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PROLOGO

El hombre siempre ha intentado explicar ¢l mundo que lo rodea. Por ejemplo, en su
afén por explicar la creacion del universo, ha desarrollado modelos que describen
cdmo se cred, como ha evolucionado para estar como actualmente lo vemos y qué va

ha pasar con élL.

En su afin por entender lo que pueden explicar los modelos, ha tenido siempre dos
alternativas, la primera, que lo que puede entender o explicar es competencia de
Dios, y la segunda suponer que existe un error en €l modelo actual y asi, en la
busqueda de la solucién a ese error, crea uno nuevo que sustituye al anterior y que

explica todo lo que aquél no podia explicar.

En mi opinidn, los que han optado por la segunda opcion son los que han
contribuido ha tener el mundo tal como lo vemos actualmente. El modelo Factorial
que aqui Se presenta es una parte de esa gran cantidad de modelos que explican el
ml-mdo que actualmente vemos. [ntenta explicar el comportamiento de variables que
no son cobservables, y que solo se pueden medir, al cambiar de manera lineat

variables que si pueden ser observadas y medirse de manera directa.

Xavier Gonzalez Rosas

Director de tesis.



INTRODUCCION

El objetivo del presente trabajo es desarrollar tres aplicaciones del modelo factorial en el
drea de Investigacion de Mercados; para tal efecto, primero, es necesario considerar los
conceptos esenciales que se manejan en mercadotecnia, especificamente los relacionados
con ¢l Posicionamiento, el cual s un concepto utilizado ampliamente en mercadotecnia.
Por otra parte, también es Util conocer la teoria matemitica y probabilistica sobre la cual
se fundamenta el Modelo Factorial, para finalmente conjuntar la teoria mercadolégica con

el modelo factorial y de esta manera, poder aplicarlo a problemas reales en mercadotecnia.

La estructura interna del trabajo consta de tres capitulos. En el capitulo l. se introducen
algunos aspectos tedricos de la mercadotecnia, describiendo los conceplos esenciales,
tales como necesidades, deseos, demandas, productos, servicios, satisfaccion, mercados,

los cuales son absolutamente necesarios para abordar ¢l tema.

El tema central del capitulo 1, presenta mayor énfasis en la identificacién del problema
relacionado con el posicionamiento de marcas o servicios dentro de una investigacion de

mercados y, a lo largo de los siguientes capitulos se explica detalladamente su solucion.

Para tal efecto, se aborda ¢l tema del posicionamiento en investigacion de mercados, el
cual responde a las siguientes interrogantes: ;Qué es el posicionamiento? ;Con cuales
técnicas podemos obtener resultados acordes al problema? ;En qué casos se utiliza? y,

;Como se aplica a resultados practicos?

En el capitulo 1I, se describe el modelo factorial, su definicién, sus aplicaciones en la

investigacion de mercados, y la descripeion de los pasos necesarios para su aplicacion.



Cabe mencionar, que dentro de los pasos a seguir para la aplicacion del método, existen
algunos problemas a los cuales se les dard mas énfasis ya que es importante que estén bien

identificados y saber como resolverlos. Dichos problemas, son los siguientes:

¢ Cual es el nimero dptimo de factores a elegir en el modelo factorial?
:Cual es el método de extraccidn de factores, mds apropiado para el analisis? y
El problema de la identificacion de factores, es decir, ;Qué representan cada uno de

ellos?.

Una vez identificado el problema del posicionamiento en la investigacion de mercados y,
de haber analizado la técnica del andlisis factorial como solucién a dicho problema, se
procede a aplicarlo en casos reales. Para tal efecto, en el capitulo III, se presentan algunos

ejemplos de aplicacion.

El ¢jemplo uno, consiste de una “Prueba de Pasteles”, en la cual se pretende delectar cual
de tres mezclas presentadas a las consumidoras de pastel es la preferida y ademds,
determinar si esta mezcla es comparable con el producto competidor. En el segundo
ejemplo se realizd una encuesta |lamada “Monitoreo del consumidor”, con el fin de
identificar la posicién que ocupan los lzboratorios clinicos en cuanto a las caracteristicas
que los consumidores usan al elegir sus productos. En el dltimo ejemplo, se utiliza el
modelo factorial para determinar los “Niveles de satisfaccion” de los plomeros en cuanto

a la instalacioén de tinacos.

Los anteriores ejemplos son problemas reales a los que se enfrenid una compaiiia de
mercadotecnia, para ellos era importante saber si el producto de interés se encuentra cerca

del ideal, o bien qué tan cerca esta de algin producto de interés, o de la competencia.



CAPITULO 1

F1 PosicionaMiENTO
EN LA

INnvesmicacion pe MErcaDos

- 1.1 CONCEPTOS ESENCIALES DE MERCADOTECNIA.

* Mercadotecnia: Existen diversas definiciones a cerca del concepto de mercadotecnia, y la
mayoria coinciden en que el concepto esta relacionado con la satisfaccion de las
nccesidades y deseos del ser humano. De esta manera, Kotler (1980) ia define como “Una
actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser
humano mediante procesos de intercambio”. Por su parte, Mazur (1947) define a la
mercadotecnia como “El ofrecimiento de un nivel de vida a la sociedad”, dado que el
objetivo de la mercadotecnia es identificar las necesidades y deseos no satisfechos y
complacerlos, entonces se puede decir que la mercadolecnia mejora la calidad de vida del
consumidor. Por otra parte, Ernis (1977) afirma que la mercadotecnia “Abarca actividades de
intercambio realizado por individuos y organizaciones con el {in de satisfacer los deseos de
los seres humanos”. En este caso, ademis de satisfacer los deseos del ser humano, Ernis hace
hincapié en el intercambio realizado por los individuos y organizaciones. De esta forma, se
puede decir entonces, que las necesidades y los deseos representan, los conceptos mas

importantes en el desarrollo de la mercadotecnia.




Necesidades: Kotler (1980) menciona que 1a necesidad humana es el estado de privacion
de algo quc siente una persona, en la que s¢ incluyen necesidades fisiolégicas,
alimentacién, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia, influencia y
afecto; necesidades individuales de conocimiento y expresion de si mismo. Ademas
menciona que, cuando la necesidad no se satisface, la persona no estd feliz. Una persona
infeliz hard una de dos cosas: buscar un objeto que satisfaga la necesidad, o tratar de
extinguir el deseo. Los seres humanos en las sociedades industriales intentan encontrar o
desarrollar objetos que satisfagan sus deseos. Por su parte Schewe (1988) distingue entre
lujo y necesidad; el lujo lo define como “los productos que satisfacen el deseo mas que la
nceesidad”, mientras que las necesidades “son aquellos productos esenciales que si

satisfacen la necesidad”.

Deseos: Los deseos humanos son la forma que adoptan las necesidades humanas, de
acuerdo con la cultura y personalidad individual. Los productores emprenden acciones para
que cl piblico sienta el deseo de adquirir sus articulos e intenta establecer una conexién entre
lo que produce y las necesidades de la gente. Promueven su producto como la satisfaccion de’

una o mas necesidades particulares.

Demandas: Los deseos de los seres humanos practicamente son ilimitados, los recursos por
el contrario son limitados. Los consumidores escogen los productos que les dan mayor
satisfaccion por su dinero. Sus deseos se convierten en demandas cuando éstos estan

respaldados por el poder adquisitivo.

Los consumidores consideran los productos como conjuntos de beneficios y escogen
aquelios productos que les dan mayor satisfaceidén por su dinero. Asi, un automdévil Volks
Wagen Sedan representa transportacion bdsica, precio bajo de compra, y economia de
combustible; un Cadillac representa comodidad, lujo, nivel social y econdmico. Los
consumidores escogen el producto cuyos atributos combinados proporcionan la mayor

satisfaccion, y que corresponda a sus deseos y recursos.

1



Productos: Carl (1986) y Kotler (1980) coinciden al definir al producto como: Cualquier
€¢osa quc sc¢ ofrece en un mercado para la atencién, adquisicién, uso o consumo,
¢apaces de satisfacer una necesidad o un deseo. No todos los productos son igualmente

deseables, pues el deseo esta en {uncion de la satisfaccion de sus necesidades.

Por ejemplo, supongase que Juan desea adquirir un automdvil deportivo, color rojo, con
turbo y totalimente equipado, para transportarse a su trabaje. Actualmente no tiene auto y s¢
transporta en el “Sistema de Transporte Coleclivo™. En este ejemplo, no existe satisfaccion
del desco (figura 1.1a), dado que Juan no posee €l automovil con las caracteristicas deseadas.
Existiria satisfaccion completa de sus deseos (figura 1.1.c) si lograra adquirir ¢ automévil
con las caracteristicas deseadas. O bien, la satisfaccion parcial de su deseo (figura 1.1b)}, se
presentaria si al adquirir su automdvil: a) carece de alguna (s) de las caracteristicas

mencionadas, o b) No esté al alcance de su poder adquisitivo.

Figura 1.1

1.1a No satisfaccion del deseo 1.1b Satisfaccion parcial del deseo

1. 1c Satisfaccion conpleta

Los productores estdn interesados en el concepto de producte ideal porque mientras mejor

sdtisfaga un producto el deseo del consumidor, mas éxito tendra el producto. Supongase que



uil productor de helados pregunta a un consumidor cuanta “cremosidad™ y “dulzura” le gusta
en un helado; v supdngase también que la respuesta del consumidor esta representada por el
“ideal” (figura 1.2). Después se le pide al consumidor que pruebe tres marcas competitivas
de helados y describa sus niveles de cremosidad y dulzura, Estos también estin

representados por puntos en la figura 1.2.

Con base en estos datos, cabria esperar que el consumidor prefiriera la marca B porque es la
que mds se acerca a los niveles ideales de los dos atributos que el consumidor desea. Si el
productor oftreciera un helado mds cercano al ideal del consumidor que la marca B, el nuevo
producto se venderia mas, siempre que el precio, la accesibilidad y otras condiciones sean

similares.

Figura1.2
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Otras definiciones necesarias para comprender la mercadotecnia son ¢l proceso de intercambio,

de transacciones y de mercado, que fueron definidos por Philip Kotler (1980).



¢ [nfercambio: El intercambio cs ¢l acto de obtener un objeto descado que pertenece a

una persona ofreciéndole a ésta algo a cambio. La mercadotecnia tiene lugar cuando los
seres humanos deciden satistacer las necesidades y deseos mediante el intercambio.

Transacciones: Una transaccién consiste en un intercambio de valores entre dos paries.
Para que se efcctiie una transaccion es preciso que A le dé X a B y obtenga Y a cambio. Por

cjemplo, Juan le da 5 pesos a Pedro y obtiene una pelota a cambio.

Mercados: El concepto de transacciones conduce al concepto de un mercado, Un mercado
cs ¢l conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Un mercado pucde

desarrollarse en torno a un producto, un servicio o cualquier cosa de valor.

Schewe (1988) v Kotler (1980), mencicnan que “las organizaciones que venden al mercado

industrial o de consumo, reconocen que no pueden tener interesados a todos los compradores en

esos mercados, o al menos no de la misma forma para todos los compradores, debido a la gran

diversidad de ideas y a la variabilidad de sus necesidades y habitos de compra. Por esta razén

los productores identifican su mercado, y lo atienden eficientemente”. Ademas Kotler (1980)

menciona que este tipe de pensamiento ha pasado por las siguientes tres etapas (se explicaran

con mayor detalle en el punto 2. “Segmentacion del mercado™):

Mercadotecnin Masiva, definida también como Mercadotecnia no diferenciada o

Generalizacion del producto.

Mercadotecnia de Producto Diferenciado: En este caso, el vendedor produce dos o mads

productos que tienen diferentes caracteristicas (estilos, tamaiios, calidad, etc.).

Mercadotecnia de Seleccion de Mercado Meta: En este caso, ¢l vendedor hace distincién
entre segmentos y desarrolla mezclas de productos y de mercadotecnia ajustadas a cada

segmento.



En la actualidad, las compaiiias modernas se estan alejando de la mercadotecnia masiva y de
producto diferenciado, y se estdn acercando mas a [a seleccion de mercado meta. Esta uliima
seleccion, ayuda a los vendedores a identificar mejor las oportunidades de mercadotecnia. Los |
vendedores pueden desarrollar el producto correcto para cada mercado meta. Pueden ajustar sus

precios, sus canales de distribucién y su publicidad para llegar al mercado meta con eficiencia.

Pero, como scleccionar el Mercado Meta? Kotler (1980) propone identificar el Mercado Mecta
mediante tres pasos principales. El primero es la segmentacion del mercado, ¢l cual consiste en
dividir un mercado en grupos distintos de compradores que pudieran necesitar sus productos o
mezclas de mercadotecnia diferentes. La compafiia identifica distintas maneras para segmentar
el mercado y desarrolla perfiles de los segmentos de mercado resultantes. El segundo paso es la
seleccion del mercado mera que consiste en evaluar lo mas interesante de cada segmento y
scleccionar uno o mds de los segmentos del mercado para entrar. El tercer paso es e/
posicionamiento en el mercado, que consiste en la formulacion del posicionamiento

competitivo para el producto y una mezcla de mercadotecnia detallada.

£.2. SEGMENTACION DEL MERCADO.

Los consumidores y los productos se parecen en muchos aspectos a los usuarios de un servicio
de citas por computadora. Decir que nos guslta cierto tipo de musica popular no ¢s una tactica
iddnea para conseguir una cita con una muchacha que asiste a clases de dpera; tampoco la
comercializacion de un produclo barato y de baja calidad es un medio eficaz de hacer que el
consumidor refinado lo adquiera. Por fortuna hay numerosos miembros del sexo opuesto a
quienes les gusta la misica popular, y también hay multitud de consumidores que se contentan
con productos de menor calidad y que no tienen la menor pretensién de mantener cierto status

social.



Las citas por computadora tienen sus cuestionarios y procesos para lograr que se conozecan
individuos compatibles, De manera similar, la Segmentacion de Mercados identifica a grupos
de consumidores quc suelen reaccionar de manera semejante cuande se les ofrece una

oferta en particular. (Wendell, 1988).

La figura 1.3a muestra un mercado de ocho consumidores. Cada consumidor es potencialmente
un mercado separado, debido a necesidades y deseos Gnicos. Idealmente un vendedor podria
disefiar un programa de mercadotecnia independiente para cada consumidor. Cuando cada
consumidor representa un segmento, s¢ dice que se tiene el Gltimo grado de segmentacion del

mercado (figura 1.3b).

Para la mayoria de los vendedores, no tendria caso hacer sus productos a fa medida de cada
consumidor especifico. En vez de ello, et vendedor identifica clases amplias de consumidores
que difieran en sus requerimientos de producto o en sus respuestas de mercadotecnia. En la
figura 1.3c se trazan lineas en torno de los consumidores con igual actividad. [.a segmentacion
por actividad da lugar a tres segmentos; una actividad se distingue por ejecutivos, de mayores
ingresos, otra la representan los capturistas, y la 0ltima, estd representada por estudiantes, que

no ticnen ingresos.

Por otra parte, puede ser que el vendedor encuentre diferencias pronunciadas entre hombres vy
mujeres. En la fipura 1.3d la segmentacion por sexo da lugar a dos segmentos, cada uno con
cuatro integrantes. También, la actividad y el sexo pueden contar mucho para influir en la
conducta del comprador hacia el producto. En este caso el mercado puede dividirse en 6

segmentos (figura 1.3e).



Figura 1.3

1.3.a. Segmentacion ..? 1.3.b. Ultimo grado de scgmentacién  1.3.c. Segmentacion por ac(ividad.

I.3.d. Segmentacion por sexo. 1.3.e. Segmentacion por actividad y sexo.

Como se puede ver, existen diferentes maneras para agrupar a los consumidores que
conformaran el mercado total de un producto o servicio, a pesar de que en muchas ocasiones
dichas agrupaciones, no resulten ser las mas adecuadas; por cllo es tan importante averiguar si
fas diferencias entre los segmentos seran Utiles en la mercadotecnia de la empresa. Por esta
razon Cravens and Woodruff (1986) proponen los siguientes pasos para seleccionar al mercado

objetivo.

El paso 1 consiste en decidir cémo se dividira el mercado en segmentos. Cuando el segmento
estd correctamente integrado, la gente incluida cn ét responderd en forma similar a una mezcla
de mercadotecnia en particular. El paso 2 es investigar ¢omo son las personas del segmento de
interés. El paso 3 consiste en decidir qué o segmentos seran considerados como objetivos, o

bien. aplicar el enfoque masivo,



Stanton, Carl, Bell y Cravens, entre otros. coinciden en aplicar tres factores para dividir los
mercados totales en segmentos; éstos son: (1) Caracteristicas del comprador o usuario, (2)

caracteristicas del producto deseado por comprador y (3} situacién de compra - uso.

1. Caracteristicas del comprador o usuario: comprenden las caractleristicas de los
consumidores tales como: edad, sexo, ingresos, ocupacion, localizacién geografica y otras

de caracter (isico, como talla, estatura, caracteristicas socioeconémicas y demograficas.

e En la Segmentacign Geogrifica simplemente se divide el mercado atendiendo a
caracteristicas de ubicacién geogréfica u otras caracteristicas relacionadas con la geografia.
s claro que este tipo de segmentacion no puede detectar las necesidades y predilecciones

dcl consumidor (Schewe and Smith, 1988).

o La Segmentacion Demogrdfica es uno de los métodos mds usados. La edad, sexo, tamaiio
de la familia, ingresos, ocupacién y escolaridad son algunas de las variables que suelen
emplearse en este tipo de segmentacion. Este tipo de variables son ftiles porque son
relativamente ficiles de medir y ademis, por que guardan relacion con las necesidades del

consumidor y ¢l comportamiento de compra.

* Otro tipo de Segmentacion til es la Psicogrdfica, en este caso se divide el mercado en
segmentos configurados por la manera en que viven los consumidores como reflejo de sus
valores, actitudes e intereses. En la investigacion de los patrones del estilo de vida de los
consumidores, los especialistas de mercado miden tres aspectos importantes - actividades,

intereses y opiniones (Reynolds and Darden, 1972).

2. Caracteristicas deseadas en el producte: comprenden caracteristicas del producte, tales
como precio, calidad, servicio, garantia y desempeiio; y pueden utilizarse para formar

segmentos de mercado.



¢ La Segmentacién de precio: Generalmente es utilizado por minoristas de varios tipos, en
este caso, la cadena no acostumbra organizar ventas cspeciales; en lugar de eso, sus nrecios

ordinarios son sumamente bajos.

* [La Segmentacién por Bengficios analiza la informacidn sobre las preferencias de los
consumidores y la traduce en programas de mercadotecnia que creen y hacen hincapié en la
satisfaccion de tales preferencias (Anderson, [976). Por ¢jemplo, en un estudio dedicado a
clientes dc bancos, los investigadores (icscubricron dos segmcentos con motivos muy diversos
de preferencia: un grupo preferia la comodidad del banco, mientras que el otro grupo

concedia su preferencia a la disponibilidad de [os servicios bancarios.

o Seusibilidad del Factor de Mercadotecnia. Esta scgmentacién supone que no todos
reaccionaran igual al ser sometidos a uno o mas estimulos de mercadotecnia. Algunos serin
mas receptivos a la rebaja de precio y otros a la mejor calidad del producto o bien a una
mayor comodidad en la compra. Por ejemplo, hay consumidores que prefieren las “ofertas
especiales™, como cupones de descuento, liquidaciones y otros eventos promocionales. Con
el propésito de identificar ¢l segmento méas sensible a tales ofertas, descubrieron que la
propiedad de unt auto y de una casa “eran fuertes predictores de inclinacién a las ofertas. De
las familias que tenian ambas caracteristicas, 34.4% mostraron esa propension; en cambio,
solo 20.5% de las que so6lo poseian el auto o la casa, mostraron la caracteristica.” (Blattberg,

1978}.

3. Situacion de compra - use: El propésito de la compra y la manera en que el producto se usa
pueden aportar informacion util para formar los segmentos de mercado. Por ejemplo, el
volumen y frecuencia de compra, el lugar donde se realiza, la importancia que se le concede,

el uso que se le da al producto y otros aspectos de la situacion de compra - uso.



e Tasu de Use. En esta modalidad de segmentacién, se clasifica a los consumidores segin la
cantidad del producio que acostumbran consumir. Por ejemplo, se ha comprobado que
apenas una mitad de los bebedores de cerveza representan casi el 90% del consumo de este.
producto (Warren, 1964). Este patrén es tipico de muchos productos, y [a deteccion de los

grandes consumidores es una meta frecuente en los estudios de segmentacion.

o Segmentacion Conductista. Este tipo de segmentacion divide a los consumidores cn dos
grupos atendiendo a la actitud, conocimiento, habitos y otras variables semejantes
relacionadas con el producto y sus atributos. Entre las variantes de cste método se encuentran
la scgmentacion por los beneficios del producto, la tasa de uso y la sensibilidad del factor de

mercadotecnia.

Cabe resaltar que no todos los métodos de segmentacion tienen la misma utilidad. Por ejemplo,
hacer una distincién entre usuarios de analgésicos del sexo masculino y femenino, es
innccesario si ambos responden de la misma manera a fos estimulos de mercadotecnia. Un
segmento de mercado consta de censumidores que responderin de una manera similar a

un conjunto dado de estimulos de mercadotecnia.

Por ejemplo, los consumidores que eligen el analgésico mas fuerte independientemente de su
precio constituyen un segmento del mercado; otro segmento seria ¢l de los consumidores que
se preocupan principalmente por el precio. Es dificil para una marca de analgésicos ser la

primera eleccion de cualquier consumidor.

A las compaiiias les conviene concentrar sus esfuerzos en la satisfaccion de distintas
necesidades de uno o mas segimentos de un mercado. Cada segmento del mercado meta deberia
definirse por sus caracteristicas demograficas, econdémicas y psicograficas, con el propdsito de

que pueda evaluarse completamente, como una oportunidad de mercadotecnia.



S bien la segmentacion puede aportar grandes ventajas de mercadotecnia, Stanton (1991)
menciona que también se presentan limitaciones respecto a los costos y a la cobertura del
mercado, ya que es considerada como una aclividad costosa tanto en la produccién como en la

mercadotecnia de fos productos.

1.3 SELECCION DEL MERCADO META

Para que una segmentacion tenga éxito, Carl (1986) y Stanton (1991) proponen considerar los

siguientes criterios: a) tamaiio, b) Identificabilidad y, ¢) Accesibilidad.

® Tamaiio: En este caso, los segmentos deben ser suficientemente amplios para que la empresa
alcance sus objetivos de utilidades

¢ [dentificabilidad: El gerente de mercadotecnia debe ser capaz de medir y cuantificar una
posible segmentacion con el fin de evaluar su variabilidad.

» Accesibilidad: En este Oltimo criterio, inicialmente se detectan las caracteristicas de

segmentacion para posteriormente medirlas.

Supbngase que la compaiiia conoce las oportunidades de segmentar su mercado, habiendo
analizado tos criterios de segmentacion en relacion con su producto. En este momento es
posible seleccionar uno o mas segmenios como sus mercados meta, para ello Kotler (1980),
Stanton (1991) y otros autores proponen clegir una de las tres estrategias de cobertura de
mercado, que se conocen como Mereadotecnia Indiferenciada, Mercadotecnia Diferencinda y

Mercadotecnia Concentrada.

* Mercadotecnia indiferenciada'. En este caso, la empresa decide ignorar la segmentacién de
mercados y cubrir el mercado total con una sola oferta. Se concentra en lo que es comin en

las necesidades de tos consumidores, mas que en o que es diferente. Disefia un producto y



unt programa de mercadotecnia que tengan atractivo para ¢l mayor namero de consumidores.
Confia en [ distribucion y publicidad en masa. Intenta hacer que la gente vea el producto

con una inagen superior.

Un gjemplo de mercadotecnia indiferenciada es la comercializacion que hizo la compaiiia
Hershey hace algunos afios de la misma barra de chocolate para todo el mundo; asi como
Coca Cola, quien en un momento dado producia s6lo un refresco para todo el mercado. Una
de las ventajas del mercado indiferenciado es el ahorro en los costos de prﬁduccién y en los
de mercadotecnia. Por otra parte, también los costos de mercadolecnia son menores, ya que

no existe otro producto que promover y un sélo canal de distribucion (Bell, 1985).

Carl (1986), también menciona que las empresas quc practican la mercadotecnia
indiferenciada tipicamente desarrollan la oferta dirigida a los segmentos mas grandes en el
mercado. Cuando varias empresas hacen esto, el resultado es una intensa compeltencia por

los segmentos mds grandes y una insatisfaccion para los mas pequefios.

Mercadotecnia diferenciada. Aqui la empresa decide operar en diversos segmentos del
mercado y diseila ofertas especificas para cada uno. Por ejemplo, la General Motors intenta
producir un automévil para cualquier “bolsillo, proposito y personalidad “. Al ofrecer
variaciones de producto y de mercadotecnia, espera obtener mayores ventas y una posicion
mas profunda dentro de cada segmento del mercado. Espera que el logro de una posicion
profunda en varios segmentos fortalecera la identificacion global de los consumidores de la
compaiiia con la categoria de producto. Ademds, espera una mayor repeticion de las
compras, ya que la oferta de fa empresa corresponde al deseo de los consumidores y no al
contrario. Un crecienie nimero de empresas han adoptado la mercadotecnia diferenciada

(Schewe and Smith, 1988).

Algunos awtores definen este tipe de mercadoteenia camo Mercadotecnia Masiva o Mereadoleeia no segmentada.



La mercadotecnia diferenciada tipicamente crea mas ventas totales que la mercadotecnia
indiferenciada. “Por lo comin, puede demostrarse que las ventas totales pueden
aumentarse con una linea de producto mas diversificada vendida a través de canales mas
diversificados “. Sin embargo, también aumenta los costos de hacer negocios. Es probable

que los costos consecuentes sean mas elevados.

Como la mercadotecnia diferenciada da lugar a ventas y costos mas elevados, nada puede
decirse con antelacion acerca de la rentabilidad de esta estrategia. Algunas descubren que
han sobre segmentado su mercado y que offecen demasiadas marcas. Les gustaria manejar
menos marcas, cada una de las cuales atrajera 2 un grupo mas amplio de consumidores. Por
ejemplo, Johnson & Johnson amplid su mercado meta para su champi para nifios con fin de
incluir a los adultos. Y Beecham lanzé su pasta dentifrica AquaFresh para atraer dos
segmentos de beneficio, aquellas personas que buscan un aliento fresco y las que quieren

protcceion contra las caries.

Mecrcadotecnia concentrada: Muchas empresas ven una tercera posibilidad que es
cspecialmente atractiva cuando los recursos de la empresa son limitados. En vez de perseguir
una posicion pequeiia de un mercado grande, la empresa persigue una porcion grande de uno

0 unos cuantos sub-mercados (Lambin, 1987).

Pueden citarse varios ejemplos de mercadotecnia concentrada. Hewlett-Packard se concentrd
en el mercado de las calculadoras de alto precio. Richard D. Irwin en el mercado de textos de
economia y negocios y Saab en ¢l mercado de los automéviles deportivos de lujo (véase
figura 1.4). A través de la mercadotecnia concentrada, la empresa logra una posicion fuerte
de mercado en los segmentos que sirve, debido a su mayor conocimiento de las necesidades
de los segmentos y la reputacion especial que adquiere. Ademas, disfruta de muchas
economias de operacidn debida a la especializacion en produccion, distribucién y
promocion. Si el segmento se escoge bien, la empresa puede ganar una tasa elevada de

rendimiento sobre su inversion.
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Cabe aclarar que, la mercadotecnia concentrada implica riesgos mas altos que o normal. El
segmento particular de mercade puede desapareccr; por ejemplo, cuando fas mujeres
jovenes dejaron de comprar de repente ropa deportiva, esto hizo que las ganancias de Bobbic
Brooks s¢ pusieran en niimeros rojos. También puede suceder que un competidor decida
entrar al mismo segmento. Por estas razones, muchas compaifiias prefieren diversificarse cn

varios segmentos de mercado.

Eleccion de una estrategia de cobertura de mercado. Es necesario considerar los

siguientes factores a la hora de escoger una cstrategia de cobertura de mercado.

Supongase que la empresa aplica los criterios anteriores para escoger una estrategia de
cobertura de mercado y se decide por la mercadotecnia concentrada. Ahora debe identificar
¢l segmento mas atractivo para ingresar. Por lo que la compaiiia necesitard recabar datos
sobre los nuevos segmentos de mercado: especificamente, ventas actuales en délares, tasa del
crecimiento provectado de las ventas, margenes de utilidad cstimados, intensidad
competitiva, requerimicnto del canal de mercado, etc. El mejor segmento tendria grandes
ventas actuales, una tasa elevada de crecimiento, un alto margen de utilidades, competencia
débil y requerimientos sencillos del canal de mercadotecnia. Usualmente, ningiin segmento

serd excelente en todas estas dimensiones y serd necesario hacer trueques.

Después de que la compatiia haya identificado los segmentos mds objetivamente atractivos,
debe preguntarse cuales segmentos se ajustan mejor a su poder del negocio. Por ejemplo, el
mercado militar puede ser sumamente atractivo, pero puede que la compafiia no haya tenido
experiencia vendiéndole al ejercito. Por otra parte, puede ser muy capaz cuando se trata de
venderlo al mercado de consumo. Asi, la empresa busca un segmento que sea atractivo por si
solo y para el cual tenga las mejores posibilidades de éxito segun sus capacidades. Es decir,

quiere seleccionar los segmentos en los cuales tenga la mayor ventaja estratégica.



1.4 PosicioNaMIENTO EN EL MERCADO.

Una vez que la compaiiia ha decidido en cuales segmentos entrar, debe decidir qué "posiciones"
ocupar en csos segmentos. La posicidn de un producto o servicio es la forma como los
consumidores lo definen de acuerdo con atributos importantes (Kotler,1980), es decir, el
lugar que el producto ocupa cn la mente del consumidor en relacién con los productos o
servicios de |a competencia. Par su parte, Stanton (1991), define la Posicidn de un producto
como la imagen que éste proyecta en relacion con los productos de la competencia y por otros
comercializados por otra compaiiia. También sefiala que Posicionamiento del Producfo no
tiene una delinicion aceptada por todos los mercadologos, por lo que este concepto se aplica en

forma poco rigurosa y es dificil de medir.

Otra definicion importante es la de Cravens (1986), quien sefiala que el posicionamiento es la
forma general en ;:1uc ¢l consumidor percibe una marca, linea de productos o compaiiia, a causa
del impacto que ha producido en é] la mezcla de mercadotecnia de la empresa. Esta imagen o
posicion mental es fruto de las decisiones de mercadotecnia en una compaiiia, tales como oferta

de productos, canales de distribucion, precios, publicidad y venta personal, entre otras.

Al Ries y Jack Trour {(1986) mencionan que el posicienamiento de un servicio, suele ser muy
similar al de un producto y el de un servicio suele ser tenue, al mismo tiempo sostienen que la
iinica diferencia consiste en que el elemento visual (la imagen) predomina en ¢l anuncio de un
producto, nuentras que en el de un servicio se impone el elemento verbal (las palabras). Esta

teoria tiene sentido porque un producto es tangible y un servicio generalimente no lo es.

Algunos autores como Kotler (1980), Stanton (1991) y, Carl (1986), entre otros, coinciden al

establecer las siguientes estrategias de posicionamiento:

¢ Posicionamiento en relaciéon con el competidor. En este caso, la mejor posicion del

producto se determina al compararlo con la competencia, por ejemplo Coca cola contra
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Pepsi. Para otros ¢l posicionamiento directo es exactamente lo que no se debe hacer, sobre

todo cuando un competidor goza de una fuerte posicion en el mercado.

Posicionamiento en relacion con un mercado meta. Johnson & Johnson reposiciond su
champii suave para niiios, de modo que también pudieran utilizarlo las madres, padres y

todos los que deben lavarse el cabello con frecuencia.

Posicionamiento er relacion con una clase de producto. Algunas veces la estrategia de
posicionamiento de una compailia consiste en asociar su producto a una clase comin de
producto o bien en disociarlo de ¢l. Por ejemplo, el refresco 7-Up fue posicionado como un
producto que no conticne cola ni cafeina, para distinguirlo de Coca-cola y de otras bebidas

que contienen cola.

Posicionamiento por precio y calidad. Algunas tiendas al menudeo son famosas por su

mercancia de alta calidad y precio bajo.

Por otra parte, Cravens and Woodruff (1986) plantean otras estrategias de posicionamiento, en
el que seiialan que ¢l posicionamiento depende en dltima instancia de las percepciones del
consumidor, las actividades de las empresas en sus esfuerzos de mercadotecnia proporcionan la
informacion en que se basan los consumidores para elaborar dichas percepciones. Las empresas

realizan dichos posicionamientos en varias mancras:

o Posicionamiento en relacion con el atributo. El producto se asocia con un atributo, una

caracteristica del mismo o una ventaja para ¢l consumidor. Por ejemplo. la promocion del

detergente Ariel recalca su efectividad con manchas, haciendo demostraciones en su

publicidad.

s Posicionaniiento con relucion al uso o aplicacion. En los dltimos afios, la publicidad de los

teléfonos se ha concentrado en la comunicacion con los seres amados. con la campaia
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“cstire la mano y péngase en contacto”. El ¢nfasis en los usos o aplicaciones pueden ser un

medio efectivo de posicionar el producto ante ef comprador.

Posicionamicnto con relacion al usuario del producto. Esta estrategia implica un proceso
de posicionamicnto por asociacién en determinada personalidad o tipo de’ usuario, por
ejemplo, el posicionamiento introductorio de Revlon para su linea de cosméticos Charlie,

asociandola con el perfil del estilo de vida de las mujeres liberadas.

Para planear una posicion de un producto actual o nuevo, se debe realizar un analisis
competitivo para identificar las posiciones existentes de sus propios productos y los de la
competencia (Kotler, 1980). Por ejemplo, supéngase que un fabricante de vehiculos para
quitar la nieve averigua que los compradores de esos vehiculos en su segmento nieta estan
interesados principalmente en dos atributos: tamafio y velocidad. A los consumidores
potenciales y a los distribuidores se les puede preguntar en dénde ven los vehiculos
quitanicves de la competencia, con relacion a tamafio y velocidad. Los resultados se
muesiran en ¢l mapa de posicionamiento de producto que aparece en la figura 1.4. El
competidor A aparece como un productor de vehiculos pequeiios y rapidos; €l competidor B,
como fabricante de vehiculos de tamafio medio y velocidad media; el C, con vehiculos de

tamafio pequeiio a medio lentos; el D, con vehiculos grandes y lentos.



Figura 1.4

Vehiculos quitanieves
rapidos

®

Vehiculos quitanieves B Vehiculos quitanicves
grandes pequeiios

® ©

Y

Vehiculos quitanieves
lentos

Dadas las posiciones del competidor, ;Qué posicion deberia buscar la Compafiia? Tiene dos
elecciones. Una es posicionarse junto a uno de los competidores existentes y pelear por una
porcion del mercado. Esto es posible soio si se puede fabricar un vehiculo mejor, o bien, si el
mercado es suficientemente grande para dos competidores, o que la Compaiiia tenga mais
recursos que el competidor. La otra eleccion cs desarrollar un vehiculo quitanieves que no se
ofrezca actualmente es este mercado, como uno grande y rapido (figura 1.4). La Compaiiia
ganaria aquellos clientes que buscan este tipo de vehiculos, ya que los competidores no lo estdn

ofreciendo.

Pero antes de tomar esta decision, es necesarios estar seguros de que es técnicamente factible
fabricar un vehiculo grande, rapido, econémico y que exista un namero suficiente de
compradores. O bien, se decide que hay mas potencia de utilidades y menor riesgo para fabricar

un vehiculo quitanieves pequeilo y ripido para competir con el producto A. En este caso, se
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estudiara cl vehiculo de A y se buscara una forma para diferenciar su oferta. De esta manera, es
posible desarrollar su posicionamiento competitivo sobre caracteristicas del producto, estilo,

calidad, precio y otras dimensiones.

Martin L. Bell (1985) considera al posicionamicnto como otro tipo de segmentacién por
producto, en el que los consumidores pueden diferenciar sus productos v, basados en sus
respectivas necesidades, identifican aquellos productos que mejor satisfacen sus necesidades.
De esta forma emergen las preferencias por un producte, y es posible clasificar sus

caracteristicas mas importantes.

En este caso vemos que la segmentacion se convierte en dreas de oportunidad, definida en
términos de caracteristicas de producto que no son proporcionadas por los ya existentes. Las
demandas de consumidores insatisfechos crean oporlunidades para que los comerciantes

disefien productos cuyas caracteristicas sean afines a sus necesidades.

Esta segmentacion se identifica en términos de las caracteristicas del producto percibidas en vez
de las caracteristicas del usuario. Es verdad que un segmento estd formado por gente (no
productos), pero estos individuos son totalmente homogéneos en relacién a sus percepciones de
un producto o marca en particular. Con frecuencia, los segmentos de mercado definidos
exclusivamente en términos de caracteristica del usuario incluyen a muchos individuos, quienes

no tienen interés alguno en el producto que ¢l negociante desea proporcionar.
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CAPITULO 2

EL

MobeLo FacroriaL

2.1 OBJETIVO DEL MODELO FACTORIAL.

Segiin Mardia (1979) e! andlisis factorial ¢s un modelo matematico que intenta explicar la
correlacion entre un gran niimero de variables observables, en términos de un niimero pequeiio
de variables conocidas como factores. El modelo descansa fundamentalmente en dos supuestos.
El primero de cllos se refiere al hecho de que no es posible observar o medir los factores
dircctamente, mientras que ¢l segundo establece que; fas variables observables dependen de los

{actores pero también se acepta que estén sujetas a ciertos errores aleatorios,

Mardia menciona también, que las hipdtesis anteriores se cumplen adecuadamente en el drea de
la psicologia, en donde por ejemplo. no es posible medir de manera exacta y directa la
inteligencia. En las ciencias sociales, se ha observado que algunos conceplos como el nivel
socioecondmico o la marginalidad se pucden medir utilizando ¢l modelo factorial. En
mercadotecnia, la calidad de algan servicio o la calidad de algitn producto se han medido

utilizando el modelo factorial.

Por ¢jemplo, supdngase que se ticnen las calificaciones de algunos alumnos en las materias de

Clasicos (X)), Francés (X) e Inglés (X;) y que la matriz de correlacion simétrica esta dada por:



1 083 078
1 067

Ahora expresemos las tres variables de la siguiente mancra:

Arl :A‘If+}1l
X, =a f+n,
X,=A S+,

Es decir, cada variable es igual al producto de una constante A; por algo que es comuin para las
diferentes variables y que se denota como { mas una constante p; que depende de cada variable.
Si se supone que todos tos individuos tienen una cierta habilidad general, entonces p, tendri
que ser pequefia. En general, si X; estd muy relacionada con la habilidad general entonces
serd pequeiia, es decir, la vartacion de ; tiene dos componentes, representa primero la cantidad
en que la habilidad que tiene un individuo en algin aspecto (materia) difiere de su habilidad

general y segundo; que es una medicion aproximada de su habilidad en la materia respectiva.

Chatfield (1980), dice que la idea del modelo es crear nuevas variables llamadas factores las
cuales ayudan a entender mejor los datos. Se diferencia del Analisis de Componentes
Principales en el hecho de que en éste a solucién se obtiene sin ningiin modelo estadistico,
mientras que en el Analisis Factorial, la solucién se obtiene suponiendo un modelo estadistico

que intenta explicar la estructura de la covarianza de las variables.

Las ideas basicas del modelo indica Chatfield, surgieron de los esfuerzos de psicélogos que
intentaron entender la inteligencia de los individuos. Las pruebas de inteligencia normalmente
contienen una gran variedad de preguntas, las cuales intentan medir mds o menos la habilidad

que tienen las personas en matematicas, en dibujo, habilidad verbal, en memoria, etc.

Otra aplicacion que menciona Chatfield es en el drea de las ciencias sociales. Por ejemplo,
supdngase que se tiene informacién de un determinado nimero de individuos de una poblacién;

como su ocupacion, tipo de educacidn, si tienen casa propia o no, etc. De esta manera se puede
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entonces cucstionar si el conceplo de clase social es multidimensional o si realmente es de una
dimension pero que combina fas diferentes variables definiendo un indice de clase social a

partir de los datos originales,

Harman (1976) menciona por su lado que el modelo factorial provee métodos para explicar
teorias psicoldgicas de habilidades y comportamientos humanos. También dice que la
aplicacion del modelo factorial en psicologia ha sido muy amplia, pero que esto se debe
solamente al hecho de haber sido su origen. Sin embargo, la 1coria del modelo es mas general,
ya que se puede sugerir alguna aplicacion del fendmeno por la forma de la solucién, ¢
inversamente, se pucde formular una teoria y verilicarla mediante la forma de la solucion

proporcionada por el modelo [actorial.

Kim y Muller (1976), mencionan que ¢l andlisis factorial se basa en la hipotesis fundamental de
que algunos factores no obscrvables. los cuales son pequeiios en nimero con respecto al
nimere de variables observables y que son los responsables de la covariacion entre las

variables observadas. Tal hipotesis la explican ellos en términos de un diagrama como sigue:

Figura 1

Y, —,

El diagrama segin ellos, implica que X, es una suma ponderada de F y U}, mientras que X es
también una suma ponderada de Fy U,. Como F es comiin a X; y X,, se conoce como un factor
comin. De la misma manera como U, y {/; son (nicas a cada variable observada pueden ser
referidas como faclore_s tnicos. En forma algebraica, ¢l diagrama implica las siguicntes dos

ccuaciones:
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X,=b,F+d,U,
Xo=b,Fid,U,

Como no existe ninguna flecha que comunique F con U/, entonces el diagrama también indica
que no existe covariacion entre F'y Uy, al igual que entre Fy U, o entre U, y U,. Esto es:

cov(F, U )=cov(F,U,)=cov(U, .U;)=0

Las tres ccuaciones anteriores, juntas describen el sistema lineal descrito en la figura. Un
ejemplo especifico puede ayudar todavia mds a aclarar ideas. Supongamos que existen tres

variables fuente, F, U, y U, con 8 casos como en la siguiente tabla:

Tabla 1
CASOS VARIABLES FUENTE X,=0.8F+0.6U, X_,=0.6F+0.8U_,
U, u,
1 1 1 1 1.4 1.4
2 ] 1 -1 1.4 -0.2
3 | -1 1 0.2 1.4
4 | - -1 0.2 -0.2
5 -1 1 1 -0.2 0.2
6 -1 | -1 -(0.2 -1.4
7 -1 -1 1 -1.4 0.2
8 -1 -1 -1 -1.4 -1.4

Como puede observarse en la tabla, cada variable fuente tiene solo dos posibles valores 1
6 -1 y no estan correlacionadas. Supongase que el problema es crear variables con base en
estos datos de acuerdo a un conjunto de reglas. Las reglas estin indicadas de la figura 2. Las
reglas son crear X, combinando £y U, con pesos de 0.8 y 0.6 respectivamente y crear X,

combinando F'y U, con pesos de 0.6 y 0.8. Las reglas se resumen en las siguientes ecuaciones.

X =0.8F+0.6U,

X,=0.6F+0.8U,
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Figura 2

v, 06 U,

Sin embargo ¢! diagrama conticne mas informacion que las ecuaciones. La ausencia de
conecciones directas o indirectas entre las variables fuente indican no correlaciones entre ellas,
mientras que las relaciones entre las variables fuente no se pueden observar en las ecuaciones.
Con el tin de indicar que las variables X, y X, son creadas usando variables no correlacionadas

se deben aumentar las siguientes condiciones a las ecuaciones:
cov(F.U=cov(l, U)=0

L.as variables creadas se pueden observar en las dos Oltimas columnas de la tabla 1.

2.2 EL MODELO MATEMATICO.

Una manera de entender los fundamentos matematicos del Analisis Factorial ¢s estudiando las
caracteristicas bdsicas de las combinaciones lineales de variables. Supdngase que X, cs

combinacién lineal de F'y U, y, que X; es combinacién lineal de Fy U, , es decir:

Xy =b,F +d, U, (N
X; =bF + d,U, (2)
si Fy U, se estandarizan, cs decir, que tengan media cero y varianza 1, entonees la varianza de

X, puede expresarse como:

Var (X)) =E[ (Xr-X,)’] (3)



pero si se supone que la media de X es cero entonces:

Var (X,) =E[(X})’] 4)
Var (X)) =E[(b,F + d,U)’] (5)
Var (X} =E[b2F +d U7 + 2b,d,FU,} (6)

Utilizando el hecho de que [a esperanza de una constante es la conslante, entonces las

constantes s¢ pueden factorizar de tal manera que:
Var (X,) = bj E[F?) + d;? E[fU/] + 2b,d, E[FU] )]

Y como F y X, estin estandarizados entonces (7), permite reconocer gue los términos asociados

con esperanzas son varianzas o covarianzas. Es decir:
Var (X)) = b7 Var (F) + dj Var (Uy + 2b,d, Cov(F.U)) (8)

La ecuacidn anterior es una formula general de la varianza para ¢l caso en que la variable es
una combinacién de dos variables estandarizadas. En palabras, indica que la varianza de X, esta

dada por la suma de:

e ¢l cuadrado del peso asociado a F en la combinacién lincal multiplicado por Ia
varianza de F,

o ¢l cuadrado del peso asociado a U, en la combinacion lineal multiplicado por la
varianza de U\, y

¢ 2 veces la covarianza entre F y {J; multiplicado por los dos pesos respectivos

Afortunadamente la ecuacion (8) se simplifica si las variables fuente son estandarizadas y la

covarianza enire las variables fuente es cero. En tal caso (8) queda como:



Var (X,) = b, Var (F) + d,? Var (U)) (9

porque Cov (F.U,)=0. Es decir, en este caso, {a varianza de X, se¢ descompone Gnicanienie ¢n

. o9 partes: un componente determinado por ¢l factor comin F y ¢l otro determinado por ¢l

factior Gnico U,. Pcro la descomposicion es todavia mas simple si las variables son:

efandarizadas, porque en este caso:

Var (F)=1 vy Var (U)=1,
Por lo que
Var (X)) = b/ +d’ (10}

€n ¢l cjemplo especitico que se tiene Var (Fj= Var (U)= Var (X)=1! y Cov(F, U)=0.

Consecuentemente:
Var (X)) =1 =6, +d? = (0.8 + (0.6)° = 0.64 + 0.36
Var (Xy) = 1 = b7 +d? = (0.6) + (0.8) = 0.36 + 0.64

Es decir la proporcién deé varianza para X, determinada por el factor comin es 0.64 mientras

que la proporcidén determinada por ¢l factor Gnico es 0.36

De una manera similar la covarianza entre un factor y una variable observada es:

Cov(F.X) =E[(F-F)(X,-X,)]

Como [as variables son estandarizadas F = 0 y X, = 0 por lo que;

Cov(F X)) =E[FX;]
Cov(F.X,) =EfF (b, F + d, U,)}
Cov(F.X,) = b, E[F’] + d, E[FU,)
Cov(F.X}) = b, Var (F) + d, Cov(F,U}) (1)

L.a ecuacién 11 es una formula general cuando una variable es combinacion lineal de dos
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variables. En palabras la covarianza entre un factor y una variable observable esid dada por la

suma de:

e La varianza del factor multiplicada por el peso respectivo, y

» cl producto del peso del factor especifico y la covarianza def factor comiin.

Cuando las variables son independientes una de otra, la ecuacién (11) se simplifica como:
Cov(F.X,) = b, Var (F} {12}
Cuando la Var (F)=1. '
Cov(F.X,) = b, (13)

Pero ademas, si la variable observada X, es cstandarizada entonces:

Cov(F.X) =Yrxi= b, - (14)

Es decir, la covarianza es equivalente a la correlacidn, el cual es igual al peso de la variable en
la combinacién lineal. De igual manera se tiene que Cov (F.X,) = ¥r » = b;. Ademas la
correlacion entre X, y el factor tnico U, se puede determinar exactamente de la misma manera
de tal forma que:

Cov(X,, U) =Yy =d,

Es decir, los coeficientes de la combinacion lineal del modelo factorial proveen de mucha
informacion, ya que representan las correlaciones entre las variables observables y los factores,
Los cuadrados de estos coeficientes describen la proporcion de varianza en X, y X; que es

determinada por el factor coman.

También se puede analizar la covarianza entre X, v X, ya que;

Cov(X, X)) =E [(X,-X,) (Xy-Xo )}
Cov(X,,Xo) =E[ (b,F + d, U,) (6:;F + dy U,)]
Cov(X,.Xs) =E[ b, bsF + b, dy FU, + by d,F U, + dvd, U U]
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COV(X;,X‘)) = b; b_)E[F" } “+ b, d‘_)E[FU_)] + b_j d} E[F U_r] + d,l(!:E[ U]U_:]
Cov(X, . Xy=b, by Var(F)+b,d, Cov(F.Uy+b, d,Cov(F. U)+d,d,Covill, U,) {13)

La ecuacion 15 es apropiada para ¢! caso general. Sin embargo. ¢s posible simplificarlo

(suponiendo independencia entre Fy s y U, y U, )} de la sigutente manera:

Cov(X,,Xy) = b, b, Var (F) {16)

Dado que la Var (F)=1, entonces:
Cov(X; Xy = by by=vy 2= B, B (17)

Es decir, la covarianza entre dos variables X, y X, que comparten un [lactor comin e¢s
cquivalente al producto de los coelicienies de la combinacion lincal del lactor coman. Cuando
todas las variables estan estandarizadas, la correlacion entre dos variables que comparten un
lactor comin, estd dado por el producto de los cocficientes de regresion estandarizados B,y B,

o bien, por la correlacion entre las variables observadas y el Factor comin.

2.3 METODOS DE EXTRACCION DE FACTORES.

Un factor comiin con muchas variables: La extension de los resultados obienidos a partir de la
figura | en una situacion donde hay muchas variables observadas es simple v sencillo. La figura

3 muestra un ejemplo del modelo factorial con un factor coman y m variables observadas.

Figura 3
d;
X, U

- v
b B R 7)




El diagrama indica que la Cov (F.U)=0, y Cov(U,U)=0 y que las combinaciones lincales
involucradas son:

X=b,F+d,U,

Xy =b,F + d,U,

’Ym = ban + dm D’m

Es decir, se obtendria el modelo presentado en la figura 3 si se consideran m+1 variables fuente
(Fy U's) las cuales son ortogonales al resto de las variables, y las m variables X, son creadas
por medio de operaciones lineales. Dado que se asume conocer el modelo factorial a priori, no
se tiene algin problema en identificar tanto las cargas factoriales b,b,, ... b,, como las
comunalidades b,%5,°.... b,°. Las correlaciones entre el factor comiin y las variables también
son equivalentes a b,,b,, ... b, debido a la suposicion de que la Var(F) = Var{U,) = [ ademas,

la. Cov(fU) y la Cov(U,U) son cero. Las correlaciones resultantes entre las variables

observadas son: r) = b,b, r;3 = bib, . . ., ry,, = byb,, v asi, sucesivamente.

Finalmente, las correlaciones residuales entre dos variables cualesquiera es cero.

Pir=riup . Fime =0

En la descripcion del modelo factorial con un factor comun, es atil introducir dos conceptos

adicionales

I. La complejidad factorial de una variable: se refiere al nimero de factores que tienen una
carga factorial significativa en una variable obtenida. En los ejemplos anteriores, cada carga

. de la variable estd sélo en un factor comiin, por consiguiente, la complejidad factorial es uno.

2. Pero ¢l hecho que un factor comitn acumule la totalidad de la estructura de la covarianza no

dice algo sobre el grado en que las variables observadas son determinadas por el factor



ddmidw. Por consiguiente, serd informativo lener un indice que indique el grado de tal
determinacion. Para csie propdsito, generalmente se utiliza la proporcion de variacton
#xplicada por el factor comin,

b2 /m. (18)

Donde /1 simboliza el nimero de variables observadas.

Este indice mide la proporcion promedio de varianza explicada por las variables observadas

é6m un solo factor.

.. 6w factores comunes: “caso ortogonal”: En este caso, se describe una situacion donde la
&ovarianza de las variables observadas se acumula en dos factores coniunes los cuales son no

c¢otrelacionados.

$e considera una situacion en la que se tienen varias variables las cuales son no corrclacionadas
¢on cl resto. Se crean cinco variables mediante la combinacion lincal de Ins variables originales
en el entendido de que pucden usarse variables fuente para lu creacion de la nueva variable, y

que una sola variable fuente debe usarse para cada variable creada (X7).

Ahora se utilizan los subindices de los coelicientes o cargas factoriales para especificar los
diferentes factores. ademas de las variables involucradas. Como antes, ¢l diagrama (Figura 4}
indica las combinaciones lincales y los supuestos:

Combinaciones lineales:

X, = b, F, + b, +d U
X, =byFy + bypF, + dyU,
X, = by Fy + b, + d)U,
X, =b,F+ bpF, +dU,
X5 = byyFy + byf; + dsU,



Supuestos: Cov(F, Fy) = Cav(F,Uj) = Cov(U, U) =0

Figura 4

—a—

~—t—,

Por definicion, F, y F, son factores comunes porque son compartidos por dos o mas variables,
mientras que U, U, U, U, U; son factores uinicos. Cuando los coeficientes de las
combinaciones lineales (b;) se asocian con los dos factores comunes se forma una matriz

rectangular, a la que se denomina como “Matriz Patrén”, o bien “Matriz estructura’.

Es importante sefalar, que en general la Matriz patron no es equivalente a la Matriz estructura,
la Matriz patrén  consisie en la estandarizacion de los coeficientes de las combinaciones
lineales, mientras que fa Matriz estructura contiene los coeficientes de correlacion entre los
factores y las variables observadas. Sin embargo, cuando los factores comunes son no
correlacionados con algin otro, la Matriz patrén  es equivalente a la Martriz estructura. El
hecho de que la correlacion entre un factor comin () y una variable (X)) sea equivalente al

coeficiente de la combinacion lineal (b,) se obtiene basindosc cn las {ormulas 11 a 14,
La descomposicion de la varianza de X; estd dada por:

Var(X) = b, + by’ +d; (19}



A la proporcion de varianza de una variable observada (X)) que es explicada por los factores
comuncs, generalmente se te Hama Comunalicad de la variable y se denoeta como (1) la cual se
CXPresa como:

hf’ = bif’ + bu', (20)
ia covarianza cntre dos variables observadas cualesquiera (7 y &) estit dada por:

Fio = bip by + by; by, 2n

Un ejemplo especifico de un modelo con dos factores se presenta en la figura 5. La matriz

estructura del factor se presenta en la tabla 3.

Figura §

Y, —e6—U,

X, —O080— U,

La cstructura del factor ¢s muy simple ya que todas las variables exceplo X, ticnen una
complejidad factorial de uno. Por supucsio, las cargas [actoriales indican gque ambos
coeficientes son casuales, asi como las correlaciones entre las variables originales vy los

factores.
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Tabfa 3

VARIABLES | FACTOR COMUN 7 COMPONENTE
F, F, UNICO
X1 08 - 0.64 0.36
X2 0.7 - 0.49 0.51
X3 0.6 0.6 072 0.28
X4 - 08 0.64 0.36
X5 - 06 0.36 = 0.4

La matriz de correlacion correspondiente sc presenta en la tabla 4. Note la existencia de

corrclaciones con valor cero entre las variables que no comparten un factor comdn.

Tabla 4

X, X, X, X, X
X, 1.00 0.56 0.48 0.00 0.00
X, 100 056 000  0.00
X, 100 048 036
X, 1.00 0.48
X, 1.00

Mds de dos fuctores comunes: “caso ortoggnal " Al igual que en el caso anterior, se describe

una situacion donde la covarianza de las variables observadas se acumula en n factores

comunes los cuales cumplen la condicion de ser no correlacionados.

Se crean m variables mediante la combinacidn lineal de las variables originales en el entendido
de que pueden usarse variables fuente para ta creacién de la nueva variable, y que una sola
variable fuente debe usarse para cada variable creada (X)), las combinaciones lineales y los
supuestos son los siguientes:

Combinaciones lineales:



Xy=byF,+bFy+. . +b,F, +d U
Xp=byFy + bypFy+ .+ byF, +d, U,

Xm = brrrJFf + b:.u.’F.? + ..+ bm_’Fn +dem

Supuesios: Cov(F.F,)=Cov(F,U) = Cov(U, Uy =0

Es importante mencionar, que el nimero de factores comunes nunca excederd al nimero de
variables creadas “m”, es decir # <m. El procedimiento utilizado en el caso anterior, ¢s el
mismo para el caso de » factores comunes, siempre considerando los supucstos y las

combinaciones lincales para obtener las matrices correspondientes.

Técnicas para extraer factores.

El objetive principal en la extraccion de factores, s el determinar €l nimero minimo de
faclores que pueden producir una correlacion satislactoria entre las variables observadas.
Suponiendo que no hay error de medicion o error muestral y, también que la causalidad es
apropiada para los datos; entonces se puede decir que hay una exacta correspondencia entre el
numero minimo de factores obtenidos en una matriz de correlacion y el rango de dicha matriz

pjustada.

E! método inicia con resultados de algin criterio con ¢l cual se evalta ¢l nimero de factores
comunes en presencia de los errores muestrales. Un criterio para obtener el nimero minimo de
factores comunes. es suponer que los factores pueden reproducirse a partir de las correlaciones
observadas. Por consiguiente, ¢l objelivo es ¢eamo resolver ¢l prablema estadistico en ¢l que se
desea encontrar un criterio que sca util para decidir cuando dcjar de extraer [actores comunes?.
La siguiente logica que involucra la determinacion de cuando las diferencias entre las

correlaciones reproducidas y observadas pucden ser atribuidas a la variabikidad de la muestra.
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Comenzando con la descripcién de las estrategias basicas para la extraccion del nimero de
factores comunes. Interviene la hipdlesis acerca del ntimero minimo de factores comunes
necesarios para producir las correlaciones observadas. Esto implica iniciar con un modelo con
un factor comin; esta hipdtesis se evalda aplicando algin criterio para determinar, ya sea la
discrepancia entre ¢l modelo supuesto y la solucién de datos trivial. Si no es la solucién
apropiada, se estima nuevamente el modelo adicionando un factor comiin mis y se aplica el

criterio, eslo contintia hasta que se juzga que las discrepancias son atribuidas al error muestral.

Aunque [a estrategia bisica es simple, la aplicacion puede tomar numerosas formas porque
existen muchos criterios para maximizar la efectividad y reducir las discrepancias.
Principalmente, existen dos tipos de soluciones que se aplican al modelo de Andlisis Factorial
descrito hasta ahora, éstos son. 1.- El método de Maxima Verosimilitud (Lawey and Maxvell,
1971). 2.- El método de Minimos Cuadrados, sus variantes incluyen la factorizacion del cie

principal con iteraciones en las comunalidades (Thompson, 1934).

Adicionahmente, existen tres métodos de extraccion de factores .- Factorizacion Alfa (Kaiser
and Gafirey, 1963).2.- Andlisis de imagen (Guttman, 1953 y Harris, 1962) y.3.- Analisis de
Componentes Principales (Hotetling, 1933),

Componentes Principales

Con este método se estiman los factores a partir de combinaciones lineales entre las variables
originales. Este método de extraccién de factores es ka técnica mds comin del modelo factorial,
dado que obtiene un conjunto de factores completamente independientes entre si; es decir, sus
cjes son perpendiculares entre si. El primer factor elegido es aquel a lo largo del cual los datos
se hallan mas dispersos y explica la maxin.a variacion posible de los datos. El segundo factor,
perpendicular al primero, se elige de modo que explique la maxima cantidad posible de

variacion restante de los datos. Sucesivamente, el resto de los factores, perpendiculares todos a
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los anteriores, se seleccionan hasta recuperar 1a cantidad total de variacion de los datos.

Meértodo de Minimos Cuadrados.

La aportacion del mélodo de minimos cuadradoes al andlisis de factores comunes es minimizar
la correlacion residual despudcs de que se han extraido ¢l nimero de factores vy, evaluar ¢l grado
de discrepancia entre las correlaciones producidas por el modelo y las corrchuciones observadas.
Porque uno siempre puede reproducir fas correlaciones observadas hipotetizando lanto factores

como variables.

El procedimiento actual para obtener la solucion es {a siguiente:

1. Se asume que K tfactores pueden acumular las correlaciones observadas

2. Se obtienen las comunalidades estimadas iniciales

3. Se extraen k factores que puedan reproducir mejor a kv matriz de correlacion observada

4. Posteriormenle, sc obticnen en orden las cargas del luctor de manera que pucdan
reproducirse mejor tas corretaciones observadas o la matriz de covarianzas.

5. Finaimente, el proceso se repite hasta que ninguna mejora puede hacerse

Método de Mdaxima Verosimilitud

El objetivo con este método es el mismo que con el método de minimos cuadrados: Encontrar
el factor solucion el cual sea la mcjor estimacion de las correlaciones observadas. En este caso,
se asume que los datos obscervados constituyen una mestra de la poblacion donde se aplica el

modelo con k factores exactamente. v donde Ia distribucion es normal multivariada.

2.4 EL PROBLEMA DEL NUMERO DE FACTORES.

Uno de los problemas que enirenta cualquicra que esté interesado en aplicar ¢l modelo factoria!
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es el determinar el nlimero de factores que serdn incluidos en el analisis. Realmente no existe

una formula especifica para determinarlos, aunque aigunos autores han sugerido algunos

critcrios que ayudan a determinar el nimero apropiado de factores necesarios en el modelo.

Hair (1976) menciona algunos criterios que se enfocan a detener el andlisis cuando los factores

han recuperado ta mayor variabilidad de la que puede tener una variable original por si sofa.

I.

Varignza minima: este criterio considera como “significativos™ a todos aquellos factores que
posean una varianza cuyo valor sca mayor a 1. “significativos” en el sentido de.aue aportan
mayor informacion que el resto de los factores con varianza menor a 1. Kaiser (1974) lo

considera como su favorito, por ser el mas sofisticado y prictico.

. Criterio a priori: este criterio se aplica cuando existe un conocimiento previo del nitmero de

factores que sc cxtraerdn al aplicar el modelo factorial; es dtil cuando se pretende probar una
hipétesis o suposicion a cerca del nimero de factores extraidos; también se emplea cuando
se desea repetir el trabajo de otras investigaciones y cxtraer exactamente €l mismo nimero

de factores previamente encontrados.

. Criteria del porcentaje de varianza: en este caso s¢ utiliza el porcentaje de varianza

acumulada por los factores que integran el modelo. Inicialmente, se ordena la varianza
aportada por cada factor en forma descendente, de tal manera que el factor con mayor
varianza sea ¢l primero y ¢l de menor varianza sea el dltimo; luego. se obtienc el porcentaje

de varianza acumulada y se establece una linea de corte.

Esta linea de corte la propone el investigador, quien decide el porcentaje de varianza que desea

recuperar. En las ciencias puras usualmente se intenta recuperar hasta el 93% de la varianza
acumulada, mientras que en las ciencias sociales, donde !a informacion es a veces, poco
precisa, es comin considerar hasta un 60% de la varianza total {cn algunos casos hasta

menos del 60%) como solucidn satisfactoria. Mueller (1976) menciona que este criterio



presenta una gran desventaja, en el sentido de que el criterio de seleccion del nimero de

factores es totalmente subjetivo y, no existe algan lundamento matematico.

4. Scree test: (Cateell, 1963). Este criterio se representa por medio de una grilica en la cual se
cor.sidera la varianza aportada por cada factor, contra el numero de factores (ligura 6). En

esta, se observa una linca que desciende precipitadamente cn los primeros factores,

posteriormente, se desliza suavemente hasta dibujar una linea casi horizontal. Ef punto donde

la calda de la linea deja de ser precipitada, es considerado como punto de corte. La figura 6
presenta un ejemplo; basandose en este resultado, es posible concluir que no mds de 3

factores pueden ser extraidos.
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2.5 METODOS DE ROTACION DE FACTORES.

El paso inicial en la aplicacién del modelo factorial, es determinar el nimero minimo de
factores que adecuadamente acumulan a las correlaciones observadas, y durante el proceso
encontrar las comunalidades de cada variable. El siguiente paso en el modelo. es encontrar los

més simples e interpretables factores a través de rotaciones.
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Todas las soluciones examinadas en la seccion 2.3, producen factores iniciales que son
ortogonales y que son ordenados segln su importancia. Estas dos propiedades para fa solucion
del factor no son inherentes en la estructura de los datos; estas son imposiciones arbitrarias. Ef

hecho de trabajar con los factores iniciales, pueden traer consecuencias tales como:

a) Complejidad factorial, es decir confusion acerca de la asignacion de alguna variable al

factor, ya que habrd casos en los que la carga f{actorial sea alta para ambos factores.

b) Excepto por ¢l factor 1, los factores restantes seran bipolares, esto es, algunas variables
tendran cargas positivas en un factor, mientras que en otro factor tendran carga factorial

negativa.
Basicamente, existen tres técnicas para resolver el problema de la rotactén:

= La primer (écnica, consisle en analizar al grupo de variables observadas mediante una gralica
y, posteriormente, definir nuevos ejes de tal manera que en los nuevos s¢ visualice una

estructura mas simple y significativa,

» La segunda técnica considera métodos de rotacion analitica. Existen dos maneras de aplicar
la téenica, una es por medio de rotacidon ortogonal y la otra se obtiene mediante la rotacion
oblicua. En cada subtécnica existen varios métodos de extraccion de factores, tales como

Varimax, Quartimax v Equamax.

= La Rotacién Ortogonal Varimax es un método que intenta simplificar fas columnas de
la matriz de factores con el objeto de obtener una matriz mucho mas sencilla que la
original. En este caso, el procedimiento varimax intenta maximizar la varianza de las

cargas lactoriales rotadas, sujctas al criterio de ortogonalidad entre factores.

=»La Rotacién Ortogonal Quartimax intenta simplificar los renglones de la matriz de

factores, con el objeto de obtener una matriz mucho mas sencilla que la original.

=>La Rotacion Ortogonal Equimax es una combinacién entre Varimax v Quartimax
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La tercer y (iltima técnica de rolacion se basa en la definicidén de una matriz objetivo previo
al paso de rotacion. El objetivo de tal rotacion es encontrar el patron de factores, tal que sea

lo mas cercano a la matriz objetive definida previamente.

2.6 INTERPRETACION DE FACTORES.

La compleja interpretacion entre Jas carrelaciones de las variables y los lactores representadas

en una matriz de factores no es sencilla de entender. Por consiguiente, Hair(1976) sugicre el

siguiente procedimiento:

1.

Examinar la matriz de factores. Cada nimero de columnas representa un factor por
separado. Los nimeros de entradas de las columnas representan las cargas factoriales para
cada variable en cada lactor. Por ejemplo. la ligura 7 presenta una matriz con 3 faclores,
para una prueba de Pasteles de Sabor Chocolate. En la primer columna aparecen las
variables wtilizadas para evaluar a los diferentes pruebas de pastel; en las siguientes tres

columnas aparecen las cargas factoriales asignadas a cada variable.

Para iniciar la interpretacion de los [actores, s¢ debe comenzar con la primer variable en el
primer factor y moverse horizontalmente de izquierda a derecha. cligiendo la carga factorial
mis alta para esa variable en algin factsr. Cuando se encuentra la carga tactorial més alta y
si es significativa entonces se puede resaltar. De igual manera, se elige la segunda variable,
se mueve horizontalmente de izquierda a derecha, eligiendo la carga lactorial mas alta para
la segunda variable en algin factor, si ademas resulta significativa, se puede resaliar. Este
procedimiento se repite hasta que lodas las variables son asignadas a algon factor.
Continuando con el ejemplo anterior, se observa (figura 7) que  las variables Color del
relleno y Color del merengue obtuvicron una carga tactorial mayor en ¢f lactor tres (0.68 y
0.85 respectivamente); micntras que Sabor en general, Subor a chocelate, Dulzor del
relleno. Dulzor del merengue y Aroma del pastel sobresalicron del resto de las variables en
el factor 1, ya que cuentan con una carga [actotial mucho mayor que en el resto de los
factores: finalmente, Consistencia del relleno, Consistencia del merengue, Consistencia de

la pasta y, Altura de! paste! obtuvicron una mayor carga factorial en el factor 2.
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FIGURA 7

MATRIZ DE FACTORES
VARIABLES FACTOR1 | FACTOR2 | FACTOR 3
Color del relleno 0.33 0.04 0.68
Color del merengue -0.03 0.22 0.85
Sabor en general 0.79 0.18 0.02
Sabor a chocolate 0.81 0.09 0.18
Dulzor del relleno ' 0.73 0.13 -0.01
Dulzor del merengue 0.59 0.02 0.22
Aroma de! pastel 0.56 0.24 0.03
Consistencia del relleno 0.22 a.71 0.07
Consistencia del merengue 0.22 0.73 0.1
Consistencia de la pasta 0.07 0.78 0.13
Altura del paste! (.02 0.71 0.01

Es importante mencionar que el proceso de resaltar las variables con cargas factoriales
significativas es ideal, aunque raramente se puede lograr. Cuando cada variable tiene sélo
una carga alta en un factor, considerada como significativa, la interpretacion del significado

de cada facter se puede simplificar considerablemente.

En la practica muchas variables tendran varias cargas factoriales con un valor alto y ademas
significativo, y el trabajo de interpretacion de los factores es mucho mas dificil. Esto es
porque una variable con varias cargas significativas debe considerarse en la interpretacion
de todos los factores en los que tiene una carga significativa. En este caso hay que integrar
a la variable en el factor donde [a solucidn sea mas satisfactoria, es decir, donde el

significado del factor tenga mas sentido.

Dade que todas las variables han sido resaltadas en sus respectivos factores se podra
examinar la matriz de factores para identificar a las variables que no han sido resaltadas y
que-por lo tanto no tienen carga en algin factor. Si hay variables que no tienen carga en
algan factor, existen dos opciones: 1) interpretar las soluciones como son y simplemente

ignorar estas variables, o 2) evaluar cada una de las variables que no tienen carga



significativa en algin factor. Esta evaluacién puede ser en érminos de las variables que
tuvieron mayor contribucion. Si las variables son de menor importancia en ¢l objetive del
estudio yfo un bajo indice de comunalidad, entonces se¢ puede decidir en eliminar la o Jas

variables y obtener un nuevo factor solucion con variables no significativas.

Si en la solucion obtenida todas las variables son significativas y tienen carga en un sdlo
factor, se intenta asignar algunos significados a los patrones de las cargas tactoriales. Las
variables con mds altas cargas facioriales son consideradas mas importantes en esta ¢tapa en
la interpretacidn del factor. Esto tiene gran influcncin en la asignacion del nombre o etigueta
al factor, esto es, se examinarin todas las variables resaltadas para ¢l factor en particular y
se dard mayor énlasis a variables con mayor carga factorial y se intentard asignar ¢l nombre
al factor que reflegje o represente lo mids posible al conjunto de variables con cargas
significativas altas. £s importantc mencionar que ¢slas etiguetas no se asignan por el
modelo de tactores comunes, se asignan solo por la experiencia que tenga ¢l investigador ¢n

¢l drea en que se esté aplicando el modelo faciorial,

Continuando con ¢! ejemplo de la figura 7, es posible intentar asignar el nombre a cada factor

utilizando fas variables resaltadas; se observa que ¢l lactor |, csta formado por fas
siguientes variables: Sabor a chocolate, Sabor en general, Dulzor del relleno, Dulzor del
merengue, Aroma del pastel. Dado que el que ¢l dutzor se puede considerar como un tipo
de sabor, entonces se  tendria que este factor esta conformado por cuatre variables que
representan al sabor, por tanto se puede concluir que ¢l factor | mide el subor del pastel. En
wnto que en el factor 2 se puede observar que Consistencia-del relleno del chocolate,
Consistencia de la pasta, Consistencia del merengue v Altura del pastel son las variables que
representan el Tactor 2. hay que resaltar que 3 de las 4 variubles se relieren a la consistencia,
entonees, es posible considerar que eb factor 2 mide la Consistencia del pastel. Finalmente,
se detectd que el factor 3, esti constituido por Color del relleno y Color del merengue, por

lo que se considera que el tactor 3 mide el Color del pastel.
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Algunas veces no es posible asignar el nombre a cada uno de los factores. Cuando sucede tal
situacion, se puede desear usar la ctiqueta no definida para presentar un factor o factores que
puedan ser obtenidos por esa solucidn. En tal caso se interpretan sélo los factores que son
signilicativos. Sin embargo, es importante sefialar que en la descripcion de la solucion del
factor, el investigador indica que los factores fueron obtenidos pero son no definidos y que

solo algunos factores representan una relacion significativa ¢ interpretabte.



CAPITULO 3

Aruicaciones per. MopeLo FacToriaL

EN EL

PosICIONAMIENTO

3.1 APLICACION DEL MODELO FACTORIAL EN UNA PRUEBA DE PASTELES.

Contexto del problema

Un fabricante de pastcles esta interesado en poner a la venta un nuevo producto Hamado "Pastel
Helado de Chocolate”. Como no es posible saber si a log consumidores de pastel les agradara el
producto, antes de lanzarlo a la venta, se decidid realizar una prucba de preferencial, con la
finalidad de evaluar los atributos de tres mezclas distintas y compararlas con un producto

competidor que hay actualimente en ¢l mercado.

Para tal efecto, en 1993 en el Arca Metropolitana de la Ciudad de México (ARMECIM), se

llevo a cabo una investigacion de mercado cuyos objetivos fueron:

1. Determinar los atributos intrinsecos (como color, sabor, aroma. consistencia, entre otros)
que debe tener el Pastel Helado de Chocolate ideal

2. Detectar la preferencia de Jos consumidores del paste] helado respecto a las tres mezclas

3. Identificar los atributos principales del producto competidor

VooLas pruchas de preferencia son mejur conucidas cumu prucbas de sabor v se realizan en productos alimenticies. La mecinicn de esta téenica se basa

en que ¢l emrevisiado prucha varins meclas vn forma secoencial v evalin cada una (Lehnyman). En este casa, se aplicard a distinas mezclas de
“PPaswel { lefado de Chocolate”™.
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El universo de estudio de la investigacion para la "Prueba de Preferencia de Pastel Helado

de Chocolate" fue:

® Amas de casa

® Edad entre 25 y 45 afios

® Nivel socioeconomico Alto y Medio

¢ Que adquieren un Pastel de chocolate a lo mas cada tres meses

La informacion se caplé mediante un cuestionarioZ, en el que se plantearon preguntas con base
en los objetivos establecidos anteriormente, también se incluyeron algunas preguntas de tipo
— socioecondmico y demogrifico, ademads de las relacionadas con la prueba de ias tres mezclas y

del producto competidor.

Se realizaron 125 entrevistas distribuidas en cuatro paneles, en cada panel se probaron las tres
mcezcelas y el producto competidor, en distinto orden (cuadro 3.1); de esta manera, se asegurd
que cualquier mezcla tuviera fa misma probabilidad de ser selecciocnada, es decir, en las
primeras 31 entrevistas (panel 1), la mezcla 1 se probd en ler lugar, la mezcla 2 en 20, la
mezela 3 en 3o y, finalmente el producto competidor en 40 lugar; en las siguientes 31
catrevistas (panel 2} el orden en que se probaron las mezclas fue diferente al primer panel, ya
que esta vez la mezcla | se probé en 2o lugar, [a mezcla 2 en 3er lugar, la mezela 3 en 4o y el
producto competidor en lter lugar; de manera similar se realizaron las siguientes 31 entrevistas

(panel 3), y finalmente las 32 entrevistas restantes. ‘

CUADRG 3.1
ORDEN EN QUE SE PROBARON LAS MEZCLAS
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1995

Panel Mezcla 1 Mezcla 2 Mezcla 3 Producto
competidor
Panel 1 to 2° 3o 40
Panel 2 20 3 40 1o
Panel 3 3o 4° 10 2o
Panel 4 40 1° 20 30
Total 125 125 125 125

FUENTE: Encuesta de Iz “Prucba de Preferencia de Pastel Hedado de Chocolate™.

2 Cuestionario 1. ancxo 1.1
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Las entrevistas se aplicaron en cinco centros comcrciales ubicados en las distintas zonas de la
ARMECIM. LI tipe de muestreo aplicado pura esta encuesta, fue ¢l de cuolas®. Originalmente, la
mucstra se diseiid para que se obtuvicran 120 entrevistas distribuidas en partes iguales, 25% por

eategoria de nivel socioecondmico y edad del ama de casa, como lo muestra el siguiente cuadro,

CUADRO 3.2
DISTRIBUCION ORIGINAL DE LA MUESTRA, POR NIVEL
SOCIOECONOMICO ¥ TIPO DEL AMA DE CASA
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO. 1995

Amas de Nivel Socioecondémico Total
Casa Alto Medio
Maduras
25% 25% 50%
Jovenes
25% 25% 50%
Total 120
50% 50%
mﬁ: Encucsta de B TPeuchs de Preferencia de Pastel Helade de chocolate™.

Sin embargo en el proceso de recoleccion de los datos, se obtuvieron 123 entrevistas, 5 mas de las
esperadas, mismas que alteraron la distribucion inicial, quedando la distribucion final como se muestra

en la figura 3.1.

En la figura 3.1 se observa la distribucion porcentual de los clementos de la muestra por nivel
sociceconémico y edad del ama de casa. Los datos muestzan que el mayor porcentaje corresponde a
mujeres jovenes de nivel socioecondmico medio. micntras gue los menores porcentajes corresponden
nte a mujeres jovenes de nivel socioeconomice alto, como a mujeres maduras de  nivel

socioeconomico medio.

3. Seyin Weirs (1975 o MuesInen de COInS ICNIS Earlizir que 1a Dgsio sen auy
dividir & ka pablacion on eategonias, lucgo los miombos de la moeste s oscogen segen s gu estithlecidas. qav licen que e composicion de la
uwsin sea proporgional o semgjinte o la de la poblacion de estudio, respecin ol ke de migebiros de esiss cilegorias La cilegorizacion usina
pocde sef unidinwisioat (Cdad), hidimensional ¢ dad ¥ Sexo) o wridingosiona { Edad. Seve x Nivel Socivcconamive) o mis dimesiones

milar a la pablucion de extudio. I paso iicial consiste en
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FIGURA 3.1
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA DE ESTUDIO, POR NIVEL
SOCIQECONOMICO ¥ GRUPOS DE EDAD DEL AMA DE CASA
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO. 1995

Maduras Alto
26%

Jovenes Medio
29%

© FUENTE: Eacuesta de la "Prucha de Prelerencia de Pastel Helado de Chocolate™.

Anilisis Descriptivo

En la figura 3.2 se muestra la distribucion porcentual del nivel de agrado por tipo de mezcla y
producto competidor. Es imporiante mencionar que, segin los datos de la encuesta, el producto
competidor resulto mejor evaluado que el resto de las mezclas ya que aproximadamente al 70%
de las entrevistadas les agradé mucho, mientras que la calificacion para las mezclas 1,2 y 3 en
este mismo nivel fue de 30.4, 33.6 y 28.8, respectivamente. Comparando los resultados de las
tres mezclas se observa que la mezcla 2 tiene ¢l porcentaje ligeramente mayor, en cuanto a
“*Mucho Agrado™, pero también es la que tiene el porcentaje mas alto en cuanto a “Nada

Agrado™.
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FIGURA 3.2
DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL NIVEL DE AGRADO POR TIPO DE
MEICLA Y PRODUCTO COMPETIDOR
AREA METRCGPOLITANA GE LA CIUDAD DE MEXICO. 1995

100% .

] . - A A

20,8 12,8 @ Nada
B0% 248
O Regular
80%4 | 616 455 58,4
0,
0% % 9 W Mucho
20% 0% 38 M
0% 4L alh Gl 2l
Mezcla 1 Mezcia 2 Mezcla 3 Producto
competidor ]

———
FUENTE: Encuesia de 1a *Procha de Prelerenciy de Pastel Elelado de Chacsdate™.

Otro andlisis que permitié evaluar las mezclas, es el andlisis de los atributos. En este caso. se
cvaluaron todos los atributos intrinsccos, que ticne un Pastet Helado de Chocolate, respecto a

las 3 mezclas y ¢l producto competidor.

Scgin los datos de la encuesta, se observa (figura 3.3) que el producto competidor resultd mejor
evaluado ¢n 5 de los 11 atributos (Sabor a chocolate, Sabor en general, Consistencia del
merengue, Dulsor del relleno y dei merengue) v, en 4 atributos resultd en 2o {ugar (Aroma del
pastel, Consistencia de la pasta, Color del merengue y del relleno). Por otra parte, la mezcla 2
obtuvo las mis bajas calificaciones ¢n 4 de los 11 atributos (Dulsor det relleno, Aroma, Color

del merengue y del relleno) y, en otros 4 estuvo en pentltimo lugar (Sabor a chocolate, Sabor

en general, Dulsor del merengue y Consistenciay,

Con base en los datos anteriores se puede decir emtonces que, el producto competidor resultd

ser el de mayor agrado.entre las consumidoras de Pastel Helado de Chocolate, esto se reafirma
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al observar que lambién resultd mejor evaluado en la mayor parte de los atributos. Por otra

parte se concluye también que la mezcla 2 es la que menos agradd a las consumidoras.

FIGURA 3.3
PROMEDIO DEL NIVEL DE AGRADO DE LAS TRES MEZCLAS ¥
EL PRODUCTO COMPETIDOR POR ATRIBUTO
AREA METROPOLITANA DE LA CHUDAD DE MEXICO, 1995

&Mezcla 1 tiMezcla 2w Mezcla 3 OProd C_)on:p_ l

Color &l u-lkuu-
Color ded mﬂsmguc-
Consist, del mmmgnc-
Coasist. de bz puu-

Consisl. del rellenn

Alira del pastel

Lulsor del merenpue

Arcana Joel pastel
Dulsor del rellens

Sabor cu grak.

Sabor 2 chocolate

-1.6

NIVEL DE AGRADO

FUENTE: Cuadro 1. Anexo 1.1
Posicionamiento de los productos

Aunque los resultados obtenidos con el analisis descriptivo son muy importantes, seria ideal si
se obtuviera informacion para determinar cual de las tres mezclas puede entrar en el mercado
del producto competidor. Para tal cfecto, s¢ construyeron mapas de posicionamiento. Las
estimaciones necesarias se obtuvieron aplicando la 1écnica del analisis factorial. Los catculos se
realizaron con el paquete estadistico Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 4.1.
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Las variables incTuidas en e} analisis corresponden a los 11 atributos relacionados con el “Pastel

Fiekado Fdeal” (Cuestionario |, pregs. 6-17, Ancxol).

Iécirente se considerd la matriz de corrclaciones de los atributos. En ¢sta se analizd ta
covselacion cxistente cntre cada atributo. s importante mencionar que “Sabor en general” y
wSabor & chocolate™ resultaron medianamente correlacionados (0.63), mientras que el resto de
fo5 alributos tienen correlacion débil, con excepcion de “Aroma del Pastel - Dulzor del

miereagae” y “Consistencia del merengue - Altura™. las cuales no alcanzaron ni siquiera una
corretacion mayor a 0.3,

Thorsione 1975, menciona que lo ideal para generar agrupaciones de atributos cs utilizando
- <goeficientes de alta y mediana corretacion, es decir, correlaciones mayores-a 0.5. Si se utilizara
¢l eriterio anterior en este caso, solo se considerarian los atributos “Sabor en General™ y *Sabor
# chowolate™, por tal motivo, se decidio considerar también a los cocficicntes con débil
gotretacion, es decir, correlaciones mayores a 0.3. De csta manera, se obtuvicron (res

agrapaciones.

CUADRO 3.3
GRUPOS FORMADOS POR ATRIBUTOS ¥ CORRELACIONES
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1995

Grupo |
4.  Sabor en generat Grupa_{
%~  Sabora chocolate Ry 4=0.65
6.« Dulsor del relleno Ir=0do | %569 & a0
5.4 PR TR o 20 A5
7« Dulsor del merengue Ry (=038 RJ.'.' o £ =038 31
; 0.2 .
If.»  Aroma del pastel Ry a=0 23 ) 6l
Grupo'|! Grupo 1l
3.-  Alwra del pastel P
8.  Consistencia del relleno ol Y fy =033 ot
@~  Consistencia del merengue nl‘“;ﬁ;u w §As s0.30 §73.9
10.- Consistencia de Ia pasia -
Cirgser 111
Grupo 11 By =028 .
2 -0 I
I.-  Color del relleno g =0 13 My =01
2.-  Color dei merengue
Denee " Imatica_baju _corvelaciin

FUENTE: Cuadro 2, Anexo 1.1
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Segiin los datos del cuadro 3.3 se observa que los 11 atributos se distribuyeron en tres grupos.

Esto puede implicar la existencia de tres factores?,
El problema del niimero de factores

Como ya sc habia mencionado, el problema inicial en la aplicacién del modelo factorial, es la
determinacion del ntimero dptimo de factores que seran incluidos en et modelo. Dado que el
interés en la "Prueba de preferencia del pastel helado de chocolate”, es resumir los atributos
originales en nuevas agrupaciones de atributos, llamados factores, y por otra parte, que no s
tiene conocimiento sobre el nimero dc factores esperado; Hair 1976, recomienda utilizar en
este caso, el método de Componentes Principales para obtencr las estimaciones de los
parametros del modelo factorial. En el cuadro 3.4 se presentan las estimaciones de las varianzas

de tos factores.

CUADRO 3.4
VARIANZA DE LOS FACTORES
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1995

Factor Valor de la % de varianza % acumulado de
varianza plicad, varianza explicada
1 3.53 21 21
2 1.63 15.) 474
3 1.15 10.5 57.9
4 0.82 7.49 66.0
& 077 7.02 73.1
6 0.68 6.22 79.3
7 0.61 559 848
B 0.56 514 89.4
9 0.47 4.29 536
10 043 3.85 97.5
11 027 2.46 100.0

Fuente: Encuesta de 13 * Prucha de Prefirencia de Pastel Flclado de Chocolale™,

Los resultados del cuadro 3.4 indican que existen tres factores cuya varianza es mayor que uno
¥ que explican un 58% de la varianza total. De acuerdo con este criterio se puede esperar que

un modelo con tres factores podria ser satisfactorio.

1 Un factor es una variable que no se puede medir direciamente. v que se fonma combinando otras que se miden de manera directa
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Sin‘embargo el 58% de la varianza explicada por tres factores estid por abajo del 60%, que
representa el minimo requerido, segdn cl eriterio del “Porcentaje de varianza explicada”™ (ver
capitulo I, pag 36). Con base en cste crilerio se puede pensar entonces que, un mudelo con
cusatro factores podria ser también satislactorio, ya que al incorporarlo se tendria que el total de

ta varianza explicada scria de 66% (Cuadro 3.4).

La decision enire un modelo con tres o cuatro factores, se basd en dos criterios adicionales. El
primero se refiere al “Scree test” (figura 3.4); en el que, como'se puede observar, el factor | ¢s
¢l quc contribuye de manera mis importante en la varianza total y le siguen en importancia los

factores 2 y 3.

FIGURA 3.4
VARIAN2A DE LOS FACTORES, SEGUN NUMERO DE FACTORES
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1995

35 .- -- . .
3l
25
g 2 L Punto donde la pérdida de informacidn
g 18] ‘}oparece ser lan impariante.

os ) \—*““*—\_,\‘

0 1 F 3 4 5 6 7 B 9 M N

FACTORES

FUENTE: Cundra 3

También se observa que a partir del factor 3 las inclinaciones de las lineas que unen los puntos
son cada vez mdas pequedas, casi nubas, lo que guicre decir que la contribucion de dstos factores
a la varianza total es muy pequeiia v por lo tanto se puede concluir de acuerdo a este criterio

que tres factores pueden ser suficientes para el analisis.
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El otro criterio se basé cn la facilidad de interpretacion de los factores que proporciond un
modelo con 3 factores y otro con cuatro. En el cuadro (3.5), se observa ciaramente que en la
solucidon con tres factores, los atributos se distribuyen en forma facilmente interpretables;
mientras que en la solucién con cuatro factores (cuadro 3.6), a distribucion de los atributos es
confusa, ya que en el cuarto factor sélo existe un atributo que lo explica. Ademas, considerando
que ¢l objetivo principal del analisis es la reduccién de variables a un nimero minimo de
factores, se considerd finalmente que el namero de factores que explicarian la varianza de los

11 atributos con una pérdida minima de informacién es 3.

CUADRO 3.5 CUADRO 3.6
CORRELACION ENTRE LOS TRES PRIMERQOS FACTORES Y CORRELACION ENTRE LOS CUATRO PRIMEROS FACTORES
ATRIBUTOS Y ATRIBUTOS
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICQ, 1995 AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1925
Factor Atributos Correlacion Factor Atributos Correlacién
1 Sabor a chocolate (5) 0.81 1 Sabor a chocolate {5) 0.81
Sabor en general {4) 0.79 Saber en general (4) 0.79
Dulsor del relleno (6) 073 Dulsor del refleno (6) 0.73
Aroma del pastel {11} 0.59 Aroma del paste! (11} 0.59
Dulsor del merengue 0.56
{7
2 Altura del pastel (3} 0.70 2 Altura del pastel {3} 0.70
Consistencla de! 0.70 Consistencia de! relleno (8) 0.70
relleno (8) 0.68 Consistencia de ta pasta 0.68
Consistencia de ta 0.63 {10) 0.63
pasta (10) Cansistencia del merengue
Consistencia del {9)
merengue (9}

3 Cotor del merengue (2} 0.85 3 Cotor del merengue {2} 0.85
Color del relleno (1) 0.68 Color del relleno (1) 0.68
4 Dulsor dei merengue (7) 0.56

Fuemie; Encuesta de (a ™ Prucha de Preferencia de Pastel Helado de Chocolate™.
Interpretacion de los factores

Los datos (cuadro 3.3) de la encuesta muestran que, el Factor 1 estd formado por los siguientes

5 atributos:

« Sabor en general

« Sabor a chocolate

« Dulzor del relleno

s Dulzor del merengue
« Aroma del pastel
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Alora bien, ya que el dulzor se pucde considerar como un tipo de sabor, entonces se endria que
el factor | estaria tormadoe por 4 variables de sabor y se podria interpretar entonces, como que

el factor | mide el Sabor del pastet.

Por otro lado, con respecto al {actor 2, los datos indican que es una combinacion de los

siguientes atributos:

Consistencia del relleno de chocolate
Consistencia del merengue
Consistencia de la pasta

Alwra del pastel

* o

Es decir, de los cuatro atributos tres sc relieren a consistencia, y por lo tanto se pudiera
considerar

entonces que, el factor 2 mide la Consistencia del pastel.

Finalmente, se encontré que el Factor 3, estd constituido por los siguientes 2 atributos:

» Color del relleno
« Color del merengue

Por lo que se considerd que el factor 3 se pudiera interpretar como el Color o apariencia del

pastel.

Mapas de Posicionamiento

En la figura 3.6 sc puede observar el posicionamicnto de las tres mezclas, del producto
competidor y del ideal en cuanto al sabor (¢je horizontal) y a la consistencia (cje vertical) del
pastel. Ademds de la calificacion de cada producto en cuanto al color. También se observa que
el ideal estd ubicado en el extremo superior derecho del mapa. esto indica que a las
consumidoras les interesa que un pastel tenga tanto buen sabor como buena consistencia, de tal

forma que al evaluar las tres mezcelas v el producto competidor. con respeclo a sabor v

55



consistencia, se esperaria que el producto mejor evaluado se encontrara lo mas cerca posible del
ideal. Por el contrario, si alguna mezcla o producto se encontrara ubicada en el extremo inferior
izquierdo, indicaria que es la peor evaluacion ya que tendria tanto mal sabor como mala
consistencia. Es importante mencionar que de acuerdo al mapa, el ideal se encuentra muy

alejado de las mezclas y del producto competidor.

FIGURA 3.6
POSICIONAMIENTO DE PASTELES SEGUN SABOR Y CONSISTENCIA
AREA METROPOUITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1995
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FUENTE: Coadro 3. anexo 1.1

Ahora bien, segun el mapa (figura 3.6), se puede decir que el producto competidor es percibido
tanto de buen sabor como de buena consistencia ya que es el mds cercano al ideal y, que
ninguna de las mezclas se l¢ compara en cuanto a estas dos caracteristicas porque no estin
cercanas a €l. Sin embargo, cabe aclarar que las mezclas 1 y 2, se percibieron con mejor
consistencia que el producto competidor, el problema es que su sabor es muy malo. Por otro

lado, se tiene que la mezcla 3 tiene buen sabor pero es de mediana consistencia.



En la figura 3.7 se puede observar ¢l posicionamicnto con respecto a la consistencia (eje
horizontal) y el color {(gje vertical), ademds de 1a evaluacién en cuanto a sabor. Con respecio al
color se encontrd que el producto competidor, fa mezela 1y la mezela 3 son pereibidos como
de buen color. Mientras que, con respecto a la consistencia, a mezela 2 y Ta mezela 1 resultaron

ser mejores.

FIGURA 3.7
POSICIONAMIENTO DE PASTELES SEGUN
CONSISTENCIA Y COLOR
AREA METROPOLITANA DE LA CHIDAD DE MEXICO, 1995
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FUENTE Cumdro 3omese 1)

Finalmente en la figura 3.8 se presentan las estimaciones con respecto al color, sabor v
consistencia. Los dalos indican que el producto competidor y la mezela 3 son percibidos como
de buen color. También de acuerdo a las estimaciones, la figura 3.8 indica que la mezela 1 tiene
también buen color, ¢l problema es que su sabor es muy malo. Finalmente, los resultados
revelan que la mezcla 2 definitivamente quedaria fuera de una posible estrategia para entrar en
el mercado del producto competidor, su evaluacion retleja un mal sabor y un mal color,

También es importante resaltar que todos los produclos estan muy alcjados del ideal.
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FIGURA 3.8
POSICIONAMIENTO DE PASTELES SEGUN
COLOR Y SABOR
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1995
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FUENTE: Cuadro 3, ancxo 1.1

En el cuadro 3.7 se pueden observar los resultados integrados de la evaluacion de las tres
mezclas y det producto competidor. Los datos muestran que el producto competidor es un
pastel que segiin el mercado de los consumidores tiene buen sabor, buena consistencia y buen

color; y que por lo tanto en cuanto a los atributos importantes de un pastel, no hay manera de

competir en ¢l mercado con él.

CUADRO 3.7
PRODUCTO COMPETIDOR Y TIPO DE MEZCLA SEGUN
SABOR, CONSISTENCIA Y COLOR
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 1995

PRODUCTO MEZCLA 1 MEZCLA 2 MEZCLA 3
COMPETIDOR
SARBOR BUENO MALO MALO BUENC
CONSISTENCIA BUENA BUENA BUENA MEDIANA
COLOR BUENO BUENQ MALO BUENO

FUENTE: Encuesta de Ia “Prucha de Prelercacia del Pastel Hetado de Chocolate™.
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Con respecto a las mezclas, las estimaciones indican que la mezcla 3 podria considerarse como
tin nuevo producto que sin alterar nada su elaboracion, podria ser bien aceplado c¢n ¢l mercado
de pasteles, ya que tiene buen sabor y buen color y su consistencia no es mala. En esle sentido
se¢ pueden establecer dos estrategias, la primera; dejar fa mezcia 3 tal como esta pero asignarle
un costo menor que el producto competidor; la segunda, mejorar su consistencia, evaluar ¢l
¢osto de dste y entrar en ¢l mercado del producto competidor, compitiendo solamente en cuanto

al costo.

3.2 POSICIONAMIENTO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LABORATORIOS

FARMACEUTICOS.

Contexto del problema

En noviembre de 1993, los laboratorios farmacéuticos BAXTER rcalizaron la encuesta Hlamada
“*Manitoreo del Consumidor”, Con ¢l objeto de identificar la posicion que ocupan en cuanto a

las caracteristicas que los consumidores usan al elegir sus productos.

La informacion se obtuvo por medio de un cuestionario?, en el que se plantearon preguntas con
base en los objetivos establecidos previamente, ademas se incluyeron algunas preguntas de tipo

socioccondmico v demogrilico.

Para tal efecto, en el estudie se aplicd un muesireo por cuotas en 111 hospitales y/o clinicas
ubicadas en 9 ciudades del interior de la Republica Mexicana (CRM9), incluyendo et D.F. El
universo de estudio de la encuesia “Monitoreo del Consumidor™ se definid de la siguiente

manera:

$ Cuestivnorio 2, anexe §.1
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¢ Enfermeras(os).
» Pincargadas del almacén y de las compras.
s Se proveen de los laboratorios BAXTER

El estudio se realizé para tres tipos de implemento en forma independiente, de manera que la
entrevista se aplicaba aunque en las clinicas u hospitales se utilizara sélo uno de los tres
siguientes implemento.

Soluciones Parenterales®
Banco de Sangre”’
Dialisis8

Anilisis Descriptivo

En la figura 3.9 se observa la distribucion porcentual de los laboratorios que proveen a las
clinicas u hospitales en Soluciones Parenterales. Los datos indican que PISA es el laboratorio
que presenta mayor cobertura, y que BAXTER se ubica en ¢l segundo lugar, mientras que

ALPHA y OTROS laboratorios, tienen una cobertura pequeiiisima.

FIGURA 3.9
COBERTURA DE LABORATORIOS EN
SOLUCIONES PARENTERALES
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

D BAXTER
4% ABBOT 37%
18%

FUENTE: Encuesta “Monitoreo del consumidor™
"OTROS™ lo integran Iaboratorios como: IND.PLAST y KAWASOML.

& S refiere al materiad wilizado en la aplicacion de todo tipo de sueros, asl como el sucre nlismo.

Se refiere af material wiilizado en Bancos de Sangre, comw: bolsas de plistico, jeringas, ete,

Se retiere al material uitizado en los distintos tipos de dialisis. Didlisis es un método que sc aplica a enfermos con insuficiencia reng!
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En la figura 3.10 se observa que la mayor cobertura en cuanto al implemento “Banco de
Sangre”, le corresponde a BAXTER, mientras que PISA Y ABBOTT tenen también una
cabertura importante, ocupando el segundo y tercer lugar respectivamente. Por otra parle
ORTHO, DICKINSON y OTROS, presentan las coberturas mas pequefias,

FIGURA 3.10
COBERTURA DE LABORATORIOS EN
8aANCO DE SANGRE
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA. 1993

OTROS ORTHO
PiSA 11% 8%

DICKINSO
N ABBOT
4% 21%

FUENTE: Ercuesta “Monitores del coasumidur™
OTROS: Estd integrade por IND, PLASTICA. KAWASOMIL ORGANON. entee otros.

Finalmente en la figura 3.11, se observa que los laboratorios BAXTER ticnen la mayor
cobertura en cuanto al implemento de “Didlisis” y que PISA, ABBOTT y OTROS. los cuales
representan el resto de los laboratorios, se distribuyen respeclivamente en segundo. tercero y
cuarto tugar.

FIGURA 3.11
COBERTURA DE LABORATORIOS EN DIALISIS
# CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

ABBOT
13%

TUTROS™ b imegran Siboritories como: INDLPLAST y KAWASOMI
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Posicionamiento de los productos

Con base en los resultados anteriores, se puede decir que el principal competidor de los
laboratorios BAXTER es PISA y, con menor importancia ABBOTT. Sin embargo, aunque los
resultados del andlisis descriptivo son muy importantes para obtener conclusiones en cuanto a
cobertura, dificilmente provee informacion en cuanto al lugar que BAXTER ocupa en la mente

de los clientes con respecto al laboratorio ideal.

La posicion de los laboratorios depende de las percepciones y de las impresiones que los
clientes tienen de ellos. Por lo tanto, y para determinar las posicioncs que ocupan los
laboratorios en la mente de sus clientes se realizo el estudio de posicionamiento. Para tal efecto,
se aplicéd el Modelo de Andlisis Factorial, los calculos se realizaron con el paquete Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) version 4.1. Las variables incluidas en el analisis
corresponden a 22 atributos relacionados con “Las caracteristicas ideales que describen el

servicio que deben brindar los laboratorios farmacéuticos” (Cuestionario 2, preg. 13, Anexol).

Inicialmente se considero la matriz de correlaciones de los atributos. En esta se analizd la
correlacion existente entre cada atributo; de esta manera, se obtuvieron nuevamente tres

agrupaciones entre los atributos con mayor correlacion entre si (Cuadro 3.8).
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CUADROC 3.8
GRUPOS FORMADOS, ATRIBUTOS Y CORRELACIONES ENTRE ELLOS
¢ CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

Grupo |
.- Felleteria de productos Grpa_I
2.~ Buena literatura R - =051

. P2 ol
3. Productos de calidad Boy=04s | P03 Lo ]
. . . =03

i4.- Responda a necesidades Ry guodl (Rg=063 g g an 0f5 =02
15~ Sea confiable Rpy 72038 | Fo.1 =038
16.- Otorgue int. sobre et uso de los producios

Grupo Il
11.-  Norote al personal Grupo_Ht
17.-  Servicio telefénico
18.- Buenos vendedores Ry =038

. Lo B w2085 | Ry =033 .

10.-  Atienda gjecutivo de cuenta ROEE T Prologe ffeb 22
20.-  Lada 800 R:;':’;,u_“ 1T '
21-  Servicio técnico las 24 Hrs, .

Grupo il
5.-  Atienda un especialista Grupa _HI
6.- Perso‘nal capacn!ndo R, =028 .
7.-  Interés porel cliente R mus o%.a=te
8- Atienda ripido i
12« Brinde asesoria . -
14.- RCSpOI'leI a necesidades Dorete: Indica _baja _correlacicn

FUENTE: Cncuesti "Monitoreo del consumidor”

Segin los datos del cuadro 3.8 se observa que los 22 atributos se distribuyeron cn tres grupos.
Esto puede implicar la existenciade tres factores que expliguen la mayor parte de la varianza de
los 22 atributos.

El problema del nimera de factores

Dado que el interés en este estudio, es resumir los atributos originales en nuevas agrupaciones

de arributos, ¥ por otra parte, que no se tiene conocimiento sobre ¢l nimero de factores
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esperado; se utilizé el método de Componeates Principales para obtener las estimaciones de los
pardmetros del modelo factorial. Bn el cuadro 3.9 se presentan las estimaciones de la varianza

de los lactores.

CUADRC 3.9
VARIANZA DE LOS5 FACTORES
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

Factor Valor de la % de varianza % acumulado de
varianza explicada varianza explicada
1 7.66 4.8 348
2 2.00 91 43.9
k] 1.41 6.4 50.3
4 1.22 56 55.8
5 1.09 5.0 €0.8
6 1.04 4.7 65.5
7 0.94 43 659.8
8 0.88 4.0 738
9 .80 3.6 77.4
10 0.72 33 80.7
11 0.62 28 83.5

Fuente: Encuesta “Monitoreo del consumidor™,

Los resultados del cuadro 3.8 indican que existen seis factores cuya varianza es mayor que uno y que
explican aproximadamente un 66% de la varianza total. De acuerdo con este criterio se puede esperar

entonces que un modelo con seis factores podria ser satisfactorio.

Sin cmbargo, el 66% de la varianza explicada por seis factores estd por arriba del minimo requerido
segin el criterio del “Porcentaje de Varianza Explicada™ (ver capitulo II, pag 37). con base en este

criterio, se puede pensar entonces, que un modelo con cinco factores podria ser también satisfactorio.

Otro criterio adicional que es posible aplicar, es el "Scree Test” (Figura 3.12). Como se¢ puede observar.
el factor I es el que contribuye de manera mas importante en la varianza total. Le siguen en importancia

los factores 2 y 3.
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FIGURA 3.12
VARIANZA DE LOS FACTORES POR
NUMERQ DE FACTORES
% CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
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FUENTE: Cuadro 3.9
También, se observa que & partir del factor 3 las inclinaciones de las lineas que unen los puntos
son cada vez mas pequenas, lo que quiere decir que la contribucidn de estos factores a la
varianza tolal es muy pequeiia y por lo tanto se puede concluir que. segin el eriterio del "Seree

Test” tres factores pueden ser sulicienies para el andlisis.

Recordando que cl objetivo ¢s obtener un niumero dptime de factores. entonces una solucion
con seis factores no se consideraria como éptima. ya que existen otras posibles soluciones (3 o
5 factores) con menor nimera de lactores y que al igual que la solucion con scis lactores,
cxplican una cantidad satisfactoria de la varianza total. Entonces el problema s (Qué solucion
considerar 3 6 5 factores?. Si se consideran 3 factores se explicaria hasta un 30.3 %, mientras
que si se consideran 5 factores se explicaria un 61% de la varianza total acumulada, que es

reaimente mucho mds aceptable,

Para encontrar una solucion satisfactoria. originalmente se cbtuvieron dos soluciones con 3 y 3
fuctores; con la aplicacion del método de Componentes Principales y con rotacion Varimax,
Este primer intento por obtener una solucion, no resultd tan adecuada, ya que los atributos que

integraban a los lactores en las soluciones con 3 y 5 factores, no resuliaron facilmente
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interpretables, es decir, existian factores integrados por atributos donde no existia una relacion
logica entre los atributos, de manera que no era posible su interpretacion. Por tal motivo, s¢
decidié obtener otro tipo de rotaciones que permitieran interpretar con mayor facilidad a los

factores.

El cuadro 3.10 presenta las correlaciones entre los primeros tres factores y atributos, con
respecto a diferentes tipos de rotacién. Es importante resaliar que existen atributos que
permanecieron en el mismo factor a pesar de que se aplicaron diferentes tipos de rotacion. Por
ejemplo, “Atienda un especialista”, “ Personal capacitado”, “Interese por el cliente” y *Atienda
rdpido” que pertenecen al factor !, permanecieron en los tres tipos de rotacién aplicados

{Varimax, Equamax y Quartimax.).

Por otra parte, también se encontraron atributos que aparecian en alguna de las rotaciones,
pero no en todas. Por ejemplo, “No rote al personal” que pertencce al factor 2, aparece en la

rotacién Varimax y Equamax, micntras que en la rotaciéon Quartimax desaparece.

CUADRO 3.10
TIPOS DE ROTACION PARA UNA SOLUCION CON TRES FACTORES
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

FACTOR VARIMAX EQUAMAX QUARTIMAX
1 (4) Buenos Precios (4) Buenos Precios
(5) Atienda un especialista (5) Atienda un especialista (5) Atienda un especialista
{6) Atienda personal capacitado {6} Atienda personal capacitado (6) Atienda personal capacitado
{7) Se interese por el cliente (7) Se interese por el cliente {7) Se interese por el cliente
(8) Atienda rapido (8) Atienda rapido (8} Atienda rapido
{14) Responda a necesidades {14} Responda a necesidades

(9) Cumpla lo que ofrece

{12) Brinde asesoria

{13) Desarrolie nuevos productos
(15) Sea confiable

(22) Atienda quejas rapido

2 (11) No rote al personal (11) No rote al personal
{19) Atienda un ejecutivo de cuenta | (19) Atienda un ejecutivo de cuenta (12) Atienda un ejecutive de cuenta
(20) Lada 800 (20} Lada 800 (20) Lada 800
(21) Servicio técnico las 24|({21) Serviclo técnico las 24 (21) Servicio técnico las 24
Hrs. Hrs. Hrs.

3 {1) Folleteria de productos (1) Folleteria de productos (1} Folleteria de productos
{2} Buena literatura {2) Buena literatura (2) Buena literatura

FUENTE: Encucsta “Muonitorea del consumidor™
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En ¢l caso de la solucion con 3 factores {Cuadro 3.11), s6lo lue posible oblener dos rotaciones,
Varimax y Quartimax, Aunque la mecinica de seleceion de los atributos para cada factor fue la

misma que en el caso de tres factores.

CUADRO 3.1
TIPOS DE ROTACION PARA UNA SOLUCION CON CINCO FACTORES
% CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

FACTOR VARIMAX EQUAMAX
1 {5) Atienda un especialista (5) Atienda un especizlista
(6) Atienda personal capacitado |(6) Atienda personal capacitado
{7) Se interese por el cliente (7) Se interese por el cliente
(8) Atienda rapido {8} Atienda rapido

{14} Responda a necesidades
(9)Compra lo que ofrece

{15) Sea confiable

{18) Buenos vendedores

{22} Atienda gquejas rapido

2 (11) No rote al personal (11} No rote al personal
{15) Atienda un ejecutivo de cuenta (19} Atienda un ejecutive de cuenta
(20) Lada 800 (20} Lada 800
{21) Serviclio técnico las 24 Hrs. | (21) Servicio técnico las 24 Hrs.
3 (2) Buena literatura {2} Buena literatura
{3) Productos de calidad (3) Productos de calidad
(15) Sea confiable
'4 (12) Brinde asesorias {12} Brinde asesorias
{13) Desarrolle nuevos | (13) Desarrolle nuevos productos
productos
5 {8) Atienda rapido (1) Folleteria de productos

FUENTE: Encoesta “Monitoree del vonseatidor™

Con basc en el andlisis anterior, se decidio considerar como criterio de seleccion, a los atributos
que aparecieran en todos los tipos de rotacion. De esta manera se pudo observar (Cuadro 3.10)
qﬁe en la solucién con tres factores, los atributos se¢ distribuyen en forma ficilmente
interpretables; mientras que en la solucion con cinco factores (cuadro 3.11). la distribucion de
los atributos en los cinco lactores es redundante, es decir, en los factores |y 3 aparecen
atributos relacionados entre si, lo mismo sucede con los factores 2 v 4, donde los dos factores

evaliian la calidad del servicio. Ademas considerando que ¢l objetivo es la reduccién de
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variables a un nimero dptimo de factores, se consideré que el niimero de factores dptimo para
este estudio es 3.

Interpretacion de los factores

Los datos (cuadro 3.10} de fa encuesta muestran que, el Factor | estd formado por los siguientes

4 atributos:

» Interés por et cliente

« Alienda con rapidez

» Atienda un especialista

« Atienda personal capacitado

En este caso. se puede considerar que los atributos estdn evaluando La atencién prestada por

el laboratorio hacia el cliente.

Por otro lado, con respecto al factor 2, los datos indican que es una combinacién de los
siguientes atributos:

+ [ada 800

» Servicio telefonico las 24 hrs

e Atienda un ejecutivo de cuenta
= No rote al personal

Es decir, de los cuatro atributos tres se refieren al Servicio via telefénica, y por tanto se puede
considerar entonces que el factor 2 mide la calidad del servicio por via telefonica de los

laboratorios. .

Finalmente. se encontré que el Factor 3, esta constituido por los siguientes atributos:

+ Buena literatura
¢ Folleteria de productos

Parece ser que los dos atributos intentan medir el tipo de informacion proporcionada por los

laboratorios, por lo que éste factor se consideré como Calidad de Ia informacion.
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Mapas de Posicionamiento

En la figura 3.13 se puede observar ¢l posicionamiento de los luboratorios y del Ideal?, en
cuanto Atencion al cliente y Servicio por via telefonica. Es importante mencionar que de
acuerdo al mapa. el ideal se encuentra muy alejado de los laboratorios en Atencion al cliente, y
para efectos de comparacion entre laboratorios se decidié reducir la escala seialando que el
ideal se ubica lejos de la cvaluacion de los laboratorios. Esto quiere decir, que los consumidores
no ubican a su laboratorio proveedor, como el ideal con respecto a la Atencion prestada y a la

calidad del Servicio por via telefonica.

FIGURA 3.13
POSICIONAMIENTO DE LABORATORIOS SEGUN
ATENCION AL CLIENTE Y SERVICIO POR Via TELEFONICA
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
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FUENTE. Cusdro 4, anezw E

En la figura 3.13, se puede observar que el ideal se ubica en e! extremo superior derecho, esto
indica que a los consumidores les agradaria tener un excelente servicio en cuanto a la Atencién

al Cliente y Servicio Telefonico, se observa que al evaluar a los laboratorios, con respecto a

9

Fnveste caso, el Al ticne las mejores caracleristicas yue los constmsidores deseardim que tavicrio sis Labesitorios proveedures,
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estas dos caracteristicas, ningiin laboratorio retne las dos caracteristicas, PISA, ABBOT vy
BAXTER estin ubicados en el extremo superior izquierdo, indicando que resultaron bien
evaluados en cuanto al Servicio Telefonico pero no en la Atencién al Cliente. En tanto que
OTROS LABORATORIOS se ubicaron en el extremo inferior derecho, indicando que
resultaron bien evaluados en Atencion al Cliente, pero mal evaluados en el Servicio

Telefonico.

Ahora bien, segiin los datos de la figura 3.13, se puede dpcir que BAXTER y PISA son los que
mas se acercan al ideal en cuanto a Servicio Telefénico, mientras que ABBOTT y OTROS
LABORATORIOS se encuentran mas alejados. Por otra parte, OTROS LABORATORIOS
resultaron mejor evaluados en cuanto a Atencion al cliente, mientras que ABBOTT, PISA y

BAXTER resuftaron mal evaluados.

Con base cn las estimaciones presentadas en el mapa de posicionamiento, BAXTER puede
establecer algunas estrategias para ampliar su mercado, por ejemplo, intentar mejorar su

atencién al cliente y de esta forma posicionarse mas cerca del ideal.

En la figura 3.14 se encuentra el mapa de posicionamiento con respecto al Servicio Telefénico
y Calidad de la Informacion. Se puede observar que en este caso BAXTER, PISA y ABBOTT,
se encuentran muy cerca del ideal, mientras que OTROS LABORATORIOS estan muy
alejados. Con respecio a estos dos factores, se puede decir que BAXTER y PISA se encuentran
compartiendo €l mismo mercado, ya que los dos laboratorios se encuentran posicionados de
igual forma; en este caso, BAXTER puede intentar mejorar el Servicio Telefénico y la Calidad
de la Informacidn hasta posicionarse tan cerca como sea posible del ideal e intentar establecer

diferencias entre BAXTER y PISA.
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FIGURA 3.14
POSICIONAMIENTO DE LABORATORIOS SEGUN
SERVICIO TELEFONICO Y CALIDAD DE LA INFORMACION
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
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FULENTE: Cuadro 4. anexo ).

Finalmente en la I'lgura'B.IS se presentan las estimaciones con respecto a Calidad de la
Informacion y Atencién al Cliente. Los datos indican que los OfROS LABORATORIOS
resuftaron muy bien evaluados en cuanto a Atencion al Cliente, micentras que ABBOTT, PISA y
BAXTER resultaron mal evaluados. También se observa que ABBOTT, PISA 'y BAXTER
resultaron bien evaluados con respecto a Calidad de la Informacién; y que los OTROS

LABORATORIOS se evaluaron bajo.

Como se puede ver, ningin laboratorio se acerca al ideal con respecto a éstos dos factores;
BAXTER tendria que intentar mejorar tanto ta Calidad de la Informacion y realizar un mayor
esfuerzo por mejorar la Atencion al Cliente, de hecho es el que esta mas mal posicionado que

todos los demds. Esto indica que en estos aspectos ticne mucho que mejorar.
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FIGURA 3.15
POSICIONAMIENTO DE LABORATORIOS SEGUN
CALIDAD DE LA INFORMACION Y ATENCION AL CLIENTE
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
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FUENTE: Cuadro 4, ancxo 1.1

En el cuadro 3.12 se pueden observar los resultados integrados de la evaluacién de los
laboratorios. Los datos muestran que ¢l principal competidor de BAXTER resulté ser PISA, ya
que se encuentran posicionados de igual forma, es decir, las posiciones que ocupan en la mente
de los consumidores es la misma; mala en cuanto a la Atencién al Cliente y buena con respecto
al Servicio Via Telefonica y Calidad de la Informacion. Otro competidor de BAXTER, en
menor importancia puede ser ABBOTT y finalmente los OTROS LABORATORIOS.
BAXTER puede lograr superar a PISA y al resto de sus competidores si logra mejorar su

imagen con respecto a Atencion al Cliente.



CUADRO 3.12
RESULTADOS DE LABORATORIOS SEGUN
ATENCION AL CUENTE, SERVICIO TELEFONICO Y CALIDAD DE LA INFORMACION
9 CSUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

BAXTER PISA ABBOTT OTROS
ATENCION Al
CLIENTE MALA MALA MALA BUENA
SERVICIO
TELEFONICO BUENA IBUCNA MEDIANA MALA
CALIDAD DE 'I.A BUENA BUENA BUENA AL
INFORMACION

FUENTE: Encuesta del “Munitoeeo ded consumidor™

3.3 POSICIONAMIENTO DE LOS NIVELES DE SATISFACCION DE MARCAS DE

TiNAaCOS.

Contexto del problema

En octubre de 1993, la compaiia productora de tinacos ROTOPLAS realizo  la encuesta
llamada “Niveles de Satisfaccion™. Con el objeto de identificar los niveles de satisfaccion de

los plomeros en cuanto a instalacion de tinacos.

Para tat eleclo, se aplicaron por un muestreo de cuota 487 entrevistas en 4 ciudades del
interior de la Reptiblica Mexicana (CRM14), incluyendo el D.F. LI universo de estudio de la

encuesta “Niveles de satisfaccion™ se definid de la siguiente manera:

s [ndividuos cuve oficio principal sea la plomeria.
o Entre 18 y 45 aiios de edad..
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La informacion se capté mediante un cuestionariol0, en el que se plantearon preguntas con
base en los objetivos establecidos iniciaimente, también se incluyeron algunas preguntas de tipo

socioeconémico y demografico, ademas de las refacionadas con los niveles de satisfaccion de

los plomeros.

Anilisis Descriptivo

En la figura 3.16 se observa ia distribucion porcentual de las cuotas por ciudad. Los datos
muestran que el mayor porcentaje de entrevistas se realizaron en México, mientras que el

menor porcentaje se tegistrd en la ciudad de Mexicali.

FIGURA 3.14
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA DE ESTUDIO,POR CIUDADES
14 CIUDADES DE La REPUBLICA MEXICANA, 1993
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FUENTE: Encuesta "Niveles de satisfaccidn™

En la figura 3.17 se presenta la distribucién porcentual de !as marcas de tinacos. Los datos
indican que EUREKA es la marca de tinaco que presenta mayor cobertura, v que ROTOPLAS
se ubica en el segundo lugar, mientras que MEXALIT también cubre una parte considerable del
mercado; en conjunto las tres marcas mencionadas anterionmente, cubren mas de! 80% del

mercado. Finalmente se encuentran los rubros de OTRAS MARCAS v tinacos SIN MARCA.

10 Cyestionarin. urexo 1.1
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FIGURA 3.17
COBERTURA DE MARCAS DE TINACOS
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
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FULENTE: Encuesta “Niveles de satisfaccion™
Posicionamicnto de los productos

Con base en los resultados anteriores, se puede decir que los principales competidores de
ROTOPLAS. son EUREKA y MEXALIT. Sin cmbargo, aunque los resullados del analisis
descriptivo son muy importantes para obtener conclusiones en cuanto a cobertura, dificilmente
provee informacion en cuanto al lugar que ROTOPLAS ocupa en la mente de los plomeros con

respecto a la marca de tinacos ideal.

La posicidn de las marcas de tinaco depende de las percepciones y de las impresiones que los
plomeros tienen de ellas. Por lo tanto. y para determinar las posiciones gue ocupan las marcas
de tinacos en la mente de los plomeros, se realizo ¢l estudio de posicionamiento. Las variables
incluidas en ¢l andlisis corresponden a 23 atributos relacionados con “Las caracteristicas ideales

que debe tener un tinaco (Cuestionario 3, preg 14, Anexo ).

Inicialmente se considerd la matriz de correlaciones de los atributos. En esta se analizé fa
correlacion existente entre cada atributo. Es importante mencionar que ~Facil de limpiar”, “No
molestias”, “Mantenga limpia el agua™ y “Sea confiable™ resultaron medianamente
correlacionados, mientras que el resto de los atributos tienen correlacién débil; con excepcién
de *Varios tamanios - facilidad de instalacién™, “Facilidad de instalacion - Empacado” y

*“Vertical - Horizontal™, las cuales no alcanzaron ni siquiera una correlacion mayor a 0.3
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Thurstone 1975, menciona que lo ideal para generar agrupaciones de atributos es utilizando
coeficientes de alta y mediana correlacion, es decir, correlaciones mayores a 0,5. Si se utilizara
este criterio, solo se considerarian los atributos “Ficil de limpiar”, “No molestias™ 7,
“Mantenga limpia el agua” y “Sea confiable™, por tal motivo, se decidié considerar también a
los coeficientes con débil correlacion, es decir, correlaciones mayores a 0,3. De esta manera, se

obtuvieron cinco agrupaciones (Cuadro 3.12).

. CUADRC 3.12
GRUPOS FORMADOS, ATRIBUTOS Y CORRELACIONES ENTRE ELLOS
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

Grupo 1
3 .~-Herizontal
8 .-Vertical
I1.-De asbesto

Grupo lI

22.- Mis conocido
Grupo V
7.« De pldstico

14.- De fibra de vidrio

Ra3.10=0-297

Grupe _H

Grupo |
1.- Fécil de comprar Grupo _1
5.- Varios tamafios .
10.- Barato il .lﬁ’_';';(: Y 5=0.40 . 057
23.- Facil de encontrar 6057 5 23=0.34 {12370 2

RS E:U.-IT
Ry qpa0 200 (30030

Donde:” Imfica _baja_currclacion

2.-Ligero (No pese) Grupo 11t
4.-Garantia
Ry 4o0 30
Grupe IV
6.-Bien sellado Crupo _iV
9.-No se rompa
12.-Durable Bap=03 g cg.a
I3.- Facit de instalar Re.520-3 | g5 055 | #2r.227030
] 15.- Maniobrable ’;23.:0 =0 3: By 3g=0.53 f R 1o=U-35 o R1g 5 =0.82
16.- Empacado R'-‘Jﬁ:g':q. Rag.7120.56 | Fig 20=0 30
17.- Buena calidad £5.00 77" )
18.- Facil de instatar
19.- No de molestias Gripa _V’
20.- Mantenga limpia et agua
21.- Mis confiable Ry y4=0.38

FUENT®: Encaesta “Niveles de swtisfaecion™.
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Segin los datos del cuadro 3.12 se observa que los 23 atributos se distribuyeron en cinco
grupos. Esto puede implicar la existencia de cinco factores que expliquen la mayor parte de la

varianza de los 23 atribuios.

El problema del niamero de factores

Dado que ¢l interés en este estudio “Niveles de Satisfaceion”, es resumir los atributos originales
en nuevas agrupaciones de atributos, Hlamados factores, y por otra parte. que no se liene
conocimiento sobre ¢l niimero de factores esperado; Hair 1976, rccomienda utilizar en este
caso, el método de Componentes Principales para abtener las estimaciones de los parametros
del modelo factorial. Tn ¢l cuadro 3.13 se presentan las estimaciones de la varianza de los

lactores

CUADRO 3.13
VARIANZA DE LOS FACTORES
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

Factor Valor de la % de varianza % acumulado de
varianza explicada vatianza explicada
1 6.33 27.5 27.5
1. 2.07 9.0 36.5
3 130 57 42.2
4 1.08 47 45.9
5 0.99 4.3 51.2
6 0.97 4.2 55.4
T 091 4.0 59.4
8 0.84 3.7 63.1
9 0.81 s €66
10 075 33 69.9
11 0.71 31 72.9

Faente: FEuepexta “Niveles do Satistceion™.
Con base en los resultados del cuadro 3.13, se puede decir que la cleccion del namero optimo
de factores, no es tan sencilla, porque si se cligicran los cuatro factores cuya varianza es mayor
a uno, Onicamente se explicaria un 47%, que no representa ni la mitad de la varianza total . Sin
embargo, s¢ podria pensar en incluir los factores 3 y 6 . ya que si se observa (cuadro 3.13), los
valores de la varianza aportada por estos factores son muy cercanos a 1; ademas se lograria
explicar hasta un 53% de la varianza total. De acuerdo con este criterio s¢ puede esperar que un

modelo con cinco o seis factores podria ser satisfactorio.
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Por otra parte, es posible considerar otro criterio, el cual considera a los factores que en
conjunto acumulan como minimo , ¢l 60% de la varianza explicada. Con base en este criterio s¢
puede pensar entonces que, un medele con ocho factores podria considerarse como
satisfactorio, ya que al incorporarlo se tendria que el total de la varianza explicada seria de 63%

(Cuadro 3.13)

La decision entre un modelo de cuatro a ocho factores, se basd en dos criterios adicionales. Et
primero se tefiere al “Scree test” (figura 3.18); en el que, como se puede observar, el factor 1 es
el que contribuye de manera mas importante en la varianza total y le siguen en importancia los

factores 2, 3 y 4.

FIGURA 3.18
VARIANZA DE LOS FACTORES POR
NUMERQ DE FACTORES
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
7.7 .\ e e — -
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é s np parece ser tan imporlante,
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FUENTE: Cuadro 3.13

También, se observa que a partir del factor 4 las inclinaciones de las lincas que unen los puntos
son cada vez mas pequefias, o -que quiere decir que fa contribucion de éstos factores a la
varianza total es muy pequeiia y por lo tanto se puede concluir de acuerdo a este criterio, que

cuatro factores pueden ser suficientes para el analisis.

8

Y
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EI otro criterio se baso en la tacilidad de interpretacion que proporcionaron los factores para el

modelo. En el cuadro 3.14, se observan las soluciones desde cuatro hasta ocho lfactores.

CUADRO 3.14

SOLUCION DESDE 4 HASTA 8 FACTORES
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

SOLUCIONCON 4 SOLUCIONCON S SOLUCION CON 6 SOLUCIONCON 7 SOLUCIONCON B
FACTOR FACTORES FACTORES FACTORES FACTORES FACTORES
1 Mantenga lmpia el]Mantenga limpia el|Manlenga limpia el}Mantenga limpia e!|Manlenga limpia el
agua agua agua agua agua
Durable* Durable*
Mas confiable Mis confiable
Facil de encontrar No molestias No molestias No moleslias No molestias
— | Facil de limpiar Facil de limpiar Facil de limpiar Féacil de limpiar Facil de limpiar
No se rompa No 58 rompa
Buena calidad Buena calidad -
Bien sellado
2 Facit de comprar Facil de comprar Facil de comprar Facil de comprar
Varios tamafios Varios lamanos Varios tamafios Varios lamafos Varios tamafos
Barato Barato Barato Barato
Garantia Garantia Garantia Garantia Garanlia
3 Horizonta! Horizontal Horizontal Horizontal Horizontal
Vertical Verlical Vertical Vertical Vertical
Mas confiable
De asbesto De asbesto De asbeslo
4 De ptastico De plastico De plastico De plastico De plastico
De fibra de vidric De fibra de vidrio De fibra de vidrio De fibra de vidrio De fibra de vidrio

Facil de instalar

Facil de instalar

Facil de instalar

Facil de instalar

Maniobrable Maniobrable Maniobrable Maniobrable
Bien sellado
Durable
6 Mas confiable Mas confiable Mas confiable
Empacado
De asbesto De asbesto
7 Empacado Empacado
De buena calidad
8 Ligero
Barato

Facil de comprar

FUENTE: Encucsta ~Niveles de satistiwckin™.

Con base en los datos det cuadro 3.14, s¢ puede decir que existen factores que cstan

perfectamente definidos, tal ¢s el caso del factor 4, el cual permanccié sin variaciones en todas

. ESTA TESIS RO DEBE

SR o Li ESUNEG
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las soluciones presentadas. También se encontraron factores en los que la mayor parte de los
atributos permanecieron constantes en las soluciones, pot ejemplo, en el factor 3, los atributos
“Horizontal” y “Vertical”, en el factor 3 “Fécil de instalar” y “Maniobrable™

Por otra parte se observd (Cuadro 3.14) que en las soluciones con seis, siete y ocho factores la
interpretacion de los Gltimos factores resulté confusa y dificil de identificar el nombre del
factor, ademas se determind que los aiributos de éstos factores podian integrarse a los de un

modelo con cinco factores. ya que en conjunto explican un 51.2% de {a varianza total.
Interpretacion de los factores

Con base en la solucién con 5 factores mostrada en el cuadro 3.14, se puede decir que, el Factor

i esta formado por los siguientes 7 atributos:

» Mantenga limpia el agua
« Sea facil de limpiar

s Durable

« No de molestias

« Mais confiable

« Sea de buena calidad

+ Noserompa

En este caso, es posible considerar que los seis atributos intentan medir la eficiencia del tinaco,

por lo que se decidié nombrar este factor como Eficiencia.

Por otro lado, con tespecto al factor 2, los datos indican que es una combinacién de los

siguientes atributos:

Facil de comprar
Varios tamartos
Barato

Facil de encontrar
Garantia
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Ahora bien, el hecho de que el tinaco lo puedan encontrar facilmente, en varios lamaios a
precio accesible implica que el producte es mas comercial, por lo que | sc podria considerar que
¢l factor 2 intenta medir la Comercializacion del producto.

Por otra parte, se encontrd que ¢l Factor 3, estd constituido por los siguientes atributos:

e Vertical
¢ Horizontal
Se puede decir que los atributos miden [a forma como se diseiio ¢l tinaco, por lo que se

considero que el factor mide ¢l Disedio del tinaco

El factor 4 esta integrado por dos atributos, los cuales intentan medir el tipo de material
utilizado en la labricacion de los tinacos. los atributos que conforman este factor son los

siguientes:

» De plastico
e De tibra de vidrio

De igual forma, se considerd que el fuctor 3, estd constituido por los siguicentes dos atributos:

. » Facil de instalar
e Maniobrabie

Parece ser que los dos atributos intentan medir la fagilidad para instalar ¢l tinaco, por lo que

este factor se considerd que mide lo Practico del tinaco

Mapas de Posicionamiento

En la tigura 3.19 se puede observar el posicionamiento de las marcas de tinaco con mayor
cobertura v del ldeal. con respecto a los primeros 2 (actores mas importantes: Eficiencia y
Comercializacion del producto. Se observa que ROTOPLAS, EUREKA v MEXALIT son las
marcas de tinuco que mds se acercan al ideal, aunque es importante sefialar que existe una
ruptura en ambas escalas de medicion. indicando que ¢l ideal se encuentra muy alejado de las
marcas de tinaco. Este hecho tambicn indica que la percepeion de los plomeros en cuanto al
tinaco ideal es completamente distinta a la percepcion que tienen de las marcas de tinacos que
utitizaron en su olicio de plomeria,
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FIGURA 3.19
POSICIONAMIENTO DE LABORATORIOS SEGUN
EFICIENCIA Y COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
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FUENTE: Cuadru 5, Anexo I.]

Ahora bien, segin el mapa (figura 3.19), se puede decir que ROTOPLAS, EUREKA vy
MEXALIT se encuentran bien ubicados en cuanto a Eficiencia y Comercializacidn, aunque
cabe mencionar que ROTOPLAS sobresale del resto de las marcas con respecto a
Comercializacion, EUREKA sobresale del resto de las marcas con respecto a Eficiencia.

También se observa (figura 3,19) que el rubro de otras marcas se encuentra mal posicionado

con respecto a Eficiencia y Comercializacion.

Con base en las estimaciones presentadas en el mapa de posicionamiento, es posible establecer
estrategias para incrementar la eficiencia de ROTOPLAS vy, de esta manera lograr posicionarse

mas cerca del ideal y establecer una marcada diferencia de ROTOPLAS con el resto de las

marcas de tinaco competidoras.



En la figura 3.20 se pucde analizar el mapa de posicionamicnto con respecte a
Comercializacion y Disefio del tinaco. Con respecto a la Comercializacion del tinaco, se
enconiré que ROTOPLAS es la marca que se encuentra mejor posicionada, sin embargo, con
respecio al Disedio del tinaco resultd ser fa peor posicionadia; wicntras que EUREKA y
MEXALIT se encuentran bien ubicadas en cuante al Disefio del tinaco y con respecto a
Comercializacion del producto se ubican en 2o0. y 3er. lugar, respectivamente. Con relacion a
estos dos factores, se pucde decir que CUREKA y MEXALIT se¢ encuenirun compartiendo el
mismo mercado, dado que tas dos marcas se encuentran posicionadas de igual Torma; en este
caso ROTOPLAS, tiene que modificar sus disefios para lograr superar a los disefios dec las

marcas competidoras.

FIGURA 3.20
POSICIONAMIENTO DE LABORATORIOS SEGUN
EFICIENCIA Y DISENO DEL TINACO
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

g * IDEAL
3
m
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- COMERCIALIZACION
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1':’ COMERCIALIZACTON
v Ty gy
a8 MEXALIT
- MALA
COMERCIALIZACION

S e MUY DUENA
o OTRAS MARCAS CUMERCIALIZACION
= ROUTUPLAS
=

ftata Eficiencia {F1) Buena

FUENTE: Cuadro 5. anexe 14
Finalmente en [a figura 3.21 se presentan las estimaciones con respecta a Eliciencia y Disefio
del tinaco. Los datos indican que EUREKA y MEXALIT se encuentran bien posicionados con
respecto a estos dos factores. Aunque cabe mencionar que EUREKA es la que mds se acerca al

ideal. También de acuerdo a las estimaciongs, la figura 3.21 indica que OTRAS MARCAS ¥
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ROTOPLAS se encuentran peor posicionadas con respecto al Disefio del tinaco y, en cuanto a

Eficiencia del producto, también resultd mal posicionada OTRAS MARCAS.

FIGURA 3.21
POSICIONAMIENTO DE LABORATORIOS SEGUN
DISERO Y COMERCIALIZACION
1 4 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993
M EECNE L r] T AhanialSdidl BESA R -
o T . “TOEAL)
§ . . . X .
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| B g 7 .EFICIENCIA
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g - - . . UMEXALIT |
E . - ) )
2 -
'a.
' MALA EFICTENGIA .
" OTRAS MARCAS: ; . o
‘B ’ BUENA EFICIENCIA
8 ) .. ROTOPLAS,
Comaerciatizacién {F2) Buena

Mala

FUENTE: Cuadro §, anexo 1.1
En el cuadro 3.21 se pueden observar los resultados integrados de la evaluacion de las marcas
de tinaco que presentaron mayor cobertura. Los datos muestran que los principales

competidores de ROTOPLAS son EUREKA y MEXALIT, ya que tienen una gran ventaja en
cuanto al disefio de tinacos, es decir los plomeros prefieren a estas marcas por sus disefios.

CUADRO 3.5

RESULTADOS DEL MIVEL DE SATISFACCION POR MARCA DE TINACO SEGUN
EFICIENCIA, COMERCIALIZACION Y DISENC

14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

ROTOPLAS EUREKA MEXALIT OTRAS

MARCAS
EFICIENCIA BUENA MUY BUENA MUY BUENA MALA
COMERCIALIZACION MUY BUENA BUENA BULNA MALA
DISENO MALO BUENOC BUENO MALO

FUENTE: Encucsta “Niveles de sitisfaccion”.
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CONCLUSIONES.

De Tiro GENERAL

Los textos de mercadotecnia abordan el modelo factorial, pero dificilmente con lo que alli se
dice s¢ puede llevar a cabo un estudio de posicionamiento; por otro lado los libros de estadistica
presentan la teoria pero generalmente es muy compleja, y no se hace una vinculacion con la
mercadotecnia. En este sentido, es importante resaltar que en este trabajo ¢l modelo se aborda
lo mas formalmente posible, pero sin olvidar la manera en que puede aplicarse a casos

especificos.

Hoy en dia el posicionamiento constituye una herramienta necesaria para el mercadologo dado
que por medio de ésta es posible conocer como se ubica un producto o servicio en la mente de
los consumidores y poder asi establecer estrategias para mejorar el producto o el servicio. El
analisis factorial es una posible herramienta para poder hacer las mediciones necesarias del

estucdio de posicionamiento.

En la literatura estadistica existen varias técnicas que pueden ser de utilidad para el
mercadologo tales como: Analisis Discriminante, Andlisis de Conglomerados, Escalé:niento
Multidimensional, el Analisis Factorial, entre otros, pero son métodos muy complicados que si
no se interpretan y validan adecuadamente pueden conducir a conciusiones crroneas, po.r lo que

¢s necesario involucrar en estos estudios tanto al mercadologo con el especialista en estadistica.
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La flormaciéon académica del Actuario permite entre otras cosas, resolver problemas
relacionados con el analisis de datos sin importar su origen, es decir, dichos problemas pueden
presentarse en las ciencias sociales, politicas, administrativas, etc. y el actuario tiene la
capacidad de inter-actuar con el drea involucrada con e! fin de solucionar ¢l problema. Como -
vemos, no existe un campo o una actividad especifica donde pueda desarrollarse como
profesionista el Actuario, sino por el contrario, existe una gran variedad de actividades donde

puede desarrollarse.

Los ejemplos presentados en este trabajo, son problemas reales que surgieron en una compafiia
dedicada a la investigacion de mercados. En los tres ejemplos la solucién del problema se
centra en identificar la eleccién final de los consumidores de un producto o servicio al
adquirirlo o contratarlo. El hecho de enfrentarse a un problema de esta naturaleza, implica el
analizar datos con la finalidad de intentar solucionarlo y, de esta manera adquirir los

conocimientos necesarios para oblener respuesta a dicho problema.

El presente trabajo, se desarrollé con la finalidad de establecer una relacién. por un lade los
conocimientos matematicos y estadisticos adquiridos durante la carrera y, por otro, una area de
las ciencias sociales, como lo es la teoria mercadologica, la cual generalmente es desconocida

por el Actuario debido a que su formacion académica no lo requiere.
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De Tiro EsSPECIFICO

Con base en el posicionamiento para la “Prucba de Pasteles”, sc pueden establecer dos
estralegias para enlrar en ¢l mercado del producto competidor. En primer lugar, se puede
mejorar ¢l sabor de las mezclas | y 2 sin alterar la consistencia, segundo; se puede intentar
mcjorar un poco tantoe la consistencia como el sabor de la mezcla 3. Quiza la decision entre las
dos estrategias se pueda basa en el costo. Es decir, se puede seleccionar aquella estrategia que

tenga un menor costo.

Esto quiere decir que en cuanto a consistencia y color, la imezcla | se podria utilizar para entrar
en el mercado del producto competidor, ya que es la que se encuentra tan bien avaluada como
el producto competidor y ademas es la mezcla que mas se acerca al ideal. En el peor de los
casos se podria intentar producir un producto con el olor de la mezcla 3. Otra vez la decision se

basaria en Ia opcion que representara el menor de los costos.

En cuanto al posicionamiento para evaluar la Calidad del Servicio de BAXTER en laboratorios
farmaceilicos, es posible establecer la esirategia de mejoramiento del servicio al cliente, y de
esta imanera mejorar ta imdgen que tienen sus clientes a cerca de los servicios que ofrecen . Esto
es posible va que cuentan con un buen servicio telefonico y ta calidad de la informacion es

buena, cuyas cualidades son importante para el cliente.

Finalmente, el posicionamiento para determinar el nivel de satislaccion de los plomeros al
utilizar diferentes marcas de tinaco con mayor cobertura de usuarios. Con base en las
estimaciones presentadas en ¢! mapa de posicionamiento, es posible establecer estrategias para
incrementar la Eficiencia de la marca ROTOPLAS vy, de esta manera lograr posicionarse mas

cerca del ideal y establecer una marcada diferencia de ROTOPLAS con el resto de [as marcas

competidoras.
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CUESTIONARIO 1

PASTEL HELADQ DE CHOCOLATE

PANEL CLAVE
Buenos dias. Anles de comenzar con la entrevista quisiera agradecerle su colaboracion en este evento. Mi
nombre es y trabiajo en una empresa que se dedica a realizar esludios de mercado. En esta

ocasion estamos haciendo un estudic sobre MEZCLAS PARA PREPARAR PASTEL HELADC DE
CHOCQLATE, y nos gustaria que probara esta muestra.

1. -Qué tanto le gustd el paslel helado de chocolate

MUCHO REGULAR NADA
3 2 1

2. -Qué tan dispuesta estaria a comprar este pastel si estuviera a la venta en el lugar donde realiza sus
compras?
DEFINITIVAMENTE SI LO COMPRARIA
PROBABLEMENTE S| LO COMPRARIA
TAL VEZ SI, TAL VEZNO LO COMPRARIA
PROBABLEMENTE NO LO COMPRARIA
DEFINITIVAMENTE NO LO COMPRARIA

- kWb

2 (a).- Por qué piensa usted que__(MENCIONAR RESPUESTA DADA EN PREGUNTA ANTERIOR)
- Uy

' | T

3. - Cuantas cajas de esta mezcla para preparar paste! helado compraria usted en un periodo de & meses?

4.- Qué otros sabores le gustaria que hubiera?
CHOCOLATE
LIMON
FRESA
NARANJA
coco
VAINILLA
OTRO

[« I3 - S FUR LN

5. - En base a una escala del 1 al 7 donde 1 es Excelente y 7 Pesimo ;Como calificaria al pastel helado en
general?

EXCELENTE
MUY BUENO
BUENO 3
REGULAR
MALO

MUY MALO
PESIMO

[y

U b
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6.- Usted diria que el color del relfeno del pastel helado es:

MUY CLARO [(1TT2]3]afs]e]7]

El color del relleno del pastel helado:

ESTA BIEN AS!

SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS CLARD
SERIA MEJOR S| FUERA MUCHO MAS CLARD

SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS OSCURO
SERIA MEJOR 5| FUERA MUCHO MAS OSCURQ

7.- Usted diria que e! color del merengue del pastel helado es:

MUY CLARO [1T2T3T4]s5]6]7]

El color del merengur de! pastel helado:

ESTA BIEN ASI

SERIA MEJOR Si FUERA LIGERAMENTE MAS CLARC
SERIA MEJOR SI FUERA MUCHO MAS CLARQ

SERIA MEJOR S FUERA LIGERAMENTE MAS OSCURO
SERIA MEJOR Si FUERA MUCHO MAS CSCURO

8.- Seglin su opinidn, la apariencia del pastel hetado es:

POCO ATRACTIVA [17213Jals5]s]7]

9.- En cuanto a fa altura del pastel helado, usted dirfa que es:

C1z(314[516]7]

MUY BAJA

La altura del pastel helado:

ESTA BIEN ASI

SERIA MEJOR SI FUERA LIGERAMENTE MAS BAJO
SERIA MEJOR S| FUERA MUCHO MAS BAJO

SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS ALTO
SERIA MEJOR SI FUERA MUCHO MAS ALTO

10.- E! sabor en general del pastel helado es:

MUY SUAVE ATz ]3Ta]5 67}

El sabor en general del pastel helado:

ESTA BIEN ASI

SERIA MEJOR SI FUERA LIGERAMENTE MAS SUAVE
SERIA MEJOR S| FUERA MUCHO MAS SUAVE

SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS FUERTE
SERIA MEJOR S1 FUERA MUCHO MAS FUERTE
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11.- El sabor a chocolate del pastel helado es:

MUY SUAVE ["T273]a]s5]6]17]

El sabor a chocolate del paste! heiado:

ESTA BIEN AS!

SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS SUAVE
SERIA MEJOR Si FUERA MUCHO MAS SUAVE

SERI[A MEJOR SI FUERA LIGERAMENTE MAS FUERTE
SERIA MEJOR SI FUERA MUCHO MAS FUERTE

12.- El relleno del pastel helado es:

NADA DULCE [1J2]3Tals5fe]7]

El dulce del rellenc del pastel helado:

ESTA BIEN ASI

SERIA MEJOR S! FUERA LIGERAMENTE MENOS DULCE
SERIA MEJOR S1 FUERA MUCHO MENOS DULCE

SERIA MEJOR S! FUERA LIGERAMENTE MAS DULCE
SERIA MEJOR S| FUERA MUCHO MAS DULCE

13.- El merengue del pastel helado es:

NADA DULCE [1J2]3T4Ts5]6]7]

Ei dulce del merengue de! pastel helado:

ESTA BIEN ASI

SERIA MEJOR Si FUERA LIGERAMENTE MENOS DULCE
SERIA MEJOR S) FUERA MUCHO MENOS DULCE
SERIA MEJOR S! FUERA LIGERAMENTE MAS DULCE
SERIA MEJOR S FUERA MUCHO MAS DULCE

14.- La consistencia del relleno del pastel helado es:

MUY AGUADA (" J2[3]4a]5]6 7]

La consistencia del relleno del pastel helado:

ESTA BIEN ASI

SERIA MEJOR SI FUERA LIGERAMENTE MAS AGUADA
SERIA MEJOR S| FUERA MUCHO MENOS AGUADA
SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS DURA
SERIA MEJOR 8! FUERA MUCHO MAS DURA

15.- La consistencia del merengue del pastel helado es:

MUY AGUADA [(1T2]3JalTs]6]7]

MUY FUERTE

P A ]

MUY DULCE

W R =

F-9

MUY DULCE

WA -

MUY DURA

E-Y

MUY DURA -~
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La consistencia del merengue del paste! helado;

ESTA BIEN ASI
SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS AGUADA,
SERIA MEJOR S| FUERA MUCHO MENOS AGUADA
SERIA MEJOR S! FUERA LIGERAMENTE MAS DURA
SERIA MEJOR St FUERA MUCHO MAS DURA

16.- La consistencia de la pasta del pastel helado es:

MUY AGUADA [1t]2]3]4a]5]86]7]

La consistencia de la pasta del pastel helado:

ESTA BIEN ASI

SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS AGUADA
SERIA MEJOR S| FUERA MUCHO MENOS AGUADA
SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS DURA
SERIA MEJOR Sl FUERA MUCHO MAS DURA

17.- Por dltimo, su opinidn acerca del aroma del pastel helado es:

AROMAMUYSUAVE [1]2J3Ja]s5[6[7]

El aroma del pastel helado:

ESTA BIEN ASI
SERIA MEJOR Si FUERA LIGERAMENTE MAS SUAVE
SERIA MEJOR 51 FUERA MUCHO MENOS SUAVE
SERIA MEJOR S| FUERA LIGERAMENTE MAS FUERTE
SERIA MEJOR SI FUERA MUCHO MAS FUERTE

MUY DURA

AROMA MUY FUERTE



CUADRO

PROMEDIQ DEL NIVEL DE AGRADO DE LAS TRES MEZCLAS Y
EL PRODUCTO COMPETIDOR POR ATRIBUTO
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO. 1995

ATRIBUTO MEZCLA 1 MEZCLA Il MEZCLA NI PRODUCTO
COMPETIDOR
Sabor a chocolate -0.24 <013 0.05 0.47
Sabor en general -0.21 -0.17 0.24 0.41
Dulce del relleno -0.32 -0.41 0.08 0.05
Aroma del pastel 0.68 0.16 0.80 0.58
Dulzor del mnerengue -0.26 -0.11 0.19 0.23
Consistencia del relleno 039 0.36 -0.12 0.14
Consistencia del merengue 0.09 0.40 0.01 0.28
Coasistencia de la pasta -0.08 -0.12 -0.14 0.06
Altura 0.47 0.39 (.28 0.1
Color del merengue 0.46 0.12 0.61 0.32
Coler del relleno 0.41 -0.70 0.21 0.31

R —
FULNTE Lncwesta de ia “Prueba de !

aa del Pastel Helada de Chocolare™,
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CUADRO 2
MATRIZ DE CORRELACIONES DE LOS ATRIBUTOS DE LA
"MEZCLA DEL PASTEL HELADO IDEAI

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO. 1995

ATRIBUTO

Color del
reflenc
Color det
merengue
Altura del
pastel
Sabor en
general
Sabora
chocolate
Dulsor del
relleno
Dulser del
merengue
consistencia
del relleno
Censistencia
del merengue
consistencia
de fa pasia
Aroma
del pastel

Color  Color Altura Sabor Sabor  Dulsor Dulsor  Consis Consis Consis  Aroma
del del me- del en a ¢cho- del  delme- terciade! tenciadel (enciace del
rellenc rengue pastel general colate rellenc rengue  relleno  merengue  lapasta  pastel
1 2 3 4 5 6 7 ] g 10 11

1| 1.00

2( 028 1.00

3| 609 018 1.00

4| 027 009 018 1.00

5] 033 019 011 065 100

s 023 005 014 046 049 1.00

71 ©47 017 0.07 031 034 038 1.00

s{ 021 019 036 029 026 027 012 1.00

g 015 020 022 026 022 019 022 0.41 1.00

10| 015 020 030 016 015 015 0.2 0.31 0.33 1.00

11| 025 007 014 038 045 028 024 0.20 0.26 0.24 1.00
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CUADRO 3~
EVALUACION FINAL DE LAS MEZCLAS Y EL PRODUCTO COMPETIDOR CON
RESPECTO A LOS FACTORES SABOR, CONSISTENCIA Y COLOR
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO, 19935

FACTOR MEZCLA | MEZCLA 2 MEZCLA 3 PRODUCTO
COMPETIDOR
SABOR -0.199 0,863 (224 0.345
CONSISTENCIA 0,931 1.330 <0196 0.631
COLOR 0.635 -0.627 0.583 10,6013
FUENTE. Encucata Ot 13- Praeba de Prefecenci 463 astel {ieiada de C hocolate
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CUESTIONARIO [
MONITOREO DEL CONSUMIDOR

FOLIO _ ‘
CIUDAD
F. ] GUADALAJARA k) CINHUAIIUA 3 PUEBLA 7
MEXICO 2 MONTERREY 4 MERINDA [ YERACRUZ g
CHULIACAN 9
DATOS DE CLASIFICACION
ENTREVISTADO
NOMBRE
PUESTO
HOSPITAL/CLINICA
DIRECCION Cp
COLONIA TEL.
EDAD SEXO ESCOLARIDAD MAXIMA ESTADO CIVIL
13 A 25AN0S | PRIMARIA 1 SOLTERO ]
25 A 35 AROS 2 MASCULINO t SECUNDARIA 2 CASADO 2
36 A 45 AROS 3 FEMENING 2 PREPARATORIA 3 VIUDO 3
EXACTA UNIVERSIDAD INCOMPLETA 4 DIVORCIADO 4
UNIVERSIDAD COMPLETA L1 OTROS
FOSGRADO [
OTROS
ANTIGUEDAD EN EL HOSMTAL EN ANOS CUMPLIDOS?
ANTIGUEDAD EN EL PUESTO EN ARNQS CUMPLIDOS?
HOSPITAL
ANTIGUEDAD PROPIEDAD TiPrQ TOTAL DE SUPERFICIEF AREA DE
CAMAS ALMACEN
HASTA UN ARG | HASTA 1O i
ENTRE 1 ¥ 3 ANOS GENERAL I I11TALS 2
2 GODBIERNO | ESPECIALIDAD 2 16A20 3
ENTRE 3 ¥ 5 ANOQS ESTADO 2 ESPECIFIQUE 21A30 4
3 31LAS0 3
ENTRE 5 ¥ 1} ANOS MAS DE 60 6
4 EXACTO

MAS DE |0 ANOS 3
EXACTQ

BUENOS DIAS/TARDES, ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO DE MERCADQO PARA OBTENER OPINIONES
SOBRE LABORATORIOS FARMACEUTICOS POR LO QUE LE AG RADECERE ME CONTESTE ALGUNAS
PREGUNTAS.

b -Al hablar de los labaratorios farmaceiticos 4Cuiles recucrda usted? jChro?, jalgan otro?

2. -Y especiticamente que laberatorios Farmacediticos fabricantes de Soluciones Paremterales conoce? ;Otra®. saledn otro?

3. Y ;Qué Iaboratorios farmaceiticos fabricantes de Implementos de Bancoe de Sangre?

4. <V Cuiles de equipo ¥ solucioncs para Didlisis conoce usied? jOLro?, ;aleda otro?}

LABORATORIOS PREGUNTA | PREGUNTA 2 IPREGUNTA 3 IPREGUNTA 4
1a. OTRAS PRIMERA OTRAS PRIMERA OTRAS PRIMERA OTRAS

PISA 1 | 1 I | I 1 1
AROTT 2 2 2 2 2 p3 2
BAXTER 3 3 3 3 3 3 1 3
BARHER 4 4 4 4 4 4 1 4
IND PLASTICAS 3 5 i 3 i 3 i 5
RAWASOMI 6 [ 6 [} 6 [ 6 ]
OTROS
5§+ En esie hospital utilizan implementos para ...
SOLUCIONES PARENTERALES S i NQ 2
BANCO IH; SANGRE 5l i NO 2
DIALISIS sl 1 NO 2
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&eAbora me pustaria hacerde nlgunas preguatas acerea de fos laboratarios que praveen material. Como calilic o (MENCIONAR 1LABORATORIO

PROVEEDOR) ¢n ¢uanto 9 su servicio?
EVALUACION BAXTER

EXCELENTE
MUY BUENA
LUENA
REGULAR
DEFICIENTE

-k e A LA

Lo Qaxé es lo que mids le desagrada del taboratorio. .
ELEMENTOS DE DESAGRADO DEL LADORATORIG,.,

BAXTER PISA

PISA

bt e e

ABBOT

— kL

ALBOT

OUTROS
LABORATORIOS
5

- L e

OTROS LABORATORIOS

§.- Qué ¢5 lo que mis le gusta del taboralorio...
ELEMENTOS DE AGRADO DEL LABORATORIO...

BAXTER PISA

ABBOT

OTROS LABORATORIOS
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9.-Ahora de acuerdo a esta escala (MOSTRAR TARIETA 1} me podria dar su opinion respecta a los productos que compra (FREGUNTAR POR LOS
SIGUIENTES LABORATORIOS
NOTHENE LA CARACTERISTICA b2 3 4 5 DEFINITIVAMENTE TIENE LA
CARICTERISTICA

Si usted piensa que of laboraurio que estd evaluando redine delinitivamente la carzeteristica calitiquelo con ¢l ndunero mas alio. Si por et contrario
consider que no tivne osta cualidad califiqueto con un adimero bajo.

PISA ABDOT BAXTER OTROS
ROTAR LABORATOR]
as

Entregas oporunas a ticmpo
Atienda ripidu

Brinde descucntos

(Horpue eréditos

Aticnda un espeeinlista
Atienda un ¢jeculive de ventas
Hequ. misimes por use de
crédito

Envie estados de cuenta
Aclaren dudas

Folieteria de productos
iorario amplio

Servicio telelGnico

Personal capacitado

Trato amable

No tenga errores

Personal bien preseniade
Producto no cste doftado
Entregue camidad correcta
I'roducto dispamble
Buenns precios

Buenos transporiistas

Tenga transportistas

Tenga distribuidores
Productos de calidad
Cumpla lo que oliecen
Facturen oporlunamente
Carro autontitico

Praductos hien empacados
Bucna fiteraturn

Interés por el cliente

D cursos y conferencias
Nu rote al personal

Brinde ascsaria

Desarrolle nuevos producios
Sea contiable )
Responda a necesidades
Otorgue inl. s/producios
Plazo de pago

Duen manero de productos
Alencion a quejas

|.ada 800

Tenga servicw técaice 24 hrs.
Atienda quejas ripido
Reponga prods. defectuosas
Enlregue nlismo dia
Servigio de ax
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13- A continuaeion le voy a leer una serie de frases gue deseriben ¢l servicio que brindan os laboratorivs. Por favor. indigueme quétan liportinge, €s
cada una de ellas pars usted; de acuerdo a la siguicnte eseala? Qué tan impurtante ¢s para usted gue un laboratorio sea o wnga ...

NADA POCO MPORTANTE M EXTREMADAME NO SABE
ROTAR WPORTANTE | BAPORTANTE IMPORTANTE NTE
BAPORATANTE

Latregils epoeunas & tiempo 1 2 3 4 5 [3
Atienda rpido i 2 E] 4 3 []
Iyinde descugntos ] 2 K 4 5 G
Ouorgue eréditos i 2 1 4 5 [
Aliendi un especialista 3 2 3 4 5 6
Atienda un ejecutive de venlas i 2 k] 4 3 ]
Requ.  Minimos  por  uso  de ] 2 3 4 3 [
cridite

Linvie estados de cuenta 1 2 3 4 3 6
Aclaren dudas ] 2 3 4 5 6
Tutleteria de productas 1 2 3 4 H 6
Ltarario anplio 1 2 3 4 3 6
Servicio eletdnico 1 2 3 4 H 6
I'ersonal capacitado { 2 3 4 3 [
Trato amable i 2 3 4 3 6
Nu lengza ermorcs 1 2 3 4 H [
Personal bicn presentado 1 2 3 4 5 6
Producte no este danado | 2 3 4 3 o
Entregue cantidad comecta 1 2 3 4 5 [
Iraducto disponible 1 2 3 4 3 [
Buenos precios ] 2 ] 4 3 [
Buenos Lransportistas | 2 3 4 3 O
‘Fenga transportistas ] 2 k] 4 3 [
Venga distribuidores ] 2 3 4 3 [}
I"roductos de calidad ] 2 3 4 3 o
Cumpla lo que olrecen ] 2 k] 4 3 0
Facturen aportunamente 1 2 3 4 5 0
Carro automidtico ] 2 3 4 K 4
Producios bien empacidos ] 2 3 4 5 &
Bucna literatura ] 2 3 4 3 [
Interés par cf eliente ] 2 3 4 3 [3
De cursas v conferencias ] 1 3 4 5 13
No rote al personal ] 2 3 4 3 3
Brinde ascsoria | 2 3 4 3 &
Desarralie nuevos productos 1 X 3 4 5 [
Sea contiable | 2 3 4 A [
Responda o decesidades ] 2 3 4 B 3
Otorgue int, s/productos 1 2 3 + 3 [
Plazo de pago . ] 2 3 4 5 G
Buen maneju de productes | 2 3 4 3 6
Atencion a yuejas 1 2 3 4 3 6
{.ada K00 1 2 3 4 3 [
Tenga servicio técnice 24 hrs. 1 2 3 4 5 G
Alienda quejas ripido 1 2 3 4 3 []
Reponga prods. delectuosos ! 2 3 4 3 [
Entregue mismo dia ] 2 k] g ] 1
Servicie de fax | 2 3 4 ] 6
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CUADRO 4
EVALUACION FINAL DE LABORATORIOS SEGUN FACTORES:
ATENCION AL CLIENTE, SERVICIO POR VIA TELEFONICA Y
CALIDAD DE LA INFORMACION
9 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

PISA ABBOT UTROS
FACTOR i BAXTER LABORATORIOS
ATENCION AL 2.3255 23715 23779 2.4600
CLIENTE
SERVICIO 3.0890 3.0850 3.0160 29700
TELEFONICO
AL E '
CALIDADDE LA 3.3600 3.3800 3.5200 2.8300
INFORMACION

FULNTE Encwerts ~Monitons del comsumidor”



CUESTIONARIO I
NIVEL DE SATISFACCION DE MARCAS DE TINACOS

FOLK}
CHIDAD
MEXICC | ACAMILCO 4 LEON 7 PUEDLA 10 MERIDA 11
A 1 GUADALAJARA 5§ MEXICALL § VERACAUZ 1l VERACRUZ 2]
CUCERNAVACA } MORELIAG HERMOSILLO + CHIHUANHUA 12
DATOS DE CLASIFICACION
ENTREVISTADO
NOMURE
OCUPACION
DIRICCION CP.
COLONIA TEL.
EDAD ESCOLARIDAD MAXIMA ESTADQ CIVIL
I8 A Y5ANOS i PRIMARIA 1 SOLTTERO i
25 A 35 ANOS 2 SECUNDARIA 2 CASADO 2
36 A 45 ANOS 3 PREPARATORIA 3 VILDO 3
EXACTA OTROS ___- - DIVORCIADO 4
OTROS

RUENOS DIAS/TARDES, ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO DE MERCADO PARA OBTENER OPINIONES
ACERCA DE LAS COMPANIAS FABRICANTES DE TINACOS. POR LO QUE LE AGRADACERE ME CONTESTE
ALGUNAS PREGUNTAS.

-Al hablar d¢ compaiiias fabricantes o ntarcas de tinacos cudles recucrda usted?

l.

2. -la cscuchado hablar de (Fabricante d¢ marca?

Y -ué marca de lin2cos compra en mayor cantidad?

4. -Qué oiras marcas de tinacos compra?

5. -Uud marcas de tinacos no compra?

6. -(xie marcas de tinacos no compra

MARCAS PREGUNTA | PREGUNTA 2 PREGUNTA3 PREGUNTA4 PREGUNTA S PREGUNTA G
ta. OTR la. OTR ta. OTR la. OTR ia. OTR fa. OTR
AS AS AS AS AS AS

EURERKA t 1 1 | 1 ] | b 1 | | 1

EURQILAST 2 2 2 2 2 2 2 2 P4 2 p3 2

ROTOPLAS 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

MEXALIT L] 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

POLIDUCTO 5 5 5 N 3 b 3 i 5 3 3 Hl

REXON 6 ] 6 6 6 6 [ 6 ] 6 [} o

OTROS
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7 -Ahora me sustria hagerle slgunas preguntas acerca de los companias proveedoras de tinacos. Camo calitica a {(MENCIONAR MARCA DE
PROVELDOI) en cuanto o su servicie?

EVALUACION EURERA EURCGIMLAS ROTOIMLAS OTRAS MARCAS
EXCELENTE N H 3
MUY IMIENA 4 4 4 4
BUENA 3 3 3 3
REGULAR 2 2 2 2
DEFICIENTE 1 1 1 |

B.- Que ¢s lo que mds le desagrada de Ta marea...
ELEMENTOS DE DESAGRADO DE LA MARCA...

CUREKA EUROPLAS ROTOPLAS CTRAS MARCAS

9.- Que es to que mis ke pusta de |3 marca, .,
CLEMENTOS DE AGRADO DE LA MARCA,..

EUREKA CURQMLAS ROTOPLAS OTRAS MARCAS
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13.-Ahora de acuerdo a esta eseala (MOSTRAR TARJETA 1) me podria dar su opinion suspectn a los producios gue campra (FREGUNTAR POR LAS

SIGUIENTES MARCAS

NO TIENE LA CARACTERISTICA 123 4 3

DEFINITHAMENTE
CARACTERISTICA

TIENE LA

Siusted picnsa que ¢f tinace que std evaluando redne detinitivanmente la camcteristica cakifiquelo con ¢l siimers mis alto. Si poac ¢ contrario considera
sk o Givne esta cualidad catifiquelo con un ndanero bajo.

ROTAR

EVREKA

EURDOPLAS

ROTOPLAS MEXALIT

REXON

OTROS

Facil de compras

Eigeru

Elorizantal

CGarantia

Varios tamanos

Bicn sellado

De: plastice

Verlical

Nose rompa

Larato

D ashesto

Durable

Facil de tstalar

Dx fibra de vidrio

Maniobrable

Empzeade

Rapido de instalar

Costos bajos de instalacidn

Mis conliable

Mis conocido

Iacil de eocontrar

I4.- Ahora de acuerdo a esta escala ... nie podria dar su vpinidn respecto a los tinacos que compra de (PREGUNTAR POR CADA MARCA)

NADA PQCO IMPORTANTE MUY EXTREMADAME NO SABF
ROTAR IMPORTANTE | IMPORTANTE IMPORTANTE NTE
IMPORATANTE

FFactl de camprar 1 2 3 4 3 6
ligero 1 2 3 4 3 6
Horizomal t 2 k] 4 3 6
Garantia ; 2 3 4 3 ]
Varios tamanos t 2 3 4 5 G
Bign sehlade t 2 3 4 3 [
e plashea | 2 3 4 5 [
Verticnl 1 2 3 4 5 6
Na se rompa 1 2 3 4 5 L]
Barato 1 2 3 4 3 ]
D ashesty i 2 3 4 3 ]
Datrable t 2 3 4 5 o
Facil de instalar ] 2 3 4 3 5
D libra de vidrio I 2 3 4 3 6
Maniobrable 1 H 3 4 5 ]
Empacado | 2 3 4 5 [
Ripido dv instalar 1 2 3 4 5 6
Costos bapos de anstatacion 1 2 3 E] 3 6
Mis continhle [ 2 3 4 3 [

vonwido ] 2 3 4 3 [
1igil e encantrar | 2 3 4 3 [
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CUADRO 5
EVALUACION FINAL DE MARCAS DE TINACO SEGUN FACTORES:
EFICIENCIA, COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO Y DISENO
14 CIUDADES DE LA REPUBLICA MEXICANA, 1993

OTRAS
ROT! 5 EXALIT
FACTOR EUREKA OPL"\ MEXAL MARCAS
EFICIENCIA 4.804 4,390 4.762 4219
COMERCIALIZACION 6361 6.539 6345 5.789
DEL PRODUCTO
DIs £
ISENO DEL 3.635 2.867 3537 3.003
TINACO

FUENTL: Encuess Voo dcl CoRSOor
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