactivo.27 - 9 de cada 10 encuestados dicen que el vendedor se puso a sus ordenes.

Conocer siel vendedor se pone & las ordenes del cliente !
:

2
% |
-
m w2,

1
95%

preg 27
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Reactivo 28 — § de cada 10 dicen que el vendedor los atedid rapidamente.

Opinidn sobrs la velocidad con la qus ol vendedor atienda al cliente B
lente |@1 I
5 1 2 3 poce lente (g o -

'
20% 2“‘ 18% mAs o mencs rapice 'O 3l

w ramdo o ¢

* W muy:apido W5

. [yt

50%

e o _ preg.23,

Reactivo.29 — 8 de cada 10 encuestados dijeron que ia atencién es personalizada.

Gonocer sl la atenclén es personalizada

2 }
12% i
D 11.
colmz]’
1
88% !
—. - . — _ prea2y,
Reactivo. 30 — 6 de cada 10 gijeron que dicha atencion es buena.
" - Opinién sobre [a atoncion quo brinda al vendesor |
| ; '
.;* % mis o Manos buens I'n 1
. @ buena m? '
! 2 muy bugna c3
! . 80% :
. . Prep20

Reactive 31 - 9 de cada 10 encuestados dijeron que el vendedor si los atendié cuando
expusieron sus dudas.

Atencion de dudas

2

3
' si \d 1

o 2
| .
91%

L preg3i
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Reactivo 32 ~ 5 de cada 10 personas opinan que la atencién a dudas es adecuada.

Opinidn sobre la atencidn a dudas

1
5 z2 3 poco sdecusda | g 5

nadecusds o7
IR g guy
26% N més o menos adecuads a3

adecuscas |4, 1
muy adecusds !

4 w5
6% g
- preg32 |

Reactivo 33 — 6 de cada 10 de los encuestados dijeron que el vendedor si les
menciond los ingredientes que contiene el producto que compraren.

[‘ T _El-:;nurdor mancions les In;:-al-m-; du los productas T w:
y

|

! 2

| 3"‘@ si ‘Q 1A

! 1 nn w2

i t6% e

1

b - preg 33

Reactivo 34 - De las personas a las cuales si se les mencionaron los ingredientes de
los productos, el 2% opiné que el vendedor no conoce los productos gue ofrece, el 18%
opiné los conoce mas o menos, el 20% opind que los conoce y el 60% opind que los

conoce perfectamente.

| Cpinlén subre ol conocimisnto del vendeder aobre Jos productos

no los conoce

12 3 los conocepoco | ® 2[
2%0% gy més o menas ks conoce 103!
los conoce o d !

5 4 lox conoce parectamenie '. s
50% 20% =,
‘

preg 34

Reactivo 35 - 7 de cada 10 encuestados dijeron que el vendedor si le indicod como
utilizar el producte.

{ B vandedor indica cémo utilizar ol producto |

| 0% —_—
, LAETH
! no W2 .

1 =2

ren3s
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Reactivo 36 — 7 de cada 10 de los encuestados a los que si les indicaron como utilizar
el producto, dijeron que saben perfectamente como utilizarlo.

Después de la explicaclén del vendedor, ef cliente sabe utilizar el producto

mis 6 manos sabe uliiz arl 'ET'

I [

k o 2 sabe ulizare |m 2
I 3 RS a9 #abe utZizaro pertectamonte o 3,
| N

preg 35

Reactivo 37 - 7 de cada 10 encuestados dijeron que el vendedor si fes dijo para qué
sirve el producto que compraron.

El vendedor menciona ta ulilidad del producto

2
22%

18%

Reactivo 38 - Después de que el vendedor les dijo para qué sirve el producto que
compraron, 7 de cada 10 dicen que saben perfectamente para que sirve.

Después de la explicacion del vendedor, sl cliente sabe Para que slrve &l
preductio
2 —
™ ub-pocn!ni

mis o manos sebe @ 2)

1% \
e % sabe viCzerlo 0 3.
G 1
e
4
%

1
sabe perfeciamenta uliizari 'O 4.

| ? A oiqaa‘

Reactivo 39 - 9 de cada 10 personas dijeron que el vendedor les ayudo a decidir
mientras elegia su producto.

Actitud de| vendsdor mientras el cliente decids sucompra

3 1
B% 2% —
no sape © 1>
e lo ayuds a decidir & 2
| 2 atendié a ota persons 03
90%
L _ _ . Preg3s
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Reactivo 40 — 8 de cada 10 personas que dijeron que el vendedor les ayudo a decidir
su producto opinaran que el tiempo de atencién fue suficiente.

Opinién sobre el tiempo de atencion ’_ﬂi
;s 3 paca g1
; ’
10",’ 7,& reducido 1-24!
%, " 30 reguiat wl:|3|
escaso 'D 4]
sufciente | 5
5 [l
i ag% '
! . preg 40}

Reactivo 41 — 6 de cada 10 personas encuestadas no saben cual es la promocién mas
actual con que cuenta la tienda.

! Producte en promocidn
3 1 .
35% 349, nosabe .01,
joleareal g2
gragess de napal |y ;.
7 ==
3%

preg.di.

Reactivo 42 — De los encuestados que conocen la promocion mas actual de la tienda, 5
de cada 10 opinan que es buena.

r Opinidn sobre la actual promocion

i
i 2 a .

mala 1

5 INO% a5 0
29% pocobuena g 2
s 0 menos busha .03
buena pa.

4
54% muy buena /8 5,

preg_:z

Reactivo 43 — 9 de cada 10 encuestados si conocen la promocion en la compra de 3
productos iguales,

Enla compra de 3 productes iguales i

3
% 4%

no aabe :D 1
e dan precio de mayoreo (m 2
regalan un producto mas o 3
2 fladul

0% ,
preg 43
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Reactivo. 44 — 5 de cada 10 encuestados que si conacen la promocion de 3 productos
iguales, opinan que es adecuada,

QOpinién sobre la promocién en la compra de 3 productos ]
iguales inadecusda O 1 ii

12 paco adecuada o 2‘
33% %oy, 3 mas o menos adecuada g 3!

% .

‘ adecvada 04
&EW muyadecuada w5’
4 !

51%

. _ _preg 4]

Reactivo. 45 — 7 de cada 10 encuestados no conocen el descuento que otorga la tienda
en al compra de $500, $1000 y $5000.

Descuento en la compra de $500,51000 y $5000 |

I

152% 53‘ =

nosabe Q1°

@ $%,10% y 12% ( sizabe) 1l2 |

1 525,510 y $600 (si sabe) 10 31!

78% !

—_ - — . : . Presds

Reactivo 46 — De las personas que conocen el descuento, 4 de cada 10 opinan que son
adecuados.

Opinién sobre ol descusnios |

nadecusdos 1

1
|
5 12 poCo pdacusdos  'm 2
5% oxn 3 MAE 0 MBN0S AJECUABOS. o3
5% 24%
[ adecuados |54
adecuados
e Ty ms,
- '
42%
_ o _ preg 46 |

Reactivo 47 - 3 de cada 10 encuestados dicen que la cajera algunas veces les da un
obsequio.

Atencion de la cajera |
—
3 nole danada o1 ¢
15% \ da un obsequic w2
@4“ daun fo%eto ce miry-zorro 03]
2 |
33% '
. _ _ preg.47
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Reactivo. 48 — De las personas que conocen que la cajera da un obsequio, 4 de cada
10 opinan que es agradable.

’ Cpinidn sobre 1a atencidn de la cajera

1 mas o menos agradable Hl
agradable [l 2 |
muyagradable 10 3,

I
|
i |
L preg48 f

Reactivo 49 — 7 de cada 10 encuestados si saben que en nutry-zorro se venden
vitaminas y productos naturistas.

ﬁ Productos que se venden en nutry-zorco

| ! -

i 1% 3 frutas secas 31

I 1 5% especias para alimentos W2

! mﬁ vilaminas y producios naturislas (si szbe) 03

| : |
74%

preg ag'

Reactivo. 50 ~ De ios encuestados que conocen los productos para la nutricién, 5 de
cada 10 opinan que son buenos.

I Opinidn sobre los productos para ka autricidn
melos Pb ] l'
poco buenos '
més 0 menos buenos . 3:
buenos oy

muy buengs w5

- . - ; I

Reactivo. 51 — 7 de cada 10 encuestados conocen los productos para el aparato
digestivo.

F Ha comprado productos para el aparato digestive
.
|
: r
| 25% —
si 01 “
f I
i n ez
| 1 '
: 75%
L . preg.51 .
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Reactivo. 52 — De los encuestados que conocen estos productos, 5 de cada 10 opinan
que son buenos.

Opinion sobre los productos para el aparato digestivo F

3 % —
35 s 0 menos buerigs 101
@ buencs m 2 I
3 fLy buenss 5.
50% -
— wegs2.

Reactivo 53 - 4 de cada 10 encuestados si conocen los productos para el aparato
reproductor femenino.

= .

Ha comprado productes para el aparato reproductor femenino

I
) —"

8 :U 1
S5%

L

Reactivo 54 — De las personas que conocen éstos productos, 4 de cada 10 opinan gue
s$ON muy buenos.

— - — _

Opinién sobre los productos para ¢l aparato reproductor femenino

preg.53

—
M43 o menos buenos 10 1

buenos |y 2
i Suy buenes @l

preg.54.
| S, .

Reactivo. 55 — 4 de cada 10 encuestados han comprado productos para el aparato
reproductor masculino.

Ha comprado productos para ¢l aparate reproductor masculing

1 —
44% o

¢

6% no (2

L.
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Reactive 56 — De las personas que conocen éstos productes, 4 de cada 10 opinan que

son buenos.

Opinidn sobre los productos para ef aparato reproductor masculine
'
mas o mencs buencs F'
buenos g 2;:
muy buenos :D 3le

(S e _ Preg:sh

Reactivo. 57 — 4 de cada 10 personas encuestadas si conoce los productos de belleza.

Ha comprado produ:lo; de belleza

1 .

A% LR R

2 no &2
59% = -

preg.57
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Reactivo. 58 — De la personas que conocen estos productos, 5 de cada 10 opinan que

son buenos.

—— e . — —
Opinidn sabre los productos de belleza
) walos {51!
5 2;0%123,% poco buenes .‘.-‘,‘-
29% rds o mengs buenos 03
7 =
! d buenos 04
! "M myy buenos 8 5
. .
57%
preg.58

Reactivo. 59 — 5 de cada 10 encuestados han comprado productos para el control de

peso.

Ha comprade productos pars el control de peso

: BT,
e, -
2% "2

preg 55'
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Reactivo. 60 — De las personas que si han consumido estos productos, 5 de cada 1l
opinan que son buenos. .

1
Opiniin sobre los produciog para el control de peso 4
—
maes O1
poco buenos l. 2
mis o menes buends  |ga
buenos ‘D 4
buenos
e as

—_

preg.60 !

Reactivo 81 — 5 de cada 10 encuestados han comprado productos para la piel.

Ha com prado productos para la piel :

- l;

2 si fD 15

A% 1 no = 2;

53% '

. o ) meg.§1 '

Reactivo 62 — De los encuestados que conocen estos productos, 4 de cada 10 opina
gue son buenos.

—_
{ Opinion sobre productos dermatologicos
maps 01
pce buenos L ¥
mas o menos buencs 10 3
buenaes !n 4 :
muy buenos gy 5|'

—
'

preg.62

Reactivo 63 — 6 de cada 10 encuestados han comprado productos para el sistema
circulatorio.

I—’ Ha comprado productos para el sistema circulatorio
l
|
I 2 si .01
i n g2
[
]
63%

pregd
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Reactivo 64 — De las personas que conocen los productos para la circulacion, 5 de
cada 10 opina que son buenos,

|—_ - - 1

’ Opinidn sobre kos productos para la tirculacion }
1

" 3% poco buenos T:;"
mas 0 menos bueros w2’
buencs 43’

muy buencs 04

I

— .. o preg:B_d

Reactivo. 65 — 6 de cada 10 personas encuestadas si conoce los productos para ei
sisterna respiratorio.

[— Ha ¢omprada productics para el aparato raspiratorio

1

! 322% 4o
i c " ) 2 |
! 1

i B08%

[ preg 65

Reactivo. 66 — 5 de cada 10 personas opinan que estos productos son buenos.

— - -— . -
Opinion sobre los productos para el aparato respiratorio

: ! a5 ¢ menos buenos <01
: 3 “* buenos g2
% Ty buenos o 3
2
i 53%
i
preg 66

Reactivo. 87 — 4 de cada 10 han comprado productos para el sistema nervioso.

— —_— —_———— .

Ha comprado produgtcs para el sisterna nervioso

1 1

| {0
! 52%

I

si'gt
g2

preg.67
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Reactivo. 68 — De las personas que conocen estos productos, 6 de cada 10 opinan que
son buenos,

Opinlén sobre los produttos para el sistema nervioso

' Paco buenos

2
4

més o menos buenos |

2% T 1% |

|

buenot

|
| oy encs |
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Reactivo. 69 —~ 4 de cada 10 encuestados si conocen los productos para el sistema
0seo.

Ha comprado produclos para sistems 6seo !
s

sipd
I
1 no.wy |

51%

|
i
preg.69 -

Reactivo. 70 - De las personas que conocen estos productos, 5 de cada 10 opinan que
son buenos.

Opinidn sobre los productos para el sistema dseo
, i mas 0 menos buends 4
i 3 10% buenos g3
35
muy buenas o 3,
Z I
55% '
preg.70 ]

Reactivo. 71 - Finalmente, 4 de cada 10 encuestados si conoce la variedad de marcas
que tiene para escoger.

—_——— e .. -
r El vendedor muestra Ja variedad de marcas &n existencla

I
)
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] SI“—D;I
2z 49% no 1.2’
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Reactivo. 72 — De los encuestados que conocen la variedad de marcas en existencia, a
€ de cada 10 les parece buena.

——— e —— —— —

Opinide sobre a variedad de marcas en existencia !

3 1
18% 16%

buena ‘. z!
@ e LD 3‘:
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4.5 Andlisis de resultados.

A lo largo del presente tema, se expondran los resuitados que se obtuvieron al estudiar
las caracteristicas demograficas de la muestra encuestada y sus respuestas a cada
reactivo del cuestionario, de esta manera se podra conocer aquel rasgo que determind
las opiniones sobre el servicio e imagen en la sucursal Nutry-Zorro.

4.5.1 Opinién y Variables Socio-demogréficas.
4.5.1.1 Resultado de datos de compradores mayoristas.®®

En el siguiente subterna, se analizard los resultados de compradores de producto por
mayoreo, para saber cudl es la variable socic-demografica que determina las opinion en
cada reactivo. La redaccion en dicho apartado estard conformada por blogques, por
ejemplo, se pondrén toda aquellas opiniones que expresaron los comerciantes, luego
los empleados y asi sucesivamente, colocando en primer lugar aquellas varables cuya
tendencia fue mas elevada hasta llegar a la de menor incidencia.

1.- De ias personas que compran productos por mayoreo para vender por su cuenta, es
decir qgue son comerciantes, destacan las siguientes opiniones:

Estos compradores dicen que, la exhibicién que consiste en colacar 3 productos de la
misma marca o 3 productos iguales en el aparador o en las islas, les parece buena.

De la exhibicidn de las marcas tecnobotanica y nutry-salud cuyo lugar especifico esta
en las partes de en medio del aparador, asi como la exhibicidén que consisie en colocar
torres creadas con productos en las partes superiores e inferiores del aparador y la
exhibicidn en las islas, los comerciantes opinan que son adecuadas.

{Las islas son aparadores en forma de estantes que se encuentran en el centro del
establecimiento y del cual se pueden tomar o ver directamente los productos, estas
islas exhiben productos de cualquier tipo pero dentro de la tienda es el Unico lugar en el
que estan en exhibicién los cereales, leches y soyas)

Por otra parte los comerciantes refieren encontrar con facilidad los mostradores de la
tienda y opinan que la publicidad por medio de micrdfono es llamativa.

Sobre el trabajo del vendedor los comerciantes dijeron lo siguiente:

® Veranoxo 1.
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Estos compradores refieren que el vendedor los atiende de manera répida, Ia atencién
que brinda es buena, mientras que el tiempo que otorga es suficiente, y después de la
explicacion que éste les concede, ellos saben perfectamente para qué sirven los
productos que compran.

De las promociones y los descuentos, éstos consumidores opinaron:

La promocién que tiene el producto: grageas de nopal y sabila les parece buena, el
precio de mayoreo que otorga la tienda en la compra de 3 productos iguales les parece
adecuado.

En lo concemiente a los productos, estos consumidores dijeron lo que a continuacién se
menciona:

Las vitaminas, los productos naturistas, ios de belleza, los que sirven para contrarestar
problemas de los sistema dirculatoric y respiratorio , asi como la variedad de marcas
con {as que cuenta la tienda, las parecen buenos.

2.- Por su parte, de las compradoras mayoristas que son madres de familia, destacaron
las opiniones siguientes:

Con relacién a la publicidad de los productos, estas clientes dicen que la informacion
que contienen los carteles y los folletos que proporciona la tienda, es completa.

En lo referente al vendedor, estas consumidoras opinan que el saludo con el cual éste
las recibié fue cordial, Ia atencidon que el mismo otorgé a sus dudas fue adecuada y que
éste conoce perfectamente los productos que ofrece.

Sobre los descuentos que la tienda hace en la compra de $500, $1000 y $5000, las
madres de familia mayoristas opinan que son adecuados, y el hecho de que la cajera o
el vendedor les haya otorgado un obsequio al pagar o después de hacerlo, les parece
muy agradable.

Acerca de los productos, las madres mayoristas dijeron que aquellos que sirven para
solucionar dificultades del aparato reproductor masculino, asi como aquellos que
ayudan a contramestar problemas de la piel, y los gue sirven para el sistema 6seo son
buenos.
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3.-Los padres de familia dijeron lo siguiente:
Ellos opinan que los aparadores son vistosos.

Sobre los productos que contrarrestan problemas de: el aparato digestivo, el aparato
reproductor femenina y el sistema nervioso, todos ellos les parecen buenos.

4.-Finalmente, otra de las opiniones que resaltaron fueron aquellas que manifestaron
los compradores mayoristas que no cuentan con automovil propio:

Estos compradores dijeron que la publicidad de los productos, que consiste en crear
tores con los mismos productos, les parece llamativa.

Respecto al trabajo del vendedor, dicen que después de la explicacion de éste, ellos
saben utilizar perfectamente los productos que compran.

Y los productos para el control de peso les parecen buenos.
Sobre la organizacidn del inmueble, un porcentaje superior de los encuestados

mayoristas, no identifican los mostradores, y aquellos que si los localizan dicen que lo
hacen con facilidad.
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4.5.1.2 Resultados de los datos de los compradores por menudeo.

Al igual que el anterior subtema, en éste se desarrollara los resultados que se
obtuvieron al estudiar las caracteristicas demogréficas de la muestra encuestada y sus
respuestas a cada reactivo dei cuestionario pero esta vez de compradores minoristas, el
desglose de éste serd en los mismos términos gue el antepuesto, en primer lugar
estaran aquellas variables con mayor incidencia en al opinién de los encuestados.

1. De las personas que compran producto por menudeo para uso personal y que son
empleados, destacan las siguientes opiniones:

De la exhibicién que pone a la vista 3 productos iguales tanto en aparadores como en
islas, éstos compradores opinan que la primera es buena y la segunda adecuada.

Sobre la publicidad por medio de micréfono, dicen que les parece llamativa.
Con relacién a! trabajo del vendedor: el saludo con el cual éste los recibié fue cordial,
los atendi® de manera rapida, la atencion brndada fue buena, la explicacién que dio a

sus dudas fue adecuada y el tiempo que les dedicé fue el suficiente.

La promocién en la cual la tienda ofrece precio de mayoreo en la compra de 3
productos iguales, les parece adecuada.

A estos compradores, les parece agradable que después de pagar su pedido, ta cajera
o el vendedor les de un obsequio.

Acerca de los productos, aquellos cuyos beneficios son para el aparato digestivo, y el
sistema circulatorio les parecen buenos, mientras que la variedad de marcas con las
que cuenta la tienda, también les parece buena.

2.- Las compradoras por menudeo que son amas de casa opinan o siguiente;

Después de la explicacion del vendedor, ellas saben perfectamente para qué sirven los
productos que compraron.

Sobre la promocién de las grageas de nopal y sébila, opinan que es buena.

De los productos que sirven para contrarrestar problemas del aparato reproductor
femenino opinan que son muy buenos, mientras que aquellos que ayudan al sistema
6seo, les parecen buenos.

3.- Las madres de famiia que compran por menudeo dicen que la informacion que
contienen los carteles y folletos que han visto u obtenido en la tienda esta completa.

¥ \er anexo 2.
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gue ofrece y los productos para contrarrestar probiemas dermatologicos les parecen
buenos.

4.- A aquellos compradores por menudeo gue son padres de famiiia, los aparadores les
parecen vistosos.

Sobre las vitaminas y los productos para la nutricion y el contro! de peso opinan que
son buenos.

5.- Aquellos compradores que no cuentan con automoévil propio, opinan que la
exhibicién de las marcas tecnobotanica y nutry-salud cuyo lugar especifico es las partes
de en medio del aparador, es adecuada.

6.- Los comerciantes que compran por menudeo para use personal, opinan que la
publicidad que consiste en crear torres con productos que estan en venta, es llamativa.

7.- Aquellos compradores por menudeo que tienen mas de 50 afios de edad dicen que
después de la explicacion del vendedor, elfos saben ulilizar perfectamente los
productos que compraron.

8.- Los compradores por menudea que sor hijas, dicen que los productes de belleza
son buenos.

9.- Y los profesionistas dicen que los productos para el sistema respiratorio son muy
buenos.

Finalmente se puede afirmar que si es comprador por menudeo opina que la exhibicién
de productos apilados en torres en'las partes superior e inferior de los aparadores, es
adecuada.

De igual manera, si es comprador por menudeo opina gue los productos para el aparato
reproductor masculino, asi como aquellos que contrarrestan problemas del sistema
nervioso son buenos.

Por Glimo, en lo referente a los mostradores, la mayoria de los compradores por

menudeo, no localizan los mostradores, vy de aquellos que si los localizan, un mavyor
porcentaje dice gue lo hace con facilidad.
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4.5.1.3 Comparacién de datos de compradores por sexo.”

En este punto se desglosan los resultados de las preguntas de conocimiento y opinion
que expresaron los encuestados pero desde la perspecliva de sexo, para conocer Si
existen diferencias en dichos reactivos que estén determinados por este aspecto.

Los datos que arrojaron los cuestionanos desde la cuota de sexo con relacidn a la
presentacion del vendedor, se observd que tanto la mayoria de los hombres como la de
mujeres, si conocen este aspecto y opinan que es bueno, sin embargo el dependiente
no da a conocer la promocién mas actual que ofrece ia tienda, ya que la mayoria de los
encuestados no saben sobre ella.

Con relacidn a la amabilidad del vendedor, igualimente la maycria de los hombres y de
la mujeres, conocen esta parte del frabajo del vendedor y le otorgan nuevamente un 4,
es decir opinan que es buena,

Sobre el conocimiento que el vendedor tiene de los productos que ofrece, hombres y
mujeres otorgan la mayor calificacidn, pues dicen que después de recibir la explicacion
ellos sabe perfectamente para qué sirve y como utilizarlo, si embargo sabre la vanedad
de marcas con la cuenta la tienda a las mujeres les parece buena, mientras que a la
mayoria los hombres no se la han dado a conocer.

En lo referente a la exhibicion de productos, las personas de ambos sexos si conocen
tanto aquella que esta en las islas como fa creada con tomres de productos en los
aparadores y opinan que es adecuada, sin embargo, los hombres no conocen la que
muestra las marcas tecnobotanica y Nutry-Salud en las divisiones de en medio del
aparador mientras que, tanto hombres como mujeres desconocen la exhibicidn de 3
productos iguales.

En lo tocants a la clasificacién de los productos, ias vitaminas, complementos
alimenticios, asi como los que ayudan al aparato digestivo, son conocidos por la
mayoria de Ios encuestados de ambos sexos.

La mayoria de los hombres refieren no conocer los productos para el aparato
reproductor femenino, mientras que las mujeres si los conocen y opinan que son
buenos.

£n el caso de los productos para el aparato reproductor masculino, los hombres si los
conocen y opinan que son buenos, mientras que la mayoria de las mujeres no los
conocen.

Tanto la mayoria de hombres como de mujeres, no conocen los productos de belleza,

% ver anexo 3.
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Aquelios productos para el control de peso, si tienen auge entre la mujeres y opinan
que son buenos, mientras que en lo hombres no los conacen,

Los hombres no conoce los productos para la piel, mientras que las mujeres si y el 50%
opina que son buenos migntras que el otro 50% opina que son muy buenos.

La mayoria de los encuestados, hombres y mujeres, si conocen los productos para el
sistema circulatorio y opinan que son buenos.

Sobre los productos para el aparato respiratorio, tanto hombres como mujeres los
conocen y opinan que son buenos.

La mayoria de los hombres y las mujeres no conocen los producios para el sistema
nervioso.

Y finalmente, las mujeres refieren que no conocen los productos para el sistema dseo,
mientras que los hombres si y opinan que son buenos.

Acerca de la publicidad de los preductos, hombres y mujeres conocen la hecha a través
de torres de productos y la contenida en caneles y folletos, ésta les parece llamativa y
completa, sin embargo, aguella publicacion de productos a través del micréfono no la
conocen.

En lo concerniente a precios la mayoria de los encuestados de ambos sexos, si saben
que la tienda ofrece precio de mayoreo en la compra de 3 preductos iguales y opinan
que es adecuada, pero la mayoria de éstos no saben que la tienda otorga descuentos
en al compra de $500, $1000 y $5000.

Sobre la organizacion del inmueble, tanto hombres como mujeres, si conocen donde se
encuentran los aparadores y los hombres opinan que éstas son vistosos, mientras que
el 50% de las mujeres opina que son vistosos y el otro 50% opinan que son muy
vistosos.

En relacion a los mostradores, la mayoria tanto de hombres y de mujeres no logran
ubicarlos, y el porcentaje que si los localiza dice que fo hace con facilidad.

En realidad, no se observaron datos que marquen diferencias predominantes en la
opinién de uno y otro sexo, solamente en alguncs tipo de productos que consumen y en
el conocimiento de la conformacion de la exhibicién es donde éstas se presentan.

Se concluye asi que, la variable socio-demografica que incide mayormente en los
resultados de la encuesta fue, la ocupacién de comerciante.
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4.8 Aspectos sobresalientes de las preguntas de conocimiento y sugerencias.

El presente apartado, contiene la especificacién de aquellas preguntas de bajo
porcentaje de conocimiento y las soluciones que de manera opiativa ofrece el
investigador.

*En principio se dird que dentro de los clientes que compran producto por mayoreo en
Nutry-Zorro, la mayoria son comerciantes, es decir, son compradores intermediarios
que posteriommente venden los productos adquiridos en la tienda.

Sobre el servicio que ofrecen los vendedores de la tienda, estos clientes opinan que es
bueno, lo anterior en lo referente al tiempo y velocidad de atencién y a que informan de
manera comrecta la utilidad de los productos. Estos clientes le dan un 4 de calificacion a
esta parie del servicio en la tienda.

En esta seccidn se percibe que la atencién del vendedor con relacién a la presentacidn
del mismo, la atencion a dudas asi como su conocimiento sobre los productc que
ofrece, no esta dejando satisfechos a los clientes mayoristas que son comerciantes,
estd podria deberse a lo siguiente:

En primer témino es posible pensar que al vendedor, una vez que sabe que el cliente
es mayornisia y constantemente acude a la tienda, le parece tacil dejar de atender con
toda amabilidad al cliente pues ya lo tiene cautivo, es decir, compra continuamente en
el establecimiento.

Con relacion a la atencidn a dudas y el conocimiento que tiene el vendedor sobre los
productos, es posible que ios clientes comerciantes se tomen mas exigentes pues ellos
a su vez enfrenta a otros consumidores que probablemente pidan una explicacién méas
extensa sobre las propiedades de los productos.

Acerca de la imagen que ofrece la tienda, la mayoria de los encuestados, tanto
mayoristas como minoristas, no conecen la exhibicién creada con 3 productos iguales,
mientras que los ltimos, ademas tampoco conocen las divisiones del aparador que de
manera constante contienen productos de tecnobotidnica y la marca nutry-salud.

No obstante de las personas que sf la conocen, Ios comerciantes que es la
caracteristica que predomina entre los clientes de la tienda, dicen que la exhibicidn en
aparadores e islas que consiste en colocar 3 productos iguales para dar a conocer que
la tienda ofrece precio de mayoreo en la compra de éstos, les parece buena.
Igualmente |a exhibicién de las marcas tecnoboténica y nutry-salud asi como las torres
creadas con productos las cuales se colocan en las partes superior e inferior de los
aparadores les parecen adecuadas.
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Lo sobresaliente en este punto, son los porcentajes que revelan que la mayoria de los
encuestados mayoristas no conocen la exhibicion, y las opiniones ademas tampoco
llegan a dar la calificacion maxima que es 5 (muy buena o muy adecuada).

Sobre la publicidad, es muy importanie destacar que ef porcentaje de mayoristas que
no conocen fa publicidad, es superior a que aquel gue si la conoce, sin embargo de los
que si la conocen, los comercianies refieren mayormente la hecha a través del
micréfono, la califican como lflamativa y dejan a un lado la informacién en textos.

El hecho de que los clientes mayoristas no refieran la publicidad hecha por micréfono,
es probable que se deba a que en realidad, la tienda no utiliza con frecuencia este
recurso.

Por otro lado, con relacion a la informacién en carteles y folletos, la cual se caracteriza
por tratar de dar al cliente la informacidn basica de los productcs en parrafos cortos, es
logico que para los comerciantes no es satisfactoria pues requieren de mayor
conocimiento sobre los productos que compran para manegjarlos de la mejor manera,
posteriormente, entre sus propios clientes.

La mayoria de los comerciantes encuestados consumen productos para los sistemas
circulatorio y respiratorio asi como aqueilos de belleza pues les parecen buenos y de
igual manera la variedad de marcas gue tienen para escoger opinan que es buena.

No obstante, lo anterior, el muy bajo el porcentaje de personas mayoristas que conocen
la variedad de marcas, lo cual se resolveria, incitando mas al vendedor a mencionarla
con mayor énfasis y frecuencia.

Lo anterior, refleja una tendencia a la compra de cierto tipo de productos, y podria
deberse a la poca informacion que tienen sobre los demas productos.

*Con relacidn al servicio, las compradoras mayoristas que son madres de familia
refieren que el vendedor es cordial, que atiende sus dudas adecuadamente y opina que
éste conoce perfectamente los productos que ofrece, es decir, otorgan al vendedor un 4
de calificacion y que les parece muy agradable que les den un obsequio.

En este sentido, lo tnico que haria falta es elevar a un 5 la calificacion que dan sobre
los conceptos tratados y ésto tiene que ver con la capacitacién a la que constantemente
asisten los vendedores, se tendria que hacer mucho énfasis en ésta.

En lo que respecta a la imagen, estas clientes dicen que los caneles y folletos
contienen informacion completa, opinan que los descuentos del 5%, 10% y 12% son
adecuados, sin embargo, dentro de ia totalidad de los mayoristas, un alto porcentaje
desconoce estos descuentos y darlos a conocer, a conciencia al cliente, podria
despertar su interés en consumirlos para probar su eficacia,
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Sobre los productos, estas clientes consumen aquellos que son para el aparato
reproductor masculino, los que son para solucionar problemas de la piel y que ayudan
ai sistema dsec y todos ellos les parecen buenos.

Aligual que en el concepto de servicio, en imagen las madres de familia otorgan un 4 a
la imagen de ia tienda lo cual no es negativo, sin embargo es importante darles a
conocer otros productos.

*En la opinion de los padres de familia, en realidad no destaca aquella que se refiere al
trabajo del vendedor, es decir, sobre & servicid que ofrece la tienda.

Lo anterior puede deberse a que su Unico interés es adquirir los productos que conoce
y no le da importancia al trato que le dan en la tienda para lo cual es necesario llamar
su atencidn con las habilidades del vendedor.

Sobre la imagen, a ellos les parecen vistosos lo aparadores y los productos para el
aparato digestivo, el reproductor femenino y el sistema nervioso les parecen buenos.

Aligual que con las madres de familia, es necesario crear una estrategia para atraer su
atencién a otros productos que no hayan consumido.

*Los mayoristas que no cuentan con automoévil propio opinan que la publicidad en torres
es llamativa y los productas para el control de peso les parecen buenos, es decir, no
conocen o bien no llama su atencion las otras fommas de publicidad que emplea la
tienda asi como tampoco otro tipo de productos.

Desde el momento que son compradofes mayoristas es importante poner especial
énfasis en lo que ellos estan percibiendo porque de eso podria depender que
consuman ofros productos y ésto eleve el volumen de ventas de la tienda.

Sobre el servicio, estos clientes refieren que después de la explicacion del vendedor
ellos saben perfectamente como deben utilizar los productos que compran, sin embargo
no refieren saber su utilidad y probablemente tengan que hacer uso del folleto adjunto
enlacaja.

De igual forma se tiene que poner mas atencion en la capacitacion del vendedor para
conseguir la atencion y completa satisfaccidn det cliente.

Por otro lado, los compradores por menudeo, conecen la presentacién, amabilidad y
conocimiento del vendedor, a estos aspectos les oforgan un 4 de calificacion, o sea,
dicen que estan complacidos, sin embargo el vendedor no menciona la promocién mas
actual de la tienda, asi pues para que la tienda pueda alcanzar la excelencia y con ésto
intentar elevar las ventas, es necesario eievar la capacitacidn de los vendedores para
que den su maximo rendimiento.
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Sobre la imagen de Ia tienda, la mayoria de los compradores por menudeo no conocen
la exhibicién de 3 productos iguales, tecnobotanica y nutry-salud.

Acerca de la clasificacion de los productos, es muy bajo el porcentaje de encuestados
minoristas que conocen los productos para el aparato reproductor femenino, los de
belieza, los de control de peso, para la piel, para la circulacion y para los sistemas
nervioso y 0seo.

La mayoria de los compradores por menudeo, no conocen la publicidad en carleles,
folletos, y por microfono, Estos compradores, también desconocen tanio los
descuentos del 5%,10 y %12 como que algunas veces la cajera o el vendedor dan
obsequics después de pagar su compra.

Sugerencias

Si los comerciantes que consumen en Nutry-Zomo refieren que la presentacion,
atencion a dudas y el conocimiento del vendedor no es de su completo agrado, y
ademas se muestran mas exigentes, es posible que se deba a que ellos posteriormente
se enfrentan a sus propios clientes, lo pertinente seria capacitar al vendedor para que la
amabilidad con los clientes sea siempre ta mejor y la misma con todes. Por olro lado se
podria instruir @ los empleados para tomar nota de todas aquellas dudas que les
manifieste el cliente y para las cuales no tuvieron capacidad de solucién, lo anterior
para que durante las juntas con sus superiores o bien con los proveedores, éstos los
adiestren atin mas para intentar dejar totalmente satisfecho al cliente.

Si los encuestados refieren que no conocen 1a exhibicidn, podria deberse a que haga
falta una actualizacion o cambio en la forma de exhibir los productos ya que esta forma
tiene ya tiempo de aplicarse y la gente busca lo novedoso.

{La publicidad a través del microfono, empleada adecuadamente, es decir, tratando de
que la emisidn sea nitida y no lastime al receptor, puede resultar atractiva al cliente o
transetnte.

Para los encuestados no es satisfactoria la informacién en los carteles y folletos, lo cual
se podria resolver creando un cataloge con la informacion de los ingredientes,
beneficios y precios tanto por mayoreo como por menudeo para facilitar al cliente fa
seleccion de sus productos, ademas de que |a tienda deberd tener siempre actualizado
dicho catalogé.

Para poder atacar las fallas planteadas en los parafos anteriores y de igual forma tratar
de modemizar la imagen de la tienda, es necesano crear estrategias de ventas, una
sugerencia es la creacion de pequefias muestras de los productos que no son muy
conocidos o bien que no se veden mucho, para incitar al cliente a consumirios, de igual
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novedoso, atraer mas clientela, para ello es necesaria [a colaboracion de un experto en
disefios publicitarios que estudie el espacio para crear una nueva imagen en la tienda
Nutry-Zorro.

Finalmente, con relacion a la creacion del catalogo que contenga todos los productos
en venta y que informe a detalles los beneficios, caracteristicas y precios, tanto en
mayoreo como en menudeo, para mostrar a la gente los productos que no conoce, se
propone que de dicho catalogo se impriman dos tirajes con papel de distinta calidad, el
cataiogo de mejor calidad podria ponerse a un precio accesible para los compradores
mayorista, y el catdlogo de menor calidad se obsequiaria tanto a los compradores
minoristas que frecuentan la tienda como a los compradores que por vez primera la
visitan.
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Conclusiones

El trabajo que se efectud y desarrollé durante los 4 capitutos que compone la presente
investigacion dieron pasc a las conclusiones tedricas, meiodologicas, técnicas vy
tematicas.

Tedricas

1.- En las conclusiones tedricas se retomaron conceptos concretos de cada una de las
teorias que se destacaron en el capitulo 1.

De tal manera que La Teoria de la Accién Comunicativa permitid al investigador
comprender que las personas se desenvuelven en tres esferas y en este estudio se
refieren a o siguiente:

- Esfera del pensar. es el conocimiento que tienen los encuestados sobre el tema.

- Esfera del hacer. son los datos socio-gemograficos de los mismos,

- Esfera del deci: la opinion que éstos manifiestas y que tiene un referente
publico.

No obstante que los encuestados refirieron lo que conocen con relacién al servicio y la
imagen en la fienda Nutry-Zorro y de igual manera mencionaron algunas de sus
caracteristicas: posicion familiar que ocupan, edad, sexo, etc, estos tres ambitos no
siempre van de la mano ya que las personas no siempre hacen o piensan lo que dicen,

2.- Por su parte La Teoria de los Campos, permitid que el investigador ubicara que el
conocimiento de los clientes sobre el servicio y la imagen representa su mundo intermo
el cual coexiste con ¢l externo en el que destaca al mundo social donde se encuentran
sus caracleristicas socio-demograficas, mismas que determinaron la opinién sobre el
tema tratado.

Finalmente, en éste mismo ocurrieron las interaccidén comunicativas entre encuestados
e investigador, quienes utilizaron leyes gramaticales para decodificar las expresiones
verbales que tuvieron como referente el servicio, Ia imagen y su opinion sobre éstos.

3.- La Teorfa General de Sistemas permitié conocer la organizacién de los elementos
que conforman la empresa Nutry-Salud y a su vez a la tienda nutryzomo, para
identificarla como un sistema ya que dichos componentes estdn seleccionadas,
distinguidos y relacionados entre si.

Los glementos obligatorios en esta investigacién son los conceptos gue se manejaron
para obtener informacién de los encuestados, es decir, el conocimiento del servicio y la
imagen de la tienda, la opinidén sobre los mismos vy los datos socio-demograficos, pues
si alguno de estos elementos faltara, el sistema desapareceria o se transformaria en
otro.
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Los elementos optativos son el servicio y la imagen pues la empresa funciona
sustituyendo cualquiera de esos elementos. Estos, dentro del concepto conocimiento
mantienen relaciones esfructurales con el sistema pues sus posicionas no pueden ser
ocupadas por otros.

Estas cateqorias pero dentro del concepto opinidn, mantienen relaciones funcionales
con el sistema ya que realizan funciones que ningun otro elemento puede llevar a cabo.

Tanto los indicadores como los indices o reactivos, son elementos incorporados pues
algunas veces aparecen en el sistema pero no pertenecen necesariamente a él, los
reactivos antes mencionados, mantienen relaciones causales con el sistema porque si
alguno de ellos cambiara implicaria el cambio de otro elemento pero no a la inversa.

Y finalmente las opciones de éstos, tienen retaciones especificas con el sistema puesto
gue se buscan concretamente para los consumidores de nutry-zorro, y si alguna de
ellas cambiara, probablemente cambiaria otro componente pero no necesariamente.

Como las caracteristicas de Nutry-Zorro efectivamente corresponden a las de un
sistema, entonces se pudo indagar como es y como funciona para diagnosticar el
problema, las tendencias y sugerir asi lineas de accion.

4.- Por otro lado, La Teoria Social de la Comunicacién nos pemitié definir a ésta, en el
caso particular de la tienda Nutry-Zorro, como la transmisién de mensajes (respuesias
verbales) de un emisor {cliente) a un receptor (encuestador) con relacidn a un referenie
{servicio e imagen de la tienda) por medio de un médium (cuestionario}.

Posteriormente, con el modelo dialéctice de la comunicacién se determinaron los
componentes del subsistema opinion publica y fueron los siguientes:

Actores: el encuestador y el encuestado (clientes de Nutry-Zorro)
Expresiones: Las respuestas verbales a los reactivos del cuestionario.
Instrumento: Tecnoldgico: Cuestionario impreso y épiz, Bioldgico: Voz
Representaciones: Datos que el encuestador properciond y que hicieron
referencia a fa variable de servicio e imagen en Nutry-Zorro.

Es importante mencionar los sistemas en los cuales se desamolla el fenomeno
comunicative estudiado:
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Se puede partir de que el sistema cognitivo es aquel que esta en el mundo intemo de
los sujetos, es decir, en su pensamiento, éste a su vez esta inmerso en el sistema
comunicativo donde puede exteriorizar sus pensamienios (la opinién publica es un
subsistema del sistema comunicativo y comparies sus elementos), el sistema social es
aquel que le permilird materializar en expresiones sus pensamientos, o sea, tendra a
otros sujetos a los que dirigird sus mensajes, dichos mensajes estaran determinados
por el sistema referencial, es decir aguello de lo que se habla en un sistema histérico
determinado.

La opinién publica entonces son la expresiones de los individuos del grupo social
{clientes de Nutry-Zorro) que tienen un referente publico (senvicio e imagen de la
tienda), entendiendo como publico todos aquellos asuntos que inieresan o afectan al
grupo social, a diferencia de “el pubiico” que es et gnupe secial en si mismo.

Otre punte importante es que dentro del sistema social se buscéd conocer las variables
socio-demograficas de los encuestados por lo que se pregunté acerca de los siguientes
datos: posicidn familiar (madre, padres, hijo / hija) , nivel socio-econémico {cuenta con
automovil propio) y ocupacidn (empleade, estudiante, ama de casa, comerciante,
profesionista, otros).

5.- Por ultimo en La Teoria de la Mediacidn Social se concce la definicion de esta
misma: La mediacién es la actividad que impone limites a lo que puede ser dicho y a las
maneras de decirlo; por medio de un sistema de orden.

De esta manera, fue necesario crear un cuestionario como sistema de orden con el cual
fuera posible sistematizar las respuestas de ia muesira encuestada, de lo contrario
habria sido muy dificil interpretarias.

Asi pues con dicho cuestionario se mediaron las esferas de los individuos encuestados
ya que en éste se delimitaron los conceptos y se sefalaron solo algunas posibilidades
de respuesta para los mismos y como ya se menciond fueron los dafos socig-
demograficos (hacer), el conocimiento (pensar) y desde luego la opinién (decir).

Metodolégicas

1.- En la metodoiogia que se uso para la elaboracién del cuestionario, se retomaron las
teorias arriba mencicnadas y ja hipotesis que es la siguiente:

La opinidn de los clientes de la tienda de productos naturistas Nutry-Zorro sobre el

servicio y la imagen que ésta ofrece, dependera de sus caracteristicas demograficas y
del grado de conocimiento que tengan sobre la tematica.
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2.- Se utilizé el método cuantitativo porque es precisamente éste el que permite al
investigador la medicion que es uno de los principales procesos ulilizados para la
descripcion y el analisis de los fendmenos que se analizan.

En el caso del presente analisis el investigador se enfrentd a un conglomerado de
unidades de estudio, ya que la opinién publica se manifiesta unicamente en el ambito
grupal, y fue la metodalogia cuantitativa la que permitié calcular basando en gréficas de
frecuencias y porcentajes los resultados de la encuesta aplicada en Nutry-Zorro.

3.- El instrumento que sirvid para la aplicacidn de la encuesta fue la tabla de
especificaciones, en ella se contemplaron los conceptos: conocimiento y opinién que
tienen los clientes de Nutry-Zorro sobre el servicio y la imagen de la tienda asi como
sus datos socio-demograficos, éstos a su vez generaron categorias, indicadores e
indices o reactivos siendo éstos ultimos los que definieron et contenide del cuestionario
que se aplico.

4.. Los conceptos que se manejarcn para el levantamiento de datos fueron los
siguientes :

Conocimiento, opinidn v datos socio-demograficos.

Dentro del concepto conocimiento se desarmollaron, en primera instancia, las cateqorias
Senvicio e imagen.

La primera categoria que es servicio, derivo los indicadores: presentacién y amabilidad
del vendedor y el conocimiento que éste tiene de los prodguctos.

La segunda categoria que es imagen, tuve los siguientes indicadores: exhibicion,
clasificacion, promociones y precios de los productos.

Dentro del concepto datos socio-demograficos los indicadores fueron sexo, edad
posicion familiar. nivel socio econdmico, actividad gue realiza v clasificacion del cliente.

Técnicas

1.- Como se menciond anteriomente, el investigador no contd con marcos muestrales,
por tal motivo se opté por la encuesta no probabilistica pues no se pudo disponer de
informacion donde basar un seleccién de muestra a través de una formula estadistica.

2.- La poblacién que frecuenta fa tienda quedé definida como: los clientes de ambos

sexos que hubieran comprado producto por mayoreo y/o menudeo en mas de una
ccasion.
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3.- Fue necesario también crear cuotas que definieran el perfil del cliente a encuestar, y
se determind lo siguiente:

Se encuestaron a 100 personas de las cuales 50 fueron hombres y 50 fueron mujeres,
25 hombres y 25 mujeres fueron compradores mayoristas y et resto fueron compradores
por menudeo, ademds cada cuota de 25 personas se dividid en rangos de edad las
cuales se describieron en lineas anteriores

4.- La aplicacion det muestreo no probabilistico, fue apropiado para el caso de la tienda
Nutry-Zorro pues la poblacién que la visita es de dificil registro y localizacion, asi pues
con el presente estudio se conocio |2 opinién de la muestra encuestada y los resultados
no se extienden al resto de la poblacion.

5.- La informacion recabada se computarizo para crear graficas de frecuencias y
porcentajes con las cuales se describieron las tendencias en la opinién de los
encuestados sobre el tema expuesto y en base a ellas el investigador sugirid
respetuosamente estrategias de trabajo.

Tematicas

Este apartado contiene, en resumen, los resultades que arrojaron las graficas de
conocimiento y opinion, se plantean los problemas que se identificaron y se sugieren
algunas scluciones tentativas.

1.- La mayoria de los encuestados de ambos sexos que son compradores mayoristas
son personas que se dedican al comercio, mientras que los compradores por menudeo
son empleados de alguna empresa o institucion,

2.- Por ofro lado, 7 de cada 10 personas, es decir, la mayoria de los encuestados
pertenecen a la clase baja.

* Los resultados que genero este trabajo le sirvieran principalmente a la empresa Nutry-
Salud, pues con ellos pueden tomar decisiones o bien retomar las sugerencias que
hace el investigador, como por ejemplo:

3.- Con relacién a la presentacion del vendedor la mayoria de los encuestados refieren
recibirla y sobre su amabilidad opinan que es buena, para alcanzar mejor calificacién es
necesario capacitar o estimular ain mas al vendedor para que el entusiasmo mientras
atiende al cliente siempre sea el mejor, esto se podria conseguir convenciendo al
vendedor de que él crecerd profesional y emocionalmente si su actitud en todo
momento es optimista.
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4.- En lo que respecta al conocimiento de! vendedor, la mayoria de los encuestados le
otorgan la maxima calificacion, esto quiere decir que la empresa a sido certera en la
capacitacion del vendedor en este ambito.

No obstante lo anterior, Unicamenie 4 de cada 10 personas mayoristas conocen la
vaniedad de productos, una explicacion que puede tener esto es que dichos individuos
ya tienen su pedido definido a priori, y por tal motivo no preguntan por ofro tipo de
mercancia, sin embargo, el vendedor debe incitar a todos sus clientes, a conocer otros
articulos que pueden resultar alternativos.

5.- Lo mismo ocurre con los clientes del sexo masculine, sdlo 3 de cada 10 conocen la
vanedad de marcas, y puede deberse a las mismas causas del ejemplo anterior, ya que
los hombres no tienden a ser curiosos, sin embargo el vendedor debe intentar dar a
conocer los productos alternos o de menor demanda.

6.- En lo que se refiere a la exhibicién de los productos, la tienda tiene una forma
particular de hacerlo, los dependientes crean torres con 3 productos iguales para dar a
conocer que en la compra de los mismos se les dara precio de mayoreo, esta exhibicidon
definitivamente no la perciben los clientes, ya que en el caso de los mayoristas solo 4
de cada 10 la conocen, 9 de cada 10 compradores por menudeo no la perciben,
unicamente 2 de cada 10 mujeres si la reconocen y ocurre lo mismo con sélo 3 de cada
10 hombres.

Es conveniente tratar de innovar en este aspecto de la exhibicion, buscar otra forma
que resulte mas evidente y que deje en claro 1o que la empresa quiere gue sepan sus
clientes.

7.- Sobre la exhibicién de las marcas nutry-salud y tecnobétanica que ocupan las partes
medias del aparador, mas de la mitad de los compradores mayoristas asi como de!
sexo fernenino, si la conocen y opinan que es buena.

Los compradores por menudeo y los compradores del sexo masculino, no la conocen.

8.- Sobre las torres en aparadores e islas y los cereales en estas Ultimas, la mayoria de
los encuestados opinan que es buena.

9.- Acerca de la clasificacién de los productos en ios compradores mayoristas
predomina la opinién de que los productos son buenos, la mayoria de ellos ios conoce.

10.- En lo que respecta a los compradores por menudeo, Unicamente de 2 a 4 personas
de cada 10 sf los conocen la mayoria de los proguctos.

Este porcentaje se repite en la graficas por sexo.
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11.- Sobre la publicidad, la mayoria de los encuestados no conocen la que se hace a
traves del micrdfono y tampoco saben sobre el obsequio gue oforgan los vendedor o la
cajera después de pagar el pedido. Los compradores minoristas ademas no conocen la
publicidad en carteles y folletos.

En general, los encuestados conocen la publicidad hecha en tores y opinan que es
llamativa.

Lo anterior hace aln mas necesaria la aclualizacion en los aspecios concernientes a la
imagen en Nutry-Zorro.

12.- Sobre el precic de mayoreo que otorga la tienda en la compra de 3 productos
iguales, la mayoria de los clientes efectivamente |a conoce y opinan gue es adecuada.

Sin embargo sobre los descuentos del 5%, 10% y 12% en fa compra de $500, $1000 y
$5000 unicamente de 1 a 3 personas los conocen, aqui no existe diferencia ni por sexo,
ni por tipo de comprador.

Esto quiere decir que [os dependientes no mencionan con la frecuencia requerida o
bien no publican de manera llamativa las promociones que ofrece la tienda lo cual
seguramente repercute en que las ventas no suban.

Alcances y limitantes de la investigacién

Los resultados anteriormente planteados pueden propiciar en alguna medida que los
directivos de la tienda tomen decisiones mas certeras a partir de ellos. El investigador,
de manera humilde, ha propuesto en pamrafos anteriores algunas lineas de accion. A
continuacion se resumen éstas.

Es necesario intentar, en todo el aspecto de ia exhibicién, disefiar una que atraiga mas
a cualquier cliente o incluso transeunte, para ello un experto en mercado o publicidad
puede asesorar de mejor manera a la empresa.

Tanto la imagen como el servicio deben ser revisados por los jefes inmediatos de los
dependientes e iniciar la creacidn de estrategias de publicidad y de superacién personat
y profesional de los vendedores, para que las ventas en Nutry-Zomo (a pesar de no ser
bajas) se eleven y el pUblico pueda otorgarle la maxima calificacion.

Si el dependiente apunta aquellas preguntas que el cliente le expresd y que no pudo

resolver de inmediato y posteriormente las comenta con sus superiores para
resolverias, podria mejorar cada dia la atencion a dudas.
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Por otro lado, se considera que la publicidad a través de pequefias muestras de aguello
productos que no tienen tanta demanda, podrian incrementar el interés de los clientes y
de esta manera elevar el consumo de dichos productos.

A la par se propone la creacidn de un catalogo que contenga todos los productos en
venta y que informe a detalies los beneficios, caracteristicas y precios, tanto en
mayoreo como en menudeo, para mostrar a la gente los productos que no conoce.

De dicho catdlogo podrian imprimirse dos tirajes con pape! de distinta calidad, el
catalogo de mejor calidad podria ponerse a un precio accesible para los compradores
mayorista, y el catalogo de menor calidad se obsequiaria tanto a los compradores
minoristas que frecuentan la tienda como a los compradores que por vez primera la
visitan.

Otro alcance que tiene esta investigacién es que la metodologia y técnica desarroliadas
en este estudio, pueden sustentar un diagnéstico aplicado a ofra u otras empresas que
se dediquen a la compra-venta de productos o servicios siempre y cuando éstas estén
interesadas en conocer al nivel exploratorio lo que esta ocurriendoe en eflas.

Inclusc dentro de la misma empresa Nutry-Salud, este trabajo puede ser nuevamente
aplicado a otra u otras sucursal que tengan problemas de ventas.

Si bien es cierto esta investigacidn no resuelve el problema que enfrenta la tienda
Nutry-Zorro, también es posible aseverar que fue posible conocerlo: saber céomo se
comporta la realidad en dicho establecimiento, las condiciones en tas que laboran los
empleados y sus capacidades ante los clientes, identificar el perfil del mismo y gracias a
ello, aunque modestos, son viables 105 cambios y anexos que propone el investigador a
los directivos de la empresa.

Por otrc lado, las limitantes en este tipo de trabajos tiene que ver con los recursos
econdmicos, ya que ésto implica ciertas eventualidades que pueden subir los costos de
aplicacion y personaies del investigador.

Con relacion al limitado tiempo con que se cuenfa para realizar el estudio, dadas las
exigencias de a institucidn, el investigador tiene que tomar una pequefia porcion de
realidad pues si bien es cierto, estudiar a una muestra numeresa puede alcanzar un
investigacidn de mayor amplitud, esto definiivamente impiica mayor tiempo y mayores
recursos, por su parte, los estudios aplicados a muestras pequenas, como es el caso
del estudio desarrollado a lo large de estas paginas, alcanzan mayor profundidad.
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Anexo 3: Graficas de Compradores por sexo
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poco compieta (B2
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Después de la explicacién del vendedor, el cliente sabe para qué sirve el preducto
1 2 sabe poco |09
3% 8% mas o menos sabe |02

= sabe |02
3 4
4 Wl 12% sabe perfectamente o

7%
preg.38




( Hombres )

Actitud del vendedor mientras el cliente decide su compra

no sabs o4

le ayud6 a decidir |12
atendit a otra persona (03

preg.39

Opinidn scbre el tiempo de atencion

1 2 : poco
7%
2%\0%/ 4 reducide
1/ 2% regular
: escaso
suficiente
5
B9%
preg.40
Producto en promocion
no sabe |01
jalereal |02
grageas de nopal o3
preg. 41
Opini6én sobre la actual promocién
2 mala (O1
5 62)60% 3 poco buena |82
8% 12% més o menos buena |03
[~ = Q4
buena
E5
muy tuena

' —
4
64%

preg.42




{ Hombres )

En la compra de 3 productos de la misma marca

3 21% nosabe [O1
4%-\ N le dan pre<io de mayoreo @2
le regalan un producto mas g3
preg.43

Opinidn sobre la promocion en la compra de 3 productos de Ja misma marca
inadecuada |01

1 2 3 poco adecuada a2
5 29 0% (!
0% 2 1% més o menos adecuada
- 3 adecuada D4
B5
w muy adecuada
4
57%
preg.44
Descuento en la compra de $500,$1000,$5000
2 3
12% 4%
no sabe [y

<i sabe 5%,10% y 12% (@2
$255100y 3600 [D3

preg.45

Opinién sobre el descuento
3 1 mas o menos adecuado |01
13% 25% adecuado (012

muy adecyads (032

preg.46




{ Hombres )

Atencidn de la cajera

no le da nada |01

le da un obsequic (si sabe) (B2
le da un folleto de nutry-zorro

preg.47

Opinidn sobre ta atencién de la cajera

més o menos agradable {01
agradable B2
muy agradable |13

preg.48

Productos que se venden en Nutry-Zorro

1
14% 2

frutas secas [O1
especias pars alimentos |02

3 vitaminas y productos naturistas 1012
72%
preg.49-
Opinién sobre los productos para la nutricion
y 2 malps |01
5 0% 3 o2
%
7% oF [ 14% | pocobuencs |
- Vi més o menos buencs
== e
LE
P muy buenos
66%

preg.50




( Hombres )

Ha comprado preductos para el aparato digestive

si [B1
no|E2

preg.51

Opinidn sobre los productos para el aparato digestivo

mas o menos buenos (01
buenos |02

muy buenos o3

preg.52

Ha comprado productos para e aparato reproductor femenino

:
no (@2

preg.53

Opinitn sobre los productos para e} aparato reproductor femenino

puencs |01
mas o menos buenos |&12
muy buenos a3

preg.54




(Hombres )

Ha comprado productos para el aparato reproductor masculino

si (001
no |B2

preg.55

Opinién sobre los productos para el aparato reproductor masculino

buenos
mas o menos buenos

muy buencs

preg.S6

Ha comprade productos de belleza

si 01
ne |@2

preg.57

Opinién sobre los productos de belleza

malos

poco buenos

mas o menos buenos
buenos

muy buencs

preg.58




{ Hombres }

Ha cemprade productos para el control de peso

preg.59

Opinidn sobre los productos para el control de peso preg.60

malos T~y

poco buenos |E12

mas o menos buenos (O3
buenos |04

a5

muy buenos

Ha comprade productos para la piel

no |82

preg.61
Opinién sobre productos dermatolégicos

males |O1
2

peco buenos
més o menos buenos o3
04
buenos |y o

muy buenas

preg.62




(Hombres )

Ha comprado preductos para el sistema circulatorio

preg.63
Opini6n sobre los productoes para la circulacion

4 1 2 poco buenos o

26% 7% 4%, mas o menos buenos =2

e buencs |53
a a4

; i muy buenos
3
83%

preg.64

Ha comprado productos para el sistema respiratorio

preg.65

Opinién sobre los productos para el sistema respiratorio

mas o menos buenos |01

mLy buenos

preg.66




( Hombres }

Ha comprade productos para e] slstema nervioso

si
no

preg.67

Opinién sobre los productos para el sistema nervioso

poco buenos 11

mas o menos buenos |E2

buencs B3

muy buenos D4

preg.68

Ha comprade productos para el sistema dseo

si o4
no |B2

preg.69

Opinién sobre los productos para el sistema ésec

més o menos buenos |11

buencs |82
muy buenos o3

preg.70




{(Hombres }

El vendedor muestra 1a variedad de marcas en existencia

]
B3
e . 36% Sl
2
64%
preg.71
Opinién sobre la varedad de marcas en existencia
buena o1

mas 6 menos buena (B2

muy buena o 3

preg.72
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