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Introduccion

El propdsito principal de esta tarea fue aplicar los conocimientos adquiridos
a lo largo del curso en la elaboracion de un proyecto de investigacion de
mercados, permitiéndonos desarrollar habilidades précticas en cuanto a la
planificacidn, organizacion y ejecucion de un trabajo en equipo con un enfoque
académico y profesional. Se busco6 que cada integrante del grupo comprendiera la
importancia del andlisis de mercado y su aplicacion en contextos reales, ademas
de fortalecer la comunicacioén y la cooperacién entre compafieros.

Para la realizacion del proyecto, decidimos organizarnos de forma que cada
integrante asumiera responsabilidades especificas, de modo que todos
participAramos de manera activa y equitativa. En algunas ocasiones, se nos
asignaron tareas por parejas, lo cual facilité el avance del trabajo, ya que permitio
gue nos apoyaramos mutuamente en el desarrollo de cada actividad. Esto nos
ayudd a mantener un orden y una estructura clara dentro del grupo, ademas de
fomentar un ambiente colaborativo. En cuanto a los temas, estos fueron
presentados siguiendo una secuencia logica, comenzando por la definicion del
problema, la justificacion, los objetivos, el marco teérico y metodoldgico, hasta
llegar al analisis de los resultados y las conclusiones.

El desarrollo de esta actividad nos permitié concluir satisfactoriamente el
proyecto, lo cual represento un logro significativo para el grupo. A lo largo del
proceso, adquirimos nuevos conocimientos relacionados con la elaboraciéon
correcta de un proyecto de investigacién de mercados, comprendiendo cada una
de sus etapas y la importancia de seguir una metodologia adecuada. También
fortalecimos nuestras habilidades de trabajo en equipo, comunicacion, analisis y
redaccion académica. Esta experiencia nos brindé una mayor seguridad y
preparacion para futuros trabajos similares en el @mbito académico y profesional a

pesar que hubo algunas complicaciones en el camino que logramos resolver.
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Fecha: 13/02/2025

Reporte de Lectura 1l

Esta actividad se asigno de manera individual, se investigo acerca de las

problematicas que tiene la Investigacién de Mercados.

Tema:

Problematicas en la Investigacion de Mercados

Ficha de la fuente de informacion.

No. 1

Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. Investigacion, Mercados, Problemdticas, objetivos, decisién

Referencia APA.

Arancibia, E. G. (2012) Investigacion de Mercados. Arancibia.

https://usfx.bo/Documentos/RepositorioLibros/Investigacion de mercados.pdf

Berumen. (2024, 29 octubre). Errores en la investigacion de mercados que debes conocer. Berumen.

https://berumen.com.mx/errores-en-la-investigacion-de-mercados-que-debes-conocer/

RESUMEN (si la informacién es tomada de un articulo)



https://usfx.bo/Documentos/RepositorioLibros/Investigacion_de_mercados.pdf
https://berumen.com.mx/errores-en-la-investigacion-de-mercados-que-debes-conocer/
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Texto (literal con nimero de pagina)

Introduccion

Segun Kotler (2002), define la investigacion de mercados como “el disefio, obtencidn, el analisis y la
presentacién sistematica de datos y descubrimientos pertinentes para una situacién de marketing especifica
gue enfrenta la empresa”.

1. Definicion del problema de investigacion de mercados

La regla general que debe seguirse al definir el problema de investigacién de mercados es que su
definicidon debe permitir: obtener toda la informacidn que se necesita para abordar el problema de decision
gerencial y guiar al investigador durante el curso de accién del proyecto. Los investigadores cometen dos
errores en la definicion del problema: - Definir el problema de manera muy amplia, que no genera
lineamientos claros para las siguientes etapas del proyecto. Ejemplo: elaboracién estrategias de marca,
mejorar posicién competitiva, mejorar imagen, etc. Estas definiciones no son lo bastante especificas para
sugerir una forma de abordar el problema o disefio de investigacidn. - El segundo error es lo opuesto al
descrito anteriormente y se presenta cuando el problema de investigacién de mercados, se define de
manera muy estrecha y excluye algunos cursos de accidn innovadores que no sean evidentes, también
impide ocuparse de componentes importantes de decision gerencial. Ejemplo: el problema de IM se
definiria: ¢Como responder a la reduccion de precios de la competencia? Las opciones podrian ser mantener
el precio y aumentar publicidad o bajar el precio de manera distinta que la competencia. Ninguna opcion es
la adecuada, dado que el problema estaba referido a mejorar la participacién de mercado y la rentabilidad
de la linea de productos. La probabilidad de cometer cualquiera de los errores al definir el problema se
reduce planteando el problema de investigacion de mercados en términos amplios y generales, e
identificando sus componentes especificos; es decir, el problema de IM, se debe plantear en primer lugar
como un enunciado general que posteriormente dara lugar a componentes especificos.

Para Malhotra (2008:49), “el enunciado general es la declaracion inicial del problema de IM que da una
perspectiva apropiada del mismo y los componentes especificos, son la segunda parte de la definicién del
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problema de IM comprenden los aspectos fundamentales del problema y proporciona lineas sobre como
proceder”.

(p. 36-37).

2. Identificando los errores mds comunes en la investigacion de mercados
Aungue la ejecucién de una investigacién de mercados puede ser una labor compleja que demanda
conocimientos en estadistica, psicologia, sociologia y otras disciplinas, es comprensible que surjan errores
en este proceso.

e Falta de objetivo claro:
Uno de los errores mas notorios es la carencia de un objetivo claro y un plan estratégico para alcanzarlo.
Para evitar este error, es fundamental formular preguntas especificas que aborden lo que se espera lograr
con la investigacidn. Preguntas como «¢Quién conforma mi publico objetivo?» y «éA qué tipo de
consumidor esta destinado mi producto o servicio?» proporcionan una direccion mas precisa, permitiendo
obtener informacién valiosa que respalde el desarrollo de estrategias efectivas.

¢ Indefinicion de la informacion deseada:
Este error se vincula estrechamente con la falta de objetivo claro. Es esencial delimitar con precision la

informacién que se busca obtener. La creacidon de un marco tedrico o de referencia puede proporcionar
mayor claridad en los conceptos y definiciones, facilitando la comunicacién efectiva con quienes estén
involucrados en el proceso.

e Ausencia de una técnica de recoleccion de datos:
La falta de un objetivo claro dificulta la determinacidn de la informacion deseada, lo cual conduce a la
carencia de una técnica efectiva de recoleccion de datos. Estas técnicas deben ser disefiadas desde el
principio, adaptandose a la informacidn que se pretende obtener.

e Analisis inadecuado de la informacion:
La correcta aplicacién de los puntos anteriores es crucial en la fase de analisis. Evaluar la importancia 'y

relevancia de los resultados obtenidos requiere un analisis adecuado de la informacidn, clasificando los
datos segun sus categorias (demograficos, preferencias, opiniones. etc.).

e Falta de acciones basadas en la informacion:
Una vez alcanzados los resultados deseados, es imperativo elaborar una estrategia global respaldada por
acciones de marketing pertinentes. Disefiar una estrategia atractiva para el consumidor final se vuelve
esencial en este punto.

Corregir practicas erréneas es esencial; de lo contrario, el esfuerzo invertido en la investigacién podria ser
en vano. La investigacion de mercados se posiciona como una herramienta indispensable para cualquier
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empresa, permitiendo comprender a fondo a los diferentes tipos de clientes y desarrollar productos o
servicios que satisfagan sus necesidades.

Prontuario

Parafraseo del texto seleccionado.

1. Definicion del problema de investigacion de mercados: La regla general que debe seguirse al
definir el problema de investigacion de mercados es que su definicién debe permitir: obtener toda
la informacion que se necesita para abordar el problema de decisién gerencial y guiar al
investigador durante el curso de accién del proyecto. Los investigadores cometen dos errores en la
definicién del problema: - Definir el problema de manera muy amplia, que no genera lineamientos
claros para las siguientes etapas del proyecto. Ejemplo: elaboracidn estrategias de marca, mejorar
posiciéon competitiva, mejorar imagen, etc. Estas definiciones no son lo bastante especificas para
sugerir una forma de abordar el problema o disefio de investigacion.

e Falta de objetivo claro:

Uno de los errores mas notorios es la carencia de un objetivo claro y un plan estratégico para alcanzarlo.

e Indefinicion de la informacion deseada:
Este error se vincula estrechamente con la falta de objetivo claro. Es esencial delimitar con precision la
informacién que se busca obtener.

e Ausencia de una técnica de recoleccion de datos:
La falta de un objetivo claro dificulta la determinacidn de la informacion deseada, lo cual conduce a la
carencia de una técnica efectiva de recoleccion de datos.

e Analisis inadecuado de la informacion:
La correcta aplicacién de los puntos anteriores es crucial en la fase de analisis. Evaluar la importancia 'y
relevancia de los resultados obtenidos requiere un analisis adecuado de la informacidn, clasificando los
datos segun sus categorias
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Fecha: 14/02/2025

Reporte de Lectura 2 (Individual)

En esta actividad se identificaron los factores del entorno tecnolégico que pueden
influir en Floreria Paulina, con esto se realizd uno de los puntos del Analisis del

Macroambiente.

Tema: Entorno Tecnoloégico

Ficha de la fuente de informacion.

No. 1 Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico, ChatGPT

Palabras claves. E-commerce, Digitalizacién, Inteligencia Artificial

Referencia APA.

Del Angel, A. (2024, 27 diciembre). Cémo el e-commerce y los envios transformaron a las florerias. Yulius.

https://yulius.mx/como-el-e-commerce-y-los-envios-transformaron-a-las-florerias/

Briano, C. A. (2024). La transformacion digital de los negocios: Apuntes conceptuales. Universidad de Buenos
Aires, Facultad de Ciencias Econdmicas.

http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/libros/Briano La-transformacion-digital-de-los-

negocios-1-apuntes-conceptuales.pdf



https://yulius.mx/como-el-e-commerce-y-los-envios-transformaron-a-las-florerias/
http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/libros/Briano_La-transformacion-digital-de-los-negocios-1-apuntes-conceptuales.pdf
http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/libros/Briano_La-transformacion-digital-de-los-negocios-1-apuntes-conceptuales.pdf
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OpenAl. (2025). ChatGPT (versidon GPT-4.5) [Modelo de lenguaje grande]. https://chat.openai.com/

RESUMEN (si la informacién es tomada de un articulo)

Texto (literal con nimero de pagina)

Introduccion

En el analisis del macroambiente, el entorno tecnolégico se refiere al conjunto de avances, innovaciones y
desarrollos cientificos y tecnoldgicos que pueden influir en el funcionamiento de una empresa, industria o
sector econdémico.

e Digitalizacidn y Comercio Electrénico: La tecnologia ha impulsado la digitalizacion de los negocios,
permitiendo que las florerias expandan su mercado a través de plataformas en linea. La creacién de
una tienda virtual ya sea en una pagina web propia o sitios como Amazon o Mercado Libre, facilita la
compra de arreglos florales sin necesidad de visitar la tienda fisica. Ademas, las redes sociales como
Instagram y Facebook han cobrado gran relevancia como escaparates digitales, donde las florerias
pueden exhibir sus productos, recibir pedidos y comunicarse con los clientes de manera directa y
permitiendo vender 24/7 sin depender solo de un local fisico.

e Aplicaciones y Tecnologias Mdviles: El uso de aplicaciones mdviles ha cambiado la manera en que
los clientes compran. Aplicaciones de mensajeria como WhatsApp Business permiten gestionar
pedidos y brindar atencién al cliente de forma rapida y personalizada. Por otro lado, las aplicaciones
de delivery como Rappi y Uber Eats han facilitado la distribucion de los productos como son las
flores, asegurando entregas mas eficientes y rapidas. Sin embargo, si la floreria no se adapta, pierde

10
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competitividad frente a negocios digitales por lo que se necesita capacitacién para el manejo de
estas nuevas tecnologias.

e Big Data e Inteligencia Artificial (IA): El analisis de datos juega un papel clave en la toma de
decisiones. Mediante el uso de Big Data, las florerias pueden identificar tendencias de compra,
preferencias de los clientes y temporadas de alta demanda para ajustar su produccion y stock.
Ademas, la inteligencia artificial permite automatizar la atencion al cliente a través de chatbots,
recomendando productos segun el historial de compra del usuario. Esta personalizacién mejora la
experiencia del cliente y aumenta la probabilidad de ventas recurrentes.

e Métodos de Pago Digitales y Seguridad Cibernética: La evolucién de los métodos de pago ha
facilitado la compra de flores en linea y en tiendas fisicas. Hoy en dia, los clientes prefieren opciones
como pagos con tarjeta, billeteras digitales (Google Pay, Apple Pay), Mercado Pago y pagos
mediante transferencias. Sin embargo, esta digitalizacion también conlleva riesgos de
ciberseguridad, por lo que es fundamental que las florerias implementen sistemas de proteccion de
datos para evitar fraudes y hackeos.

e Logistica y Automatizacion: La optimizacién de la logistica es crucial para una floreria, ya que las
flores son productos perecederos. La implementacién de software de gestidén de inventarios ayuda a
evitar pérdidas por productos caducados o falta de stock. Asimismo, las rutas de entrega pueden
optimizarse con GPS y herramientas de logistica inteligente, asegurando que los arreglos lleguen a
tiempo y en buenas condiciones. Pero del cual se necesitaria de una actualizacion constante de
herramientas digitales y puede tener altos costos iniciales para poder implementar esta tecnologia.

Prontuario

Parafraseo del texto seleccionado.

1. Digitalizacién y Comercio Electrénico: La tecnologia ha impulsado la digitalizacién de los
negocios, permitiendo que las florerias expandan su mercado a través de plataformas en linea.
La creacion de una tienda virtual ya sea en una pdgina web propia o sitios como Amazon o
Mercado Libre, facilita la compra de arreglos florales sin necesidad de visitar la tienda fisica.
Ademas, las redes sociales como Instagram y Facebook han cobrado gran relevancia como
escaparates digitales, donde las florerias pueden exhibir sus productos, recibir pedidos y

11
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comunicarse con los clientes de manera directa y permitiendo vender 24/7 sin depender solo de
un local fisico.

2. Aplicaciones y Tecnologias Mdviles: El uso de aplicaciones mdviles ha cambiado la manera en
gue los clientes compran. Aplicaciones de mensajeria como WhatsApp Business permiten
gestionar pedidos y brindar atencién al cliente de forma rdpida y personalizada. Por otro lado,
las aplicaciones de delivery como Rappi y Uber Eats han facilitado la distribucién de los
productos como son las flores, asegurando entregas mas eficientes y rapidas. Sin embargo, si la
floreria no se adapta, pierde competitividad frente a negocios digitales por lo que se necesita
capacitacion para el manejo de estas nuevas tecnologias.

3. Big Data e Inteligencia Artificial (IA): El andlisis de datos juega un papel clave en la toma de
decisiones. Mediante el uso de Big Data, las florerias pueden identificar tendencias de compra,
preferencias de los clientes y temporadas de alta demanda para ajustar su produccion y stock.
Ademas, la inteligencia artificial permite automatizar la atencidn al cliente a través de chatbots,
recomendando productos segun el historial de compra del usuario. Esta personalizacion mejora
la experiencia del cliente y aumenta la probabilidad de ventas recurrentes.

4. Meétodos de Pago Digitales y Seguridad Cibernética: La evolucidn de los métodos de pago ha
facilitado la compra de flores en linea y en tiendas fisicas. Hoy en dia, los clientes prefieren
opciones como pagos con tarjeta, billeteras digitales (Google Pay, Apple Pay), Mercado Pagoy
pagos mediante transferencias. Sin embargo, esta digitalizacion también conlleva riesgos de
ciberseguridad, por lo que es fundamental que las florerias implementen sistemas de proteccién
de datos para evitar fraudes y hackeos.

5. Logistica y Automatizacion: La optimizacion de la logistica es crucial para una floreria, ya que las
flores son productos perecederos. La implementacién de software de gestion de inventarios
ayuda a evitar pérdidas por productos caducados o falta de stock. Asimismo, las rutas de
entrega pueden optimizarse con GPS y herramientas de logistica inteligente, asegurando que los
arreglos lleguen a tiempo y en buenas condiciones. Pero del cual se necesitaria de una
actualizacién constante de herramientas digitales y puede tener altos costos iniciales para poder
implementar esta tecnologia.

12
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Fecha: 22/02/2025

Reporte de Lectura 3 (Individual)

En esta actividad se investigo acerca de los proveedores e intermediarios y por
gué son importantes, con el cual pudimos identificar los proveedores e
intermediarios de la floreria y pudimos ponerlo en el analisis microambiente.

Tema: Proveedores e Intermediarios

Ficha de la fuente de informacion.

No. 3 Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. Proveedor, Intermediario

Referencia APA.

Egixia, E., & Egixia, E. (2024, 21 octubre). ¢ Qué es un proveedor? - EGIXIA Software de Gestion de Compras y
Proveedores. EGIXIA Software de Gestion de Compras y Proveedores - Organiza el proceso de compra

y gestion de proveedores en tu propio portal corporativo. https://egixia.com/proveedores/que-es-un-

proveedor/

MarketingDirecto. (2022b, septiembre 13). Intermediario. Marketing Directo.

https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-

tecnologias/intermediario

Dwivedi, S. (2025b, abril 17). Marketing Intermediaries: Types, Functions, Advantages & more. Plutus Blog.

https://plutuseducation.com/blog/marketing-intermediaries/

13
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RESUMEN (si la informacién es tomada de un articulo)

Texto (literal con niumero de pagina)

Proveedores

1. Podemos definir a los proveedores como empresas o individuos que suministran bienes o
servicios a otras organizaciones. Acttan como intermediarios entre los fabricantes y los
consumidores finales, proporcionando los productos o servicios necesarios para la
produccién, el funcionamiento y el crecimiento de una empresa. (EGIXIA, 2024) .

2. Por otro lado, un proveedor es quien logra abastecer a una empresa con insumos y servicios
que se requieren para empezar labores productivas. (Etece, 2023).

Intermediarios

1. Un intermediario es una persona fisica o juridica que actla de mediador entre dos 0 mas
partes, generalmente entre fabricante y consumidor. (MarketingDirecto, 2022b)

2. Losintermediarios de marketing son vitales en la cadena de suministro, ya que conectan a los
productores con los consumidores. Ayudan a las empresas a distribuir bienes y servicios
eficazmente para que lleguen a los usuarios finales. Los intermediarios de marketing son personas u
organizaciones que facilitan la promocién, venta y distribucién de bienes desde los fabricantes hasta
los consumidores. Estos intermediarios incluyen mayoristas, minoristas, agentes y distribuidores
gue garantizan que los productos lleguen al mercado adecuado en el momento oportuno. (Dwivedi,
2025b)

3. Losintermediarios de marketing tienen un impacto significativo en la economia, ya que facilitan que
los productos y servicios lleguen eficazmente al consumidor. Aumentan el alcance de mercado de
una empresa y mejoran la satisfaccion del cliente. Los intermediarios facilitan el negocio al gestionar
la logistica, reducir costos y mejorar las oportunidades de venta. Sin ellos, los fabricantes tendrian

14
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muchas dificultades para distribuir sus productos. Esto se refleja en la tabla a continuacion.
(Dwivedi, 2025b)

Papel importante Explicacion

. ., . Garantizan que los bienes y servicios lleguen al
Distribucién eficiente

mercado de forma rapida y eficiente.

Ayudan d las empresas a expandirse d nuevos
Expansién del mercado mercados proporciondndoles conocimientos y

redes locales.

. Se encargan del almacenamiento, transporte y
Costos reducidos

ventas, reduciendo costos para los fabricantes.

.. . . Proporcionan soporte postventa, mejorando la
Servicio al cliente mejorado

satisfaccion del cliente.

Reducen los riesgos para los fabricantes al
Gestion de riesgos gestionar el inventario y financiar las

transacciones.

Prontuario

Parafraseo del texto seleccionado.

Proveedores

1. Podemos definir a los proveedores como empresas o individuos que suministran bienes o
servicios a otras organizaciones. Acttan como intermediarios entre los fabricantes y los
consumidores finales, proporcionando los productos o servicios necesarios para la
produccién, el funcionamiento y el crecimiento de una empresa. (EGIXIA, 2024) . Por otro
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lado, un proveedor es quien logra abastecer a una empresa con inSUMos y servicios que se
requieren para empezar labores productivas. (Etece, 2023).

Intermediarios

1. Un intermediario es una persona fisica o juridica que actla de mediador entre dos 0 mas
partes, generalmente entre fabricante y consumidor. (MarketingDirecto, 2022b)

2. Los intermediarios de marketing son vitales en la cadena de suministro, ya que conectan a los
productores con los consumidores. Ayudan a las empresas a distribuir bienes y servicios
eficazmente para que lleguen a los usuarios finales. Los intermediarios de marketing son
personas u organizaciones que facilitan la promocion, venta y distribucion de bienes desde
los fabricantes hasta los consumidores. (Dwivedi, 2025b)

3. Aumentan el alcance de mercado de una empresa y mejoran la satisfaccion del cliente.
(Dwivedi, 2025b)
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Fecha: 14/03/2025

Reporte de Lectura 4 (En equipo junto con Oscar Mauricio Ochoa
Cobos)

Se investigo sobre la variable “identidad corporativa”, asi como sus dimensiones e
indicadores, con el objetivo de elaborar la tabla de operacionalizacion de variables.

Tema: Tabla de Operacionalizacion de Variables Identidad Corporativa

Ficha de la fuente de informacion.

No.4 | Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. Identidad corporativa, disefio corporativo, dimensiones, Indicadores, comunicacién
corporativa

Referencia APA.

Cucchiari, C. F. (2019). IDENTIDAD CORPORATIVA: Planificacidn estratégica generadora. Universidad Nacional

de Cuyo. https://ica.bdigital.uncu.edu.ar/objetos digitales/14298/cucchiari-fcel.pdf

Zolkifli, S. S. (s. f.). T.C. Melewar, Elif Karaosmanoglu (2006) Seven Dimensions of Corporate Identity a
Categorisation From the Practitioners’ Perspectives, European Journal of Marketing, Vol. 40 Iss 78,

Pp.846 — 869. Scribd. https://es.scribd.com/doc/64776669/T-C-Melewar-Elif-Karaosmanoglu-2006-

Seven-Dimensions-of-Corporate-ldentity-a-Categorisation-From-the-Practitioners-Perspectives-

European-Journal

RESUMEN (si la informacién es tomada de un articulo)

El tema del presente trabajo es Identidad Corporativa y el objetivo es poder evidenciar lo importante

gue es la identidad en las empresas en estos tiempos. La Identidad Corporativa es una estrategia expansiva de
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la marca, y una estrategia absoluta de comunicacion. Es el reflejo de la empresa en su totalidad. Siendo un
activo valioso ligado estrechamente al plan de negocio y al mercado que se desea atender. Esta compuesta
por tres elementos im portantes y fundamentales: branding, comunicacién y cultura corporatuva. La
metodologia de investigacidn es descriptiva y la investigacion se realizd sobre una empresa mendocina
llamada Durang S.R.L. dedicada a la elaboracién, produccién y fraccionamiento de productos encurtidos y
aceitunas. Los resultados de la investigacion mostraron y dejaron en evidencia que la empresa tiene una
vocacion al cliente y focaliada en la calidad de los productos, desarrollando su Identidad Corporativa desde
hace afios, y con permanentes cambios en el disefio de packaging de sus lineas de productos adpatdndose a
los mercados dindmicos. Como conclusion final notamos que la empresa tiene una trayectoria de 35 afios que
fortalece su cultura y filosofia corporativa, y que acompafia una eficeinte comunicacién a sus publicos,
debiendo mejorar sus acciones en la publicidad la cual tiene bajo alcance. Otra conclusién destacada y como
debilidad de la empresa es que no cuenta con una caracteristica distintiva y diferenciadora que la haga Unica

o diferencia de sus competidores.

1. Identidad Corporativa (IC): Es el conjunto de caracteristicas principales (aquellas que conforman
la esencia), y diferenciadoras de una entidad, con las que se identifica y se distingue de otras
organizaciones. (Joan Costa, 1991) (p. 16).

2. Las dimensiones propuestas en la categorizacién de Melewar son: comunicacion corporativa,
disefio corporativo, cultura corporativa, comportamiento, estructura y estrategia corporativas.

(Melewar, 1993) (p. 848).

Texto (literal con nimero de pagina)

1. Identidad Corporativa (IC): Es el conjunto de caracteristicas principales (aquellas que conforman la
esencia), y diferenciadoras de una entidad, con las que se identifica y se distingue de otras
organizaciones. (Joan Costa, 1991) (p. 16).

2. Dimensiones: Las dimensiones propuestas en la categorizacidon de Melewar son: comunicacion
corporativa, disefio corporativo, cultura corporativa, comportamiento, estructura y estrategia
corporativas. (Melewar, 1993) (p. 848)
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Prontuario

Parafraseo del texto seleccionado.

1. Joan Costa (1991) se refiere a la identidad corporativa como al conjunto de rasgos esenciales y
distintivos que definen a una organizacion y permiten diferenciarla de otras.

2. De acuerdo con Melewar (1993), la identidad corporativa puede analizarse a partir de diversas
dimensiones, tales como la comunicacion, el disefio, la cultura, el comportamiento, asi como la
estructura y la estrategia organizacional.
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Fecha: 31/03/2025

Reporte de Lectura 5 (Individual)

En esta actividad se identifico el tipo de investigacién y los enfoques en los que se
dirige el proyecto de investigacion de mercado.

Tema: Tipo de Investigacion (Exploratoria, Descriptiva, Causal) y el
Enfoque Metodoldgico (Cualitativo, Cuantitativo o Mixto)

Ficha de la fuente de informacion.

No. 5 Fuente original (hipertexto o base de datos). Google académico

Palabras claves. Investigacion Exploratoria, Descriptiva, Causal, Enfoque Metodolégico, Cualitativo,
Cuantitativo, Mixto

Referencia APA.

Arias, F. G. (2012). El proyecto de investigacion: Introduccion a la metodologia cientifica (62 ed.). Editorial

Episteme. https://www.formaciondocente.com.mx/06

Rinconlnvestigacion/01 Documentos/E|%20Proyecto%20de%20Investigacion.pdf

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, M. P. (2014). Metodologia de la

investigacion (62 ed.). McGraw-Hill Education. https://esup.edu.pe/wp-

content/uploads/2020/12/2.%20Hernandez,%20Fernandez%20y%20Baptista-

Metodolog%C3%ADa%20Investigacion%20Cientifica%206ta%20ed.pdf

Acosta Faneite, S. F. (2023). Los enfoques de investigacion en las ciencias sociales. Revista Latinoamericana

Ogmios, 3(8), 82-95.
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https://idicap.com/ojs/index.php/ogmios/article/download/226/237/796

RESUMEN (si la informacién es tomada de un articulo)

Texto (literal con nimero de pagina)

Tipos de Investigacion (Exploratorio, Descriptiva, Causal)

Investigacion exploratoria

La investigacién exploratoria es aquella que se efectia sobre un tema u objeto desconocido o poco
estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visién aproximada de dicho objeto, es decir,
un nivel superficial de conocimientos. (p. 23)

Investigacion descriptiva

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un anlisis.
Es decir, unicamente pretenden medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cdmo se relacionan éstas.
Por ejemplo, un investigador organizacional que tenga como objetivo describir varias empresas industriales
de Lima, en términos de su complejidad, tecnologia, tamafio, centralizacién y capacidad de innovacidn, mide
estas variables y por medio de sus resultados describira: 1) la diferenciacidn horizontal (subdivisidn de las
tareas), la vertical (nimero de niveles jerarquicos) y la espacial (nimero de centros de trabajo), asi como el
numero de metas que han definido las empresas (complejidad); 2) qué tan automatizadas se encuentran
(tecnologia); 3) cuantas personas laboran en ellas (tamafio); 4) cuanta libertad en la toma de decisiones
tienen los distintos niveles organizacionales y cuantos tienen acceso a la toma de decisiones (centralizacion
de las decisiones), y 5) en qué medida llegan a modernizarse o realizar cambios en los métodos de trabajo o
magquinaria (capacidad de innovacion). (p. 92)

Investigacion causal

Los estudios explicativos o causales van mas alla de la descripcidon de conceptos o fenédmenos o del
establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las causas de los
eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué
ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos o mas variables. Por
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ejemplo, dar a conocer las intenciones del electorado es una actividad descriptiva (indicar, seglin una
encuesta de opinidn antes de que se lleve a cabo la eleccidon, cuantas personas “van” a votar por los
candidatos contendientes constituye un estudio descriptivo) y relacionar dichas intenciones con conceptos
como edad y género de los votantes o magnitud del esfuerzo propagandistico que realizan los partidos a los
gue pertenecen los candidatos (estudio correlacional), es diferente de sefialar por qué alguien habria de
votar por determinado candidato y otras personas por los demds (estudio explicativo). (p. 95)

Enfoque metodoldgico

Enfoque cualitativo

Segun la descripcion de Villalobos (2019), este enfoque, conocido como investigacidn cualitativa, se centra
en la comprension profunda de las experiencias humanas a través de la recoleccién de datos de primera
mano. Se utilizan herramientas como entrevistas estructuradas y semiestructuradas, asi como otras
técnicas, para explorar las perspectivas, dificultades y experiencias de vida de los participantes, con el
objetivo de comprender sus circunstancias y vivencias desde su propia perspectiva.

Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo (que representa, como dijimos, un conjunto de procesos) es secuencial y
probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es
riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotandose
y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se
construye un marco o una perspectiva tedrica.

Utiliza la recoleccidn de datos para probar hipdtesis con base en la medicién numérica y el andlisis
estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

Enfoque mixto

D'Olivares y Casteblanco (2015) definen el enfoque mixto como la combinacidn de elementos cuantitativos y
cualitativos en una investigacion, buscando la complementariedad entre ellos para lograr una comprension
mas completa del fendmeno estudiado. Este enfoque utiliza tanto la medicion y andlisis estadistico
(cuantitativo) como la interpretacidon y comprensién profunda (cualitativo) para obtener una visién mas
holistica del tema. (p. 92)

Prontuario
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Parafraseo del texto seleccionado.
Tipos de Investigacion (Exploratorio, Descriptiva, Causal)

Investigacion exploratoria

Segun Fidias (2006, p. 23), “La investigacion exploratoria es aquella que se efectta sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visién aproximada de dicho
objeto, es decir, un nivel superficial de conocimiento”.

Investigacion descriptiva

Por el otro lado, Hernandez (2003) sefiala que la investigacion descriptiva recopila informacién para
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos de un fendmeno, de cualquier fendmeno que se analice, ya
sea de forma independiente o conjunta.

Investigacion causal

Asimismo, Hernandez (2003) también afirma que los estudios causales se enfocan mayormente en
identificar las causas de los fendmenos y las condiciones en que ocurren, asi como en explicar la relacion
entre diversas variables.

Enfoque metodoldgico

Enfoque cualitativo

Segun Villalobos (2019), este enfoque permite recopilar informacion sobre perspectivas, dificultades y
experiencias de vida. Para ello, se emplean entrevistas estructuradas y semiestructuradas, asi como otros
instrumentos, con el objetivo de comprender las circunstancias y vivencias de los participantes.

Enfoque cuantitativo

Por el contrario, seglin Hernandez-Sampieri (2018), nos habla de que el enfoque cuantitativo implica la
medicion y recopilacion de datos numéricos; por ello, la informacidn se obtiene a través de instrumentos
como cuestionarios, escalas de medicidon u observaciones estructuradas.

Enfoque mixto

En relacidn con lo anterior, D’olivares & Casteblanco (2015) sefialan que el enfoque mixto combina
elementos cuantitativos y cualitativos; esta busca integrarlos de manera complementaria para conseguir
una comprension mas completa del fenédmeno estudiado.

23




UJ' AT Divisién de Ciencias Econédmico Administrativas

UNIVERSIDAD JUAREZ . . . . L.
AUTONOMA DE TABASCO Ciudad Universitaria del Conocimiento

<
“« ESTUDIO EN LA DUDA. ACCION EN LA FE?”

Conclusion

Gracias a las busquedas de informacidon mediante fuentes confiables y la
organizacion de forma efectiva, fue posible fortalecer la base teorica del proyecto
final, lo que ayudd a realizar una investigacion de mercado mas completa, clara y
profesional. Las fuentes revisadas aportaron ideas importantes que facilitaron la
comprension de conceptos, métodos y enfoques propios de la investigacién de
mercados, estos fortaleciendo nuestros conocimientos para usarlo en un futuro y
mejorar cada vez mas en los siguientes proyectos y tareas.

La informacion obtenida de los reportes de lectura no solo sirvié como apoyo tedrico,
sino también como una guia para respaldar cada etapa que se realizé del proyecto.
Por ejemplo, permitié reconocer factores externos que podrian influir en el mercado
donde trabaja la floreria Paulina, como temas relacionados como el medio ambiente,
lo tecnoldgico, el entorno econémico entre otras mas. También, el estudio sobre
identidad corporativa ayudd a construir la tabla de variables, lo que hizo posible
definir bien el instrumento de investigacion y las preguntas mas adecuadas para
detectar areas que deberia mejorar la floreria y reforzar el servicio que brinda esta
misma.

Por otro lado, el andlisis de los entornos tecnoldgicos nos sirvio para la realizaciéon
del FODA, al igual que la informacion de los proveedores y los intermediarios ya
gue nos dio informacién mas completa para la resolucidon a la problemética que
estuvimos haciendo, igualmente, el identificar el tipo de investigacion y enfoque del
proyecto nos encamino a saber que tantos aspectos hemos abarcado. Esta
actividad no solo ayudé al desarrollo del proyecto, sino que también fue clave para
el aprendizaje general, ya que permitié desarrollar habilidades importantes como el
pensamiento critico, la capacidad de resumir informacion, el andlisis detallado, el
uso correcto de las referencias en formato APA, el aprendizaje continuo y la
capacidad de analisis. Estas habilidades son muy Utiles para cualquier trabajo de
investigacioén, tanto para la vida académica como la profesional.
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