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INTRODUCCION

En McDeonald's el objetive principal es ser uno de los mejores restaurantes det mundo. Esta
vision es mucho mas que un simple objetivo comercial del negocio, lo primordial es que los
clientes disfruten de un servicio rapido y amigable ademas de una cormida fresca en un
ambiente limpio vy a un precio justo. Solo se puede asegurar este éxito si los
Socios/Operadores, Empleados y Proveedores sean el reflejo exacto en cualquier

restaurante alrededor del mundo.

La calidad, el servicio, la limpieza vy el valor de los productos es uno de los lemas mas
importantes de McDonald's por medio de empleados bien entrenados v sobre todo
comprometidos pues de ellos depende que la compaiiia sea ain mas competitiva y eficiente
ademas de tener la oportunidad de desarrollar nuevas destrezas y una carrera de progreso
con mayores oportunidades no solo a nivel local sino de manera regional inclusive

nacional.

E! objetivo general de esta investigacion es conocer la Opinion de las personas que asisten
a las Plazas Comerciales, Plaza Inn y Galerias Insurgentes sobre los restaurantes
McDonald’s Ubicados en estos espacios fisicos. Esta opinion es muy importante para poder
determinar cuales son las causas de ventas de volumen bajo en los restaurantes McDonald's
ubicados en el interior de los centros comerciales, ya que debido a factores externos que se

desconocen intervienen de manera directa en los restaurantes.

McDonald’s México contribuye econdmicamente a una de las necesidades sociales mas
prmordiales: da empleo a mas de 7000 personas en la Republica Mexicana enire
empleados, gerentes, licenciatarios y socios, ademas de dar trabajo también a 200
proveedores que le dan a la compafiia productos de calidad a precios competitivos. Ellos
crean nuevos productos, ayudan a reducir los costos del menu y aseguran que los clientes

reciban el mismo sabor en todo el pais.



Después de la intervencion de McDonald's en Mexico , otras cadenas de restaurantes de
comida ripida transnacionales se establecieron en nuestro pais: Burguer King, Kentucky
Fried Chicken, Burguer Boy, WhataBurguer, por mencionar algunos. Debido al éxito con
que cuenta esta cadena y al gusto del consumidor, en la actualidad existen varios
licenciatarios dentro del Distrito Federal uno de ellos es: EQCO, S.A. DE C.V. que cuenta

por lo menos con 30 restaurantes.

Debido a la apertura de nuevas sucursales la expansion de EQCO, S.A. DE C.V. ha sido
muy diversa en diferentes zonas del Distrito Federal y area conurbada. Existen restaurantes
que el volumen de ventas ha sido en los ltimos afios muy favorable, en cambio existen
otros que su ventas no son como se esperaba, come es el caso de los restaurantes
ubicados en Plaza Inn y Galerias Insurgentes, cabe  mencionar que estas sucursales
funcionan de manera idéntica a los deméas restaurantes, cuentan con el mismo servicio y
precios ademads que la calidad de los productos es exactamente igual sin embargo su
problema existente es el bajo volumen de ventas. En los iltimos dos afios estos restaurantes

han tenido ventas negativas con respecto a los comparativos de ventas.

En el afio de 1995 entré a trabajar a la empresa McDonald's, en la cual, ofrece la
posibilidad de seguir estudiando y laborar de acuerdo de las posibilidades del empleado
ademds de ofrecer una carrera dentro de ta empresa. Asi fue como mi carrera en la empresa
fue ascendiendo poco a poco desde que inicié como empleada hasta el puesto actual de
Coordinador de Mercadotecnia en esta area se da un proceso basado en la atencion al
cliente; se coordina a los empleados y gerentes para que se pueda comunicar una imagen
positiva para asi poder aumentar las ventas y el numero de transacciones en los
restaurantes. Por ello el tema de esta investigacion cubre una necesidad como profestonal
de la Comunicacion y laboralmente ya que al poder comunicar las ventajas de
McDonald’s a toda la empresa a través de Ja mercadotecnia, las promociones tanto a nivel
nacional como local requiere de gran responsabilidad y ética, en ocasiones se puede dar

informacién sobre algin programa o dar consejos para aumentar las ventas al maximo.



L] aporie mas imponiante de esta investigacidn hacia la ermpresa sera contribuir para que los
demas restaurantes y socios puedan tener una vision mas clara sobre los posibles conflictos
existentes en caso de no tener éxito en el aumento de las ventas y trabajar con aquellos
restaurantes de bajo volumen. En los restaurantes McDonald's Plaza Inn v Galeras
Ensurgentes se analizaron desde el punto de vista de la Opinion Publica mediante encuestas
que arrojaron resultados, ya que por sus ubicaciones es de gran importancia realizar un

estudio a fondo.

La hipétesis propuesta permitira dar a conocer si los datos sociodemograficos que han sido
considerados determinan el grado de conocimiento de las personas que sean encuestadas ¥
por ende la opinion que éstos tengan sobre los aspectos que se han considerado importantes
para analizar las fortalezas y debilidades de los restaurantes McDonald's ubicados en los

centros comerciales.

La Opinién Publica fue la disciplina la cual permitid cémo estudiar los fendmenos
sociales, pues existen relaciones en la sociedad que pueden causar conflictos. También se
realiz0 una investigacion metodologica a través del método cuantitativo que permitid

estudiar ef fendmeno social mediante nimeros y técnicas estadisticas.
Esta investigacion se encuentra dividida en 4 capitulos:

En el capitulo 1 que se refiere al Marco Tedrico se baso en las siguientes teorias:

En la Teoria de la Accion Comunicativa de Jurgen Habermas el ser humano se relaciona
en tres esferas; el del pensamiento, del hacer y del decir pueden éstas a su vez estar
relacionadas una con la otra, Para la Opinion Piblica las esferas sélo entran en el decir ya
que lo que cifra a ambas esferas es el decir.

La teoria de los Tres Mundos citados por k. R. Popper se refiere al mundo objetivo; que es
el mundo de los objetos fisicos o de los estados fisicos, el mundo social: es el mundo de los
estados mentales o de las disposiciones de comportamiento y accion, y el mundo subjetivo;
que es el mundo de los pensamientos. Los mundos en la Opinion Piblica se refieren al

pensamiento, ef hacer y el decir.



A la organizacion se estudio por medio del funcionamiento de los sistemas a través de un
método de analisis, de la seleccion y la distincion de cada elemento que la integran . En este
apartado la Teoria de Sistemas fue la utilizada. Para la Opinion Publica es necesario
distinguir en que sistema se encuentra la organizacion.

También se abordé la Teoria Social de la Comunicacion, que funda su existencia en algin
supuesto, es decir, existen interdependencias entre la transformacion de la comunicacion
publica y el cambio de la sociedad. Dentro de esta teoria se encuentra el Modelo Dialéctico
de la Comunicacion. Otra teoria de la que se hizo menci6n fue la de La Mediacidn Social.
La mediacion es la actividad que impone limites a lo que puede ser dicho, y a las maneras
de decirlo, por medio de un sistema de orden. Estas tres teorias son de Manuel Martin
Serrano. La Relacién que existe entre estas teorias con la Opinién Publica es que la
comunicacién humana se da entre actores y que persiguen un fin, estos intercambios entre
los individuos los estudia la Opinion Pablica por medio del lenguaje y la manera de

relacionarse por un Sistema Social

Por ultimo se estudio a la Opinén Puablica desde sus origenes y perspectivas actuales En la
actualidad no se discute que la opinién piblica es un fendmeno humano y asi ha sido
estudiada, lo cual quiere decir que la opinién publica, como fendmeno, se origina y realiza
al interior de la vida social de los grupos humanos y de ésta manera liene perlenencia en

estos grupos.

En el capitulo I, contiene el Marco Contextual de la investigacion, en él se describe de qué
manera esta integrada la compafiia McDonald’s, sus  origenes, idearios y mision,
organigrama de la empresa, descripcion de cada uno de los puestos. De igual forma se

describe las caracteristicas sociodemograficas de la poblacion.

En el capitulo I11 se aborda la Metodologia cuantitativa la cual lleva a la obtencién de los
resultados comprobables a través de la construccion de mstrumentos que permiten conocer
la opinién de las personas asiduas a los centros comerciales. Esta metodologia permite
cuantificar las caracteristicas que predominan en los encuestados por medio de técnicas
cuantitativas y mediante la aplicacion de un cuestionaric que se construye en este apartado

y da paso a obtener porcentajes y graficas.



El capitulo 1V es el del Levantamiento de los Datos y la interpretacion de los resultados.
Se realizé un estudio de muestra no probabilistica, el propdsito de este estudio fue tener un
primer acercamiento al fendémeno o tema estudiado. Sirvio para identificar las
caracteristicas generates o dimensiones del problema, asi como para establecer hipotesis y
alternativas de trabajo.

En el proceso de seleccion de la muestra, se establecieron cuotas los cuales se basaron el

los datos sociodemograficos del estudio para obtener cierto tipo de informacion.

La investigacidn se realizd mediante investigacion de campo contando con una bitacora
para conocer los problemas que se presentaron durante la investigacion, asi como su costo y

las personas involucradas para el levantamiento de los datos.

Se utilizaron graficas de pastel que arrojaron resultados muy significativos sobre la
investigacion y estos a su vez fueron cruzados con los datos sociodemograficos  que
muestran que la opinion de los visitantes interviene en el bajo volumen de ventas de ¢sios

restaurantes.



CAPITULO1
FUNDAMENTOS

TEORICOS



CAPITINO |

En la teoria de la accién comunicativa el ser humano se relaciona en ires esferas: el del
pensamiento, del hacer y del decir pueden éstas a su vez estar relacionadas una con la
otra. Para la Opinién Publica las esferas sélo eniran en el decir ya que lo que cifra a
ambas esferas es el decir
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La teoria de la accion comunicativa hace referencia a tres mundos citados por k. R. Popper
el mundo ohjetivo; es el mundo de los objetos fisicos o de los estados fisicos, el mundo
social, es el mundo de los estados mentales o de las disposiciones de comportamiento y
accion, y el mundo subjetivo; que es el mundo de los pensamientos. Junger Habermas
mantiene una fuerte critica a estos mundos pues confiere que todos estos mundos estan
relacionados al mismo tiempo y no necesariamente el individuo tiene que recibir sus
impresiones del mundo sin mediaciones, o sus impresiones de las percepciones de los

sentidos , o interviniendo en los estados del mundo mediante su accion.

Popper entiende su teoria del espiritu objetivo como una ampliacion de la concepcion
empirista y por qué introduce lo mismo el espiritu objetivo que el cbjetivo como mundos,
es decir, como conjuntos especiales de entidades. El mundo es considerade como la
totalidad de aquello que es el caso. Y lo que es €l caso puede constatarse en forma de

enunciados verdaderos, por ello hace mencion en que los estados son cosas que existen.

Dentro de los mundos existen contenidos semanticos explicitos que ya estan encarnados en
fonemas o en signos graficos, en colores o en piedras. Los productos simbélicos son fruto,
de la fecundidad de la mente humana;, pero se enfrentan al espiritu subjetivo con la
objetividad de un nexo de sentido. Los productos de la mente humana se vuelven de
inmediato contra ella como problemas, se descubren, a veces no son creados, sino que mas
bien se descubren en el sentido de que existen, algunos no pueden ser resueltos. Esto
explica porqué el tercer mundo es genéticamente una produccion de la mente, se puede
actuar sobre é! | resolver problemas y nadie puede dominar ni siquiera un pequefia parte. Se

puede tratar de entender que sin el lenguaje ninguno de los tres mundos podria existir.

1 Se¢ presenta resumen de Hambermas Junger. “La teoria de los tres mundos™. en la Teoria de la Accién
comunicaliva, 106-136.



E! tercer mundo comprende fos elementos cognitivos, cientificamente elaborable, de la
tradicion cultural. Ambos aspectos se revelan con sensibles limitaciones cuando se intenta

hacer uso del concepto popperiano de tercer mundo para fundamentacion de la sociologia.

El mundo social los hombres estan tratando constantemente de orientarse en la sociedad, de
cartografiario y de coordinar los correspondientes mapas. La vida en una sociedad grande
y cambiante no permite coordinacion de los mapas. Esto significa que los miembros de la
sociedad tiene que estar aprendiendo constantemente algo sobre ella, lo mismo la sociedad
que sus miembros se encuentran en un proceso de autodescubrimiento y autogeneracién.
Los seres humanos viven en una sociedad, tienen que orientarse en ella, tanto para
conseguir lo que quieren como para evitar aquello que no quiere. Por ello se dice que
confeccionan mapas mentales, conceptuales, de la sociedad, con los detalles particulares de
ésta, y que en esos mapas registran su propia posicion y las vias que conducen a los fines
que se proponen y los peligros que acechan a lo largo de esas vias. Estos mapas son en

cierto modo mas blandos que los geograficos y son también una realiddad mas dura.

Habermas comprende que el tercer mundo de Popper resulta falto de plausibilidad, pues en
lo que atafie a las interacciones la capacidad de orientar la accion que tienen los valores
culturales es mas importante que la que tienen las teorias. El modelo que representan las
teorias cientificas no esti tomado en realidad tan en serio si se tiene en cuenta que las
teorias cotidianas se compenetran elementos descriptivos, normativos y evaluativos, y
entonces habria una posibifidad en una conexién retroalimentiva de los motivos con los
contenidos del tercer mundo. Se plantea entonces que qué términos los componentes de las
tradiciones culturales que resulten relevantes para la integracion social podrian concebirse
como sistemas de saber y como se pueden conectar con pretensiones de validez analoga de

verdad.

A su vez Jarvie propone una propuesta similar a la de Popper con respecto ‘a los tres
mundos, sin embargo no distingue entre los valores culturales y la materializacion
institucional de los valores en las normas. Las instituciones nacerian de los procesos de
entendimiento de los sujetos agentes y de manera similar a Popper, los problemas, las

teorias y los argumentos surgen de los procesos de conocimiento.  Sepgin Jarvie la

8



diferencia de lo que ocurre con un pensamiento verdadero, las entidades sociales pueden

peligrar cuando se pierde la fe en ellas pues se difunde la repugnancia a tomarias en serio.

Habermas dice que es imposible distinguir el ambito de los valores institucionalizados y el
ambito de los valores culturales, pues no disponen del mismo caricter obligatorio que las
normas de accién legitimas. Ademas que las objetivaciones culturales no pueden ser
reducidas ni a la actividad generativa de sujetos cognoscentes, hablantes y agentes ni a

relaciones espacio-temporales de tipo causal entre cosas y sucesos.”

Son los propios sujetos socializados los que, cuando participan en proceso cooperativos de
interpretacion, hacen un uso implicito del concepto de mundo. En esos proceso, la tradicién
culural, que Popper introduce bajo la mibrica de productos de la mente humana asume
papeles distintos segun que actie como acervo cultural de saber del que los participantes en
la interaccion extraen sus interpretaciones, o se convierta a su vez en objeto de elaboracion

intelectual.

El tercer mundo de Popper comprende entidades de nivel superior, que resultan accesibles
cuando se adopta una actitud reflexiva y que, frente al espiritu sujetivo, mantienen una
cierta autonomia. Las entidades susceptibles de verdad en este mundo guardan una
particular relacion con el primer mundo. Los problemas , teorias y argumentos, que s¢
consideran inquilinos del tercer mundo, sirven para la descripcion y explicacion de
procesos del primer mundo, y ambos estin mediados a su vez por el mundo del espiritu
subjetivo, por los actos de conocimiento y por la accion. Desde la perspectiva de la teoria
de la accion , mal p-ueden reducirse las actividades del espiritu humano al enfrentamiento

cognitivo-instrumental con [a naturaleza.

Habermas hace mencion que para €l existen tres mundos, que a su vez no deben
confundirse con el mundo de la vida. De ellos, solo uno, es decir, el mundo objetivo, pude
ser entendido como correlate de la totatidad de los enunciados verdaderos; solo uno de ellos
mantiene, la significacion ontologica en sentido estricto del un universo de entidades, son

los tres mundos los que constituyen conjuntamente el sistema de referencia que los

YIbid P. 119



participantes suponen en coman en los procese de comunicacion. Con este sistema de
referencia los participante determinan sobre qué es posible de entenderse. Los participantes
en un a comunicacion, que se entienden entre si sobre algo, no solamente entablan una
refacion con el mundo objetivo También se refiere tan solo a algo que tenga lugar o que
puda presentarse o ser producido en el mundo objetivo. Hablantes y oyentes manejan un
sisiema de mundo co-originarios. Con el habla no sélo dominan un nivel en que pueden
exponer estados de cosas, sino que todas las funciones del lenguaje, la de exposicion, la de

apelacion y la de expresién, estan a un mismo nivel evolutivo. (3 )

EL INDIVIDUO ACTUA ENTRES
ESFERAS:

' bid, P. 123.



Todo movimiento gﬁm ann

humano se configura en
areas objetivas y
subjetivas, por un lado

LA EXTERIORIOAD

Por el otro,

LA INTERIORIDAD

El hombre, por lo
tanto, se expresa y
actua en funcién de
dos areas:

una interna y otra
externa.

La teoria de los campos sirve para la accion de los individuos, se expresan y actilan en
funcion de dos areas una interna y otra externa. Todo movimiento humano se configura
en areas objetivas y subjetivas, por un lado la exterioridad, por el otro el mundo intemno.
Desde la percepcion el mundo se configura en unidad, el individuo y su entorno se conectan
en el umbral donde mutuamente se transforman, El hombre, por lo tanto, se expresa y actia

en funcidon de dos 4reas: una interna y otra externa.

En el principio se eacuentra el interior, todo es interior, desde ahi se inicia el movimiento

que culminard en personalidad y cultura. Aprender del exterior es el camino del

* Se presenta resumen de Pigrre Bordau. La teoria de bos campos. P116-187.




conocimiento del intedor. Lo que aparece fuera y tiene significado estd dentro y es un

punto de vista.

La interioridad individual es el horizonte de los propio y de la conciencia de la
configuracion del sentido. El conocimiento de la separacion se ordena en la distincion del
yo y el otro, de} mismo modo, todo sentido de la comunicacién, del encuentro, del contacto,

de la unidn de los distintos que parte de esa misma premisa.

El mundo interno tiene varias formas, la mas reconocida en el dltimo siglo ha sido el
lenguaje. Comprender, indagar y registrar al mundo es cifrarlo en lenguaje. En la cultura,
por lo menos la occidental, el lenguaje es uno de tos grandes mediadores entre lo interno y
lo externo. Es un fendmeno peculiar, lo humano no se reduce a lenguaje, pero parece que el

conocimiento lingiiistico es el corazon necesario de toda relacién subjetiva.

El mundo interior del sujeto del conocimiento se configura asimismo en el lenguaje, y hay

formas de lenguaje especiales, las que permiten una mayor comunidad de la comunicacion.

"Las palabras asociadas a cosas y donde las cosas son substituidas por las nuevas cosas,
constituyen palabras que permitiran actuar sobre ¢! mundo cosa-palabra. Por 1al razén el
lenguaje tiene memoria, deviene entonces en discurso, &) mundo es percibido y nombrado,
¢l entendimiento tiene nombres para todo, el juicio asocia en palabras lo que es y lo que no

es n3

El mundo exterior en el interior suele tener el mismo nombre: lenguaje. Por medio de los
signos el universo entero esti presente en la conciencia. El sentido de lo amplio, de lo
extenso, del tiempo y del espacio, se cifra en el lenguaje. La percepcidn consciente se

configura en su estruclura y logica, en €l se construye internamente lo que el exterior sera.

* Ihid. P.136



La proposicion concreta es de un programa metodolégico con tres momentos guiados por
tres objetivos cognitivos. El primer momento es el de exploracion, el segundo es el de
descripcion, vy el tercero el de la significacion. Cada uno tiene un seniido y un oficio, asi

como un principio antecedente y un resultado consecuente.

1.2.1 El momento de la Exploracion.

Antes de cualquier cosa ¢l mundo-objeto es para el actor sujeto un escenario de vida social
(conjunto de “cosas” a las que puede referirse) que lo impresiona y condiciona. En este
contacto primario, anies que todo, es un acto cognitivo y social ante una parte del mundo.
La exploracion es un juego de impresiones (cognitivas) y expresiones {sociales), el sentido
indagador se implica con la vivencia y el sentido. El explorador recorre su interior al
tiempo que recorre ef exterior del mundo objeto:

l.-  En el momento de exploracion el sujeto se pone en contacto con el mundo-objeto
{material} en un flujo de impresiones {con los sentidos) y expresiones (con las palabras). Es
¢l tiempo de interiorizacion del mundo exterior, y un tiempo de exteriorizacion de las
condiciones de percepcion que el sujeto tiene de ese mundo.

2.- En el momento de la descripcion, la configuracion objetiva se coloca en el centro de la
accion, Se trata de elaborar y detallar mapas del mundo objeto en todas las dimensiones

posibles. El acercamiento al extertor desde el interior tiene claridad y precision.

2.1.2 El momento de la Descripcion.
El primer objetivo cognitivo como producto de un mapa, una representacion del objeto en
las coordenadas de la subjetividad sujeta a critica y lanzada a la vivencia total. Este es un
mapa personal, rico, [leno de matices, de sensaciones y afectos. Un mapa complejo y tan
intrincade como multiple es la relacion de un individuo con el mundo puesta la percepcién
a toda intensidad. Se trata de elaborar muchos mapas y detallar todos los elementos de
composicion y organizacion del objeto. Los mapas descriptivos seguiran un criterio
situacional como base, cuando se trate de una indagacion sobre las formas histoncas,

sociales, culturales, comunicativas y cognitivas.



1.2.3 El momento de la Significacion.
Este tercer objetivo cognitivo es el mas complejo y el que requiere mayor creatividad e
imaginacion, En el primero se necesita sobre todo sensibilidad y honestidad La segunda
fase de la indagacion se tiene un paquete de mapas y una percepcion compleja y rica del
objeto mundo. Todos estos mapas representan aspectos del mundo investigado, rasgos que
los configuran, en este sentido son componentes de una gran configuracion analitica global.
E! resultado del trabajo de sintesis de los mapas es la configuracion de campo, una figura
que tepresenta las fuerzas y formas basicas de la composicion y de la organizacion del
mundo objeto. Esta organizacién esta vinculada al sentido del mundo objeto para el
indagador-sujeto, es una formacién de significado en tanto permite entender, comprender,
dar valor, lugar. Queda entonces abierto un amplio ejercicio configurador de campo, el de
los mundos posibles:

t.- El momento de significacidn es el mas complejo y ¢! mas intenso porque se

regresa al mundo interior, con una densidad de contacto con el exterior muy

profunda. Aqui lo cualitativo adquiere todo su peso, el lenguaje es lo mas

instrumental, y los limites son los bloqueos a la imaginacion y la creauvidad. Es el

punte de la sintesis, el acto configurado por la excelencia, el lugar de Ia teorizacion

y de la comunicacion.

El mundo posible, decidido, sera tal en el marco de las condiciones de su delimitacion, pero
podria ser otro en un marco distinto. La configuracién de sentido abre el camino a estas
otras posibilidades en tanto son efectos de sentido. Una trayectoria de vida social puede ser
entendida de un modo hasta cierto punto y entendida de otro con ciertos matices. Los
mundos posibles son entidades 1an reales como el mundo posible decidido, son

configuraciones de sentido.

El sentido es una ubicacién tiempo-espacio que va mas alla del aqui y ahora, de la
localizacion empirica. Desde la vida cotidiana y en el marco de la vida social normativa ¢
institucional, e} significado de los componentes percibidos (simbolos) del mundo intenior y
exterior cubre la conciencia, la posibilidad de sentido. El lenguaje y la conciencia operan de

acuerdo con este gjercicio, esto es, la comunicacion (ensayo escrito) es el medio por el cual



el sentido (los simbolos signficados) 1oma forma social y configura a la comunidad. Los

simbolos aparecen por todas partes, se requiere dejarlos emerger.

La labor de configuracion del sentido de los simbolos se abre en el (Gltimo momento a todo
lo gradiente de la significacion. En este punto el movimiento lleva de los campos

configurando a los mundos posibles.

El mapa (los contenidos tematicos del ensayo a los que se refiere) es la representacion del
objeto mundo en la interioridad, en el lenguaje y la logica de percepcion del sujeto, por lo
que la palabra es un hecho que representa el objeto en si, la palabra es el objeto de
conocimiento y los sentidos del conocimiento interior hacia la exterioridad son los

simbolos que tiene significado para fos otros en funcion de la cultura,

1.2.4 Algunas propiedades de los campos
Existen leyes generales de los diferentes campos como ¢l de la politica, el de lo histérico o
el de la religion, que tienen leyes de funcionamiento mas o menos invariantes, propias de
cada campo en particular, al tiempo que se contribuye al progreso del conocimiento de los
mecanismos universales de los campos que se especifican en funcién de variables
secundanias. Un campo, se define, entre otras cosas, defintendo aquello que esta en juego y
de los intereses especificos que son irreductibles a lo que se encuentra en juego en otros
campos O a sus intereses propios y que no percibira alguien que no haya sido construido

para entrar en €se€ campo.

Para que funcione un campo es necesario que haya algo en juego (simbolos) y gente
dispuesta a jugar (a encontrar, entender, significar, semantizar y transformarse), que esté
dotada de los habituts que implica el conocimiento y reconocimiento de las leyes

inminentes al juego de lo que esta en juego (los simbolos).
La estructura del campo es un estado de las relacion de fuerzas entre los agentes o las

instituciones que intervienen en la lucha, es decir, toda la gente comprometida con un

campo tiene una cantidad de intereses fundamentales comunes, esto es, todo aquetlo que

15



esta vinculado con la existencia misma del campo, de alli que surja una complejidad

objetiva que subyace en todos los antagonismos

Los que participan en un campo contribuyen a reproducir el juego que plantea el mundo
posible, al contribuir, de manera mas o menos completa, segun los campos, a producir la

creencia en el valor de los simbolos que estan en juego.

1.2.5 Lo simbélico en los campos exterior e interior.
Se parte de la premisa de que cualquier acto comunicativo requiere necesariamente de la
capacidad de simbolizar. En este sentido simbolizar denota la capacidad que se usa para
utilizar una materia cualquiera para contener una informacion que pueda ser decodificada
por alguien. Asi un simbolo no es la matena informada que ha sido transformada por el
trabajo energético de un ego y que muestra cambios tan sensibles que pueden ser percibidos
y decodificados por alter, sino que un simbolo es el cuantum informativo que esta

sustituyendo a la cosa referida a través de signos con significado y sentido.

En otras palabras un simbolo no solo esta constituido de:
* una sustancia
» una informacion que se encuentra en la sustancia, y

¢ una modulacién de esa informacion (trabajo expresivo)

Sino ademas de:
e la accion de ser comunicado
e signifcar para alguten
« de las variables impuestas por el mismo y las que los penodos historicos y
los grupos sociales le asignan . Todo simbolo es producto histérico de una
sociedad, con una significacion cultural, producido materialmente en una

refacion social y utilizado individualmente ®

® libid. P 176.



Hay simbolos que sustituyen "cosas" historicas, culturales, sociales y psicoldgicas, por lo

cual, en un esfuerzo de abstraccion y con el fin de encontrar los grandes referentes que se

pueden simbolizar se enuncia a continuacion una propuesta del universo de esa "cosas”

(referentes) susceptibles de ser simbolizadas:

1.2.6 Campos externos.

En uno de los campos externos, el histérico, se pueden encontrar dos grandes simbolos:

a.

La concepcion mitica de la historia, que en términos generales contemplan los
cosmogonicos, los arquetipicos y los de vuelta al origen
La linealidad en la concepcién de Ia historia, que establece que la historia humana

es evolutiva y progresiva

En el campo externo Cultural se pueden encontrar cuatro simbolos:

a.

Dios como cospide y creador de la humanidad y de la naturaleza, que se
corresponde a las estadios histéricos del comunismo primitive, esclavismo y
feudalismo, principalmente

La razon humana que es capaz de conocer y recrear las leyes naturales y dominar las
relaciones entre los hombres y que se corresponde al periodo del Iluminismo o
Enciclopedismo.

E} Avance tecnoldgico que es capaz de crear todo tipo de satisfactores materiales ¢
inmateriales, en donde el propio hombre y la naturaleza estin subordinados al
desarrollo y que se corresponde al periodo conocido como el modernismo.

El avance tecnologico que tiene como limites la propia existencia humana y
ecologica, en donde se trata de reestablecer el equilibrio entre estos tres factores y

que se corresponde a la fase del posmodernismo.

En el campo externo social, los simbolos son:

a.
b.

o

L.a forma de produccion del comunismo primitivo
La forma de produccion de esclavismo

La forma de produccion feudahista

La forma de produccion capitalista

La forma de produccion del comunismo



1.2.7 Campo Interno.

En el campo interno, es decir, en el contexto psicoldgico los simbolos son:

a El raciocinio (el Yo)
b. El inconsciente (el Ello)
c. La normas sociales introyectadas (el Super Yo)

Este universo general de simbolos, pueden tener multiples connotaciones dependiendo de
los diversos contextos, sin embargo, en un analisis formal (estructuralista) todos caerian en

alguno de los contemplados en este universo, !

Con lo anterior se puede afirmar que una vez identificados los campos (interno y extemo),
se encuentren en ellos simbolos distintos y que éstos sOlo seran interpretados por patrones
culturales establecidos comprendidos a priori por el mediador y los receptores. Se parte de
la premisa de que cualquier acto comunicativo requiere necesanamente de la capacidad de

simbolizar,

Simbolizar denota la capacidad que se usa para utilizar una materia cualquiera para
contener una informaciéon que pueda ser decodificada por alguien. Un simbolo no es la
materia informada que ha sido transformada per el trabajo energético de un ego y que
muestra cambio tan sensibles que pueden ser percibidos y decodificados por alter, sino que
un simbolo es el cuantun informativo que esta sustituyendo a la cosa referida a través de

signos con significado y sentido.

Un simbolo no sélo esta constituido de una sustancia, una informacion que se encuentra en
la sustancia , y una modulacién de sea informacion (trabajo expresivo). Sino ademas de la
accion de ser comunicado, significar para alguien, de las variables impuestas por el mismo

y las que los periodos historicos y los grupos sociales le asignan.

" Ibid. P. 181.



1.3. TEORIA GENERAL DE SISTEMAS.*

La organizacion y el funcionamiento de los sistemas, requiere de un amplio andlisis de la
organizacion, a través de un método de andlisis, ya que un sistema esta organizado y s¢

debe de seleccionar, relacionar y distinguir los diferentes elemenios que la imtegran.

TEORIA DE SISTEMAS
Estructura General del Tema
Concepto de Sistema

La organizacién y el funcionamiento de los sistemas (1a. Parte)
L

Concepto de sistema Analisis de la organizacién
i L | de los sistemas
|
El sisterna como El sistema como J i 1
entidad real || método de andlisis | |Seleccion Distincion Relaciones
de entre entre

i | J

Los elementos componentes
de un sistema

Un sistema son las sefiales o cualquier otro conjunto de elementos que cumplen su funcion
comunicativa en relacion con otras sehales alternativas. La informacion se refiere a un
sistema y no a elementos aislados. Un sistema se designa para entidades reales y es distinto
al término “agregade”.  Un sistema y un agregado son iguaimente conjuntos, es decir,
entidades que se constituyen por la concurrencia de mas de un elemento; la diferencia entre
ambos consiste en que el conjunto de los elementos de un sistema muestra una organizacion

de la que carecen los elementos del agregado ya que este no estd organizado.

* S¢ presenta resumen de Martin Serrane Manuc), Tema 5 conceplo de sistema ¢n la “Teoria de Sistemas”
p.123-143.
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A un sistema se puede hacer un método de analisis , deben de estar organizados de alguna
manera para ello es necesario seleccionarlos, por la distincion de elementos y la relacion

entre Si.

EL SISTEMA COMO METODO DE ANALISIS

El analisis \

sistémico se Para estudiarlo
caracteriza porque sistematicamente deben
explica la estar organizados de alguna
organizacion del manera... y
objeto de estudio

Se relacionan

Un objeto de estudio esta organizado
cuando sus componentes

Han sido Se distinguen !

seleccionados, entre si entre si

I |

1

|
Estas caracleristicas se explican como consecuencia de su pertepencia al sistema

1.3.1 Seleccién de los componentes del sistema.
Un componente pertenece a un sistema , cuando su existencia €s necesaria para que el
funcione o permanezca organizado como tal sistema y a la relacion entre el componente y

el sistema a esto se llama implicacton.

Existen dos clases de implicacion:
a) Implicacién obligatorias. Cuando la desaparicion de ese elemento tiene como
consecuencia la desapadcion del sisterna, su transformacion en otro diferente, o su

incapacidad para funcionar como sistema.
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b) Implicacion Optativa. Cuando el sistema puede funcionar sin desaparecer, o
reproducirse sin transformarse en otro sistema, sustituyendo ese componente por

otro. ’

La flexibilidad de un sistema esta dada por la obligatoriedad de los componentes que lo
conforman, si todos los componentes son obligatorios, entonces el sistema es rigido. Hay
elementos de un sistema que se llaman incorporados.

FLEXIBILIDAD DE UN SISTEMA
esta dada por

/

\

La obligatoriedad de los
Hay elementos de un N

componentes que lo
conforman, sistema que se
si todos los componentes son  /
obligatorios, llaman
entonces el sistema es rigido INCORPORADOS
AN

'

.~ Para reconocer las
IMPLICACIONES de los
componentes en un
sistema debe diferenciarse
" . siel componente es

= e
~ OBLIGATORIO

Son aquellos que aparecen
frecuentemente en el sistema,
pero no estan implicados en el
sistema.
Requieren del sistema, pero el
sistema puede eliminarios sin

alterarse

Para conocer las implicaciones de los componentes en un sistema debe diferenciarse si el
componente es obligatorio, optativo o incorporado. Estos dltimos son aquellos que
aparecen frecuentemente en el sistema, pero no estan implicados en el sistema. Requieren

del sisterna, pero el sistema puede eliminarlos sin alterarse.

? Ibid. P. 96
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1.3.2 Distincién entre los elementos componentes de un sistema.

Un componente se distingue de otro u otros en el interior de un sistema dado, cuando las
diferencias que existen entre ellos, o sus diferentes comportamientos son necesanos para
que el sistema funcione o permanezca organizado como tal sistema. A partir de ahora se

expresara esta distincion entre los componentes, como diferenciacion.
Clases de diferenciaciones:

a) Estructural. Existe al menos una configuracion o estado del sistema en la cual la
existencia de ese componente es necesaria para que ocupe al menos una de las
posiciones que presenta esa configuracion, sin que esa configuracion pueda ser
ocupada por otros elementos u otro elemento.

b) Funcional. Existe al menos una configuracion o estado del sistema, en el cual la
existencia de ese componente es necesaria para que asuma al menos una de las
funciones que contiene ese estado, sin que esa funciéon pueda ser asumida por

otro elemento. Los elementos pueden ser de naturaleza distinta.

1.3.3. Diferentes tipos de relaciones.
Un componente pertenece a un sistema dado cuando las relaciones que establece con otro u
otros componentes del sistema sin necesarias para que el sistema funcione o permanezca
organizado como tal sistema. Entre los componentes de un sistema se denominan

dependencias:

s Solidanias. Cuando el cambio del componente significa necesariamente que le
antecede, acompaiia o sucede el cambio de otro u otros componentes y viceversa.

e Causales. Cuando el cambio del componente significa necesariamente que le
antecede, acompafia o sucede el cambio de otro u otros componentes, pero no a la

inversa.
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» Especificas. Cuando el cambio del componente significa que algunas veces

: : : 10
cambian otro u otros componentes, pere no necesariamente, y viceversa

La dependencia entre los componentes de un sistema no significa necesariamente que cada
elemento tenga que mantener relaciones directas de afectacion con todos y cada une de los

demés

El conocimiento de los componentes implicados de forma obligatoria u optativa en un
sistema, de sus diferenciaciones estructurales o funcionales y de la dependencias solidarias,
causales o especificas que las relacionan, permite saber como es el sistema y como
funciona. Una vez logrado este conocimiento analitico es posible expresar el sistema en un
modelo. Se comprende que para alcanzar un conocimiento analitico se requiere de un

analisis previo. Y se puede analizar por medio de cinco sistemas:

Sistem a Histérico

Sistem a Referencial

Sistem a Social

————
Sistema Comunicativo

Sistem a
Cognitivo

In

¥ Ibid, P.101

23



L4.TEORIA SOCIAL DE LA COMUNICACION."

La Teoria Social de la Comunicacion. funda su existencia en algin supuesto. es decir. fxisten
interdependencias entre la transformacion de la comunicacion publica y el cambio de la socifedad,
No se puede dar comunicacion si no se da enire seres humanos ademas de que debe ser real. ya
sea por sus referentes culturales, o por sus relaciones o sus instituciones.

Para Manuel Martin Serrano la comunicacion es la transmision de mensajes de un emisor a
un receptor sobre un referente por medio de un medium (soporte material). No existe

comunicacion intrapersonal, debe ser entre dos o mas personas.

La produccién social de comunicacion es el punto de partida para estudiar las relaciones
que existen entre la transformacion de la comunicacion pablica y el cambio de la sociedad.
No se limita a describir una actividad; la produccién distribucion y uso de la informacién
que concierne a la comunidad. Existen feromenos sociales sobre los que se saben muchas
cosas sin embargo son poco comprendidas, uno de esos objetos es la comunicacidn
institucionalizada. Las Ciencias de la Comunicacion no cuentan con una teoria de la
produccion social de informacion que satisfaga requisitos epistemologicos sobre teorias ya

existentes.

La informacion destinada al conjunto de la comunidad es un fenomeno de produccion
social a partir de! momento en el que se institucionaliza el tratamiento y el uso de la
comunicacion publica. Esa institucionalizacion se logra creando una organizacion mas o
menos compleja especializada en esa tarea, a la que se le asignas recursos materiales y
humanos. Las mutuas afectaciones existentes entre el cambio de la sociedad y la
transformacion de la comunicacion podran observarse en todas la comunidades del pasado
y del presente que hayan institucionalizado alguna forma de operar con la informacién de

interés comun.

"ge prescaia resumen dc Manue! Marin Serrano scbre “La produccidn social de Comunicacign™, P 13- 27.
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Es condicion necesaria para que tenga razon de ser una Tearia Social de Ia Comunicacion,
que la produccién social de informacién publica se pueda ver afectada por el cambio social
vy que a su vez le afecte. La existencia de esla interdependencia no puede ser demostrada,
sino mostrada. Aceptada la posibilidad de esa interaccién se constituye en una nueva
teoria. La evolucion de las sociedades a través del tiempo modificaron los objetos de
referencia , los agentes que intervienen en el acontecer, los comunicantes que intercambian
la informacion, los personajes en relatos han ido variando de forma drastica con el devenir
de las sociedades cada vez mas cambiantes. Los propios medio de comunicacion son
gestionados por instituciones piblicas o privadas cuyo control suelen interesarse otras

instituciones sociales.

Cuando la comunicacién humana se sirve de tecnologias que permiten multiplicar los
productos comunicativos, implica a numerosos sujetos o se refiere al acontecer que
concierne a la comunicad, el estudio de estas practicas le reserva un lugar a tas Ciencias de
la Comunicacion entre tas sociales. La denominacion al uso para delimitar los trabajos en

esos campos es “comunicacion social”.

Comunicacion Social se fundamenta en el uso no privado de la informacion, dice
demasiado poco st se refiere solo a las interacciones que estan tecnologicamente medidas,
es decir aguellas en las que se utilizan los medios. También delimita un campo de estudios
por el objeto material. Finalmente es una denominacién histéricamente asociada a una
concepcidn propagandistica ya que en ocasiones puede ser manipuladora, del recurso a fa

comunicacion piiblica.

La existencia de informacidén que se produce, distribuye y usa de forma institucionalizada y
que concierne a los aconteceres que interesan a la comunidad en su conjunto, es la razon
por la que las Ciencias de la Comunicacion pueden tener una disciplina que pertenece al
ambito de los estudios sociales. Se denomina Teoria Social de la Comunicacion al

estudio de esas practicas comunicativas 12

" Ibid, P. 21



1.4.1 Modelo Dialéctico de la Comunicacion.
L.a comunicacion humana presenta todas y cada una de las caracteristicas que identifican a

los sistemas finalizados:

e En la comunicacign interviemen componentes cuyas relaciones estin
organizadas.

¢ Los componentes de la comunicacion son heterogéneos y asumen funciones
diferentes en el proceso comunicativo.

s La comunicacion humana persigue algiin fin. La comunicacion entre Actores
humanos aparece como un sistema finalizado, cuyos componentes estin
ligados a ocupar las posiciones y cumplir las funciones gque le asignan los

comunicadores.

Estas caracteristicas de la comunicacion permiten estudiar los intercambios de informacion

como procesos que ocurren en el interor de un sistema: El Sistema de Comunicacian.

El Sistema de Comunicacién no es completamente autéonomo funciona abierto a las
influencias exteriores de otros sistemas no comunicativos. La influencia de los sistemas no
comunicativos controlan en mayor o menor grado el funcionamiento del sistema de
comunicacion.  El control se ejerce sobre todos y cada uno de los componentes, es decir el

propio sistema de comunicacion afecta a los otros con los que se encuentre relacionado.

Es necesario identificar las relaciones que se establecen entre las bases materiales que
hacen posible al comunicacion, la organizacion de esas bases materiales reflejo de la
organizacion social que se sirve de ellas y el modelo cuitural, axiologico e ideologico que
se articula con ella.  Encontrar las contradicciones que son internas al Sistema
Comunicative y aquellas que se generan en o por relacion al Sistema Social, csto es
referirse al efecto que produce el cambio historico de las tecnologias comunicativas sobre

las estructuras.
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1.4.2 Elementos del Modelo Dialéctico.
En un sistema de comunicacion aqueilos componentes que por su naturaleza estan
implicados en el sistema comunicativos, aunque pueden formar parte de otros sistemas

distintos son los siguientes:

Actores de la comunicacion

Expresiones comunicativas
+ Representaciones

« Instrumentos de comunicacion

En los sistemas que estan abiertos al sistema de comunicacion es el sistema de objetos de
referencia de la comunicacion, las intervenciones y mediaciones originadas en el sistema
social, que controlan a cada uno de los componentes del sistema comunicativo y al sistema

en su conjunto.

Dada la interdependencia del SC con otros

sistem as (principalmente el sistem a social)

sus elementos, también participan en otros
sistem as; estos ¢elem entos son:

ACTORES INSTRUMENTOS

EXPRESIONES J'——’ REPRESENTACIONES
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1.4.3. Actores.

Son actores las personas fisicas que en nombre propio o como portavoces o representantes
de otras personas, grupos o instituciones u organizaciones entran en comunicacion con
olros actores. las personas fisicas por cuya mediacion técnica unos actores pueden
comunicar con olros, siempre su intervencién técnica en €l proceso comunicativo excluya,
incluya o modifique a los datos de referencia proporcionados por los otros actores. No
puede haber actores sin instrumentos, cuando solo se da informacién y no existe una

retroalimentacion entre dos o mas personas entonces no hay comunicacion.

Hay distintas clases de actores:
e Actores que se sirven a la comunicacién, son los responsables de la informacion que
circula en el sistema de comunicacion o aquellos que son responsables del consumo.
e Actores que sirven a la comunicacion, son los que ponen en circulacién
informacion elaborada por otros actores y consumida por terceros, siempre que su

intervencion afecte a los datos de referencia que le llegan a Alter, 12

A su vez se dividen en:

a) Actores Fuente: Son los que tienen la informacién en el momento

b) Actor Mediador Estructural y Cognitivo: Son los que estructuran a la informacion.
¢) Redactor: Realiza la mediacidn cognitiva.

d) Receptor: Finaliza la informacion

) Controlador: Revisa la informacién

13 Manuel Martin Serrano Manuel, “Modelo Dialéetico de 1z Comunicacion”, P, 160
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Los actores pueden ser mediadores dentro de 1a comumeacion

FUENTE MEDIADOR REDACTOR RECEPTOR CONTROLADOR

COGNITIVOS ESTRUCTURALES

SIRVEN A LA COMUNICACION SIRVEN DE LA COMUNICACION

1.4.4 Instrumentos.

Los instrumentos de la comunicacion son definidos como todos los aparatos biologicos o

instrumentos tecnologicos que pueden acoplarse con otros aparatos biologicos o

tecnologicos para abtener la produccion, el intercambio y la recepcion de sefiales.  Los

instrumentos de comunicacion se organizan en sistema de amplificacién y traduccion de

sefiales, constituidos por un drgano emisor, un canal transmisor y un 6rgano receptor. #
INSTRUMENTOS

v v

BIOLOGICOS: TECNOLOGICOS
Aparato fonologice, que modula AMPLIFICADQORES: _Funciona
la sefias. Aparato motriz que sin modificar la naturaleza de la
modula ia sefial de percusién microfono sefial: ejemplo
Canal fisico transmisor de sonido Canal fisico transmisor de sonido

TRADUCTORES: Instrumentos
emisores que transforman un

impuiso mecanico a eléctrico

" Ibid, P 164
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En principio parece que, los instrumentos estan en el Sistema Comunicaiivo para servir a la
comunicacion. Este es el caso de los mass media, ya sean amplificadores, es decir, aquellos
que funcionan sin modificar la naturaleza de la sefal que de elios obtiene ¢l actor. Los
instrumentos que también se sirven de la comunicacién son aquellos que para funcionar

utilizan informacion.

1.4.5. Expresiones.

Una expresion es un proceso donde intervienen sustancias pueden ser cualquier cosa de la
naturaleza, cualquier objeto fabricado o cualquier organismo vivo. Son sustancias
expresivas las materias informadas, cualquier entidad perceptible por algin sentido de Alter
sobre la cual Ego ha realizado un trabajo expresivo. Las sustancias expresivas cuando son
energizadas poseen la capacidad de generar sefales, es decir, de modular las energia que

pueden afectar a los sentidos de algin ser vivo.

Una sustancia estd informada cuando puede presentar diferencias perceptibles o puede
adoptar diferentes estados perceptibles y algunas de esas diferencias de esos estados

designan algo para atguien. Cada variedad o estado distinto es una expresion.

La sustancia expresiva que procede de cosas existentes en la naturaleza es que el hombre
asigna a cualquier cosa de la naturaleza funciones expresivas, a partit de ese momento la
cosa (natural) adquiere un uso en funcién del empleo cumunicativo. La sustancia expresiva
que es un objeto es el producto de la existencia como consecuencia del trabajo del hombre
sobre las cosas naturales. Las sustancia expresivas corporales son manifestaciones de un

estado biologico, tanto el organismo humano como el animal.

1.4.6. Representaciones.

La representacion, en el campo de la comunicacion actia organizando un conjunto de datos
de referencia proporcionados por el producto comunicativo, en un modelo que posee algin

sentido para el usuario o los usuarios de esa representacion.
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Las representaciones se pueden diferenciar en tres tipos:
« Representaciones de accion: dan a la informacion un sentido que afecta el
comportamiento, cuando modifica a la accion.
o Representaciones de cognicion: dan a la informacion un sentido que afecta al
conocimiento, modifica la forma de pensar.
e Representaciones de intencion: dan a la informacidn un sentido que afecta a los

juicios de valor, pensar, decir y hacer a la vez.

En algunas ocasiones no todas la representaciones son necesariamente a partir de la
informacion proporcionada por los datos de ta comunicacién y también no son todas las
representaciones que intervienen en la misma comunicacion se hayan completado y hayan

adquirido su sentido gracias al intercambio comunicativo. 1

'* Ibid. P 168,



1.5. TEORIA DE LA MEDIACION SOCIAL'

La mediacion es la actividad que impone limites a lo que puede ser dicho, y a las maneras

de decirlo, por medio de un sistema de orden.

En un sistema puede haber distintos elementos que se relacionan entre si 'y a su vez pueden
estar relacionados con otros sistemas, sin embargo si esos elementos rebasan y son ya parte
del sistema social los elementos no son actores sino agentes. En una comunicacion existen
cambios, a esos cambios se le denomina mediacion, ellos daran significados, dependiendo

del momento en que se dé la comunicacian.

Entre el emisor que tiene originalmente la informacion, entre el que lo redactd, et que lo
publicé, y al final el que to ley6 existen pausas entre ellos que no es mas que un proceso de

mediacion.

La Teoria de la Mediacion Social es capaz de interpretar y sistematiza la diversidad de
elementos que se constituyen al interior de un proceso social, es decir, permite dar un orden
a las cosas, objetos, hechos y conceptos que se han dado dentro de las sociedades
occidentales, de acuerdo a su grado de desarrollo. Dicho orden es posible gracias a

modelos Mediacionales:

» Un modelo puede interpretarse como un sistema codificante, que significa lo
mismo que un estructura, es decir, estructura y codigo son modelos que permiten
untficar la diversidad del acontecer desde el punto de vista sociocultural que desde

siempre han compartido el mediador y los receptores.

% Se presenta un resumen de Martin Serrano. Manuel Teoria de la Mediacién Social. P 215- 276.
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e Si todo modelo es un codigo entonces significa lo mismo que coercion. El modelo
de coercion explica que el codigo es una forma de tomar partido acerca de lo que
ocurre, lo que equivale a decir que cadigo e idelogia son términos que designan, en

este contexto la misma cosa.

Tal informacion contenida en el modelo de mediacion indica los grados de libertad de las
definiciones de la realidad, de las interpretaciones alternativas que puede lomar un

miembro de la comunidad con respecto at significado del acontecer, respetando el codigo.

La significacion del codigo como control social €s una constante cultural, en la medida que
el mediador utiliza los mismo supersignos que los sujetos emplean para pensar y actuar.
Orden equivale al modo establecido de entenderse con el mundo. Cuando por alguna razon
este orden social produce alteraciones, ya sea por ajustes entre normas, tecnologia o
personalidad, las instituciones mediadoras establecen el equilibrio. A estos sistemas se les
denomina Modelas de Integracion.

La mediacion suele encomendarse a instituciones culturales, politicas, cientificas o
profesionales. Es por ello que cuando el mediador introduce un modelo de orden entre las

cosas, con el fin de ofrecer una vision estable del mundo, se produce un cambio importante.

La informacion de! mediador deja de tener por objeto la realidad onginal, y por el
contrario, a través de ésta, trata de explicar el orden como una forma de interpretar el

mundo.

La comunicacidn es objetiva dado que el referente constituye el elemento fundamental de la
veracidad. Por esta razon a la relacion que establece ¢l medium con el referente como
criterio para clasificar a los mass media, desde el punto de vista de la comunicacion, segin

fas caracteristicas de sus lenguajes.
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_ Abstractos: Un media abstracto es el que comunica mediante signos cuyo singnificante

o se parece nada al referente.

. Iconicos: Es un medio iconico, el que contiene una serie de datos o informaciones en los
propios significantes, que permiten que esos simbolos sean isomorfos al referente.

. Acromicos: Estan determinados por el lapso de tiempo que transcurre entre el momento
en que ocurre un suceso y ¢l momento en que éste se difunde. En los medios acronicos
el referente esta sujeto durante mas tiempo al control del mediador.

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

_ Index: Son aquellos que son sincronicos e iconicos.
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Cuando un medio es abstracto y acronico el mediador tiene mayor control con respecto al
referente; sucede lo contrario cuando un medio es iconico y sincronico ya que el mediador

tiene resistencia al control respecto al referente.

1.5.1 Formas de empleo de la Comunicacion.
Tomando en cuenta que la comunicacion es la transmision de mensajes de un emisor a un
receptor por medio de un medium, es posible determinar la existencia de formas de empleo
de la comunicacién. De acuerdo a las relaciones que mantiene el mensaje con el emisor,
mensaje (signos, codigo y referente), receptor y medio es posible seguir tres formas de

empleo de Ia comunicacién.

I. Informativa: El emisor utiliza la comunicacion, para transmitir datos, se emplean los
codigos para controlar la informacion sobre el objeto que llega al receptor. En éste el
emisor, el medium, el contenido de la informacion y el receptor comparten un referente

sobre el que se comunican y hace uso de €l para comprobar la exactitud de la

informacion.
—
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La relacion entre estos elementos lleva a las siguientes funciones:

e Referencial
s Emotiva
s Conativa

* Metalinguistica

2. Reproductiva: El emisor utiliza la comunicacion para transmitir informacion sobre la
informacién, emplea los mensajes para controlar los cédigos de decodificacion que va
aplicar el receptor. Aqui el emisor, el medium, el contenido de la informacion y el
receptor comparten el codigo sobre el que se comunica. La exactitud de la informacién
se comprueba a través del codigo. Cuando la comunicacion estd orientada de esta

forma, el emisor ajusta la realidad al sistema de orden que €l emisor desea conservar.

Los elementos que se hacen presentes en esta forma de comunicacion son los siguientes:
» Funcion ilustrativa

¢ Funcién técnica

¢ Funcién de consonancia

+ Funcién redundante

3. Contracomunicativa: Carece de un codigo que ponga relacione al referente con el
mensaje, la distribucion o la anulacion de este codigo no se debe a la falta de informacion
sino al exceso de ésta.

Las relaciones que mantienen los elementos de esta forma de comunicacion dan como

resultado las siguientes funciones:

Subversiva

Emancipacion

Innovadora

.y . - 7
« Provocacion de la Disonancia.'

7 1bid. P L16.
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1.5.2.Planos de lo mediado.

Para disminuir un estado de disonancia existen tres planos dentro de Ja comunicacion:

I El plano de la situacion: a éste lo constituyen los cambios que al acontecer opera en [a
realidad social, un suceso que afecta al grupo, una norma que cambia, un codigo nuevo.
Son los hechos o acontecimientos.

2. El plano de los principia: Constituido por las circusntancias cuya preservacion es
fundamental para la reproduccién del grupo: bienes de produccion, normas. Es el plano

de los decires, el deber ser.

[ ¥

_Plano de la mediacion: Es el plano cognitivo en el que se verifica un proceso de
interaccion entre los otros dos planos. Mediacion entre lo que pasa y lo que deberia de

pasar.

Existen tres tipos de funciones de los referentes mediados:

REPRESENTACIONES

OBJETOS MODELOS

FUNCIONES IDEOLOGIA

ACTOS
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¢ Son representaciones las mediaciones que reducen ta disonancia entre los objetos y
los modelos

+ Son ideologias las mediaciones que reducen la disonancia entre los modelos y los
actos.

e Son funciones las mediaciones que reducen la disonancia entre los objetos y los

actos.

1.5.3 Modelos Mediacionales.

Partiendo del hecho de que la mediacion se propone como el andlisis historico de las

relaciones sociales, es necesario saber como se media entre la histona y las relaciones

social. Manuel Martin Serrano plantea la existencia de modelos mediacionales, tanto

culturales como sociales, que permiten establecer las refaciones que se presentan entre los

sistemas social y referencial.

Martin Serrano descubrié que en cada época ha existido un modelo mediador que es lo que

ha dado la interpretacion historica del acontecer. Es por ello que plantea cuatro modelos

culturales:

e

Modelo Medieval: Se sustenta en la obra de Dios, en ésta época no existia la percepcion
cultural de un estado artificial en oposicion de un medio natural, sino que todo era
percibido como obra de Dios; solo existia un creador y por tanto la actividad del hombre
era una actividad de recreacion. Todo lo percibia a través del 0jo humano o los sentidos,

consideraban magicos aquetlos efectos que escapaban de la percepcion.

. Modelo de la Tustracion o Enciclopedismo: Se rige a través de la ciencia experimental.

El hombre busca el conocimiento por medio del raciocinio y la inteligencia, mediante la
diseccion y exploracion de la naturaleza. En esta época se busca la feficidad mediante la
fabricacion de objetos materiales como un forma de sustitucion del mundo natural. La
tecnologia y la cultura abandonan definitivamente su alianza con la naturaleza y se
oponen a ella, la razon triunfa a mivel tecnologico y como represion a nivel de la
socializacion.

Modelo del Capitalismo: Se basa en el desarrolio tecnolégico, todo se explica a través de

la razon cientifica y el progreso humano. En esta época la burguesia logro acrecentar la

38



productividad, hasta entonces impensada, y racionalizd la produccion introduciendo la
division social del trabjo entre unos hombres, propietarios de los medios de produccion

y otros, propietarios de su fuerza de trabajo.

. Modelo del Capitalismo Monpélico: Estd mediado por un medio artificial. Aqui se

propone una aproximacion de la realidad fundada en una imagen perceptiva del mundo y
una reconciliacién total entre el medio natural y el artificial. El cambio de éste modelo

tiene que ver, en cierta medida, con al aparicion de los nuevos medios de comunicacion.

Existen también cuatro modelos sociales:

Modelo Mosaico: La mediacion mosaica desune los datos, los desarticula y los presenta
sin discriminacion unos junto a otros, se esfuerza en que las posiciones relativas de los
componentes del sistema sean funcionales y no se produzcan inversiones, s un orden de
secuencias. Asi los hechos, por heterogéneos que sean pueden integrarse en la misma

definicion de la realidad.

. Modelo Jerarquico: Aqui los hechos en ves de estar unos al lado de otros, aparecen

contenidos unos en los otros, el orden de los datos se expresa en términos de
dependencia y no de distancia. Este tipo de mediacion trata de mantener la virtud de los

signos, preservando su capacidad de apropiacion de la realidad.

. Modelo Asticular: La reproduccion del orden articular permite que los mediadores se

puedan sustituir unos con otros, de esta forma la vision del mundo conserva €l mismo

orden inicial. Es el cambio de codigos para transmitir los mismos datos. Mediante este

modelo las cosas son referidas al orden inminente que el mediador establece.

 Modelo Latente o Abstracto: Da referencia al uso de los datos explicitos con el objeto de

interesar al espectador en una realidad; el mediador emplea un sistema de orden que
posee caracter latente: no muestra los criterios empleados para clasificar la realidad, ya
sea porque para el propio mediador son inocentes, o porque desea mantenerlos ocultos.
Estos transforman en funcionales las apariencias irracionales, contradictorias o

incomprensibles de la realidad.
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Finalmente, estas ideologias estan orientadas hacia el control social del grupo, el modelo o
los modelos deben ser simples y genénicos para que puedan ser aplicados a situactones

concretas,

¥ Ibid, P. 68.
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1.6 LA NATURALEZA COMUNICATIVA DE LA OPINION PUBLICA"”

Para entender la naturaleza de la Opinion Piblica necesitamos saber gue las expresiones
de los individuos de un grupo social, que tienen un referente piiblico, emendiendo como
‘piiblico” aquelio que interesa o afecta a un grupo social, queda definido como tal.

El termino de opinién publica ha sido conceptuado en diversas disciplinas y periodos
historicos, pero muy pocos estudios han abordado el tema solo desde lo propiamente
comunicativo. Aqui se haran diversos planteamientos para demostrar que la opinion plblica

es un fendmeno que tiene como base fundamental a la comunicacion.

Como lo han mostrado las ciencias sociales y demostrado las biologicas, la comunicacion
es una conquista de la evolucion de las especies que tienen como principal funcion
contribuir a la permanencia y desarrotlo de la vida, ya que el nivel filogenético (de especie)
como en el ontogenético (de individuo). Asi, las diversas formas de comunicacion humana
se consideran, en primer lugar, como una conquista de la evolucion humana que le ha
permitido desarrollar una vida social que a su vez se ha sobrepuesto dialécticamente al
individuo concrete. Y, en segundo término, se ha visto que la comunicacion social esta
equifinalizada al principia de la sobre-vivencia™ del género humano y no sdlo del

individuo.

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

de sus relaciones sociates.”

% So presenta un resumen de fa Naturaleza de la Opinidn Piblica de
* Entiendo por sobre-vivencia a la permanencia de la vida y el desarrollo en términos de calidad de vida.
2! por cjemplo, ¢n los MACACOS Japoneses ¥ €n los monos ardillas del Nucvo Mundo, las madres mucstran
respuestas selectivas a las grabaciones de fas emisiones de individuos jovenes; responden mas vigorosamente
a los Hamados dc sus crias que a los jévenes no emparentados con ellas. En monos Rhesus de la India. los
jovenes responden mds & los llamados de su propia madre que a las otras hembras,

41



la adquisicion del lenguaje en los animales es una conquista filogénetica que les ha

permitido la sobrevivencia... 2

En otros estudios se han identificado cinco tipos de vocalizaciones acusticamente
diferentes, usadas por los monos Rhesus para solicitar la ayuda de aliados, por lo general
fuera del campo visual, contra oponentes en interacciones agresivas. Un analisis de los
contextos sociales en que las vocalizaciones ocurrian mostrd que cada grito transmitia un
mensaje diferente dependiendo del oponente: s era dominante o subordinado o si era

pariente o no del emisor.

Entre los macacos Toque del sureste de Asia, cuando los miembros del grupo descubren
grandes cantidades de comida en a selva, emiten una vocalizacién muy peculiar durante un
lapso de 5 a 10 minutos, que rapidamente atrae el punto de origen de la vocalizacion al
resto de los miembros de la tropa que estaban dispersos. Los animales responden
suspendiendo la actividad que estaban desempeiiando, se orienta hacia la fuente de origen

de 1a vocalizacion y corren ahi a alimentarse.

Asi como en los animales, a lo largo de la histonia y transformacién de! hombre, siempre ha
estado presente la comunicacién como un hecho concreto que se realiza en su vida
cotidiana, no sdlo de éste sino de la sociedad a la que pertenece; es decir, desde que el
hombre surge como especie, busca la forma de sobrevivir, para ello necesita no sélo de su
entorno ecologico, el que le permitira alimentarse, sino de sus companeros de raza. la
propia vida va ensefiandole que €l solo no puede satisfacer sus necesidades, por lo que
forma grupos y alianzas destinadas a mejor su nivel de vida.

La comunicacidon es un hecho social que se encuentra €n congruencia con los fines ultimos
de la especie humana y del grupo social para conservar territorio, bienes materiales y

formas de producir satisfactores materiales o inmateriales.

2 pyr gjemplo, Jos monos verdes africanos cmiten scitales de alarma que indica el tipo de depredador a los
otros micmbros del grupo. Ademas. cada tipo de vocalizacion cstd asociada a una respuesia de escape
adecuada: por gjemple, cuando los monos cstan en el suelo, una sefial de amenaza de lcopardo hace que los
monos trepen de inmediato a los drboles. micniras las sefiales que indican Lz proximidad 'de una serpicnic
hacen que los animales exploren visualmente ¢l piso. Estrada. Algjandro, Comportamiento Animal, p. 114,
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La comunicacion, ademas de estar presente en todas las sociedades que han existido, es un
elemento estructurante de la personalidad del hombre, ya que permite la transformacion de

las costumbres, habitos, de las actividades y de los avances en las diferentes razas.

En la actualidad no se discute que la opinién publica es un fendmeno humano y asi ha sido
estudiada, lo cual quiere decir que la opinion piblica, como fendmeno, se origina y realiza
al interior de la vida social de los grupos humanos y de ésta manera tiene pertenencia en
estos grupos. Habria que recordar que la naturateza social es heredada a la humanidad, por
lo que ésta surge con !a habilidad para la comunicacién, para la interrelacion expresiva,
simbolica, que es capaz de sustituir actos ejecutivos, con la finalidad de economizar energia

y eficientar la vida humana.

Asi los primeros humanos formaron grupos no gracias ala plena conciencia de vivir juntos
para satisfacer de mejor manera sus necesidades vitales, sino porque asi fueron heredados,
asi fueron “arrojados al mundo” debido a su condicion biologica y al mismo tiempo con la
habilidad para Ia comunicacion como un rasgo evolutivo que les permitid interaccionar
simbdlicamente con otros humanos, con la finalidad de sobrevivir.>

Por lo anterior, se puede comprender que no sélo ¢l hombre tiene rasgos innatos a vivir en
grupo, sino también es una caracleristica que poseen muchos de los animales, que si bien

nacieron con esta necesidad y la habilidad para comunicarse, han tenido que perfeccionarla

a lo largo de su vida.

Como parte de ese proceso de comunicacion, el hombre expresa sus pensamientos,
emociones, experiencias, con el fin de que sean escuchadas, conocidas y tal vez aceptadas,
Si el hombre no expresa sus opiniones, €stas no serin conocidas; es decir, una necesidad no
expresada no puede obtener su satisfactor soctal, un conjunto de datos de referencia no
contenidos es una expresion son datos no significantes, un fenomeno no nombrado no es
conocido. Por ello, en el estudio de la opinion publica son tan importantes las expresiones

emitidas por l0s sujetos.

2} Equudios realizados en laboratorio a primates demuestran la imporiancia que tiene que estos animales s
relacionen con otros de su especie. cspecialmente con la madre. Algunos monos cn condiciones de
aislamicnto total. se vuelven sujetos ncurdlicos ¥ antisociales. Entre sus anormalidades s¢ ¢ncuentran:
problemias para comunicarse, s¢ aislan al encontrarse cn grupos. licnen deficicncias ¢n su comportamiento
sexual y maternal, ademis de presentar una abicria agresividad.
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1.6.1 Identificacién y relacién entre los elementos del Sistema Opinion Piblica

La opinion publica puede tener como referentes a personas, cosas, animales; fenémenos
politicos, culturales, econdmicos, sociales, etc.; e inclusive, no se niega la posibilidad de la
interaccion dinamica y dialéctica entre la historia, la cultura, la politica, la economia, las
necesidades, las cosas, con la opinion piblica, pere no se puede admitir ia confusion entre
los referido con la expresion.

Entonces, si se da por cierto que la Opinidn Piblica tiene como instrumento a la expresion
para llevar a cabo el consenso o disenso de los asuntos de interés publico, solo a través de
ella se puede analizar. Por lo tanto, si la Opinion Publica solo puede ser ejercida entendida
y analiza por el grupo social a partir de la expresion, entonces forma parte del Sistema
Comunicativo, sin que esta pertenencia implique gue no pueda establecer relaciones

solidarias, causales o especificas con otros sistemas.

Con base en lo anterior, se considera a la Opinion Piblica como un sistema. La relacion
entre ésta y el Sistema Comunicativo se establece bajo las condiciones del Modelo
Dialéctico de la Comunicacién propuesta por Manuel Martin Serrano, al afirmar que la
Opinion Publica es un sistema porque ésta cumple con los parametros establecidos en

cuanto a identificacion, relacion y seleccion de sus componentes.

1.6.2 Componentes del Sistema Opinién Publica
Grupos social. En e! cual estan inmersos los actores del Sistema.

b. Imstrumentos. Biologicos y/o tecnologicos mediante los cuales se expresa la
opinién.

c. Expresiones. Mediante las cuales se hara patente el consenso y disenso de los
individuos que conforman el grupo social acerca del tema en debate.

d. Representaciones. Que orientarén y definirdn la opinién del grupo social, ello con
base en la experiencia, intereses y circunstancias del individuo con respecto a su
grupo social.

e Las cinco tematicas que se han definido como “lo publico™
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% La sobrevivencia de! grupo social

% La produccion de bienes materiales e inmateriales

% La conservacion de la propiedad privada (territorio, medios de produccion y
mercancias o bienes)

< El Estado (ejercicio del poder y sus consecuentes formas de accion)

% La Cultura

Si alguno de los asuntos en debate no puede ser incluido dentro de aiguna de estas
tematicas entonces no puede ser inherente y/o susceptible a lo que aqui se ha definido como

Opinion Pablica.

La consideracion de los cuatro elementos estructurales det Modelo Dialéctico de la
Comunicacién como componentes, también estructurales, del Sistema Opinién Publica es
explicable desde el punto de vista de que, como ya se mengciono, la Opinion Publica es un
subsistema de! Sistema Comunicativo, por lo tanto cualquier proceso de comunicacion debe

de contar con estos cuatro elementos que son los que lo hacen posible.

1.6.3 Relaciones entre los componentes del Modelo Dialéctico de la

Comunicacion

Estas pueden ser solidarias, causales y especificas, estos mismos tipos de relaciones se
pueden dar entre el Sistema de Opinion Publica con el mismo Sistema de Comunicacion, o

entre el primera con otros sistemas ajenos.
Todos los componentes mencionados, tanto estructurales como funcionales, pertenecen al
Sistema Opinion PUblica, ya que su existencia es necesaria para que funcione o permanezca

organizado el sistema.

La implicacion obligatonia se da con base en los componentes estructurales y la optativa

con base en los funcionales.
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De esta forma, se definira a la Opinion Piblica como las expresiones de los individuos del

grupo social que tienen un referente pﬁblico,“emendiendo como phblico a todos aquellos

asuntos que interesan y/o afectan al grupo social, a diferencia de “el publico™ que es el

grupo social en st mismo.

re a hechos o aclividades humanas que concretan €t interés general de la

 pyblice. segin Kimball, sc refie
0. 0 es conocido en comiin. todo aquello que csta abierto al uso ¢ goce

comunidad: todo aquello que es vist
general.
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1.7 LA OPINION PUBLICA EN LA COMUNIDAD PRIMITIVA

El hombre, como buena parte de los animales, ha tenido necesidad de buscar, primero, y de
construir, después, espacios que lo protegieran del viento y de fa lluvia, del frio y del calor,
de los demas animales y de otros hombres; pero también ha necesitado espacios gue

trasciendan lo cotidiano y adquieran una entidad a veces magica.

Para su sobrevivencia, los primeros hombres tuvieron que aprender a esculpir herramientas
que les permitiera hacerle frente a 1a naturaleza, el (nico fin de estos instrumentos era su
funcionalidad, es decir, emplearlos para poder cazar animales, recolectar granos, o pescar.

Las primeras muestras de la cultura humana se tienen en el periodo paleolitice, que abarca
desde la aparicion del homo habilis, hace dos o tres millones de afios, hasta hace unos

nueve mil afios, tiempo en que surgi6 el homo sapiens.

A Maclean/Oxford Sciertific Fims

En el Paleolitico, periodo caracterizado por ¢l tallado de la piedra, se inicia y desarrolla el
lento proceso de hominizacion, caracterizado por la conquista de la posicion erecta, la
liberacién de las manos y su correlacion con el cerebro, y el desarrollo de las estructuras
cerebrales; ¢l periodo culmind con la aparicion del hombre, quiza a fines de la era

Terciaria, hace 1.8 millones de afios.
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En la primera fase de este desarrollo (pateolitico inferior) que barca entre 2 y 3 millones de
afios, el homo habilis (antecesor del homo sapiens), de escasa capacidad craneana era ya

capaz de emplear utensifios e inclusive sabia de la existencia del fuego.

Es en el Paleolitico medio, en Europa y Oriente Medio, hace cerca de 100,000 afios surge el
hombre de Neandenal, que alcanzaba una capacidad créanla media de 1,450 centimetros
cubicos, tan grande como el actual, sin embargo, presentaban mandibulas enormes y
prominentes, grandes incisos, robustos arcos superciliares, frente huidizas, cabezas elipticas
con un peculiar mofio 6seo en la parte trasera, cuellos cortos y huesos solidos en brazos y

piernas.”’

Muchos arquedlogos atribuyen a los neandertales formas avanzadas de comportamiento y

pensamiento simbolico.

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

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

psiquico y social.

Dorling Kindersley

** Historia del Ane, no. 37.
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“El tiempo del desarrollo se torno conciente de su propia existencia y de su separacion de
los demas seres de la naturaleza, 1o que le condujo a crear o a perfeccionar una red de
relaciones de tipo simbético que le habian de consentir una comunicacion con lo inmediato

(lenguaje) y con lo trascendente (magia, refigion).*

Tanto o mas importante que el espacio del sacrificio animal era, sin duda, el del culto a los
muertos. La realidad de la muerte hubo de estimular, desde el Paleolitico Inferior, alguna
forma de pensamiento sobre la comunidad de la vida no fisica del individuo. El hombre
muerto era considerado algo mas que materia en descomposicion, lo que propicio la

construccion de enterramientos no naturales.

Los primeros referentes que el homo sapiens dejo en paredes y techos de galerias
subterraneas, lejos de luz del dia, son dibujos superpuestos, algunos a escala natural, o con
colores llamativos, de caballos, bisontes, renos, ibices, jabalis, bovidos salvajes,
rinocerontes lanudos y mamuts peludos. En algunas ocasiones también pintaron figuras

humanas con méscaras y simbolos relacionados con su instinto de reproduccion.

La escultura empieza en la misma época. Los primeros referentes son pequefios animales de

marfil y algunas figuras. Después aparecen diversas estatuillas de mujeres.

% Estrada. Alcjandro. op, cit. p. 96
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Lo anterior demuestra que no son las capacidades innatas que poseen el hombre 0 que
hacen ser una de las especies mas desarrolladas, sino es precisamente su capacidad para
aprender de su entorno, y asi no solo saciar sus necesidades basicas, sino también buscar

formas de trascendencia espiritual.

E! hombre gracias a su capacidad craneal, que fue desarrollandose a través de miles de
afios, , es mas un ser de aprendizajes que de instrucciones genéticas.

“En ¢l hombre, el uso y la manufactura de artefactos y la abstraccion han alcanzado un
nivel de desarrollo muy especial. Con la ayuda de un cerebro masivo ha internalizado su
comportamiento a través de procesos complejos de pensamiento abstracto: ¢l lenguaje, la

filosofia y las matematicas”.

Es asi que existen fendmenos conductuales comunes a los individuos en todas las
sociedades humanas y adquiridos durante larga historia evolutiva, como la presencia del
lenguaje simbélico, la religion, e! arte, el comportamiento maternal, el juego social, el uso y

manufactura de artefactos, etc.

La visualizacion de los restos del arte paleolitico que han legado hasta estos dias ha
permitido establecer sus principales referentes comunicativos; los animales, los hombres y
los signos, el tiempo, asi como rasgos formales y estilisticos del artista primitivo; la

composicion, €l volumen y los recursos visuales utilizados.

A lo largo del tiempo y del desarrollo evolutivo del hombre ha sido de suma importancia su
relacion con los animales. Pueblos cazadores contemporaneos que han persistido hasta
nuestros dias dependen de la caza de animales y de la recoleccion de frutos, graos y raices
para su sobrevivencia. En estas sociedades, al igual que los antepasados, requieren del
conocimiento detallado y de | habilidad de predecir la conducta de los animales que
constituyen su alimentacion. Por lo antcrior ¢s posible deducir que los primeros referentes

en la comunicacion del hombre fueran animales.

50



El Paleolitico Superior se distingue de las etapas anteriores pot Ja capacidad del hombre

para captar elementos de la realidad y reproducirios en superficie y volumen.

Por 1o que hasta el momento se conoce de las manifestaciones comunicativas a través del

arte de! periodo paleolitico, no se narra nada, sino que se limita a presentar o re-presentar a

partir de los animales el paralelismo entre vida y muerte.

S. H.: COMUNIDAD PRIMITIVA

S..R. : PROTECCION DE LOS INDIVIDUOS

L —

$.S. GRUPO SOCIAL DE LA MISMA COMUNIDAD
ACTORES: GRUPO SOCIAL ><: INSTRUMENTOS; TECNOLOGICOS
EXPRESIONES: COGNITIVAS EPRESENTACIONES: PINTURA

~
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1.8.LA OPINION PUBLICA EN LA CULTURA EGIPCIA

1.8.1.-Historia.”

Los origenes de la antigua civilizacion egipcia, que muchos consideran como una de las
fuentes de la cultura occidental, no se pueden establecer con certeza. Los testimonios
arqueologicos sugieren que los primitivos habitantes del valle del Nilo estuvieron bajo la
influencia de las culturas del Proximo Oriente, pero el grado de esta influencia esta por
determinar. Tanto la descripcion del desarrollo de la civilizacion egipcia, como los
intentos de identificar sus fundamentos intelectuales, son en gran parte una serie de
conjeturas basadas en los descubrimientos arqueologicos de los testos de ruinas, tumbas y
monumentos, la mayotia de los cuales contienen muestras muy valiosas de la cultura
antigua. Las inscripciones en jeroglificos, por ejemplo, han proporcionado datos de

extrema importancia.

Tse presenta un resumen de Historia de Egipto. Encictopedia Encarta 2000, Microsofl Corporation.
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La base para el estudio del periodo dinastico de la historia egipcia, entre la primera
dinastia y el periodo de los tolomeos, reside en el Aegyptiaca de Maneton, un sacerdote
tolemaico del siglo Il a.C., que organizo una lista de reyes dividida en 30 dinastias.
Existe un acuerdo general sobre las divisiones de la historia egipcia, hasta la conquista de
Alejandro 11l el Magno, en los imperios Antiguo, Medio y Nueve con periodos
intermedios, seguidos por los periodos tardio y de los tolomeos, fijados cronologica y
genealogicamente gracias a los nuevos hallazgos y el uso creciente de sofisticados

métodos de datacion.

En la Prehistoria hace unos 60.000 afios, el rio Nilo comenzo las inundaciones anuales de
los terrenos de su cuenca, dejando tras de si un fértil suelo aluvial. Las areas cercanas a la
ltanura de inundacion permitieron garantizar los recursos alimentarios y el agua. Con el
tiempo, los cambios climaticos, que comprendian penodos de anidez, permitieron afianzar
el asentamiento humano en el valle del Nilo. Desde el periodo calcolitico (edad del cobre,
que comienza hacia el 4000 a.C.), hasta comienzos det Imperio Antiguo, la poblacion se

extendid por una gran drea.

En el séptimo milenio a.C., Egipto contaba con unas condiciones medioambientales
apropiadas para la ocupacion humana. Se han encontrado evidencias de asentamientos
desde ese tiempo en las areas del sur o Alto Egipto; restos de ocupacion similares se han
descubierto en los emplazamientos nubios (actualmente Sudan). Se han encontrado
bastantes fragmentos de cerimica en las tumbas del Alto Egipto desde el cuarto
milenio 2.C. {en el periodo predinastico) que permiten establecer una secuencia de
datacion relativa. El periodo predinastico, que finaliza con la unificacién de Egipto en un
finico reino, se subdivide por lo general en tres fases, cada una de ellas se refiere a los
yacimientos en los cuales se encontraron sus materiales arqueoldgicos: badariense,
amratiense (Nayada 1) y geerziense (Nayada 11 y 1i). Los yacimientos del norte (desde el
5500 a.C.) han proporcionado material para establecer una datacion arqueologica de

cierta continuidad pero no ofrece una cronologia larga como las encontradas en el sur..
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Las fuentes arqueologicas muestran el nacimiento, hacia el final del periodo geerziense
(3200 a.C.), de una fuerza politica dominante que s¢ convirtid en el elemento de
consolidacién del primer reino unificado del antiguo Egipto. El jeroglifico mas antiguo
que se conoce data de este periodo; pronto los nombres de los soberanos empezaron a
aparecer en los monumentos. Tras la finalizacion del reinado de Narmer (3100 a.C),
siguieron la 1 y Ii Dinastias (3100-2755 a.C.), con al menos 17 reyes. Algunas de las
grandes estructuras funerarias (predecesoras de las piramides) se construyeron en Sakkara

y Abidos durante la existencia de estas dos dinastias.

El Imperio Antiguo El Imperio Antiguo (2755-2255 a.C.) comprende desde la I11 hasta la
VI Dinastias. La capital estaba en el norte, en Menfis, y los monarcas mantuvieron un
poder absoluto sobre un gobierno solidamente unificado. La religion desempeiié un papel
importante, como queda registrado en la mitologia egipcia; de hecho, el gobierno habia
evolucionado hacia un sistema teocratico, en donde el faraén era considerado un dios en
la tierra, por lo que gozaba de un poder absoluto. La III Dinastia fire la primera de las
ubicadas en Menfis, y su segundo soberano, Zoser o Djoser (2737-2717 a.C.}, reforzo la
unidad nacional al unir los simbolos del norte y sur en su construccion funeraria en
Sakkara. En general, 1a 111 Dinastia marco el principio de la edad de oro de una nueva y

vigorosa cultura.

Aunque la V Dinastia mantuvo la prosperidad con la ampliacion del comercio exterior y
las incursiones militares en Asia, se evidenciaron los signos del declive de la autoridad
real debido al aumento de Ja burocracia y al incremento del poder de los administradores

que no pertenecian a la realeza. Unas, altimo rey de la dinastia (reind en 2428-2407 a.C.),
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fue cnierrado en fa pirdmide de tara, on una cdmara funeraria cuyas paredes tenian
inscripciones que se han denominado ‘Textos de la Piramide’. Estos textos se utilizaron
también en las tumbas reales de la VI dinastia. Varias inscripciones autobiograficas de
funcionarios de la VI dinastia indicaban el poder decreciente de la monarquia y apuntan
incluso una conspiracion contra el faraén Pepil (reind en 2395-2360 a.C.) en el que se
vio implicada la mujer de} soberano. Se cree que durante los ultimos afios de Pepi 11, que
reind en 2350-2260 a.C., el poder puede que estuviera en manos de su visir. La autoridad
central en la economia también decrecié por los decretos de exencion de impuestos. Los
nomos (distritos) alcanzaron rapidamente un poder propio cuando los nomarcas

{gobernadores de distrito) empezaron a establecerse de forma fija en vez de trasladarse

periddicamente a los diferentes nomos.
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a VIl Dinastia marcod el comicnzo de! primer periode intermedio. Como consecuencia
de disensiones internas, las noticias sobre la VIl y VIII dinastias son bastante oscuras.
Parece claro, sin embargo, que ambas gobernaron desde Menfis y duraron sélo 25 afios.
En este tiempo, los poderosos nomarcas (gobernadores locales) tenian el control completo
de sus distritos, y las facciones en ¢! sur y el norte rivalizaron por el poder. Durante las 1X
y X Dinastias, los nomarcas cercanos a Heracledpolis controlaron su drea y extendieron
su poder hacia el norte hasta Menfis (incluso hasta el delta) y hacia el sur, hasta Asiut
(Licopolis). Los nomarcas rivales de Tebas establecieron la X1 Dinastia, que controlaba el
area desde Abidos hasta Elefantina, cerca de Siene (hoy Asuan). La prnimera parte de esta

dinastia, la primera del Imperio Medio, se superpuso a la altima etapa de la X Dinastia.

Sin un gobierno centralizado, la burocracia no era efectiva, ya que se impuso la
atomizacién del poder. El arte egipcio se hizo mas local, y no se construyd ningun
complejo funerario destacado. La religion también se democratizé cuando las clases
inferiores reclamaron privilegios que previamente estaban reservados sélo a la realeza.
Por ejemplo, podian usar fragmentos extraidos de los Textos de las Piramides en las

paredes de sus ataides o tumbas.

Los reyes tebanos iniciaron un enérgico renacimiento de la cultura. La arquitectura, el
arte y joyeria del periodo revelan una extraordinaria delicadeza de disefio, y la época se

considera la edad de oro de la literatura egipcia.
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Segundo periodo intermedio Los soberanus de
50 en 120 afios, fueron mas débiles que sus predecesores, aunque todavia mantuvieron el
contro! de Nubia y la administracion de! gobiemo central. Sin embargo, durante la dltima
parte de su reinado, su poder fue puesto a prueba no sdlo por la rival XIV Dinastia, que
no obtuvo el control sobre el delta, sino también por los hicsos, que invadieron Egipto
desde Asia occidental, instalandose en el norte de Egipto. Como el gobierno central entrd
en un periodo de declive, su presencia hizo posible una entrada masiva de poblacion
desde la costa fenicia y Palestina, y el establecimiento de la dinastia hicsa, comenzando el
segundo periodo intermedio, una época de confusion que durd unos 214 afios. Los hicsos
de la XV Dinastia reinaron desde su capital, situada en Avaris, en la parte este del delta,
lo que les permitia mantener el control sobre las zonas media y alta del pais.
Contemporanea a la dinastia hicsa, existié una XVI Dinastia, que reiné en la zona central
de Egipto. Un tercer poder coetineo a los otros dos ejercio la autoridad de forma mas
independiente sobre el sur, la XVIl Dinastia tebana, que domind el territorio entre
Elefantina v Abidos. El soberano tebano Kames (reiné en 1576-1570 a.C.) luch6 con
éxito contra los hicsos, pero fue su hermano Amosis I quien los derroto finalmente,

reunificande de nuevo Egipto.

Con la unificacion del territorio egipcio y la fundacion de la XVIII Dinastia por Amosis I,
comenzd el Imperio Nuevo (1570-1070a.C.). Amosis restablecié los limites, los
objetivos y la burocracia del Imperio Medio, y reactivo su programa de aprovechamiento
de la tierra. Mantuvo el equilibrio de poder entre los nomarcas y €l mismo con el apoyo
del ejército. La imponancia de la mujer en el Imperio Nuevo se itustré por los attos titulos

y la destacada posicion de las esposas y madres de los faraones.

Amenofis 111 gobernd de forma pacifica durante cast cuatro décadas (1386-1349a.C ) en
las que florecieron el arte y la arquitectura. Mantuvo el equilibrio dé poder entre los
estados limitrofes con Egipto mediante la diplomacia y edificé el gran templo de Amon
en Luxor. Su hijo y sucesor, Amenofis IV, fue un reformador religioso que combatid el
poder de los sacerdotes de Amon. Amenofis [V abandoné Tebas por una nueva capital,
Ajtaton (la modemna Tell el-Amarna), que fue construida en honor de Aton, el disco solar

sobre el que se centrd la nueva religion monoteista.
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militares en las paredes de su complejo funerario en Madinat Habu, cerca de Tebas. Tras
su muerte, el Imperio Nuevo decayd a causa del creciente poder de los sacerdotes de

Aman y del ejéreito.

La ocupacion de Egipto por las tropas de Alejandro Magno en el 332 a.C. supuso el fin
del deminio persa. Alejandro designd al general macedonio Tolomeo, conocido después
como Tolomee 1 Sdter, para gobernar el pais. Aunque se nombraron también dos
gobernadores egipcios, el poder estuvo en manos de Tolomeo, quien en pocos afios se

hizo con el control absoluto del pais.

Los siguientes representantes de la dinastia preservaron la riqueza y la situacion de
Egipto, pero perdiende continuamente territerio a favor de Roma. Cleopatra VII fue la
gitima gran soberana de la dinastia de los Tolomeos. En un intento para mantener el
poder de Egipto se alid con Cayo Julio César y, mas tarde, con Marco Antonio, pero estas
acciones sOlo aplazaron el final del poder egipcio. Después de que sus tropas fueran
derrotadas por las legiones romanas mandadas por Octavio (después emperador Cayo

Julio César Octavio Augusto), Cleopatra se suicidd (ano 30 a.C.).

1.8.2- Surgimiento de la Opiniéon Piiblica.

La civilizacion egipcia muestra la complejidad de unz cultura que nacié en el tercer
milenio anterior a la era actual y pervivié durante aproximadamente tres mil afios. Entre

las aportaciones mas importantes de esta cultura cabe destacar la escritura jeroglifica.

Los asentamientos humanos egipcios se remontan al penodo Neolitico, cuando coexistian
dos culturas, la prnimera denominada Alto Egipto, ubicado en el sur, y la segunda en el Bajo
Egipto, en el tercer milenio antes de nuestra era, bajo la autondad de un solo monarca,
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convirtié a Egipto faradnico en el imperio que ha perdurado durante un mayor lapso de

tiempo en la historia de la humanidad,

Para adentrarse y comprender el mundo egipcio es fundamental tomar en consideracion la
cronologia, y mas aun s se liene en cuenta que los egipcios no poseian un sistema
cronelégico unico, ni tan siquiera continuo, El inicio de cada reinado suponia la vuelta al
principio al afo I, seria necesario conocer la duracion exacta del reinado de todos los

faraones para precisar la fecha de cualquier acontecimiento.

Los estudios realizados han permitido establecer que la histora egipcia se inicia hacia el
afo 3000 (final del periodo predindstico), con una primera dinastia de 2920 a 2770 a. 1.C..
Elio no quiere decir que la civilizacion egipcia comience en este periodo, fue en los dos
milenios anteriores cuando se asentaron los principios que luego definirian la cosmovisién

- . _— . . . 2
egipcia: la lengua, la religién, las instituciones. ¢

El paso de la 11 a la 111 dinastia (2649-2575) no supone un cambio politico y social
profundo, si bien con Zoser y Yoser (Horus-Neterijet), primero de los reyes de la nueva
dinastia, se inici6 un periodo que abarca hasta la V1 dinastia (hacia 2150). El lmperio
Antiguo significa la consecucién de un poder real absoluto que se apoyaba en una rigida
teclogia basada en la preemiencia del dios solar Ra, lo que hacia que la administracion

interna del pais obedeciera a una regulacion muy estricta y escasamente flexible.

Es la época en la que la piedra, en las construcciones oficiales, desbancod por completo el
adobe ; la época en la que se levantaron las grandes pirimides y los templos solares, en la
que se desarrollo la estatuania, ef relieve y la pintura, vy en la que proliferaron las tumbas.
Este periodo de prosperidad parece terminar con Pepi [I (2246-2152). La decadencia se
manifiesta en la V dinastia (2465- 2323), cuando se fue erosionado el prestigio de la figura
real, en parte por la tendencia hereditaria en la sucesi6n al trono y en parte por la pérdida

del caracter sagrado e incluso divino de rey. ™

* Historia del Artc no. 40. p. 69.
“# Ibid.p.6Y.
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En relacion a la estructura social egipcia, el Personaje que ocupaba el maximo rango social
era el rey, quien era tenido por un dios o emisario de un dios. y, por tanto, digno de
adoracion. Estrechamente ligado al dios-halcon Horus, primer dios del Estado egipcio, el
faraén (término que no se us6 para designar al rey hasta el primer milenio, cuando su figura
ya no despertaba el respeto y la veneracion de las épocas clasicas) estaba mas cerca de los
dioses que de los hombres  era un ser omnisciente y de bondad abseluta, que procuraba el
bien de los subditos, protegiendo al débil y haciendo que reinase ia justicia. Su venida
significaba la renovacion de la primera creacion, el restablecimiento del equilibrio de la
naturaleza. Cualquier cambio en el trono no era pues, en Egipto, algo exclusivamentie
temporal, sin de orden césmico. A la muerte del faraén, el caos amenazaba el orden del

universo,’

El clero tenia como funcion, por delegacion real, asegurar el mantenimiento permanente de
la creacion y el equilibrio universal obtenido el primer dia del mundo, gracias al cual se

alejo el caos y se hizo posible la vida.

Para los egipcios la vida ¢n la tierra era s6lo un aspecto de un ciclo invariable, un episodio
efimero en comparacién con el tiempo infinitc del mas alla. La muerte suponia la
posibilidad de la felicidad eterna, pero, para lograria, el hombre habia de vivir en este
mundo en armonia con las reglas establecidas, con la ética emanada del poder. La creacion
del mundo es el acontecimiento que genera la compleja red de divinidades egipcias. La
primera cosmologia que se elabord para constituir un verdadero sistema teologico fue la del

santuario de Helidpolis, que tuvo en el nimero nueve su sistemna de ordenacion.

$. H.: COMUNIDAD EGIPCIA

S..R : MODELO CULTURAL DIVINO
8.5, ESCLAVISMO, EJERCICIO DEL PODER
ACTORES: FARAON INSTRUMENTOS: TECNOLOGICOS ¥ BIOLOGICOS
EXPRESIONES: COGNITIVAS EPRESENTACIONES: TRASCENDENCIA ESPIRI
\_._‘_‘_- _.’/
N
* Ibid.p.74.

60




1.9.La Opinion Piblica en el Periodo de Grecia y Roma

1.9.1 Historia

Desde el neolitico, la peninsula griega estd culturalmente ligada a las islas del Egeo y las
costas occidentales de Asia Menor. Sus numerosos puertos naturales a lo largo de las
costas W la gran cantidad de islas cercanas han contribuido al desarrollo de una
civilizacion maritima homogénea. Pero su homogeneidad cultural no implicaba la
politica. Los sistemas montafiosos y los profundos valles dividieron la peninsula en
pequeiias unidades politicas y econémicas, ligeramente mayores en extension que una
ciudad y su territorio circundante. Para una informacion mas detallada sobre estas

ciudades-estado, véase Atenas, Corinto; Esparta; Tebas.

Los restos arqueologicos indican que algunos primitivos pueblos del Mediterraneo,
estrechamente ligados a las culturas del norte de Africa, habitaron las regiones
meridionales del Egeo hasta bien entrado ¢l periodo neolitico, antes del 4000 a.C. Estas
pruebas muestran la evolucion cultural desde la edad de piedra hasta la edad del bronce,

que en Grecia empezd en el 3000 a.C.

A principios de! ITI milenio 2.C., la denominada civilizacién del Egeo evoluciond hasta

niveles extremadamente altos. La civilizacion de la edad del bronce en el Egeo se dividia
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en dos enlturas, cada una de ellas con sus propias etanas v subdivisiones cronologicas.
Una, la civilizacion de Creta o minoica, ubicada en el centro de la isla de Creta, a solo
660 km al noroeste de Egipto y directamente relacionada con las rutas marinas hacia los
antiguos paises del Oriente Proximo. La otra civilizacion, la Heladica (micénica, en su
periodo mis reciente), florecia al mismo tiempo en la porcion continental de Grecia,
concretamente en el Peloponeso. Sus grandes centros estaban en Micenas, Tirinto (cerca
del actual Navplion) y Pilos. La cultura y el comercio cretense dominaron el

Mediterraneo hasta después del afio 1500 a.C., cuando Micenas tomé el relevo.

A finales del IIf milenio a.C. comenzaron una serie de invasiones de tribus del norte que
hablaban una lengua indoeuropea. Existen pruebas de que estos pueblos del norte
vivieron en la cuenca del rio Danubio, al sureste de Europa. De los primeros pueblos
invasores, los mas destacados, los aqueos, se habian visto con toda probabilidad
obligados a emigrar presionados a su vez por otros invasores. Los aqueos invadieron el
sur de Grecia y se establecieron en el Peloponeso. Segiin algunos especialistas, un
segundo pueblo, los jonios, se asentd principalmente en Atica, la zona central del este de
Grecia y en las islas Cicladas, donde asimilaron la cultura de los pueblos heladicos. Los
eolios, un tercer pueblo de caracteristicas poco definidas, se asentaron en principio en

Tesalia.

En el Oltimo periodo de la edad del bronce en Grecia (1500-1200 a.C.), el continente fue
absorbiendo paulatinamente la civilizacién cretense. Hacia el 1400a.C., los aqueos
conquistaron y controlaron las islas y poco después también dominaron el continente, en
especial la region de Micenas. Debido a las exhaustivas investigaciones de sus ruinas, la
ciudad da su nombre a los antecesores aqueos, aunque también destacardn en importancia
otras ciudades-estado. La guerra de Troya, descrita por Homero en la fiada, comenzd
atrededor del 1200 a.C. y probablemente fue uno de los conflictos bélicos que tuvieron
tugar entre los siglos XIII y XIT1a.C. Puede que tuviera relacion con la ultima y mas
importante invasion del norte, que ocurmd en aquel tiempo e introdujo la edad del hierro
en Grecia,
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Los dorios abandonaron las montafias del Epiro y descendieron al Peloponeso y a Creta,
utiizando armas de hierro para conguistar y expulsar a los anteriores habitantes de estas
regiones. Los dorios derrocaron a los monarcas aqueos y se asentaron sobre todo en las
regiones meridionales y orientales de la peninsula. Esparta y Corinto se transformaron en
las principales ciudades doricas. Muchos aqueos buscaron refugio al norte del
Peloponeso, zona que mas tarde se ltamd Aquea. Otros resistieron duramente a los dorios,
y tras ser sometidos, fueron reducidos a servidumbre y denominados ‘ilotas’. Los que
lograron huir se refugiaron en el Peloponeso, se reunieron con sus parientes en Atica y en
la isla de Eubea, pero después emigraron al igual que los eolios a las costas de Asia

Menor.

Una vez finalizadas las grandes migraciones al Egeo, los griegos desarrollaron una
orgutlosa conciencia racial. Se lamaban a si mismos ‘helenos’, nombre derivado, segiin
Homero, de una pequefia tribu del sur de Tesalia. Ei término griegos, empleado por
posteriores pueblos extranjeros, provenia nominalmente de Grecia, nombre en Tlatin de
una pequefia tribu helénica det Epiro con la que los romanos tuvieron contactos. Al
margen de la mitologia, que era la base de una compleja religion, los helenos
desarrollaron una genealogia que remontaba sus origenes a héroes con caracter

semidivino.

63



A pesar de que los pequefios estados helénicos mantenian su autonomia, seguian un
desarrollo similar en su evolucion politica. En el periodo pre-helénico los jefes de las
tribus invasoras se proclamaron monarcas de los territorios conquistados. Entre el 800 y
el 650 a.C. estas monarquias se fueron sustituyendo por oligarquias de aristocratas, ya
que las familias nobles compraban las tierras y éstas eran la base de todo su poder y
riqueza. Cerca del afio 650 a.C., muchas de estas oligarquias helénicas fueron sustituidas

por plebeyos enriquecidos o anistocratas desafectos, llamados tiranos.

La aparicion de las tiranias se debid sobre todo a un factor econoémico. El descontento
popular surgido frente a las aristocracias se habia convertido en un importante factor
politico a causa del aumento de la esclavitud de los campesinos sin tierras; la
colonizacion y comercio en los siglos VIII y VI1a.C. acelerd el desarrollo de una
prospera clase de comerciantes, que supieron aprovecharse del gran descontento para

reclamar el reparto del poder con los aristocratas de las ciudades-estado.

El desarrollo de objetivos culturales comunes a todas las ciudades helénicas fue uno de
los factores que dieron cierta cohesion a la antigua Grecia a pesar de la division politica
existente. En este sentido contribuy¢ la lengua griega, cuyos muchos dialectos se
entendian en cualquier parte del pais o en cualquier colonia. El tercer aspecto a tener en
cuenta fue la religion griega que todos los helenos compartian: el santuario de Delfos fue
el mayor y mas respetado. En torno a la religion, los griegos también tenian cuatro

festivales nacionales, llamados juegos (los olimpicos, los istmicos, los pitios y nemeos).

Los Juegos Olimpicos eran tan importantes que muchos griegos remontan sus calculos
historicos a la Primera QOlimpiada (el periodo de cuatro afios entre la celebracion de los
Juegos Olimpicos) celebrada en el afio 776 a.C. Relacionada con la religién, en origen al
menos, estaba la Liga de Anfictionia, organizacion de tribus helenas que se cred para la
proteccion y administracion de los santuarios.
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De la democracia a la monarquia, las ciudades-estado se unificaron en cierta medida.
Entre los siglos V111 y VI a.C., Atenas y Esparta se habian convertido en las dos ciudades
hegemonicas de Grecia. Cada uno de estos grandes estados absorbié a sus débiles vecinos
en una liga o confederacion dirigida bajo su control. Esparta, estado militarizado y
aristocratico, establecié su poder a base de conquistas y goberné sus estados subditos con
un control muy estricto. La unificacion del Atica, por el contrario, se realizd de forma
pacifica y de mutuo acuerdo bajo lz direccion de Atenas; se otorgé la ciudadania

ateniense a los habitantes de las pequefias ciudades.

Los nobles, o eupatridas, abolieron en el 638 a.C. la monarquia hereditaria y gobernaron
Atenas hasta mediados del sigto V1 a.C. Los eupatridas retuvieron autoridad plena gracias
a su poder supremo para disponer de la justicia, a menudo de forma arbitraria. En el
621 a.C. el politico Dracon (finales del siglo VII a.C.) codifico la ley ateniense, por la que
el poder judicial de los nobles quedaba limitado. Un segundo revés para el poder
hereditario de los eupatridas fue el codigo del politico y legislador ateniense Solon de
594 a.C., que no era sino una reforma del cédigo draceniano y que otorgaba la ciudadania
a las clases bajas. Durante el brillante y prudente mando del tirano Pisistrato, las formas
de gobiemno empezaron a adoptar elementos democraticos. Hipias e Hiparco, hijos de
Pisistrato, heredaron el poder de su padre pero fueron méas déspotas. Hipias, que murio

después que su hermano, fue expulsado por una insurreccion popular en el 510 a.C.

Durante el consiguiente conflicto politico, los partidarios de la democracia obtuvieron,
bajo el mando del politico Clistenes de Sicion, la victonia total y, alrededor del 502 a.C,,
comenzaba una nueva etapa politica, basada en principios democréticos. E) comienzo del
gobierno democratico supuso ¢l mas brillante periodo de la historia de Atenas.
Florecieron el comercio y la agricultura. Mas ain, el centro de las artes y la cultura

intelectual, que entonces estaba en las ciudades de la costa de Asia Menor.
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l.os dingentes atenienses pidieron awvuda a Espart
celebracién de un festivat religioso que prohibia a los espartanos abandonar la ciudad. Sin
embargo, ¢l ejéreito ateniense, bajo el mando de Milciades el Joven, obtuve una increible

victona sobre una fuerza persa tres veces mayor que la suya.

Inmediatamente Dario dispuso una tercera expedicion; su hijo, Jerjes 1, quien le sucedid
en el 486 a.C,, reunié uno de los mayores ejércitos de toda la época antigua. En el
481 a.C,, los persas cruzaron sobre un puente de naves el estrecho del Helesponto y
marcharon en direccion al sur. La primera batalla tuvo lugar en el paso de las Termopilas,
en el 480 a.C., donde el rey espartano Letnidas I y varios miles de soldados defendieron
heroicamente el estrecho paso. Un traidor griego condujo a los persas a otro paso gue
permitia a los invasores acceder al primero por la retaguardia espartana. Lednidas
permitté a la mayoria de sus hombres retirarse, pero él y una fuerza de 300 espartanos y
700 téspidas resistieron hasta el final y fueron aniquilados. Los persas marcharon
entonces sobre Atenas e incendiaron la ciudad abandonada. Mientras, la flota persa
persiguid a la griega hasta Salamina, isla situada en el golfo de Egina (anteriormente
denominado golfo Sarénico), cerca de Atenas. En la contienda naval que siguid, menos
de 400 barcos griegos, al mando del politico y generat ateniense Temistocles, derrotaron a
1.200 embarcaciones persas. Jerjes 1, que habia presenciado la batalla desde su trono de
oro en una colina sobre el puerto de Salamina, huyo a Asia. Al afio siguiente, 479 a.C., el
resto de las fuerzas persas fueron destruidas en Platea y los invasores fueron expulsados

definitivamente,

Como resultado de su brillante liderazgo durante las guerras médicas, Atenas se convirtio
en el estado mas influyente de Grecia. Mas alin, las guerras demostraron la creciente
importancia de su poder naval, especialmente tras la bataila de Salamina. Esparta, hasta
entonces el mayor poder militar de Grecia, perdié su prestigio en favor de la flota
ateniense. En el 478a.C, un gran namero de estados griegos formaron una alianza
voluntaria, la Liga de Delos, para expulsar a los persas de las ciudades griegas de Asia
Menor. Atenas encabezo la alianza. Las victorias de la Liga, al mando del gereral Cimén,
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liheraron las costas de Asia Men mini
poder sobre otros miembros de la Liga de tal manera que, mas que en sus aliados, se
convirtieron en sus sibditos. Los atenienses exigieron un tributo a sus antiguos
confederados y cuando Naxos intento retirarse de la Liga, las fuerzas atenienses arrasaron

la ciudad,

Se construyeron el Partenon, el Erecteion y otros grandes edificios. El teatro griego
alcanzé su méxima expresion con las obras trigicas de hombres como Esquilo, Sofocles y
Euripides, y el autor de comedias Aristofanes. Tucidides y Herddoto fueron famosos
historiadores, y ¢l fildsofo Sécrates fue otra figura de la Atenas de Pencles quien hizo de

la ciudad un centro artistico y cultural sin rival.

A pesar de la excelente situacion interna de la ciudad, la politica exterior de Atenas no
era bucna. Surgieron fricciones entre los descontentos miembros de la Liga de Delos,
supervisada por Atenas; Esparta ademas envidiaba tal esplendor. Desde el 550 a.C. se

habia fundado otra higa entre las ciudades del Peloponeso dominada por Esparta. Esta
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el enfrentamiento entre Atenas y Esparta con motivo de la ayuda ateniense a Corcyra
(hoy Corfi) durante la disputa que ésta mantenia cen Corinto, aliado de Esparta. La
guerra del Peloponeso, sostenida entre las dos grandes confederaciones, durd hasta el
404 a.C. y concluy6 con el establecimiento de la hegemonia espartana sobre Grecia. Al
final de la guerra, Esparta promovié la oligarquia llamada de los Treinta Tiranos para
gobernar Atenas. Se crearon similares cuerpos regentes en las ciudades e isias de Asia
Menor. Pronto el dominic espartano se mostré mas duro y opresive que el de Aienas. En
¢l 403 a.C,, los atenienses, bajo Trasibulo, se sublevaron y expulsaron a la guarnicién
espartana que habia apoyado a los oligarcas, y restauraron la democracia y la
independencia. Otras ciudades griegas también se rebelaron contra la hegemonia

espartana.

La guerra entre Esparta y Atenas, aliada con Tebas, continuo y ilegé a su fin con la
batalla de Leuctra, en ¢l 371 a.C,, en la que los tebanos, al mando de Epaminondas,
derrotaron por completo a sus enemigos y pusieron fin definitivamente a la dominacion
espartana. Tebas, en virtud de su victoria, se convirtid en el primer estado de Grecia, e
inauguré un periodo de malestar civil y miseria econdmica resultado de las luchas
previas. Atenas, en concreto, se negd a someterse a la supremacia de Tebas y, en el
369 a.C., se alid con Esparta. Para mayor inseguridad, la hegemonia de Tebas dependia
principalmente de la brillante regencia de Epaminondas y cuando éste muri6, en la batalla

de Mantinea (362 a.C.), Tebas se vio privada de su breve hegemonia,

Durante este periodo de luchas por la hegemonia en Grecia, Macedonia, al norte de
Tesalia, comenzaba su politica de expansion. Filipo 11, rey de Macedortia en el 359 a.C,,
gran admirador de la civilizacion griega, era consciente de su gran debilidad y la falta de
unidad politica macedonia. Inmediatamente después de subir al trono, Filipo anexioné las
colonias del sur de Grecia, en la costa de Macedonia y Tracia, y se propuso convertirse en

el duefio de la peninsula. Su astucia en las artes politicas v el apoyo de las fuerzas
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macedonias contribuyeron al logro de sus ambiciones, a pesar de la oposicidn de muchos

politicos griegos, liderados por e ateniense Demostenes.

En el 338 a.C_ Filipo era lo suficientemente poderoso como para convocar un congreso de
todos los estados griegos, en el que reconocieron la superioridad de Macedonia en la
peninsula y nombraron a Filipo comandante en jefe de las fuerzas griegas. Un afio
después, un segundo congreso declaraba la guerra a Persia, su enemigo tradicional. Filipo
empezd a preparar la campafia en Asia, pero fue asesinado en el 336a.C. Su hijo,

Algjandre [II el Magno, de veinte afios, se convirti¢ em su  sucesor.

En el 334 a.C., Alejandro se dispuso a invadir Persia. Durante los siguientes diez afios,
sus conquistas propagaron la influencia, cultura y lengua griegas por el imperio de
Macedonia, que se extendia hasta el norte de India y hasta Egipto. Al morir Alejandro en
el 323 a.C,, fa cultura griega se habia extendido por la mayor parte del antiguo mundo.

Cuando Alejandro murid, los generales macedenios iniciaron entre ellos el reparto de su
vasto imperio. Los desacuerdos surgidos por esta division provocaron una serie de
guerras entre los afios 322 2.C. y 275 a.C., muchas de las cuales tuvieron lugﬁr en Grecia.
Por ello, una de las caracteristicas de este periodo que abarca desde la muerte de
Alcjandro hasta la conversion de Grecia en provincia romana en el 146a.C., fue el
deterioro como entidades politicas de las ciudades-estado griegas, ademés del progresivo

declive de la independencia politica en conjunto.

No obstante, el pericdo helenistico estuvo marcado por el triunfo de Grecia como fuente
de cultura y, como resultado de las conquistas de Alejandro, se adopté su estilo de vida en

todo ef mundo antiguo.

La Liga Aquea se hizo mucho més poderosa que su rival e intent6 conseguir el control de
toda Grecia. Encabezada por el general y politico Arato de Sicion, inicid un conflicto con

Esparta que no se habia aliado con ninguna de las dos. La Liga fue inicialmente vencida,
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pero, contradiciendo su primera intencion, pidid ayuda militar a Macedonia; la Liga

consiguid vencer entonces a Esparta, pero a costa de caer bajo ¢l dominio de Macedonia.

En el 215 a.C. Roma empezd a interferir en los asuntos de Grecia. Filipo V de Macedonia
se alié con Cartago contra Roma, pero los romanos, con el apoyo de la Liga Etolia,
vencieron a las fiuerzas macedonias en el 206 a.C., y consiguieron importantes posiciones
en Grecia. Roma, apoyada por ambas ligas, derrotd nuevamente a Filipo V en el 197 a.C.
en la batalla de Cinoscéfalos, y Macedonia, totalmente sometida, aceptéd pactar la paz con
Roma y reconocer la independencia de los estados griegos, los cuales, sin embargo, solo
cambiaron un dominador por otro. En un Ultimo intento desesperado por liberarse, los
miembros de la Liga Aquea resistieron a las demandas de Roma en el 149 a.C. Hubo una
nueva guerra que termind con la destruccion de Corinto a manos de las legiones romanas
en el 146 a.C. Las Ligas Etolia y Aquea fueron disueltas y Grecia fue anexionada en su
totalidad por Roma, que creé la provincia romana de Macedonia, cuyo proconsul extendia
su autoridad al resto de Grecia, S6lo Atenas, Esparta y Delfos escaparon a esta situacion,

convirtiéndose en citdades federadas.

El renacimiento griego tuvo lugar bajo el Imperio romano, durante los primeros siglos de
la era cristiana y en especial durante el reinado de! emperador Publio Elic Adriano. Junto
a su contemporaneo, el consul Tiberio Claudio Herodes Atico, Adnano embellecio
Atenas y restauré muchas de las ciudades en ruinas, Pero a mediados de! siglo Il d.C,,
los pueblos germénicos pudieron comprobar este renacimiento y en 267-268 invadieron la

peninsula, conquistaron Atenas y destruyeron las ciudades de Argos, Corinto y Esparta.

A partir del 395, el Imperio romano quedé dividido en ¢l Imperio romano de Occidente y
el Imperic romano de Oriente o Bizantino, que comprendia toda Grecia y fa region det
Egeo y se caracterizaba por el sincretismo de la cultura helénica, influencias orientales
del Oriente Proximo y cristianismo. Grecia se transformd en una provincia abandonada y
oscura, Desde el siglo VI hasta el VIII, sucesivas invasiones de visigodos, ostrogodos,
hunos, eslavos y avaros procedentes del norte ccuparon la peninsula, en especial Iliria y

Tracia.
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1.9.2 Surgimiento de 1a Opinién Piblica.

El empleo de la Opinion Publica como un aspecto del gobierno democratico tiene una

historia que se remonta a los griegos. Los supuestos principales, ahora como entongees, son:

1) la comunidad y los controles politicos descansan en un cuerpe compuesto por los

ciudadanos adultos y responsables de la comunidad

2) estos aduttos tienen el derecho y el deber de discutir los problemas politicos con la vista

puesta en el bienestar de la comunidad
3) de esta discusién puede resultar cierto grado de acuerdo

4) el consenso serd la base de la accidn piblica, de esta manera, se supone que las
» N

opiniones de [a mayor a tienen el control, pero las minorias reciben proteccion”.
Al hablar de repiblicas democraticas se supone que los asuntos de interés publico y que,
por lo tanto, afectan al grupo social, se resuelven mediante €l consenso ciudadano (sin

considerar en este caso a los esclavos) y no por imposicién soberana o gubernamental.

De esta manera, en Esparta y Roma la Opinion Poblica era un ejercicio cotidiano de los
ciudadanos, la cual tenia su expresion mas clara en las Asambleas (en las que se reunia
generaimente a todos los integrantes del grupo social con derecho a opinar), Comicios y
Plebiscitos -practica democratico de uso mas frecuente en Roma- o, también, en charlas
informales de los ciudadanos reconocidos (lideres de opinién) en los diversos agoras de la

ciudad.

Al respecto del ejercicio de la Opinién Pablica en Roma, Rousseau expresa-. "En una
sociedad bien gobernada todos vuelan a las Asambleas... Es muy singular que en Roma, en
donde tos tribunos eran sagrados, no hubiesen siquiera imaginado que‘podian usurpar las
funciones del pueblo, y que en medio de una tan gran multitudes no hubieran jamas
intentado prescindir de un sélo plebiscito"”. Y mas ain "siendo las leyes actos auténticos

de la voluntad general, no podria obrar el soberano mas que cuando el pueblo esta reunido.

7' Kimball, Young. La opinién piblica y la propaganda, pl3.
¥ Rosscau, Jean Jacquez. El contrato social. pS1
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Al respecto, la repiblica romana era, un gran Estado, y la ciudad de Roma, una gran
ciudad. El ditimo censo acusdé en Roma 400 000 ciudadanos armados, y el ultimo
empadronamiento del Imperio, mas de cuatro millones de ciudadanos ... Qué dificil es
imaginarse, reunido frecuentemente, al pueblo inmenso de esta capital y de sus alrededores!
Sin embargo, no tramscurniran muchas semanas sin que se reuniese el pueblo romano, y en
ocasiones hasta muchas veces en este espacio de tiempo. No solamente ejercia los derechos
de la scberania, sino una parte de los del gobierno. Trataba ciertos asuntos; juzgaba ciertas
causas, y este pueblo era en la plaza piblica casi con tanta frecuencia magistrado como

soberano" *

La Opinidn Publica, todavia como un fendbmeno sin nombrar, jugaba un papel de vital
importancia para la toma de decisiones politicas que afectaban directamente en la dificil
tarea de proteccion y conservacion del grupo social debido a que se daba por hecho que la
voluntad social era indestructible "en tanto que varios hombres reunidos se consideraban
come un solo cuerpo y no tienen mas que una sola voluntad, relativa a la comiin

conservacion y al bien general™. >

Indudablemente el ejercicio ciudadano de la Opinién Piblica tan notoriamente cotidiano y
politizado temia una estrecha vinculacidn con la conformacion estamental propias de las
repiblicas democraticas, dentro de las cuales suele considerarse la opinién de los
ciudadanos para cualquier toma de decisidn que afecte al grupo social. Y es que en las
republicas democraticas, la Opinion Puablica legitima al poder politico, y avala las
decisiones que los representantes favorecen con base en los intereses de sus representados.
Como prueba de ello Platén, al describir su concepcion del Estado ldeal, propone a la
Opinién Publica como el medio de enlace entre las decisiones ciudadanas y la ejecuci6n
gubernamental-. "El Estado sera el garante del equilibrio y se apoderara de todas las

funciones gestoras que emanen de las decisiones de la Asamblea.™®

En este contexto, el gjercicio de la Opinion Plblica era el instrumento de mayor

importancia y predominancia en el debate, principalmente, de los asuntos politicos del

* [bid, p. 107.
* Ibid, p. 55.
* platén, La repiblica. P. 12
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Estado que implicaban las formas y el ejercicio del poder; ésta era llevada a cabe por los
ciudadanos que buscaban conseguir €l consenso a través de los canales y medios permitidos

de expresion de la opinion.

Desde el punto de vista de estos dos pueblos, mediante el gjercicio organizado de la libre
expresion se legitimaba el poder politico y se obtenia el mayor bienestar piblico, ello
gracias a que la voluntad general es indestructible y predomina siempre sobre el interés
individual_

Todo lo expuesto en los parrafos anterores no quiere decir que la politica fuera el tnico
referente de la Opinion Piblica en las repiblicas Griega y Romana, sino sélo que era el
tema que con mayer frecuencia ocupaba su tiempo. De este periodo es interesante recalcar
dos asbectos:
1) "La expresion de la Opinién Piblica es una forma de comunicacion del grupo
social que en ocasiones recurre a la retérica, que implica el discurso de un orador
que expone sus puntos de vista ante iguales y los trata de persuadir con argumentos
y conclusiones. Esto es importante, ya que se reconoce que para gue exista una
expresion de la Opinidén Prblica es necesario poseer un criterio formal que es el de
tratar al otro exactamente como igual y porque se reconoce que la expresion de la

Opinién Pablica puede ser persuadida.

2) "La expresion de la Opinion Publica no es homogénea es un conjunto de
expresiones que tiene diversos sentidos y magnitudes. Esto resulta significativo
porque se reconoce que la Opinidn Piblica no es una sola expresion de la Opinion
Publica, sino que hay diversos matices al respecto de un solo tema, no sélo en

cuanto a lo que se dice, sino también al niimero de personas que lo dicen.
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3} La expresidn de la opinion pablica no da cuenta de la veracidad, es decir, es una

expresion de lo que los individuos "dicen”, dicen que piensan, dicen que hacen, pero

no es el resultado de un proceso mentat riguroso ni cientifico. Esto es importante

porque se asevera que la expresion de la opinion publica puede mentir® y con ello se

reconoce la existencia de una limitante el conocimiento de la expresion de la

opinién publica no es la mejor, ni la dnica via para saber qué esta sucediendo en el

grupo social.

S. H.: GRECIA Y ROMA

S..R. : MODELO CULTURAL DIVINO

8.5. EL ESTADO Y SUS SURGIMIENTOS
ACTGRES: GRUPO SOCIAL INSTRUMENTOS: TEC y BIOL.
PRESIONES: ORALES ><:

PRESENTACIONES: ASUNTOS POL.
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1.10. LA OPINION PUBLICA EN LA EDAD MEDIA

1.10,1. Historia

Edad media, término utilizado para referirse a un periodo de la historia europea que
transcurtio desde la desintegracion del Imperio romano de Occidente, en el siglo V, hasta el
siglo XV. No obstante, las fechas anteriores no han de ser tomadas como referencias fijas:
nunca ha existido una brusca ruptura en el desarrollo cultural del continente. Parece que el
término lo empleé por vez primera el historiador Flavio Biondo de Forli, en su obra
Historiarum ab inclinatione romanorun imperii decades, publicada en 1438 aunque fue
escrita treinta afios antes. El término implicé en su origen una paralisis del progreso,
considerando que la edad media fue un periodo de estancamiento cultural, ubicado
cronologicamente entre la gloria de la antigiiedad clasica y el renacimiento. La
investigacion actual tiende, no obstante, a reconocer este periodo como uno mas de los que
constituyen la evolucion historica europea, con sus propios procesos criticos y de

desarrollo. Se divide generalmente la edad media en tres épocas.

Ningtin evento concreto determina el fin de la antigiiedad y el inicio de fa edad media; ni el
saqueo de Roma por los godos dirigidos por Alarice I en el 410, ni el derrocamiento de
Rémulo Augiistulo (Gltimo emperador romano de Occidente) fueron sucesos que sus
contemporéneos consideraran iniciadores de una nueva época.

La culminacion a finales del siglo V de una serie de procesos de larga duracion, entre ellos
la grave dislocacion economica y las invasiones y asentamiento de los pueblos germanos en
ef Imperio romano, hizo cambiar la faz de Europa, Durante los siguientes 300 afios Europa
occidental mantuvo una cultura primitiva aunque instalada sobre la compleja y elaborada

cultura del Imperio romano, que nunca tego a perderse u olvidarse por completo.

Durante este periodo no existié realmente una maquinana de gobiemo unitaria en las
distintas entidades politicas, aunque la poco solida confederacién de tribus permitic la

formacion de reinos. El desarrollo politico y econdmico era fundamentalmente local y el
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comercio regular desaparecié casi por completo, aunque la economia monetaria nunca dejé
de existir de forma absoluta. En la culminacién de un proceso iniciado durante el Imperio
romano, los campesinos comenzaron a ligarse a la tierra y a depender de los grandes
propietarios para obtener su proteccion y una rudimentaria administracion de justicia, en lo
que constituyd el germen del régimen sefiorial. Los principales vinculos entre la
aristocracia guerrera fueron los lazos de parentesco aunque también empezaron a surgir las
relaciones feudales. Se ha considerado que estos vinculos (que relacionaron la tierra con
prestaciones militares y otros servicios) tienen su origen en la antigua relacién romana entre
patron y cliente o en la institucion germanica denominada comitatus (grupo de compaiieros
guerreros). Todos estos sistemas de relacién impidieron que se produjera una consolidacion

politica efectiva,

NS

Pictures 4

1.10.1 La Iglesia

La tnica institucion europea con cardcter universal fue la Iglesia, pero incluso en ella se
habia producide una fragmentacion de lz autoridad. Todo el poder en el seno de la jerarquia
eclesidstica estaba en las manos de los obispos de cada region. El papa tenia una cierta
preeminencia basada en el hecho de ser sucesor de san Pedro, primer obispo de Roma, a
quien Cristo le habia otorgado la mixima autoridad eclesiastica. No obstante, la elaborada
maquinaria del gobiemo eclesiastico y la idea de una Iglesia encabezada por el papa no se
desarrollarian hasta pasados 500 afios. La Iglesia se veia a si misma como una comunidad
espiritual de creyentes cristianos, exiliados del reino de Dios, que aguardaba en un mundo
hostil el dia de la salvacién. Los miembros mas destacados de esta comunidad se hallaban

en los monasterios, diseminados por toda Europa y alejados de la jerarquia eclesiastica.
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En ¢l seno de la Iglesia hubo tendencias que aspiraban a unificar los rituales, el calendario y
las reglas monasticas, opuestas a la desintegracion y al desarrollo local. Al lado de estas
medidas administrativas se conservaba la tradicion cultural del Imperio romano. En el siglo
IX, 1a llegada al poder de la dinastia Carolingia supuso el inicio de una nueva unidad
europea basada en el legado romano, puesto que el poder politico del emperador
Carlomagno dependié de reformas administrativas en las que utilizé materiales, métodos y

objetivos del extinto mundo romano.

1.10.2 Vida Cultural

La actividad cultural durante los inicios de la edad media consistié principalmente en la
conservacion y sistematizacién del conocimiento del pasado y se copiaron y comentaron las
obras de autores clasicos. Se escribieron obras enciclopédicas, como las Etimologias (623)
de san Isidoro de Sevilla, en las que su autor pretendia compilar todo el conocimiento de la
humanidad. En el centro de cualquier actividad docta estaba la Biblia: todo aprendizaje
secular llegd a ser considerado como una mera preparacion para la comprension del Libro

Sagrado.

Esta primera etapa de la edad media se cierra en el siglo X con las segundas migraciones
germanicas e invasiones protagonizadas por los vikingos procedentes del norte y por los
magiares de las estepas asiaticas, y la debilidad de todas las fuerzas integradoras y de
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expansion europeas ai desintegrarse el Imperio Carolingio. La violencia y dislocacion que
suffiéd Europa motivaron que las tierras se quedaran sin cultivar, la poblacion disminuyera y

los monasterios se convirtieran en los unicos baluartes de la civilizacion.

Hacia mediados del siglo X1 Europa se encontraba en un periodo de evolucién desconocido
hasta ese momento. La época de las grandes invasiones habia llegado a su fin y el
continente europeo experimentaba el crecimiento dinimico de una poblacién ya asentada.
Renacieron ta vida urbana y el comercio regular a gran escala y se desarrollo una sociedad
y cultura que fueron complejas, dindmicas ¢ innovadoras. Este periodo se ha convertido en
centro de atencion de la moderna investigacion y se le ha dado en llamar el renacimiento

del siglo XI1I.

Durante la alta edad media la Iglesia catolica, organizada en torno a una estructurada
Jerarquia con el papa como indiscutida ciispide, constituy la mas sofisticada institucion de
gobierno en Europa occidental. El Papado no s6lo ejercid un control directo sobre el
dominio de las tierras del centro y norte de Italia sino que ademis lo tuvo sobre toda
Europa gracias a la diplomacia y a la administracion de justicia (en este caso mediante el
extenso sistema de tribunales eclesiasticos). Ademdas las ordenes monasticas crecieron y
prosperaron partictpando de lleno en la vida secular. Los antiguos monasterios benedictinos
se imbricaron en la red de alianzas feudales. Los miembros de las nuevas ordenes
monasticas, como los cistercienses, desecaron zonas pantanosas y limpiaron bosques; otras,
como los franciscanos, entregados voluntariamente a la pobreza, pronto empezaron a
participar en la renacida vida urbana. La lglesia ya no se veria mas como una ciudad
espiritual en el exilio terrenal, sino como el centro de la existencia. La espiritualidad
altomedieval adopté un caracter individual, centrada ritualmente en el sacramento de la
eucaristia y en la identificacion subjetiva y emocional del creyente con el sufrimiento
humano de Cristo. La creciente importancia del culto a la Virgen Maria, actitud

desconocida en la Iglesta hasta este momento, tenia el mismo caracter emotivo.
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Dentro del ambito cultural, hubo un resurgimiento intelectual al prosperar nuevas
instituciones educativas como las escuelas catedralicias y mondsticas. Se fundaron las
primeras universidades, se ofertaron graduaciones superiores en medicina, derecho y
teologia, ambitos en los que fue intensa la investigacién: se recuperaron y tradujeron
escritos médicos de la antigiiedad, muchos de los cuales habian sobrevivido gracias a los
eruditos arabes y se sistematizé, comentd e investigd la evolucion tanto del Derecho
canonico como del civil, especialmente en la famosa Universidad de Bolonia. Esta labor
tuvo gran influencia en el desarrollo de nuevas metodologias que fructificarian en todos los
campos de estudio. El escolasticismo se popularizo, se estudiaron los escritos de la Iglesia,
se analizaron las doctrinas teologicas y las practicas religiosas y se discutieron las
cuestiones problematicas de la tradicion cristiana. El siglo XII, por tanto, dio paso a una

€poca dorada de la filosofia en Occidente.

También se produjeron innovaciones en el campo de las artes creativas. La escritura dejo de
ser una actividad exclusiva del clero y el resultado fue el florecimiento de una nueva
literatura, tanto en latin como, por primera vez, en lenguas verniculas. Estos nuevos textos
estaban destinadas a un piblico letrado que poseia educacion y tiempo libre para leer. La
lirica amorosa, el romance cortesano y la nueva modalidad de textos historicos expresaban
la nueva complejidad de la vida y ¢l compromiso con ¢! mundo secular. En el campo de la
pintura se prestd una atencion sin precedentes a la representacion de emociones extremas, a
la vida cotidiana y al mundo de la naturaleza. En la arquitectura, el romanico alcanzo su
perfeccion con la edificacion de incontables catedrales a lo largo de rutas de peregrinacion
en el sur de Francia y en Espafia, especialmente ¢l Camino de Santiago, incluso cuando ya
comenzaba a abrirse paso el estilo gético que en los siguientes siglos se convertiria en el

estilo artistico predominante.

St la atta edad media estuvo caracterizada por la consecucion de la unidad institucional y
una sintesis intelectual, la baja edad media estuvo marcada por los conflictos y la
disolucion de dicha unidad. Fue entonces cuando empezd a surgir ¢l Estado moderno -ain
cuando ¢ste en ocasiones no era mas que un incipiente sentimiento nacional- y la lucha por
la hegemonia entre la Iglesia y el Estado se convirtié en un rasgo permanente de la historia

de Europa durante algunos siglos posteriores. Pueblos y ciudades continuaron creciendo en
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tamailo y prosperidad y comenzaron la lucha por la autonomia politica. Este conflicto
urbano se convirtio ademas en una lucha interna en la que los diversos grupos sociales

quisieron imponer sus respectivos intereses.

1.10.3 Politica
Una de las consecuencias de esta pugna, particularmente en las corporaciones sefioriales de
las ciudades italianas, fue la intensificacion del pensamiento politico y social que se centro

en ¢l Estado secular como tal, independiente de la Iglesia.

La independencia del analisis politico es sélo uno de los aspectos de una gran corriente del
pensamiento bajomedieval y surgié como consecuencia del fracaso del gran proyecto de la
filosofia altomedieval que pretendia alcanzar una sintesis de todo el conocimiento y

experiencia tanto humane como divino.

Aunque este desarrollo filosofico fue importante, la espiritualidad de la baja edad media fue
el auténtico indicador de la turbulencia social y cultural de la época. Esta espiritualidad
estuvo caracterizada por una intensa blsqueda de la experiencia directa con Dios, bien a
través del éxtasis personal de la iluminacion mistica, o bien mediante el examen personal
de la palabra de Dios en la Biblia En ambos casos, la Iglesia orgdnica -tanto en su
tradicional funcion de intérprete de la doctrina como en su papel institucional de guardian
de los sacramentos- no estuvo en disposicion de combatir ni de prescindir de este

fendmeno.

Toda la poblacion, laicos o clérigos, hombres o mujeres, letrados o analfabetos, podian
disfrutar potencialmente una experiencia mistica. Concebida ésta como un don divino de
caracter personal, resultaba totalmente independiente del rango social o del nivel de
educacion pues era indescriptible, irracional y privada. Por otro lado, la lectura devocional
de la Biblia produjo una percepcion de la Iglesia como instituciéon marcadamente diferente
a la de anteriores épocas en las que se la consideraba como algo omnipresente y ligado a fos
asuntos terrenales. Cristo y los apdstoles representaban una imagen de radical sencillez y al

tomar la vida de Cristo como modelo de imitacion, hubo personas que comenzaron a
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organizarse en comunidades apostolicas. En ocasiones se esforzaron por reformar la Iglesia
desde su interior para conducirla a la pureza y sencillez apostolica, mientras que en otras

ocasiones se desentendieron simplemente de todas las instituciones existentes.

En muchos casos estos movimientos adoptaron una postura apocaliptica o mesianica, en
particular entre los sectores mis desprotegidos de las ciudades bajomedievales, que vivian
en una situacion muy dificil. Tras la aparicion catastrofica de la peste negra, en la década de
1340, que acab6é con la vida de una cuarta parte de la poblacién europea, bandas de
penitentes, flagelantes y de seguidores de nuevos mesias recorrieron toda Europa,

preparandose para la llegada de la nueva época apostélica.

Esta situacion de agitacion e innovacién espintual desembocaria en la Reforma protestante;,
las nuevas identidades politicas conducirian al triunfo del Estado nacional moderno y la
continua expansidn econdémica y mercantil puso las bases para la transformacion
revolucionaria de la economia europea. De este modo las raices de la edad moderna pueden
localizarse en medio de la disolucion del mundo medieval, en medio de su crisis social y

cuttural *
1.10.4 La opinién Pablica en la Edad Media

En la Edad Media el referente de J]a Opinién Piblica cambid notablemente al perder su
eelevancia politica a cambio de la religiosa. Esta transformacion puede confundimos al no
percibirla en el ambito del Estado y/o al suponer que la Opinion Piblica no puede

privilegiarse de u tema de esta indole, sin embargo de ninguna manera es asi.

Después de ocho siglos de dominacion del Imperio Romano surge el Cristianismo que
instaura su [glesia y respalda su dominio en el poder divino que Dios otorgo a su discipulo
Pedro, y que éste a su vez delegd en otros, transmitiéndole este poder de generacion en

generacion,

¥ -Edad media”, Enciclopodia Miarosofi(R) Encarta(R) 99. (<) 1993-1998 Microsoft Corporation. Reservadon todos los darochos.
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Segan Manuel Martin Serrano, en la Edad Media predominaban el Modelo Cultural de la
Mediacion Dencminado “modelo de Dios”, el cual ubica como elemento ordenador del
hombre y de la naturaleza a Dios, éste disponia a través de sus representantes divinos en la
tierra: los Reyes o Sefiores Feudales como tenian que ser o hacerse las cosas, en caso de
que éstos no fueran buenos representantes de Dios en la tierra, “el remedio era obedecer sin
murmurar, Dios da los malos reyes en su colera, y es preciso soportarlos, como los castigos

del cielo” 3"

Segun la filosofia cristiana, Jesucristo en vida posee el poder de su Padre, éste al morir se le
otorga a Pedro, la posesion de dicho poder significa que éf serd su representante en la tierra,
Pedro al morir debe transferir este poder divino a otro y asi sucesivamente. De esta manera
los reyes de la Edad Media legitiman el control absolutista del que hacian objete a sus
gobernadores, aunando el poder politico el poder religioso envistiéndose de la divinidad
transmitida por generaciones consiguiendo, asi, dominar a pueblos enteros no sélo politica,

economica y bélicamente, sino también religiosamente sin ninglin cargo de conciencia,

Si tomamos como base el modeio cultural de Manuel Martin Serrano y su consecuente
explicacién, es obvio entender la razén por la cual la Opinidn Piblica disminuyd su matiz
politico preponderante en los siglos de dominacién romana y lo confundié con el religioso,
de hecho la Opinion Publica no posee sentido en ninguna de las cuatro tematicas restantes
€n que se ha clasificado a lo pablico, la importancia recaia completa y totalmente en la
tematica cultural y, especificamente, en el matiz religioso. Un ejemplo de ellos son las
ideas religiosas que dominaban como es el caso de la frase historica tan bien conocida hasta

LAY

nuestros dias™: “bienaventurados los pobres porque de ellos sera el reino de los ciclos™.

Con este tipo de ideas se obligan al pueblo a que sus pensamientos y acciones giraran en
torno a convicciones de humildad y aceptacion, ya que mientras mas sufrieran en este
mundo terrenal tendrian mayor oportunidad de ocupar un lugar privilegiado en el reino de
los cielos en donde les esperaba la vida etema colmada de felicidad. Los siervos, y en
general el grupo social, aceptaban y no replicaban: jpara qué discutir los asuntos politicos

si en esta vida solo se esta de paso?, asi que se daba por hecho que a los tnicos que debia

u Rosseau, Jean Jaoquez Bl conrato social, P, 41
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incumbirles las decisiones sobre el ejercicio y la preservacién del poder politica era a la
parte minoritaria del grupo social conformada por la familia real. Por lo tanto, el tnico
asunto de interés comun a todo el grupo era la fe, y este fue el matiz de la Opinién Publica

en la Edad Media, circunscrito fundamentalmente en funcién a la religion.

La fe cobré una importancia tan prependerante que llegé a institucionalizarse, siendo la
Iglesia Catdlica la institucion mediador y propagandistica de ésta, lo que trajo consigo la
institucionalizacién de la comunicacion publica, ya que si el finico asunto considerado de
interés publico era la fe, entonces todo lo que se debatiera y hablara acerca de ella tenia que
ser verificado y aprobado por su institucion mediadora. En esta etapa la Opinién Piblica
era en suma manipulada gracias al temor de Dios y a la conviccion de obediencia, humildad
y aceplacion que supieron imponer al grupo social tos representantes de la Iglesia.
Finalmente, de este periodo interesa rescatar tres aspectos importantes que son:

e Ei referente mas importante de la Edad Media era la Fe, que vista como institucion
es la que asegura la sobrevivencia eterna de los individuos en si mismos.

s La expresidn de la Opinion Publica puede tener otros referentes que no son
politicos, siempre y cuando se traten de temas de interés del grupo social y que
entren dentro de las categorias que se han sefialado como asuntos de indole piblica.

¢ Conocer la expresion de la opinion piblica de un determinado grupo social no es

garantia del saber verdadero o vélido

S. H ..EDAD MEDIA N
—
S..R : FE CRISTIANA
8.5. CLERO Y GRUPO SOCIAL
ACTORES: GRUPO SOCIAL :><: INST: TECNOLOGICOS Y BIOLOG
EXPRESIONES: VISUALES REP.:OBEDIENCLA, HUMILDAD
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L11 LA OPINION PUBLICA EN EL RENACIMIENTO Y CAPITALISMO

1.11.1 Historia

E] Renacimiento, pericdo de la historia europea caracterizado por un renovado interés
por el pasado grecorromano clasico y especialmente por su arte. El renacimiento comenzo
en Italia en el siglo XIV y se difundié por el resto de Europa durante los siglos XV y
XVI. En este periodo, la fragmentaria sociedad feudal de la edad media, caracterizada por
una economia basicamente agricola y una vida cultural e intelectual dominada por la
Iglesia, se transformd en una sociedad dominada progresivamente por instituciones
politicas centralizadas, con una economia urbana y mercantil, en la que se desarrollo el

mecenazgo de la educacién, de las artes y de la misica.
T : :

El término ‘renacimiento’ lo utilizd por vez primera en 1855 el historiador francés Jules
Michelet para referirse al “descubrimiento del mundo y del hombre™ en el siglo XVI. El
historiador suizo Jakob Burckhardt amplid este concepto en su obra La civilizacion del
renacimiento italiano (1860), en la que delimité el renacimiento al situarlo en el periodo
comprendido entre el respectivo desarrollo artistico de los pintores Giotto y Miguel
Angel, y definio a esta época como el nacimiento de la humanidad y de la conciencia

modemas tras un largo periodo de decadencia.
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1.1%.2, La Opinion Piblica en el Renacimiento y Capitalismo

En el mundo occidental la Edad Media tiene su fin aproximadamente en el siglo XV, a
partir de éste comienza la etapa que conocemos con el nombre de Renacimiento. Se le
llama de esta manera porque en este periodo renacen las artes, la ciencia y la tecnologia,

que no habian encontrado cabida dentro del medioevo.

E! rompimiento con las creencias dominantes en la Edad Media comenzd a desgastarse con
la sospecha de que en la naturaleza existian procesos naturales ocultos a la percepcion
inmediata de los sentidos, “era un punto de vista migico y, por tanto, heterodoxo para el
concepto del mundo propio de la ciencia escolastica. Precisamente son los magos y los
alquimistas quienes hacen uso de razonamientos que marcan la transicion hacia la filosofia
de 1a naturaleza Renacentista. La quiebra del concepto medieval del medio natural, y de los
fendmenos tenidos por naturales, tuvo que ver con el perfeccionamiento de un utensilio: las
lentes. La lente pusc de manifiesto que existia por debajo del umbral perceptivo del ojo,
otro mundo natural donde regia el orden y alentaba la vida; v que por encima de! umbral
visual se extendian en el espacio un niimero excesivo de astros, si su existencia debia ser
explicada como una mera bdveda luminosa para la tierra. El microscopio y el telescopio

quebrantaron la fe en la imagen visual del mundo natural, en no menor medida que la

imprenta quebré la imagen verbal del saber.™

B AT e w

*¥ Eneiclopedia Micosofl(R) Encata(R) 99. (c) 1993-1998 Microsoft Corporation. Rescrvados todos Los demochos,
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Con el microscopio y le telescopio se observan y descubren aspectos privatives al ojo
humano por si solo, como que el que el cuerpo esta compuesto por nullones de células con
vida y organizacion propia y leyes que no encuentran una explicacion convincente en la
logica divina, sino en razones naturales, fisicas y matematicas, es entonces cuando surge la
duda de si Dios realmente existe. Esta circunstancia fue toda una revolucion historica de
caracter social, ya que propicid un protundo cambio en las relaciones sociales y politicas

del poder.

“A partir de entonces se considera natural lo que responde a principios universales,
.- IR LY |

planteados de manera abstracta (matematica), en vez de lo que puede ser percibido™,

como consecuencia de ello surgen nuevas teorias y leyes como la del movimiento, la de la

gravitacion universal y la de [a evolucion del hombre.

En el momento en que “el hombre se permite experimentar con el mundo, no solo nace un
nuevo objeto del saber; también emerge un nuevo sujeto de la historia. El hombre y sus
obras se destacan nitidamente del medio natural. El Renacimiento representa el altimo
momento en que la naturaleza y la cultura se conciben come una unidad. A partir de
entonces e} humanismo burgués encomienda a la naturaleza la funcion de fondo, y a las
obras del hombre la funcién de figura. - Se establece una distincion entre las cosas,
generadas en la naturaleza y sometidas a leyes, y los objetos fabricados, sometidos a las
constricciones derivadas det designio humano™’. Todo cllo trae consigo la cuestion
principal y decisiva para la transicidn de una etapa a otra, en lo gue incumbe a la Opinion
Publica: Si Dios no existe, entonces el rey no tiene poder ni derecho divino sobre los

demas.

Ya no hay sustento para la promesa divina de vida etena en el cielo, por lo que hay que
buscar una nueva forma de organizacion social que permite una vida justa en la tierra, es
entonces cuando se vislumbra el establecimiento de nuevas formas de organizlacién del
Estado, en donde se tendra nuevamente, pero basados en otros conceptos, que ceder el

derecho individual en busca del derecho social, en el cual todos los integrantes del grupo

* Ibid. P. 13
* Ibidem
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social estén debidamente representados. Y es, precisamente. én le Renacimiento en donde
el valor de la Opinidn Phblica se liga estrechamente al concepto de democracia va que es a
través de ésta que el poder politico adquiere legitimidad. Otra vez la Opinion Publica cobra
un matiz preponderantemente politico, sin embargo, y a diferencia de como se consideraba
en Grecia y Roma, ahora es considerada un objeto de estudio dada la importancia que
representa para lograr la cohesion del grupo social y para la conformacion e mstauracidon de

los nuevos regimenes politicos.

Con el proceso de secularizacion de la politica y mas aiin como consecuencia del Modelo
Cultural de la Mediacion ~propuesto por Manuel Martin Serrano para explicar el modo de
interpretar de esta época- denominado del Iluminismo o la Razdn, la transicion haca el
predominio discursivo y racional de alcanzar las verdades en este terreno se afirmé como
un conquista del espiritu humano. “El reconocimiento de la existencia de un campo de
debate de opiniones contradictorias enfrentadas racionalmente con la pretension de alcanzar
de este modo la vedad, se remonta justamente a la época Iluminista. Responde a ella el
surgimiento de un nuevo tipo de sociedad, la sociedad burguesa, y a una nueva concepcion

del hombre y del Estado.

El reconocimiento de la Opintdn Publica como mecanismo para alcanzar ciertas verdades
en el terreno de los hechos politicos, sociales y econémicos supone la existencia de una
esfera de hechos cuya dilucidacion es inalcanzable a través del libre debate publico llevado
a cabo por individuos de capacidad racional y discursiva que le permitira lograr, a través
del uso de dichas facultades, aquella verdad que otrora estaba reservada a la revelacién o la

autoridad.

El reconocimiento de las funciones de la Opinidn Plblica en una sociedad, junto con el
requisito de las verdades publicas para el ejercicio de la libre discusion se funda sobre Ia
idea del hombre como ser racional y plenamente capaz de alcanzar por si mismo la verdad

en el orden politico, social y econdmico.*'

" Kimball. Young. La opinién Piblica y la Propaganda. P. 27
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Con el renacimientn al reconocer la posibilidad de la inexistencia de Dies, y, en
consecuencia, el desconocimiento del poder divino de los reyes, surge el dilema de una
nueva forma de gobierno acorde a la nueva concepcion que ef hombre tiene del universo y
de si mismo; es por ello que, en la mayoria de los casos, se decidid como mejor opcion las

formas de gobierno que abrigaran al concepto de democracia.

Al respecto hay que considerar que, si bien existen relaciones solidarias, causales y
especificas entre Democracia y Opinidn Publica, de ninguna manera la primera es un
elemento estructural de la segunda, en cambio, para que exista en su amplio concepto la

democracia, la Opinion Publica resulta un elemento imprescindible

La libertad en una democracia esta siempre equilibrada por un sentimiento de la
responsabilidad individual por los propios actos Las premisas basicas de la democracia
son que el lugar del poder politico descana en los ciudadanos que al ejercer este poder, a
través de la expresion libre y organizada que implica necesariamente el ejercicio de
Opinion Publica, “también tienen una responsabilidad..En otras palabras, el poder de la

democracia estd sostenido por una moralidad de la comunidad.

De esta manera, el ejercicio de la Opmion Publica en el ambito politico volvid a
considerarse un derecho de todos los ciudadanos, ademas de que se le reconocio una
importancia preponderante dentro de los regimenes democraticos ya que a través de ella
podia ejercerse el concepto libre expresidn de ideas, que empezd a conceptuarse como tal
en la Revolucion Francesa y que posteriormente invadid al Nuevo Mundo con inclinaciones
libertadoras, todo ello que implico que se le valorara como un objeto y no sélo como

fenomeno.

Tanto los mercaderes como el comercio existen desde que existe la civilizacion, pero el
capitalismo como sistema economico no aparecid hasta el siglo XN en . Europa
sustituyendo al feudalismo. Segin Adam Smith, los seres humanos siempre han tenido
una fuerte tendencia a "realizar trueques, cambios ¢ intercambios de unas cosas por
otras”. Este impulso natural hacia el comercio y el intercambio fue acentvado y
fomentado por las Cruzadas que se organizaron en Europa occidental desde el siglo XI

hasta el sigio XIII. Las grandes travesias y expediciones de los siglos XV y XVI
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reforzaron estas tendencias y fomentaron el comercio, sobre todo tras el descubrimiento
del Nuevo Mundo y la entrada en Europa de ingentes cantidades de mertales preciosos
provenientes de aquellas tierras. El orden economico resultante de estos acontecimientos
fie un sistema en el que predominaba lo comercial o mercantil, es decir, cuvo objetivo
principal consistia en intercambiar bienes y no en producirlos. La importancia de la
produccién no se hizo patente hasta la Revolucion industrial que tuvo lugar en el siglo
XIX.

Sin embargo, ya antes del inicio de la industrializacién habia aparecido una de las figuras
mas caracteristicas del capitalismo, el empresario, que es, segin Schumpeter, el individuo
que asume riesgos econdmicos. Un elemento clave del capitalismo es la iniciacion de una
actividad con el fin de obtener beneficios en el futuro; puesto que éste es desconocido,
tanto la posibitidad de obtener ganancias como el riesgo de incurrir en pérdidas son dos
resultados posibles, por lo que el papel del empresario consiste en asumir el riesgo de

tener pérdidas.

El camino hacia el capitalismo a partir del siglo X111 fue allanado gracias a la filosofia del
renacimiento y de la Reforma. Estos movimientos cambiaron de forma drastica la
sociedad, facilitando la aparicion de los modernos Estados nacionales que propercionaron
las condiciones necesarias para el crecimiento y desarrollo del capitalismo. Este
crecimiento fue posible gracias a la acurmulacion del excedente economico que generaba
el empresario privado y a la reinversion de este excedente para generar mayor

crecimiento 42

A partir del Renacimiento la Opimédn Piblica se ha ido enriqueciendo en cuanto a temas,
con e} advenimiento de ia industrializacion y su consecuente, el capitalismo, del siglo XV a
fa actualdad, las sociedades occidentales han transitado por dos modelos mediacionales
mas, posteriores zl del lluminismo, el de la tecnologia y el del capitalisnio monopolico. Si
va en el Renacimiento ta Opinion Publica, aparte del tema estamemal comenzaba a

ocuparse de la conservacion de la propiedad privada {territorio, medios de produccion,

42-Capilali5mo.- Enciclopedia Microsofti® Encarta® 2000. € 1993-1999 Microsolt Corporation.
Reservados todos los dercchos.
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mercancias o bienes), con la Revolucién Industrial amplié su campo tematico al de la
produccion de bienes materiales e inmateriales. “Los publicos politicos y la Opinion
Piblica han sido los principales temas de los autores que se ocuparon de la politica
moderna. Sin embargo, limitar el concepto a este campo solamente, es ignorar que existen
grandes areas de interés de la comunidad que no son problemas politicos. En vista de este
hecho, nuestra posiciéon es que hay piblicos antes que un publico interesado en las
cuestiones del gobierno. Puede haber, en piblico financiero y un piblico interesado por el
arte, la reforma moral, o cualquier otro topico de interés general relativamente extendido,
Los medios de formacion de Opinidn Publica no incluyen solamente politica, sino otros

v 5 F)
muchos aspectos de |a vida contemporinea”.*

Posteriormente, con el arribo de los medios de comunicacidn masiva el ambito de la
Opinién Phblica ha cambiado. Mientras antertor a éstos la atencién del ciudadano estaba
concentrada sobre todo en los problemas locales, hoy en dia debe hacer frente a problemas
de dimensiones globales. Se supone que debe intervenir en la formacién de opiniones que
van desde las cuestiones de la localidad, ¢l Estado y la Nacion, hasta los problemas de la
guerra, la paz, el comercio internacional y la organizacion mundial. Como resultado han
surgido nuevas dificultades en el proceso democratico y en la elaboracion de opiniones.
Cada persona, como individuos, no puede -cubrir el area total de sus intereses, se depende
entonces de fuentes indirectas y secundarias de informacion de interpretacion , y nuestros
datos e inferencias son modificados por quines los proporcionan a través de la television, la

prensa, el radio y el cine.

En la actualidad sociedad de masas, se transita con ef modelo del Capitalismo Monopolico,
lo cual implica la incursién de la Opinion Piblica en las cinco tematicas ya propuestas,
aunque cada una ocupa una determinada escala de prieridad de acuerdo al grupo social que

se trate. \

" Ibid. P. 14
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Finalmente de estos periodos cabe enfatizar los siguientes aspectos caracteristicos

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

2. Se diferencia lo publico (la sobrevivencia del grupo social como tal) de lo privado
(1a sobrevivencia de las personas como individuos).

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

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

5. Con la influencia de los medio de comunicacion masiva la expresion de la Opinién
Piblica se vuelve ain més diversa, contradictoria, plural y persuasiva sobre diversos
temas que el grupo social considera atafien a la sobrevivencia del mismo grupo y
que cobran importancia para otros grupos sociales solo en la mediad en que le
afecten a esos otros grupos, por lo cual cada grupo busca difundir, comunicar y

persuadir a otros grupos a través del uso de los medios.

S. H :RENACIMIENTO Y CAPITALISMOQ

. TN
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1.12 PERSPECTIVAS ACTUALES DE LA OPINION PUBLICA

Por los parrafos anteriores se pudo observar y analizar los diferentes referentes que han
existido en torno a la opinion piblica, asimismo, esto sirvio para comprobar que la
expresion de la opinidon publica es diversa, contradictoria, plural y persuadida sobre
diversos temas que el grupo social considera atafien a la sobrevivencia del mismo grupo y
gque cobra importancia para otros grupos sociales sélo en la medida en que le afecten a otros
grupos, por lo cual cada grupo busca difundir, comunicar y persuadir a otros grupos la

importancia de prevé fenémenos.

En la actualidad los estudios de opinién pablica tienen dos vertientes:
* Aquellos que tratan de conocer la opinion piblica de algunos grupos sobre un tema
especifico

* Aquellos que tratan de hacer una teoria de la expresion de la opinién pablica.

Los primeros utilizan métodos y técnicas que les permiten conocer con cierto grado de
incertidumbre lo que las personas de un determinado grupos social dicen que piensan o
hacen. Los segundos tratan de aclarar cémo el cambio de las sociedades han interactuado

con las expresiones de la opinidn de os diversos grupos sociales.

Una vez dilucidado a grandes rasgos la ontogenia comunicativa de la expresion de opinion
piblica historica de sus referentes y la relacion que guarda con los diferentes grupos
sociales que componen a las sociedades complejas, vale la pena apuntar dos cuestiones

mas:
i, El codigo empleado por los medios de comunicacion masiva para incluir temas.

2. La utifidad de los estudios de opinién publica que se realizan’ en los diferentes

grupos sociales.
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El cédigo que utilizan los medios de comunicacion masiva esta en funcion de los
siguientes referentes: muertes, guerras, enfermedades. religion, forma de vida cultural,
politica, economia, educacién, relaciones sociales. medios de comunicacién y
emociones, en donde cada uno de éstos tiene tres variables: el grado de afectacion a la

sobrevivencia, el nimero de afectados vy la cercania a los receptores.

Acerca de la utilidad de los estudios de opinion pablica que se realizan en los diferentes
grupos sociales, si bien se deben tomar con las reservas teoricas aqui enunciadas, no
solo representan la aplicacion de métodos y técnicas precisas y con ciertos grados de
confiabilidad, sino que sirven, la mayoria de las veces para coadyuvar a la toma de
decisiones de caracter politico, economico y cuitural. Asi, los gobiernos, las empresas,
las organizaciones, las instituciones y diversas ciencias, recurren cada vez con mayor
frecuencia a estudios de opimion publica para diagnosticar, explicar y planificar
acciones que tienen incidencias en la conformacion de la vida cotidiana de las personas

comunes y corrientes, no s6lo a nivel regional y nacional, sino internacional.

Finalmente, se considera que estas dos lineas de investigacion representan vertientes
interesantes para continuar indagando y explicando uno de los planos o mundos: el de la
comunicacién, que se insisten, es la expresidon de lo que los miembros de distintos
grupos sociales producen con respecto a referentes publicos y cuya expresion no es
unica, ni homogénea, ni verdadera, ni valida, no representa la mejor ni la unica via para

dar cuenta de los fenémenos sociales, tal como lo muestra la historia.
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CAPITULO II

MARCO CONTEXTUAL



2.1.HISTORIA DE LA EMPRESA McDONALD'S

Los hermanos McDonald's no eran empresarios de restaurantes ni por su preparacion ni por
sus antecedentes, y en el negocio de servicio de comidas, que es tan apegado a las
tradiciones (dentro de los Estados Unidos), esa circunstancia puedo haber sido
indispensable para encender una revolucion. Por lo general, los restauranies eran negocios

de familia y las tradiciones industriales van pasando de padres a hijos por generaciones.

Corria el afio de 1937 y ya el automdvil empezaba a ser indispensable en la vida
californiana. ~ Algunos operadores de restauranies independientes en el sur del Estado
comenzaron a aprovechar esa circunstancia estableciendo restaurantes para atender a gente
que llegaba en su automévil. La idea era enteramente nueva. Ya desde el decenio de los
afios 20, algunos restaurantes habian desarrollado lo que llamaban servicio a la acera, en
que las camareras les llevaban emparedados y bebidas a los clientes que estacionaban en la
calle frente al restaurante. Pero en los afios 30, los operadores de Califormia lievaron la idea
a un paso més adelante, y en vez de considerar este servicio como algo secundario, hicieron
de €| la base de su negocio. Amplios patios de estacionamiento, de facil servicio,
reemplazaron la diminuta area de la acera de la calle, y se contrataron muchachas de tiempo

completo para servir a los clientes en sus automaviles.

En pocos afios California se volvio una tierra de “drive-ins” (servicio en el auto), y los
nuevos duefios que los manegjaban pasaron a ser los operadores mas innovadores de la
industna, ensayaban tode lo imaginable. En su afén por prestar un servicio veloz, hasta le
pusieron patines a las muchachas que les llevaban la comida a los clientes. Al poco tiempo,
¢€stos, para hacer los pedidos, se servian de novedosos teléfonos parlantes (en nuestros dias

lo conocemos con interphone} colocados en cada lugar del estacionamiento.

Se experimentaban también productos alimenticios nuevos y diferentes, apropiados para
llevarlos fuera del establecimiento, Asi que cuando los hermanos McDonalds abrieron su
pequefio “drive-in” en Pasadena en 1937, se encontraron a la vanguardia del negocio de

servicio de comidas y los clientes se encontraban muy contentos con la velocidad del
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servicio y con la venta de comidas para llevar. Con todo. este primer McDonald's era un
restaurante modesto. Mientras que los hermanos McDonalds, Dick y Mac cocinaban las
salchichas (no eran hamburguesas), mezclaban los batidos, y les servian a los clientes que
se hallaban sentados en una docena de taburetes bajo un toldo, tres chicas atendian a los
clientes estacionados en el patio. Esto lievd a un “drive-in” mucho mas grande, que los
McBonalds abrieron en 1940 en San Bemardino, a unos 80 kildmetros al este de los

Ange]es.

Nadie habria sospechado que ésta iba a ser 1a cuna de una nueva generacién de restaurantes.
Con s6lo 56 metros cuadrados de espacio, era apenas una fraccion de lo que eran los
“drive-ins” mas elegantes en aquella época en los Angeles, Tenia una forma curiosa -
octagonal- y ventanas ligeramente oblicuas desde el techo hasta el mostrador alrededor de
la mitad delantera del edificio, con lo cual se violaba una regla basica del disefio de
restaurantes porque s¢ exponia toda la cocina a la vista del pablico. En el interior no habia
asientos ni mesas, pero por fuera se colocaron bancos a lo largo del mostrador. Las paredes

exteriores debajo del mostrador eran de acero inoxidable.

El restavrante resultaba llamativo, y para mediados de los afios 40 era el sitio predilecto de
reunion de los adolescentes. Un grupo. de muchachas atendia a los 125 automéviles
estacionados en el patio al anochecer durante los fines de semana. En la carta se ofrecian
25 platos, entre ellos emparedados de came de res, cerdo y costillas asadas a la brasa sobre
astillas de nogal americano que los McDonalds hacian traer de Arkansas. En 1948 los
McDonalds habian acumulado riquezas no sofiadas diez afios atras cuando construyeron su

puesto de hamburguesas con madera prestada.

Empezaban a sentir presion por parte de la competencia. Cuando abrieron su restaurante en
San Bemnardino era el tnico que contaba con servicio en ¢l auto, pero en 1948 ya habia
varios imitadores.  Esto trajo como consecuencia que este lugar atrajera la aiencién de
adolescentes ya que eran atendidos por muchachas, por lo mismo ahuyentaron a las
familias, que se constituian como un mercado mas fuerte que ellos. La competencia por
una clientela tan limitada vino a ser destructiva, y a pesar de que la operacién McDonald s

continuaba a la cabeza, el negocio sufrio consideraciones economicas,
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Poco tiempo después tos hermanos Dick y Mac descubrieron que el concepto del cual
habian sido precursores tenia graves fallas economicas porque los drive-ins, que se
identificaban como fuentes de comidas baratas, tenia costos muy altos v requerian uso
intensivo de mano de obra. Los afectaba también una elevada tasa de rotacion de personal,
y se vieron en el caso de estar disputindoles a los competidores las empleadas, cast tanto
como los clientes. Y si los competidores no se llevaban chicas, se las lfevaba el halago de
oficios mejor pagados en otras industrias que alimentaban la floreciente economia de
California.  Debido en gran parte a que los clientes eran muchachos, el desgaste de
cubiertos, y vajilla era tan serio como el problema de rotacion de la fuerza laboral.
Disgustados por estas cosas, los hermanos estuvieron a punto de vender su drive-in v abrir
en cambio un nuevo restaurante de hamburguesas en uno de los grandes centros
comerciales que empezaban a aparecer en todas partes del pais. Lo hubieran ltamado “The
dimer” porque todo lo que apareciera en su limitado meni: (principalmente refrescos, papas
fritas y hamburguesas) se venderia por uno o dos dimes (monedas de diez centavos

norteamericanas).

A un paso de confirmar su decision, reaccionaron ante los peligros de una nueva inversion
que tal vez estaba fuera de su alcance debido a su experiencia. La unica experiencia que
habian tenido en materia de servicio de comidas era en drive-ins. Sin embargo, decidieron
reformar su operacién existente.  Empezaron a estudiar los recibos de ventas
correspondientes a los tres Gltimos afios y se dieron cuenta que el 80% del negocio lo

generaban las hamburguesas.

Este descubrimiento llevd a una reforma completa del dirve-in del restaurante. Para ese
entonces los hermanos McDonalds se habian preocupado por encontrar Ja manera de
aumentar el volumen de ventas a través de la rapidez en el servicio, Ja cual forma parte de

la imagen hasta hoy en dia.

Los hermanocs cerraron su negocio durante tres meses, despidieron a las muchachas del
servicio, y las dos ventanillas donde éstas entregaban los pedidos se cambiaron por

ventanillas de servicio directo a los clientes. La cocina se dispuso de otra manera por
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roduceidn de gran volumen. La parrilla antigua, se reemplazod
por dos de 1.80 mts, que los hermanos habian heche disehar para el restaurante de los
Angeles. Las bolsas, envolturas y vasitos de papel sustituyeron a las vajillas de loza, con lo
cual se elimino la necesidad de lavadora de plates. El meni se redujo de 25 articulos a solo
nueve: hamburguesa, hamburguesa con queso, refrescos de tres sabores distintos y de un
solo tamafio 12 onzas, leche, café, papas fritas, y rebanada de pastel (como postre). El
tamafio de las hamburguesas se redujo de tamafio de ocho a diez libras (aproximadamente
200 gramos de camne), v el precio también tuvo cambio- de 30 centavos (dls.) que era un
precio de competencia, a 15 centavos (dls.). Todas las hamburguesas se preparaban con
salsa de tomate, mostaza, cebolla y dos pepimllos. Si alguien pedia otra cosa tenia que

esperar. Perfeccionaron la técnica de la produccion para recibir los pedidos.

Cuando volvieron a abrir, en diciembre, instalaron un letrero con un dibujo animado de un
cocinero ltamado “veloz”, pero su nuevo “sistema de servicio veloz”, no les produjo el
aumento de volumen que esperaban; por el contrario, el negocio cayd en una quinta parte
de lo que habia sido en un principio. Alrededor de seis meses bastaron para que sc
recuperaran, por una parte fue por la introduccion al memi de las leches malteadas y papas
fritas a la francesa. Otro tipo de clientela ingresaba ya al restaurante a través del drive-in, ya
no atendian las muchachas a los clientes en los automdviles. McDonald's perdié buena
parte de su atractivo para la gente joven, pero al mismo tiempo se despojo de su imagen de
centro de reunion, por lo mismo le dio atractivo para un segmento mas grande, que era el de
las familias. Las familias de la clase trabajadora podian darles a sus nifios comida de
restaurante debido a los precios bajos. Como el edificio octagonal era todo ventanas desde
el techo hasta el mostrador, el sistema de preparacion de los alimentos se convirtid en una
atraccidn por si mismo. Los nifios quedaban encantados viendo por primera vez una cocina
comercial. El disefio del restaurante era un instrumento de vender, pues convencia al
escéptico mercado de los adultos que aunque fueran precios bajos la calidad de elaboracion

no era inferior.

Fue asi que comenzd umr mercado potencial para McDonald's: los nifios, ya que eflos
atraian a sus padres para consumir. En los anuncios destacaron el atractivo de su

restaurante para las familias, y en sus promociones incluyeron regalos para los nifios. Al
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mismo tiempo, les dieron instrucciones a sus empleados para que se mostraran
especialmente atentos con los nifos. En poco mas de un afio, el drive-in McDonald's
recuperd todo el negocio que habia perdido a raiz de su reorganizacion. Los hermanos
empezaron a reemplazar las viejas técnicas de preparacion de comidas, con procedimientos
de linea de montaje, es decir, introdujeron una automatizacion en el servicio de comidas.
Constaba de un equipo de doce hombres, colocados de manera estratégica. trabajando con

una absohuta precision para acelerar su trabajo.

Se produjeron poco a poco los instrumentos de la cocina, diseiados por los hermanos
McDonald’s. El equipo fabricado a la medida acelerd el servicio. Ademas adoptaron
procedimientos operativos para eliminar el obsticulo principal al servicio de comidas
rapidas, es decir, los elementos humanos. El concepto de una carta limitada les permitié a
los hermanos dividir a preparacion de alimentos en tareas simples y de repeticién que
podian aprender rapidamente aun los que entraban por primera vez en una cocina
comercial. Al poner en practica sus técnicas de produccion, los miembros de la cocina se
hacian especialistas. Hubo entonces tres parrilleros: asaban las hamburguesas; dos
batidores: preparaban la leche malteada; dos freidores: especializados en hacer papas fritas;
dos adobadores: que adobaban y envolvian las hamburguesas; y tres cajeros: que atendian
los pedidos de los clientes en las ventanillas. Se desarrollaron regias especificas para
transmitir en alta voz los pedidos de hamburguesas a los parrilleros y para despachar y

empacar rapidamente todos los pedidos.

Fue asi que el alto volumen permitio que los grandes pedidos se hicieran en 30 segundos,
en ese tiempo la competencia no lo superaba, ain en horas de gran afluencia de gente, Esta
practica los llevo a establecer normas sobre cuando desechar productos cocinados que se
habian tenido guardados durante cierto tiempo. Los hermanos pudieron emplear a
cocineros sin experiencia con menores sueldos y entrenamiento minimo y pudieron
producir con mayor rapidez y calidad, algo que sigue vigente en los restaurantes de todo el
mundo. Para los 50 no habia ninguna cadena en California capaz de dominar al mercado,
evidentemente los hermanos McDonalds eran ya el restaurante que mayor volumen de

ventas tenia que ningan otro.
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En 1954 los hermanos comenzaron a trabajar con gente que le proveia de alimentos, pan.
carne, etc. Fue asi que decidieron que se podia introducir maquinas mas especializadas y
modernas para que el servicio fuera mas rapido sin contratiempos. Un vendedor de equipos
para servicio de comidas llamado Ray Kroc tenia los derechos nacionales de la Multimixer,
multimezcladora de cinco husos que los hermanos McDonald's usaban para hacer sus
malteadas, v desde entonces Kroc se dedicd a la tarea de persuadir a los hermanos

MeDonalds de que ese negocio tenia que ser explotado y la mejor manera era estar adentro.

Ray Kroc en un principio ingresé a la empresa Lily Tulip en 1923, en la cual se vendian
maquinas de batidos de leche y equipos para restaurante; ésta alcanzo rapidamente el
puesto de gerente de ventas. Durante esos afios adquirié muchos conoctmientos practicos

como proveedor de la industria de servicios de comidas.

Kroc no consigui¢ interesar a los hermanos McDonalds a expandir sus operaciones a todo
el pais, pero en cambio, adquirié el derecho exclusivo de licencia para el nombre de “
McDonald's *; asi fue como el 5 de abril de 1955 abné el primer restaurante de comida
més importante, no solo en los Estados Unidos sino en el ambito mundial, respetando en
gran parte la decoracion del pequefio restaurante de California. Ray queria que desde un
principio su establecimiento fuera como una planta lechera cientifica. Sustituyo a la cocina
con estafio galvanizado de acero inoxidable (para la estructura del restaurante), por
planchas de niquel y acero, haciendo la estructura del restaurante mas ligera que ningin

olro.

El plan de Kroc en un principio era el de fomentar el éxito de los concesionarios, y asi a
partir de ese momento McDonald's se convirtié en la empresa mis grande que otorga
concesiones en los Estados Unidos. Otro propésito que implanio fue la satisfaccion
completa del consumidor. En un principio este restaurante tenia la clientela de muchachos
y algunas veces familiar (se volvia a repetir la historia de los hermanos McDonald's), es
por elio que poco a poco llegaban nuevos clientes. La apariencia fue lo més importante para

Kroy ya que decia que era la forma fundamental de atraer mas y mas clientes cada dia.
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Con el crecimiento de Ia empresa se fueron desarrollando departamentos de operaciones y
entrenamientos con materiales de aprendizaje, respetando un poco la idea de las normas que
impusieron en un principio los hermanos McDonalds. Ademas McDonald's Corporation
desarrolla, concesiona, arrienda y da servicio a un sistema internacional de restaurantes de
autoservicio. Estos restaurantes, ubicados en todo el mundo, tienen un disefio distintivo y
una construccion solida. Ofrecen al publico un mend estandar limitado de comida y
bebidas de calidad, a precios modestos (depende de cada regién donde se encuentre el
restaurante). También proporcionan en igual manera un ambiente amistoso y atento, en el
que los clientes pueden disfrutar de un servicio veloz y cortés, en un lugar limpio. EI
crecimiento de McDonald's ha determinado permanecer accesibles para servir a cada

duefio, a cada gerente y a las comunidades donde se encuentra.

La corporacién McDenald's esta compuesta de la siguiente manera:
¢ Las oficinas centrales
= Las oficinas regionales e internacionales

¢ Las operaciones de los restaurantes {restaurantes y concesionarios).

Las oficinas centrales de McDonald’s se encuentran en Oak Brood, en el estado de Illinois.
Los empleados de esta oficina son responsables de la direccién estratégica de la compaiiia,
también establecen metas. Los ejecutivos de la compafia desarrollan y ponen en préctica
algunos recursos como: Arquitectura y construccion de los restaurantes, asuntos del medio
ambiente, asuntos legales, gastronomia y tecnologia de alimentos, compras,
comunicaciones, contabilidad, desarrollo de productos, disefio (decoracion), finanzas,
individualidad, ingenierias de equipos, inmobiliaria (muebles para restaurante y
construccién  de estos), instalaciones y sistemas, licencias y franquicias, marketing
(mercado internacional), nutricién, operaciones, personal, publicidad, relaciones con el
gobierno, relaciones laborales, seguros y seguridad, servicios de informacion y servicios

fiscales.
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En las oficinas regionales e internacionales se afiliaron a las centrales y asi tener mejor
contaciv y prestar mejor servicio a las necesdades de los restauranies (en muchos casos las
oficinas centrales estan demasiado lejos para poder dar la asistencia necesaria en algunas
ocasiones), entonces actian como enlace entre las oficinas centrales donde se gjecutan los
planes para cada restaurante Cada oficina regional o internacional esta administrada por
ur gerente regional o nacional Esta persona cuenta con el apovo de equipos expertos de
gerencia inmediata.  Estos equipos cuentan con su técnica y una actitud de servicio. Su

organizacion refieja la estructura de las oficinas centrales.

Las operaciones en los restaurantes realizan dos funciones distintas e independientes;
manufactura y venta €l por menor. La mayoria de los negocios tienen que utilizar todos sus

recursos y su capacidad en una sola de estas funciones.

En McDonald's existe la “Universidad de la Hamburguesa™ a los gerentes se le evalua con
extrema precision y se les premia segin como hayan tenido el mayor puntuaje.
Aproximadamente 3,000 académicos pasan por la universidad de la Hamburguesa en un
afio y vienen de todo el mundo. La mayor parte de los cursos que se dan son para la
administracion de un restaurante, ademas se les ensefia como se deben dirigir a los gerentes,
empleados y concesionarios, también se les ensefian conductas correctas hacia los
empleados y clientes. Los semestres finalizan con un grado académico, es decir, se les
otorga un grado mas como gerentes de restaurante. Esta universidad se encuentra en
Iinois y es reconocida en Estados Unidos como una forma de aprendizaje de

industrizlizacién de alimentos.

En México el 70 por ciento de los restaurantes son operados por franquiciatarios y ofrece el
mismo modelo de franquicias que en el resto del mundo. La marca McDonald's esta
respaldada por los 4 mil 500 franquicias establecidas en todo el mundo, quienes junto con

la Corporacién, operan mas de 27 mil restaurantes
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McDonalds vende aproximadamente 280 hamburguesas por segundo en 1odo ¢l mundo,
con las hamburguesas vendidas hasta el 13 de mayo de 1993 que son en nimeros redondos
hasta el 13 de mayo de 1997 cerca de 300,000,000.00, lo cual se podria dar 444 vueltas a la
tierra si se colocaran una a lado de la otra. Y si fuera una encima de la otra las
hamburguesas formarian una torre impresionante de millones de kilometros de altura, la

cual creceria a velocidad vertiginosa.*’

La cadena McDonald's es la mas importante de comida rapida en el mundo, después le
sigue: Burguer King, Kentucky Fried Chicken, Arby’s, Pizza Hot entre muchas otras. Al
igual que McDonald's estas cadenas tienen un funcionamiento casi idéntico, sus areas son

tipicas y trabajan también con el método de las franquicias.

B\ fanual de arenamiono para amplzados. Intro- pag. 2-9.
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2.1.2. LA MAGIA DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN McDONALD'S

Toda la atencién que goza McDonald's es debido a sus hamburguesas no solo en México y
en todo el munde es gracias a la publicidad tan inmensa, todo el dinero que se gasta en elia
s ain mas sorprendente.  La publicidad le ha dado nombres a las hamburguesas, de tal
manera que tienen su identidad propia, cada hamburguesa compite por si sola contra el

resto de las demas

La publicidad cambia la monotonia que existe en un producto, por ejemplo; si se quiere
lanzar un producto nuevo o se requiere pener en oferta un producto se hacen grandes
carteles publicitarios que pueden durar hasta solo dos semanas. Los cuales se encuentran
en espectaculares, paradas de autobuses y en todas aquellas partes en las que ia gente los
mire, La industria de las comidas rapidas es uno de los clientes mas importantes de la
publicidad televisiva. La television es la que desempefia el papal principal de la publicidad,

el incremento de la venta de los alimentos, se deben al éxito del crecimiento de elia.

En la actualidad casi ¢l 40 por ciento de los anuncios televisivos son de industria
alimentaria, 14 por ciento industrias de aceites y grasas, 30 por ciento industrias de bebidas,
i1 por ciento industria de dulces y confiteria, y solo el 5 por ciento corresponde a ia

industnia frutifera, de verduras o jugos.

También es el cliente publicitario que ocupa el noveno lugar a nivel mundial (incluso
después de coca cola). Sus agencias publicitanas producen anualmente alrededor de 300
diferentes spots televisivos para Mc¢Donald's. Eilos creen que se debe atraer a toda clase de
publico a través de una imagen de alegria, y de segundad que permita el acercamiento de la

familia o los amigos, elementos que siempre estaran dentro de su publicidad.*

et (3) El imperio de la hamburguesa. Pag 190-192.
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La publicidad es sin duda una fuerte arma de mercadotecnia para la empresa McDonald's,
y& que aumentan las ventas y el nimero de transacciones (se denomina al nimero de
personas que compran una orden en los restaurantes). Es asi que se pretende crear una
imagen positiva ante los consumidores, como también conocer la competencia y comunicar
fas ventajas de McDonald's a través de la publicidad, promociones, refaciones poblicas y

publicitarias.

Los programas de publicidad y promocién en un principio eran originales, sin embargo
abarcaba poca economia familiar. La ampliacion del menG estaba atrayendo a mas adultos,
y la introduccion de asientos dentro del restaurante empezaba a atraer a los consumidores

que no gustan de comer en el servicio por ventanilla.

Para lograr acercar mas a los clientes era necesario un mercadeo masivo por television,
McDonald’s contraté los servicios de una agencia publicitaria llamada D’Arcy de Chicago,
sus primeros comerciales pretendian persuadir sin presionar, siendo entretenidos e
informativos. Los primeros comerciales de la famosa hamburguesa Big Mac lievaban su
mensaje de una gran hamburguesa pero sin hacer descripcion. D'Arcy presentaba a la
hamburguesa como un monumento de tres pisos, tan grande que se necesitaba un hombre
guia con un casco de corcho para que indicara sus componentes a un grupo de turistas.
También le hizo publicidad a la limpieza de los restaurantes a través de un toque
humoristico que en ese tiempo resultaba novedoso para los consumidores y mas para los

Jovenes.

McDonald’s comenzd a buscar una agencia que promoviera su imagen sus productos y
sobre todo que aumentaran las ganancias en poco tiempo, ademas que llegara a todo tipo de
mercado: nifios, padres y jovenes. Una de las agencias mas importante en los Estados
Unidos fue contratada: Needham que ain en la actualidad se dedica al desarrollo de todos
los anuncios para la television, radio, periddicos y revistas, y carteleras de anuncios en todo
¢l mundo. En un periodo de tres meses la agencia desarrolld un programa en que la
empresa se beneficiara, cred entonces el suefio de la “felicidad”, para ello atrajo la atencion

mas imporiante del mercadeo en los dltimos afos: los nifios. Un comercial mostraba una
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ista donde se podian ver montafias de papas fritas, y las mamas se escapaban de preparar las

comidas y los papas escapaban de las preocupaciones de sus negocios.

Posteriormente la agencia cred una frase publicitaria que causaria furor entre sus
consumidores: “hoy usted se lo merece: venga a McDonald's y al mismo tiempo un tema
musical general que se podia utilizar en docenas de comerciales con distintos mensajes
dirigidos a diversos segmentos del mercado. Con estos comerciales McDonald s se coloco
muy delante de toda la industria de comidas rapidas en publicidad. A diferencia de lo que
hacian los demas, los alimentos casi nunca se vendian directa y separadamente, sino mas
bien como parte de un paquete de experiencias humanas derivadas de una visita a ios
restaurantes.  La forma publicitaria de Needham se conocio en la mente de los
consumidores como “comida, familia, diversion” y fue la espina dorsal de todas sus

campafias publicitarias.

En los comerciales que tenian el tema de “hoy usted se lo merece™ Needham evitaba
presionar y en cambio transmitia mensajes mis discretos. Los comerciales sobre ia
limpieza se diferenciaba de todos los demis ya que les dio un toque de caracter teatral e
inclusivo los actores que representaban los comerciales posteriormente fueron estrellas de

television o de cine.

Poco a poco fueron creando personajes que le piblico los identificara rapidamente como el
famoso Ronald McDonald quien es el principal atractivo de chicos y grandes, sin duda este
personaje es reconocido mundialmente y los nifios siempre quieren ir al McDonald's para
poder apreciar a este payaso que es como cualquier otro, sin embargo este tiene algo que lo
hace especial “la magia de la publicidad”, que logré que la imagen este en la mente de cada
niio que visite los restaurantes, Needham agregd su toque teatral a los comerciales de
Ronald McDonald creando un escenario fantasioso llamado “McDonalandia™ y lo llend de
personajes salidos como de un cuento de hadas: el Hamburglar (ladron de hamburguesas, es
el malo como en lodo cuento), el comandante McCheese (personaje de las hamburguesas
con queso), el policia Big Mac (el que cuida que no se roben las hamburguesas) y Grimace
(que devora las malteadas). Aunque estos personajes no han llegado a ser tan populares

como Ronald McDonald, le dieron a McDonald's la estrategia para dominar el mercado
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infantil. Los juegos también fueron introducidos en los restaurantes por la agencia con el

toque de personajes de Walt-Disney lo cual sirvié para que el negocio fuera mds lucrativo.

Otra agencia Simon Marketing, Inc, que es la que se encarga de la promocion de
McDonald’s, desarrolla muchas de las promociones y premios de las cajitas felices. En
1977 logré un impacto profundo en el mercado infantil, ideo empacar una hamburguesa,
papas fritas y refresco en una caja disefiada como trenes de circo, que se podian
coleccionar. Esta promocion de los trenes de circo se comercializé con el nombre de
“Happy Meal” (cajita feliz) y desde 1980 ha sido la promocidén mis importante de
McDonald's, y se ofrece en todo el mundo varias veces al afio. Importantes empresas de
Juguetes como Matel, Lego han promovida la imagen de la cajita feliz y en nuestro pais los
premios de las cajitas son codiciados no sélo todo el afio, sino que su venta mas fuerte es en
la navidad ya que ofrece juguetes con motivos navidefios y casi siempre con personajes de

Walt-Disney.

La publicidad que se lleva a cabo para la cajita feliz en McDonald's va dirigida a nifios
entre los 3 y 12 aflos de edad. Como es costumbre la corporacion dice que tipo de
promocion habra en la caja. Las agencias de publicidad coordinan la promocion no sélo en
los Estados Unidos sino también en América Latina con el Gnico propésito de comunicar al
nifio que McDonald’s se trata de un lugar “mégico, divertido”, donde encontrara sus
juguetes ademas de su comida favorita, en fin crean toda una estrategia publicitaria para

vender una imagen a los nifios.

Para hacer un cometcial de la cajita feliz la agencia se encarga de presentar un story board
{ diferentes dibujos con una historia) al corporative. Ellos a su vez lo revisan y hacen los
cambios necesarios y posteriormente aprueban el comercial, tomando eni cuenta que éste no
sea algo muy comercial. En caso de utilizar la marca de otro licenciador, éste también tiene
que revisario. Si se trata de Walt-Disney proporcionaré un riel con imagenes que se pueden
utilizar para el comercial, con sus respectivas politicas para el manejo de su marca. En
tedos los comerciales de nifios de McDonald's son similares al de los demas paises, nunca

se veran niitos feos o desalifados, nmi por su puesto mal vestidos y desobedientes. La
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mayoria de los spots televisivos se transmiten en horarios para nifios en programas que no
contengan violencia y no se contratan en programas nocturnos. La television tiene una
gran fuerza de persuasion para la promocion de los personajes que contenga la cajita feliz y

representa por lo menos el 32% de las ganancias.

La publicidad es todo un concepto de estrategia para aumentar las ventas ya que traen
como consecuencia la frecuencia de visitas, traer nuevos clientes a través de la introduccion
de nuevos productos y las promociones tanto de menu de desayunos como del de

hamburguesas.

Su impacto en la posicion competitiva de las principales empresas emboteiladoras de
refresco.  En los establecimientos de McDonald's se despacha el 5 por ciento de toda la
Coca-Cola que se vende en ¢l mundo y en lugar de Coca-Cola se vendiera Pepsi Cola, se
reduciria casi a la mitad. Si McDonald’s fuera un pais, ocuparia el sexto lugar entre las

naciones gue mas consumen Coca-Cola.
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2.1.3. SITUACION ACTUAL

E] 25 de octubre de 1983, se instalé en México el primer restaurante de comida rapida, este
primer restaurante se encuentra ubicado en el sur de la ciudad (Periférico Sur). La

construccion de este restaurante fue muy parecida a los restaurantes de Estados Unidos.

La extensién de McDonald's en México fue de gran rapidez. Cuando empezé ésta cadena
solo hubo uno, con el transcurso del tiempo se fue extendiendo hacia todo el pais
aproximadamente se encuentra en 47 ciudades. Solamente aqui en el Distrito Federal
existen alrededor de 50 restaurantes (tomando en cuenta que se abre un restaurante cada dos
o tres meses). En el interior de l[a Repiblica existen dentro de las siguientes ciudades;
Acapulco, Monterrey, Canciin, Guadalajara, Cuernavaca, Tamaulipas, Tijuana y Veracruz,

por mencionar algunos.

En McDonald's su objetivo principal es ser uno de los mejores restaurantes del mundo, esta
vision es mucho mas que un simple objetivo comercial del negocio, lo primordial es que los
clientes disfruten de un servicio rapido y amigable ademas de una comida fresca en un
ambiente hmpio a un precio justo pero solo se puede asegurar este éxito si los
Socios/Operadores, Empleados y Proveedores sean el reflejo exacto en cualquier
restaurante alrededor del mundo. El compromiso de toda la empresa es aumentar el
crecimiento afio con afio y para lograr esto es preciso otorgar un fuerte apoyo a los

franquiciatarios a sus restaurantes.

La calidad, el servicio, la limpieza y el valor de los productos es uno de los lemas mas
importantes de McDenald’s por medio de empleados bien entrenados y sobre todo
comprometidos pues de ellos depende que la compaitia sea alin mas competitiva y eficiente
ademas de tener la oportunidad de desarrollar nuevas destrezas y una carrera de progreso
con mayores oportunidades no solo a nivel local sino de manera regional inclusive

nacional,
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McDonald's Sistemas de Meéxico contribuye econdmicamente a una de las necesidades
sociaies mas primordiales; da empleo a mas de 7000 personas en la Republica Mexicana
entre empleados, gerentes, franquiciatarios y socios. McDonald's es una empresa que
siempre ofrece oportunidades de desarrollo el 70% de los altos puestos ejecutivos dentro
del corporativo, han iniciado desde empleados. También da trabajo a 200 proveedores que
le dan a la compafifa productos de calidad a precios competitivos. Ellos crean nuevos
productos, ayudan a reducir los costos del meni y aseguran que los clientes reciban el
mismo sabor en todo el pais, hoy en dia muchos de ellos ya exportan a otros paises de
Latinoamérica. Entre los mas importantes se encuentran Coca-Cola, Panificadora Bimbo y

Productora de leche La Laguna (LALA) por mencionar algunos. *

De igual manera existen programas que aportan beneficios a comunidades y resuelve
algunas de las problematicas del pais como la recaudacion de fondos para fa Casa de
Renald McDonald que se encuentra ubicada en et Sur de la Cd. De México se encarga de
brindar hospedaje temporal a nifios y familiares de escasos recursos ademas de recibir
atencién médica en Hospitales Infantiles, esta Institucion es de Asistencia Privada sin fines

de lucro.

También se hacen visitas a escuelas, orfanatos con el personaje mas importante de
McDonald’s : “Rondald McDonald™ , también se hacen prestamos de videos educativos a la
comunidad ya que siempre se ensefia algo de gran beneficio para la comunidad. Se esta
iniciando también en México el Milenium Dreamers v la Fundacion McDonald's Purina.
McDonald’s contribuye ayudando a nifios con Sindrome de Down, tanto en visitas de
escuelas y dando empleo y entrenamiento especial a estas personas.

Después de la intervencion de McDonald's en México |, otras cadenas de restaurantes de
comida rapida transnacionales se establecieron en nuestro pais: Burguer King, Kentucky
Fried Chicken, Burguer Boy, WhataBurguer, por mencionar algunos. Debido al €xito con
que cuenta esta cadena y al gusto del consumidor, en la actualidad existen varios
licenctatanos dentro del Distrito Federal uno de ellos es: EQCO, S.A. DE C.V. que cuenta

por lo menos con 30 restaurantes.

¥ Perivdico Reforma - suplemnanto especial- otubre 2000
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2.2, Organizacién de la empresa McDonald's

Existen mas de 12,00 restaurantes McDonald s alrededor del mundo. La mayoria de ellos,
alrededor del 75%, son concesionarios y operados por propietarios/operadores bajo un
acuerdo de licencia de McDonald's Corporation. El resto son propiedad y operados por

McDonald’s Corporation, y son llamados McOpCo’s.

Cada restaurante cuenta con un numero de identificacion. Fste nimero se usa cuando se
ordena maquinaria o productos para el restaurante. Los restaurantes McOpCo, también

cuentan ¢on un numere que se usa con fines contables.

Cada restaurante cuenta con varios niveles de gerencia. Usualmente, en orden de autoridad
descendiente, existe un gerente general de restaurante, un primer asistente y uno o mis
segundos asistentes,  Estos son gerentes asalariados. Ademas, es comin que los
restaurantes cuenten con varios gerentes swing, entrenadores de empleados y empleados.

Estas posiciones no siempre existen en cada restaurante.**

*# Programa para desarrollo de gerentes. “Tomo I McDonald's Corporation. P-25.
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2.2.1. Organigrama General de la empresa

MeDONALD'S EQCO SA. DE C.Y.
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2.2.2. Organigrama Particular (Tiendas)

2.2.2 ORGANIGRAMA PARTICULAR
TIENDAS

GERENTE GENERAL

|
[ 1

ASISTENTE ADMINISTRATIVO GERENTE PRIMERO
ASISTENTE DE EQUIPOS GERENTE SEGUNDO
REPRESENTANTE DE ACTIVIDADES GERENTE EN ENTRENAMIENTO

S.T.AR. :

GERENTE SWING

I

ENTRENADOR

1
| 1

EMPLEADO ANFITRION

Calbe menclonar gue ne tedas las Hendas Henen ¢ misme
erganigranma, depends del velumen de ventas de cada
uRa ce ellas.
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2.2.3 Descripcién y relaciones entre cada uno de los puestos

Descripcion del organigrama general,

Presidente - Entre algunas de sus funciones estan:
* Dingir la empresa a través de la correcta toma de decisiones buscando con ello
optimizar los recursos y generar fas mejores utilidades
* Fija los lineamientos para el desarrolio y expansion de la empresa.
* Garantiza los altos niveles de calidad, servicio, limpieza y valor en cada uno delos

restaurantes.

Gerente de Oficinas -

* Asiste al presidente de la compaiiia.
* Esresponsable del buen funcicnamiento de todas las areas de las oficinas.

* Colabora con los responsables de cada departamento administrativamente.
Director de Finanzas.- Su funcion es:
* Dirigir financieramente a la empresa realizando las mejores inversiones obteniendo

asi atractivas utilidades y a su vez garantizar la rentabilidad de la empresa.

Gerente de Contabilidad -

* Supervisa el registro contable de los movimientos financieros generados por las
operaciones y los distintos departamentos de la compafiia.

* Es el responsable de las obligaciones financieras de las instituciones
gubernamentales.

s Controla el flujo de efectivo de la compaiiia.

Gerente de Sisternas v Némina,

* Se encarga de crear programas y sistemas que logren una eficiente transmision de

informacion que se genera en las distintas operaciones.
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Procesa la base de datos de la ndmina de toda la empresa.
Suministra y supervisa el correcto funcionamiento del equipo de computo de la

compafiia.

Gerente de Operaciones.-

Dirige y administra operativamente los restaurantes garantizando alios niveles de
calidad, servicio y limpieza.

Brinda un estado elevado de satisfaccion total al cliente que se transmite por medio
de los gerentes.

Da seguiriento al desarrollo del staff operativo de la empresa.

Supervisa el desarrollo de nuevos proyectos de expansion de la compaitia.

Gerente de Equipos.-

Crea y da seguimiento de programas que permitan el mantenimiento, verificacion y
funcionamiento de la magquinaria utilizada en los restaurantes.

Supervisa e instala equipo para nuevas operaciones y nuevos proyectos.

Capacitacion de personal en aspectos técnicos, ademis de soporte técnico para el

personal operativo.

Gerente en Entrenamiento.

Coordina y supervisa ¢l programa de entrenamiento combinando videos, materiales
impresos, demostraciones y practicas de manejo del restaurante.

Utiliza un método de aprendizaje progresivo para extender los conocimientos y
destrezas de los gerentes de las operaciones, '

Prepara a la gente para aprender y conocer el trabajo, ademas de reconocer el buen

desempefio gerencial dentro de las operaciones.
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Coordinador de Mercadotecnia -

Analiza v supervisa las diferentes promociones de publicidad.

Coordina la asignacion de premios de cajita feliz para las operaciones,

Apova nuevas aperturas de tiendas con material publicitario.

Supervisa y dirige programas para aumento de ventas, ademas de la satisfaccion

total a chentes

Supervisor de Operaciones. -

Garantiza los niveles de Calidad , Servicio, Limpieza y Valor a través de los
gerentes generales de las operaciones.

Es responsable de supervisar la eficiente gjecucion de los sistermas operativos como
son; entrenamiento, administracion, mantenimiento y motivacion.

Asegura la rentabilidad de cada uno de los restaurantes a su cargo.

Coordina la implementacion de las diferentes estrategias para los clientes, el

personal y el sistema de la empresa.

Gerente de Recursos Humanos.- Su funcion es:

Garantiza la satisfaccion laboral total de los empleados de la compafiia.

Es responsable de todos los aspectos administrativos de recursos humanos ante las
instituciones gubernamentales.

Desarrolla y supervisa los planes o programas de motivacion.

Supervisa  evaluaciones de desempefio, revisiones de salarios y motivaciones de

todos los empleados de la compaiia.
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Gerente de Seguridad.-
e Supervisa los controles juridicos de ias operaciones y de la compaiiia.

e Se encarga de realizar los pagos correspondientes de los servicios de las operacianes

en las oficinas gubernamentales.

Gerente de Servicios Administrativos.-

» Se encarga de sacar permisos para las aperturas de las tiendas, y usos de suelo de la
compafiia.

s Verifica que los permisos de las operaciones estén vigentes.

Descripcion del organigrama particular
Gerente General,-

s Asegura el nivel gerencial de satisfaccion del cliente.

» Mejora la Calidad, Servicio y Limpieza, ventas y resultados de ingreso del
restaurante,

» Cumple con las leyes laborales que se apliquen.

e Supervisa el entrenarmento, evaluaciones de desempeiio, revisiones de salarios y
motivaciones de todos los empleados del restaurante. .

» Crca los objetivos a largo plazo del iestaurante v fos planes de accion para C. 8. L.,

ventas, ganancias y desarrollo de personas.
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Asistene Admi

e Mantiene el estricto control del manejo de efectivo dentro del restaurante.

e FElabora y paga la némina del restaurante.

e Entrena a gerentes en ¢l area contable

» Mantiene estrecha comunicacion con el gerenie general del restaurante sobre los

problemas y sus soluciones,

Asistente de Equipos.-

¢ Supervisa el buen funcionamiento del equipo del restaurante.

¢ Optimiza y garantiza procedimientos que sean para beneficio del restaurante.

» Entrena a personal calificado para el uso del equipo.

» Mantiene estrecha comunicacion con el gerente general del restaurante sobre los

problemas vy sus soluciones,

Representante de Actividades del Restaurante (S.T.A.R.).

e Planea todas aquellas actividades dingidas al cliente que ayuden a incrementar el
nimero de transacciones, ademas que ayuden a incrementar los valores de imagen
de McDonald’s en el cliente y en la comunidad donde este situada su tienda.

* Supervisa Jos procedimientos de las actividades de mercadotecnia local de la tienda.

¢ Dirige el desarrollo de anfitrionas por medio de programas de desarrolio individual.
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Gerente Primero o Primer Asistentc -

* Evalia los resultados de objetivos de corto medio alcance del restaurante

s Toma acciones para mejorar constantemente ia satisfaccton total del cliente.
e Dinige el entrenamiente de empleados.

» Completa y analiza los informes del restaurante y formula planes de accion,

*  Ayuda en el entrenamiento de los aprendices de verente y los segundos asistentes.

Gerente Segundo o Sesundo Asisiente -

* Una de sus tareas es alcanzar los estandares de C.S.L. en todos los turnos, sin
supervision.

s Ejecuta y mantiene el calendario de actividades de motivacion de empleados.

s Completa los inventarios semanales, suministra v ordena los registros de papel,

comida y operacion.

Gerente de entrenamiento.-

e Es responsable de la ejecucion y los resultados dentro del restaurante del sistema de
entrenamiento para empleados.

» Reconoce {as necesidades del restaurante, da soluciones e informacion sobre
problemas al equipo gerencial sin supervision técnica

* Da opinidn sobre las revisiones de desempefio de los empleados.
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Gerente Swing -

» Habla frecuentemente con los clientes para asi medir y mejorar la satisfaccion total.

» Mantiene los estandares criticos para los periodos de conservacion. servicio rapido y
catidad de los productos, limpieza e higiene.

+ Controia procedimientes propios del restaurante.

* Realiza el seguimiento de los procedimientos que apoyan las promociones de
mercadotecnia.

« Entrena a gente en todos los puestos de empleados.

Entrenador.-

¢ Mantiene al 100% los estandares de calidad, servicio y limpieza del restaurante.

+ Sigue los procedimientos recomendados y tiene altos valores personales; es un buen
modelo a seguir.

¢ Comprende lo que el nuevo empleado necesita saber y es capaz de comunicarse.

¢ Apoya al equipo gerencial entrenando en los diferentes puestos de cocina, comedor
y estacionamiento. ‘

¢ Comunica al gerente en turno los problemas y su soluciones,

« No necesita de supervision de un gerente.

Empleado.-

e Mantiene la directa comunicacion con el cliente, es la carta de presentacion de la
empresa.

* Su obligacion es atender las necesidades del cliente para lograr que la calidad,
servicio y limpieza del restaurante sean las correctas,

* Es supervisado por un entrenador en un alguna rea dei restaurante.



Anfitrion -

* Es capaz de reforzar las normas establecidas de McDonald's.

¢ Debe ser lo suficientemente versatil para encargarse de circunstancias poco usuales
para los clientes, tiene buenas practicas de relaciones humanas.

» Utiliza destrezas, mantiene estrecha comunicacién en la Represemtante de
Actividades, con el coordinador de mercadotecnia, con los gerentes y una clara
comunicacion con los clientes,

¢ No requiere supervision directa del gerente para desarrollar su  trabajo

eficientemente, tiene iniciativa y requiere seguimiento esporadicamente

Todos los puestos estan relacionados unos con otros, desde el empleado hasta el director de
la compafiia, ya que todos van encaminados hacia un mismo fin: mantener el Servicio,
Calidad, Limpieza y Valor que caracteriza a McDonald's no solo a nivel empresa sino a

mvel mundial.

Cada uno de los puestos implementan actividades, sefialan las desviaciones ocurridas vy
proponen las correcciones necesarias para obtener mejores logros en la compafiia. Ademas
de que siempre se da seguimiento a los mas minimos detalles que puedan opacar las
estrategias implementadas por la empresa. La organizacion de todo el equipo que conforma
la empresa EQCO, S.A. de C.V, supervisan los procedimiento y actividades que cada uno

desarrolla con optimos resuttados satisfactorios y benéficos para todos.



2.3 Funciones

La cultura y legado de el negocio McDonald's es la marca, los comportamientos de cada
uno de sus integrantes y los valores que convergen. Tomado en comjunto, se define quiénes
son y come actiian en McDonald's. Dia con dia se da la fortaleza de esos valores lo que
hace gue se den cambios dramaticos en estrategias particularmente definidas como son la
gente, la excelencia operacional y el crecimiento que finalmente benefician a todas las

partas que intervienen para que funcione 1odo el sistema.
2.3.1 Objetivos, misién e ideario de McDonald's

La vision de la empresa es ser el mejor restaurante de servicio rapide en el mundo. Esta
vision, s mucho mas que un simple objetivo comercial del negocio. Es una expresion de
lo que se aspira a ser, por medio de valores, principios, comportamiento, fortaleza y

estrategias para ser los mejores.

El ser mejor significa administrar los mejores restaurantes, que los restaurantes san un
mejor lugar para los clientes, donde disfruten un servicio rapido y amgable, con una

comida fresca en un ambiente limpic a un precio justo.

Para ser el mejor restaurante de servicio rdpido del mundo, se necesita un conjunto de
valores esenciales y de principios. Los valores son principalmente lo que Ray Kroc ensefio
sobre Calidad, Servicio, Limpieza y Valor. El compromiso es en la gente del sistema ya

que teniendo un buen equipo entrenado es Ja clave para un éxilo continuo.

Los principtos que guian a la compafiia es de que cada uno de los integrantes se sienta
comprometidos en satisfacer a todos los clientes, en todos los restaurantes todo el tiempo.
El éxito dependera de los pilares que formen los Operadores, Empleados v Proveedores

trabajando conjunto para ¢l bien del sistema,
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El sistema de franquicias es una manera de atraer nuevas Operadores y Propietanios,
basandose en lo que sea mejor para los clientes. Se presentan oportunidades para innovar y
guiar a la industria a favor de los clientes.

Un ideario que ha prevalecido desde hace muche tiempo sin duda es la fortaleza de la
marca. Ya que el nombre McDonald's es una de las mas organizadas y poderosas marcas
del mundo. Esta reputacion ha sido ganada poco a poco con gran esmero ya que la gente

conoce y respeta los productos que se proporcionan.

Los propietarios/operadores siempre han sido fundamentales para el éxito a traves de los
esfuerzos de tiempo completo, basados en CSL (calidad, servicio y limpieza) y V {valor)
como un compromiso de innovacion. Las franguicias seguiran siendo ¢l elemento esencial

de la estrategia para que el negocio siga creciendo alrededor del mundo.

Se trabajaran estrategias concretas para que McDonald's sea el mejor restaurante del
mundo, entre ellas estan; el especial énfasis en el desarrollo de la gente del sistema, en
todos los niveles de la organizacion.  Se seguira creciendo a través de la innovacion en el

men, restaurantes novedosos, mercadotecnia, operaciones y tecnologia.

. Ser. el mejor restaurante de servicio
- ‘rapido en el mundo .

Cliente ~ § Crecimiento- §
R det |
Sistema . - §

- Promesa de la.marca- -

Liderazgo

Valores
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CAPITULO 11

METODOLOGIA



3.1 Relacién del marco tedrico con al tabla de especificaciones

La relacion que existen entre el marco tedrico y la tabla de especificaciones es que en fa
tabla se encuentran conceptos de conocimiento, de opinion y demograficos, para la

elaboracion de cada uno es necesario considerar las diferentes teorias de la comunicacton.

En !a teoria de la accidn comunicativa el ser humano se relaciona en tres esferas; el del
pensamiento, del hacer y dei decir pueden éstas a su vez estar relacionadas una con la otra.
Para la Opinion Publica las esferas sélo entran en el decir ya que lo que cifra a ambas
esferas es el decir. La teoria de la accién comunicativa hace referencia a tres mundos
citados por k. R. Popper el mundo objetivo; es el mundo de los objetos fisicos o de los
estados fisicos, el mundo social; es el mundo de los estados mentales o de las disposiciones
de comportamiento y accion, y el mundo subjetivo; gue es el mundo de los pensamientos.
Junger Habermas mantiene una fuerte critica a estos mundos pues confiere que todos estos
mundos estan relacionados al mismo tiempo y no necesariamente el individuo tiene que
recibir sus impresiones del mundo sin mediaciones, o sus impresiones de las percepciones

de los sentidos , o interviniendo en los estados del mundo mediante su accion.”

La relacion que existe con la tabla de especificaciones y la teoria de la accién comunicativa
es que en la esfera del pensar esta el concepto de conocimiento, el la esfera del decir se
encentra ¢l concepto de opinion y en la esfera del hacer se encuentra el concepto de los

datos demograficos.

Por otra parte en la teoria de los campos todo movimiento humano se configura en areas

objetivas y subjetivas, por un lado se encuentra la exterioridad y la interioridad en las

* Tooria de la Accién Comunicativa. Capitulo 1 Fundamentos Tearicos. p 2. (estc tipo de nolas de pic de
péigina hacen referencia a la presente investigacion)
124



cuales el homhre se expresa y actia en funcién de dos dress: una intemna y otra externa. La
teoria de los campos sirve para la accion de los individuos, es decir cada uno de nosotros

tenemos formas diferentes de percibir al mundo.

En la tabta de especificaciones el conocimiento que el individuo pueda tener sobre el tema
implica que la investigacion sea de acuerdo con la forma de expresarse a través del
lenguaje. El mundo interno tiene varias formas, la mas reconocida en el ultimo siglo ha
sido el lenguaje. Comprender, indagar y registrar al mundo es cifrarlo en lenguaje. En la
cultura, por lo menos la occidental, el lenguaje es uno de los grandes mediadores entre lo
intemo y lo externo. Es un fenémeno peculiar, 1o humano no se reduce a lenguaje, pero
parece que el conocimiento lingiiistico es el corazon necesario de toda relacion subjetiva. El
mundo interior de! sujeto del conocimiento se configura asimismo en el lenguaje, y hay
formas de lenguaje especiales, las que permiten una mayor comunidad de la

comunicacion. ™

Existen tres momentos dentro de los campos el momento de la exploracion es donde se dan
las cosas que lo impresiona y condiciona. El momento de la descripcién es donde se hace
una representacidn del objeto y esta a sujeto a critica y es lanzada a la vivencia total. En el
momento de la significacion lo cualitativo adquiere peso sobre todo en el lenguaje sus
unicos limites serin los bloqueos de la imaginaciéon y la creatividad. En la tabla de
especificaciones el mundo social tiene que ver con la opinion, el mundo subjetivo es el del

conocimiento y el mundo subjetivo sen los datos demogrificos.

Dentro de una organizacion requiere del buen funcionamiento de los sistemas, esto es por
medio de un amplio analisis de la organizacion, a través de un métode de andlists, ya que
un sistema esta organizado y se debe de seleccionar, relacionar y distinguir los diferentes

elementos que la integran.

 Teoria de los campos. Capituto | Fundamentos Tebricos. P. 7
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La Tcoria de Sisiemas por su parte permite que ia orgamzacion cumpla sus funciones de

acuerdo con los sistemas, requiere de un amplio analisis de la organizacion a través de una
seleccion, relacion y distincion entre los diferentes elementos que la integran. Un sistema
son las sefiales o cualquier otro conjunto de elementos que cumplen su funcién
comunicativa en relacién con otras sefiales alternativas. La informacion se refiere a un
sistema y no a elementos aislados. Un sistema se designa para entidades reales y es distinto
al término “agregado”.  Un sistema y un agregado son igualmente conjuntos, es decir,
entidades que se constituyen por la concurrencia de mas de un elemento; la diferencia entre
ambos consiste en que el conjunto de los elementos de un sistema muestra una organizacion

de la que carecen los elementos del agregado ya que este no esta organizado.”’

- Para que ello funcione en la tabla de especificaciones fue necesario tomar en cuenta que en
la organizacién del proyecto se tenian elementos que eran necesario distinguir por ello se
dividieron en categorias, indicadores y posteriormente indices. Después se tuvo que realizar
una seleccion, una distincion y las relaciones que se dieran. Cada elemento se convierte en
obligatorio ya que !a desaparicion de le tiene como consecuencia ia desaparicion del
sisterna en este caso de la investigacion.

En la Teoria General de Sistemas cada elemente tiene un significado y en la tabla de
especificaciones estan integrados cada uno de ellos:

s Obligatorios.- en la tabla son todos los conceptos que la integren, ya que existen dos

teorias que los soportan la Teoria de la Accion Comunicativa y la Teoria de los

campos.

» Optativos.- Son las categorias que integran la tabla, que a su vez tiene refacién con

los conceptos.

s [Incorporados.- Algunas veces se presentan en las categorias e indicadores,

inclusive también en los indices de la tabla.

+ Funcionales.- Son las categorias del concepto de opinion de la tabla.

* Teoria de Sistemas. Capituto | Fundamentos Tedricos p. 15
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¢ Esctructurales.- Son las categorias del concepto conocimiento.

También la tabla de especificaciones se integran las diferentes relaciones que existen:

* Relaciones Solidarias- en este caso no se puede definir sino hasta el final de la
investigacion pues son los resultados de los reactivos.
* Relaciones Especificas.- Se encuentran dentro de las opciones de los reactivos.

* Relaciones Causales.- Son las elaboraciones de los reactivos, son las preguntas.

La Teoria Social de la Comunicacién, funda su existencia en algin supuesto, es decir.
Existen interdependencias entre la transformacion de la comunicacién piblica y el cambio
de la sociedad. No se puede dar comunicacion si no se da entre seres humanos ademas de
que debe ser real, ya sea por sus referentes culturales, o por sus relaciones o sus
instituciones. Para Manuel Martin Serrano la comunicacion es !a transmision de mensajes
de un emisor a un receptor sobre un referente por medio de un medium (soporte material).

No existe comunicacién intrapersonal, debe ser entre dos o mas personas.*

En un sistema de comunicacion aquellos componentes que por su naturaleza estan
implicados en el sistema comunicativos, aunque pueden formar parte de otros sistemas
distintos son los siguientes:

+ Actores de la comunicacion

» Expresiones comunicativas

» Representaciones

+ Instrumentos de comunicacion

** Teoria Social de la Comunicacién. Capitulo | Fundamentos Tedricos. P 20.
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En los sistemas que estan abiertos al sistema de comunicacion es el sistema de objetos de
referencia de la comunicacién, las intervenciones y mediaciones originadas en el sistema
social, que controlan a cada uno de los componentes del sistema comunicativo y al sistema
€N su conjunto.

Su relacion con la tabla de especificaciones los actores son los encuestados y los que
encuestan, los instrumentos es el cuestionario, es decir la técnica y las expresiones son las
preguntas del cuestionario y las respuestas que se den. Las representaciones es la tematica

sobre la investigacion.

La Teoria de al Mediacion Social pone los limites entre lo que puede ser dicho, y a las
normas de decirlo, por medio de un sistema de orden, es capaz de interpretar y sistematizar
la diversidad de elementos que se constituyen al interior de un proceso social, permite dar

un orden a las cosas, objetos, hechos y conceptos.

TEMATICA CODIGO MEDICACION
Estudio de Opinién Piblica Lo que se piensa, lo que se
sobre las causas de ventas Compra dice y lo que se hace a
de volumen bajo de los Y través de la expresion serd
restaurantes McDonald's Venta tomado en cuenta en el
ubicados en los centros instrumento.
comerciales Plaza Inn y
Galerias Insurgentes

En la tabla de especificaciones se mediz lo que se dice, lo que se hace, y lo que se piensa,
la mediacion es a través de la expresion. Existe un codigo que son las formas de relacion,
de lo que contiene y las forma de lo que contiene. Et modelo coercitivo es la misma tabla y

el modelo cultural es el de 1a tematica en que se sit0a la investigacion.
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3.2 Relacion enire ¢l marco contextual con la tabla de especificaciones

El marco contextual nos da la informacion total de la tabla de especificaciones ya que si no
existiera la informacion de la tabla fuera irreal. Los conceptos de conocimiento, opinidn y
demograficos son de acuerdo al tema de la investigacion, ademas tiene que estar validada

metodologicamente ya que se tiene que cuantificar la informacion.

3.3 Conceptualizacion basica empleada para la construccién en la tabla de

especificaciones.

Los conceptos utilizados para la elaboracion de la tabla de especificaciones son:
» Conceptos de conocimiento.- De acuerdo en el marco contextual y las teorias, el
conocimiento del tema depende de la pertinencia de las preguntas.
s Conceptos de opinién.- La opinién de los encuestados sera cuantificada a través de
los reactivos,
s Conceptos demogrificos.- La muestra nos dara los resultados que puedan arrojar
informacion que se desconoce ya que la investigacion no cuenta con datos precisos

sobre la muestra.
3.3.1 Definicién de la tabla de especificaciones.
La tabla de especificaciones adapta, ubica, operacionaliza los conceptos, que se manejaron
en el marco tedrico, en términos de indices empiricos acordes al contexto de la tematica
particular de la que se trate
La tabla de espeaficaciones es muy importante ya que de su construccion, depende el
nimero de los reactivos que se generen ya que a cada indice le corresponde un reactivo;

esto se apreciard en la tabla de equivalencias.
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Para la determinacién de las variables a conocer, es decir, las npiniones de un determinado
grupo social con respecto a un tema especifico hay que seguir un proceso que permita
adaptar, ubicar, operacionalizar los conceptos, que se manejaron jerarquicamente en el
marco tedrico, en términos de indices empiricos acordes al contexto de la temitica

particular de la que se trate

Para elaborar la tabla de especificaciones se requiere de cuatro grandes pasos.

i. El término de “concepto” se refiere a una representacion literaria que expresa un rasgo
caracteristico del fenomeno a estudiar

2. El término “categoria” es la dimensién del concepto, es un analisis de la tematica en
fenémenos mas simples y observables

3. El “indicador” es fa determinacidn de la forma en que se mediri la categoria

4, El “indice™ es el establecimiento de las formas de medida (inicas

3.3.2 Definir ¢l término concepto
La actividad intelectual y el analisis que permiten establecer un instrumento de medida

surgen, por lo general, de una representacion literaria”.

Estas representaciones literarias s¢ originan después de que el investigador pasa por la
etapa de la observacion de fenomenos e intenta descubnr en ellos un rasgo caracteristico
fundamental, y explicar asi las irregularidades constatadas; en ese momento. El
investigador identifica el concepto general de la investigacion; pero estos conceptos no son
sino una entidad concebida en términos vagos que confieren sentido a las relaciones entre
los fendomenos observados; es decir, el primer paso es que el investigador identifique el

concepto de la investigacion.
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3.3.3 Definir ¢l término de categoria
En una segunda etapa, el investigador realizarz un anilisis de los componentes de la
primera nocion del concepto, estos componentes, se Haman aspectos, dimensiones

categonias del concepto.

Las categorias son identificadas analiticamente a partir “del concepto general que las
engloba o empiricamente, a partir, de la estructura de sus interrelaciones. De todas formas,
un concepto corresponde casi siempre a un conjunto de fendmenos, y no a un fendmeno

simple y directamente observable”.
3.3.4 Definir el término de indicadores e indices

Luego de la especificacion del concepto, el siguiente paso consiste en seleccionar los
indicadores de las dimensiones anteriormente definidas.

En vista de que las dimensiones solo pueden ser medidas por los indicadores, resulta
necesario determinarlos

Por gjemplo, en los estudios de inteligencia se descompone este concepto en varias
dimensiones:

- 1a inteligencia verbal

- la manual

- la emocional

Cada una de estas dimensiones es medida por medio de indicadores

Por dltimo, cuando ya se han identificados los indicadores de cada dimension, se debe
construir una medida Gnica a partir de la informacion que se haya recopilado hasta el
momento.

En algunas ocasiones se deberdn establecer indices generales que tengan en cuenta la
totalidad de los datos, sin embargo, la mayoria de las veces, se debe establecer un indice

por cada indicador.
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Por ello es necesario realizar una sintesis de los diversos indicadores gue pongan de
manifiesto una relacion con las variables externas mas débiles y mas inestables, por lo

generai, es el rasgo caracteristico fundamental que se pretende medir.

3.3.5 Definir el término reactivo

Se debe de considerar los siguientes aspectos:

+ Lanaturaleza de la informacion que se desea obtener.

* El nivel socio-cultural de aquellos a quienes se les aplicara el cuestionanio.

¢ Las caracteristicas, modalidades, costumbres, prejuicios, tradiciones, conflictos, de
la poblacién en donde se realizara la encuesta.

+ Los reactivos deben construirse de tal forma que los individuos interrogados puedan

responderlos sin mayor problema.

3.3.6 Definir el término concepto opciones del reactive

. Reactivos precisos

. Se deben plantear de acuerdo al nivel de informacion de la muestra

. Considerar el vocabulario de los encuestados

. Debe posibilitar una sola respuesta

. Si se usa a manera de abanico debe ser en forma adecuada y ordenada
. No sugerir respuestas

. Evitar terminoltogia vaga

. Referirse a un tema y persona

R - - TS B .

. Pertinentes al tema

10. Deben ser breves

i 1. No usar reactivos y t€rminos que sugieran respuestas
12. Escoger reactivas abiertos y/o cerrados
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3.4 Tabla de especificaciones

La tabla de especificaciones se compone de cinco columnas, las cuales se dividen en conceptos, categorias, indices, indicadores y

reactivos. Los conceptos nos dan la tematica de la investigacion y a su vez se divide en conceptos de conocimiento, opinion y datos

demograficos, cada concepto tiene un nimero. Las categorias nos indican los principales puntos de los conceptos, cada categoria tiene

dos digitos. Los indicadores son la unidad de medida de acuerdo con las categorias y le corresponden tres digitos. Los indices es la

construccion de la medida unica y le corresponden cuatro digitos. Los reactivos es finalmente la elaboracion de la pregunta que obliga

al encuestado a reaccionar verbalmente. Para comprension de la tabla el primer digito de izquierda a derecha hace referencia al

concepto, en la segunda columna se indica de igual manera las categorias v son dos digitos, en la tercera columna se encuentran los

indicadores y son tres digitos, en la columna de los indices cada uno esté regulado por cuatro digitos los cuales son pertenecientes al

primer digito del concepto, el segundo de la categoria, el tercero del indicador y el cuarto la unidad de medida tnica o indices.

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES INDICES REACTIVOS
1.1 Limpieza 1.1.1 Limpieza del 1.1.1.1 Piso limpio 1.1.1.1,El piso del restaurante estd limpio?:
restaurante a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca

1.Conocimiento de las
ventas de volumen bajo
en los restaurantes
McDonald’s ubicados en
los centros comercialey
Plaza Inn_ v Galerias

1.1.1.2 Sillas, mesas

1.1.1.3 Botes de basura
ordenados

1.1.1.4Charolas limpias

1.1.1.2 ;Las sillas y mesas del comedor estdn limpios?
a) siempre  b) casi siempre <) nunca
1.1.1.3,Los botes de basura se encuentran ordenados v
vacios?

a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca

1.1.1.4;Las charolas de comedor se encuentran limpias?
a) siempre ) casi siempre  ¢) nunca
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Insurgentes

1.1.2 Baiftos limpios

1.1.2.1 Migitorios y retretes

1.1.2.2 Piso, espejos y lavabos

1.1.2.3 Papel de baiio suficiente

1.1.2.1 ;Los migitorios y retretes del bailo del restaurant

estin limpios?

a) siempre  b) casi sicmpre c) nunca
1.1.2.2.;El piso, espejo y lavabo del baiio del
restaurante estdn limpios?

a) siempre  b) casi siempre ¢) nunca
1.1.2.3;Ha visto que hay suficiente papel de bafo?
a) siempre D) casi siempre <) nunca

1.1.3 Apariencia de
los empleados

1.1.3.1 Mujeres: maquitlaje
discreto, uflas cortas

1.1.3.2 Hombres: afeitados,
uflas cortas

1.1.3.3 Uniforme limpio

1.1.3.1 ;Ha visto a las empleas del restaurante con
maquillaje discreto y ufias cortas?

a) siempre  b) casi siempre ) nunca

1.1.3.2 ;Ha visto a los empleados del restaurantes
afeitados y con ufias cortas?

a) siempre  b) casi siempre ¢) nunca
1.1.3.3.El uniforme de los empleados est4 limpio?
a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca

1.1.4 Mostrador

1.1.4.1 Crdenado y limpio

1.1.4.1 ;El mostrador del restaurante se encuenira
ordenado y limpio?

a) siempre  b) casi siempre ) nunca

1.2

Servicio

1.2.1 Rapidez en el

1.2.1.1 Tardanza en el pedido

1.2.1.1 (Al ordenar la orden le tardan su pedido?

al tomarle su orden

1.2.2.2 El empleado brinda su
ayuda ceando s¢ necesita

1.2.2.3 El gerente supervisa
periddicamente que cl
comedor este limpio

servicio a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca
1.2.1.2 4, Al estar esperando en la fila para ordenar . el
1.2.1.2 Tiempo de espera en la | tiempo es demasiado?
fila a) siempre b} casi siempre  ¢) nunca
1.2.2 Trato 1.2.2.1 El empleado es amable |1.2.2.1 ;El empleado es amable al tomarle su orden?

a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca
1.2.2.2,El emplcado brinda su ayuda cuando lo
necesita?

&) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca

1.2.2.3 ;El gerente supervisa periddicamente que ¢l
comedor ¢sté limpio?

a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca
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1.2.3 Comodidad de
los muebles

1.2.3.1 Asientos y mesas
cémodos

1.2.3.1 ;Los asientos y mesas del comedor son
comodos?
a) siempre  b) casi siempre <) nunca

1.3 Calidad en los 1.3.1 Comida 1.3.1.1 La comida se sirve en | 1.3.1.1 ;La comida que ordena se sirve en empagues
productos empaques adecuados adecuados?
a) siempre  b) casi sicmpre ¢} nunca
1.3.1.2 La elaboracién de 1a 1.3.1.2 (El aseo de ta elaboracién de 1a comida cs
cornida es aseada recomendable?
a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca
1.3.13 La temperatura de los | 1.3.1.3 ;La temperatura de los alimentos es la
alimentos es la adecuada adecuada?
a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca
1.3.2 Aspecto de la 1.3.2.1 Los empagues de los 1.3.2.1 ;Los empaques de los productos estn limpios?
comida productos estdn limptos a) siempre  b) casi siempre ¢) nunca
1.3.2.2 Al sacar el producto del | 1.3.2.2 ;Al sacar el producto del empaque huele bien?
empague huele bien a) siempre  b) casi siempre ¢) nunca
1.3.2.3 Al sacar el producto del | 1.3.2.3 ; Al sacar el producio del empaque su aspecto es
empaque 5u aspecto es agradable?
agradable a) siempre _ b) casi siempre  ¢) nunca
1.3.3 Sabor 1.3.3.1 Sazén adecuado 1.3.3.1 4El sazdn con que se elaboran los producto es ¢l
adecuado?
a) siempre  b) casi siempre  ¢) nunca
1.3.4 Valor 1.3.4.1 Son nutritivos los 1.3.4.1 ;Son nutritivos los productos del restaurante?
nutrimental productos del restaurante a) si no)
1.4 Precio 1.4.1 Competitivo 1.4.1.1 Vale el producto por lo [ 1.4.1.1 ;El producto vale por lo que paga?
que paga a) 8i no}
1.4.2 Adecuadoala | 1.4.2.1 Precios bajos 1.4.2.1 ;Los precios de los productos son bajos?
clientela a) si no}

1.5 Tamailo del
restaurante

1.5.1 Adecuado a las
horas pico

1.5.1.1 Tiene lugares
suficientes

1.5.1.2 Las filas de 1as cajas
50N exlensis

1.5.1.1 ;El restaurante tiene lugares suficientes a las
horas pico?

a) sicmpre  b) casi siempre  ¢) nunca

1.5.1.2 4El restaurantc a las horas pico las filas de las
cajas para ordenar son cxtensias?

a) siempre b casi siempre  ¢) nunca
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1.5.2 Instalaciones
para los nifios

1.5.2.1 Amplias

1.5.2.2 Seguras

1.5.2.1 ¢Las instalaciones para los niflos del restaurante
son amplias?

a) §i no)
1,5.2.2 ;Las instalactones para los nifios de! restaurante
son seguras?

a) si no)

1.6 Ubicacién

1.6.1 Visibilicad del

1.6.1.1 Se distingue entre otros

1.6.1.1 yLa ubicacién del restaurante se distingue entre

restauranie negocios otros negocios?
a) si no)
1.6.1.2 Los anuncios son los 1.6.1.2 ; Los anuncios son los necesarios?
Necesarnos a) si no)
1.6.2 De fécil acceso | 1.6.2.1 Tiene accesos 1.6.2.1; Tiene los accesos necesarios?
NECesarios a) si no)

1.6.3 Caracter sticas
del centro comercial

1.6.3.1 Estacionamiento
adecuado

1.6.3.1 ;El estacionamiento del centro comercial es
adecuado?

a) si no)
1.6.3.2 Son visibles las 1.6.3.2 ;Son visibles las entradas al centro comercial?
entradas a) si no)

1.7. Competencia

1.7.1 Tipo de ineni

1.7.1.1 Principales restaurantes
de comida del centro comercial

1.7.1.2Tipo de comida de los

restaurantes

1.7.1.3 Promociones de los
restauranies

1.7.1.1 Mencione por lo menos tres restaurantes de
cornida de! centro comercial;

1.7.1.2;Cudndo usted consume cn los restaurantas del
centro comercial que tipo de comida prefiere?
a) hamburguesas b) pizza ¢) pollo frito
d)oriental ¢) ala carta
1.7.1.3 ;Sabe usted si existen promociones de comida
en los restauranies del centro comercial?

a) si no)
1.7.2 Caracteristicas | 1.7.2.1 Atencidn personalizada | 1.7.2.1 ;La alencién que recibe en esos restaurantes es
del lugar personalizada?
a) si no)
1.7.2.2 Lugares suficientes 1.7.2.2 ;Cuentan con lugares suficientes
a) si no)
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2. Opinién de las ventas
de volumen bajo en los
restaurantes McDonald's
ubicados en los centros
comerciales Plaza Inn y
Galertas Insurgentes

2.1 Limpieza

2.1.1 Limpieza del
restaurante

2.1.1.1 Piso limpio
2.1.1.2 Sillas, mesas
2.1.1.3 Botes de basura

ordenados

2,1.1.4 Charolas limpias

2.1.1.1 ¢ La limpieza del piso del restaurante cdmo Ia
califica?

1 2 3 4 5
2.1.1.2 ;La limpieza de las sillas y mesas, cémio la
califica?

1 2 3 4 5
2.1.1.3 4 La limpieza de los botes de basura del
restaurante, cdmo lo califica?

1 2 3 4 5
2.1.1.4 ;La limpicza de las charolas del restaurante,
¢émo las califica?

1 2 3 4 5

2.1.2 Bailos limpios

2.1.2.1 Migitorios y retretes

2.1.2.2 Piso, espejos y lavabes

2.1.2.3Papel de baflo suficiente

2.1.2.1 ;La limpieza del los migitorios y retretes del los
baflos del restaurante, como los califica?

1 2 3 4 5
2.1.2.2 ;La limpieza de el piso, espejos ¥ lavabos de los
baiios, ¢dmo los califica?

1 2 3 4 5

2.1.2.3Considera usted que el papel dei bafio es
suficiente en los baflos del restaurante?
a) lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

2.1.3 Apariencia de
los empleados

2.1.3,1 Mujeres: maquillaje
discreto, ufias cortas

2.1.3.2 Hombres: afeitados,
uilas cortas

2.1.3.3 Uniforme limpio

2.1.3.1 ;Cémo considera usted que las empleadas del
restaurante esian con maquillaje discreto y uilas cortas?
a} lo suficiente b} suficiente  ¢) no suficiente
2.1.3.2 ;Considera usted suficiente que los empleados
del restanrante estén afeitados y con uflas cortas?

2} lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente
2.1.3.3;Considera usted necesario que los uniformes de
los empleados estén limpios?

1a) necesario b} no necesario

2.1.4 Mostrador

2.1.4.1 Ordenado y limpio

2.1.4.1 ;Considera usted necesario que el mostrador del
restaurante esié ordenado y limpio?
a) necesario b) no necesurio
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2.2 Servicio

2.2.1 Rapidez en el

2.2.1,1 Tardanza en &l pedido

2.2.1.1 ;En la tardanza del pedido del servicio del

al tomarle su orden

2.2.2.2 El empleado brinda su
ayuda en el momento que [o
necesita

2.2.2.3 El gerente supervisa
periddicamente que el
comedor este limpio

servicio restaurante, cémo lo califica?
1 2 3 4 5
2.2.1.2 Tiempo de espera en la | 2.2.1.2 ;El tiempo de espera en la fila , cémo la califica?
fila 1 2 3 4 5
2.2.2 Trato 2.2.2.1 El empleado es amable |2.2.2.1 ;Considera usted suficiente que el emplzado sca

anmtable al tomarle su orden?

a} lo suficiente b) suficiente ¢} no suficiente
2.2.2.2;Considera usted suficiente que empleads lo
ayude en el momento en que lo necesite?

a) lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente
2.2.2.3;Considera usted suficiente que el gerente
supervise periddicamente que el comedor esté L.mpio?
a) lo suficiente b) suficiente  ¢) no suficiente

2.2.3 Comodidad de
los muebles

2.2.3.1 Asientos y mesas
cdmodos

2.2.3.1 ;Esté usted de acuerdo que los asientos y mesas
del restaurante son cémodos?
2) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en despeuerdo

2.3 Calidad en los
productos

2.3.1 Comida 23.1.1 Lacomida se sirve en  |2.3.1.1 ;La comida que se sirve en los empaques, cémo
empaques adecuados los califica?
1 2 3 4 5
2.3.1.2 La claboracion dc la 2.3.1.2 ;A la claboracién de comida, cémo la califica?
comida es aseada 1 2 3 4 L]
2313 Latemperaturade los | 2.3.1.3 ;Considera usted importante la temperatura de
alimentos ¢s la adecuda los alimentos?
1 2 3 4 5
2.3.2 Aspecto de la 2.3.2.1 Los empaques de los 2.3.2.1 ;Esta usted de acuerdo que los empaques de los
comida productos estan timpios productos estén limpios?

a} totalmente de acuerdo b) de acuerdo <) en desacuerdo
2.3.2.2 Al sacar el producto del | 2.3.2.2 ;Esta usted de acuerdo que al sacar ¢l producto
empague huele bien del empaque huela bien?

: 7) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacverdo
2.3.2.3 Al sacar ¢l producto dei | 2.3.2.3 (Estd usted de acucrdo que al sacar el producto
empaque su aspeclo es de su empaque cl aspecto sca agradable?
agradable a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢} cn desacuerdo

2.3.3 Sabor 2.3.3.1 Sazén adecuado 2.3.3.1 ;Considera usted necesario que 1a comida esté

bien sazonada?

a) necesario b) no necesario
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2.3.4 Valor
Nutrimental

2.3.4.1 Son nutritivos los
productos del restauranie

2.3.4.1 ¢Estd usted de acuerdo que los produclos del —‘
restaurante son nutritivos?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en deiacuerdo

2.4 Precio 2.4.1 Competitivo 2.4.1.1 Vale el producto por lo |2.4.1.1 ;Esta usted de acuerdo que el productc vale por
que paga lo que paga?
4) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desucuerdo
2.4.2 Adecuadoala [2.4.2.1 Precios bajos 2.4.2.1 ;Esta usted de acuerdo que los productas del
clientela restaurante son bajos?
1) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacuerdo
2.5 Tamaflo del 2.5,1 Adecuado a las | 2.5.1.1 Tiene lugares 2.5.1.1 ;Considera suficientes los asientos del
restaurante horas pico suficientes restaurante?

2,5.1.2 Las filas de las cajas
SON extensas

a) lo suficiente b) suficientes  ¢) no suficientes
2.5.1.2 ;Considera usted que son suficientes las cajas
registradoras del restaurante?

a} lo suficiente b) suficientes  ¢) no suficientes

2.5.2 Instalaciones
para los niftos

2.5.2.1 Amplias

2.5.2.2 Seguras

2.5.2,1 ;Estd usted de acuerdo que las instalaciones para
los nifios son amplias?

a) totalmente de acuerde b) de acuerda c) en desacuerdo
2,5.2.2 ;Estd usted de acuerdo que las instalaciones para
los nifios son seguras?

8) totalmente de acucrdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

2.6 Ubicacién

2.6.1 Visibilidad det
restaurante

2.6.1.1 Se distingue enire otros
negocios

2.6.1.2 Los anuncics son los
necesarios

2.6.1.1 ;Esté usled de acuerdo que ¢l restaurant: s¢
distingue entre otros negocios?

) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢} en desacuerdo
2.6.1.2 ,Estd usted de acuerdo que los anuncios son los
necesarios para la visibilidad del restaurante?

a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

2.6.2 De ficil acceso

2.6.2.1 Tiene accesos
necesarios

2.6.2.1 ;Esta usted de acuerdo que la entrada de.
restaurante tiene los accesos necesarios?
2) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

2.6.3 Caracteristicas
del centro comercial

2.6.3.1 Estacionamientio
adecuado

2.6.3.2 Son visibles las
entradas

2.6.3.1 ;Est usied de acuerdo que el estacionamiento
del centro comercial es el adecuado?

a) totalmente de acuerde b) de acuerdo ¢) en desacuerdo
2.6.3.2 Esta usted de acuerdo que las entradas al centro
comercial son visibles?

) totulmente de acuerde b) de acucrdo ) en desacuerdo
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2.7. Competencia

2,7.1 Tipo de mend

2.7.1.1 Principales restaurantes
de comida del centro comercial

2.7.1.2Tipo de comidz de los
restaurantes

2.7.1.3 Promociones de los
restaurantes

2.7.1.1 ;Cémo considera usted a los restaurantcs del
centro comercial?

a) excelente b) regular ¢} maio

2.7.1.2 ;Cbno considera usted a la comida que se
consume en los restaurantes del centro comercial?
a) excelente b) regular c) malo

2.7.1,3 ;Cémo considera usted las promociones del
centro comercial?

a) excelente b) regular c) malo

2.7.2 Caracteristicas
del lugar

2.7.2.1Atenci6n personalizada

2.7.2.2Lugares suficientes

2.7.2.1;,Cémo califica a la atencidn que prestan los
restaurantes del centro comercial?

1 2 3 4 5
2.7.2.2 ;Cémo califica usted los asientos de los
restaurantes del centro comercial?

1 2 3 4 5

3. Datos demogrificos del
universo

3.1 Edad

3.1.1 Rango de edad

3.1.1.1 Entre 20 y 40 afios

3.2 Sexo

3.2.1 Masculino,
femenino

3.3. Estado Civil

3.3.1 Soltero (a)
Casado (a)
Viudo (a)

3.4 Posicidn que ocupa en
la familia

3.4.1Hijo (a)
Madre

Padre
Otro

3.5 Condicidn social

3.5.1 No. De salarios

mensuales

352  Casa propia

353 Automoévil
propio

3.5.3.1 Marca de automévil

3.6 Grado de estudios

3.6.1 Nivel basico
Nivel medio
Nivel superior

3.7 Tipo de cliente

3.7.1 Compra en el
centro comercial
Solo lo visita
Consume en los
restaurantes

Trabaja en este lugar
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3.4.2. Argumentaciones de la pertinencia de el concepto, categorias e

indicadores,

El concepto de la tabla de especificaciones es el de causas de ventas de volumen bajo es por
que en la hipotesis planteada en el trabajo se refiere principalmente al estudio sobre cuales
son las causas por las que los restaurantes McDonald s ubicados en los centros comerciales

Plaza Inn y Galerias Insurgentes no tienen ventas.

Las categorias se dividieron en ocho:
1. Limpieza

Servicio

Calidad en los productos

Precio

Tamaiio del restaurante

Ubicacion

e S

Competencia

Las tres primeras son pertinentes ya que son las areas para atacar principalmente en los
restavrantes ademas que es una ideologia de la empresa la cual se basa en el servicio,
calidad y limpieza. Resulta pertinente saber el conocimiento y la opinién de los que no
consumen en estos restaurantes debido quizas a la mala limpieza, el malo servicio o la mala
calidad en los productos. Las otras cinco categorias son pertinentes ya que el precio, el
tamafio del restaurante, la ubicacion son factores que definitivamente interfieren en la
tematica de la investigacion. La competencia y las caracteristicas del centro comercial

determinaran el giro de la investigacién ya que no se conoce la muestra.

Los indicadores nos muestran como se puede medir una categoria, para cada categoria fue

necesario desglosar cada uno en cuanto a la tematica,

* El la categoria de limpieza del restaurante se fijo a partir de como es considerada la

limpieza en bafios, restaurante, limpieza de empleados y su apariencia, los indices ya
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nos indican que unidad de medicion se evaluara como es el piso limpio, sillas, mesas y

Dotes ordenados.

%+ En la categoria de servicio los indicadores se midieron a través de la rapidez, y ¢l trato
Los indices de este servicio se mediran por medio de la tardanza, el tiempo de espera, el

saludo, la despedida, el vocabulario la ayuda y la presencia del gerente.

“* En la categoria de calidad de los productos , los indicadores muestran la comida como

se elabora, el empaque v su aspecto si tiene buen olor o es desagradable

< En la categoria de precio, los indicadores muestran si son competitivos y adecuados

para los clientes

% En la categoria de tamafio del restaurante, los indicadores miden si es como, adecuado a
las horas pico y si las instalaciones para los nifios son las adecuadas, ademas de que es

muy importante que haya espacio suficiente y lugares para los clientes

-,
o

En la categoria de ubicacion, los indicadores miden que tan visible se encuentra el
restaurante, si no existen barreras para su acceso, y si tiene estacionamiento, ya que en
las plazas donde se encuentran los restauranies e¢n ocasiones resulta complicado su

ubicacion.

%+ En la categoria de competencia, los indicadores miden si la marca donde consumen es
un recordatorio, si el tipo de mend es variado, los precios son mas accesibles, el lugar
esta limpio v si es espacioso el lugar, ya que son caracteristicas que pueden atraer a

clientes a estos lugares.

En el concepto de datos demogrificos contienen indicadores que resultan importantes para
la investigacion ya que la muesira no se conoce y muestran el tipo de persona, edad, sexo ,
condicion social, si es comprador solamente, ¢ si consume en la plaza o solo la visita,

ademas de permitir ver el generador de trifico que existe alrededor de las plazas.
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3.5 ARBOREACION.

La Arboreacion es un procedimiento metodologico que permite ordenar los reactivos del
cuestionario de acuerdo a la logica de presentacion, en donde se considera la generalidad de
los reactivos , las posibles indicaciones de un reactivo sobre otro, el grado de diferencia
tanto psicoldgica como tematica, la verificacion en su caso de las respuestas, la dificuitad

por el grado e intimidad de algunos reactivos y el tipo de construccion de los mismos.

En otras palabras la arboreacion permite identificar al tipo de logica a emplear en la

ordenacion o forma de orden en que se van haciendo las preguntas al encuestado.

3.5.1 CRITERIOS DE ARBOREACION.

Verificacion de tipos de reactivos.-
Existen 92 reactivos diferentes los cuiles son 10 reactivos de datos demograficos , 41

reactivos de conocimiento y 41 reactivos de opinidn los cuales tienen diferentes respuestas.

Tipos de reactivos.-

Reactivos demograficos;
3.1.1.1,3.2.1,3.3.1,34.1,3.5.1, 3.5.2, 3.5.3, 3.5.3.1, 3.6.1, 3.7.1

Reactivos 3 de conocimiento y 2 de opinion.

Conocimiento: siempre, casi siempre , nunca.

1.1.1.1, 1.1.1.2, 1.1.1.3, 1.1.1.4, 1.1.2.1, 1.1.2.2, 1.2.1.1, 1.2.1.2, 1.3.1.1, 1.3.1.2, 1.3.1.3
Opinion: 1, 2, 3, 4, 5.

2.1.1.1,2.1.1.2, 2.1.1.3, 2.1,1.4, 2.1.2.1, 2.1.2.2, 2.2.1.1, 2.2.1.2, 2.3.1.1, 2.3.1.2, 2.3.1.3

Reactivos 3 de conocimiento v tres de opinion.

Conocimiento. siempre, casi siempre , nunca.

1.1.2.3,1.1.3.1, 1.1.3.2, 1.2.2.1, 1.2.2.2, 1.2.2.3, 1.5.1.1, 1.5.1.2
Opinion: lo suficiente, suficiente, no suficiente.

2.1.2.3,2.1.3.1, 2.1.3.2, 2.2.2.1, 2.2.2.2, 2.2.2.3, 2.5.1.1, 2.5.1.2

Reactivos 3 de conocimiento y 2 de opinion.
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Conocimiento. siempre, casi siempre , nunca.
1.1.3.3. 1.1.4.1,1.33.)

Opinién: necesario, no necesario.

2.1.3.3, 2.1.4.1, 2.3.3.1

Reactivos 3 de conocimiento y tres de opinidn.
Conocimiento’ siempre, casi siempre , nunca.

1.2.3.1, 1.3.2.1, 1.3.2.2, 1.3.2.3

Opinién: totalmente de acuerdo. de acuerdo, en desacuerdo
2.2.3.1,2.3.2.1,2.3.2.2,2.3.23

Reactivos 2 de opinidn y 3 de conocimiento.

Conocimiento: st, no

1.3.4.1, 1.4.1.1, 1.4.2.1, 1.5.2.1, 1.5.2.2, 1.6.1.1, 1.6.1.2, 1.6.2.1, 1.6.3.1, 1.6.3.2
Opinidn: totalmente de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo
2.3.4.1,2.4.1.1,2.4.2.1, 2.5.2.1,2.5.2.2, 2.6.1.1, 2.6.1.2, 2.,6.2.1, 2.6.3.1, 2.6.3.2

Reactivos 2 de conocimiento y 5 de opinion,
Conocimiento: si, no

1.7.2.1, 1.7.2.2

Opimén: 1, 2, 3.4, 5

2.7.2.1,2.7.2.2

Reactivos 2 de conogimiento y 3 de opinién.
Conocimiento’ si, no

1.7.1.3

Opinidn; excelente, regular, malo

2.7.1.3

Reactivos de preguntas libres de conocimiento y 3 de opinidn.
Conocimiento:

1.7.1.4, 1.7.1.2

Opinion; excelente, regular, malo

2.7.1.1,2.7.1.2
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Ordenacién de los reactivos

3.0.1.0,3.21.33.1,34.1,351,352,353,353.1,361,3.71, 1111, 2111 1112,
2002, 0013, 2013, 1.0.1.4,20.14,1.121,21.21,1.322,2122,1.1.23,2123,
1.13.1,2131,1.13.2,2.632, 1.1.33,2133, 1141, 2141, 1 211,22 11, 1.21.2,
22.1.2,1221,222.1,1.222,2222 +223,2223,1.231,2231, 1.3.1.1, 2311,
13.02,2312,1.3.1.3,231.3,1.32.1,23.2.1,13.22,2322,1323,2323,133.1,
2331,1341,2341,14.1.1,2411,1421,2421,1.51.1,2511,1512,25112,
1.5.2.1,2.52.1,1.522,2522,161.1,261.1, 1.6.1.2,261.2,1.62.1,26.2.1, 1.63.1,
2631, 16322632 1.7.1.1,271.1,1.71.2,27.1.2, 1.7.1.3,27.1.3, 1.7.2.1, 2721,

1.7.22,2722

Tabla de arboreacién

DATOS GENERALES

3111 Indique en que rango de edad se
encuentra usted

{ 1de15a20
afos

( yde21a25

afics

( }Yde26a30
afos

{ Y30 ahfoso

mas

3.2.1. Indique su sexo

{ ) masculino

{ )femenino

3.3.1 Indique su estado civit { )soltero(a) { Jcasado(a) |( ) viudo {a)
3.4.1 Indique ka posicion que ocupaenia [{ ) hijo(a) { ) madre ( ) padre { )otro
famila

351 Indique cudntos salarios gana|{ )de 1a 5 salarios(( )de6a 10 { ) 10 salarios 6
usted aproximadamente al mes minimos salarios minimos mas

352 Lacasa en que habita usted es: { )} propta { )rentada

353 Tiene automdvil propio (si la|{ ) si () no

respuesta es si pasar a la siguiente)

3.5.3.1 Qué marca:

361 Indique el grade de estudios de

usted

{ ) nivel basico

{ ) nivet medio

{ ) nivel superior

37 1 En este centro comercial indique a

que grupo pertenece usted

{ ) compra en
negocios
centro

los
del

{ )sdlolo
visita

comercial

{ } solo viene
a consumir en
los

restaurantes

{ ) trabaja en
este lugar
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TABLA DF REACTIVOS 3 DE CONOTMIENTO Y 5 DE OPINION

REACTIVO

Siempre

Casi

siempre

Nunca

1.1.1 1 El piso dei restaurante esta limpio:

()

2.1.1.1 La limpieza del restaurante la califica como: (1
es lo menos deseado por usted y 5 es lo mas deseado)

2 3

1.1.1.2 Las sillas y mesas del comedor estan limpios:

()

2.1.1.2 La limpieza de las sillas mesas las califica como:
(1 es lo menas deseado por usted y 5 e5 lo mas

deseadoe)

1.1.1.3 Los botes de basura se encuentran ordenados y
vacios:

2.1.1.3 Lalimpieza de |os botes de basura del
restaurante tos califica como: (1 es |0 menos deseado

por usted y 5 es lo mas deseado)

1.1.1 4 Las charolas de cormnedor se encuentran limpias:

2.1.1.4 La limpieza de Ias charotas del restaurante las
califica como: (1 es lo menos deseado por usted y 5 es

lo mas deseado)

1.1.2.1 Los migitorios y retretes del bano del restaurante
estan limpios:

2.1.2.1 ;La limpieza del los migitcrios y retretes del tos
bafios del restaurante los califica como: (1 es o menos

deseado por usted y 5 es lo mas deseado)

1.1.2.2. El piso, espejos y lavabos del bafio del
restaurante estan limpios:

()

2.1.2.2 Lalimpieza del piso, espejos y lavabos del
restaurante los califica come; {1 es lo menos deseado
por usted y 5 es lo mas deseado)

1.2.1.1 Al ordenar la orden fe tardan su pedido:

2.2.1.1 Al la tardeanza de! pedido Ia califica como’ {1 es
lo menos deseado por usted y 5 es lo mas deseado)

1.2.1.2 Al estar esperando en |a fita para ordenar |, el
tiempo es demasiado:

2.2.1.2 Eltiempe de espera en Ia fila lo califica coma: (1

es lo menos deseado por usted y 5 es o mas deseado)

1.3.1 1 La comida que ordena se sirve en empaques

()
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adecuados’ I

2.3 11 La comida que se sirve en los empaques 105 1 2 3 4 5
calfica como ' (1 es lo menos deseado por usted y 5 es

lo mas deseado)

131 2 El aseo de la elaborackin de {a comida es () () }

recomendable.
12312 A Ia elaboracion de comida la califica como. {1 1 2 3 4 5

es o menos deseado por usted y 5 es lo mds deseado)

13 1.3 La temperatura de los alimentos es adecuada [ ) {) )

231 3 Ala temperatura de los alimentos los califica 1 2 3 4 5
como. {1 es lo menos deseado por usted y 5 es jo mas

deseade)
TABLA DE REACTIVOS 3 DE CONOCIMIENTOQ Y TRES DE OPINION.

REACTIVO Siempre Casi Nunca
Siempre

1.1.2.3 la visto que hay suliciente papel de bafio: () {) ()
2.12.3 Considera usted que el papel del bafio es|{ ) o { } suficiente [{ ) ho
suficiente suficiente suficiente
1 1.3 1 Ha visto a las empleas del restaurante con [} () {}
magquillaje discreto y uiltas cortas:

2.1 31 Considera usted que las empleadas del {)lo { } suficiente |{ ) no
restaurante estin con maquilliaje discreto y ufias cortas | suficiente suficiente
1.1.3.2 Ha visto o los empleados del restaurantes afeitadosy | ) {) ()

con uftas conas:

2 13.2 Considera usted suficiente que los empleados | } 1o { ) suficiente [{ ) no
del restaurante estén afeitados y con ufias cortas: suficiente suficiente
1.2.2.1 E| empleado es amable al tomarle su orden: {1 {) [
2.2.2.1 Considera usted suficiente que el empleado sea [{ ) lo [ ) suficiente |{ )} no
amable al tornarle su orden suficiente suficiente
1 2.2.2 El empieado brinda su aywda cuando lo necesita {) [] (]
2222 Considera usted suficiente que empleado lo|{ } lo { ) suficiente [{ ) no
ayude en el momento en gue 0 necesite suficiente suficiente
1223 El gerente supervisa periGdicamente que el j{ )} () [)
comedor esté limpio:

7 2.2.3 Considera usted suficiente que el gerente {)lo ( ) suficiente |{ ) no
supervise periédicamente que el comedor esté limpio | suficiente suficiente
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15 1.1 El restaurante tiene lugares sufictentes a las |{ } {) ()
horas pico

2.5.1.1 Considera suficientes los asientos del { ) lo { ) suficiente ;{ ) no
restaurante suficiente suficiente
1.5 1.2 El restaurante a las horas pico las filas de las cujas para | () () ()
ordenar son extensas

2 5 1.2 Considera usted que son suficientes fas cajas  [({ ) fo { ) suficiente [{ ) no
registradoras del restaurante suficiente suficiente
TALBA DE REACTIVOS 3 DE CONOCIMIENTO Y DOS DE OPINION

REACTIVOS Siempre Casi Nunca
Siempre
11.3.3 El uniforme de los empleados esta limpio! {1 {) ()

2.1.3.3 Considera usted necesario gue los uniformes de

los empleados estén iimpios

( )} necesario

()

no necesaric

1.1.4.1 El mostador del restaurante se encuentra

ordenado

) ()

()

2.1.4.1 Considera usted necesario que el mosirador det

restaurante esté ordenado

{ )} necesario

no necesaric

1.3.3.1 El sazdn con que se elaboran los producto es el
adecuado

(} ()

('}

2.3.3.1 Considera usted necesario que la comida esté

bien sazonada

[ )} necesario

{ }no necesarto

TABLA DE REACTIVOS 3 DE CONOCMIENTO Y TRES DE OPINION.

REACTIVOS Siempre Casi Nunca
siempre

1.2.31 Los asientos y mesas del comedor son {) [ ()
comedos:
2.2.3.1 Esta usted de acuerdo que los asientos y mesas |{ ) totalmente { { ) De acuerda { JEn
def restaurante son comodos’ de acuerdo desacuerdoe
1321 Los empaques de los productos estan limpios i) () [
2 3.2.1 Esté usted de acuerdo gue 105 empaques de los } { ) totalmente | { ) De acuergo { }En
productos estén mpios de acuerdo desacuerdo
1 32.2 Al sacar ¢] preducto del empaque huele bien [ {) {1}
2 3 2.2 Esta usted de acuerdo que al sacar el producto{ ) totalmente | { ) De acuerds { YEn
del empaque huela bien de acuerdo desacuerdo

148




[1732 3 Al sacar el produicio del empaque su aspecto es

)

()

0

agradable:
2.3.2 3 Esta usted de acuerdo que al sacar e producto | ( | totalmente | { } De acuerdo { YEn
de su empaque el aspecto sea agradable de acuerdo desacuerde

TABLA DE REACTIVOS 2 DE OPINION Y TRES DE CONQCIMIENTO

REACTIVOS Si No

1.3.4.1 Son nutritivos los productos del restaurante {) { )
2.3.4.1 Esta usted de acuerdo que los productos del { )} totalmente |( ) de acuerdo [ YER
restaurante son nutritivos de acuerdo desacuerdo
1.4.1,1 El producto vale por lo que paga () ()
2.4.1.1 ;Esta usted de acuerdo que el producto vale por | ( | totalmente ( yDeacuerdo |[( JEN
lo que paga? de acuerdo desacuerdo
1.4.2.1 Los precios de los productos son bajos: {1 (W)
2.4.2.1 Esta usted de acuerdo que ios productos del { )totalmente { }Deacuerdo ;{ )JEn
restauranie son bajos de acuerdo desacuerdo
1.5.2.1 Las instalaciones parsa los nifios del restaurante |( } [
son amplias:
2.5.2.1 Esta usted de acuerdo que las instalaciones para | { ) totalmente ( )Deacuerdo [{ }En
los nifios son amplias de acuerdo desacuerdo
1.5.2.2 Las instalaciones para los niios del restaurante 1{ ) {)
SOMn seguras:
2.5.2.2 Esta usted de acuerdo que las instalaciones para | { ) totalmente ( YDeacuerde |[{ )En
los nifios son seguras de acuerdo desacuerdo
1.6.1.1 La ubicacion del restaurante se distingue entre  |{ } {)
otros negocios:
2.6.1.1 Esta usted de acuerdo que el restaurante se { )totalmente { }De acuerdo |{ )En
distingue entre otros negocios de acuerdo ' desacuerdo
1.6.1.2 Los anuncios son 10s necesarios: () I( )
2.6.1.2 Esta usted de acterdo que los anuncios son los { ) totalmente { )Deacuerdo |( YEn
necesarios para la visibilidad del restaurante de acusrdo desacuerdo

1.6.2.1 Tiene los BCCESOS NECESATios

()

)
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2.6.2.1 Esta usted de acuerdo que la entrada del { )totalmente { yDeacuerdo |[{ }En
restaurante tiene los accesos necesancs de acuerdo devacuerdo
1.6.3.1 El estacionamiento del centro comercial es [} ()
‘adecuado:
2.6.3.1 Esta usted de acuerdo que ¢l estacionamiento { }iotalmente { yDeacuverdo | }En
del centro comercial es el adecuado de acuerdo desacuerdo
1.6.3.2 Son visibles las entradas al centro comercial [ | ()
2.6.3.2 Esta usted de acuerdo que las entradas al centro | { } totalmente { yDeacuerdo | }En
comercial son visibles de acuerdo desacuerdo
TABLA DE REACTIVOS: 2 DE CONOCIMIENTO Y 5 DE OPINION.
REACTIVOS Si NO

1.7.2.1 La atencién que recibe en esos ()} ()

restaurantes es personalizada:

2.7.2.1 Alos restaurantes del centro 1 2 3 4 5

comercial los califica coma:

1.7.2.2 Cuentan con lugares suficientes: (] {)

2.7.2.2 Alos asientos de los restaurantes del 1 2 3 4 [

centro comercial los califica como: (1 es io

menos deseado por usted y 5 es 1o mas

deseado)
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TABLA DE REACTIVOS: 2 DE CONOCIMIENTO Y TRES DE OPINION

REACTIVGS Si Ne

1.7.1.3 Sabe usted si existen promociones de comida | ( ) ()

en los restaurantes del centro comercial
2.7.1.3 A las promocicnes de los restaurantes del { ) excelente [{ )regular |{ ) Malo

centro comercial 1as considera como:

REACTIVOS DE PREGUNTAS LIBRES DE CONOCIMIENTO Y TRES DE
OPINION

REACTIVOS RESPUESTAS LIBRES

1.7.1.1 Mencione por lo menos tres restaurantes de

comida del centro comercial:

2.7.1.1 A'los restaurantes del centro comercial los [ ) excelente { ) regular [ yMalo

considera como;

1.7.1.2 Cuando consume en los restaurantes del () [ ()Y |() [Jala

centro comercial que tipo de comida prefiere hamburguesas [ pizzas |pollo {oriental |carta
frita

2.7.1.2 A la comida que consume en los restaurantes | ( ) excelente { )regular { ) Malo

del centro comercial fos considera comao:
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3.5.2 TABLA DE EQUIVALENCIA

La siguiente tabla tiene la finalidad de ubicar los reactivos numerados en la tabla de

especificaciones con el orden que apareceran en le cuestionario, es decir el indice 3.1.1.1

aparecera como su reactivo como la pregunta nimero uno

REACTIVO NUMERO
3.1.1.1 1
3.2.1 2
3.3.1 3
3.4.1 4
35.1 5
352 6
353 7
3.53.1 8
3.6.1 9
3.7.1 10
1.1L1.1 11
2.11.1 12
1.1.1.2 13
2.1.1.2 14
1.L13 15
2.1.1.3 16
1.1.E4 17
2.1.1.4 18
1.1.2.1 19
2.1.2.1 20
1.1.2.2. 21
2.1.2.2 22
1.1.2.3 23
2.1.2.3 24
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1.1.3.1 25
2.1.3.1 26
1.1.3.2 27
2.1.3.2 28
1.1.3.3 29
2.1.33 30
1.14.1 )|
2.1.4.1 32
1.2.1.1 33
2.2.1.1 34
1.2.1.2 35
2.2.1.2 36
1.2.2.1 37
2.2.2.1 38
1.2.2.2 39
2,2,2.2 40
1.2.2.3 41
2.2.2.3 42
1.2.3.1 43
2.2.3.1 44
1.3.1.1] 45
2.3.1.1 46
1.3.1.2 47
2.3.1.2 48
1.3.1.3 49
2.3.1.3 50
1.3.2.1 51
2.3.2.1 52
1.3.2.2 53
2322 54
1.3.2.3 55
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2.3.2.3 56
i.3.3. 57
2.3.3. 58
1.3.4.1 59
2.3.4.1 60
1.4.1.1 61
2.4.1.1 62
1.4.2.1 63
2.4.2.1 64
15.1.1 65
2.5.1.1 66
1.5.1.2 67
2.5.1.2 68
1.5.2.1 69
2.5.2.1 70
1.5.2.2 T
2.5.2.2 7
1.6.1.1 73
2.6.1.1 74
1.6.1.2 75
26.1.2 76
1.6.2.1 77
2.6.2.1 78
1.6.3.1 79
2.6.3.1 80
1.6.3.2 81
2.6.3.2 82
1.7.1.1 83
2.7.1.1 84
1.7.1.2 85
2.7.1.2 86
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1.7.1.3 87
2.7.1.3 83
1.7.2.1 89
2.7.2.1 0
1.7.2.2 91
2.7.2.2 92
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3.5.4 CUESTIONARIO

ESTIMADO VISITANTE:

£l objetivo del siguiente cuestionario tiene como finalidad hacer un estudio de mercado
sobre el restaurante McDonald’s ubicado en el centro comercial. Le pedimos que lo
conteste con la mejor veracidad posible. Los resultados de este cuestionario seran tratados
con fines estadisticos y confidenciales, si usted desea conocer los resultados de esta
encuesta faver de anotar su domicilio completo y teléfono, o si lo prefiere su direccion de
e-mail y con gusto se le enviaran los datos:

DATOS GENERALES

Faver de marcar con una X en el inciso de su eleccion,

1. indique en que rango de edad se encuentra usted:

( ) de 15 a 20 aiios { ) de 21 a 25 aios

( ) de 26 a 30 afios { )30 aitos 6 mas
2. Indique su sexo

( ) masculino { )femenino
3. Indigue su estado civil:

( )solitero{a) ( )casado(a) () viudo (a)
4. Indigue la posicion que ocupa en la familia

( ) hijo(a) ( ) madre ( ) padre

5. Indique cuantos salarios gana usted aproximadamente al mes
( ) de 1 a 5 salarios minimos { )de6 a 10 salarios minimes
{ ) 10 salarios 6 mis

6. La casa en que habita usted es:
{ ) propia ( ) rentada

7 Tiene automdvil propio (s la respuesta es si favor de pasar a la siguiente)
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() si () no

8 Qué marca :

9 Indique el grado de estudios de usted:
( ) nivel bisico ( ) nivel medio ( ) nivel superior

i0 En este centro comercial indique a que grupo pertenece usted:

() compra en los negocios del centro comercial ( ) solo
lo visita
() solo viene a consumir en los restaurantes ( )

trabaja en este lugar

INFORMACION GENERAL

11, (El piso del restaurante esta limpio?.
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

12. ;La limpieza del piso del restaurante como la califica? (1 es lo menos deseado por usted

¥y 3 es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

el

. iLas silas y mesas del comedor estan limpios?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

14. ;La limpieza de las sillas y mesas, como la califica? (7 es o menos deseado por usted

¥ 3 es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

15. ;Los botes de basura se encuentran ordenados y vacios?
a) siempre b} casi siempre ¢) nunca

16. ;La limpieza de los botes de basura del restaurante, como lo califica? (/ es lo menos
deseado por usted y 3 es lo may deseado)
1 2 3 4 5

17 | Las charolas de comedor se encuentran limpias?
a) siempre b) casi siempre <) nunca

18. ;La limpieza de las charolas del restaurante, como las califica? (1 es lo menos deseado
por usted y 5 e lo mas deseado)?

1 2 3 4 5
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19. ;Los mingitorins v retretes del bafio de! ¢ _
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

20. ¢La limpieza de! los mingitorios y retretes del los bafios de! restaurante, como los
califica? (1 es o menos deseado por usted y 3 es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

21. ;El piso, espejo y lavabo del bafio del restaurante estan limpios?
a) siempre b} casi siempre ¢) nunca

22 ;La limpieza de el piso, espejos y lavabos de los bafios, como los califica? (7 es lo

menos deseado por usted y 3 es fo mas descado)
l 2 3 4 5

23 ;Ha visto que hay suficiente papel de bafo?
a) siempre b) casi siempre C) nunca

24 ; Considera usted que el papel del bafio es suficiente en los bafios det restaurante?
a) lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

25 ;Ha visto a las empleas del restaurante con maquillaje discreto y ufias cortas?
a) siempre b) casi siempre €) nunca

26. ;Considera usted suficiente que las empleadas del restaurante estan con maquillaje
discreto y ufias cortas?

a) lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

27 ;Ha visto a los empleados del restaurantes afeitados y con ufias cortas?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

28 ;Considera usted suficiente que los empleados del restaurante estén afeitados y con
ufas cortas?

a) lo suficiente b} suficiente ¢) no suficiente

29. ;El uniforme de los empleados esta limpio?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

30. ;Considera usted necesario que los uniformes de los empleados estén limpios?
a) necesario b) no necesario

31.,El mostrador del restaurante se encuentra ordenado y limpio?
a) siempre b} cast siempre ¢) nunca

32 ;Considera usted necesario que el mostrador del restaurante esté ordenado y limpio?
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a) necesaria b} no necesario

33 (Al ordenar la orden le tardan su pedido?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

34. (En la tardanza del pedido del servicio del restaurante, cémo lo califica? (/ es /o menos
deseado por usted y 3 ex fo mads deseado)
1 2 3 4 5

35. (Al estar esperando en la fila para ordenar , el tiempo es demasiado?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

36 (El tiempo de espera en la fila , como la califica? (7 es lo menos deseado por usted y 5
ex lo may deseado)
| 2 3 4 5

37 (El empleado es amable al tomarle su orden?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

38. ;Considera usted suficiente que el empleado sea amable al tomarle su orden?
a) Jo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

39 ;El empleado brinda su ayuda cuando lo necesita?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

40. ;Considera usted suficiente que empleado lo ayude en el momento en que lo necesite?
a) lo suficiente b} suficiente ¢} no suficiente

41 ;El gerente supervisa peritddicamente que el comedor esté limpio?
a) siempre b) casi siempre <) nunca

42. ;Considera usted suficiente que el gerente supervise periodicamente que el comedor
esté limpio?

a) lo suficiente b) suficiente c) no suficiente

43. ;Los asientos y mesas del comedor son comodos?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

44. ;Esta usted de acuerdo que los asientos y mesas del restaurante son comodos?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacuerdo

43 ;La comida que ordena se sirve en empaques adecuados”
a) siempre b} casi siempre <) nunca

46. ;La comida que se sirve en los empaques, como los califica? (/ es lo menos deseado
por usted ¥ 3 ex 1o mds deseadn)
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1 2 3 4 5

47. (El aseo de la elaboracion de la comida es recomendable?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

48. /A la elaboracion de la comida, como la califica? (! es lo menos deseado por usted y 5
es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

49. ;La temperatura de los alimentos es la adecuada?
a) siempre b) casi siempre €) nunca

50. ;Considera usted importante la temperatura de los alimentos? (f es lo menos deseado
por usted y 5 es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

51. ;Los empaques de los productos estan hmpios?
a) siempre b) casi siempre €) nunca

52. ;Esta usted de acuerdo que los empaques de los productos estén limpios?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢} en desacuerdo
53. ;Al sacar el producto del empaque huele bien?

a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

54. ;Esta usted de acuerdo que al sacar el producto det empaque huela bien?
aytotalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

55. ;Al sacar el producto del empaque su aspecto es agradable?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

56. ;Esta usted de acuerdo que al sacar el producto de su empaque el aspecto sea
agradable?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

57. jEl sazén con que se elaboran los producto es el adecuado?
a) siempre b} casi siempre ¢) nunca

58 ,;Considera usted necesarto yue la comida esté bien sazonada?
a) necesario b) no necesario

59. ;Son nutritivos los producios del restaurante?
a) si b} no
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60. ;Esta usted de acuerdo que los productos del restaurante son nutritivos?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo <) en desacuerdo

61. ;El producto vale por lo que paga?
a)si b) no

62. ;Esta usted de acuerdo que el producto vale por lo que paga?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacuerdo

63. ;Los precios de los productos son bajos?
a)si b) no

64. ;Esta usted de acuerdo que los productos del restaurante son bajos?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

65. ;El restaurante tiene lugares suficientes a las horas pico?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

66. ;Considera suficientes los asientos del restaurante?
a) lo suficiente b} suficientes ¢) no suficientes

67. ;El restaurante a las horas pico las filas de las cajas para ordenar son extensas?
a) siempre b} casi siempre ¢) nunca

68. ;Considera usted que son suficientes las cajas registradoras del restaurante?
a) lo suficiente b) suficientes ¢) no suficientes

69. ;Las instalaciones para los nifios del restaurante son amplias?
a) si b) no

70. ;Esta usted de acuerdo que las instalaciones para los nifios son amplias?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo c¢) en desacuerdo

71. ;Las instalaciones para los mfios del restaurante son seguras?
a) si b) no

72. ;Esta usted de acuerdo que las instalaciones para los nifios son seguras?
2) totalmente de acuerdo b} de acuerdo c) en desacuerdo

73. ;La ubicacion del restaurantc se distingue entre otros negocios”?
a) si b) ne

74. ;Esta usted de acuerdo que el restaurante se distingue entre otros negocios?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo
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75. ¢ Los anuncios son los necesarios?
a) si b) no

76. ;Esta usted de acuerdo que los anuncios son los necesarios para la visibilidad del
restaurante?
a) totalmente de acuerdo b} de acuerdo c) en desacuerdo

77 ;Tiene los accesos necesartos?
a) si b) no

78. ;Esta usted de acuerdo que la entrada del restaurante tiene los accesos necesarios?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

79. ;El estacionamiento del centro comercial es adecuado?
a) si b) no

80. ;Esta usted de acuerdo que el estacionamiento del centro comercial es el adecuado?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

81. ;Son visibles las entradas al centro comercial?
a) si b) no

82. ;Esta usted de acuerdo que las entradas al centro comercial son visibles?
a)totalmente de acuerdo b} de acuerdo c} en desacuerdo

83. Mencione por lo menos tres restaurantes de comida del centro comercial:

84. ;Como considera usted a los restaurantes del centro comercial?
a) excelente b) regular c) malo

85. jCuando usted consume en los restaurantes del centro comercial que tipo de comida

prefiere?
a)hamburguesas b) pizza c) pollo frito d)oriental c) ala carta

86, ;Como considera usted a la comida que se consume en los restaurantes del centro
comercial?

a) excelente b) regular c) malo

87. jSabe usted si existen promociones de comida en los restaurantes del centro comerctal?
a) si b) no

88. ;Como cousidera usted las promociones del centro comercial?
a) excelente b) regular <) malo
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89. La atencién que recibe en esos restaurantes es personalizada?
a) si b) no

90. ;Cémo califica a la atencion que prestan los restaurantes del centro comercial? {1 eslo
menos deseado por usted y 5 es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

91. ;Cuentan con lugares suficientes
a)si b) no

92. ,Como califica usted los asientos de los restaurantes del centro comercial? (f es lo

menos deseado por usted v 3 es lo mas deseado)
i 2 3 4 5
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3.6. Procedimiento de Piloteo

3.6.1 Utilidad del piloteo

a) El cuestionario funciona siempre y cuando la tabla de arboreacion esté bien hecha, en
¢aso contrario se corrige en el diagrama y en la tabla de especificaciones.

b} Los reactivos fueron realizados de manera en que se reflejaran proporcionados en la
grafica de gauss, ya que miden el indicador de la tabla de especificaciones.

¢) El cuestionario piloto sirve para saber las situaciones que se presentaron como son: la
forma en que se abordo al encuestado, quién escribio, en que situacidn se hizo la
encuesta, un procesamiento estadistico de los reactivos y por ultimo la obtencion de

conclusiones acerca del piloteo.

3.6.2 Verificacion del diagrama de arboreacion.

El diagrama de arboreacion que se elabord anteriormente constatd que la mayoria de los
reactivos que se realizaron fueron contestados satisfactoriamente de acuerdo con el criterio
de pertinencia de las respuestas, pues fueron seleccionadas en el diagrama para tuvieran

continuidad de un reactivo a otro y asi poder llegar al final del cuestionario.

3.6.2.1 Observaciones
Se observo que algunos reactivos no fueron elaborados correctamente ya que carecian de
algunas indicaciones , y otros no fueron contestados por las personas, lo cual comprueba
que son reactivos que no tienen la pertenencia en el cuestionario. Ademas se pudo apreciar
que falté una categoria:
1.8, COMPANIA PARA COMER

Estas categoria debe tener como indices a:
1.8.1. Con quién come

].8.2. Si asiste a McDonal's, con quien asiste
1.8.3. Si asiste a McDonald 's qué consume
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Por lo que sera necesario agregar tres reactivos al cuestionario.

3.6.2.2 Correcciones

Por tal motivo las correcciones que se hacen en la arboreacion son las siguientes:
Reactivo:

3.5.1 Se agrega ; A que se dedica usted?

3.5.1 (Cudntos salarios gana usted aproximadamente al mes) se cambia por:
3.5 2 (Trabaja actualmente si su respuesta es si favor de pasar a la siguiente) y se afiade el
reactivo:
3.5.2.1 (Cuantos salarios gana usted aproximadamente al mes)
3.5.3.1 {Qué marca de auto) se elimina

1.3.3.1 (La comida esta bien sazonada:) se cambia por:

3.3.3 | (Considera usted necesario que la comida esté sazonada) se cambia por:

2.3.3.1 (En su opinion considera usted necesario que la comida esté bien sazonada:)

1.7.1.1 (Mencionar por lo menos tres restaurantes de comida del centro comercial)
se cambia:

1.7.1.1( De los siguientes restaurantes de comida favor de indicar su favonito)

2.7.1.3 (Como considera usted las promociones del centro comercial:) se cambia
por:

2.7.1.3 (Cémo considera usted a las promociones de los restaurantes de comida del
centro comercial)

1.7.2.2 {Cuentan con lugares suficientes) se elimina
2.7.2.2 (Como califica usted los asientos de los restaurantes de! centro comercial)se elimina
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3.6.3 Confiabilidad de los reactivos

Los siguientes reactivos estuvieron mal elaborados por lo siguiente:

3.5.1 Se agrega ; A que se dedica usted?
a) estudiante b} empleado ¢) comerciante d)otro

3.5.1 (Cuéntos salarios gana usted aproximadamente al mes) se cambia por:
3.5.2 ;Trabaja actualmente si su respuesta es si favor de pasar a la siguiente?

a) si b) no

y se afiade el reactivo:
3.5.2.1 ;Cuantos salarios gana usted aproximadamente al mes?

{ )del a5 salarios minimos { ) de 6 a 10 salarios minimos ()
10 salarios 6 mas

El primer reactivo estaba mal elaborado, pues existia confusion al contestarlo, si
contestaban que eran estudiantes algunos no trabajan y por tanto no contestaron esa
pregunta, y con el nuevo reactivo se le da la indicacion de que pase a la siguiente pregunta

y esta a su vez es contestada.

3.5.3.2(Qué marca de auto) se elimina ya que de las 10 encuestas sélo contestaron 4

personas a ella por tal motivo es innecesaria para el cuestionario

13.3.1 (La comida estad bien sazonada:) se cambia ya que es una pregunta
demasiado obvia y la contestacion de las personas fue idéntica , es decir todas las personas
contestaron que si

1.3.3.1 ;Considera usted necesario que la comida esté sazonada?:

a)si b)no
2.3.3.1 ;En su opinién considera usted necesario que la comida esté bien sazonada?

a)necesano b} no necesario
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2.7.1.3 ;Como considera usted las promociones del centro comercial? se cambia
por:

2.7.1.3 ;Como considera usted a las promociones de los restaurantes de cornida del
centro comercial?

a) excelente b} regular ¢) malo
1.7.2.2 (Cuentan con lugares suficientes) se elimina ya que se repite la pregunta en el
concepto: 2.5.1.1

2.7.2.2 (Cémo califica usted los asientos de los restaurantes del centro comercial)se elimina
ya que se repite con ¢l reactive 2.5.1.1

1.8.1. ¢ Regularmente con quién come usted?
a) solo b) acompaiiado
1.8.2. ; Si asiste a McDonal's, con quién asiste?
a} solo b)familia Clamigos d) otro

1.8.3. ; §i asiste a McDonald's qué consume?

a)hamburguesas b) postres c)desayunos



3.6.3.2 Cuestionario corregido

ESTIMADO VISITANTE:

El objetivo del siguiente cuestionario tiene como finatidad hacer un estudio de mercado
sobre el restauranie McDonald's ubicado en el centro comercial. Le pedimos que lo
conteste con la mejor veracidad posible. Los resultados de este cuestionario seran tratados
con fines estadisticos y confidenciales, si usted desea conocer los resultados de esta
encuesta favor de anotar su domicitio completo y teléfono, o si lo desea su direccion de
correo electrénico y con gusto se ke enviaran los datos:

DATOS GENERALES

Favor de marcar con una X en el inciso de su eleccion.

1. Indique en que rango de edad se encuentra usted:
{ ) de 15 a 20 aiios { ) de 21 a 25 ailos
( ) de 26 a 30 afios ( )30 afios 6 mas

2. Indique su sexo
{ ) masculino ( )femenino

3. Indigue su estado civil:
( )soltero{a) ( Jcasado (a) () viudo (a)

4. [ndique la posicion que ocupa en la familia
( )Yhijo(a) ( ) madre ( ) padre

5. ; A que se dedica usted?

a) estudiante b) empleado ¢) comerciante d)otro

6. ;Trabaja actualmente? ( si su respuesta es si favor de pasar a la siguiente)
a) si b) no
7 ;Cuantos salarios gana usted aproximadamente al mes?
( ) de 1 a2 5 salarios minimos { )de 6 a 10 salarios minimos

( ) 10 salarios & mas
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8. La casa en que habita usted es.
( ) propia ( ) rentada

9. Tiene automavil propio:

(})si () no

10, Indique el grado de estudios de usted:
( ) nivel basico ( ) nivel medio ( ) nivel superior

11. En este centro comercial indique a que grupo pertenece usted:

( ) compra en los negocios del centro comercial (
) s6lo lo visita

( ) solo viene a consumir en los restaurantes ( )
trabaja en este lugar

INFORMACION GENERAL

12. (El piso del restaurante esta limpio?:
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

13. ;La limpieza del piso de! restaurante come la califica? (1 es lo menos deseado por usted
v 3 es lo mds deseado)
1 2 3 4 5

14. ;Las sillas y mesas det comedor estan limpios?
a) siempre b) casi siempre c) nunca

15. ;La limpieza de las sillas y mesas, como la califica? (7 es lo menos deseado por usted

¥ 5 es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

16. ;Los botes de basura se encuentran ordenados y vacios?
a) siempre b) casi siempre <) nunca

17. ;La limpieza de los botes de basura del restaurante, como lo califica? (/ es lo menos
deseadi por usted y 5 ex fo mas deseado)

1 2 3 4 5

18. ;Las charolas de comedor se encuentran limpias?
a) siempre b} casi siempre c) nunca
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19. (La limpieza de las charolas del restaurante, como las califica? (1 es lo menos deseado

por usted y 5 ex ho s deseadoj?

l 2 3 4 5

20. ;Los mingitorios y retretes del bafio del restaurante estan limpios?
a) siempre b) casi siempre ¢} nunca

21. jLa limpieza del los mingitorios y retretes del los bafios del restaurante, como los
califica? ¢/ es lo menos deseado por usted y 3 ex lo mays deseado)
1 2 3 4 5

22 ;El piso, espejo y lavabo del baiio del restaurante estan limpios?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

23 ;La limpieza de el piso, espejos y lavabos de fos bafios, como los califica? (1 es fo
menos deseado por usted y 5 es lo mds deseado)
1 2 3 4 5

24 ;Ha visto que hay suficiente papel de bafio?
&) siempre b) casi siempre €) nunca

" 25 ;Considera usted que el pape! del bafio es suficiente en los bafios del restaurante?
a) lo suficiente b) sufictente <) no suficiente

26. ;Ha visto a las empleas del restaurante con maquillaje discreto y ufias cortas?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

27. ;Considera usted suficiente que las empleadas de) restaurante estin con maquillaje

discreto y uias cortas?
a) lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

28 ;Ha visto a los empleados del restaurantes afeitados y con ufias cortas?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

29. ;Considera usted suficiente que los empleados del restaurante estén afeitados y con
ufias cortas? ’

a) lo suficiente b) suficiente ¢} no suficiente

30. ¢El uniforme de los empleados esta limpio?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

31. ;Considera usted necesario que los uniformes de los empleados estén limpios?
a) necesario b} no necesario
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mos restauranie se encuenira odenado y linpio?
a) siempre b) casi siempre €) nunca

33. ;Considera usted necesario que ¢! mostrador del restaurante esté ordenado y limpio?
a) necesario b) no necesario

34. ;Al ordenar la orden le tardan su pedido?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

35. ;En la tardanza del pedido del servicio del restaurante, como lo califica? (! es lo menos

deseado por usted y 5 e lo mas deseado)
1 2 3 4 5

36. ; Al estar esperando en la fila para ordenar , el tiempo es demasiado?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

37. ;El tiempo de espera en la fila , como la califica? (7 es lo menos deseado por usted y 5
es lo mas deseado}
1 2 3 4 5

38, ;El empleado es amable al tomarle su orden?
a) siempre b) casi siempre ) nunca

39 ;Considera usted suficiente que el empleado sea amable al tomarle su erden?
a} lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

40. ;El empleado brinda su ayuda cuando lo necesita?
a) siempre b} casi siempre ¢) nunca

41. ;Considera usted suficiente que empleado lo ayude en el momento en que lo necesite?
a) lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

42. ;El gerente supervisa periodicamente que el comedor esté limpio?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

43. ;Considera usted suficiente que el gerente supervise periddicamente que el comedor
esté limpio?

a) lo suficiente b) suficiente ¢) no suficiente

44. ;Los asientos y mesas del comedor son comodos?
a) siempre b) casi siempre <) nunca

45. ;Esta usted de acuerdo que los asientos y mesas del restaurante son comodos?
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a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacuerdo

46. ;La comida que ordena se sirve en empaques adecuados?
a) siempre b) casi siempre ¢) nun<a

47, ;La comida que se sirve en los empaques, como los califica? (1 es lo menos deseado
por usted y 5 ex lo mas deseado)
1 2 3 4 5

48. .Ei aseo de la elaboracion de la comida es recomendabie?
a) siempre b) casi siempre ¢} nunca

49, ;A la elaboracion de la comida, como la califica? (/ es lo menos deseado por usted y 3
es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

50. ;La temperatura de los alimentos es la adecuada?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

51. ;Considera usted importante la temperatura de los alimentos? (/ es fo menos deseado
por usted y 5 es lo mas deseado)
1 2 3 4 5

52. ;L.os empaques de los productos estan limpios?
a) siempre b) casi siempre €) nunca

53. (Esta usted de acuerdo que los empaques de los productos estén limpios?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo
54. ;Al sacar el producto del empaque huele bien?

a) siempre b) casi siempre <) nunca

55. ;Esta usted de acuerdo que al sacar el producto del empaque huela bien?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ¢n desacuerdo

56. ;Al sacar el producto del empaque su aspecto es agradable?
a) siempre b) casi siempre ¢) nunca

57. ;Esta usted de acuerdo que al sacar el producto de su empaque el aspecto sea
agradable?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacuerdo

58. ;Considera usted necesario que la comida esté sazonada?:
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a)st bno
59. ;En su opinion considera usted necesario que la comida esté bien sazonada?

a)necesano b) no necesario

60. ;Son nutritivos los productos del restaurante?
a) si b) no

61. ;Esta usted de acuerdo que fos productos del restaurante son nutritivos?
.a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

62. /El producto vale por lo que paga?
a) si b) no

63. ;Esta usted de acuerdo que el producte vale por lo que paga?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacoerdo

64. ;Los precios de los productos son bajos?
a) si b) no

65, ;Esta usted de acuerdo que los productos del restaurante son bajos?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

66. ;El restaurante tiene lugares suficientes a las horas pico?
a) siempre b) casi siempre " c)nunca

67. iConsidera suficientes los asientos del restaurante?
a) lo suficiente b) suficientes ¢) no suficientes

68, ;El restaurante a las horas pico las filas de las cajas para ordenar son extensas?
a) siempre b) casi siempre C) nunca

69. ;Considera usted que son suficientes las cajas registradoras del restaurante?
a) lo suficiente b) suficientes ¢} no suficientes

70, ;Las instalaciones para los nifios del restaurante son amplias?
a)si b} no

71. ;Esta usted de acuerdo que las instalaciones para los nifos son amplias?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo ¢) en desacuerdo

72. ;Las instalaciones para los niitos del restaurante son seguras?
a) si b) no

73. ;Esta usted de acuerdo que las instalaciones para los nifios son seguras?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo <) en desacuerdo
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74. ;La ubicacion del restaurante se distingue entre otros negocios?
a) si h) no

75. ;Esta usted de acuerdo que el restaurante se distingue entre otros negocios?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo <) en desacuerdo
76. ; Los anuncios son los necesaries?

a) si b) no
77. ;Esta usted de acuerdo que los anuncios son los necesarios para la visibilidad del
restaurante?

a) totalmente de acuerdo b) de acuerdoe c) en desacuerdo

78 ;Tiene los accesos necesarios?
a) si b) no

79. ;Esta usted de acuerdo que la entrada del restaurante tiene los accesos necesarios?
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacuerdo

80. ;El estacionamiento del centro comercial es adecuado?
a) si b) no

81. ;Esta usted de acuerdo que el estacionamiento del centro comercial es el adecuado?
ajtotalmente de acuerdo b) de acuerdo c) en desacuerdo

82. ;Son visibles las entradas al centro comercial?
a) si b} no

83. ;Esta usted de acuerdo que las entradas al centro comercial son visibles?
a)totalmente de acuerdo b) de acuerdo c¢) en desacuerdo

84. Mencione por lo menos tres restaurantes de comida del centro comercial:

85. ;Como considera usted a los restaurantes del centro comercial?
a) excelente b) regular <) malo

86. ;Cuando usted consume en los restaurantes del centro comercial que tipo de comida
prefiere?
a)hamburgucsas b) pizza c) polle frito d)oriental c) ala carta

87. ;Como considera usted a la comida que se consume en los restaurantes del centro
comercial?

a) excelente b) regular c) malo
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88. ;Sahe usted si existen promociones de comida en los restaurantes del contro comcciall
a) si b) no

89. ;Como considera usted a las promociones de los restaurantes de comida
del centro comercial?
a) excelente b) regular ¢) male

90. ;La atencion que recibe en esos restaurantes es personalizada?
a) si b) no

91. ;Como califica a la atencién que prestan los restaurantes del centro comercial? (7 es lo
menos deseado por usted y 5 es lo mds deseado)
1 2 3 4 S
92 ; Regularmente con quién come usted?
a) solo b) acompaiiado
93. ; Si asiste a McDonald's, con quién asiste?
a) solo b)familia c)amigos d) otro

94. ; Si asiste a McDonald's qué consume?

a)hamburguesas b} postres c¢)desayunos
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3.6.4 Informe del procedimiento de piloteo
Se enirevistaron a 10 personas en el centro comercial Galerias Insurgentes en un horario de

17.00 a 19:300 hrs.

3.6.4.1 Forma de abordar al encuestado:

A cada persona se le dio las buenas tardes, explicndole el propdsito de el cuestionarto asi
como su objetivo, y se estuvo junto a €l por si en alguna pregunta tenia duda , sin embargo
las personas después de 1S minutos aproximadamente lo entregaron sin ningun comentanio,

posteriormente se le dieron las gracias.

3.6.4.2 Quién escribe:

En un principio se iba a preguntar personalmente al encuestado, sin embargo por lo extenso
del cuestionario fue pertinente que el mismo lo contestara asi se le podia dar mas

privacidad a su contestacion sin que el entrevistado se sintiera presionado al contestar.

3.6.4.3Situacion de 1a encuesta:

El levantamiento del cuestionario piloto se realizo en el interior de el centro comercial
Galerias Insurgentes ubicado en Insurgentes Sur 1486 Col Del Valle en México, D.F., fue
hecho el dia domingo 04 de febrero en un heorario de 17:00 hrs. Alas 19:30
aproximadamente y se encuesto a personas que su mayoria se encontraban sentadas en las

bancas del centro comercial para facilitar sus respuestas.
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3.6.4.4 PROCESAMIENTO ESTADISTICO.

Se hizo un conteo de las 10 encuestas quedando arrogando como resultado las

siguientes tablas:

DE 15 A 20 ANOS | DE 21 A 25 ANOS | DE 26 A 30 ANOS | 30 ANOS O MAS
REACTIVO [T | % | oo [ ey T o [P %
3.L1 Indique cn
q:cdrango de 5 50% 1 10% 1 10% 3 30%
edad s¢
encuentra usted
MASCULINO FEMENINO
REACTIVO ' % %
3.2.1 Indique su 6 60% 4 40%
wexe
SOLTERO (A) CASADO(A) VIUDO (A)
REACTIVO i % % ™ %
3.3.1 Indique su
estado civil 7 70% 3 30%
HUO(A) MADRE PADRE
REACTIVQ ™™™ | 9% [™™ ] % [ %
3.4.1 Indique |a
pasicin que 7 0% 1 10% 2 20%
ocupacnla
familia
DE 1 A 3 SALARIOS DE, 6 A [0 SALARIOS | 10 SALARIOS O MAS
MINDMOS MINIMOS
REACTIVO [P [ o | ™™ ] oy [ ™% ] %
3.5.1 Indique
cuantos satarios ] 40% 3 30% 3 30%
fana uste
FROPEA RENTADA
REACTIVO [™™ | % | ™™™ %
3.5.2 La casaen
que habita usted 6 60% 4 40%
¢s!
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Si

BEACTIVN
1 o

N

FRECLINCIA

o
a\

2
%

3.5.3 Tiene
autemivil propio

6 60% 4

4%

NISSAN

REACTIVO

FRECLENCIA

%

3.5.3.1 Qué

marca

4 40% 1

10%

NIVEL BASICO

NIVEL MEIHO

NIVEL SUPERIOR

REACTIVO

FRECUENCIA

%

FRECUENCLA

% %

3.6.1 Indique ¢l
grado de estudios
de usted:

60% 4 40%

COMPRA EN LOS

NEGOCIOS

SOLOLOVISITA

S0L0 VIENE A
CONSUMIR

TRABAJA EN ESTE

LUGAR

REACTIVO

FRECUENCLA

%

FRECUENCIA

%

FRECUXNCIA

371 En este
centro
comercizal
indique a que
Erupo pertencee
usted:

5 50%

1 10% 4

40%

%

S[EMPRE

CASI SIMEPRE

NUNCA

REACTIVO

FRECUENCIA

Yo

FRECUENCLA

Yo

%

1.1.1.1 K pise det
restaurante c3th
Limpic

9 90%

1 10%

REACTIVO

FRECUE

%

FRECUENCIA

%

%

Yo

FANBREY
limpieza del piso
del restaurante
coma lo califics:

80%

20%

SIEMPRE

CASESIMEPRE

NUNCA

REACTIVO

FRECUTNCIA

%

FRECUENCIA

%

FRECUENCIA

%

1.1.1.2 Las sillas ¥
mesas del
comedor estan
limphm:

5 50%

5 50%
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2

REACTIVO

FRECUENCIA

%

FRECURNCT
A

%%

FRECUENCIA

%

FRECUENCIA

%

FRECUTNCIA

%o

2012 1e
limpieza de las
sillay y mesas
<imo Jo califica:

10%

60%

30%

STEMPRE

CAS| SIMEPRE

REACTIVO

FREDUENCIA

Y

FRECURNCIA

Y%

FRECURNCTA

%

1.1.1.3 Los botes
de basura se
encuentrun
ordenados y
Linaplos:

10%

9 90%

REACTIVO

FRECUE

%

%

%

FRECUENCA

Yo

FRECUENCIA

Yo

1113 La
limpiezs de los
botes de basura
como lo calificn:

40%

50%

10%

SIEMPRE

CAS| SIMEFRE

NUNCA

REACTIVO

%

FRECURNCLA

%

Y

LLL4 Las
charolas del
comedor s
encuentran

50%

5 50%

REACTIVO

FRECLUE

%

%

%

%

FAREY FY
limpleza de Ins
charolas del
restautante como
Jo califica:

Y

40%

30%

30%

STEMPRE

CAS] SIMEPRE

NUNCA

REACTIVO

%

FRECUENCIA

%

%

1.LL1 Los
mingitorioa y
retretes del baito
del restaurante

estin limpios

30%

7 10%

REACTIVO

%

FRECLENCIA

%

FRECUENCTA

%

FRECUENCIA

%

FRECUENCLA

%

L1..1 La
Hmpicza de los
mingitorios y
retretes de los
baios céma los
caulifica:

50%

50%
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| réstanrante estin

SIEAPRE. CASISIMEPRE NUNCA

REACTIVO FRECLRA lyo FRECUERA % FRETTTNOA %

1.1.2.2 Kl piso,

:l:f(; :!h"ab() de 5 50% 5 50%

lismplos

REACTIVO m’ LA FRECENT [ FREFUECTA % R %
2122 1La

limpieza del et
piso, espejos ¥
Tavabas de lon 1 10% 8 80% 1 10%

bafios, como los
califica;

SIEMPRE CASLSIMEPRE MUNCA
FRECUENCIA FRLECUENCIA FRECLA

REACTIVO % ' Yo - Yo

1.1.2.3 Ha visto )

postp el T 50% 5 50%

LO SUFICIENTE SUFICIENTE NO SUFICIENTE

REACTIVQ [™75% | oy [™7™ ] 9 | ™ | %
2.1.23 Considera
asted qoe el papel
del banio es
suficiente en bos 2 20% 5 50% 3 30%
bafros del
restzurante

SIEMPRE CAS| SDMEPRE NUNCA

REACTIVO [ ] % ™™ % | ™™™ | %
1.1.3.1 Havisto s
as empleadas del
restaurante con
maquilbsje 6 60% 3 30% 1 10%
discreto ¥ uites
cottiy

LO SUFICTENTE SUFICIENTE NO SUFICIENTE

REACTIVO [™™™ ] %
2.13.1 Considers
usted sulficiente

que bas emplead.
del ml:urnlk N 3 30% 7 70%

#stAN con
maquillaje
discreto y uilas
cortas 1

FRECUENGLA FRECUENCIA
% %
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SIEMPRE CAS] SIEMPRE NUNCA
REACT[VO FRECUENCLA o/o rﬁmm % Fﬂnl—)lﬂn %
1.13.2 Havisto a
iomplesdosted | g | g0% 2 | 20%
afeitudos y con
uitas cortas
1O SUFICIENTE SUFICENTE NO SUFICIENTE
REACTIVQ ["59% [ e [P g | TR 1 oy
2.1.3.2 Considers
tremmonos | 4| 40% | 6 | 60%
del restaurante
estin afeitsdos y
con ufiss cortay
SIEMFRE CASI SIEMPRE NUNCA
REACTIVO || 9g [P g | ™99 oy
1.133Fl
il 5 50% 5 50%
timpio
NECESARIO NO NECESARIG
REACTIVO |™™™] % el B2
2133 Comaiders
:::d Io:::'dl'orm 10 100%
de los empleados
cstan limpilos:
SIEMPRE CAS! SIEMPRE NUNCA
REACTIVO |™™ ™ o ™™™ 9 | ™ | %
1.1.4.1 E!
mostrador del 6 | 60% 4 | 40%
cncuentra limpio
NECESARIO NO NECESARIO
REACTIVO |™7"™[ 9% |[™™"] %
1.1.4.1 Conaidern
ey | 10| 100%
del restanrante
€3t¢ ordenado ¥
tmpio
SIEMPRE CASISIEMPRE NUNCA
REACTIVO FRECUENCLA (3/0 FREMENCIA % FRECFNCLA %
1.2.1.1 Al ordenar
bpivisloble 4 | 40% 6 60%




3

3

3

—

REACTIVO

FRECUR
O

Yo

FRECURKA

%

FRECURNCLA

%

FRECUTENCA

Yo

FRECLUFRE A

Y%

22.1.1Enla
tardanza del
pedido del
servicio del
restaurante ,
come lo culifica:

20%

50%

30%

SEEMPRE

CAS] SIMEPRE

NUNCA

REACTIVO

FRECUENCIA

Yo

FRECLENCIA

%

%

1.2.1.2 Al estar
espetando enla
fila para ordenar.
el tiempo 3

d Fo

2 20%

50%

30%

REACTIVO

FRECUINCIA

Yo

FRECUENCIA

%o

%o

FRECUENCLA

%

%

2.2.1.2 Kl tiempo
de esperzenta
fila, como lo
califica:

10% T

70%

%

SIEMPRF.

CAS] SIMEPRE

NUNCA

REACTIVO

%

FRECUENCIA

%

Y

1221 El
empleado es
amable al tomarie
Ia orden:

5 50%

50%

LO SUFICEENTE

SUFICIENTE

NO SUFICIENTE

REACTIVO

Yo

PRECUENCIA

%

FRECUENCLA

Y

2.2.2.1 Considers
usted suficiente
qoe el empleado
lo ayude en el

6 60%

40%

STEMPRE

CASISIEMPRE

NUNC.

REACTIVO

Yo

FRECUENCIA

%

%

1.2.2.2 F1
empleado brinda
su ayuda cuando
lo necesita

3 30%

70%
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LO SUFICIENTE SUFICTENTE NO SUFICIENTE

REACTIVO [ ™5 o FRECANGA | o FRECUERCIA o
2.2.2.2 Conslidera
usted suficiente
que ¢l empleado
lo ayode en el 7 70% 3 30%
momento que lo
necestie

SIEMPRE CASI SIEMPRE NUNCA
REACTIVO || o [ % | ™7 | %
1.2.2.3 El perente
R odicaments 1 10% 6 | 60% 3 30%
que <l comedor
esté limpio:

Lo SUFICIENTE SUFICIENTE NO SUFICIENTE

REACTIVO [ % [l % | ™ | %
2223 Consklers
usted suficiente
que el gerente
supcrvise 7 70% 3 30% -
periddicamentr
que ¢l comedor
esté Hmplo:

SIEMPRE CAS]1 SIEMPRE NUNCA
REACTIVO ™ %o ‘ Yo %
1.2.3.1 Los
semaymess | 4| o400 | 4 [ 40% | 2 | 20%
chmodoa:

TOTALMENTE D DE ACUERDO EN DESACUERDO

ACUERDO
REACTIVO [™™ [ % [™™] % | ™™ | %
2.2.3.1 Esti usted
e due 4 | 0% | 5 | 50% | 10%
mesas del
restaurznte son
comodos

SIEMPRE CASISIEMPRE NUNCA
REACTIVO ™ % |™™™ | % |~ %
13.1.1 La comids B
T | 7| 0% | 3| 30%
sdecusdos




h]

REACTIVO

FRECUE °A

FRECUFNCIA

S
2\

FRECUEMN1A

FREDUENCTA

Yo

2.3.1.1 La comida
que se sirve en bos
tmpaqurs, comog
los califica:

50%

SIEMPRE

CASISIEMPRE

REACTIVQ

%

13.12 El sseo de
ls claboracion de
Is comida es
recomendable ;

6 60%

4 40%

REACTIVQ

%

%

FRECLENGA

%

%

13124
elaboracién de la
comida, como la
| eatifica:

30%

30%

40%

SIEMPRE

CASI S[EMPRE

NUNCA

REACTIVQ

FRECUENCIA
%

- %

1313 s
temperatura de
los alimentos &s I
adecuada:

4 40%

6 60%

REACTIVO

Yo

FRECUENCIA
%Y

%

2.3.1.3 Considers
usled importante In
temperaturs de e
allmentpa:

10%

40%

50%

SIEMPRE

CASI SIEMPRE

NUNCA

REACTIVO

%

13.2.1 Los
empaques de los
productos estin
limpios

9 90%

1 10%

TOTALMENTE DE
ACL/ERDX)

DE ACUERDO

EN DESACUERDG

REACTIVO

FRECUENCIA
%

FRECUENCLA %

23.2.1 Estd asted
de scuerdo que
los empagues de
o3 productos
cstin limpios:

9 90%

1 10%

SIEMPRY

CAS! SITEMPRE

NITNCA

REACTIVO

o %o

1.3.2.2 Al sncar ¢l
producto del
empaque huele
bhen:

7 70%

3 30%
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TOTALMENTE DE DE ACUERDO EN DESACLUERDO
ACUERIO
2.3.2.2 Esti usted
ferwectoquent | 8 | 80% | 2 | 20%
del empaque
huela bicn:
SIEMPRE CASLSIEMPRE NUNCA
REACTIVO [™™™] % TR % RecLE %
13.2.3 Al sacar el
e 34 s | so%m | 5 | s0%
aspecto e3
agradable:
TOTALMENTE DE DI; ACUERDO EN DESACUERDO
= “FRECULIKIA FRECUENCUA
REACTIVO % % ‘ %
1.3.2.3 Esté usicd
e | 9 | 90% 1 10%
de su empaque su
mapecto sea
agradable
SIEMPRE CASI SIEMPRE NUNCA
REACTIVO | % |t % [™07] %
133.1 El sazén
e tos 4 40% 5 50%
productos es el
sdecuado!
NECESARIO NO NECESARIO
REACTIVO [ % |7 %
233.1 Considera
e | 10| 100%
bien sazonada:
si NO
REACTIVO [ 9% [™] %
13.4.150m
o do 4 | 40% 6 | 60%
Testaurante
TOTALMENTE DR DE ACUERI EN DESACUERDO
_ ACUERDG
REACTIVO [0 gy [omman] of )] o
2.3.4.1 Esta usted
g |1 10% s 1 50% | 4 | 40%
restauranie son
nutritivos:
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B NO
I 6 | 60% 3 0%
prs o vale
lo que pags: rr
TOTALMENTY, DE BE ACUERDO EN DESACUERDG
ACUERDO
R.EACTI VO FRECVECIA % [T7R Srary % FRECURINCIA %
2.4.1.1 Esti usted
i el B 10% {5 |50%| 4 |40%
lo que paga:
si NO
REACT] VO FRECT TENCIA A FRECUERCIA %
1.4.2.1 Los
o v 6 | 60% | 4 | 40%
bajos
TOTALMENTL DE DE ACUERDO EN DESACUERDO
ACUERDO
REACTIVO ™ Y% Y% %
2.4.2.1 Esté usted
o e 26 6 |60% | 4 |40%
restaurante son
bajoa:
SIEMPRE CAS| STEMPRE NUNCA
REACTIVO Yo % Yo
1.51.1F
i te tiene
lugares suflclentes 7 70% 3 30%
a las pice
LO SUFIENTE SUFICIENTE NO SUFIENTE
REACTIVO [™™™] % [ % ™™™ %
2.5.1.t Considers
ped nciente |1 0% | 4 140% | 5 |50%
restaurante:
SIEMPRE CAS| SIEMPRF, NUNCA
RE A C Tl v O FRECUTRCIA ‘Vo FRECUENCIA % FRECUENCLA %
1.5.1.2 Kb
pestaurnte a b3 0 0% | 1 | 10%
buras phco las 4 40% 5 ° ()
filas de bas cajas
para ordenar son
citensas
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LO SUFIENTE SUFICIENTE NO SUFIENTE
REACT[VO FRICUENCLA D/u FRECUENULA OA\ FRECUENCIA oﬁ‘
2.5.1.2 Considern
thed que son 1 0% | 3 | 30% | 7 |70%
cajas
registradoras del
resianranie
SI NO
REACTIVQ [P o, [™™™ 1 o
1.52.1 Las
uidacobespars || 20% 8 | 80%
resiaurante son
TOTALMENTE DE DE ACUERDO EN DESACUERDG
ACUERD)
REACTIVO |72 o5 1™ | % ™| %
2.52.1 Esta usted
deacvendedoc | | 20% I 10% | 7 | 30%
pars jos nifos
SOIIII!IE!E:
51 NO
REACTIVO [ o [™7™ | %
1.522 Las
insteaclonespart | g 80% 2 20%
restacrsiile son
e Furas
TOTALMENTE DE DE ACUERDO EN DESACUERDO
ACUERDO
REACTIVO | ™™ % e % |[™ %
1.5.2.1 Esth oxted
de acoerdo due 4 40% 6 | 60%
para loa nifios son
|seguras:
sl NO
REACTIVO |™™™ % |™™™| %
1611 1la
S 9 90% 1 10%
distingue extre
otros negaockos
TOTALMENTE DE BE ACUERLY) EN DESACUERDO
ACULERDO
REACTIVO ™™ % [™™™ ] % [™™™] %
2.6.1.1 Exti nsted
desuerdoguec |3 4 30% | 6 | 60% | 1 | 10%
distingue enire
otros negochos:
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NO

REACTI VO FRLOCUENCIA % FRECLTNCIA o/o
1.6.1.2 Las
manciossonls | 10 | 100%
FOTALMENTE DE DE ACUERDO EN DESACUERDO
ACUERLCY
REACTIVO || o | % [T %
2.6.1.2 Esta usted
feacucrdoque |3 30% 7 | 70%
Jos pecesarios
parm La visibilidad
del restaurants
B NO
REACTIVO ™ % ™™ %
1.6.2.1 Tiene los 9 00% 1 10%
ACCESOS NECESATION
TOTALMENTE DE DE ACUERDO EN DESACUERDO
ACUERDO
REACTIVO | % | % | %
2.6.2.1 Esta usted
dencnertogquela b 3 30% 7| 70% ‘
restaurante tiene
loa accesos
necesarios:
51 NO
REACTIVO |™™™1 % |™™™] %
1.63.1 &l
cusconamiente |9 | 90% | 10%
cuincrcial ea
adecuado
TOTALMENTE DE DE ACUERDO' EN DESACUERDO |
ACUERDO
REACTIVQO % % < %
2.63.1 Estdmoied
de acuerdo que ¢4 3 30% 7 70%
estacionamiento o o
del centro
comercial es el
adecusdo:
51 NO
REACTIVO [ % [™™™] %
1.6.3.2 Son
visibles las
entradas al centro 10 100%
comercial
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TOTAIMENTE 12E
ACUERIDO)

PE AULERDO

EN
DESACUERDO

REACTIV()

FRECUENCIA o/
su

FRECIHTA A ns
/0

TRECTEN | 5,
A 70

2.6.3.2 Esth usted
de acuerdo que
las entradas al
centre comervial
son visibles:

3 30%

7 0%

LIBRE:

Mchonald's

Sanborns

Pizza
Hot

REACTIVO

FRECUENCIA.

Yo

FRECLUENCIA

%

FRECUENCY

FRECLENCIA

%

1.72.1.1 Mencione
por lo menos tres
restaurantes de
comida del centro
comercial

2 20%

4 40%

2 20%

2 20%

EXCELENTE

MALO

REACTIVO

Yo

%

%

1.7.1.1. Como
consitlers usted a
loa restauranics
del centro
comercial:

6 60%

4 40%

PLIZZA

POLLOFRITO

ORIENTAL

ALACARTA

REACTIVO

%

%

’ %

%

FRECVENCLA

%

2.7.1.2 Cuindo
usted consume cn
Jos restauranies
del centro
comercial que
tipo de comida
prefiere:

3 30%

1 10%

6 60%

EXCELENTE

REGULAR

REACTIVO

%

%

o

2.7.1.1. Como
considera usted a
La comids de los
restaurantes ;

6 60%

4 40%

NO

REACTIVO

%

FRECUENCIA

%

1.7.1.3 Sabe usted
sl existen
promociones de
comida en los
restaurantes de
centro comerchal:

5 50%

5 50%
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EXCELENTE

RECAILAR

MALO

REACTIVO

FRECUENCIA oL
o

FRECUENCIA

0/
0

FRECUENCIA

2.7.13. Coawo
considera usted »
b promociones
de comida del
centro comercial:

2 20%

80%

REACTIVO

FRECUENCIA

%

%

FRECUENCIA

%

FRECUENCIA

%

%

2.7.2.1 Como
califica n Ia
stencién qoe
prestan los
restaurantes del
centre comercial;

10%

T0%

20%

sl

NO

REACTIVO

Yo

%

1.7.2.1 Coentan
con logares
suficientes:

8 80%

20%

REACTIVO

%

%

%

FRECUENCLA

%

%

2.7.2.1 Cémo
califica usted s los
asientos de loa
restaursntes del
cchttn comercial:

10%

20%

60%

10%
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3.6.4.5. Obtencion de conclusiones:

Se abservo que de acuerdo con la tabla de equivalencias, y el diagrama de arboreacion la
jerarquia que se les dio a cada pregunta si fue vafida, ya que los encuestados quedaron
satisfechos con las preguntas, sin embargo , hubo algunos cometarios de que estaba un poco
extenso.

El tema de la investigacion es saber las causas de ventas de volumen bajo en los

restaurantes McDonald's ubicados en tos centros comerciales Plaza Inn y Galerias
Insurgentes, el cuestionario piloto se realizd en un solo centro comercial - Galerias

Insurgentes, los cuales arrojaron como resultados lo siguiente:

Por lo menos el 90% de los encuestados estuvo de acuerdo que la limpieza si es buena tanto

del comedor, los bafios, los empleados, elaboracion y empaques de la comida,

El 60% considerd que no son nutritivos los productos del restaurante y que el producto vale

por lo que paga.

En lo que respecta a la ubicacion del restaurante y los sefialamientos de la plaza, asi como
¢l estacionamiento el 80% esta de acuerdo en que se encuentra bien ubicado y las entradas

al centro comercial son correctas.

Un resultado importante es que por lo menos el 60% de los encuestado prefiere la comida a
la carta en los restaurantes del centro comercial. Lo cual se interpreta de que puede ser una
causa por lo que el restaurante McDonald's ubicado en este centro comercial no tenga

ventas altas.
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CAPITULO IV
LEVANTAMIENTO DE

DATOS



4. LEVANTAMIENTO DE DATOS

El levantamiento de datos implica una actividad ardua a través de la cual, se obtiene el

conocimiento de los sujetos centrales de la investigacion.

4.1 Caracteristicas de la poblacion™

Esta investigacion tiene como objetivo conocer fa opinion de los visitantes de los centros
comerciales Plaza Inn y Galerias Insurgentes sobre los restaurantes McDonald's ubicados
en su interior. Los sujetos de esta investigacion son los visitantes, cabe mencionar que se
entiende como visitantes a personas que por lo menos hayan comprado o consumido por lo
menos alguna vez en estos centros comerciales. No se sabe cuantas personas son las que
asisten pues el nimero varia por el dia o la hora en que los visitan. Es asi que el perfii del
universo a estudiar son las personas que asisten a los centros comerciales Plaza Inn y

Galerias Insurgentes.

Las caracteristicas demogrificas del universo sera tomada de los restaurantes McDonald's
ubicados en Plaza Inn y Galerias Insurgentes, €l tamafio del universo serd por una muestra
no probabilistica ya que no existe ningin registro sobre los visitantes a estos centros
comerciales. De modo que el nimero de encuestas es arbitraria por parte del investigador,
para cada centro comercial se aplicaran un total de 48 encuestas. Aunque se desconoce el
universo, s preciso sefialar que para la aplicacion de las encuestas se haran a personas
hombres y mujeres que cumplan con ciertas caracteristicas sociodemograficas como son:

edad, sexo, nivel socioecondmico y grado de estudios.

Las caracteristicas demograficas de cada centro comercial son muy distintas. En el centro
comercial Galerias Insurgentes los establecimientos que se encuentran en el interior son de
una diversidad comercial, pues se encuentran desde zapaterias, ropa, joyerias, articulos del
hogar, jugueterias, perfumerias, dulcerias, restaurantes y un almacén de ropa que se

encuentra aledaiio al centro comercial. Es por ello que el tipo de visitante a este lugar se

' En csia investigacion poblacion es b sindnimo de universo,
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puede apreciar que cuenta con una caracteristica particular ya que en su mayoria son

personas compradoras a los establecimientos del centro comercial.

En cambio en el centro comercial Plaza Inn la situacidon cambia un poco, en el interior
cuenta con una torre ejecutiva en la cual se encuentran diversos tipos de negoctos de
oficinas. Los establecimientos que se encuentran en este lugar son zapaterias, articulos para
caballero, anticulos personales, articulos fotograficos, bancos y restaurantes, asi que ¢l tipo
de visitante a es centro comercial se pude decir que se trata de personas que trabajan ahi o

que visitan el lugar y no tanto que compren en ellos.

Por otra parte también se quiere conocer que tipo de cliente es el que asiste a consumir a
McDonald's, pues elios daran su opinion con una calificacion al restaurante por la limpieza
tanto del comedor como de los bafios, servicio si es lento a la horas pico o cuenta con los
lugares suficientes, en la calidad de los productos de qué manera se elaberan st cuentan con
los empaques adecuados o tienen un aspecto agradable, si el tamaifio del restaurante es el
adecuado, o como pueden considerar al centro comercial asi como los restaurantes que sc

encuentran en su interior.

Todos estos aspectos pueden influir para que las ventas de los restaurantes McDonald's
ubicados en estos centros comerciales puedan ser negativas ya que se consideran asi porque
se compara las ventas con el afio anterior y en los ultimos dos afios estos restaurantes estan

por lo menos un 6% abajo en ventas comparables contra el afio anterior.

4.1.2 Edad, Sexo, Condicién Social, etc.
En esta investigacion es necesario sefialar que se aplicaran tas encuestas a hombres y
mujeres de 15 a 30 anos &6 mas. También que indiquen su estado civil, la posicién que
ocupan en la familia, la ocupacion, el nivei socioecondomico, el grado de estudios y de igua!
forma saber que tipo de visitante es el que acude a estos centros comerciales, si se trata de
personas que consumen en los restaurantes, compra en los establecimientos de tos centros

comerciales, si solo lo visita o si trabajan en estos lugares. Es importante todas estas

199



caracteristicas debido a que se desconoce el universo y con estos datos se puede tener mas
adelante un tipo de perfil de los visitantes que acuden a los centros comerciales Plaza lon y

Galerias Insurgentes,

La manera en que se aplicaran las encuestas seran descritas en el apartado correspondiente

al levantamiento de encuestas.
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4.2 Conformacion de la muestra

Se hard un estudio de muestra no probabilistica, el propésito de este estudio es tener un pri-
mer acercamiento al fenomeno o tema estudiado. Sirve para identificar las caracteristicas
generales o dimensiones del problema, asi como para establecer hipotesis y alternativas de

trabajo.

Los estudios exploratorios, ademas de ayudar a identificar las categorias de anilisis o el
esquema conceptual, también permiten obtener informacion para el disefio de muestras y
caleulos estadisticos que se usan en las partes subsiguientes de los programas de

investigacion.

La conformacion de la muestra se basé en los siguientes criterios:
1. Definir Jos sujetos que van a ser medidos

2. Delimitar la poblacion

L L L L R T T T P Y YY)
.
-
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Elegir el tipo de muestra
Definir el tamafio de la muestra

Aplicar el procedimiento de seleccion

S

Obtener la muestra

Una vez definida la poblacion, se procede al disefio de la muestra, es decir, a la seteccion de

unidades concretas de la poblacion, es asi que se conforma la muestra.

Las muestras no representativas, conocidas también como no probabilisticas, inteacionales
o de criterio, no necesariamente guardan caracteristicas de la poblacion de donde fueron

abtenidas y es imposible calcular cuél es el grado de error que tienen. Este tipo de muestras
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se utilizan con fines exploratorios, cuando no se pretende inferir los resultados al

. 54
UNIVETso.

La extraccion de la muestra se efectia siguiendo criterios diferentes como la conveniencia a

partir de ciertos objetivos de la investigacion,

Alguna de las ventajas de este tipo de muestreo son las siguientes:
A. No es necesario la existencia de un marco muestral. En este caso no se cuenta con
una lista o informacion sobre los visitantes a los centros comerciales.
B. En cierta forma resufla mas sencilla y econdmica gue una muestra probabilistica ya
para realizar dicha muestra se necesita de la estadistica inferencial, ademas que
depende que la investigacion sea mucho mas precisa y confiable si se trata de una

muestra probabilistica.

Para la eleccion de la muestra no probabilistica es condicicnada por cuatro aspectos
basicos:

A. Cuestion economica: Aunque es considerada como una investigacion de bajo
TeCurso economico, en esta investigacion tuvo de cierta manera un costo
medianamente alto, ya que las copias y los gastos de viaticos fueron cubiertos
por el investigador

B. El periodo de tiempo programado para su ejecucion: Debido a que el tiempo en
que se destiné para el levantamiento de encuestas por parte del seminaric era
muy corto, la decision de el nimero de encuestas fue arbitrario y por lo tanto se
hicieron 96 encuestas.

C. La inexistencia de un marco muestral: No existen documentos que proporcione
informacién sobre las caracteristicas de la poblacién, la validacion de la

seleccion muestral arbitrana se basd principalmente en la tabla de

54 . . .
Lapez Romw, Heriberto, La metodologia de la encuesta, en Gakindo Civeres, Jesis (coord.). Témicas de Invedipacion o sociedad,

cultary vy oomunicacion. Mixioo: CONACULT A-Addison Wsley Longman, 1998,
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especificaciones y propiamente del criterio de los datos sociodemograficos de la
investigacidn,

D. Grado de precision: Este grado esta marcado por la construccién que hace el
investigador de las cuotas establecidas para la seleccion del levantamiento de los

datos.

El muestreo no probabilistico se muestra més apropiado para:
A. Laindagacion exploratoria
B. Estudios cualitativos, mas interesados en profundizar en la informacién aportada
que tenga una representatividad estadistica.

C. Investigaciones sobre poblacion de dificil registro y localizacion.

4.2.1 Proceso
Dado que no se trata de una muestra representativa, el numero de cuestionarios a aplicar
fue arbitrario y obedecid principalmente al tiempo con el que se conté para la fase de

levantamiento de datos.

Las cuotas que se definieron para el levantamiento de datos, fueron para saber qué relacion
existe entre las caracteristicas sociodemogrificas (sexo, edad y nivel de estudios) de las
personas que asisten a los centros comerciales y la opinion que tienen sobre los restaurantes
McDonald’s, se trata de encuestar a personas con caracteristicas precisas, s decir, que sean
hombres y mujeres, con un rango de edad especifico y que ademas tengan diferentes
niveles de estudios. El niomero de encuestas son 96, las cuales se establecieron de la
siguiente manera; 48 encuestas para el centro comercial Galerias Insurgentes y 48 encuestas
para el centro comercial Plaza Inn. En una muestra ne representativa no necesariamente

guardan los sujetos caracteristicas propias de la poblacion.
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En el proceso de seleccion de la muestra, se establecieron cuotas los cuales se basaron el
P em mlotm #iemn Al Bt Do Al
ICH LIGELU LIV ul W FHaviuil cala Ciwg
fue necesario que los encuestados tuvieran las siguientes caracteristicas:
% Que hayan consumido por lo menos alguna vez en los restaurantes McDonald's
ubicados en los centros comerciales.
s Que estén en un lugar fisico en las inmediaciones de los centsos comerciales.

% Que los dias en que se encuestaran a los visitantes sean distintos.

% Las cuotas se establecieron por los datos sociodemograficos de la investigacion,
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Se establecieron tres cuotas para el levantamiento de la encuesta, cabe mencionar que son

4R encuestas par

STl

ada unc de los

i

Cuotas para el levantamiento de datos en el centro comercial
Galerias Insurgentes

NUMERO SEXO RANGO DE EDAD NIVEL DE
ESTUDIOS
24 Masculino De 15 a20 afios ( 2 )Nivel basico
{6 encuestas) ( 2 ) Nivel medio
{ 2 } Nivel supenior
De 21 a 25 afios ( 2 )Nivel basico
(6 encuestas) ( 2 ) Nivel medio
( 2 ) Nivel superior
De 26 a 30 aiios { 2 )Nivel basico
(6 encuestas) { 2 ) Nivel medio
( 2) Nivel supenor
De 31 afios 6 més { 2 )Nivel basico
{ 6 encuestas ) { 2 ) Nivel medio
( 2) Nivel superior
24 Femenino De 15 a20 afios ( 2 Nivel basico
(6 encuestas) ( 2 ) Nivel medio
( 2} Nivel superior
De 21 a 25 afios ( 2 )Nivel basico

(6 encuestas)

(2) Nivel medio

( 2 ) Nivel superior

De 26 a 30 afios

(6 encuestas)

( 2 )Nivel basico
(2') Nivel medio
( 2) Nivel superior

De 31 afios & mas

( 6 encuestas )

( 2 )Nivel basico
( 2 ) Nivel medio

( 2) Nivel superior
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Cuotas para el levantamiento de datos en el centro comercial Plaza Inn

NUMERQ SEXO RANGO DE EDAD NIVEL BE
ESTUDIOS
24 Masculino De 15 a20 afios { 2 )Nivel basico
(6 encuestas) { 2 ) Nivel medio
{ 2 ) Nivel superior
De 21 a 25 afios { 2 )Nivel basico
(6 encuestas) ( 2 ) Nivel medio
( 2 ) Nivel superior
De 26 a 30 afios ( 2 )Nivel basico
(6 encuestas) ( 2)) Nivel medio
( 2) Nivel superior
De 31 afios 6 mas ( 2 )Nivel basico
{ 6 encuestas ) ( 2 } Nivel medio
( 2) Nivel superior
24 Femenino De 15 a20 afios { 2 )Nivel basico

(6 encuestas)

{ 2 ) Nivel medio

( 2)) Nivel superior

De 21 a 25 afios

(6 encuestas)

{ 2 )Nivel basico
{ 2 ) Nivel medio

{ 2 ) Nivel superior

De 26 a 30 afios { 2 )Nivel basico
(6 encuestas) { 2 ) Nivel medio

( 2) Nivel superior
De 31 afios & mas ( 2 )Nivel basico
{ 6 encuestas ) ( 2) Nivel medio

( 2) Nivel superior
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Este estudio exploratorio permitira hacer un estudio posterior para investigaciones nuevas,
En el caso de McDonald's anteriormente se habian elaborado estudios de mercadotecnia,
sin embargo esta investigacion dard a conocer algunas caracteristicas de los visitantes

asiduos a los centros comerciales que hasta ahora se desconocia.

La objetividad de esta investigacion se da por la definicion y las decisiones que establecio
la investigadora, la relacion entre las cuotas y las variables del cuestionario, ya que se
pretende conocer que opina ese grupo de personas sobre porque los restaurantes
McDonald's ubicados en esos centros comerciales tienen afluencia de visitantes y por tal

motivo las ventas son bajas.
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4.3 Reporte del levantamiento de datos

El reporte del levantamiento de datos nos muestra de que manera se llevo a cabo, st fue de
manera personal, con lapiz y papel , ademas de Hevar un control sobre el levantamiento de

los datos a través de una bitacora y su costo.

4.3.1Tipo de levantamiento

En esta investigacion el levantamiento que se realizd fue personal y tuvo la siguiente
dinamica:
Se conlo con tres encuestadores incluyendo a la investigadora.
Se capacitaron a los encuestadores explicandoles de que manera tenian que
abordar al encuestado; a través de una manera cortés y explicando €l motivo
de la investigacion. También fue necesario que llevaran un control sobre las
personas encuestadas para que se cumplieran las cuotas establecidas.
> Para el centro comercial Galerias Insurgentes un encuestador y la
investigadora hicieron el levantamiento de datos,

> En el centro comercial Plaza Inn se contd con un encuestador.

4.3.2 Forma de registrar la informacién

La forma que se utilizé para registrar la informacion fue de lapiz y papel y en un principio
fueron aplicadas por el encuestador, es decir, se preguntaba de manera personal al
encuestado las preguntas del cuestionaric. En el centro comercial Galerias Insurgentes el
primer dia del tevantamiento de los datos fue de manera personal cada encuesta requeria
por lo menos de 15 minutos para contestarlo, sin embargo por el tiempo gue requeria este
tipe de cncucsta fuc necesario que en el segundo dia se hicieran unas de manera personal y
otras de manera autoaplicada , se le dieron las encuestas a [as personas que cumplian las

cuotas establecidas para que las contestaran ellas en forma personal.
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Por su parte el encuestador del centro comercial Plaza Inn la forma de registrar la

informacitn fue muy similar a la del otre centro comercial, los primcros dias sc hicier

ron

A
(¥}

(1)

manera personal pero debido al tiempo de entrega de las encuestas del modulo fue

necesario también que se aplicaran de manera auto aplicada

4.3.3 Calendario

DIAS

LUGAR

TIEMPO DE
PERMANENCIA

No. DE
ENCUESTAS

OBSERVACIONES

4 &
febrero
{sdbado)

Centro
Comercial
Galerias

Insurpentes

De las 12:30 del
dia a las 19:00pm.

21

La investigadora y el encuestador No. 1 realizaron el levantamiento de
los datos en las inmediaciones del centro comercial Galerias Insurgentes
los dias sibados y domingos debido a que la afluencia de visilantes es
mayor que los demds dias, cada quicn cstuvo en lugares difcrentes, se
realizd de manera personal la encuesta, se dividieron las 48 encuestas
entre ¢l investigador y el encuestador de acuerdo con las cuotas
establecidas. Cada hora fue necesario supervisar ¢l levantamiento de los
datos con ¢l cncuestador , el tiempo para realizar la encuesta fue de 15
minutos aproximadamente con cada persona. Surgicron diferentes
problemas:
= 3¢ encuestd a personas que salieran del centro comercial, a las
que estuvieran paradas en las inmediaciones del centro
comercial, asi como personas que s¢ encontraban en el area de
descanso de Liverpool aledafo al centro.
®  En ocasiones los encuestados solo contestaban la mitad de las
preguntas porgue argumentaban que tenian prisa, por lo tanto
Ia encuesta era invilida y se buscaba otro candidato.
=  Se tuvieron que lomar cicrtas precauciones para cnirevistar a
las personas que salieran del centro comercial ya que no esta
permitido por las autoridades del lugar encuestar en las
puertas del centro,

25 de
febrero
(doming

0)

Centro
Comercial
Galerias

Insurgentes

De las 12:30 del
dias a las

21:00pm.

27

El investigador realizé 1as encuestas sin el encuestador No. 1, s¢ tomé la
misma mecinica que en le primer dia del levantamiento de 1a encuesta
con las siguientes caracteristicas:

* En las primeras 3 horas de permanencia del lugar, s¢ pudieron
realizar por lo menos 10 ¢ncuestas sin tantos inconvenientes,
sin cmbargo s¢ tvo que suspender el levantamicnio durante
una hora debido a que llovid,

* La afluencia de visitantes al centro comercial fue de manera

considerable que ¢l dia anterior ya que se trataba del domingo
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y por lo tanto se observd que ¢s mis familiar.

Fue un tanio dificil encontrar a los candidatns de acuerdn con
las cuotas que se establecieron, 1a cuota que mis costo trabajo
fue la de nivel de estudics bajo en los diferentes rangos de
edad, para cllo fue necesario entrevisiar a personas que
tuvieran caracteristicas fisicas que pudieran indicar el nivel de
estudios.

Debido a que ¢l tiempo de realizacion era lento con la técnica
de la encuesta persona!, s¢ opté por hacerla de manera auto
apticada para agilizar un poco mas el ticmpo de tas encucstas,
de esla manera ¢l tiempo de contesiacién de la encuesta s¢

redujo por lo menos 5 minutos.

26 de
febrero

(lunes)

Centro
Comercial
Plaza Inn

De las 15:00 del
dia hasta las
16:00pm

El encuestador No. 2 realizé de forma personal el levantamiento de

encuestas en total fucron 48 encucstas realizadas en diferentes dias.

De luncs a viernes debido a que la aflvencia de visitantes al ceniro

comercial es mayor que sibados y domingos encontrande las siguicntes

situaciones:

Se encuesté a personas que estuvieran fuera del centro
comercial, la mayoria fue personas que visitaban el lugar,
personas que salieran de los bancos del centro comercial y
personas que fueran saliendo del centro, debido a que existe
una forre ejecutiva de oficinas en ¢l interior, las personas
asiduas al centro comercial son pocas.

La afluencia de personas de este dia fue muy baja , por tal
molivo no se realizaron mis encuestas.

Las personas argumentaban que tenia prisa y ya no contestaban
el cuestionario, se desecharon las encucstas que no fueron
contestadas correctamente.

El tiempo que s¢ realizaba en cada encuesta variaba desde 15

minutes a 20 minutos porque fue muy extenso cl cuestionario,

27 de
fchrero
(martes)

Centro
Comerctal

Plaza Inn

De las 10:00 del
dia hasta las
17:00pm

22

Se encontraron las siguicntes observaciones:

La afluencia de visitantes vario un poco con ¢l dia anterior ya
que fue quincena

Se aumentd dos horas of tiempo para el levantamicnto de datos
Las personas argumentaban que tenia prisa y ya no contestaban
¢l cuestionario, sc desecharon las encuestas que no fucron
contestadas correctamente.

El ticmpo que sc realizaba ¢n cada chcucsta vanaba desde 15
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minutos 2 20 minutos porque fue muy extenso el cuestionario

01 Centro De las 12:00 del 6 Sc optd por preguniar 3 personas que estuvieran €n una calie junto al
de marzo | Comercial |dia  hasta las centro comercial
(jueves) [Plazalnn 1 16:00pm s Las personas argumentaban que tenia prisa y ya o contestaban
¢l cucstionario, se desecharon las encuestas que no fueron
contestadas cormectamente.
» El tiempo que se realizaba en cada encucsta variaba desde 15
minutos a 20 minutos porque fue muy extenso el cucstionario
= Seinterrumpié ¢l levantamiento por 25 minutes por la luvia.
02 de(Centro De las 12:30 del 12 En este dia fue dificil encontrar a las personas que faltaban por
marzo | Comercial |dia hasta las completar las cuotas establecidas. En este dia el investigador superviso |-
(viernes) | Plaza Inn | 18:30 hrs. ¢l levantamiento de las 16:30hrs a las 18:00hrs

Las cuatro primeras horas de permanencia en el lugar sofo se
realizaron 5 encuestas por tal motivo se el investigador decidié
que se realizarin de manera auto aplicada en un espacio
atterno del centro comercial en el cual la gente puede tomar un
descanso en las mesas asignadas para este lugar al aire libre.

Por ser viernes hubo un poco de aumento de visitantes al
centro comercial sin embargo para cubnir los perfiles de las
cuotas fue difictl encontrarlas, se optd al igual que el dia
anterior entrevistar a las personas en las calles aledafias al

centro comercial.
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4.3.4 Costos

E! costo de la realizacion de la presente investigacion fie elevada debido a que el
investigador cubrit la mayoria de los gastos;

CONCEPTO COSTO

Copias : se sacaron 115 juegos de 8 $350.00

paginas cada aunque sélo se aplicaron 96
se contemplaron las que pudieran ser

rechazadas

Lapices: se compraron 4 cajas las cuales $70.00
contenian 10pzas cada caja . Dos cajas se
repartieron para Galerias Insurgentes y las

otras se repartieron para Plaza Inn

Papeleria: se compraron 2 tablas para $48.50

blocks para las encuestas

Transporte: para trasladarse hasta los $35.00
centros comerciales los dias 24, 25 de

febrero y 02 de marzo

Vidticos: Los dias en que se trabajo en $150.00
Galerias Insurgentes y los viaticos que se
le pagaron al encuestador en Plaza Inn el
dia 02 de marzo, este concepto es el de

comida

Total $653.50
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4.3.5 Relacion entre la distribucion de cuestionarios y ¢l nimero de folio.

centro comercial.

Centro Comercial Galerias Insurgentes: 48 encuestas

CANTIDAD

SEXO

RANGO DE
EDAD

NIVEL DE
ESTUDIOS

ENCUESTADOR

2 femenino | De 15 a20 afios | Nivel basico 14 Encuestador Nol
19 Investigadora

2 femenino | De 15 a20 afios | Nivel medio 15 Investigadora
16

2 femenino | De 15 a20 afios | Nivel superior 17 Investigadora
20

2 . Efemenino De 2t a25 aﬁ6; Nivel basico 33 Investigadora
36

2 femenino | De 21 a 25 afios | Nivel medio 28 Investigadora
31

2 femenino | De 21 a 25 afios | Nivel basico 17 Investigador
24

2 masculino | De 26 a 30 afios | Nivel basico 47 Investigadora -
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€

ino | De 26 3 30 aroa | -

Nivel madio

g r o Al ¥
1. Encnestador Mol

5| Do 265 30 afios |

férhenino De 26 a 30 afios

Nivel basico

Encuestador Nol

44 Investigadora
femenino | De 26 a 30 afios | Nivel medio 06 Encuestador Nol
39 Investigadora
femenino | De 26 a 30 afios | Nivel superior 29 Investigadora
32

femenino | De 31 afios 6 Nn:'el basico ‘[m'r.e;tigz;dc;ra -
mas 46
femenino | De 31 afios 6 Nivel medio 04 Encuestador Nol
mas 10
fernenino | De 31 afios 6 | Nivel superior 11 Encuestador Not
mas 18 Investigadora
48 encuestas Del folio 01 al 48
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Centro Comercial Plaza 1

nn: 48 encuestas

CANTIDAD| SEXO

RANGO DE

AN aras

EDAD

ESTUDIOS

De 15 a20-afios -

De 15 a20 afios

2 femenino Nivel basico 80 Investigadora
83

2 femenino | De 15 a20 afios | Nivel medio 52 Encuestador No.2
78

2 femenino | De 15 a20 afios | Nivel superior 79 Encuestador No.2
81

2‘ — fémemn:) 15e 2Ji 525 énos; Nivel bas:co 76 - Encuest:Trig:t No.'ﬁ
92

2 femenino | De 21 a 25 afios | Nivel medio 67 Encuestador No.2
70

2 femenino | De 21 a 25 afios | Nivel basico 69

. Encuestador No.2

| masculino | De26 a 30 aflos |-

D726 4 30 ados | .1




masculino § De 26 a 30 afios, | Nivel superior-{ ...56 .. _-,-_‘Enmm_tador No.2.
52

femenino | De 26 a 30 afios | Nivel basico 82 Encuestador No .2
95

femenino | De 26 a 30 afios | Nivel medio 61 Encuestador No.2
71

femenino | De 26 a 30 afios | Nivel superior 87 Investigador
96

et

. De 31.afios.0

Eficuestadof No

femenino | De 31 afos 6 Nivel basico 88 Iﬁvestigador
mas 90
femenino | De 31 afios 6 Nivel medio 68 Encuestador No.2
mas 91
femenino | De 31 afios 6 | Nivel superior 49 Encuestador No.2
mas 55
48 encuestas Del folio 49 al 96
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4.4 Descripcién de datos

Galerias Insurgentes

En esta encuesta se registraron tres cuotas 12 de 15 a 20 afios que constituyen el 25%, 12 de
21 a 25 afios que constituyen el 25%, 12 de 26 a 30 afios que constituyen el 25% y 12
personas que constituyen el 25% del universo total. De la misma manera el sexo lo
constituyen 24 personas con el 50% y 24 mujeres con ¢l 50% restante del universo. La
oltima cuota pertenece al grado de estudios de las personas las cuales 16 tienen nivel basico
con ¢l 33%, 16 con nivel medio con el 34% y 16 personas con nivel superior con un 33%

del universo total de encuestados.

La mitad de los visitantes que acuden al centro comercial Galerias Insurgentes son solteros
lo cual representa el 54%, (26 personas) y el 42% lo representan los casados (20 personas)

y s6io con un 4% lo constituyen las personas que son viudos (2 personas ) del universo.

El 52% del total de la muestra la constituyen personas que ocupan en la posicién de la
familia hijos (25 personas), 23% son madres (11 personas) y el 25% son padres de familia

(12 personas).

La ocupacién de los visitantes al centro comercial lo constituyen el 4% empleados (20
personas, 35% (17 perscnas), 18% se dedican a otros aspectos (9 personas) y 6% son

comerciantes (3 personas).

El 58% de las personas encuestadas trabajan actualmente (28 personas) y el 42% no lo

hace (20 personas).

De las 28 personas que trabajan el 46% gana de 6 a 10 salarios minimos (13 personas),
p q P

29% pana de 1 a 5 salarios minimos (8 personas), 25% gana 10 safarios 6 mas (7 personas).
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El 67 % (32 personas) de los encuestados habitan en casa propia, mientras el 33% (16
personas) habita en casa rentada De ignal forma el 56% (27 personac) no tienen automovi

propio y el 44 % si tienen ( 21 personas).

En este centro comercial las personas que asisten a él el 46% (27 personas) compra en los
negocios del centro comercial, el 24% (14 personas) solo lo visita, ¢l 22% solo viene a
consumir en los restaurantes (13 personas) y solo el 8% trabaja en este lugar (5 personas),
cabe mencionar que los encuestados subrayaron en ocasiones dos opciones obteniendo

como resultado mas personas del universo total.

E} 65% de los encuestados consideran que el piso del restaurante se encuentra limpio { 31
personas), el 33% consideran que casi siempre esta limpio (16 personas) y | persona

decidié que nunca el piso estd limpio con el 2%.

De esas personas lo califican de la siguiente manera el 52% (25 personas) considera como
que es excelente la limpieza del piso del restaurante, €l 27% (13 personas) lo consideran
como muy bueno, ¢l 19% (9 personas) lo considera como regular, y €l 2% 1 i)ersona opina

que la limpieza es muy mala.

En la limpieza de las sillas y mesas de! comedor consideran el 35% de los encuestados que
siempre estan limpios (17 personas), el 63 % considera que casi siempre estan limpios (30
personas) y el 2% dice que nunca estan limpios ( 1 persona )

En cuanto a la calificacion el 46% (22 personas) considera como que es excelente la
limpieza de las sillas y mesas del restaurante, el 25% (12 personas) lo consideran como
muy bueno, el 27% (13 personas) lo considera como regular, y el 2% 1 persona opina que

la limpieza es muy mala,
Los encuestados consideran que los botes de basura se encuentran ordenados y vacios el 50

% (24 personas) considera que siempre estan ordenados y wvacios, el 46% (22

personas)considera que casi siempre y el 4% (2 personas) consideran que nunca.
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En cuanto a su calificacion, el 52% (25 personas) considera como que es excelente la

21% (10 personas) o considera como regular, y el 2% 1 persona opina que la limpieza es

muy mala.

Las charolas del comedor las consideran limpias de la siguiente manera los encuestados: el
60% (29 personas) dicen que siempre se encuentran limpias, el 40% (19 personas)
consideran que casi siempre estin limpias y ninguna concce que nunca estan limpias.

En cuanto a su calificacion , el 47% (23 personas) considera como que es excelente la
limpieza del las charolas del comedor, ¢l 38% (18 personas) lo consideran como muy
bueno, el 13% (6 personas) lo considera como regular, y el 2% | persona opina que la

limpieza es buena.

Los mingitorios y retretes del bafio del restaurante las personas consideran su impieza de la
siguiente manera: el 50% (24 personas) considera que casi stempre ha visto que los
mingitorios y retretes se encuentran limpios, el 46% considera que siempre estan limpios y
el 4% ha visto que nunca estan limpios.

En cuanto a su calificacion, el 42% (20 personas) considera como que es excelente la
limpieza del los mingitorios y retretes del restaurante, ¢} 31%(15 personas) lo consideran
como muy bueno, el 23% (11 personas) lo considera como regular, y el 4% (2 personas)

opina que la limpieza es muy mala.

La limpieza del piso, espejo y favabo de los bafios del restaurante las personas consideran
que: el 52% (25 personas) ha visto que casi siempre estan limpios, el 46% (22 personas)
consideran que siempre estan impios y el 2% (1 persona) que nunca ha visto que estén
limpios. '

En cuanto a su opinién de la limpieza la califican de la siguiente manera:, el 50% (24
personas) considera como que es excelente la limpieza del piso, espejo y lavabo de los
bafios del restaurante, el 25%(12 personas) lo consideran como muy bueno, €l 2% (1
personas) lo considera como bueno, y por (ltimo el 2% (1 personas} opina que la limpieza

es muy mata
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El 50% (24 personas) de los encuestados han visto que siempre hay suficiente papel del
bafio en los bafios del restaurante v el otro 50% considera que casi siempre lo hay.

En la opinion de tas personas consideran que es suficiente el papel del bafio de la siguiente
manera: 54% consideran que es suficiente que el papel del bafio, €l 38% opina que es lo

suficiente y el 8% (4 personas) opina que no es suficiente.

El 58% (33 personas)de las personas han visto a las empleadas con maquillaje discreto y
uiias cortas, el 40% ha visto que casi siempre y el 2% (] persona) nunca ha visto a las
empleadas con maquillaje discreto.

En la opinion de las personas consideran que es suficiente que las empleadas del restaurante
estén con maquillaje discreto y viias cortas de la siguiente manera: 48% consideran que es
suficiente que estén maquilladas discretamente y con uiias cortas, el 48% opina que es lo

suficiente y el 4% (2 personas) opina que no es suficiente.

El 58% (33 personas)de las personas han visto a los empleados del restaurante afeitados y
con ufias cortas, el 75% ha visto que siempre estin afeitados, el 23% (11 personas)
consideran que casi siempre y el 2% (1 persena) nunca ha visto a las empleados afeitados y
con ufas cortas

En la opinion de las personas consideran que es suficiente que los empleados del
restaurante estén afeitados y uiias cortas de la siguiente manera: 54% consideran que es lo
suficiente que estén afeitados y con ufias cortas, el 40% opina que es suficiente y el 6% (3

personas) opina que no es suficiente.

El 85% (41 personas) de los encuestados han visto que los uniformes de los empleados se
encuentra siempre limpio, el 15% (7 personas) han visto que casi siempre y ninguna ha
visto que nunca se encuentra limpio el uniforme,

En su opinion consideran el 94% (45 personas) que es necesario 0 muy importante que esté
limpio el uniforme de los empleados mientras que el 6% (3 personas) considera no

necesano.
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En la limpieza del mostrador las personas consideran que lo han visto de la siguiente
manera: ¢l 71% (34 personas) han visto que siempre se encuentra limpio y ordenado el
mostrador, 29% (14 personas) han visto que casi siempre.

En su opinion consideran el 98% (47 personas) que es necesaric 0 muy importante que el
mostrador se encuentre limpio y ordenado, mientras que ¢l 3% (1 personas) considera no

necesario.

En la tardanza del pedido, el 41% (20 personas) casi siempre han visto que se tardan en
tomarte la orden, 53% (26 personas)considera que nunca le han tardado el pedido y el 6%
(3 personas) dicen que stempre le tardan el pedido.

En cuanto a su opinion de la tardanza del pedido al ordenar la califican de la siguiente
manera:, el 44% (21 personas) considera como que es excelente el servicio y no se tardan
en la, el 23%(10 personas) lo consideran como muy bueno, el 21% (11 personas) lo
considera como bueno, el 8% (4 personas) consideran que es malo y por eso se tardan y por

altimo el 4% (2 personas) opina que ¢s regular la tardanza del pedido.

Al estar esperando en la fila, el 54% (26 personas) casi siempre han visto que el tiempo en
la fila es demasiado, 38% (18 personas)considera que nunca han tardado en la fila y el 8%
(4 personas) dicen que siempre el tiempo es demasiado en la fila.

En cuanto a su opinion al estar esperando en Iz fila para ordenar la califican de la siguiente
manera;, el 40% (19 personas) considera como que es excelente el servicio y no se tardan
en la fila, el 15%(7 personas) lo consideran como muy bueno, et 35% (17 personas) lo
considera como bueno, el 6% (3 personas) consideran que es regular y por eso se tardan en
la fila y por ultimo el 4% (2 personas) opina que es muy malo el servicio y por eso el

tiempo en la fila es demasiado.

El 58% (28 personas)de las personas han visto que el empleado del restaurante siempre es
amable al tomarle la orden, el 42% considera que casi siempre son amables,
En la opinién de las personas consideran que es suficiente que los empleados del

restaurante sen amables al tomarle la orden de la siguiente manera: 56% (27 personas)
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consideran que es lo suficiente que sean amables, el 42% (20 personas} opina que es

suficiente v el 2% (1 personas) opina que no es suficiente,

El 58% (28 personas)de las personas han visto que el empleado del restaurante siempre es
amable al tomarle la orden, el 42% considera que casi siempre son amables.

En la opinion de las personas consideran que es suficiente que los empleados del
restaurante sen amables al tomarle la orden de la siguiente manera: 56% (27 personas)
consideran que es lo suficiente que sean amables, el 42% (20 personas) opina que es

suficiente y el 2% (1 personas) opina que no es suficiente.

El 56% (27 personas)de las persenas han visto que el empleado del restaurante siempre
brinda su ayuda cuando lo necesita el cliente, el 42% considera que casi siempre ayudan y
el 2% considera que nunca lo ayudan cuando lo necesita..

En la opinibn de las personas consideran que es suficiente que los empleados del
restaurante ayuden a las personas cuando lo necesita de la siguiente manera: 54% (26
personas) consideran que es lo suficiente que les ayuden, el 46% (22 personas) opina que

es suficiente y ninguno opina que no es suficiente.

El 38% (18 personas) de los encuestados han visto que el gerente del restaurante casi
siempre supervisa que el comedor esté limpio, el 35% (17 personas) considera que nunca
han visto que lo supervise y el 27% (13 personas) considera que siempre los supervisa
periddicamente.

En la opinion de las personas consideran que es suficiente que el gerente del restaurante
supervise que el comedor se encuentre limpio de la siguiente manera: 50% (24 personas)
consideran que es lo suficiente que lo supervise como lo mas deseado, el 40% (19

personas) opina que es suficiente y el 10% (5 personas) opina que no es suficiente.
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El 35% (17 personas) de los encuestados han visto que los asientos y mesas del restaurantc
siempre son cémodos, el 51% (25 personas) considera que casi siempre son cémodos vy el
14% (7 personas) considera nunca han sido comodos los asientos y mesas del restaurante.

En su opinién los encuestados el 50% estin de acuerdo que los asientos y mesas del
restaurante son cOmodos, el 29% (14 personas) esta en desacuerdo que sean comodos y el

21% (10 personas) estan totalmente de acuerdo en que son comodos.

La comida que se sirve en los empaques adecuados, el 81% (39 personas) siempre han
visto que la comida se sirve en los empaques adecuados, 19% (9 personas)considera que
casi siempre.

En cuanto a su opinidn a la comida que se sirve en los empaques la califican de la siguiente
manera:, et 40% (19 personas) considera como que es muy bueno el empaque, el 41%(20
personas) lo consideran como excelente, el 15% (7 personas) lo considera como bueno, el

4% ( personas) consideran que es regular .

En la elaboracion la comida , el 60% (29 personas) siempre han visto que la elaboracion
de la comida es recomendable, 40% (19 personas)considera que casi siempre el aseo el
bueno.

En cuanto a su opinidn a la elaboracién de la comida la califican de la siguiente manera;, el
54% (26 personas) considera como que es excelente la elaboracion, el 25%(12 perscnas) lo
consideran como muy bueno, el 15% (7 personas) lo considera como bueno, el 6%

( 3 personas) consideran que es regular e aseo de la elaboracion.

En la temperatura de los alimentos, ¢l 54% (26 personas) saben que la temperatura de los
alimentos es la adecuada, 42% (20 personasjconsidera que casi siempre es buena y el 4% (2
personas) consideran que nunca ha sido adecuada. .

En cuanto a su opinion de la temperatura de los alimentos la califican de la siguiente
manera:, el 50% (24 personas) considera como muy importante la temperatura de los
alimentos, el 41%(18 personas) lo consideran como importante, el 8% (4 personas) lo

considera no importante, el 4% ( 2 personas) consideran que no es importante,

223



El 90% (43 personas) de los encuestados han visto que los empagues de los productos
siempre estan limpios, el 10% (5 personas) considera gque casi siempre los empagues ostan
limpios.

En su opinion los encuestados el 75% (36 personas) estan totalmente de acuerdo que los
empaques de los productos estén limpios, el 23% (11 personas) estan de acuerdo y el 2%

(1 personas) estan en desacuerdo en que no estan limpios los productos.

El 83% (40 personas) de los encuestados saben que al sacar el producto del empaque huele
bien, el 15% (7 personas) considera que casi siempre huelen bien y el 2% (1 personas)
considera nunca huele bien.

En su opinion los encuestados el 83% estan totalmente de acuerdo que al sacar el producto
del empaque huela bien, el 17% (8 personas) estan de acuerdo que huele bien los

productos,

El 77% {37 personas) de los encuestados han visto que al sacar el producto del empaque su
aspecto es agradable, el 21% (10 personas) considera que casi siempre es agradable y el 2%
{1 personas) considera nunca lo es.

En su opinién los encuestados el 83% estan totalmente de acuerdo que al sacar ¢l preducto
del empaque huela bien, el 17% (8 personas) estan de acuerdo que huele bien los

productos.

El 98% (47 encuestas) de los encuestados considera que si es necesario que la comida esté
sazonada, mientras que el 2% (1 persona) no considera necesario.

El 58% (28 personas) de los encuestados considera que no son nutritivos tos productos del
restaurante y el 42% (20 personas) restante confirma que si lo son. En cuanto a la opiniorn,
el 52% (25 personas) estd en desacuerdo en que son nutritivos, el 33% (16 personas) estan

de acuerdo y el 15% (7 personas) estan totalmente de acuerdo.

El 65% (31 personas) consideran que el producto si vale por lo que pagan y ¢l 35% 17
personas no lo considera asi. En su opinidn, el 38% (16 personas) estan en desacuerdo que
no vale el producto, el 33% (18 personas) estan de acuerdo y el 29% estan totalmente de

acuerdo en pagar por el producto lo justo.
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Fl 3R% (18 2% (30 personas) no io
considera asi. En su opinion, el 50% (25 personas) estan en desacuerdo que el los alimentos
son bajos, el 31% (15 personas) estan de acuerdo y el 17% restante estan totalmente de

acuerdo en que los precios son bajos.

En su opinién consideran que el 59% de la poblacion (28 El 44% (21 personas) de la
poblacién ha visto que nunca el restaurante tiene lugares suficientes a las horas pico, el
46% (22 personas) considera que casi siempre y solo el 10% (5 personas) considera que
siempre tiene lugares suficientes.

personas) no son suficientes los asientos del restavrante a las horas pico, el 31% (15
personas) que son suficientes y el 10% considera como muy suficientes los lugares del

restaurante.

El 58% (28 personas) consideran que las instalaciones para los nifios no son amplias y el
42% (20 personas) consideran que si. En su opinion, el 46% (22 personas) estin en
desacuerdo con las instalaciones, el 33% (16 personas) estan de acuerdo y el 21% (10

personas) restante estan totalmente en gue si son amplias.

El 92% (44 personas) consideran que las instalaciones para los nifios si son seguras y el
8% (4 personas) consideran que no. En su opinion, ¢l 59% (22 personas) estan de acuerdo ,
el 35% (17 personas) estan totalmente de acuerdo y el 6% (3 personas) restante estan en

desacuerdo en que son seguras las instalaciones.

El 83% (40 personas) consideran gue la ubicacion del restaurante se distingue entre otros
negocios y el 17% (8 personas) consideran que no. En su opinion, el 52% (25 personas)
estan totalmente de acuerdo , el 35% (17 personas) estan de acuerdo y el 13% (6 personas)

estan en desacuerdo con la ubicacion del restaurante.

El 94% (45 personas) consideran que los anuncios del restaurante son necesarios y €l 6%

{3 personas) consideran que no. En su opinion, el 58% (28 personas) estan totalmente de
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acuerdo , el 40% (19 personas) estan de acuerdo y el 2% (1 personas) considera que esté en

desacuerdn en que los anuncios no son los necesarios para la visibilidad del restaurante.

El 96% (46 personas) consideran que los accesos al restaurante son necesarios y el 4% (2
personas} consideran que no. En su opinion, ef 50% (24 personas) estan de acuerdo , el
46% (22 personas) estan totalmente de acuerdo y el 4% (2 personas) esta en desacuerdo

con que la entrada al restaurante no tiene los accesos necesarios.

El 74% (35 personas) consideran que el estacionamiento del centro comercial es el
adecuado y el 26% (12 personas) consideran que no. En su opinion, el 43% (20 personas)
estan de acuerdo , et 38% (18 personas) estan totalmente de acuerdo y el 19% (9 personas)

estan en desacuerdo en el estacicnamiento del centro comercial .

El 92% (44 personas) consideran que son visibles las entradas al centro comercial y ef 8%
{4 personas) consideran que no. En su opinion, el 50% (24 personas) estan totalmente de
acuerdo , €l 44% (21 personas} estan de acuerdo y el 6% (3 personas) estan en desacuerdo

con las entradas al centro comercial son visibles.

En esta opcion los encuestados tuvieron la oportunidad de marcar tres opciones de su
predileccidn sin embargo algunos solo tachaban una o dos y en ocasiones tres opciones ,
asé es que el universo no es el mismo de 48 encuestados. En el centro comercial el 28% de
las personas que acuden a éi conocen Sanborn’s, 17% conoce McDonald's, el 13% conoce
los bisquet's Obregon y el 42% restante prefieren otros restaurante del centro comercial.

En su opinion, el 71% (34 personas) de los visitantes considera que es regular el servicio de
los restaurantes de! centro comercial, y el 29% (14 personas) considera gue son excelentes

estos lugares

La predileccion de comida de los encuestados queda de la siguiente manera: el 31%
prefiere las hamburguesas, el 28% prefiere la comida a la carta, el 14% prefiere la pizza, el

14% el polle frito y el 13% prefiere ja comida oriental.
p y
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En su opinion, el 62% (30 personas) de los visitantes considera que es regular la comida de
los restaurantes del centre comercial 8 personas) considera que ey exceienie ia

comida que se sirve en estos fugares.

El 29% (14 personas} conoce las promociones de comida de los restaurantes del centro
comercial. mientras que el 71% (34 personas) no las conoce

En su opinion, el 68% (26 personas) de los visitantes considera que es regular las
promociones de comida de los restaurantes del centro comercial, y ¢l 21% (8 personas)

considera que es excelente y el 11% considera que son malas.

El 69% (33 personas) recibe en estos restaurantes atencion personalizada, y el 31% no lo
recibe.

En cuanto a su opinidn de la atencion de servicio que prestan los restaurantes del centro
comercial la califican de la siguiente manera:, el 54% (29 personas) la consideran como
excelenie, el 25% (13 personas) lo consideran como regular, el 19% (10 personas) las
consideran muy buenas, el 2% ( 1 personas) considera como buena la atencién de los

restaurantes.

El 98% (47 personas) de la poblacion regularmente consume acompafiado y sélo el 2%

come solo.
Cuando asisten a McDonald's el 54% (31 personas) de la poblacion asiste con la familia, el
33% (19 personas) con amigos, el 11% (6 personas) asiste en compafiia de otra persona y

el 2% (1 persona) asiste solo.

El 70% de los encuestados prefiere consumir hamburguesa cuando asiste a McDonald's, ¢l

24 % (16 personas) consumen postres y el 6% (4 personas) prefieren los desayunos.

227



PLAZA INN

El universo de esta encuesta fueron de 48 y se registraron tres cuotas 12 de 15 a 20 afos
que constituyen el 25%, 12 de 21 a 25 afios que constituyen el 25%, 12 de 26 a 30 afios que
constituyen el 25% y 12 personas que constituyen el 25% del universo total. De la misma
manera el sexo lo constituyen 24 personas con €l 50% y 24 mujeres con el 50% restante del
universo. La dltima cuota pertenece al grado de estudios de las personas las cuales 16
tienen nivel basico con el 33%, 16 con nivel medio con el 34% y 16 personas con nivel

superior con un 33% del universo total de encuestados.

La mitad de los visitantes que acuden al centro comercial Plaza Inn son solteros lo cual
representa el 59%, (28 personas) y el 35% lo representan los casados (17 personas) y sélo

con un 6% lo constituyen las personas que son viudos (3 personas ) del universo.

El 56% del total de la muestra la constituyen personas que ocupan en la posicion de la
familia hijos (27 personas), 25% son madres (12 personas) y el 19% son padres de familia

(9 personas).

La ocupacion de los visitantes al centro comercial lo constituyen el 52% empleados (25
personas, 27% (13 personas), 13% se dedican a otros aspectos (6 personas} y 8% son

comerciantes (4 personas).

El 67% de las personas encuestadas trabajan actualmente (34 personas) y el 33% no lo
hace (16 personas).
De las 34 personas que trabajan el 50% gana de ! a 5 salanios minimos (17 personas), 26%

gana 10 salarios 0 mas (9 personas), 24% gana de 6 a 10 salarios minimos (8 personas).
El 50 % (25 personas) de los encuestados habitan en casa propia, mientras el 50% (25
personas) habita en casa rentada. De igual forma el 67% (32 personas) no tienen automovil

propio y el 33 % si tienen ( 16 personas).
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En este centro comercial las personas que asisten a é1 el 46% (24 personas) solo viene a

consumir en los re ol centro comercidl, , el 22% (11 personas) soio o wisita, el
16% compra en los negocios del centro comercial (8 personas) y solo el 16% trabaja en este
lugar (8 personas), cabe mencionar que los encuestados subrayaron en ocasiones dos

opciones obteniendo como resuttado mas personas del universo total.

El 52% de los encuestados consideran que el piso del restaurante se encuentra limpio casi
siempre (25 personas), el 44% consideran que siempre esta limpio (21 personas} y el 4% (2
personas) ha visto que nunca el piso esta limpio.

De esas personas lo califican de la siguiente manera el 39% {19 personas) considera como
que es buena la limpieza del piso dei restaurante, el 27% (13 personas) lo consideran como
muy bueno, e! 24% (12 personas) lo considera como regular, ¢l 6% (3 personas) opinan

que !a limpieza es mala y el 4% (2 personas) lo consideran como muy malo.

En la limpieza de las sillas y mesas del comedor consideran el 42% de los encuestados que
siempre estan limpios (20 personas), el 54 % considera que casi siempre estan limpios (26
personas) y el 4% dice que nunca estan limpios ( 2 persona )

En cuanto a la calificacion el 48% (23 personas) considera como que es buena la limpieza
de las sillas y mesas del restaurante, el 23% (11 personas} lo consideran como muy bueno,
el 19% (9 personas) lo considera como regular, el 8% (4 personas} opina que la limpicza es

mala y el 2% (i persona) lo considera como muy mala.

Los encuestados consideran que los botes de basura se encuentran ordenados y vacios el
48% (23 personas) considera que siempre estin ordenados y vacios, el 44% (21
persgnas)considera que casi siempre y el 8% (4 personas) consideran que nunca.

En cuanto a su calificacion, el 46% (22 personas) considera como que €s bueno la limpieza
de los botes de basura, el 23% (11 perscnas) lo consideran como regular, el 19% (9
personas) lo considera como muy bueno, el 8 % (4 personas) lo considera como mala y el

4% (2 personas) opinan que la limpieza es muy mala.
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Las charolas del comedor las consideran limpias de la siguiente manera los encuestados: el
% {25 personas) dicen que casi siempre se encuentran limpias, el 44% (21 personas)
consideran que siempre estan limpias y el 4% (2 personas) ha visto que nunca ha visto una
charola limpia..

En cuanto a su calificacion, el 38% (18 personas) considera comeo que es muy buena la
limpieza de las charolas del comedor, el 31% (15 personas) lo consideran como muy bueno,
¢l 21% (10 personas) lo considera como regular, el 6% (3 personas)consideran como mala

y el 4% (2 personas) opina que la limpieza es muy mala.

Los mingitorios y retretes del bafio del restaurante las personas consideran su iimpieza de la
siguiente manera: el 50% (24 personas) considera que siempre ha visto que los mingitorios
y retretes se encuentran limpios, el 42% (20 personas) considera que cast siempre estan
limpios y el 8% (4 personas) han visto que nunca estan limpios.

En cuanto a su calificacion, el 46% (22 personas) considera como que es buena la limpieza
de los mingitorios y retretes del restaurante, el 21%(10 personas) lo consideran como muy
bueno, el 17% (8 personas) lo considera como regular, el 10% (5 personas) lo considera

como malo y el 6% (3 personas) opina que la limpieza es muy mala.

La limpieza del piso, espejo y lavabo de los bafios del restaurante las personas consideran
que: el 61% (29 personas) ha visto que casi siempre estan limpios, el 29% (14 personas)
consideran que siempre estan limpios y el 10% (5 persenas) que nunca ha visto que estén
limpios.

En cuanto a su opinion de la limpieza la califican de la siguiente manera:, el 39%
(19personas) considera como que es buena la limpieza del piso, espejo y lavabo de los
bafos del restaurante, el 27%(13 personas) lo consideran como regular, el 19% (9 personas)
lo considera como muy bueno, y por altimo ¢l 13% (6 personas) opind que la limpieza es

mala y el 2% restante to considera como muy malo.

El 50% (24 personas) de los encuestados han viste que siempre hay suficiente papel del
bafio en los bafios del restaurante y el otro 40% (19 personas) considera que casi siempre lo

hay y el 10% (5 personas) nunca han visto papel de bafio.
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En la opinién de las personas consideran que es suficiente el papel del bafio de la siguiente

manera: 32% (25 personas) consideran que es suficiente que el papel del bafio, el 25% (12

personas) opina que es lo suficiente y el 23% (11 personas) opina que no es suficiente.

El 57% (27 personas)de las personas han visto casi siempre a las empleadas con maquillaje
discreto y uiias cortas, el 35% (17 personas) ha visto que siempre y el 8% (4 personas)
nunca ha viste a las empleadas con maqutllaje discreto.

En la opinién de las personas consideran que es suficiente que las empleadas del restaurante
estén con magquillaje discreto y ufias cortas de la siguiente manera: 67% consideran que es
suficiente que estén maquilladas discretamente y con uiias cortas, ¢l 31% opina que ¢s lo

suficiente y el 2% (i personas) opina que no es suficiente.

El 52% (25 personas)de las personas han visto casi siempre a los empleados del restaurante
afeitados y con uifias cortas, el 46% (22 personas) ha visto que siempre estan afeitados, el
2% (1 personas) constderan que nunca .

En la opinion de las personas consideran que es suficiente que los empleados del
restaurante estén afeitados y uiias cortas de la siguiente manera: 58% consideran que es lo
suficiente que estén afeitados y con ufias cortas, el 40% opina que es suficiente y el 2% (1

personas} opina que no es suficiente.

El 56% (27 personas) de los encuestados han visto que los uniformes de los empleados se
encuentra siempre limpio, el 44% (21 personas) han visto que casi siempre y ninguna ha
visto que nunca se encuentra limpio el uniforme.

En su opinion consideran el 83% (40 personas) que es necesario o muy importante que esté
limpio el uniforme de los empleados mientras que el 17% (8 personas) considera no

necesario.

En la limpieza del mostrader las personas consideran gue lo han visto de la siguiente
manera: el 52% (25 personas) han visto que siempre se encuentra limpio y ordenado el
mostrador, 46% (22 personas) han visto que casi siempre y el 2% (1 persona) nunca lo ha

visto limpio.

231



En su opinién consideran el 98% (47 personas) que es necesario o muy importante que el
mostrador se encuentre limpio y ordenado, mientras que el 2% (1 personas) considera no

necesario.

En la tardanza del pedido, el 48% (23 personas) casi siempre han visto que se tardan en
tomarle la orden, 33% (16 personas)considera que nunca le han tardado el pedido y el 19%
(9 personas) dicen que siempre le tardan el pedido.

En cuanto a su opinién de la tardanza del pedido al ordenar la califican de la siguiente
manera:, el 37% (18 personas) considera como que es bueno el servicio y no se tardan en la
fila, el 35%(17 personas) lo consideran como regular, el 15% (7 persenas) lo consideran

como malo, y el 13% (7 personas) consideran que es muy malo y por eso se tardan

Al estar esperando en la fila, el 54% (26 personas) casi siempre han visto que el tiempo en
la fila es demasiado, 23% (11 personas)considera que nunca han tardado en la fifa y el 23%
(11 personas) dicen que siempre el tiempo es demasiado en la fila.

En cuanto a su opinion al estar esperando en la fila para ordenar la califican de la siguiente
manerz:, el 40% (19 personas) considera como que es regular el servicio y se tardan en la
fila, el 31%(15 personas) lo consideran como bueno, el 15% (7 personas) lo considera
como malo, el 10% (5 personas) consideran que es muy bueno y por ultimo el 4% (2

personas) opina que es muy malo el servicio y por eso el tiempo en la fila es demasiado.

El 65% (3] personas)de las personas han visto que el empleado del restaurante siempre es
amabte al tomarle la orden, el 35% (17 personas)considera que casi siempre son amables.

En la opinion de las persenas conmsideran que es suficiente que los empleados dei
restaurante sen amables zl tomarle la orden de la siguiente manera: 56% (27 personas)
consideran que es lo suficiente que sean amables, el 42% (20 personas) opina que es

suficiente y €l 2% (1 personas) opina que no es suficiente.

El 58% (28 personas)de las personas han visto que el empleado del restaurante siempre es
amable al tomarle la orden, el 42% considera que casi siempre son amables.
En la opinion de las personas consideran que es suficiente que los empleados del

restaurante sen amables al tomarle la orden de la siguiente manera: 56% (27 personas)
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consideran que es lo suficiente que sean amables, el 42% (20 personas) opina que es

suficiente v el 2% (1 personas) opina que no es suficiente.

El 63% (30 personas)de las personas han visto que el empleado del restaurante siempre
brinda su ayuda cuando lo necesita el cliente, el 31% (15 personas) considera que casi
siempre ayudan y el 6% ( 3 personas) considera que nunca lo ayudan cuando lo necesita..

En la opinion de las personas consideran que es suficiente que los empleados del
restaurante ayuden a las personas cuando lo necesita de la signiente manera: 54% (26
personas) consideran que es lo suficiente que les ayuden, el 38% (18 personas) opina que

es suficiente y 8% (4 personas) opina que no es suficiente.

El 38% (18 personas) de los encuestados han visto que el gerente del restaurante casi
stempre supervisa gue el comedor esté hmpio, el 17% (8 personas) considera que nunca
han visto que lo supervise y el 45% (22 personas) considera que siempre lo supervisa
periddicamente.

En la opinién de las personas consideran que es suficiente que el gerente del restaurante
supervise que el comedor se encuentre limpio de la siguiente manera: 50% (24 personas)
consideran que es lo suficiente que lo supervise como lo mas deseado, el 33% (16

personas) opina que es suficiente y el 17% (8 personas} opina que no es suficiente.

El 48% (23 personas) de los encuestados han visto que los asientos y mesas del restaurante
siempre son comodos, el 25% (12 personas) considera que casi siempre son comodos y el
27% (13 personas) considera nunca han sido cdmodos los asientos y mesas del restaurante.

En su opinidén los encuestados el 50% estan de acuerdo que los asientos y mesas del
restaurante son comodos, el 29% (14 personas) esta en desacuerdo que sean comodos y el

21% (10 personas) estan totalmente de acuerdo en que son comodos.

La comida que se sirve en fos empaques adecuados, el 69% (33 personas) siempre han
visto que la comida se sirve en los empaques adecuados, 31% (15 personas)considera que

casi siempre.
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En cuanto a su opinion a la comida que se sirve en los empaques la califican de la siguiente
manera:, el 46% (22 personas) considera come que ¢s  bucho ¢ cmpaque, el 25%(i4
personas) lo consideran como muy bueno, el 17% (8 personas) lo considera como regular,

el 8% (4 personas) consideran que es malo.

En la elaboracion la comida , el 73% (35 personas) siempre han visto que la elaboracién
de la comida es recomendable, 27% (13 personas)considera que casi siempre el aseo el
buenc.

En cuanto a su opinidn a la elaboracion de la comida la califican de la siguiente manera:, el
46% (21 personas) considera como que es buena lz elaboracion, el 29% (18 personas) lo
consideran como muy bueno, el 17% (6 personas) lo considera como regular, el 8%

{ 3 personas) consideran que es malo el aseo de la elaboracion.

En la temperatura de los alimentos, el 56% (27 personas) saben que la temperatura de los
alimentos es la adecuada, 31% (15 personas)considera que casi siempre es buena y el 13%
(6 personas) consideran que nunca ha sido adecuada.

En cuanto a su opinion de la temperatura de los alimentos la califican de la siguiente
manera:, el 44% (21 personas) considera como muy buena la temperatura de los alimentos,
el 29%(14 personas) lo consideran como buena, el 13% (6 personas) lo considera regular, el
8% ( 4 personas) consideran como mala y el 6% (3 personas) opina que es muy malz la

temperatura.

El 83% (40 personas) de los encuestados han visto que los empaques de los productos
siempre estan limpios, el 17% (8 personas) considera que casi siempre los empaques estan
limpios.

En su opinion los encuestados el 73% (35 personas) estan totalmente de acuerdo que los
empaques de los productos estén limpios, el 27% (13 personas) estz'm.de acuerdo que los

productos estén limpios

El 73% (35 personas) de los encuestados saben que al sacar el producto del empaque huele
bien, el 27% (13 personas) considera que casi siempre huelen bien y ninguno considera que
nunca huele bien.
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En su opinidn los encuestados el 75% (36 personas) estan totaimente de acverdo que al
sacar el producto del empaque huela bien, el 25% (12 personas) estén de acucrdo que hiuele

bien los productos.

El 65% (31 personas) de los encuestados han visto que al sacar el producto del empaque su
aspecto es agradable, el 35% (14 personas) considera que cast siempre es agradable y
ninguno considera que nunca es agradable.

En su opinidn los encuestados el 75% (36 personas) estan totalmente de acuerdo que al
sacar el producto su aspecto sea agradable, el 25% (12 personas) estan de acuerdo que lo

€5,

El 94% (45 encuestas) de los encuestados considera que si es necesario que la comida esté

sazonada, mientras que el 6% (3 personas) no considera necesario.

El 56% (27 personas) de los encuestados considera que no son nutritivos los productos del
restaurante y el 44% (21 personas) restante confirma que si lo son.
En cuanto a la opinion, el 38% (18 personas) esta en desacuerdo en que son nutritivos, ¢l

37% (18 personas) estan de acuerdo y el 25% (12 personas) estan totalmente de acuerdo.

El 65% (31 personas) consideran que el producto si vale por lo que pagan y el 35% 17
personas no lo considera asi.

En su opinién, el 44% (21 personas) estin de acuerdo por el producto, el 29% (14
personas) estan en desacuerdo y el 27% (13 personas) estan totalmente de acuerdo en pagar

por el praducto lo justo.

El 54% (26 personas) consideran que los productos no son bajos y el 46% (22 personas)
considera que si lo son

En su opinion, el 44% (23 personas) estan en desacuerdo que el los alimentos son bajos, el
29% (13 personas) estan de acuerdo y el 27% (12 personas) restante estan totalmente de

acuerdo en que los precios son bajos.
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El 43% (21 personas) de la poblacién ha visto que nunca el restaurante tiene lugares
suficientes a las horas pice, el 28% {18 porsonas) consideia que casi siempre y ei 9% (9
personas) considera que siempre tiene lugares suficientes.

En su opinién consideran el 54% de la poblacion (26 personas) que no son suficientes los
asientos del restaurante a las horas pico, el 25% (12 personas) que son suficientes y el 21%

considera como muy suficientes los lugares del restaurante.

El 59% (27 personas) consideran que las instalaciones para los niiios no son amplias y el
41% (19 personas) consideran que si.

En su opinion, el 54% (25 personas) estan en desacuerdo con las instalaciones, el 22% (10
personas) estan de acuerdo y el 24% (11 personas) restante estan totalmente en que si son

amplias.

El 52% (23 personas) consideran que las instalaciones para los nifios si son seguras y el
48% (21 personas) consideran que no.

En su opinidn, el 24% (15 personas) estan de acuerdo , el 22% (310 personas) estan
totalmente de acuerdo y el 54% (19 personas) restante estan en desacuerdo en que son

seguras las instalactones.

El 85% (41 personas) consideran que la ubicacion del restaurante se distingue entre otros
negocios y el 15% (7 personas) consideran que no. En su opinidn, el 55% (26 personas)
estan de acuerdo , el 35% (17 personas) estan totalmente de acuerdo y el 10% (5 personas)

estan en desacuerdo con la ubicacion del restaurante.

El 92% (44 personas) consideran que los anuncies del restaurante son necesarios y el 8%
(4 personas} consideran que no. En su opinién, ¢l 48% (23 personas) estan totalmente de
acuerdo , el 48% (23 personas) estin de acuerdo y el 4% (2 personas) estin en desacuerdo

en que los anuncios no son los necesanos para la visibifidad del restaurante.
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El 87% (42 personas) consideran que los accesos al restaurante son necesarios y el 13% (8
personas) consideran que no. En su opinidn, € 52% (25 personas) estan  de acuerdo , el
38% (18 personas) estan totalmente de acuerdo y el 19% (5 personas) estan en desacuerdo

con que la entrada al restaurante no tiene los accesos necesarios.

El 71% (34 personas) consideran que el estacionamiento del centro comercial es el
adecuado y el 29% (14 personas) consideran que no. En su opinién, el 48% (23 personas)
estan de acuerdo , el 38% (16 personas) estan totalmente de acuerdo y el 19% (9 personas)

estan en desacuerdo en el estacionamiento del centro comercial..

El 85% (41 personas) consideran que son visibles las entradas al centro comercial y el 15%
(7 personas) consideran que no. En su opinién, el 42% (20 personas) estan totalmente de
acuerdo , el 45% (22 personas) estan de acuerdo y el 13% (6 perscnas) estan en desacuerdo

con las entradas al centro comercial son visibles.

En esta opcion los encuestados tuvieron la oportunidad de marcar tres opciones de su
predileccion sin embargo algunos solo tachaban una o dos y en ocasiones tres opciones ,
asé es que el universo no es el mismo de 48 encuestados. En el centro comercial Plaza Inn
el 23% de las personas que acuden a él conocen La pasadita, 20% conoce McDonald's, el
14% conoce los Vip's y el 43% restante prefieren otros restaurante def centro comercial.

En su opinion, el 60% (29 personas) de los visitantes considera que es regular el servicio de
los restaurantes del centro comercial, y el 38% (18 personas) considera que son excelentes

estos lugares y el 2% (1 persona) los considera malo.

La predileccion de comida de los encuestados queda de la siguiente manera: ¢ 36%
prefiere las hamburguesas, el 40% prefiere la comida a la carta, el [1% prefiere la pizza, el
6% el pollo fiito y el 7% prefiere la comida oriental.

En su opinidn, el 62% (30 personas) de los visitantes considera que es regular la comida de
los restaurantes del centro comercial, y el 38% (18 personas) considera que es excelente la

comida que se sirve en estos lugares.
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El 38% (21 personas) conoce las promociones de comida de los restaurantes del centro
comercial_mientras que el £2% (27 personas) nio 1as conoce

‘En su opinmion, el 48% (21 personas) de los visitantes considera que es regular las
promociones de comida de los restaurantes del centro comercial, y el 43% (19 personas)

considera que es excelente y el 9% (4 personas) considera que son malas.

El 74% (35 personas} recibe en estos restaurantes es atencion personalizada, y el 26% (12
personas) no lo recibe,

En cuanto a su opinion de la atencion de servicio que prestan los restaurantes del centro
comercial la califican de la siguiente manera:, el 38% (20 personas) la consideran como
bueno, el 35% (18 personas) lo consideran como muy bueno, el 15% (8 personas) las
consideran regular, el 10% ( 5 personas) considera como mala la atencion de los

restaurantes y et 2% (1 persena) lo considera como muy mala al atencion.

El 83% (40 personas) de la poblacion regularmente consume acompafiade y solo el 17%

( 8 personas) come solo.
Cuando asisten a McDonald's el 45% (23 personas) de la poblacion asiste con los amigos,
el 31% (16 personas) con la familia, et 22% (11personas) asiste solo y el 2% (1 persona)

asiste con otra persena.

El 77% de los encuestados prefiere consumir hamburguesa cuando asiste a McDonald's, el

14% (8 personas) consumen postres y el 5% (5 personas) prefieren los desayunos
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4.5 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

GALERIAS INSURGENTES

Se tomaron las graficas mas representativas del estudio, en esta caso se trataron de las de
opinién ya que en ellas el visitante da una cafificacién a las siguientes consideraciones para
evaluar al restaurante McDonald’s ubicado en el interior del centro comercial Galerias

Insurgentes:

8. Limpieza

9. Servicio

10. Calidad en los productos
11. Precio

12. Tamafio de! restaurante
13, Ubicacion

14, Competencia

Se puede decir que el perfil del visitante al centro comercial lo caracterizan las siguientes

personas:

Solteros

Posicion que ocupan en la familia: hijo
Son empleados la mayoria,

Ganan entre 6 a 10 salarios minimos.
Tienen casa propia

No cuentan con automovil propio

Y ¥V V V ¥V VYV ¥

Son los visitantes que compran en los establecimientos del centro comercial.
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# En cuanto a la limpieza los encuestados opinaron de la siguiente manera:

En la calificacién de la limpieza del piso, las sillas y {as mesas; la limpieza de los botes de
basura, las charolas ademas de la limpieza de los mingitorios, retretes de los bafios del
restaurante podemos decir que el 52% que opina que la limpieza es buena se tratan de
personas solteras que ocupan la posicién en la familia de hijo, son empleados con casa
propia que ganan de 6 a 10 salarios minimos al mes y que ademéas es comprador en los

establecimientos del interior del centro comercial.

» En cuanto al servicio que ofrece el restaurante los encuestados opinaron de la

siguiente manera;

En la calificacion del servicio, si dividen en tardanza en el pedido, tiempo de espera en la
fila para ordenar, empleados amables y serviciales, que el gerente supervise el comedor y
mobiliario del restaurante, por lo menos el 40% de los encuestados opinan que es bueno el
servicio del restaurante y se trata de personas casadas ya sea que sean madres o padres, que
trabajan actualmente que gana de 6 alQ salarios minimos al mes y que ademas compran en

los negocios del interior del centro comercial.

¥ Enla calidad de los productos los encuestados opinan lo siguiente:

A los empaques que en los cuales se sirven la comida, a la elaboracion de ella y a la
temperatura de los alimentos el 46% de los encuestados opinan que es muy buena la
limpieza de la comida, los empaques asi como la temperatura de los alimentos que se sirven
en ¢l restaurante y se trata de personas solteras que ocupan la posicion én la familia de hijo,
son empleados con casa propia que ganan de 6 a 10 salarios minimos al mes y que ademaés

es comprador en los establecimientos del interior del centro comercial.

> En cuanto al precio de los productos los visitantes consideraron lo siguiente:
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Se puede decir que el 38% esta de acuerdo en que los productos del restaurante valen por
lo quc pagan , son personas casadas, que trabajan que ganan de 6 a 10 salarios minimos y
que compran en los negocios del centro comercial, por su parte el 33% de ellos opina que
esta en desacuerdo en que el producto vale por lo que paga con las mismas caracteristicas

que el anterior.

El 52% de los visitantes estan en desacuerdo en que los precios son bajos, mientras que ¢l
31% de ellos estan de acuerdo se trata de personas casadas, que trabajan que ganan de 6 a
10 salarios minimos y que compran en los negoctos del centro comercial, mientras que el
17% restante opina que los productos son bajos y se trata de personas que consumen en los

restaurantes del centro comercial.

» En el tamafio del restaurante opinaron de la siguiente manera:

El 59% considera que no son suficientes los lugares del restaurante a las horas pico,
tratandose de personas solteras que ocupan en la familia la posicién de hijos, que ademas
trabajan con un salaric de 6 a 10 salarios minimos al mes y que compran en los
establecimientos del centro comercial, el 3 1% restante esta de acuerdo y ellas son personas
casadas que ganan de 1 a 5 salarios minimos al mes gue viven en casa rentada y que solo
visita el centro comercial, el 10% restante opina que son suficientes los asientos del
restaurante y son personas que trabajan en ¢l centro comercial.

El 63% considera que no son suficientes las cajas registradoras del restaurante tratindose
de personas solteras que ocupan en la familia la posicion de hijos, que ademas trabajan con
un salario de 6 a 10 salarios minimos al mes y que compran en los establecimientos del
centro comercial, el 31% restante esta de acuerdo y ellas son personas casadas que ganan de
1 a 5 salarios minimos al mes que viven en casa rentada y que solo visita el centro
comercial, el 6% restante opina que son suficientes [os asientos del restaurante y son
personas que trabajan en el centro comercial.

El 46% de los visitantes no esta de acuerdo con las instalaciones para los nifios pues no son
amplias, tratindose de personas casadas que ademas trabajan con un salarto de 6 a 10

salarios minimos al mes y que compran en los establecimientos del centro comercial, el
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31% restante esta de acuerdo y ellas son personas casadas que ganan de 1 a 5 salarios

mos al mes que viven en casa rentada y que solo visita el centro comercial y ef 21%
restante esta de acuerde con las instalaciones y son personas que consumen en los
restaurantes del centro comercial. Sin embargo las mismas personas consideran que si son

seguras las instalaciones.

7 Las personas opinaron sobre la ubicacion del restaurante y las caracteristicas del

centro comercial:

El 52% de la poblacion estd totalmente de acuerdo en que el restaurante se distingue entre
otros negocios. Por otra parte el 58% estd totalmente de acuerdo que son necesarios los
anuncios para la visibilidad del restaurante. El 50% esta de acuerdo en que la entrada del
restaurante tiene los accesos necesarios y que las entradas al centro comercial son visibles,
todes ellos son personas de solteras que ocupan en la familia la posicidn de hijos, que
ademés trabajan con un salaro de 6 a 10 salarios minimos al mes y que compran en los

establecimientos del centro comercial.

El 43% de los visitantes estd de acuerdo que le estacionamiento del centro comercial es el
adecuado tratindose de personas casadas que ademés trabajan con un salario de 6 a 10

salarios minimos al mes y que compran en los establecimientos del centro comercial.

¥ La opinidn de las personas por la competencia que existen en el centro comercial es

la siguiente:

El 71% de los encuestados consideran a los restaurantes del centro comercial como
regular, de igual manera el 62% considera como regular a la comida que se sirve en los
restaurantes del centro comercial. En cuanto a sus promociones el 68% también las
consideran regulares, las cuales se tratan de personas que compran y visitan el centro
comerctal, que son casados y solteros que ademas trabajan. El 54% opina que la atencidn

que recibe en esos restaurantes es buena.
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El 98% de los encuestados consume acompaiiado cuando asiste a McDonald’s, el 54%

asiste acompaina:

oy ol 70% el produciv yue prefiere son las hamburguesas, en esta parte
las personas se tratan también de casados y solteros, hombres y mujeres, que son
estudiantes y empleados, que ganan entre 1 a 10 salarios minimos y que compran, visitan y

consumen en los establecimientos del centro comercial.

243



Se tomaron las graficas mas representativas del estudio, en esta caso se trataron de las de
opinion ya que en ellas el visitante da una calificacion a las siguientes consideraciones para

evaluar al restaurante McDonald's ubicado en €l interior del centro comercial Plaza Inn:

1. Limpieza

Servicio

Calidad en los productos
Precio

Tamaiio del restaurante

Ubicacion

Ny A wN

Competencia

Se puede decir que €l perfil del visitante al centro comercial lo caracterizan las siguientes

personas:

Solteros

Posicion que ocupan en la familia: hijo

Son empleados 1a mayoria,

Ganan entre 1 a 5 salarios minimos.

El 50% tiene casa propia y el otro 50% rentada

No cuentan con automdévil propio

¥ ¥V ¥V ¥V V Vv Y

Solo son visitantes que vienen a consumir en los restaurantes del centro comercial.
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# En cuanto a la limpieza los encuestados opinaron de la siguiente manera:

En la calificacion de la limpieza del piso el 39% opind que era bueno, las sillas y las mesas;
la limpieza fue de 48%, de los botes de basura opind que era bueno el 46%, las charolas
opinaron ¢l 31% que era buena la limpieza. Ademas de laz limpieza de los mingitorios,
retretes de Jos bafios del restaurante el 46% opina que la limpieza es buena se tratan de
personas solteras que ocupan la posicion en la familia de hijo, son empleados que ganan de
1 a 5 salarips minimos al mes y que ademas solo viene a consumir en los restaurantes del

centro comercial.

» En cuanto al servicio que ofrece el restaurante los encuestados opinaron de la

siguiente manera;

En la calificacién del servicio, si dividen en tardanza en el pedido, tiempo de espera en ta
fila para ordenar, empleados amables y serviciales, que el gerente supervise el comedor y
mobiliario del restaurante, por lo menos el 39% de los encuestados opinan que es bueno el
servicio del restaurante y se trata de personas casadas ya sea que sean madres o padres, que
trabajan actualmente que gana de 1 a 5 salarios minimos al mes y que ademés consumen en

los restaurantes del centro comercial.

» Enla calidad de los productos los encuestados opinan lo siguiente;
A los empaques que en los cuales se sirven la comida, a la elaboracion de ella y a la
temperatura de los alimentos el 45% de los encuestados opinan que es muy buena la
limpieza de la comida, los empaques asi como la temperatura de los alimentos que se sirven
en el restaurante y se trata de personas solteras que ocupan la posicion en la familia de hijo,
son empleados que ganan de 1 a 5 salarios minimos al mes y que ademas solo viene a

consumir en los restaurantes del centro comercial,
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» En cuanto al precio de los productos los visitantes consideraron lo siguiente:

Se puede decir que el 44% esta de acuerdo en que los productos del restaurante valen por
lo que pagan , son personas solteras, personas solteras que ocupan la posicion en la familia
de hijo, son empleados que ganan de 1 a 5 salarios minimos al mes y que ademas sblo
viene a consumir en los restaurantes del centro comercial. Por su parte el 29% de ellos
opina que est4 en desacuerdo en que el preducto vale por lo que paga y se trata de personas
casadas, que ganan entre 6 a 10 salarios minimos y que solo visita el centro comercial.

El 48% de los visitantes estan en desacuerdo en que los precios son bajos y son personas
solteras que ocupan la posicién en la familia de hijo, son empleados que ganan de 1 a 5
salarios minimos al mes y que ademas solo viene a consumir en los restaurantes del centro
comercial, mientras que €l 27% de ellos estan de acuerdo se trata de personas casadas, que
ganan entre 6 a 10 salarios minimos y que solo visita el centro comercial. Mientras que el
25% restante opina que los productos son bajos y se trata de personas que casadas que
ganan 10 salarios minimos 0 mas y que viene a consumir en los restaurantes del centro

comercial.

% En el tamaiio del restaurante opinaron de la siguiente manera:

El 54% considera que no son suficientes los lugares del restaurante a las horas pico,
tratindose de solteras que ocupan la posicién en la familia de hijo, son empleados que
ganan de 1 a 5 salarios minimos al mes y que ademis solo viene a consumir en los
restaurantes  del centro comercial, el 25% restante estd de acuerdo y ellas son personas
solteras que ganan de 6 a 10 salarios minimos al mes y que solo visita el centro comercial,
el 21% restante opina que son suficientes los asientos del restaurante y son personas que
con las mismas caracteristicas.

El 56% considera que no son suficientes las cajas registradoras del restaurante tratandose
de personas solteras que ocupan en la familia la posicion de hijos, que ademas trabajan con
un salario de 1 a § salarios minimos al mes y que consumen en los del centro comercial, ¢l
27% restante esta de acuerdo y ellas son personas casadas que ganan de 1 a 5 salanos

minimos al mes que viven en casa rentada y que solo visita el centro comercial, el 17%
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restante opina que son suficientes los asientos dei restaurante y son personas estudiantes

que visitan el centro comercial.

7 Las personas opinaron sobre la ubicacion del restaurante y las caracteristicas del

centro comercial:

El 55% de la poblacion estd totalmente de acuerdo en que el restaurante se distingue entre
otros negocios. Por otra parte el 52% esta totalmente de acuerdo que son necesarios los
anuncios para la visibilidad del restaurante. El 45% esta de acuerdo en que la entrada del
restaurante tiene los accesos necesarios y que las entradas al centro comercial son visibles,
todos ellos son personas de solteras que ocupan en la familia la posicién de hijos, que
ademas trabajan con un salario de 1 a 5 salarios minimos al mes y que consumen en los

restaurantes del centro comercial.

> La opinion de las personas por la competencia que existen en el centro comercial es

la siguiente:

El 60% de los encuestados consideran a los restaurantes del centro comercial como
regular, de igual manera ef 62% considera como regular a la comida que se sirve en los
restaurantes del centro comercial. En cuanto a sus promociones el 48% también las
consideran regulares, las cuales se tratan de personas que compran y visitan el centro
comercial, que son solteros que ademas trabajan. El 28% opina que la atencion que recibe
en esos restaurantes es buena.

El 83% de los encuestados consume acompaiiado cuando asiste a McDonald’s, el 17%
asiste solo y el 77% el producto que prefiere son las hamburguesas, en esta parte las
personas se tratan también de casados y solteros, hombres y mujeres, qhe son estudiantes y
empleados, que ganan entre 1 a 10 salarios minimos y que visitan y consumen en los

establecimientos del centro comercial.
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CONCLUSIONES

Este estudio de Opimon Puablica tuvo como finalidad estudiar las expresiones de los
individuos del grupo social que tienen un referente piblico que los puedan afectar, en esta
investigacion se estudio las expresiones de los visitantes de los centros comerciales
Galerias Insurgentes y Plaza Inn sobre los restaurantes McDonald's ubicados en el interior
de ellos y poder determinar las causas de ventas de volumen bajo en los mismos. El trabajo
que se efectito y se desarrollé durante los cuatro capitulos que componen la presente

investigacion dieron paso a las conclusiones teoricas, metodoldgicas y técnicas.

Conclusiones Teodricas.

En las conclusiones teoricas se retomaron conceptos concretos de cada una de las teorias

que se destacaron en el capitulo uno.

De tal manera que la teoria de la accion comunicativa de Junger Habermas nos interpreto

los mundos en que se mueve el ser humano:

¢ Mundo objetivo.- Es el mundo dei estado de cosas que existen o estan es un mundo

posible.
+ Mundo social.- Normas existentes en la sociedad o en su caso la cultura.

¢ Mundo subjetivo.- Es el del pensamiento interno.

Pierre Bordau al igual que Habermas nos muestra que el individuo se mueve en dos campos
en el exterior e interior, El exterior es aquel mundo que existe porque lo decimos y lo
desciframos en el mundo del lenguaje. En el interior nadie tiene acceso a él pero es el
mediador entre el pensamiento y la accion. Para la presente investigacion fue necesario esta
teoria para determinar en gue mundo los individuos se manifiestan y como se tratd de un
estudio de Opinion Pablica el mundo en que se desarrolld fue el del mundo social y el del
campo extenor ya que a través del lenguaje los visitantes al centro comercial dieron su

opinidn sobre algo existente.
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En la Teoria General de Sistemas Manuel Martin Serrano muestra que una organizacion es

o

el funcionamiento de un sistema ya nue se trata de una entidad real y para ¢

organizado es necesario seleccionar, distinguir y relacionar los elementos que la integran.

En la investigacion se estudio a la compafiia McDonald's primero como organizacién y
posteriormente como una entidad real. Los sistemas que se utilizaron fueron el Sistema
cognitivo: el sujeto en este case el visitante a través de su conciencia y el deber ser
respondid las preguntas del cuestionario. En el sistema comunicativo se utilizaron los
actores; tanto el encuestador como el visitante, los instrumentos; el cuestionario, las
expresiones; la opinién de lo que dicen los visitantes y finalmente las represtaciones que
son los resultados de fa encuesta. En el sistema social fue la necesidad que tienen los
visitantes para tesponder. Respecto al sistema referencial se consideraron las variables
demograficas de sexo, edad, grado de estudios, ocupacion y nivel socicecondmico para
determinar el perfil del visitante en los centros comerciales, aunque se tenia la referencia

sobre el tipo de visitante no existe un registro el cual diera dicha informacion.

El desarrolio funcidén, e importancia del Modelo Dialéctico de la Comunicacion, fue
descrito en el apartado correspondiente a la Teoria Social de la Comunicacion la cual se
refiere a 1a comunicacién que se da en una sociedad en donde la forma de operar con la
informacion sea de interés comin, es decir estudia como se producen y como cambian los
procesos que puedan afectar al sistema historico y el sistema social y su relacion a través

del tiempo.

En este estudio se tomd el Modelo Dialéctico de la Comunicactén para identificar cuales

son los actores, instrumentos, expresiones y representaciones para realizar la investigacion.
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Los actores en este caso fueron los visitantes a los centros comerciales y también ef
encuestador, en el caso de los visitantes se trataron de actoreg fuente que fucron los gue
emitieron la informacion, el encuestador fungié como actor mediador estructural ya que se
sirvio de la comunicacion del actor fuente para interpretar. Los instrumentos que se
utilizaron fueron tanto biolégicos ya que se utilizd el sistema fonotogico del sistema motriz
por parte de los actores y también el instrumento tecnolégico que fue el cuestionario que
sirvid para levantar las encuestas de la investigacion. Las expresiones son aquellas
sustancias informadas que emitieron los encuestados con el lenguaje. Las representaciones
son las respuestas del cuestionaric de los encuestados que dieron resultados y que tuvieron
una intencion. Al igual que el modelo de la cebolla esta investigacion entra en el andlisis

sistémico.

La teoria de la Mediacion Social sirvid en la investigacion para interpretar lo que se dice y
lo que se hace ya que se trata de un sistema de orden. Permitid darle un orden a las cosas ya
que la mediacion que existi¢ en la investigacion la teoria indico cual era el proceso
mediante el cual el encuestador, el encuestade y el instrumento daban resultados
dependiendo del grado de las varables sociodemograficas. La empresa transnacional
McDonald's fungié como la institucion medidadora entre los visitantes, sin embargo la
opinién que tienen sobre los restaurantes ubicados en el interior de la plaza sin embargo
existe una mediacion entre lo pasa, lo que dicen y lo que piensan a esto se le denomina

disonancia cognoscitiva.

CONCLUSIONES METODOLOGICAS

En la metodologia que se siguié para la elaboracion del cuestionario, se retomaron las
teorias arriba mencionadas y la hipotesis de la investigacion: el estudio de Opinion Pablica
sobre las causas de las ventas de volumen bajo en los restaurantes McDonald's ubicados en
los centros comerciales Plaza Inn y Galerias Insurgentes dependerd de las caracteristicas

sociodemograficas y del grado de conocimiento de la tematica.
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La tabla de especificaciones fue muy importante ya que su construccion, dependio del

numero de los reactivos que se generaron  Para la determinacién de las vaniabd v

5 sobiv ias
opiniones de un determinado grupo social con respecto a un tema especifico se siguid un
proceso que permitid adaptar, ubicar, operacionalizar los conceptos, que se manejaron
jerirquicamente ¢n ¢l marco tedrico, en términos de indices empiricos acordes al contexto

de la tematica .

Se ocupd ¢f método cuantitativo y se presentaron los resultados en graficas, frecuencias y
porcentajes, esto permitié saber que la variable sociodemogrifica que mds incide en la
opinion de los visitantes es: que se trata de empleados, solteros, que ganan entre 1 a 10
salarios minimos y que son visitantes y compradores de los centros comerciales Galerias

Insurgentes y Plaza Inn.

Se construyeron ocho categorias para la elaboracion de la tabla sobre la investigacion de
las causas de ventas de volumen bajo en los restaurantes McDonald's que es finalmente el
paso final al cuestionano:
[. Limpieza
Servicio
Calidad en los productos
Precio
Tamafio del restaurante
Ubicacién

Competencia

A R

Con quién consume

Cada categoria tiene un indicador y a su vez un indice que sirvieron paira la elaboracion de
los reactivos. Conjuntado todos estos conceptos se realizé el cuestionario o encuesta. El
método que se utilizd parz el nimero de encuestas fue de manera arbitrario ya que se
desconocia el numero de visitantes al centro comercial, las cuales se realizaron de la
siguiente manera: 48 encuestas se aplicaron en el centro comercial Galerias Insurgentes y

48 encuestas en el centro comercial Plaza Inn las cuales tuvieron las siguientes
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caracteristicas: se dividieron en cuotas de acuerdo al sexo, edad y grado de estudios dando

personal con la técnica de papel y lapiz.

CONCLUSIONES TEMATICAS

El  anlisis que se utilizo para interpretar las graficas fue con las variables
sociodemogréficas de la investigacion, es decir , que los resultados de las graficas de los
datos sociodemograficos determinaron la interpretacion de los resultados de las graficas

mas representativas sobre las preguntas de opinion de la investigacion.

Finalmente se puede decir que la variable sociodemografica que mas incide en la opinién
de los visitantes sobre las causas de ventas de volumen bajo en los restaurantes McDonald's

ubicados en los centros comerciales Plaza Inn y Galerias Insurgentes quedo de Ia siguiente

manera;

GALERIAS INSURGENTES PLAZA INN

Personas solteras Personas solteras

Posicion familiar: hijos Posicion familiar; hijos

Ocupacidon: empleados Ocupacion: empleados

Ganan entre 6 a 10 salarios minimos Ganan entre 1 a 5 salarios minimos
Compran en los establecimientos del Solo consumen en los restaurantes del
Centro comercial Centro comercial.

Como conclusiones generales se hacen las siguientes recomendaciones para cada uno de los
restaurantes de acuerdo a las categorias y las preguntas que mas representatividad tuvieron

sobre opinion:

Galerias Insurgentes:
< El la categoria de limpieza del restaurante se tomaron las preguntas de opinién sobre la
limpieza en bafios, restaurante: pisos, mesas, charolas y botes de basura ordenados y

limpios, limpieza de empleados y su apartencia. En general la opinidn de los
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encuestados es de que es buena sobre la limpieza del restaurante, sin embargo debe de
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ponerse mas énfasis en la limpieza para que se puedza eca iy
buena. En la limpieza de los empleados la calificaron como muy buena y solo seguir
las normas de limpieza en ellos para seguir dando esa magnifica presentacién. En la
limpieza de los baiios la calificaron como regular y no debe de descuidarse esta parte

fundamental del restaurante

En la categoria de servicio, se tomaron en cuenta presencia del gerente, suficientes cajas
registradoras a las horas pico y tiempo de espera en la fila. La cual a calificacion sobre
¢l servico en general fue de regular, se recomienda que se deben de abrir més cajas y
tener mas empleados en la horas pico, de igual manera el gerente debe de supervisar el
comedor periddicamente y asi los clientes se den cuenta que €l lo supervisa siempre y

no casi siempre.

En la categoria de calidad de los productos , se tomaron en cuenta la elaboracion de la
comida, empaques adecuados y aspecto de fos productos para ello la calificactén fue de
buena, sin embargo se puede hacer que los visitantes se involucren mas en la calidad de
los productos dandoles un tour en el interior del restaurante para que ¢lios mismos vean
los estandares de calidad de los productos y asi mejorar la percepcion de ellos. Sin
embargo en cuanto si los productos son nutritivos dio como resultado que no estan de
acuerdo en ello, es necesario poner una tabla de informacion nutrimental tal vez en las
manteletas del restaurante ya que la percepecion de los encuestados es que se trata de

comida chatarra,

En la categoria de precio, aunque no estan totalmente de acuerdo en el precio porque

consideran que no son autritivos los productos del restaurante pagan su precio.

En la categoria de tamafio del restaurante, se tomaron en cuenta las preguntas sobre si
existen lugares suficientes a las hora pico y su opinién fue de que nunca existen asi es
que se da la recomendacion de abrir mis cajas obviamente contando con més

empleados y también colocar algunas mesas extras para los clientes a las horas pico ya
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que es muy importante que haya espacio suficiente y lugares para los clientes, En

cuanto a las instalaciones para los nifics las personas Gue upinaron gue no estaban de

tw

acuerdo se trataban de padres de familia , la recomendacion es que se debe de cambiar

el juego por otro diferente ya que el que existe no es el adecuado.

En la categoria de ubicacion, se tomaron en cuenta entradas visibles del restaurante las
cual fue de buena . Sobre las entradas al estacionamiento la opinion es de regular ya que
el estacionamiento para el centro comercial se encuentra la entrada en Liverpool la
recomendacion es que la plaza indique con sefializaciones las entradas al centro
comercial y al estacionamiento ya que donde se encuentra el restaurante en ocasiones

resulta complicado su ubicacion para la gente que tiene automovil,

En la categoria de competencia, se analizaron las preguntas sobre el conocimiento que
tenian los visitantes sobre los restaurantes ubicados en el interior del centro comercial
dando como resultado que por lo menos tres restaurantes los conocian , en este caso
fueron Sanborn’s, McDonald's y Los Bisquet's Obregon, para cada uno de ellos la
calificacion fue de regular , sin embargo las personas que opinaron scbre le restaurante
Sanbomn’s fue de buena ya que se trata de un establecimiento que da atencién
personalizada . Por otra parte los encuestados calificaron come regular las promociones
existentes en cada uno de los restaurantes, practicamente desconocen si existen
promociones. La recomendacion es que se debe de poner mas énfasis a las promociones
en ¢l restaurante por parte de empleados y gerentes ya que es ahi donde se puede atraer

a los clientes para el aumento de las ventas.

En cuanto a la categoria de con quien consume |, la mayoria de los encuestados prefiere

ir a McDonald's acompaiiado y su comida predilecta son las hamburguesas.
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Es asi como los factores arriba mencionados pueden intervenir en las causas de ventas de
volumen bajo en el restaurante McDonald's ubicado en el ceniro comerciai Galerias
Insurgentes, es preciso que se tomen acciones inmediatas para el buen funcionamiento del
mismo a través de mejorar los estindares de calidad, servicio y limpieza que caracterizan a

la compaiiia.

PROPUESTAS

Es necesario que todos los empleados y gerentes del restaurante se involucren para la
realizacion de un plan de accion donde se ataquen los principales problemas existentes. La
variable sociodemografica que determind los resultados de esta encuesta fueron los
empleados, es en ellos en que se debe de centrar la atencion a través de promociones o tal
vez en la atenci6n que puedan recibir y hacerlos sentir importantes para el restaurante.

Poner énfasis en los siguientes puntos:

o Poner mas mesas en las horas pico, éstas pueden ser movibles para que se retiren
con facilidad y agilizar el servicio.

g Informar a todos los empleados sobre las promociones existentes dentro del
restaurante, es imprescindible que se realicen promociones entre semana atractivas
para los clientes, como por ejemplo en la compra de algin producte gratis un
postre, debido 2 que en ciertas horas la venta es de postres.

O Animar al cliente a entrar al restaurante con el ofrecimiento de que en su consumo
se le bonifica una hora gratis del estacionamiento.

o Realizar actividades recreativas con los nifios, a través de juegos y publicarlos
dentro del 4rea de mayor actividad no solo del restaurante sino a los alrededores del
centro comercial y asi atraer a posibles consumidores que se encuentren en otras
areas.

o Invertir en mano de obra de empleados para que el servicio sea més rapido y asi

cumplir con los estandares que se reguiere para el €xito del negocio.
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El la categoria de fimpieza del restaurante se tomaron las preguntas de opinion sobre la
limpieza en baftos, restaurante: pisos, mesas, charolas y botes de basura ordenados y
limpios, limpieza de empleados y su apariencia. En general la opinién de los
encuestados es de que ¢s buena sobre fa limpieza del restaurante, sin embargo debe de
ponerse mas énfasis en la limpieza para que se pueda esa calificacion pueda ser de muy
buena. En lfa limpieza de los empleados la calificaron como muy buena y solo seguir
las normas de limpieza en ellos para seguir dando esa magnifica presentacion. En la
limpieza de los bafios la calificaron como muy mala y no debe de descuidarse esta parte

fundamental del restaurante

En la categoria de servicio, se tomaron en cuenta presencia del gerente, suficientes cajas
registradoras a las horas pico y tiempo de espera en la fila. La cual la calificacion sobre
el servicio en general fise de mala, se recomienda gue se deben de abrir mas cajas y
tener mas empleados en la horas pico, de igual manera el gerente debe de supervisar el
comedor periddicamente y asi los clientes se den cuenta que €l lo supervisa siempre y

no casi siempre.

En la categoria de calidad de los productos , se tomaron en cuenta la elaboracion de la
comida, empaques adecvados y aspecto de los productos para ello [a calificacion fue de
buena, sin embargo se puede hacer que los visitantes se involucren mas en la calidad de
los productos dandoles un tour en el interior del restaurante para que ellos mismos vean
los estandares de calidad de los productos y asi mejorar la percepcion de ellos. Sin
embargo en cuanto si los productos son nutnitivos dio como resultado que no. estan de
acuerdo en ello, es necesario poner una tabla de informacién nutrimental tal vez en las
manteletas del restaurante ya que la percepcién de los encuestados es que se trata de

comida chatarra.

En la categoria de precio, aunque no estan totalmente de acuerdo en el precio porque

constderan que no son nutritivos los productos del restaurante pagan su precio.
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% En la categoria de tamafio del restaurantc, se tomaiun en cuemta as preguntas sobre si
existen lugares suficientes a las hora pico y su opinidn fue de que nunca existen asi es
que se da la recomendacién de abrir mas cajas obviamente contando con mas
empleados y también colocar algunas mesas extras para los clientes a las horas pico ya
que es muy imporiante que haya espacio suficiente y lugares para los clientes. No
existe un juego en este restaurante y se recomienda poner uno para los nifios aunque
este restaurante no se caracterice por ser familiar por su ubicacion podria atarcarse un

tipo de clientes nuevos y poder tener mas ventas.

< En la categoria de ubicacion, se tomaron en cuenta entradas visibles del restaurante las
cual fue de regular . Sobre las entradas a! estacionamiento la opinién es de regular ya
que el estacionamiento para el centro comercial se encuentra un poco confusa la
recomendacion es que la plaza indique con sefializaciones las entradas al centro
comercial y al estacionamiento ya que donde se encuentra ¢l restaurante en ocasiones
resulta complicado su ubicacion para la gente que tiene automovil, ademds el centro
comercial se caracteriza por tener una torre ejecutiva y las entradas al centro son

igualmente confusas.

+* En la categoria de competencia, se analizaron las preguntas sobre el conocimiento que
tenian los visitantes sobre los restaurantes ubicados en el interior del centre comercial
dando como resultado que por lo menos tres restaurantes los conocian , en este caso
fueron McDonald's, Vip's y La Pasadita, para cada uno de ellos la calificacion fue de
reguiar , los dos ultimos dan servicio . Por otra parte los encuestados calificaron como
regular las promociones existentes en cada uno de los restaurantes, practicamente
desconocen si existen promociones. La recomendacion es que se debe de poner mas
énfasis a las promociones en el restaurante por parte de empleados y gerentes ya que es

ahi donde se puede atraer a los clientes para el aumento de las ventas.

< En cuanto a la categoria de con quien consume , la mayoria de los encuestados prefiere

ir a McDonald's acompafiado y su comida predilecta son las hamburguesas.
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PROPUESTAS

Es necesaric que todos los empleados y gerentes del restaurante se involucren para la

realizacién de un plan de accién donde se ataquen los principales problemas existentes a
mediano plazo.
También se deben considerar los siguientes puntos:

0 Poner mas mesas o en su ¢aso una barra sobre el muro exterior del restaurante con
lugares distribuidos para que en las horas pico que son entre semana existan
suficientes lugares y el cliente no se retire por la falta de ellos.

o Mayores promociones para fines de semana atractivas para las familias y asi
acaparar a otro tipo de consumidores, ejemplo: paquetes familiares que contengan
hamburguesas, refrescos y postres que sea suficiente para una familia de por lo
MENos Cuatro personas.

o Entretenimiento para los nifios los fines de semana por medio de algun inflable
fuera de! restaurante, publicacion de actividades dentro del area y en los alrededores
del centro comercial a través de volantes con los acontecimientos para el fin de
semana.

o Unos cinemas dentro de este centro seria un gran generador de trafico para el
restaurante ya que no existen centros de entretenimiento, los locales existentes son
de una variedad diversa dirigidos a personas que trabajan.

o Proponerle a los clientes que los fines de semana su estacionamiento puede ser
gratis en su consumo mayor de $100.00 6 en la compra de un producto una hora
gratis, publicarlo e informar al centro comercial de €sta promocion.

a El centro comercial deberia de poner mas sefializactones para las entradas al mismo
y asignar algin lugar para los clientes que bajen por algin producto rapido al
restaurante, ya que no se deja estacionar en doble fila y se obliga a meter al auto al
estacionamiento lo cual significa una pérdida de tiempo.

0 Inversién sobre personal para que sea mas eficiente el servicio. entre semana y los

fines de semana contar con los suficientes para atender al cliente como se merece.

258



ANEXOS

GRAFICOS GALERIAS INSURGENTES.

INDIQUE EN QUE RANGO DE EDAD SE
ENCUENTRA USTED:

c} 30 af0s do ayde 1580

o [ =

| s 1
i 2 2%
L.
INDIQUE SU ESTADO CIVIL: |

INDIQUE SU SEXO:

INDIQUE LA POSICION QUE OCUPAEN
LAFAMLIA
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CUANTOS SALARIOS GANAUSTED
APROXIMADAMENTE AL MES:

c) 1D salvs ks 145
smis EE

b " mwmos
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byt 64t

LACASAEN QUE HABITA USTED ES:
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LOS MINGITORIOS Y RETRETES DEL
BARO DEL RESTAURANTE ESTAN

20

B ASQ, ESPEJOY LAVABO DEL. BAND
ESTAN LIMPICS:

.E)'II'I:




LAUMPIESA DEL PISO, ESPEJCS Y HA VISTO SURICIENTE PAPEL DE
LAVABOS DE LOS BANCS LOS i BANC:

CALIFICA COMC:

EN SU CPINKON CONSIDERA USTED ' HAVISTOALAS EVPLEADAS DEL
SUFICIENTE EL PAPEL DE BARCX ' RESTAURANTE CON MACLILLAJE




EN U OPINEON CONSIDERA USTED
NECESARIO QUE LOS UNIFORMES DE
LOS EMPLEADCS ESTEN LIMPICS:

byro

EL MOSTRADOR DEL RESTAURANTE
SE ENCUENTRA ORDENADO Y LIMPIC:

TR

AL CROENAR LA CROEN LE TARDAN

AL ESTAR ESPERANDOEN LA ALA
PARA CRDENAR EL TIEMPOES
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SURICENTE (LE B EMPLEADOLO
AYUDE EN EL. MOVENTOEN QUELO
NECESITE:
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EL ASEQ DE LA ELABORACION DE LA

COMDA ES RECOMENDABLE: ;
, chunce !
o
i b coi sierTpre '
1 . L% y
' |
1
t 1
|
| i 4R
—— e - I v — - = -
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CONSIDERA USTED INPORTANTE LA LOS EMPAGLES DE LOS PRODUCTOS
TEMPERATURA DE LOS ALMENTCS: ESTAN LIVPIOS:




EN SU CPINKON ESTA USTED DE
ACUERDO QUE AL SACAR EL.
PRODUCTO SU ASPECTOSEA

CONSIDERA USTED NECESARIO QUE
LA COMIDA ESTE BIEN SAZONADA:

SON NUTRITIVOS LOS PRODUCTOS
DEL RESTAURANTE:

EL PRODUCTOVALE POR LOGUE
PAGA
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EN SU GPINKCN ESTA USTED DE LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
ACUERDO BN QUE FL. PRODUCTO SON BAJGS:
VALE POR LOCLE PAGA:

EN SU OPINBON CONSIDERA USTED : EL RESTAURANTE A LAS HORAS PICO
| SUFICIENTES LOS ASIENTCS DEL LAS FILAS SON EXTENSAS:
‘ RESTAURANTE:
a0 suficients e
P
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EN SU OPINGN ESTAUSTED DE
ACUERDO RN QLUELAS
INSTALACIONES PARALOS NINOS

ESTAUSTED DE ACUERDO QUE EL.

RESTAURANTE SE DISTINGUE ENTRE
OTROS NEGOCIOS:

ESTAUSTED DE ACUERDO QUE
ANUNCIOS SON LOS NECESARIOS PARA,
LAVISIRILIDAD DEL RESTAURANTE:

!
!
i
1
LA UBICACION DEL RESTAURANTE SE
DISTINGUE ENTRE OTROS NEGOCICS
74
LOS ANUNCIOS SON LOS
NECESARIOS:
—
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EL ESTACIONAMIENTO DEL CENTRO

e

ENTRADA DEL. RESTAURANTE TIENE ‘ COMERCIAL ES ADECUADC:

ESTA USTED DE ACUERDO CLE LAS : MENCIONE POR LOMENGS TRES
ENTRADAS AL CENTROCOMERCIAL RESTALIRANTES DE COMIDA DEL




LA ATENCION QUE RECIBE EN ESCS
RESTAURANTES ES PERSONALIZADA:
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ENCUENTRA USTED:
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LA CASA EN QUE HABITA USTED ES:
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LA LIMPIEZA DE LAS SILLAS Y MESAS
LA CALIRICA COMO;

LA LMAEZA [E LOS MNITCROS Y RETRETES
[E LOS BARDS DAL AESTARANTE LS
CALIACA MO

LOS BOTES DE BASURA SE
ENCUENTRAN ORDENADOS Y

LAS CHAROLAS DEL COMEDOR SE
ENCUENTRAN LIMPIAS:

EL PISQ ESPEJOY LAVABODEL
BANODEL RESTAURANTE ESTAN
LIMPIoS:
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HAVISTOQUE HAY SUFICIENTE
PAPEL DE BANO:

CONSIDERA USTED SUFICIENTE QUE
LAS EMPLEADAS ESTEN CON
MAQUILLAJE DISCRETO Y UNAS

HAVISTOA LOS EMPLEADOS DEL
RESTAURANTE AFEITADOS Y CON
UNAS CORTAS
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AL ESTAR ESPERANDOENLAFILAEL
TEMPOES DEMASIADC:
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H GERENTE SUPERVISA
PERIODICANENTE QLE Bl COMEDOR

LOS ASIENTOS Y MESAS DEL
COMEDOR SON COMODOS:

cirunca

EN SU OPINKON ESTA DE ACUERDO
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chen
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AL SACAR EL PRODUCTO DEL
EMPAQUE SUASPECTOES

EL PRODUCTO VALE POR LO QUE
PAGA:




! LOS PRECICS DE LOS PRODUCTOS
SON BAJOS:

ESTA USTED DE ACUERDO QUE EL
PRODUCTO VALE POR LO QUE PAGA:




EN SU OPINION ESTA DE ACUERDO LAS INSTALACIONES PARA LOS
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PROMOCIONES DE COMDA EN LOS |
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