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INTRODUCCION 



El nombre de nuestra investigación es "La Investigación de Mercados 

Como Factor Determinante en el Desarrollo de la Mediana Empresa de 
Servicios". El cual se divide en dos variables, la Variable Independiente: La 
Investigación de Mercados y 111 Dependiente qua as: como factor 
déterminanta en al desarrollo de la mediana empresa da servicios 

La importancia social de la investigación as saber que la Investigación 
de Mercados como técnica da la Mercadotecnia permita a la Mediana 
Empresa de Servicio una aproximación al conocimiento qua provee dicha 

técnica para el desarrollo del servicio qua presta la empresa objeto da 
nuestro estudio y que abarca la detección da las necesidades del 
consumidor, posicionamiento del servicio en la mente del consumidor, los 
medios utilizados para hacer llegar al servicio al consumidor final -
directamente o a través de intermediarios-. En suma, una Empresa Mediana 
de Servicios que quiera desarrollarse requiere de la aplicación de una 
Investigación de Mercado. 

Por otro lado, la importancia teorice da nuestra investigacion as que al 
realizar nuestra investigación estamos demostrando la importancia de la 
Investigación de Mercados como técnica de la Mercadotecnia para el 

desarrollo de la Empresa Mediana de Servicios. Es por esta razón que 
resulta importante para la Administración que esta técnica sea aplicada en 
estas empresas para así crear un criterio unificado y de carácter obligatorio 
en su aplicación, para hacer de la Administración una disciplina estructurada 
uniformemente sin desviaciones. 

Este trabajo cuenta con tres Hipótesis Alternas, una Central y la Nula, 
las cuales son las siguientes: 



ALTERNAS: 

1.- Si la Investigación de Mercados es la técnica determinante en la 
detección de las necesidades del consumidor, por tanto, al aplicarse 
en la Mediana Empresa de Servicios permitirá su desarrollo, luego 
entonces, al aplicar la Investigación de Mercados se incrementará la 
detección de las necesidades del consumidor, logrando asi el 
desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios. 

2.- Si la Investigación de Mercados es un técnica determinante en el 
posicionamiento del servicio en la mente del consumidor, por tanto, al 
aplicarse en la Mediana Empresa de Servicios permitirá su desarrollo, 
luego entonces, al aplicar la Investigación de Mercados se 
incrementará el posicionamiento del servicio en la mente del 
consumidor logrando así, el desarrollo de la Mediana Empresa de 
Servicios. 

3.- Si la Investigación de Mercados es una técnica determinante en la 
distribución del servicio al consumidor final, por tanto al aplicarse en 
la Mediana Empresa de Servicios, permitirá su desarrollo, luego 
entonces, al aplicar la Investigación de Mercados incrementará la 
distribución del servicio al consumidor final logrando asi, la Mediana 
Empresa de Servicios su desarrollo. 



CENTRAL: 

Si la Investigación de Mercados es la técnica determinante en la detección 

de las necesidades del consumidor y ésto genera condiciones de desarrollo 
en la empresa, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa de Servicios 
permitirá su desarrollo, luego entonces, al aplicar la Investigación de 
Mercados se incrementará la detección de las necesidades del consumidor, 
logrando así el desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios. 

NULA: 

Si la Investigación de Mercados es la técnica determinante en la detección 
de las necesidades del consumidor y ésto NO genera condiciones de 
desarrollo en la empresa, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa de 
Servicios NO permitirá su desarrollo, luego entonces, al aplicar la 

Investigación de Mercados NO se incrementará la detección de las 
necesidades del consumidor así como tampoco las condiciones del 
desarrollo de la Empresa Mediana de Servicios. 

Por otra parte, el objetivo general de nuestra investigación es 
determinar si la Investigación de Mercados permite detectar las necesidades 
del consumidor. 



Mientras que el particular es lograr el desarrollo de la Mediana 
Empresa de Servicio mediante la satisfacción de necesidades del 

consumidor. 

El objetivo especifico es determinar si la detección de las necesidades 

del consumidor mediante la Investigación de Mercados logra el desarrollo de 
la Mediana Empresa de Servicio. 

El objeto de estudio de nuestra investigación es "CONCEPTUAL 
COMPLEJO" -porque se dá la ruptura epistemológica ya que existe una 

vinculación entre la Investigación de Mercados con la Economia (Teoría del 
Con$umidor o Ley de la Demanda) y Psicología (Teoría de la Conducta del 

Consumidor). 

Los métodos utilizados en la investigación fueron el inductivo -
analítico, sintético, analógico, experimental, ya que partimos de un 
conocimiento particular que es la Investigación de Mercados la cual 
analizamos en sus diferentes aspectos para integrarla nuevamente en su 
conjunto y compararla con otras disciplinas en la práctica y llegar así a un 
conocimiento precientifico que permite establecer las bases de una Ruptura 
Epistemológica que nos conduce a un conocimiento cientiflco y a la 

utilización de sus respectivos métodos que a continuación se detallan. 

· Una vez realizada la ruptura epistemológica a través de relacionar la 
Investigación de Mercados con la Psicologia y la Economia, nos permitió 
llegar a un conocimiento cientifico en donde aplicamos los métodos 
correspondientes al objeto de nuestro estudio el cual es Conceptual 
Complejo (sin llegar al formal abstracto). 

Los métodos son el analítico-sintético-deductivo, ya que de la 
Psicologia tomamos la Teoria de la Conducta del Consumidor y de la 



Economia tomamos la Teorta del Consumidor, las cuales fueron estudiadas 
y analizadas por separado en sus diferentes componentes estableciendo 
relaciones entre sus respectivas variables con la Investigación de Mercados 
para asi integrarlas en un cuerpo teórico independiente. Al aplicar el 
método deductivo en nuestro cuerpo teórico, nos dará como resultado tas 
conclusiones y soluci!>fles para asi comprobar o disprobar nuestra Hipótesis 
Central. 

De igual forma, las técnicas que utilizamos para la realización de 
nuestra Investigación son las siguientes: 

1. - TI!cnicas Generales. 
Análisis de Contenido 
- Técnica de ficheo, cómo se elabora una ficha: 

• bibliográfica, 
• de trabajo, 
• conceptual, 
• textual, 
• mixta, 
• personal, 
• sinóptica. 

- Cuestionarios. 
- Entrevistas. 
- Encuestas. 
- Fichas de campo. 

2.- Técnicas Particulares. 
- La Investigación de Mercados. 
- Sesión de grupo. 



Este trabajo se realizó en el período comprendido de octubre de 1994, 
a febrero de 1995, utilizando los libros que recopilamos en la Biblioteca de la 

Facultad de Contaduria de la t..i.N.A.M. ubicada en Ciudad Universitaria; 
Biblioteca de la U.L.A. situada en la Universidad Latinoamericana, S.C. 
situada en Gabriel Mancera no. 1602, Col. del Valle; Biblioteca Benjamín 

Franklin ubicada en Londres no. 12 Col. Juárez; Biblioteca Francisco Zarco 
ubicada en la parte posterior de la Alberca Olímpica. 

Como delimitaciones teóricas en la realización de nuestra 
investigación tenemos que realizamos una Investigación de Mercados como 

' técnica particular que nos permitirá obtener la información que compruebe o 
dispruebe que la realización de una Investigación de Mercados influye en el 

. Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios. 

Mencionamos algunas definiciones de Administración y sus áreas de 

las cuales nos enfocaremos a una de ellas que es la Mercadotecnia, con el 
fin de adentramos al estudio de la Investigación de Mercados. 

Abordamos la Administración en cuanto a sus áreas funcionales, 

estableciendo su contenido y vínculo con la Mercadotecnia a la cual 
consideramos como fundamento para el desarrollo de nuestra investigación. 
En tal medida, retomamos al estudio de la Investir.ación de Mercados como 
base, ya que facilita la comprensión del mecanismo que permite entender. el 
Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios, así como el contexto 
económico de la misma acorde a la Teoría de la Demanda del Consumidor; 
sobre este aspecto retomamos las situaciones planteadas por la Psicologia 
en la Teoria del Comportamiento del Consumidor, ya que ésta nos 
proporciona las herramientas conceptuales que nos permiten la aprehensión 
del consumidor. 

La investigación tiene las como limitaciones que la información 
obtenida para la elaboración del caso práctico puede tener un márgen del 



10% de error permisible, así como el acceso a la información perteneciente a 
las medianas empresas suele ser restringida; por otro lado, el tiempo es 
limitado, ya que sólo contamos con cinco meses para realizar nuestro trabajo 
de investigación 



CAPITULO 1: LA INVESTIGACION DE 
MERCADOS. 



En eite capitulo definiremos qué es la Administración y sus 
Ceracteristicas, así como la importancia que tiene en nuestra investigación. 
Mencionaremos también las Areas de la Empresa para enfocarnos 
especificamente al área de Mercadotecnia de la cual se deriva la 
Investigación de Mercados que es nuestra variable independiente; 
estudiando su importancia y la necesidad de realizarla, para poder llegar a 
un conocimiento teórico de la misma. 

1.1. DEFINICION DE ADMINISTRACION. 

Con el fin de conocer la Administración, daremos algunas 
definiciones de la misma para unificar criterios y llegar a una propia. Esto 
con el objetivo de complementar la explicación de la relación que existe 
entre la Administración con la Investigación de Mercados. 

Según Henry Fayol (considerado como el padre de la Administración 
moderna), dice que 'Administrar es preveer, organizar, mandar, coordinar y 
controlar'. 1 

Esta definición se refiere especificamente al Proceso Administrativo 
entendiéndose por éste 'al conjunto de fases o etapas sucesivas a través 
de las cuales se efectúa la Administración, mismas que se interrelacionan y 
forman un proceso integral" .2 el cual consiste según Agustln Reyes Ponce, 
en: 

•' Previsión (¿Qué puede hacerse?). 
• Planeación (¿Qué se va a hacer?). 
•Organización (¿Cómo se va a hacer?). 
• Integración (¿Con qué se va a hacer?). 

1 Agustln Reyes Punce, "Administnción de Empresas", l' pule, pig. 17 
' Münch <ialindo y GaJcla Manlncz. "Fundamentos de Administración", pig.29 

.1 



• Dirección (Ver que se haga). 
•Control (¿Cómo se ha realizado?)."3 

En la definici6n de Fayol, menciona a la dirección como mand1r y a 
la integración como coordinar. A nuestro criterio le faltó mencionar a la 

Planeación que es una fase complementaria en el Proceso. 

Según Agustín Reyes Ponce dice que la Administración es •e1 

conjunto sistemático de reglas para lograr la máxima eficiencia en las 
formas de estructura y manejar un organismo social".• 

Según Münch Galindo y Garcra Martrnez dicen que la Administración 
~s •un proceso cuyo objeto es la coordinación eficaz y eficiente de los 
recursos de un grupo social para lograr sus objetivos con la máxima 

productividad". 5 

Tanto Reyes Ponce como Münch y García, hablan de que el 
propósito de la Administración es lograr sus objetivos a través de la 

coordinación eficiente de recursos organizados. 

Estudiando estas definiciones podemos decir que para nosotras I• 
Admlnlatncl6n es la Mente• qua utiliza al Pmcuo Admlnlstntlvo 
enfocado a lograr flnu o teaulfadoa, a#atamaflzando y analizando loa. 
dlfwwntaa recutsos qua Intervienen an al loflto da un fin común 
(ptoduccl6n de btenu o aarvlckn), garantizando un dec,.mento en 
costos y un /nc,.mento en cal/dad, para saf/afacar • un grupo aoc/al 
(conaumldoru). 

'Aguslln Reya Punce, "Adminislnci6n de Empceus", I' panc, plg. 19 
4 IDEM, pq 60 
'Milllcb Galilldo y Gan:la Malllncz, "Fundamentllc do AdmUWuación", pq. 24 



Una vez definido lo que es la Administración, es importante 
mencionar sus caracteristicas para una mejor comprensión de la misma. 

1.1.1. CARACTERISTICAS. 

La Administración cuenta con algunas caracteristicas propias 
que la hacen diferente a otras disciplinas. Según Reyes Ponce éstas 

son: 

e:> ·su Universalidad.- El fenómeno administrativo se dá donde 
quiera que existe un organismo social porque en él tiene 
siempre que existir coordinación sistemática de medios. 

e:> Su Especificidad.- Aunque la Administración va siempre 

acompallada de otros fenómenos de indole distinta, el 
fenómeno administrativo es especifico y distinto a los que 
acompalla. 

e:> Su Unidad Temporal.- Aunque se distingan etapas, fases y 
elementos del fenómeno administrativo, éste es único y, por 
lo mismo, en todo momento de la vida de una empresa se 
están dando, en mayor o menor grado, todos o la mayor 
parte de los elementos administrativos. 

e:> Su Unidad Jerárauica.- Todos cuantos tienen carlicter de 
jefe en un organismo social, participan, en distintos grados 
y modalidades, de la misma Administración."8 

Podemos concluir que /a Adm/nlstfllcl6n .. Unl11ersal por 
que se di en cualquier 0111anlsmo social, .. decir, que /os 
elemento• nene/a/es de úta snn los mismo., aunque en 
ocaslon .. pueden existir vartanto •ce/dentales dependiendo 

6 Aguslln Reyes Punce. "AdminislJación de Empresas" 1• pone, pig. 27 



del Ol'flan•mo de que•• trate; es especifica ya que •• diferencie 
de loa otma fen6menoa (econ6mlcoa, contablft, mec•nlcoa, 
juddlco8, entre otroa), con los que siempre va ecompattede; 
u.ne unlded temporal ye que no se descuide nlngune etapa, por 
ejemplo, en el Proce•o Administrativo cuenda se planH un 
ptoyecto nuevo, deben cuidara• todH las demls •tapes al lguel 
que 6st•; tiene unldlld }flrlrqulca ya que el personal con et que 
cuenta el OIJ1anlsmo forma un solo cuerpo edmlnlstratlvo con 
dlfe19ntes grados de }erarqule. 

Al conocer las características de la Administración tenemos 
un enfoque claro, refiriéndonos con ésto a que tenemos una base 
especifica para su comprensión, sin embargo, es necesario enunciar 
algunos de los argumentos relevantes que fundamentan la 
importancia de la Administración. 

1.1.2. IMPORTANCIA. 

La Importancia de la Administración radica en que se dá en 
cualquier organismo social para el adecuado fu.ncionemiento de este 
ya que simplifica el trabajo al establecer métodos y procedimientos 
para el incremento de la efectividad de sus recursos. 

Otro aspecto por el cual es importante, es que dependiendo 
de la magnitud y complejidad de los organismos sociales va 
requiriéndose una óptima Administración técnica para ser 
competitivos al lograr la coordinación de sus recursos (técnicos, 
humanos, materiales y financieros). 



Esto trae como consecuencia el incremento de la 
productividad que contribuye al ·bienestar de la comunidad 

prestándole los bienes y servicios necesarios así como 
proporcionarle empleos para crear la capitalización, desarrollando la 
especialización de empleados y trabajadores que son las bases pera 

el mejoramiento de la calidad. 

Como conclusión podemos decir que aplicar la 
Administración en cualquier organismo social es imprescindible ya 

que sin ella no se logrará un desarrollo óptimo del mismo. 

A continuación mencionaremos las áreas fUncionales que 
conforman una empresa de las cuales nos enfocaremos a una de 
ellas: la Mercadotecnia. 

1.2. AREAS FUNCIONALES DE LA EMPRESA. 

La empresa cuenta con diversas áreas de actividad, llamadas 
también departamentos o divisiones como se muestra en la figura 1.1. A 
continuación mencionaremos estas áreas con el fin de introducir al lector 
en el estudio de sus funciones y subfunciones para así obtener el 
entendimiento de la Administración de una empresa. 

DIRECCION 

FINANZAS PROOUCCION RECURSOS HUMANOS MERCADOTECNIA 

FIG. 1. 1. AREAS FUNCIONALES DE LA EMPRESA. 
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Dependiendo de la magnitud de la empresa, se manejan diferentes 

áreas de las cuales sólo estudiaremos la de Finanzas, Recursos Humanos, 

Producción y Mercadotecnia que son frecuentes de encontrar en .una 

mediana o grande empresa. 

Para que una empresa pueda lograr su desarrollo y cumplir con sus 

objetivos fijados debe darle igual importancia a las áreas con las que 

cuenta, ya que de no sar así se pierde la comunicación y el control de las 

mismas. 

Según Münch Galinclo y Garcia Martinaz dicen que "I• efectlvld•d 
de I• Admlnlatnlclón de una empren no dependen del txlto de un án1• 
funclon•I eapeclllca, elno del ejercicio de un. coordinación 
b.i•nce•d• entre la et.pu del Procno Admlnlatnltlvo y la adecu.da 
nt.ilzaclón de In actlvldmdn de las principaln áreas funclon•lea".' 

Nosotros apoyamos esta definición ya que complementa lo dicho 
anteriormente. 

A continuación describiremos brevemente cada una de las áreas . 

FINANZAS: 

El Lic. Guillermo López Rivas dice que "es aquélla mediante la cual 
se recopilan datos significativos los cuales se analizan, planean y evalúan 

para tomar decisiones acertadas y alcanzar el objetivo natural de maximizar 
el capital contable dentro de la empresa. 

Su función es coordinar los elementos y procesos de la empresa 

para maximizar el capital contable a largo plazo, pagar el mejor salario a los 

' Milnch Gal indo y Cia1t1a Maninez, "Fundamentos de Administración", pllg. SO 



trabajadores, conformar el poder adquisitivo del consumidor y contemplar 
las necesidades del gobierno para proporcionar los servicios a la 

comunidad."1 

A nuestro criterio el área de Finanzas es la encafJl•d• del manejo 
f!el caplflll ••I como la obtención y d/ltrlbucl6n del mismo • I•• demls 
,,..., ,,.,. que puedan funcionar adecuadamente. 

BECUR$0S HUMANOS; 

La L.A. Bibián Rodríguez Caballero dice que "es el .área que se 
encarga del eficiente funcionamiento de la empresa por medio de la 
obtención y/o conservación del recurso humano que se identifique con la 
empresa y viceversa, para lograr beneficios comúnes. Dicha obtención y/o 
conservación, se logrará a través del eficiente proceso de Reclutamiento, 
Selección, Contratación, Inducción y Capacitación principalmente."º 

Desde nuestro punto de vista la función de los Recursos Humanos 
es adquirir y conservar, mediante p1011rama1 adecuados de 
reclutamiento, aelecc/ón, capac/tac/ón y desarrollo, • un grupo de 
peraonaa que representen I• fuerza de trabajo que tengan 
caracterfat/caa afines con los objetivos y metas de la O'fl•nlzac/6n. 

1 Lic. GuiJlcrmo LOpu Rivas, Apuntes Administración Financiera 8' ~. 4 febrero de 1994 
• Lic. Bibiin Rodrisucz Caballero, Apuntes Administración del Pmonal 11 7' Scmcsuc. 30 agosto 

1993 



PRODUCC!QN¡ 

Según Münch Galindo y Garcia Martínez dicen que el área de 

Producción es 'tradicionalmente considerado como uno de los 
departamentos más importantes, ya que formula y desarrolla los métodos 
más adecuados para la elaboración de productos, al suministrar y 
coordinar: mano de obra, equipo, instalaciones, materiales y herramientas 

requeridas."10 

El Lic. Joaquin Rigalt Orozco dice que la función del área de 
producción es • básicamente producir productos que a su vez pueden ser 

bienes o servicios. 

La primera preocupación del área de producción es proporcionar 
insumos, éstos incluyen materia prima, máquinas, instalaciones y mano de 
obra, una vez que estos insumos han sido conjuntados ocurre una 
transformación, es decir, la creación del valor, es la etapa donde se presta 
mayor atención a las actividades que se realizan; entre éstas las que más 
deben cuidarse son: 

a)La programación cronológica de los trabajos en las máquinas. 
b)La asignación de personas para los distintos trabajos. 
c)EI control de la cantidad y de la calidad de la producción. 
d)EI mejoramiento de los métodos para la ejecución de los trabajos. 
e)EI manejo de materiales dentro de las instelaciones."11 

Por lo tanto, decimos que el 6rea de Producción, es /a encargada 
de todos /os aspectos referentes a /a transformación de la materia 
prima para /a obtención de un producto termlnsdo ya que formula y 

I• Münch GaJindo y García Maniocz. "Fundamentos de Administración". pig. 51 
11 Lic. Joaquln lügalt Onw:o, Apunu:s Administlación de la Produa:ión 8° Semestre, 2 febrero l 9!U 



duanolla loa mttodo• .-Cu•dos ,,.,. llt .,,,bo,.cl6n de productos 
sumln,.,,.ndo y cootdln•ndo loa Insumos. 

MERCAQOTECN!A 

Según Münch Galindo y Garcia Martinez dicen que el área de 
Mercadoteaiia es •una función trascendental ya que a través de ella se 
cumplen algunos de los propósitos institucionales de la empresa. Su 
finalidad es la de reunir los factores y hechos que influyen en el mercado, 
para crear lo que el consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo 
en forma tal, que esté a su disposición en el momento oportuno, en el lugar 
preciso y al precio más adecuado"12 

De esta área hablaremos en el siguiente subtema ya que de ésta 
tomaremos una de sus funciones la cual es la Investigación de Mercados. 

En resumen, podemos decir que todH la• .,... de I• empres• son 
lmpon.ntes ,,.,. que ésta funcione, por lo que. ae dea tener 
comunic•cl6n e lntenel•cl6n entre si. No se debe desculd•r ni darle 
ptiorldm • nlngun• de e//H, es decir se deben pl•n .. r •nnónlc• y 
con}unfllmente de r.t forma que se logren lo• objetivos de la empres•. 

Como ya se mencionó, en el siguiente subtema estudiaremos lo que 
es la Mercadotecnia, asi como sus funciones e importancia. 

12 Milllcb Galinlkl y GalCla Mlltinez. "FundamenlOS ele Adminisbación .. , plg. 51 
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1.3. DEFINICION DE MERCADOTECNIA. 

A continuación daremos algunas definiciones que nos harán 
comprender el significado de Mercadotecnia. 

Según Laura Fisher la Mercadotecnia "es una actividad 

administrativa dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de 
intercambios. Implica la determinación de los valores de un mercado 
especifico con el fin de adaptar la organización de la empresa al suministro 
de las satisfacciones que se desean de una forma més eficiente que los 
competidores. El suministro de salisfactores dentro del mercado es la clave 
de la rentabilidad de una empresa". 13 

Según William J. Stanton y Charles Futrell dicen que la 
Mercadotecnia •es una filosofía de la empresa según la cual la satisfacción 

de los deseos del cliente es la justificación económica y social de su 
existencia. En consecuencia, todas sus actividades deben tender a 
determinar esos deseos y luego a satisfacerlos, a la vez que se pretende 
obtener una utilidad a largo plazo". 1• 

Hal B. Pickle dice que la Mercadotecnia "es un modo de vida en et 
cual todos los recursos de una organización se movilizan para crear, 
estimular y satisfacer al cliente, obteniendo una ganancia". 15 

Según Raybum D. Tousley, Eugene Clark y Fred E. Clark, dicen que 
la Mercadotecnia es "la suma de todos los esfuerzos que se llevan a cabo 
para la transferencia de la propiedad de mercancías y servicios y que 

"Laura Fisbcr, "Mcn:adalccnia", pig. 7 
"William J. SWUon y Charles Fuuc:ll, "FundamcnlOs de Mcrcadolocnia", pig. ll 
"l'ic:klc 1111 B., "Adminisuación de Empresas poqucllas y medianas'', pig. 405 
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proPorcionan también su distribución fisica. En consecuencia, el proceso de 

Mercadotecnia comprende aspectos físicos y mentales" .18 

Analizando las definiciones en conjunto nos damos cuenta que todas 

ellas tienen en común aspectos fundamentales como son: la satisfacción de 
necesidades y deseos de los consumidores asi como la obtención de una 

ganancia. 

Desde nuestro punto de vista /a Mercadotecnia u /a que se 
encarga de la detección de ,.. necesidades del consumidor,,.,.. ctNr 
blenu o p,..tllr servicios que utlstagen dichas neculdadu con fin 
de lucro; comprendiendo dos .. pecto•: mentales, pol'flue lo• 
vendedores deben saber lo que los comp,.dotw• qulel'9n, y útos 
deben uber lo que esht • I• vente; y flslcos, pol'flue les merr:enc/as 
deben tnlnsportllrse • los /uge,.. donde se requletwn, en e/ momento 
que seen necesitadas. En o,,.• palebtas, brindarte al consumidor lo 
que necesite, en el lugar y el precio adecuado (dependiendo del poder 
adquisitivo que posee el consumidor). 

De acuerdo a lo que hemos venido mencionando y a nuestra 

definición, la Mercadotecnia es el acto o proceso de vender o comp,.r 
en un men:edo Atlsteclendo necesidades de los consumidom y ésta 
cuenta con ciertas funciones que mencionaremos a continuación. 

1.3.1. FUNCIONES. 

Según Raybum D. Tousley, "una Función de mercadotecnia es 

una importante actividad especializada dentro de la mercadotecnia, 

16 Ra)tJum D. Tousley, Eugeoe Clark y Fred E. Clark, "Mcrcadocccnia", pig. 8 
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algunas de estas actividades especializadas se mencionarán a 
continuación: 

a) Ventas. 
b)Compras. 
c) Transporte. 
d) Almacenaje. 
e) Administración de Riesgos. 
f) Estandarización y Clasificación. 
g) Financiamiento. 
h) Investigación de Mercados."17 

A continuación definiremos • nuestro criterio cada una de 
las funciones que mencionamos anteriormente: 

AJ VENTAS.· u actividad de vender ademls de realizar 
esta ope,.,,cl6n, Incluye la detennln•clón de quiénes 
son los clientes potencl•les p•ra I• empren as/ como 
/a utilización de tknlcas para promover /as ventas que 
permltlfln estimular /a demanda de bienes y servicios. 
Tfk:nicas ta/es como /a Investigación de mercados, 
publicidad y promoción, entre ot,.,,s. 

B) COMPRAS.· El éxito de las ventas se encuentra 
dltect•mente relacionado con I• función de les 
comp,.,,s. El negoci•nte puede preveer las demandas de 
sus clientes; contando con I• mercancl• en e/ almacén 
para tenerla disponible a tiempo y ser capaz de 
proporcionar el servicio que le es requerido. 

1' Raybum D. Touslcy, Eugcne Clark y Frod E. Clark, "Mcrcadolcalia". pig 8 
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C) TRANSPORTE.- El slsteme de t,.nsporte de hoy en die 

pennlte que loa bienes SNn menufactutsdos • 
dlstllncles de donde .. ,.n nndldos finalmente. El 
emp,..do que cuente con un• emp,... pequell• (VfH' 
en capitulo N desl:rlpcl6n de peque/le emp18A) puede 
ublcer su empNH en un ,,.. que le brinde vem.¡as 
especleles y despuú envler sus productos• men:ados 
lejanos. Los emp,...rlos de g,.ndes emp,...s se 
epoyen en los sistemas de ,,.nsportes pe,. entnlgar 
los bienes y servicios requeridos en sus oper.clones 
de negocios. 

D)ALMACENAJE.- En oceslones, no todos los bienes son 
nndldos en el momento de producirse. Por le propi• 
connnlencl• del cliente y pe,. h•cer frente • su 
dem•nd• I• función del elmacene}e debe lleverse • 
cebo. Este, por ejemplo, pennlte que /os productos de 
temponda se encuentten tndo el afio en existencias. 

E)ADMINISTRACIÓN DE RIESGOS.- Este se nfiere al 
riesgo que se cone, por ejemplo en el elmeceneje. 
Temblén se refiere • los desesttes netunles, el 
Incendio, el robo, un cambio en los gestos del 
consumidor, en conclusión aquellos riesgos que esUln 
fuera de control debido al medio ambiente. 

F) ESTANDARIZACION Y CLASIFICACION.- La estand•· 
rlzacl6n t;¡. las especHicaciones de un producto 
manufacturado, tales como calidad o talla en una 
prenda de vesUr. La clesHlcecl6n se uU/lza pe,. 
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ordenar loa ptoductos que no pueden ptoduclrs• en 
forma uniforme como en color, peao o tamallo. 

GJRNANCIAlllENTO.- El crtdlto u une de In tunclonu 
enncla,.,, ye que ,..u,,. común que el peque/to 
mlnoñata no cuente con lo• fondos •uflclentes ,,.,. 
paflllr en .tectlvo loa envlos qu• recibe de men:•ncla•, 
por lo que u posible que el mayan.ta le oto111u• un 
ct6dlto hnfll el momento que tenga fondos • 

H}INVESTJGACION DE MERCADOS.- Un• lnfonn•cl6n 
•ctu•llz•de •c:en:• de lo• clientes o de la lln• de 
•tilos u neceArio •I •• des• confllr con los bien• o 
••tvlclo• que la cllentel• dem•nde. 

Una vez estudiadas y comprendidas las funciones de la 
Mercadotecnia, nos enfocaremos a la importancia que tiene ésta en 

la actualidad dentro de la empresa. 

1.3.2. IMPORTANCIA. 

Según William J. Stanton y Charles Futrell dicen 'que la 

importancia de la Mercadotecnia en el mundo de los negocios podria 
entenderse fácilmente en términos cuantitativos. Entre una tercera y 

una cuarta parte de la mano de obra civil se dedica a actividades de 
·este tipo".'ª 

11 William J. SranlOll y Charles Futrdl, "Fundamenlos de Men:adolccaia'', pág 7 
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Laura Fisher nos dice que 'en épocas de crisis como la 

actual, la Gerencia de Mercadotecnia tiene que preocuparse de 
cómo comercializar la producción. 

Las empresas se enfrentan a desaflos substanciales en la 
Mercadoiecnia. la competencia entre las industrias es todavía 

intensa en la mayoría de los casos, éstas deben estar alertas para 
adaptar sus programas de Mercadotecnia a los posibles cambios que 

ocasionan la crisis" .11
• 

Por lo anterior, es importante mencionar -a nuestro criterio-, 
los ptoblemH princlpalu que han ocasionado le crisis en las 
empreHs mulcenas. Estos son: 

• Los altos costos, que hecen dificil la Implementación de 
los progremes de le Mercadotecnia. 

• Le falta de recursos ,,.,. el desarrollo de nuevos 
productos. 

• Le disminución del poder adquisitivo, que d• como 
resultado el decremento en las ventes ,..,.. y en le· 
utllldedes de le empreu. Refl,,.ndonos e ventes ,.., .. 
cuenda se dll el Intercambio de un producto por dinero. 

• Le situación económlce en genere#. 

Debido a los problemas mencionados, los empresarios se han 
dado cuenta de la importancia· que tiene la Mercadotecnia. Por lo 
tanto las personas encargadas de llevarla a cabo son profesionales, 
creativos y consideran a las necesidades tanto de la empresa como 
las del medio. 

"Lawa Fisber. "MercldocccDia··, pág. 8 
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Hoy en dia las empresas se-encuentran en contacto diario con 

algún aspecto de la Mercadotecnia pero ninguno de estos aspectos, 
. son por si solos, la Mercadotecnia. Sólo cuando tocios los aspectos 

se interrelacionan se llega a lo que es la Mercadotecnia. Aspectos 
tales corno publicidad, ventas, promoción, distribución Investigación 

de Mercados, entre otros. 

Es aquí donde partimos al estudio de la Investigación de 
Mercados, ya que hemos partido de lo general a lo particular, es 
decir de la Administración a la Mercadotecnia y de ésta a la 
Investigación de Mercados, con el fin de que el lector comprenda de 

dónde proviene. 

A continuación analizaremos algunas definiciones de 

Investigación de Mercados que desarrollaremos en el siguiente 

subtema. 

1.4. DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS. 

Es necesario proporcionar al lector una definición de Investigación 
de Mercados para ubicarlo en ésta y en su rango de acción, mediante un 
anélisis. Para lograr lo mencionado, daremos a continuación algunas 
definiciones de diferentes autores. 

Según Laura Fisher: " La Investigación de Mercados es la técnica 
que permite allegarse información acerca de las necesidades y preferencias 
del consumidor para tomar decisiones referentes a los atributos funcionales, 
económicos y simbólicos de los productos o servicios".20 

20 Laura Fisbcr, "lnuocmccicin a la Investigación de Mercados". Pág. 4 
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En esta definición encontramos que la Investigación de Mercados es 

una técnica (conjunto de pasos sistematizados que al conjuntarse nos 

ayudarán a lograr un objetivo especifico) que nos pennite obtener 

información sobre las necesidades y preferencias del consumidor; es decir, 

circunscribe su campo de acción a un determinado grupo de personas y 
obtiene de ellas determinada información. En este caso, se refiere a 

variables de comportamiento de las personas en la obtención de productos 

o servicios. Por consecuencia, la Investigación de Mercados está ligada a 

las ciencias del comportamiento humano; concretamente a la psicologia. 

Phillip Kotler indica que la Investigación de Mercados es el: "análisis 

sistemático de problemas, construcción de modelos y hallazgos de hechos 

que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de 

bienes y servicios". 21 

Esta definición integra dos actividades principales de un determinado 

grupo de personas que controlan o dirigen una actividad económica, es 

decir, la fabricación de bienes y la de proporcionar servicios. 

Su actividad está dirigida o encaminada a encontrar la forma óptima 

~ que los productos o servicios que fabrican o prestan se hallen con un 

número de problemas reducido, para llegar a un mercado de una forma 

esquemática y uniforme, además de poder ser ob¡eto de mejoras en ese 
proceso. 

Según Kinnear y Taylor dicen que la Investigación de Mercados: "es 
un enfoque sistemático y objetivo del desarrollo y la provisión de 

información aplicable al proceso de toma de decisiones en una gerencia de 

mercados". 22 

" Phillip Kotler. "Dnccción de Mercadoucnia", pág. 6 
,_,Laura Fisher . "lnuoWcción a la lnvesugación de Men:ados", pág 7 
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Esta definición explica las actividades qua la Investigación da 
Mercados realiza como la obtención de información y su interpretación para 
lograr el desarrollo, asl como la elaboración de modelos de toma de 
decisiones sobre bienes de consumo y/o servicios fabricados o prestados 
por las organizaciones. 

En base a lo anterior podemos decir qua la lnvutlgacl6n de 
Aleteados u un. ftcnk:a uUllzada por un grupo de persona• X qua 
Impla al anlllall y daatlrrollo de modelos de compon.mtanto da otro 
grupo da paraonu Y, ,,.,. qua aate i>Hlmo (Y} adqu*- loa pnxtuctoa 
o aarvlcloa qua al primar grupo (X) proporciona, de una man.,. eficaz 
y controlada. 

Al contar con una interpretación de cada una de las definiciones 
anteriormente mencionadas se aprecia lo qua es la Investigación de 
Mercados, de tal fonna que el siguiente punto a tratar as su importancia. 

1.5. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Pensar que la Investigación de Mercados s61o es interrogar y 
encuestar de casa en casa es un mito, ya que, auxiHa a la Dirección de 
Mercadotecnia asl como también a las otras áreas de la empresa -como ya 

se mencionó al principio del capitulo-, en crear estrategias incrementando 
su eficacia determinando así, cómo deben sar combinadas las actividades 
en la mezcla óptima de la Mercadotecnia. 

Laura Fisher dice que la importancia de una Investigación de 
Mercados "radica fundamentalmente en ser una valiosa fuente de 
información acerca del mercado. Asl, permite tomar decisiones y crear 
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ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo y disciplinando acciones 
que habrán de seguirse y evaluarse més adelante. 

De aqul se deduce que la Investigación de Mercado es para la 
Mercadotecnia un instrumento básico de desarrollo, ya que proporciona 
información en la fase de la planeación sobre consumidores, distribuidores, 
etc., y facilitan Ja definición de las políticas y planes a seguir." 23 

En nuestra opinión, el avance tecnológico juega un papel importante en 
el desarrollo de una empresa, puesto que éste provoca qué técnicas, 
procesos, programas, pollticas, procedimientos, entre otros, en un futuro 
sean obsoletos. 

La Investigación de Mercados surge como una herramienta de 
salvación para directores y personas encargadas de llevar a cabo el óptimo 
funcionamiento de Ja Mercadotecnia, personas que enfrentan los problemas 
y que en base a la Investigación de Mercados van a tomar las decisiones 
Óptimas que les permita alcanzar las metas o fines de la empresa. 

Es por esto, que nosotras consideramos que en las empresas medianas 
tanto productoras como de servicios deben contar con un departamento de 
Investigación de Mercados en pequer'la magnitud, ya que ellas tienen 
necesidad de tener controlados sus productos o servicios, así como sus 
suCW"Sales (si las tuvieren). 

Una vez explicada y comprendida la importancia de la Investigación de 
Mercados, citaremos a continuación los aspectos fundamentales que 
definen el porqué es necesario la aplicación de la misma en las 
organizaciones. 

23 IDEM. pig. 1 
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1.6. NECESIDAD DE REALIZAR UNA INVESTIGACION DE 
MERCADOS. 

La necesidad de una Investigación de Mercados según Laura 
Fisher24

, radica en los aspectos fundamentales que a continuación 

mencionamos: 

El primero de ellos es el de conocer el coneum!dor. ya que nos 
dará la directriz principal para enfocar los esfuerzos de una organización en 

relación a los servicios que prestan. Permitirá adaptarlos a las expectativas 
y requerimientos de los consumidores, evitando desviaciones Innecesarias 
que trae como consecuencia un ahorro en tiempo, dinero y esfuerzo que se 
traduciré en la incrementación de ganancias para las organizaciones 
prestadoras de servicios, por una aceptación óptima de los consumidores 

hacia dicha organización. 

El segundo aspecto, se refiere a la disminución de los riesgos que 
pueden correr las organizaciones, prestadoras de servicios ya que "la tarea 
global y especifica del estudio de mercados consiste en ser el vinculo entre 
la sociedad y el mercado".25 

En este sentido la Investigación ·de Mercados provee a las 

organizaciones de servicios un instrumento que predic" el futuro mediante 
el análisis del pasado y permite asimismo, mantener el servicio actualizado, 
vigente y a la vanguardia en el presente, lo cual redunda en una reducción 
de cualquier riesgo probable y de presentarse pueden tomarse acciones 
correctivas en un tiempo reducido. 

" IDEM, pig. 9 
"IDEM 
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El tercer y último aspecto se refiere al •nAll•i• de I• !nfoonaclón. 
Las organizaciones de serv1c1os que constantemente realizan 
Investigaciones de Mercado están analizando la información y 
transmitiéndola entre ellos, lo que les proporciona una base sólida de datos 
para que a partir de éste punto se generen ideas creativas. Podemos decir 

que la Investigación de Mercados produce la creación de cursos de acción 
dirigidos y controlados eficientemente, ya que están vinculados con la 

situación imperante en determinado mercado. 

Podemos decir que estos aspectos conforman las necesidades 
principales que obligan a los empresarios y empresas a hacer una 
Investigación de Mercados, cuyo resultado puede ayudar eficazmente a 
resolver un problema (si lo tuviese), cualquiera que fuese la actividad a 

que se dedique. 

En general decimos, que las empresas tienen la necesidad de conocer 
una serie de datos (información) para orientar, planear, coordinar, y 
controlar de un modo óptimo su politica comercial. 

Una vez explicado y entendido nuestro capitulo 1 donde vimos la 
definición de Administración, sus características e importancia, asi como las 

Areas de la Empresa de la cual definimos a la Mercadotecnia, funciones e 
importancia de la misma para llegar a nuestra variable independiente que 

es la Investigación de Mercados; estudiando de ésta su definición, 
importancia y necesidad, pasaremos a nuestro siguiente capítulo que es la 
Teoría del Consumidor (Economía), en donde estableceremos la relación 
existente entre ésta última y la investigación de Mercados. 
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CAPITULO 11: LA TEORIA DEL CONSUMIDOR 
(ECONOMIA) 



En este capitulo nos basamos en la Economia. dando diversas 

definiciones de ésta para posteriormente enfocamos a la Teoria del 
Conunidor también llamada Teoria de la Demanda. Lo anterior hará 
peltinente mencionar algunas definiciones de la contraparte de la Demanda 

que es la Oferta. 

Cabe mencionar que durante el desarrollo del capitulo 
denominaremos a la Teorla del Consumidor como Demanda, ya que este 
término es el lllilizado comúnmente en los libros. 

De la Demanda mencionaremos lo que es la Cantidad Demandada, 
el precio y los dos tipos de Demanda que existen: Total o de Mercado, y la 
Individual. Por lo que corresponde a la Oferta, daremos algunas 
definiciones de ésta para complementar el tema de Demanda y resulte una 
ayuda al lector para entender eri su totalidad esta investigación. 

2.1. DEFINICION DE ECONOMIA 

Antes de iniciar con las definiciones de Economía, debemos 
mencionar que la razón de hablar de ésta en nuestra investigación, es que 
la Economla es aquélla ciencia que nos dará la directriz para conocer al 
consumidor desde un punto de vista económico, lo cual complementaremos 
en el capitulo 111 al estudiarlo desde un punto de vista psicológico. Todo 
esto es por el hecho de que dicho consumidor es una parte esencial en 
nuestra investigación, ya que será el que nos proporcione la inforrn~ión 
para la realización del caso práctico. 

A continuación proporcionaremos algunas definiciones de Economla, 
que repreMntan la base sobre la cual nos apoyaremos para abordar el 
tema de la Teorla del Consumidor {Demanda). 
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Según NOldhaus ia Economla "es la ciencia de la elección. Estudia 

la forma en que los individuos deciden utilizar los recursos productivos 

elC880s o limitados (la tierra, ei trabajo, el equipo y los conocimientos 

t6cnic0s), para producir diverus men:ancfas (como trigo, cerne, abrigos, 

conciertos, carreteras, misiles), y distribuir estos bienes entre los miembros 

de la sociedad para su consumo".ª 

En esta definición, la Economfa propone la optimización en el uso de 
los recursos o factores productivos con el objetivo ele producir bienes de 

consumo para su distribución entre el número ele personas en una sociedad 

cletenninada. 

Podemos afirmar que entre un incremento ele bienes de consumo 

producidos y distribuidos a 111 número de personas en una sociedad 

detenninada se reflejará un inaemento en desarrollo de dicha sociedad. 

Según Silvestre Méndez Morales dice que la Economía .,iene que · 

ver con la satisfacción de las necesidades humanas, mediante las 

actividades de producir y distribuir los bienes y servicios encaminados al 

consumo que proporciona la satiSfacción deseada''.27 

Definición objetiva o marxista según Federico Engels "La Economfa 

Polltica es la ciencia que estudia las leyes que rigen la producción, la 

distribución, la circulación y el consumo de los bienes materiales que 

satisfacen necesidades humanas".21 

Definición subjetiva o marginalista según Lionel Robbins: "La 

Economía ea la ciencia que se encarga del estudio de la satiSfacción de las 

"'s.-i-. NordUm, "Ecollomla", pq.4 
21 Sin- Méndcz M, "Ealacmúa y la cmpraa", pq. 4 
21 Sin- Méndez M, "Flllldlmenlol de Ea>oomla". pq. 10 
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necesidades humanas mediante biitnes que siendo escasos tienen usos 
attemativos entre los cuales hay que optar''.21 

Nosotras observamos ql.le estas definiciones de la Economla se 
refieren a ella como una dlat:lplin• que •flllctura la 11t:tlvldad humana 
de utlsfacel' necesidades, mediante la detennln11t:l6n de aubfunt:lona 
para alt:annr .. ,. ob}etlvo; a Aber, la producción y dlatrlbucl6n de 
b,.,,_ o Hnlk:lotl para au consumo • . 

Por otro lado, podemos observar que la Investigación de Mercados 
tiene como objetivo fundamental la detección de las necesidades humanas. 
Es por ésto que la Economla y la Investigación de Mercados se encuentran 
vinculadas, ya que una pretende la satilfacción de las necesidades 
humanas y la otra, la detección de éstas. 

Ahora bien, dentro de la Economfe existe una teoría llamada Teorla 
del Consumidor o Teorfa de la Demanda, que raprasenta el objeto de 
estudio de este capitulo y al cual pasaremos a continuación. 

2.2. DEFINICION DE DEMANDA. 

Debemos recordar que la Teoría del Consumidor es llamada Teorla 
de la Demanda, por lo que, a partir de aquí, tomaremos a la Demanda corno 
sinónimo de Teorfa del Consumidor. 

A continuación daremos algunas definiciones: 

" IDEM. p6¡. 10 
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Según Stanley Fisher la Demanda "es un término general que 
describe la conducta de los compradores y los compradores potenciales de 

un bian".30 

Silvestre Méndez dice que "I• Demencle eumlne lu di,,.,... 
centldadM que los cOMumldorH Htin dispuestos • edqulrlr • 
dlferlntes precios, tanto ele men:enclH como de Hrvlclos en un 
lllOllllnto cletllnnlnedo".31 

Samuelson define a la Demanda como "la cantidad de mercancias 
que pueden ser compradas a los diferentes precios por un individuo o por el 
conjunto de individuos de una sociedad". 32 

Al aplicar una Investigación de Mercados a un grupo de 
consumidores puede ser determinada la opinión que los consumidores 
tienen del precio de un producto X. y si éste es un factor que influye en la(s) 
cantidad(es) que adquieren de dicho producto para su consumo,. 
entendiéndose como tal al •acto de usar un objeto para satisfacer una 
necesidad determinada"", necesidad(es) de la(s) cual(es) hablaremos en el 
capltulolll. 

Es por ésto, que nosotras apoyamos la definición que Silvestre 
Méndez enuncia sobre la Teoria del Consumidor que, a su vez, puede ser 
probada o disprobada a través de la aplicación de la Investigación de 
Mercados. 

Aqui aparecen algunos factores importantes para comprender las 
definiciones anteriores: 

30 Slallley Filber, R. Dombusch, R. Schmll...-, "Economla", pág. 53 
" Silvaw Mélldoz M, "Economla y la cm¡xaa'', pág 118 
32 S1muc1oon. Nordhaus, "Economla", pág. 72 
"Martafflna:kcr, "Losc:onccplOS elcmenlllcs del Malerialismolllslóric:o'', pág. 87 
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1. La Cantidad Demandada. 

2. El Precio. 

3. La Demanda Individual y Demanda de Mercado o Total. 

A continuación desarrollaremos cada uno de los factores 

miteriormente mencionados. 

2.2.1. CANTiDAD DEMANDADA. 

Stanley Fisher afirma que "la Cantidad Demandada de un 
bien es aquélla que están dispuestos a adquirir los .compradores en 
un período determinado (por ejemplo, un día, un ello). Depende del 
precio del bien y de otros factores como el precio de otros bienes y 

gustos de los consumidores".34 

Esta definición la podemos ampliar si explicamos que 
"dispuestos a adquirir'.35 o dltpuettoa 1 comp[!r significa, en este 
caso, que los com,,,.doNs quieran y puedan pager la Cantidad 

Demendada al út• exlstlfse, por éato se tM un aumento o 
disminución en la centldlld demandada. 

Conocemos como aurnento de 11 Cantlcltd Dtmand1da el 
incremento de la Cent/dad Demandada • consecuencia de una 
disminución del p18Clo y • la disminución de I• Cantidad 
Demendlld• como e/ decNmento de la Ctlntldad Demandada e 
consecuencl1 de un eumento del p18Clo. 

"SWtlcy Fisbcr, R. Domhusch. R. Schmalcnsce, "Economla"', píg. 54 
"D>EM 
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La Cantidad Demandada depende únicamente de la 
conduela de los compradoras; Stanley Fisher menciona que "la 
experiencia indica que nonnalmente la Cantidad Demandada de un 
bien aumenta cuando baja su pracio y disminuye cuando sube. Son 
dos 181 razones: En primer lugar cuanto más bajo es el precio, 
mayor es el número de personas que compran probablemente el 
bien. En 19gundo lugar, cuanto més bajo es el precio, mayor es la 
probabilidad de que una persona lo quiera comprar en un periodo 
dado".• 

Con lo mencionado, decimos que ,. Cantidad Demandada 
VII a dependw de que el precio del producto vap de acuatdo 
con al poder de compf8 del con•umldor y del pat#odo de qua •• 
habla como puede ••r Navlded o al D• da,. llllad,.. 

Ahora bien, al analizar las definiciones de Demanda, es 
importante mencionar la función que ésta tiene para llegar a un 
entendimiento especifico de la misma. 

Por lo tanto "la función de demanda es la relación entre la 
cantidad demandada de un bien y su precio'o37; es dacir, que ,. 

función da dam8nda Indica la cantlded que querrtan adquirir lo• 
compf8do,.. a cada uno de los pteelo• dadoa. 

Otro de los factores a estudiar es el Precio, el cual desarro­
llaremos a continuación. 

"IDEM · 
"Silveslte Máldoz, "Fundlmenlos de Economla", ¡ág. 141 
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2.2.2. EL PRECIO. 

Existen diversas definiciones de Precio pero a nosotros nos 

interesa el Precio relacionado con la demanda, el cual es definido 
por Silvestre Mández como "la cantidad de dinero que H tiene que 
dar a cambio de mercancln o nrvlclos, n decir ex.,,..ar 

rnonetlrillnlllte el valor de dicha• men:anclu y Mrvlcl•".18 

El milllllO autor ·nos define al valor como "un fenómeno social 

que sólo adquiere significación en una determinada sociedad 

organizada en cierta forma. La suma de loe valores individuales de 

las mercancías y servicios producidos por determinada sociedad nos 

dan el valor total producido por ella". 311 

Esto quiere decir que la conversión del valor en Precio se dá 

mediante el proceso del trueque (intercambio primitivo de una 

rnercancia por otra) que llega al establecimiento de una mercancia 

que es equivalente general de las demás mercancías. Este 

equivalente es el dinero, el cual constituye su Precio. 

Los Precios del mercado tienen fluctuaciones debido a los 
cambios que experimentan las fuerzas de la Demanda y de la Oferta 

("examina las causas o motivaciones para que los empresarios 

ofrezcan determinada cai:itidad de mercancías y servicios a un Precio 
y periodo determinado""'). Esto quiere decir que algunas rnercancias 

tendrán Precios superiores a sus valores y otros, Precios inferiores 

según las fluctuaciones de la Oferta y la Demanda. 

"mEM 
39 IDEM 
"'SilvaUe Méndez, "E<>onomla y la empresa", pág. 139 
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Sin embargo, el Precio total de mercancias tiende e ser igual 

a su valor; y la suma del valor total de mercancias es igual a la suma 

del valor de sus precios. 

Se afirma que los Precios dependen de la Oferta y la 
Demanda, pero hay que tener presente que tanto la Oferta como la 
Demanda de bienes y servicios dependen del funcionamiento del 
sistema económico. Es decir, los precios dependen del 
funcionamiento del sistema económico en su conjunto. 

Sabiendo ye qué es el Precio y a que nos referimos con 

valor, es importante mencionar y analizar los tras factores que según 
Stanley Fisher "deferminan la conducta del comprador: 

a) Los precios de los bienes relacionados 

b) Los gustos de los consumidores 
c) Los precios Muros esperados"." 

a) PRECIOS DE LOS BIENES RELACIONADOS.- "La 
Cantidad Demandada de un bien depende de las variaciones 
de los Precios de los bienes relacionados con él"." 

Para especificarlo daremos un ejemplo: las variaciones 
de los precios de la carne vacuna y de pollo afectan a la 
Cantidad Demandada de pescado. Un incremento del Precio 
del pollo induce a algunos consumidores a comer pescado en 
lugar de pollo, es decir sustituyen el pollo por pescado. Eso 

significa que aumenta la Cantidad Demandada de pescado 

. " Fisbcr, Dombwch, SchmalCDSCC, "Economia", pig. 6Q 
"IDEM 
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cualquiera que sea su Precio. Esto es, la influencia de ·una 

variaci6n del Precio de un bien en la función de Demanda de 
otro depende de que ambos sean sustitutos o 

complementarios. 

Por lo tanto, Fisher, Dombusch y Schmalensse afirman 
que "los bienes son sustitutivos si la subida del Precio de uno 
de ellos eleva la Cantidad Demandada del otro cualquiera que 

sea el Precio. Los bienes son complement~rios si la subida 
del Precio de uno de ellos reduce la Cantidad Demandada del 

otro"."1 

Para reafirmar estas definiciones de bienes sustitutivos 
y complementarios vamos a dar ejemplos de cada uno. 

La came de vacuno es un sustituto del pescado. Las 
películas son un sustituto de la televisión. Los taxis son un 
sustituto de los autobuses. En cambio la gasolina y los 
automoviles son complementarios. Cuando incrementa el 
Precio de la gasolina, disminuye le Cantidad Demandada 
de automóviles. Otros complementarios son el café y la leche: 
los martillos y los clavos; los tenis y los cordones. Se trata de 
bienes que tienden e utilizarse conjuntamente. 

b) LOS GUSTOS DE LOS CONSUMIDORES.- "Los gustos o 
preferencias de los consumidores constituyen uno de los 
principales factores que determinan le Cantidad Demandada 
de cada bien. Son configurados en parte por la sociedad, por 
los hábitos, por le educación y por le publicidad"." 

" IDEM, pig. 61 
44 IDEM, pig. 62 
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Por ejemplo, le Cantidad Demandada de cortes de pelo 

es determinado por las convenciones sociales sobre lo largo 

que debe de llevarse el pelo. La Cantidad Demandada de 

textiles para producir camisas depende en parte de la moda. 

c) LOS PRECIOS FUTUROS ESPERADOS.- "La Cantidad 

Demandada de un bien en un periodo dado depende no solo 

de los Precios de ese periodo sino también de los, que se 

esperan en los períodos futuros"." 

Por ejemplo: si se sabe que en el próximo mes va a 

haber un incremento en el Precio de la leche, la Demanda de 

ésta va a incrementar mientras el Precio sea el mismo. 

Esto nos demuestra que la Cantidad Demandada de un 

producto está controlada por el Precio en el presente y por el Precio 

en el futuro, es decir, interviene el factor denominado tiempo. 

En nuestro siguiente punto hablaremos sobre los tipos de 

Demanda considerados en la actualidad. 

2.2.3. DEMANDA INDIVIDUAL Y DEMANDA DE 
MERCADO O TOTAL. 

" IDEM. pág. 63 

La Demanda se dá de dos formas: 

a) DEMANDA INDIVIDUAL.- Esta se dá cuando se trata de 
una sola persona o consumidor. 
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"Desde el punto de vista de la Demanda Individual, la 

funci6n de demanda (explicada anteriormente en cantidad 

demandada) de un satisfactor es la relaci6n que existe 

entre diversas cantidades del satisfactor que pueden ser 

compradas y: 

O los precios posibles del satisfactor (p) 

O los ingresos de los compradores (y) 

O los gastos de los compradores (g) 

O los precios de los bienes complementarios (pe) y 

sustitutos (ps). 

Matemáticamente la Demanda Individual se expresa 

en la siguiente forma: 

D= f(p,g,y,pc,ps) ".'8 

b)LA DEMANDA DE MERCADO O TOTAL.- Se refiere 

al conjunto de individuos de la sociedad. "Desde el punto 

de vista de la Demanda Total, además de los precios del 

satisfactor, los ingresos y gastos de los consumidores y 
los precios de los bienes complementarios y sustitutos, se 

agrega a la función de Demanda Total la población (P) y 

la distribución del ingresos nacional (dy). 

'." Sil•·es1te Mcndcz. "Fundamentos de Eoonomla". pág. 124 



Matemáticamente la Demanda de Mercado o Total se 
expresa: 

D= f(p,g,y,pc,ps,P, dy)".47 

Analizando conjuntamente a la Demanda Individual y Total o 
de Mercado debemos definir los siguientes conceptos: 

"IDEM 

.l!!m!!2!.- "dicho del dinero, entrar' ... , es decir es la pantidad 
de dinero que recibe una persona o entidad. 

~-- "utilización del dinero con fines que sean los de 
inversión' ... 

Población.- "acción y efecto de poblar'"'°. 

f2e!m.- "establecer hombres.animales o vegetales en un 
lugar donde no los había antes•.a'. 

Ingreso Nacional.- "es la suma de todas las remuneraciones a 
los factores de la producción, sueldos y salarios, 
intereses impuestos, dividendos y ganancias no 
distribuidas, originadas en la producción de bienes 
y servicios de un país en un periodo determinado 
que generalmente es un afio". ' 2 

"<larda Pelayo, "Diccionario Enciclopédiai Larnuac'", pág. 447 
"IDEM, pig 347 
'°Miguel de Toro y Gilbcrl, "Pequejlo Lamussc llullrado", plg. 817 
51 1DEM 
" SihaUe Méndoz, "FUndamemos de Eainomla", p6g. 245 
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Podemos decir en términos generales que ,. Teon. .del 
Consumidor (De,,,.nlMJ, ae refltN • equelloa feeforn que 
determinan ,. menent en que un• aocleded en au rol de 
conaumldor edqule,. ptoductoa o aervicloa pere nUmcer aua 
necu#dadea. 

Le C.ntldad Demend•d• de dlchoa pl'Dducto• y 
aervlclos, aegún lo propone dicha Teorl•, •ti l/fllld• de re/z • 
I•• verlaclon• de aua rnpectlvo• prec/oa. 

Aslmlamo existen otros fectoru de cons/derec/ón 
lncluldoa en •te Teon. que ae refieren temblM el Precio 
de pl'Dducto• ••I como de aerv/cloa slmlleru el origine/ y lo• 
precloa de atoa ptoductoa • futuro ••I como loa guatas de lo• 
consum/doru. En •te punto teeelcemo• que dichos gustoa 
•tln determln•do• en une soc/eded, por el,. mlame, por •u• 
hlbltoa, por ,. educec/6n de sus h•bltenta; fectotU todos 
el/os que aon detectado• o monlto,..do• por,. lnvat/fplc/6n de 
Mercedos. 

Al concluir con este subtema, mencionaremos -como ya lo 
hablamos especificado al inicio del tema-, también a la Oferta que es 
la contraparte de la Demanda, la cual estudiaremos en el siguiente 
subtema. 

2.3. DEFINICION DE OFERTA. 

A continuación mencionaremos algunas definiciones que nos 
harén comprender el significado de la Oferta, y por qué decimos que 
es la contraparte de la Demanda. 
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Según Can y Holahan mencionan que la Oferta "es la relación 
mullidimensionat entre la cantidad ofrecida y todas sus 
determinantes, tales como: clima, costos de transporte, 
reglamentaciones gubema-mentates, Impuestos, expectativas de tos 
productores y algunos otros'53

• 

Stanley Fisher dice que la Oferta "es un término general que 
describe la conducta de los vendedores reales y potenciales de un 
bien'54

• 

Según Silvestre Méndez ta Oferta es •1a cantidad de 
mercanclu que pueden aer vendido a los diferentes pNCloa del 
mercado por un Individuo o por el conjunto de Individuos de la 
eocledad'55

• 

Por su parte, Dominick Salvatore dice que la Oferta "es ta 
cantidad de un artículo que el productor está dispuesto a vender en 
un periodo determinado y esta cantidad depende del precio del 
articulo y del costo de producción del productor"58

. 

Basándonos en las definiciones mencionadas, y en la 
importancia de la Oferta que según Stanley Fisher es "la rélación 
entre la cantidad ofrecida de un bien y su precio"57

, apoyamos la 
definición de Silvestre Méndez, para efectos de nuestra 
investigación, ya que es aquélla que a nuestro juicio reúne las 
caracteristicas que requerimos en esta investigación como son la 
Cantidad Ofrecida y su relación con el Precio por lo que respecta a la 

"Call y Hollhan. "Microca>nomla", pág. 28 
" Stanlcy Fisber. Rudger Dombusc. Ricbar Schmalenscc. "Economla", pág. SS 
"Sil•'tSlle Méndcz. "Fundamentos de Economía", pág. 132 
56 Dominiclc Salva1otc "Mic:roecooomla", pág. 20 
51 Stanlcy Fisber. Dombuscb. Schmalensee, "Economía", pág. S6 

37 



Oferta y por to que respecta a ta Demanda, la Cantidad Demandada 

yel Precio. 

Por to tanto, para concluir con este capitulo podemos decir que: 

I• Dem8nd8 •fli enfoc•d8 •l •tudlo y •nilll•I• del consumidor, 
mlent,.• que I• Ofett• • enfoc• el estudio y •nilll•I• de la 
conducUI del vendedor. En •mbos lntervMne I• centld•d ya see 
demand•da u oftecld• ....,,tín see el c•so-, con twlaclón •I 
pfflClo y •I men:•do en que se susclt•n •mbos fenómenos. · 

Al finalizar este capítulo, hemos logrado tener un conocimiento 
específico de la demanda y su contraparte que es la oferta. 
Concluído dicho capitulo hablaremos de otro aspecto que resulta 

considerable para nuestra investigación el cual es aquél abarcado 
por los estudios realizados en relación al comportamiento del 

consumidor integrados en un cuerpo teórico denominado Teoría de 
la Conducta del Consumidor, la cual pertenece al campo de la 
Psicología. Este tema lo desarollamos en el siguiente capitulo. 
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CAPITULO 111: LA TEORIA DE LA CONDUCTA DEL 
CONSUMIDOR (PSICOLOGIA). 



En este capitulo explicaremos lo que significa la Conducta del 

Consumidor, las Motivaciones, las Necesidades que influyen en él para 
consumir; asl como también explicaremos el por qué es Importante estudiar 

el comportamiento del consumidor; ésto con el fin de detectar las 
necesidades del mismo para asl poderlas satisfacer en una forma real, es 
decir: Darle el consumidor lo que pide, no lo que qu•,.mo• darle. 

Antes de iniciar nuestro capitulo, aclararemos que durante el 
desarrollo del mismo se mencionarán indistintamente el comportamiento y 

la conducta, ya que según el Pequello Larousse Ilustrado la conducta es la 

'acción de conducir, modo de portarse'511
, mientras que al comportamiento 

lo define como "conducta, modo de ser"58
• Según el diccionario Porrúa de 

la Lengua Española la conducta es 'conducción, gobierno o mando: manera 
como las personas gobiernan su vida y dirigen sus acciones'60, y al 
comportamiento como 'conducta, porte o maneras. Reacción de una 
persona, como resultado de su propia experiencia individual'91

• 

Por lo tanto, reiteramos que se utilizarán ambos conceptos con un 
sólo significado el cual a nuestro criterio es el siguiente: Conducta o 
Comportamiento es la serie de reacciones que tiene una persona de 
acuerdo a su forma de vida, su modo de portarse y su modo de ser. 

Ahora bien. una vez aclarado lo anterior nos adentraremos a la 
Teoría del Comportamiento de Consumidor, pero antes y debido a que esta 
Teoría (entendiendo como tal al "conjunto de conocimientos que dan la 

explicación de un cierto orden de hechos o conjunto sistematizado de 

"Miguel de Toro y Gisbcn ••Pequeño Laroussc llus1rado .. , pág. 253 
" IDElll. pág. 258 
"' Anlonio Raluy Poudm·ida, .. D1ccionario Pornia de la Lengua Española .. , p;ig 182 
"IDEM, pág. 187 
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opiniones, de ideas" 62
) proviene de la Psicología, daremos algunas 

definiciones de la misma. 

3.1. DEFINICION DE PSICOLOGIA. 

La Psicologia según Linda L. Davidoff es: "la ciencia que estudia la 
conducta y los procesos mentales". 63 

Según James O. Whittaker la Psicologia es "la ciencia de la 

conducta".84 

Según el pequeño Larousse en Color, ia Psicología es "la parte de la 
filosofía que trata del alma, sus facultades y operaciones".96 

Otra definición de la Psicología es la de Schiffman que dice: "la 
Psicología es el estudio del individuo. Incluye el estudio de la motivación; 
de la percepción, de las actitudes, de la personalidad y de los patrones de 
aprendizaje"."" 

En base a las definiciones anteriores, concluimos qi.;e la Pslcologia 
es una ciencia ya que se basa en la observación del fenómeno (en 
esre caso es la conducta y los procesos mentales), para poder 
estudiarlo y asf formular leyes o reorfas en baae al mismo, además 

porque la forma un cuerpo de conocimientos slsletn11tlzados, 
adquiridos a través del método clentffico (observación, 
experimentación, hipótesis, fórmulación de ley o teorla), 

"Pequefto Larousse en Color. pág. 872 
0
·' Linda 03'idolf. "lntrnducción a la Pstcologia". p:ig. 2 

M James Whiltaker. "Psicología"', pág. 9 
"Pequefto Larousse en Color. pág. 729 
66 Kanuk Schilfman. "Introducción al Componamiento del Consumidor", pág. 14 
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Una vez comentadas las definiciones de Psicologia podemos 

adentramos a lo que es la Conducta o el Comportamiento del Consumidor 

como tal. 

3.2. ¿QUE ES EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR? 

Antes de definir el Comportamiento del Consumidor, daremos una 

definición de comportamiento y una de consumidor para poder ayudamos a 

comprender la de el Comportamiento del Consumidor. 

Según James .o. Whittaker "el Comportamiento es sinónimo de 

conducta y quiere decir: los actos de un organismo que pueden ser 

observados, registrados y estudiados".67 

Nosotras estamos de acuerdo con James O. Whittaker, en cuanto a 

que el comportamiento es sinónimo de conducta como ya lo mencionamos 

al inicio del capitulo. 

Según Schiffman el Consumidor es "el individuo que compra bienes y 
servicios para su propio uso" 68

. · 

Podemos decir que el Consumidor es aquella persona que 
adquiere productos ya sean bienes o servicios, para la satisfacción de 
sus necesidades. Para lograr lo anterior debe existir una motivación 
definida que induzca a la persona a adquirir dicho producto. 

•'James Whitlakcr. "Psicología", pág. 11 
"'Kanuk Schilfman. "Introducción al Componamiento del Consumidor", pág. 7 
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A ·continuación daremos las definiciones del Comportamiento o 

Conducta dal Consumidor. 

Laszlo Berényi ·y Rosa E. Monroy, dicen que la Teoria de la 

Conducta del Consumidor es "el conjunto de los supuestos cientificos y la 
experiencia generalizada, sobre las reacciones del Consumidor ante el 

mercado de bienes y servicios•• 

Según Schiffman el Comportamiento del Consumidor es •aquel 

comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, 
evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que 

satisfagan sus necesidades".7º 

En base a lo anterior nosotras concluimos que el CompottamMrlfO 
del Consumidor es •que"8 form• en I• que los Individuos ae ven 
lnfluencl•doa en su compol'tllmlento de consumo person•I por 
•qu.,loa .. migas, frlm/1111,.., lfdef8s de opinión· cupe opiniones 
tUpetan. 

Esto quiere decir que el consumidor cuando vaya a realizar una 
compra se verá influenciado con las opiniones de otra gente que ya haya 
utilizado el producto o que lo conozca. 

Una vez definido lo que es la Conducta del Consumidor, hablaremos 
acerca de el porqué estudiamos esta conducta, es decir en qué nos 
beneficia y cuál es la importancia de conocer la Conducta que el 

Consumidor presenta o puede presentar hacia los productos; hablaremos 
también de las etapas del Proceso de Compra que influyen en el 
Consumidor. 

69 Lazslo Berát)i, Rosa E. MolllO)', "Variables psicológicas en la Mercadolecnia", pig. 26 
70 Kanuk Schlffman. "lntroWcción al Componamicnlo del Consumidor", pig. 6 
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3.2.1. ¿PORQUE ESTUDIAMOS EL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR? 

PotqUe nos permite conocer cómo y polflut los 
Individuos tom•n sus dec/s/on.. de consumo ,,.,. HI poder 
emplNr declslonn y nt,.tefll•• de ventss. A medid• de que Is 
lnvntlgscl6n de Men;sdo nclsrec• los gustos y p,.,.,..,,cls• 
del consumidor por •lflún producto npeclflco, Is medl•n• 
emptNS tMd,. vents}• competltlv• en el men:edo. Ademls nos 
permite entender I•• dlve- nec .. ld•des de consumo de lo• 
Individuos, sus •cc/onn, tNCclon .. en ,..P_,. • dlferentn 
productos y menssjn de productos, /1 forme en /1 que I•• 
csf8cterlst/css de I• person•lld•d ssf como 1.. uperlencles 
snterio,.. (de compf8) •fK,.n • sus elecctonn de productos. 

Además para lograr el objetivo de una empresa con fin de 

lucro que es vender para obtener utilidades; el publicista o vendedor 
debe de ser psicólogo, refiréndonos con ésto a que debe conocer la 
mentalidad de sus consumidores, ya que de lo contrario no puede 
planear estrategias a seguir para el lograr sus ventas. 

De lo expuesto anteriormente, debemos reconocer que existen 
variables psicológicas que influyen en el consumidor, las cuales 
según Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy se dividen en externas e 
internas las cuales son: 

"Externas: 

'Estimules. 
~ Restricciones, tales como tiempo, dinero, legislación. 

' Parientes, amigos, conocidos que proporcionan al 
consumidor una información personal. 



' Vendedores, consultores, publicidad que dan al 
consumidor información impersonal. 

' Caracterlsticas del producto o servicio tales como precio, 
calidad, forma, color, ubicación. 

Internas: 

' Impulsos biológicos y/o psicológicos. 

' Criterios personales."71 

Estas variables psicológicas tienen limitaciones ya que 

nosotras consideramos que el consumidor no es siempre racional, 
aunque generalmente supongamos que lo es, además no hay dos 
consumidores iguales y por esta razón las generalizaciones ·tienen 
solamente validez limitada. Algunas de estas limitaciones son a 
nuestro juicio: 

" La falta de sinceridad del consumidor al realizar una 
Investigación de Mercados. 

" El cambio en el gusto del consumidor en el proceso de 
compra. 

" Situación económica. 

" ldiosincracia. 
" Costumbres . 
., Educación, entre otras. 

Por lo mencionado con ante;ioridad, nosotras como gente de 

empresa (empresarios) debemos conocer las reacciones que los 
consumidores tienen hacia el(los) producto(s) de la misma; ya que 
ese producto es el que se va a ofrecer a los consumidores. 

" Laszlo Berén¡i y Rosa E. Monroy, '"Variables psicológicas en la Mercadotecnia'. pág. 27 
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Una vez aclarada la importancia que tiene conocer el · 

Comportamiento del Consumidor, a continuación detallamos las 

etapas del Proceso de Compra del mismo. 

3.2.2. EL PROCESO DE COMPRA Y SUS ETAPAS. 

En primer instancia, el Proceso de Compra es la serle de 
pasos o •pas por ,.s cuales el consumidor paN o puede 
paNr anm y despu• de rvaliz•r un• compta. 

Según Phillip Kotler el Proceso de Compra consta de cinco 

etapas las cuales son: 

"1°.- DESPERTAR LA NECESIDAD.- El punto de partida del 
proceso de compra es el despertar la necesidad. Una 
necesidad puede verse activada por impulsos internos o 
externos. Los internos son.los impulsos normales de la 
persona (el hambre, la sed, el sexo); se elevan hasta el 
nivel de umbral. El individuo ha aprendido a manejar y 
se ve motivado hasta ciertas clases de objetos que sabe 
que aliviarén el impulso. Los impulsos externos son 

indicios que aceleren la necesidad. Una persona pasa 
por una panaderia y la vista del pan recién horneado 
estimula su hambre. 

2".- BUSQUEDA DE INFORMACION.-Si el despertar de una 
necesidad: a) es intenso; b) el objeto de gratificación 
esté bien definido y c) se encuentra a la mano, la 
persona probablemente tratará de satisfacer la necesidad 
en ese momento. La persona hambrienta que ve una 



barra de dulce posiblemente la compre y la consuma de 
inmediato. Sin embargo, en ·1a mayoria de los casos, la 

necesidad despertada no se gratifica inmediatamente, 
pues se hayan ausentes una o más de las condiciones 
anteriores. La necesidad entra al registro de la memoria 
como el renglón de una agenda para una satisfacción 

posterior. 

3º.- CONDUCTA DE EVALUACION.- Cuando el individuo 
recibe información la utiliza para aclarar sus alternativas 
y la atractividad relativa. Un conocimiento clave para el 
vendedor es saber la forma de cómo los consumidores 
en potencia procesan la información para llegar a sus 
actitudes respecto al producto, marca y a sus intenciones 
de compra. 

4º.- DECISION DE COMPRA.- La etapa de evaluación lleva al 
consumidor a formar un juego de preferencias entre los 
objetos alternativos en su conjunto evocado .. 
Normalmente, la marca que le gusta más se convertiría 
en la que tiene la intención de comprar. Es decir, la 
intención de compra es una función de afecto (o actitud). 

5°.- SENTIMIENTOS POSTERIORES A LA COMPRA.- La 
compra de una marca tiene un importante afecto de 
retroinformación sobre la subsecuente preferencia por 
esa marca. La conducta influye en las actitudes, así 
como lo contrario. Si la marca comprada deja de producir 

la satisfacción que esperaba el comprador, éste 
modificará hacia abajo su actitud con respecto a la marca 
y hasta podrá llegar a eliminarla de su conjunto evocado. 
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Por otro lado, una experiencia satisfactoria tenderá .. a 

fortalecer su preferencia de marca". 72 

Con base a lo anterior, podemos decir que el consumidor para 
adquirir un producto en primer instancia tiene la necesidad (es decir, 
la falta de un producto) de adquirir aquel producto que le brinde la 
satisfacción de ésta; en segundo lugar, busca los productos que 
cubran las características que él requiere para posterio""ente 
evaluar las alternativas entre esos productos y decidir cuél comprar. 
Por último. el consumidor al utilizar el producto se daré cuenta si 
satisfizo la necesidad que lo orilló a adquirirlo y ésto daré la pauta a 
que lo vuelva a consumir o en su defecto a que lo cambie. 

En este Proceso de Compra los resultados varían 
dependiendo del propio consumidor y de su conducta. Toda 

conducta esté provocada por algún factor; no puede pensarse que la 
conducta surja de la nada. Siempre se encuentra una razón o un 
motivo detrás de cualquier conducta. 

A continuación definiremos a la Motivación y mencionaremos 
la importancia que ésta tiene en relación a la conducta del 
consumidor, para posteriormente, definir a los motivos y la 
clasificación de los motivos de compra de los consumidores. 

3.3. DEFINICION DE MOTIVACION 

Según Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy la Motivación es "la 
incitación del organismo para lograr cierta acción o reacción por medio de 
variables internas y externas". 73 

., Philltp Kotlcr, .. Dira:ción de Mercadotecnia .. p¡jgs. 116 a 125 
'' Laszlo Bcrényi y Rosa E. Monro¡'. "Variables psicológicas en la Mercadotecnia". p;g. 57 

48 



Para Young la Motivación es "el proceso para despertar la acción, 

sostener la actividad en progreso y regular el patrón de actividad".7
' 

Otra definición de Motivación es la de Gardner Murphy que dice: "es 

el nombre general que se da a los actos de un organismo que estén, en 
parte, determinados por su propia naturaleza o por su estructura intema".75 

En resumen podemos decir que I• Motivación es la serie de 
fllcfCHU que producen un• ,..cci6n(es} positiva(•} o ntlfllltiv•(•} hacia 
el cauunte de I• misma. 

A continuación veremos la importancia que llene la Motivación en la 
Conducta del Consumidor y de qué manera lo influye. 

3.3.1. IMPORTANCIA. 

La Motivación resulta ser un tema complicado ya que, si, 

anteriormente hemos dicho q_ue no hay dos consumidores iguales, 
ahora agregamos que tampoco podemos entrar en el cerebro de 
nadie por lo cual no sabemos exactamente qué es aqu611o que lo 
motiva a comportarse de cierta manera. 

Un anuncio motiva a unos consumidores pero deja apáticos a 
otros. Mientras que a algunos les gusta lo dulce a otros les gusta lo 
amargo. Con esto queremos decir que no existe un parámetro 
especifico para motivar a todos los consumidores por igual. 

"Cofcr. Appley. '"Psicologia de la Moti,·ación", pág. 20 
"IDEM 
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Por ello, la importancia de motivar al consumidor radica en 

bombardearlo - es decir, brindarle al consumidor información en 
forma repetida y constante- con una serie de motivos o motivaciones 

para que de todos éstos, uno o varios lo llague a impulsar para 

adquirir el producto. 

Algunas de estas motivaciones según Lazslo Berényi y Rosa 
E. Monroy son: •vender sagutidad, vender imagen de fuerza, vender 

gratificación para el ego, vender tradiciones, • vender conceptos 
creativos, vender artículos que representan amor, vendar 
inmortalidad'. 78 

Nosotras definimos estas motivaciones de la siguiente forma: 

- Vender ngurldad.- es decir, que el consumidor al 
comprar el producto sienta protección y tranquilidad. Por 

ejemplo: la alarma contra robo de los automóviles. 

- Vender Imagen de fuerza.- uno de los motivos que induce 
a cierto consumidor para adquirir X producto es la 
superioridad que este producto le hace sentir. Se asocia 

con la virilidad y firmeza del consumidor. Como ejemplo 
tenemos los aparatos de gimnasia. 

- Vender gratificación para el ego.- aquí se ataca la 
vanidad del consumidor, la oportunidad de que éste pueda 
sentirse en un grado de status al adquirir cierto producto. 
Ejemplo: un automóvil deportivo. 

- Vender tradiciones.- para los consumidores de edad 
avanzada que generalmente afloran épocas pasadas, es 
acertada una publicidad como por ejemplo la del pan 

76 Laszlo Bcmsyi y Rosa E. Monroy, "Variables psia>lógicas en la Mertadulccnia", pág.61 
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casero que muestra los homos, el amasaje de la harina y la 

forma de hacer el pan como antes. 

- Vender conceptos creativos.- el consumidor se motiva 

ante los avances tecnológicos que le ofrecen comodidad, 

servicio, facilidad, entre otras. Un ejemplo: la telefonía 

celular. 
- Vender arttculoa que repruenten amor.- por lo general, 

el consumidor (mexicano), tiene en especial concepto a la 
familia y le agrada demostrar su amor. Por ello se le motiva 
con anuncios tales como: demuéstrale tu carillo con ... ; En 
esta Navidad regale amor, regale ... ; para tí, Madre que me 
diste la vida, en tu día lo mejor de ... . 

- Vender Inmortalidad.- Un ejemplo de ésto es el seguro de 

vida. 

Una vez comprendida la importancia que tiene la Motivación 

en el consumidor, y debido a que hemos hablado en lo que va del 

capítulo acerca de los motivos, en nuestro siguiente subtema 
estudiaremos algunas definiciones de motivo. 

3.3.2. DEFINICIONES DE MOTIVO. 

El Diccionario Porrúa de la Lengua Española define al Motivo 
como "causa o razón que mueva para una cosa"n. 

Según Mario Pereza dice que Motivo "es un estado del 
organismo en el que ta energía corporal es dirigida de manera 

selectiva hacia determinadas zonas del medio ambiente"7". 

" Antonio Raluy l'IJudcvida. "Diccionario Ponúa de la Lengua Espalola", pig. 500 
" Mario Pcraza Buenfll. "Decisiones en Mcn:adocecnia basadas en el Compnnamicnlo del 

Comumidor Mexicano". Tésis pira L.AE., pig. 16 
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Laszlo Bei'ényi y Rosa E. Monroy definen al Motivo como "el 

portador o medio de la motivaci6n'79
• 

Con base a lo anterior, podemos decir que el Motivo es lo 
que antecede a todo Impulso, entend,.,,do•• como tal, al estado 
corpo,.I que •• siente como Inquietud proVOC11ndo una 
tendencia hacia 111 actividad, y que lnnuye an 111 conducta del 
consumidor. 

Tomamos como punto de referencia lo que es Motivo para 

poder pasar a nuestro siguiente subtema en el cual hablaremos de 
los motivos de compra y su clasificación. 

3.3.3. LOS MOTIVOS DE COMPRA Y SU CLASIFICACION. 

Para nosotras los Motivos de Comp,. son aquello• 
lmpullos que Inducen •I consumidor a I• compra de un 
producto upeclflco que satisfagan 111 neceald•de• por 111 

cualel va • consumir un producto. 

Según Toosley y Clark los Motivos de Compra se clasifican en: 

"Motivos del producto, Motivos de patrocinio, Motivos 

emocionales y racionales'"'°. 

a) MOTIVOS DEL PRODUCTO.- "Los motivos del pro­

ducto incluyen todas las influencias y razones que 

19 Laszlollcrényiy RouE. Moruoy, "Variables poic:ológi<:a5 en laMcroadolccnia", pig. 58 
'° Toosley, Clarl<. "Principios de Men:adolcc:nia", pig 22 
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11 IDEM, pág. 23 
12 IDEM, pág. 24 
" IDEM, pág. 25 

inducen a un consumidor a comprar un articulo dado con 
·preferencia a otro. De los motivos para comprar un 
producto existen dos tipos: los primarios y los 
selectivos"". 

Nosotras consideramos que loa Prlmetloa son los 
que Inducen • un consumidor • comp,.r un ertlculo 
en gene,.I o de clertll el••• por ejemplo: un 
detelfl~nte ps,. tops. Los Selectivos determinen que 
men:e o ertlculo especifico comp,.nln ejemplo: Ariel 
con blenquNdor. 

b) MOTIVOS DE PATROCINIO.- "Las con~ideraciones 

que llevan a un consumidor a comprar mercancías en 
cierto establecimiento, se conocen como motivos de 
compra de patrocinio'm. 

Existen dlfef9ntes ,.zones por I•• cueles la 
gente escoge un establee/miento en pert/culer, uno 
de ellos es el p18Clo, I• c¡,lld•d de le men:encla, el 
servicio que les brinden, I• convenlencle de 
ubiceclón o la reputación del esteblecimlento. 

c) MOTIVOS EMOCIONALES Y RACIONALES.-"La com­
pra de un producto puede obedecer a uno o varios 
motivos de compra a la vez "113

• 
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Según Alfonso Hemández algunqs Motivos de 

Compra son: 

1) ·comodidad; 
2) Orgullo (status); 

3) Seguridad; 
4) Economia (ofertas); 
5) Moda; 
6) Imitación; 

7) Afecto; 
8) Felicidad; 
9) Diversión; 
10) Salud',.. 

Lo anterior se relaciona con lo que mencionamos dentro de la 

Importancia que tiene la Motivación, en donde decimos que debido a 
la diferencia de criterios en los consumidores se tiene que 
bombardear a éstos con una serie de Motivos o Motivaciones para 
que de todos, uno o varios llegue a impulsarlo para adquirir un . 

producto. 

Una vez entendidos los Motivos y su clasificación, a 
continuación hablaremos de las Necesidades del consumidor que 
debe satisfacer un producto. 

"LiC. AHonso Hernández Ol•~ra. Apunies Admón. de la Mercadotecnia IL 7' semestre. día 31 
agOSIO 1993 



3.4. DEFINICION DE NECESIDADES 

Según el Diccionario Porrúa, la Necesidad es el 'impulso irresistible 
que hace que las causas obren infaliblemente en cierto sentido. Todo 
aquéllo a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir. Falta de lo 

necesario para vivir. Evacuación corporal'115
• 

El Gran Diccionario Enciclópedico Ilustrado nos dice que la 
Necesidad es 'un impulso irresistible que hace que las causas obren . 
infaliblemente en cierto sentido; aquéllo de que no se puede prescindir; lo 

que no puede evitarse''". 

Según Carroll las Necesidades "representan una carencia resultante 
de un desequilibrio que descompone la armonía óptima del individuo. Esta 
carencia suscita una actividad en el organismo. Es un aguijón activador""'. 

Por lo anterior, decimos que /es Necesldedes son la cenmc/e de 
elgún objeto, de elgún sentimiento que trae como consecuenclll le 
manlfeslllclón de un Impulso pera rwallzer elgo que no puede evlterse, 
que es /nulstlble, en otras pelebras, es elgo que debe cubrirse pera 
sentir ut/sfecc/6n ("razón, acción o modo con que se sosiega y responde 
enteramente a una queja, sentimiento o necesidad'""). 

Ahora bien, al conocer lo que son las Necesidades, es importante 
analizarlas también, para que de esta manera la mediana empresa pueda 
satisfacerlas eficientemente logrando con ésto la preferencia de los 

" Antonio Raluy Poudo\ida, "Diccionario Porrúa de la Lengua Española", pág. ~9 
16 Gran Diccionario Enciclop6dico Ilustrado de Selecciones del Reader 's Digest. tomo VIII, pág. 
2600 
" Canoll Hetben, "Higiene Mental", pág. 33 
•• Antonio Raluy Poudo\ida. "Diccionario Pomia de la Lengua Española", pág. 688 



consumidores hacia el producto, convirtiéndolos en clientes y ·por 

consiguiente, obtener el desarrollo deseado. 

Este punto nos lleva a estudiar cuáles son las Necesidades que 

nacen en el consumidor por lo cual nuestro siguiente subtema trata de· la 

Jerarquización de las mismas. 

3.4.1. JERARQUIZACION DE LAS NECESIDADES. 

Maslow formuló una pirámide de Jerarquización de las 

Necesidades de la cual mencionaremos cada nivel, y es la 

siguienje: 

Ego o Egoistas 

Sociales 

De Segurid8d y Protección 

Fisiológicas 

FIG. 3.1 PIRAMIDE DE LAS NECESIDADES SEGUN MASLOW. 

A continuación explicamos cada una de estas 

necesidades: 

a) NECESIDADES FISIOLOGICAS: Son aquéllas indis­
pensables para vivir. Nos referimos a decir 
indispensables en el aspecto de que si no cubrimos 
alguna(s) de ella(s) -el alimento, el agua. sexo-, 
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nuestro organismo no funcionaria y no existi_ría la 

reproducción de la especie. 

b) NECESIDADES DE SEGURIDAD: Estas necesidades 
'están relacionadas con la seguridad fisica por 
ejemplo: una casa, leyes que protejan al individuo, la 

familia. 

c) NECESIDADES SOCIALES. Estas se refieren al 
amor, al afecto, la aceptación, la pertenencia; en sí 
las relaciones humanas con otras personas. 

d) NECESIDADES DE EGO (también llamadas 
egoístas). Son aquéllas en el que el individuo debe 
satisfacer en su propia persona como es la 
autoaceptación, autoestima, la independencia, el 
éxito (puede ser profesional, familiar); en resumen la 
satisfacción personal del individuo así como el 
reconocimiento de los demás hacia él. 

e) NECESIDAD DE AUTORREALIZACION.- De acuerdo 
con Maslow "la gente no satisface del todo sus 
necesidades de ego para moverse al siguiente nivel -
autorrealización' .... Esta necesidad se refiere a lograr 
desarrollar todo su potencial de ta manera que él 
desee. Por ejemplo: ser et goleador número uno de 
ta selección mexicana de fútbol soccer. 

Mastow dice que una vez satisfecha ta necesidad del 
primer nivel (fisiológicas), emerjen necesidades del nivel 

19 Kanuk. Schilfman, "Introducción al Componami~nto del Consumidor", pig. 88 
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próximo (de seguridad), las cuales el individuo está motivado a 
satisfacer, cuando ésta está satisfecha surge otra del siguiente 

nivel y asi sucesivamente, cabe mencionar que las necesi­
dades en algunas circunstancias no son satisfechas, por 
ejemplo: cuando la gente siente hambre y no puede estar 
comiendo por que engorda, 6 cuando un seflor quiere 

comprarse un libro y éste está agotado. 

En resumen, la Jerarqula de Maslow ordena a las 
necesidades en cinco niveles que van desde las fisiológicas a 

las de autorrealización, y afirma que a medida que se va 
cubriendo la necesidad primaria va surgiendo otra necesidad y 
así sucesivamente. Dice también, que la falta de satisfacción 

de las necesidades motiva el comportamiento. 

Otra teoría es la de Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy 
llamada Psicogénesis (que según la Enciclopedia Reader's 
Digest significa: 'teoría sobre el origen de los fenómenos 
psiquicos y mentales"80

). 

Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy presentan la siguiente 
descripción de cinco grupos de necesidades: 

1. 'NECESIDADES ASOCIADAS CON FENÓMENOS 
ECONÓMICOS. 

- Adquisición.- necesidades de obtener 
posesiones y propiedades. 
Construcción.- necesidad de organizar y 
construir. 

'°Gran Diccionario Enciclopédico llustr.ulo de Selecciones del Rcader's Digcst. tomo VIIL pág. 
3488 . 

58 



2. NECESIDADES QUE EXPRESAN AMBICIÓN, 

DESEO DE REALIZACIÓN. 
- Syperjorjdad.- necesidades de sobresalir y 

obtener reconocimiento. 
- Realización.- necesidades de vencer 

obstéculos, de esforzarse por hacer algo 

dificil. 
- Elysjón de la inferioridad.- necesidad de evitar 

la frustración, la vergüenza y la humillación. 

3. NECESIDADES RELACIONADAS CON EL PODER. 
- Semejanza.- necesidad de imitar y de crecer. 

- Autonom!a.- necesidad de resistir a la influen-
cia, de esforzarse para lograr la 
independencia. 

4. NECESIDAD ASOCIADA CON ALABANZA. 
- Evitar la culpa.- necesidad de evitar la culpa y el 

castigo, de comportarse bien y obedecer la ley 
mediante la inhibición de los impulsos no 
convencionales. 

5. NECESIDADES RELACIONADAS CON EL EFECTO 
ENTRE PERSONAS. 

- Afiljación.- necesidad de formar amistades y 
asociaciones. 

- Rechazo.- necesidad de discriminar, despreciar, 
pasar por alto o excluir a otro. 

- Socorro.- necesidad de buscar ayuda, protección 
o simpatia de ser dependiente. 
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. La Pirámide de las Necesidades de Maslow, y las 

Necesidades Psicogénicas de Laszlo Berényi y Rosa E. 

Mon~oy nos permiten conocer algunos de los tipos de 
necésidades que existen para que en base a eso se pueda 
direccionar con adecuación el servicio y asi satisfacer esa 
necesidad o necesidades especificas, terminamos este. 

capitulo en el cual estudiamos la Teoría de la Conducta del 
Consumidor que proporciona la Psicología, dimos algunas 
definiciones de ésta, estudiamos también para qué nos sirve 
estudiar esta Teoría; de igual manera explicamos los Motivos y 
las Necesidades que tiene el Consumidor para que nosotros 

como empresarios podamos satisfacer dichas Necesidades 
con nuestros productos. 

Como conclusión de este capitulo, podemos decir que para 

poder satisfacer necesidades mediante la aplicación de la 
Investigación de Mercados, debemos conocer varios factores como 

son: 

1.· Comportamiento del Consumidor, que nos permite 

preveer la{s) reacc/6n(es) del mismo hacia nuestros 
servicios. 

2.· El Proceso de Compra, que nos permite conocer las 
etapas en las cuales el consumidor se ve envuelto 
antes y después de realizar el consumo del servicio, 
lo cual nos va a proporcionar una directriz 
preventiva de como va a actuar y que factores 
influyen en él para realizarlo. 
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3.- Loa Motivos de Comp,., que debemos de tomar en 
cuenta ,,.,. que nuestro aervlclo •• lnfetwUnte 
,,.,. el consumidor y aal, lo ltdqulenl; 
lntetwNnte en la medida de que cublil cunUonn 
como: precio acculble, ubicación adecuada y un 
local funcional. 

4.- Las Nec .. ldades, de la• cuales debemoa conocer 
los tlpoa que existen ,,.,. que en base a .. o 
poder direccionar con adecuación el servicio y as/ 
utlllfacer ... necnldad o necnldadu upecH/cu. 

Con este capitulo concluimos el estudio teórico referente al 
Consumidor, asi como de los factores que influyen para que se 
compre y prefiera un servicio de otro; a continuación entraremos al 
capitulo IV que se refiere a la mediana empresa de servicios. 
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CAPITULO IV: LA MEDIANA EMPRESA DE 
SERVICIOS Y SU DESARROLLO 



En este capitulo explicaremos la definición de Empresa para asi 

conocer las caracteristicas con las que cuenta y de qué manera se 

clasifica; proporcionaremos también la definición de lo que se 

considera una Mediana Empresa y cuáles son los criterios en los que 

hay que basarse para considerarla como tal. De igual forma 

explicaremos lo que es una Empresa de Servicios, para llegar a un 

criterio propio de lo que es una Mediana Empresa de Servicios. A su 

vez propondremos un Formato de Sugerencias o Pasos a seguir para 

que una Mediana Empresa de Servicios logre su Desarrollo. 

4.1. DEFINICION DE EMPRESA. 

A continuación daremos algunas definiciones de lo que es la 

Empresa para explicarlas y llegar a una definición propia. 

Según Rodriguez Valencia la Empresa ·es una entidad 

económica destinada a producir bienes, venderlos y obtener un 

beneficio. La ley reconoce y autoriza para realizar determinada 

actividad productiva de que de algún modo satisface las necesidades 

del hombre en la sociedad de consumo actual""'. 

Esta def1nic1ón se refiere a la Empresa como un organismo 

dedicado a realizar una actividad económicamente productiva para la 

satisfacción de algunas necesidades humanas y obtener a través de 
ésta un beneficio como recompensa a este esfuerzo organizado. 

Generalmente esta recompensa es conocida como utilidad. 

91 Rodríguez Valene1a. "Cómo admimstrar pequeñas y medianas empresas", pág 41 



Según José Antonio Femández Arena la Empresa "es la unidad 
productiva o de servicio que, constituida según aspectos prácticos o 

legales, se integra por recursos y se vale de la administración para 
lograr sus objetivos•112

• 

Esta definición nos habla de que una Empresa, para 
considerarse como tal, tiene que correlacionar tres aspectos 

fundamentales: tener una administración que permita a la 
organización cumplir los objetivos marcados, contar con los recursos 
necesarios (humanos, materiales, financieros y técnicos), para lograr 
esa administración y tener la legalidad pertinente que la misma 

exige. 

La Empresa, según Münch Galindo, es un "grupo social en el 
que, a través ·de la administración del capital y el trabajo, se 
producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfacción de las 
necesidades de la comunidad"93 

• 

Al igual que las definiciones anteriores en ésta se habla de la 
producción de bienes y servicios con el objeto de satisfacer 
necesidades basándose en una óptima administración. 

Según Silvestre Méndez la Empresa "es la célula del sistema 
económico capitalista, es la unidad básica de producción, representa 
un tipo de organización económica que se dedica a cualquiera de las 
actividades económicas fundamentales en alguna de las ramas 
productivas de los sectores económicos'"'. 

" Mlinch Gal indo, Galda Martincz, "Fundamentos de Administración", pág. 42 
9llDEM ' 
"Joll! Silvestre Méndez Morales, "Economla y la empcaa", pig. 272 



En esta definición se comprende a la Empresa corno un ente 

dedicado a una actividad económica {cualquier actividad licita 
clasificada dentro de los sectores económicos productivos: primario 

(industrial); secundario (agropecuario) y terciario (servicios)}. 

Una vez explicadas las diversas definiciones de Empresa nos 
parece conveniente mencionar el comentario de Rodríguez Valencia, 

ya que estamos de acuerdo con éste, en el cual nos dice que 'las 
Empresas son el principal factor dinémico de la economía de una 
nación y constituyen a la vez un medio de distribución que influye 
directamente en la vida privada de sus habitantes. Esta influencia 
económica-social justifica la transformación actual más o menos 

rápida a que tienden los paises, según el carácter y eficacia de sus 

organizaciones'"'. 

Estamos de acuerdo con el comentario ya que, en escencia nos 
dice que la Empresa juega un papel importante para la economia de 
un pais porque influye en el estilo de vida de la sociedad además de 
que permite el desarrollo del mismo. 

Después de haber analizado las definiciones junto con el 
comentario podemos decir que la Empresa, como entidad u 
organización de individuos, adquiere un poder social considerable en 
una sociedad capitalista (entendiéndose como tal a la propiedad 
privada sobre los medios de producción) - como la de México -, ya 
que de ésta y de su contribución en la satisfacción de las 
necesidades de sus habitantes deriva el grado de avance y 
desarrollo en los diferentes aspectos que constituye la vida de 
nuestro pais. 

" Rodris- Valencia, "Cómo admini51nr pequellas y medianas empresas", pág. 41 
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Por lo anterior podemos afirmar, que la EmprUa .. un enr. 
económico (ye que ,..,In un• actividad econ6mlc•J que 
can•llz• •u• recutaoa (humanos, ,,,.,.,,.,.., financiaros y 
ttcnlcoa}, debldamenr. orpn#Hdoa ,,.,. la fabrlcaclfm o 
ptUtacl6n de un produefo o servicio tUpectlvamenr. y, de ..,. 
fonna, uf/afacw un• necesidad human• ademla de ptoduclr 
un• utilidad por ur. utueno. 

Una vez comprendida la definición de Empresa, describiremos en 
el siguiente subtema las caracterlsticas de la misma. 

4.1.1. CARACTERISTICAS. 

Existen diversas caracteristicas que integran a una 
Empresa como tal. De éstas, sólo estudiaremos algunas. 

Rodrlguez Valencia menciona que existen cinco 
caracteristicas básicas de la Empresa, las cuales son: 

a) "La Empresa es una persona juridica ya que se trata de 
una entidad con derechos y obligaciones establecidas 
por la ley. 

b) Es una unidad económica porque tiene una finalidad 
lucrativa, es decir, su principal objetivo es económico: 
protección de los intereses económicos de la Empresa, 
de sus acreedores, su duel\o o sus accionistas, 
logrando la satisfacción de este grupo mediante la 
obtención de utilidades. 
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e) Ejerce una acción mercantil, ya que compra para 

producir y produce para vender. 

d) Asuma la total responsabilidad del riesgo de pérdida. 

Esta es una de las caracterislicas sobresalientes, pues 
a través de su administración es la única responsable 
de la buena o mala marcha de la entidad, puede haber 

pérdidas o ganacias, éxitos o fracasos, desarrollo o 
estancamientos; todo ello es a cuenta y riesgo exclusivo 
de la Empresa, incluso hasta el riesgo de pérdida total 

de sus bienies. 

e) Es una entidad social ya que su propósito es servir a la 

sociedad en la que está inmersa"'". 

En · base a lo anterior, podemos decir que las 

características de la Empresa se resumen en que es una persona 
juridica con un fin lucrativo, ejerciendo acciones mercantiles 
(comprar-producir-vender), asumiendo la total responsabilidad 
del riesgo de pérdidas y cuyo propósito es servir a la sociedad. 

Cabe mencionar que las características anteriores se 

refieren sólo a las empresas lucrativas porque persiguen lograr 
una ganancia. 

Existen otras características que, según Silvestre Méndez, 
comparten las Empresas, éstas son: 

96 IDEM, pág. 41 
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a) 'Realizan actividades económicas que se refieren a la 
producción o a la distribución da los bienes y servicios 
que satisfacen necesidades humanas. 

b) Para realizar sus actividades cuentan con recursos. 

c) Planean sus actividades de acuerdo a los objetivos que 

desean alcanzar. 

d) Son una organización social muy importante que forman 
parte del ambiente económico y social da un pals. 

e) Son un instrumento muy importante del proceso de 
crecimiento y desarrollo económico asl como social. 

f} Para sobrevivir debe competir con otras empresas. 

g) Se encuentran influenciadas por todo lo que sucede en 
el medio ambiente natural, social, económico y polltico 
al mismo tiempo que su actividad repercute en la 
propiedad dinámica social"97

. 

Lo anterior significa que la Empresa como unidad social 
forma parte de la dinámica del sistema económico, es decir, es 
un elemento básico de la estructura económica, cuenta con 
factores productivos y tecnológicos que se combinan para 
realizar actividades que ayudan a resolver problemas 
económicos y que finalmente, satisfacen necesidades humanas. 

" losé Sih'C511e Méndcz Morales, "Economía y la em~", pág. 272 

69 



Así como las Empresas cuentan con ciertas características 

que las hacen tener una personalidad jurídica propia, tienen 

ciertos hechos y operaciones que permiten distinguir a una 

Empresa de otra, es decir, cuentan con una clasificación, misma 

que analizaremos en el siguiente subtema. 

4.1.2. CLASIFICACION 

Para poder determinar los hechos y operaciones de las 

Empresas. necesitamos clasificarlas dentro de un grupo genérico 

con la finalidad de precisar en qué concuerdan sus semejanzas y 
cuáles son sus diferencias. 

Según Rodríguez Valencia "las Empresas se clasifican en 
tres grandes ramas: 

a) De servicios 

b) Comerciales 

c) lndustriales"98
• 

Para efectos de nuestra investigación sólo nos interesa la 

Empresa de Servicios. de la cual hablaremos en el penúltimo 

tema de este capitulo. por lo tanto no analizaremos cada una de 
ellas, únicamente mencionaremos cómo se subclasifican. 

Rodriguez Valencia dice que dicha clasificación se 
subclasifica de la siguiente manera: 

" Rodríguez Valencia. "Cómo administrar pequellas y medianas empresas". pág. 48 
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a) "De servicios 
- Sin concesión 
- Concesionadas por el estado 
- Concesionadas no financieras 

b) Comerciales 
- Mayoristas 
- Minoristas 
- Concesionarios 

c) Industriales 
- Extractivas 
- De transformación"99

. 

Münch Galindo clasifica a las empresas de la siguiente 
manera: 

1. "POR SU ACTIVIDAD O GIRO 

' Industriales: 
- Extractivas 
- Manufactureras 
- Agropecuarias 

' Comerciales: 
- Mayoristas 
- Minoristas o detallistas 
- Comisionistas 

' Servicio""JO. 

".IDEM. pág. 49 
100 Münch Galindo. Gartla Manlncz. "Fundamentos de Administración", pág. 42 
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Como podemos observar esta clasificación es similar a la 
que nos dá Rodríguez Valencia, varia únicamente en la jerarquía 

de las mismas y especifica las subclasificaciones. 

La situación que se dió en 1992 de acuerdo a esta 

clasificación, según datos proporcionados por Nafinsa, fue la 

siguiente: 

MANUFACTU- CONSTRU· 

1~E~ ~~: SERVICIO 

~31.30% 

COMERCIO 
58.40% 

FIG 4.1. CLASIFICACIÓN DE LAS EMPRESAS SEGÚN NAFIN 

2. "ORIGEN DEL CAPITAL 
~Públicas 

- Centralizadas 
- Desconcentradas 
- Descentralizadas 

- Estatales 
- Mixtas o paraestatales 

~Privadas 

- Nacionales 
- Transnacionales. 

72 



3.MAGNITUD 
-+ Pequel\a 
-+Mediana 
-+ Grande"'º'. 

A esta clasificación, Silvestre Méndez le adhiere la micro 
empresa. 

Existen diversos criterios como el financiero, personal 
ocupado, ventas, entre otros; para considerar la magnitud de la 

Empresa. 

Según datos proporcionados por Nafinsa, 
correspondientes al al\o 1992 y partiendo de estadlslicas 
realizadas por SECOFI, la micro, pequel\a, mediana y grande 
Empresa se subclasifican asl: 

COllCS'r'OI lllCRO ~ - GRANDE. 

IMGlllN> 

a.i... ml-parVDIGmen Hella110 de111 de1;118 2,011 911 ·--- •1,115' •2,012 ....... 
Número de empleados 1a15 16e 100 101 e250 251 en 

adelante 

FIG. 4.2 ESTAOISTICAS REALIZADAS POR SECOFI PROPORCIONADAS POR NAFINSA (1992) 

Según Münch Galindo, existen otros criterios para 
clasificar a las Empresas los cuales son: 

IDI IDEM, pág. 45 
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A. "Criterios económicos: 

- Nuevas 

- Necesañas 

- Básicas 
- Semi básicas 

- Secundarias 

B. Criterios de constitución legal 

- Sociedad anónima 
- Sociedad anónima de capital variable 

- Sociedad de responsabilidad limitada 

- Sociedad cooperativa 

- Sociedad en comandita simple 

- Sociedad en comandita por acciones 

- Sociedad en nombre colectivo"'02
• 

Como podemos observar existen diversos criterios para 

clasificar una Empresa. pero dentro de ésta se encuentran dos 

de los puntos claves de nuestra investigación que son la 

Mediana Empresa de Servicios. 

Tanto la Mediana Empresa como la Empresa de Servicio 

serán temas analizados por separado. 

Por lo que, una vez entendido lo que es la Empresa sus 

caracteristicas y su clasificación, analizaremos a la Mediana 

Empresa en el siguiente tema. 

"" !DEM, p.1g. -16 
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U. DEFINICION DE MEDIANA EMPRESA 

Como hemos observado, las Empresas deben efectuar una serle 

de actividades que varfan de acuerdo con el tipo de negocio que 
pretende desarrollar y al volúmen de operaciones. 

En realidad existe discrepancia entre las definiciones que los 
autores han aportado acerca del concepto de Mediana Empresa; por 

ejemplo: Pierre lvn Barreyl'9 dice que uta n •aqutlla en la cual 
la propiedad del capital ae Identifica con la dirección efectiva y 
responde a unos crttertos dlmenalonados llgadoa a una 
carac:terfstlcu de conducta y poder econ6mlcos"1°'. 

Por otro lado, Rodrfguez Valencia define a la Mediana Empresa 
como "aquélla que posee el dueno en plena libertad, manejada 
aut6nomamente y que domina la rama en que opera"1114

• 

Según Rodrfguez Valencia "La S.H.C.P., desarrolló un criterio en 
relación a lo que debe de entenderse como Mediana Empresa y de 
regionalización por el monto de ingresos, es decir, queda catalogada 
como tal a aquella empresa cuyos ingresos acumulables en el 

ejercicio inmediato anterior no sean superiores a N$20,ooo.oo; pero 
tampoco inferiores a N$1,500.00"11

i&. 

Cabe mencionar que los datos sobre montos de ingresos de esta 
definición son correspondientes a 1989. En la actualidad dicho monto 
(N$1,500 a N$20,000), se ha incrementado. Es por ello que 
mencionamos que existe discrepancia en cuanto a la definición de 

10
' Rodrigucz Valcnda. "Cómo adminisuar poqucAa5 y medianas empresas", pég. 43 

IMIDEM 
IOS IDEM 
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Mediana Empresa, sobre todo por el aspecto financiero que 
determina el monto de ingresos por ventas anuales. 

Por lo mismo, nosotras apoyamos la definicion de Pierre lves 

Barreyre. 

Además consideramos que existen tres rasgos o aspectos que 

deben tomarse en cuenta para que una entidad se considere como 

Mediana Empresa: 

1. Un capital repartido entre tres socios como mlnlmo. 

2. Una autonoml• ,.., de financiamiento y gntldn. Es decir, 

que tenga la capacidad de conseguir recutsos f/nanc/etos . 
por sus propios medios (capital, uUlldad y tantabllldad). 

3. Un nivel de desano/lo dimensiona/. 

Una vez definida la Mediana Empresa mencionaremos la función 
que tiene, sus características, así como las ventajas y desventajas 
que ésta tiene. 

La Función de la Mediana Empresa consiste en cumplir tres 
aspectos fundamentales para el desarrollo general del pais que, 
según Rodríguez Valencia son: 

• "Llenar huecos en la producción, 

• crear y fortalecer una clase empresarial, 
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• proporcionar mayor número de empleos•1111
• 

Con esos tres aspectos Rodriguez Valencia nos está diciendo 
que la Función de la Mediana Empresa se concreta a realizar la 

proclucción que resulte necesaria para que empresas grandes 
pueden operar, es decir, para que exista un complemento entre una y 
otra llenando de esa forma huecos en la producción. Por otro lado, la 
Mediana Empresa corre riesgos menores que una grande en lo que a 
economia se refiere, es por ello que se crea y fortalece una clase 

empresarial que dá como resultado la generación de empleos. 

La Mediana Empresa por. otra parte, cuenta con ciertas 

caracteristicas que la hacen considerarse como tal. Dichas 
caracteristicas, según Silvestre Méndez, son: 

- "El capital es proporcionado por 2 ó 3 personas que 
establecen una sociedad; 

- los propios duellos dirigen la marcha de la empresa; 

- su número de trabajadores empleados en el negocio crece y 
va de los 101 a 250 personas; 

- dominan y abastecen un mercado más amplio, aunque no 
necesariamente tiene que ser local o regional, ya que muchas 
veces llegan aproducir para el mercado nacional e incluso 
para el mercado internacional; 

- está en proceso de crecimiento, la Mediana Empresa aspira a 
ser grande; 

106 mEM. pég. 34 
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- su tamano es mediano en relación con las otras empresas que 

operan en el ramo; 

- obtienen algunas ventajas fiscales por parte del Estado que 
algunas veces las considera causantes menores dependiendo 
de sus ventas y utilidades•107

• 

Asl como la ventaja que se mencionó anteriormente, existen 

otras Ventajas y Desventajas que tienen una Empresa al 

considerarse como Mediana. 

Silvestre Méndez dice que: 

"Las Ventajas son: 

> Cuentan con una buena organización, lo cual les permite 
ampliarse y adaptarse a las condiciones del mercado y de la 

creciente población; 

> tiene una gran movilidad, permitiéndoles ampliar o disminuir el 
tamano de la planta, así como cambiar los procesos técnicos 
necesarios; 

> por su dinamismo tienen probabilidades de crecimiento y 

llegar a convertirse en una empresa grande; 

> absorben una porción importante de la población 
económicamente activa, debido a su gran capacidad para 
generar empleos; 

101 José Sihaln: Méndez Morales, "Ecoaonúa y la empresa", pig 275 
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ESTA 
SAUR 

TES'S 
UE LA 

MI IEll 
B!BLl&TECA 

> asimilan ·Y adaptan nuevas tecnologias con relativa facilidad; 

> sa establecen en diversas regiones del pala y contribuyen al 
desarrollo local y regional por sus efectos multiplicadores; 

> cuentan con una buena administración, aunque en muchos 
casos influenciada por la opinión personal de los duef\os del 
negocio. 

Las Desventajas son: 

> Mantienen ellos costos de operación; 

> no se reinvierten las utilidades para mejorar el equipo y las 
técnicas de producción; 

> sus ganancias no son muy elevadas por lo cual se mantienen 
en el márgen de operación y con muchas posibilidades de 
abandonar el mercado; 

> no contratan personal especializado y capacitado para no 
poder pagar ellos salarios; 

> la calidad de la producción no siempre es la mejor; 

> no pueden absorber los gastos de capacitación y actualización 
del personal, pero cuando lo hacen, enfrentan el problema de 
la fuga de su personal capacitado; 

19 



> sus posibilidades de fusión y absorción de empresas son 

reducidas o nulas"'06
• 

A parte de éstas, nosotras consideramos que existen otras 

Desventajas, y son las siguientes: 

• ventas insuficientes, 

• debilidad competitiva, 

• mal servicio, deficiente atención al público, indiferencia 
frente a las quejas del consumidor, 

• precios altos y/o productos de mala calidad, 

• activos fijos excesivos, mala ubicación de sus plantas, 
descontrol de Inventarios, 

• problemas en el pago de impuestos, as/ como con los 
Inspectores, 

• falta de financiamiento adecuado y oponuno. 

Una vez estudiados todos los factores que se combina:· oara 

considerar a una entidad como Mediana Empresa. en el s:~J1ente 

tema hablaremos de la otra clasificación que. para efectos de rn1estra 
investigación resulta interesante: la Empresa de Servicios. 

,.. !DEM. pog. 2911 
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•.3. EMPRESA DE SERVICIOS 

Como ya lo mencionamos anteriormente, las Empresas se 
clasifican según su actividad o giro en tres ramas: industriales, 
comerciales y de servicios. En este caso vamos a sólo enfocamos a 

la Empresa de Servicios. 

Según Rodríguez Valencia las Empresas de Servicios "son 
aquéllas en las que, con el esfuerzo del hombre, producen un 
servicio para la mayor parte de la colectividad en determinada región 
sin que el producto objeto del servicio tenga naturaleza corp6rea•108

• 

También nos dice que "este tipo de empresas, en su mayoria, no 

producen un bien ni tampoco compran o venden mercancias, en su 
lugar se dedican a prestar servicios con lo cual realizan una 
contribución directa al proceso de distribución'110

• 

En relación a estas definiciones podemos decir que una Empresa 
de Servicios tiene como objetivo producir un bien intangible para 
satisfacer las necesidades del consumidor. 

Según Münch Galindo, las Empresas de Servicios "son aquéllas 
que brindan un servicio a la comunidad y pueden tener o no fines 
lucrativos"111

• 

Antes de dar nuestra propia definición, queremos citar un 
comentario de Hal Pickle con el cual estamos de acuerdo: 

109 Rodrlgucz Valencia. "Cómo adnúnistrar pequellas y medianas empresas", pág.48 
110 IDEM. pág. 29 
111 Munch Galindo, Gan:la Marllncz, "FundamelllOS de AdminisUación", pág. 43 
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"Las Empresas de Servicios proporcionan "servicios• a los 
consumidores, a otros negocios o a agencias gubernamentales. Los 

bienes perecederos (son bienes tangibles que poseen una 
expectativa de vida más breve), e imperecederos (bienes tangibles 
que duran por un período relativamente largo aunque se usen con 
frecuencia), se han descrito como tangibles, mientras que los 

servicios son intangibles, algo que no puede ser visto, sentido, olido 
o gustado. De cualquier forma, mientras que una Empresa de 
Servicios se especializa en proveerlos, también puede vender 

productos tangibles que complementen estos servicios"112
• 

Una forma de explicar este comentario es dando algunos 
ejemplos: el caso de un estilista del cabello el cual también puede 
vender preparaciones que ayuden al cuero cabelludo. O un 
reparador de bicicletas que también venda refacciones. 

Por lo anterior, podemos concluir que las Empresa de Servicios 

son todas aquéllas que producen y distribuyen bienes 
/ntanglb#U con el fin de utlstacer /as necesidades de /os 
consumidores de una determinada reglón. 

Comprendida la definición de Empresa de Servicios, 
mencionaremos su clasificación. 

Según Rodriguez Valencia. este tipo de Empresa se clasifica de 
la siguiente manera: 

a) SIN CONCESION: "son aquéllas que no requieren. más que 
en algunos casos, licencia de funcionamiento por parte de las 

112 Piclde Hal B. ··Adnunisuación de Empresas pequeñas y median.'ls·, pág. 29 
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autoridades para operar"113
• Es decir, que tiene libertad en su 

:toma de decisiones, no dependen del Estado y, en parte, 
cuenta con autoridad Propia. Por ejemplo: escuelas e 

institutos, empresas de espectáculos, centros deportivos, 
hoteles restaurantes, entre otros. 

b) CONCESIONADAS POR EL ESTADO: "son aquéllas cuya 
indole son de carácter financiero"114

• 

En este caso como el mismo Rodriguez Valencia lo dice, son 
las que se enfocan a los servicios económicos y financieros. Por 
ejemplo: instituciones bancarias, compallias de seguros, de 
fianzas, bolsas de valores, entre otros. 

c) CONCESIONADAS NO FINANCIERAS: "son aquéllas 
autorizadas por el Estado, pero sus servicios no son de 
carácter financiero"''". 

Por ejemplo: empresas de transporte terrestres, aéreos, 
empresas para el suministro de agua, gasolina, entre otros. 

Analizada la definición de Empresa de Servicios y su 

clasificación, en el siguiente tema, presentamos un Formato de 
Sugerencias o Pasos que nosotras proponemos para reducir fallas 
en la Mediana Empresa de Servicios que impiden su desarrollo. 

m Rodrigucz Valencia, "Cómo admioisuar poqueflas y medianas empresas" pá . 48 
"'JDEM ' g 
115 IDEM, pie. 49 
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4.4. FORMATO DE SUGERENCIAS O PASOS A SEGUIR PARA 
LOGRAR EL DESARROUO EN LA MEDIANA EMPRESA DE 

SERVICIOS. 

En los temas anteriores, analizamos por separado los aspectos 

que forman a la Empresa, a la Empresa Mediana y a la de Servicios. 

Es por eso que ahora integraremos una definición de la Mediana 
Empresa de Servicios, la cual definimos de la siguiente forma: 

u Median• Emp,... de Servicios • equell• enUded 
econ6mlc1 dNUn•d• • ptOduclr y ptopon:/on1r un bien 
lnten11lble ( .. rvlclo), pere .. t/sfecer le• neculdedu de loa 
conaum/doru; cuye m111nttud, en cuanto • peraonel, osc//1 
entte 101 y 250 peraona y en cuento • .. ,.rlos mlnlmos por 
vent•• •nu1ln verle entre 1,118 • 2,010; •cl1rendo que .. ,., 
c1ntldllda pueden verter dependiendo de le economte del pela. 

Un aspecto relevante de las Empresas Medianas en 
contraposición a las grandes, es que cuenta con deficiencias en 
cuanto su administración, razón por la cual se hace necesario 
plantear sugerencias para corregir imperfecciones administrativas. 

Sin embargo, estas sugerencias deben ser planteadas y 
enfocadas en forma de un Proceso o Pasos a seguir, ya que lo 
pretendido con ésto es lograr su Desarrollo. 

A continuación plantearemos el Formato de Sugerencias o Pasos 
mencionados anteriormente. 
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FORMATO DE SUGERENCIAS O PASOS A SEGUIR PARA 
LOG.RAR EL DESARROLLO DE UNA MEDIANA EMPRESA DE 

SERVICIOS 

llll'ERFECCIONES. SUGERENCIAS.PARA EL DESARROU.O 
ENCUANTOA: :.•· · .. : .. : .. ·;:•;,:"::.1'·'•<'-.:;:::::';;: -··· - · : : 
V8knl y objetivos • C8l'llbiar .Clbjelivo_•y enroque 11r1 cuento' a . :~:-;~:::· . ··. -~;'.,~,.~j~'. ~ . 

. :-•·~·mm. dedllcialones •. 
. · .. ··. ·, ....... ..-.~ .. :':.:.! .. : F,~JatNltaiedo9 ... equ¡po;. ~:>. 

Planeación y 
crecimiento 

Adminillnlei6n de 
pefsonal ' 

Estructuras 

Tea10loglas 

Dirección 

=>Implementar la planeación estratégica. 
=:>Apegamiento e la planeeción estratégica 

para fomentar un crecimiento escalonado 
y estructur~ .. ~ _ . . ••. • . . . . . . . 

.. • RleltructLncl6r.t••••lilh"m del ... 
de Recur.ot;tturn.na9; CCll'Í elpKi .. iatal 

" · · .. ., .. ·......,~:·.-r~·.;~-~-.. :~(·~?;~\\~:;.:< · ...:-.~-\~i/· ·.;;';~··:- ... 
· • Recfulmr l8llccioi • c:ontnllmr y C8p8Ci-

i. per.;..1 ciilificiich .. 7: .. · ... 

• C...- m6tódol F*'8 inatlvs •I penGfllll. 
"' Establecer estructuras empresariales pro­

porcionales a le actividad de la empresa. 
"' Optima organización que permite el cum­

plimiento de objetivos. 
•Obt8ner~-~ .· . . . pa-

. · .. ·: .. 1uutOl1lltizllcl6n de la empr.... . 
~ Adu.iini:idn.tii1 .¡qu¡po dii ~. :. ·._·. ·.; .. : 
• Cambiar el enfoque de administración de 

la Empresa. 
• Contratación de personal especializado 

re la dirección de le Em esa. 
FIG. 4.3 SUGERENCIAS O PASOS A SEGUIR PARA LOGRAR EL DESARROLLO DE UNA 

MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS. 
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~.· .SUGERENCIASPARAELDESARROU.O 1 
aCi.MinOA::: · .·:' .:::, >~'·· ~ :. ..: - · · . · ,,_, · ·· ::-;: · 
Dirección 

Procesos 
informativos 

• Capacidad de aceptar ideas y realizar 
cambios. 

• Análisis de los pro y contras en la toma 
de decisionas. 

-+ Realizar auditorías administrativas para 
detectar problemas y tener posibles 
soluciones. 

-+ Contar con un manual de políticas y 
procedimientos para conocer las 
actividades que realiza la Empresa. 

-+ Invertir para el establecimiento de un 
proceso informativo denominado 

INVESTIGACION DE MERCADOS, para 
lograr la creación y el reforzamiento de 
un área de Mercadotecnia y ventas con 
personal especializado. 

FIG. 4.3 SUGERENCIAS O PASOS A SEGUIR PARA LOGRAR EL DESARROLLO DE UNA 

MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS (CcmnuocoOn). 

Por lo anterior, podemos observar que las Empresas Medianas 
de Servicios actualmente tienen un enfoque limitado y un tanto 
obsoleto en su administración, ya que restan atención a factores 

concratos desde que ta administración empezó a estructurarse como 
un conjunto sistematizado de técnicas. 

Por lo tanto, la finalidad del Formato de Sugerencias o Pasos a 
seguir para lograr el Desarrollo que nosotras proponemos es que la 
Empresa Mediana de Servicios se oriente a la especialización en tas 
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funciones administrativas en general y a la Investigación de 

Mercados en particular. 

Es decir, la lnvastigación de Mercados representa para la 
Mediana Empresa de Servicios, según nuestro enfoque, la base a 
partir de la cual deberá realizarse la reestructuración de ésta en el 
resto de las áreas mencionadas, ya que dicha técnica nos 

· proporcionará información sobre la situación actual del servicio que 
se presta, así como la posición que guarda éste en relación a los 
competidores y a la imagen que tiene en la mente de los clientas 
tanto cautivos como potenciales. 

Una vez obtenida la información proporcionada por la 
Investigación de Mercados, sabremos los cambios que habrán de 
efectuarse en cada una de las áreas de la Empresa con el fin de 
adaptarlos en cuanto a sus procedimientos y sistemas para satisfacer 
las necesidades que cubre el servicio y reposicionarlo de acuerdo a 
las exigencias de sus usuarios. 

Resulta pues, que el Formato que proponemos incluye a la 
Investigación de Mercados como factor determinante en el Desarrollo 
de la Mediana Empresa de Servicios. 

En conclusión, este capitulo se refirió a la Empresa en si 
iniciando dasde su definición, caracteristicas y clasificación hasta 
llegar propiamente a lo que es la Mediana Empresa de Servicios en 
donde proponemos un Formato con Sugerencias o Pasos que 
influyen en su Desarrollo y en las cuales reiteramos que la 
Investigación de Mercados es un factor decisivo para lograr su 
desarrollo. 
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Al cerrar este capítulo concluimos también la parte teórica de nuestra 

investigación en la cual estudiamos y analizamos los puntos claves de la 

misma, los cuales son: 

lnyestigacj6n de Mercados: Para llegar a este punto tuvimos que 

estudiar a la Administración de la cual nos enfocamos a una de las 

áreas de la empresa: la Mercadotecnia de donde se deriva la 

Investigación de Mercados. 

Teorfa del Consumidor: Este punto lo analizamos desde un enfoque 

económico refiriéndonos concretamente a la Demande y a lo que de 

ella se deriva. Mencionando también a la Oferta como complemento 

de la Demanda. 

Teoría de la Conducta del Consumidor: Para analizar esta punto nos 

basamos en la Psicología, ciencia que nos ayudó a comprender el 

Comportamiento y las Necesidades que el consumidor tiene, así 

como la manera de Motivarlo para adquirir el Servicio que la 

Empresa le ofrece. 

La Mediana Empresa de Servicios y su Desarrollo: Llegamos a definir 

este punto mediante el análisis previo de la Empresa, Mediana 
Empresa y la Empresa de Servicios. 

Una vez terminada la parte Teórica, nuestro siguiente capítulo es el 

referente a la parte Práxica de nuestra investigación (caso práctico), en el 
cual comprobaremos o disprobaremos nuestra Hipótesis Central en base a 

los resultados obtenidos. 
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CAPITULO V: OBSERVACIONES SOBRE 
EL CASO PRACTICO 



·. 

5.1. UNIVERSO. 

Esta compuesto por los funcionarios de las Medianas Empresas de 
Servicios, localizadas en la Delegación Benito Juárez y que cuenten con las 

siguientes características: 

1. En donde el funcionario de la empresa se encuentre a nivel 

dirección. 

2. En donde el funcionario cuente con las facultades otorgadas por la 
empresa para la toma de decisiones que promuevan el desarrollo 
de la misma. 

La información del número de nuestro universo la obtuvimos 
directamente en la Delegación Benito Juárez. Este número es de 823 
funcionarios o directivos de empresas medianas de servicio. 

5.2. MUESTRA. 

Nuestro universo está compuesto por 823 funcionarios o directivos, 
que están ubicados en la Delegación Política Benito Juárez de la ciudad de 
México. 

La fórmula que utilizamos para determinarlo es la siguiente: 

n= [(Z2)(PQ)2(N)]/[{(E2)(N-1 ))+((Z2)(PQ)2}) 

n= [(1.646) (0.5)2 (823)] / [ {(0.1o2) (823-1)) + {(1.6462) (0.5)2} 

n = [(2.709316) (0.25) (823)] I [ ((0.01) (822)) + {2.709316}) 
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n = 557.44176 / 8.22 + 0.677329 

n = 557.441736 / 8.897329 

n = 62.65 

n • 63 

N = Universo compuesto por 823 funcionarios y/o directivos de las 
medianas empresas de servicios de la Delegación Benito Juárez. 

n = Muestra de 31 personas (funcionarios o directivos.) 

Z = Grado de confiabilidad por normal = 90% = 1.646 

E = Error permisible = 100% - 90% = 10% = .1 O 

PQ= Constantes = .5 

El total de nuestra muestra es de 63 personas, pero debido a que 

nuestro tiempo es limitado debemos dividirlo en dos partes iguales para 

agilizar la aplicación de nuestro cuestionario, y así obtener los resultados 

de los mismos dentro de nuestro limite de tiempo. Esto es 63 / 2 = 31.5 = 
31. 

Debido a que dividimos nuestra muestra en dos partes iguales, ésta 

sigue siendo significativa. 

El tipo de muestra es estratificado, porque escogimos de las Medianas 

Empresas de Servicios de la Ciudad de México, las que se encuentran en la 
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Delegación Politica Benito Juárez, y de las Medianas Empresas de 

Servicios a los funcionarios y/o directivos. 

5.3. MATRIZ DE VARIABLES Y CUESTIONARIO. 

El cuestionario será aplicado usando el mismo criterio en las 

empresas seleccionadas en nuestra muestra para obtener una información 

coricreta. 

El criterio que vamos a utilizar para aplicar los cuestionarios, consiste 

en seleccionar a los funcionarios o directivos de las Empresas Medianas de 

Servicios. aunque el tipo de servicio que proporcione cada una de ellas sea 

diferente. Es decir, empresas de servicios tales como agencias de viajes, 

restaurantes, escuelas, hoteles, agentes de fianzas y seguros, servicios de 

limpieza, clinicas, tintorerias, salones para eventos sociales, agencias de 

publicidad. talleres mecánicos, de hojalatería y pintura, casas de cambio, 

mudanza. alquileres de articulas para fiesta, video clubes. 
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"LA 1NVEST1 GAC 1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS". 

M A T R 1 Z D E VARIABLES 

PREGLNlA 
VARIABLE VARIABLE lllPOTESIS HIPOTESIS PREGUNTAS PREGIJITAS 
INOEPEND. DEPEND. CENTRAL NULA FILTRO DIAGNOSTICO 

10 

)1 

< 12 

13 

; 14 

15 

• ' . ':' • .; " ·•. '· '- ... '.-1· •'." -. ~ .\" • ; ·-· '-. : ' 

•LA PREGUNU NO. t,ES TJLTRO,ESTA UffOCAOA Al CotlOCUUfNtO DE U 1MVES1.DE WlRCADOS. 
• LA PREGUNU NO. q, [SU EMFOCADA A LA HIPOTCS15 NULA Y [5 DIAGNOSTICA., ~ 
• LA Pll[GUNU NO. 1e. ESTA fNrocADA A. LA HJPOIESI!:. CENTRAL y .[S·DJAGl+OStlCA. 
•LA PRCGUNU NO. 13, ESTA UUOCADA A LA llIPO!ESJS llULA Y.~s. D_l~-G~~~~~~-. 

fJ(j, 5.1 MA1Rtz 0[ VARIABLES 
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.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEO 1 ANA 
EMPRESA DE SERVICIOS ... 

Antes de enpezar a llenar este cuestionario, favor de leer las instrucciones. 

INSTRUCCIO!IES: Lea cuidadosanente las preguntas y 11arque coo una "X" la respuesta que sea la suya. 
En caso de que se pida sólo una respuesta, favor de 11arcarla. Si es pregunta 
abierta, responder concisa11ente y con letra clara. Gracias. 

1.- ¿Sabe usted qué e> I• Investigación de Mercados? 
a) Si 

- b)No 

2.- ¿Qué grado de illl'Ortancia tiene para su eqiresa la Investigación de Mercados? 

a) Muy ioportante 
_ b) Poco i111portante 
c) Nada i1nportante 

- -
3,- ¿Qué considera usted que es la l~vesti.gación de_ Mercados? 

4.- De las si~uien;:es ur;~; ~~lmi~ne u~il que a su j~ido, s~a ·1~ cla~e p~ra ei "les~;r~llo ' 
de su ellflresáÍ-~·' .• -. ' ' - -

· a) RectÍrsÓs Hunianos -
bl Fi~ª";~s. ·· · ·· 
c)SÍstemas ·. 
d) oír~. especificar. --,-----,-;_-,---,----,,.-,--..:._;;, _ _;;_ __ 

5.- ¿Qué rotivador(es) del(os) que a conÚnuaciÓn oencionanos: cree usted que conduce(n) a los 
co~~~111idore:; ". 'adquir~r su servi_cio? 

a) Corod i_dad , _ 
bl Econm:ia 
c) DiversiÍin 
d) Seguridad 

e) mro(s). especificar ---------------'--------

no: 5.2 CUESTIOllARIO 
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6.- Para usted, de .las siguientes necesidades enuneradas, ¿cuáles son las que satisface 
al prestar su servicio?: 

a) Fisiológicas 
b) De se~ridad 
c) De afecto 
d) De autoest i11a 
e) Autorreal ización 

7.- Para usted, ¿en qué radica la iq>ortancia de apllcar una Investigación de Mercados? 

a) Se obtiene información valiosa acerca del nercado 
b) Es una herramienta para la ta11a de decisiones con Nyor certilblbre 
c) Por crear ideas sobre bases rea les 
d) Porque controla, dirige y disciplina accio:ies en un futuro cercano 
e) Por ser un instnnento básico para el desarrollo de su eq>resa 

8.- A qué tipo de eq¡resa cree que beneficie ras la apficación de la Investigación de Mercados? 

a) Pequeña eipresa 
·b) Mediana eipresa 
c) Grande ...,resa 

9.- ¿Está usted de acuerdo que al no detectar las necesidadtis ~l. ~consúnidor se logrará el 
desarrollo de su eq:resa? 

a) Si 
b) No 

. ' ' 

10.- ¿Tiene usted bien del inltados· las necesidades'de:los .. consuiiidores·a los cuales va dirigido 
su(s) servicio(s)? · · 

a) Si 
b) No 

¿Porque?--------------'---'------'---'--
... 

11.- En su opinión. iá <Íu• grado dé posi~i~na~ienio'se encuentraCn) ;ufo servl~lo(s). en la 
nenle del co,;sÍnldor? · ... . · 

a) Alto g;~~; 
b) ·Mediano grado 

flG. 5.2 CUESTIDllARIO ccontlnu•clón) 
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12.- De los si9.1ientes 11edios de distribución. ¿Cual o cuáles utiliza usted eo su eqiresa? 

a) Fuerza de ventas 
_ b) Sucursales 

13.- ¿Considera usted que su enpresa pueda lograr un óptiro desarrollo aún sin la aplicación de 
la In- vestigación de Mercados? 

a) Si 
_ b} No 

14.- ¿Oué tipo de inforlli!ción considera usted, le proporciona: la aplicación de.' la Investigación 
de Mercados? 

15. - ~~::r~~ :~ ~u:Üe~-~:;~!_.é.cú~q)s_~ i~~~ªrr}es. ~qu~: la: I['.v.·.~~\:~ct4i;de)e'.cados. para e 1 
:: ~ ' 

·: .. .,;, ,( 

a) Si 
b} No 

'. ~- . . . ' 

·~ . \~; ·,' 
":'·:·· 

.-,( 

Este es el final de nuestro cuesti~ario¡ n~estro·;.¡uip;, Íe.agradece el tiempo y la atención 
brindados al 11iS110 . 

. . ·.' 

FIG •. s;2 CUESTICNIARIO (Contlnu.clón) 
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5.4. DISE'40S EXPERIMENTALES. 

Dentro de nuestra investigación de campo tomaremos tres disel'\os 

experimentales los cuales son: 

1. Diseno pretest - postes! de un solo grupo (cuasiexperimental). 

2. Diseno de grupo de control pretest - postes! (experimental). 

3. Disel'\o del grupo de control con postes! únicamente (expofacto 

postes! con grupo de comparación estático). 

Dentro de estos tres disel'\os que utilizaremos en nuestra 

investigación de campo existen fuentes de invalidación internas y externas 

las cuales explicaremos antes de adentramos a analizar cada uno de los 

disenos seleccionados. 

5.4.1. FUENTES DE INVALIDACION INTERNAS 

1. HISTORIA: Son los acontecimientos específicos ocurridos 

entre la primera y segunda medición, además de la variable 

experimental. 

2. MADURACION: Son los procesos internos de los 

participantes, que operan como resultado del mero paso del 

tiempo (no son peculiares de los acontecimientos en 

cuestión), y que concluyen en el aumento de la edad, el 

hambre, el cansancio y similares. 
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3. ADMINISTBACION DE TESTS: Es el influjo que la 
administración de un test ejerce sobre los resultados de otro 

posterior. 

4. INSTRUMENTACION: Son los cambios que se presentan 
en los instrumentos de medición o en los observadores o 
calificadores participantes que pueden producir 
variaciones en las medicio-nes que se obtengan. 

5. REGRESION ESTADISTICA: Esta opera donde se han 

selec-cionado los grupos sobre las bases de sus puntajes 

extremos. 

6. SELECCION: Son los sesgos resultantes que marcan la 
diferencia de participantes para los grupos de comparación 

7. MORTALIPAD: Es la diferencia marcada, en la pérdida de 
parti-cipantes de los grupos de comparación. 

8. INTERACCION DE SELECCION Y MAPURACION: Es una 
rela-ci6n que en algunos diseños cuasiexperimentaies del 
grupo múltiple se confunde con el efecto de la variable 
experimental. 

5.4.2. FUENTES DE INVALIDACION EXTERNAS 

1. EFECTO REACTIVO O DE INTERACCION DE LAS 
PRUEBAS llNTERACCION PE ADMINISTRACION DE 
TESTS Y Xl: Es cuando un pretest podría aumentar o 
disminuir la sensibilidad o calidad de la reacción del 

98 



participante a ta· variable experimental, haciendo que los 
resultados obtenidos para una población con pretest no 
fueran representativos de los efectos de la variable 
experimental para el conjunto sin pretest del cual se 
·seteccionan tos participantes experimentales. 

2. INTEBACCION PE SELECC!ON Y X: Son tos efectos 
resultantes de ta vinculación que existe entre las 
desv,iaciones de la selección y ta variable experimental. 

3. EFECTOS REACTIVOS PE LQS DISPOSITIVOS 
EXPERIMEN-!ALES: Estos efectos impiden hacer 
extensivo el efecto de la variable experimental a tas 
personas expuestas a ella en una situación no 
experimental. 

4. INTERFERENCIAS DE LOS TRATAMIENTOS MUL TIPLES: 
Estas pueden producirse cuando se aplican tratamientos 
múltiples a los mismos participantes, pues suelen persistir 
los efectos de tratamientos anteriores. 

Cabe especificar que dentro de los tres diseños que hemos 
seleccionado no es pertinente utilizar esta fuente. 

5.5. DISEf.IOS UTILIZADOS EN NUESTRA INVESTIGACION 
DECAMPO 

Esta parte de nuestro trabajo es en la que, en forma teórica, 
explicamos los diseflos utilizados en la parte práxica de la investigación. 
En este tema encontraremos caracterislicas de cada uno de los tres 
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disetlos implementados (cuasiexperimental, experimental y expofacto), 
tipologfa y tuentes de invalidación; que permitirán al lector comprender la 
implantación en su forma práxica de estos disellos. 

El primer disello a explicar es el cuasiexperimental que a 

continuación presentamos. 

5.5.1. DISEAO PRETEST-POSTEST DE UN SOLO GRUPO. 

CARACJER!STICA§: 

Existen variables que ofrecen hipótesis aceptables que 

explican una diferencia 01 - 02, opuesta a la hipótesis de que 
X causó la diferencia. 

La primera de estas hipótesis rivales no controladas es 
la historia. La variable historia se relaciona con la 
característica de aislamiento experimental. En el estudio de 

métodos de ensellanza casi nunca se puede suponer un 
aislamiento experimental completo. 

Una segunda variable recibe el nombre de maduración, 
éste término abarca todos aquellos procesos biológicos o 
psicológicos que varían de manera sistemática con el correr 
del tiempo e independientemente de determinados 
acontecimientos extemos. 

Una tercera explicación rival entremezclada es el efecto 
de la realización de pruebas, el efecto de pretest mismo. 
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¡ En pruebas de rendimiento e inteligencia, las personas a 
q~enes se somete a ellas por segunda vez, suelen 

desem-pel\arse mejor que las que encaran por vez primera a 
dichas pruebas. Esos efectos para sujetos sin experiencia 
previa, se producen aún sin haberles hecho comentario alguno 
acerca de sus puntajes o errores en el test anterior. En las 
pruebas de perso-nalidad se advierte un resultado similar, en 

general, un mejor ajuste. 

El anonimato, influirá en general sobre la índole del 

resultado. 

La instrumentación o deterioro de los instrumentos es el 
término con que se designa una cuarte hipótesis rival no 
controlada. Se refiere a las variaciones autónomas en el 
instrumento de medición que podrían ser la causa de una 

diferencia 01 - 02. 

Un cambio en los observadores entre 01 - . 02 también 
podrá provocar alguna diferencia. 

Una quinta variable es la regresión estadística. Esta 
determina que si el contenido obtenido de la aplicación de 
tests no es confiable se aplicará otra para obtener mayor 
información. 
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DPOLOG!A: 

FUENTES DE INVAUDACION: 

.l!lllmU: 

Dentro de éste disello la historia, maduración, 

administración de test, instrumentación e interacción de 

selección y maduración, son fuentes de invalidación en los 

cuales existen imperfección definida. 

La regresión representa la presencia de una posible 

causa de preocupación. 

La selección y mortalidad son factores controlados. 

~:' 

Existe imperfección definida en la fuentes de interacción 

de administración de tests y X así como en le interacción de 

selección y X. 

Los dispositivos reactivos traen como consecuencia la 

presencia de una posible causa de preocupación. 

O X O 
O= pretest 

X= variable independiente 

O= postes! 

FIG. 5.3 TIPOLOGIA DISE!íO 1. 
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FIG. 5.4 FUENTES DE IN.VALIDACIÓN DEL DISE~O PRETEST • POSTEST DE UN SOLO 

GRUPO 

+ = Factor controlado. 

-= Imperfección definida. 
? = Presencia de una posible causa de preocupación. 

= Factor no pertinente. 

En este diseño tomaremos como Pretest al cuestionario 

que será aplicado a trece directivos y/o funcionarios de 
medianas empresas de servicios. 
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5.5.2.DISEAO DEL GRUPO CONTROL PRETEST • 
POSTEST. 

CARACTERIST19AS: 

En este diseno se emplean grupos equivalentes logrados 
por aleatorización, en el que se utilizan grupos intactos de 
comparación ya existentes, y equivalencia no asegurada. 

Otra característica de este disello es que requiere que 
las sesiones experimentales y de control sean simultáneas. Si 
se realizan sesiones simultáneas, tiene que emplearse 
distintos experimentadores, y las diferencias entre ellas se 
convierte en una forma de historia intrasesional que se 
confunde con la X. 

La moderación y administración de textos estén 
controladas en el sentido de que su manifestación en los 
grupos experimentales y de control debería ser igual. 

La instrumentación se controla cuando se den las 
condiciones para el control de la historia intrasesional, en 
particular cuando se logra la O por medio de reacciones. 

La regresión. se controla en lo que a las diferencias de 
medias concierne y por extremo que sea el grupo en los 
puntajes pretest, el grupo experimental como el de control se 
asignen al azar, tomándolos de este mismo conjunto externo. 
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La relación, a causa de sus distribuciones simétricas, 

resulta dudosa la aplicación de estadistica de curva normal, 

por lo cual se elimina en este diseno. 

La mortalidad explica la ganancia 01 - 02 mortalidad, 

cosas perdidas y cosas para las cuales solo se dispone de 
datos parciales, son difíciles de manejar y por lo común se les 

trata de disimular. 

Dentro de los factores de invalidez externa descritos 

hasta ahora han sido los que directamente influian sobre los 

puntajes y por si solos podían producir cambios susceptibles 

de confundirse con los resultados de X, es decir, factores que, . 
una vez agarrado el grupo de control, producirían efectos 

evidentes en éste y que se sumarian a los de X en el grupo 

experimental. 

Las amenazas de la invalidez externa. por otra parte, 

pueden considerarse efectos de interacción entre X y alguna 

otra variable. 

En este diseño los efectos observados de X pueden ser 

especificas de grupos cuyo interés intensificado se dá por el 

pretest. 

Este diseño se prefiere por razones de validez externa o 

posibilidad de generalización. dado que hay muchos diseños 

de validez que evitan el pretest y en muchas situaciones se 
desea generalizar precisamente con respecto a los grupos no 
sometidos a pretest. 
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FUENTES DE INVAYQAC!ON: 

!!llmlU: 

En este disello todas las fuentes de invalidación internas 
(historia, maduración, administración de test, instrumentación, 
regresión, selección, mortalidad e interacción de selección y 

maduración) son factores que están controlados. 

Externas: 

La interacción de administración de test y X indica una 
imperfección definida. 

La interacción de selección y X, asi como los dispositivos 
reactivos presentan una posible causa de preocupación. 

TIPO LOGIA: 

R01X02 
R 03 04 
R = Selección aleatoria 
O= Pretest 
X = Variable independiente 
01 = postes! 
02 = Observación 
03 = Grupo de individuos que participan en la 

situación objeto de estudio 
04 = Grupo control 

FIG. 5.5 TIPOLOGIA DISEÑO 2. 
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En este diser'lo aplicaremos el cuestionario. definitivo a 

once funcionarios y/o directivos que formarán parte del 

pretest. 

Disellos Experi­

mentales propia­
mente dichos. 

Interna Externa 

Disello ..ie Grupo 

Control Pretest -

Postest R O X O 

+ + + + + + + ·+ - ? ? 

RO O 

FIG. 5.8 FUENTES DE INVALIDACIÓN DEL DISEAO GRUPO DE CONTROL PRETEST • POSTEST 

+ = Factor controlado. 

- = Imperfección definida. 
•· 

? = Presencia de una posible causa da preocupación. 
= Factor no pertinente. 
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U.3.DISEAO DEL GRUPO DE CONTROL CON 
POSTEST UNICAMENTE. 

CARACTERISTICAS: 

El pretest, en realidad no es imprescindible para los 
disenos experimentales propiamente dichos. Por razones 
psicológicas, es difícil renunciar a - tener la seguridad - de que 
los grupos experimentales y de control eran - iguales - antes 
del tratamiento experimental diferencial. 

Dantro de los márgenes de confianza establecidos por la 
pruebas de significación, la aleatorización puede ser 
suficiente, sin necesidad de recurrir al Pretest. 

Este diseno es apropiado para todas las situaciones en 
que podran utilizarse una verdadera aleatorización. 

Si bien en este diseño se utiliza desde 1920, la mayoría 
de los textos no lo han recomendado. Ello se debió en parte a 
la falta de confianza en la aleatorización como procedimiento 
de igualación. 

Controla la aplicación del test como efecto principal y la 
interacción, pero no los mide. Sin embargo, esa medición es 
tangencial a la cuestión básica de si X tuvo o no un efecto. 

Este diseno se usa demasiado poco en la investigación 
educacional y psicológica. 
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En los casos en los que hay que guardar el anonimato, 
este diset'lo suele ser el más conveniente, encarándose la 
aleatorización por medio del ordenamiento mezclado de 
materiales destinados a la distribución. 

FUENTES DE INVALIDAC!ON: 

Historia, maduración, administración de test, 
instrumentación, regresión, selección, mortalidad e interacción 

de selección y maduración son factores controlados. 

~: 

La interacción de administración de test y X es un factor 
controlado. 

Los dispositivos reactivos así como la interacción de 
selección y X presenta una posible causa de preocupación. 

TIPOLOGIA: 

R = Selección aleatoria 

X = Variable independiente 

01 = Postest 
02 = Grupo de cornpación estático 

FIG. 5.7 TIPOLOGIA OISE~O 3. 
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FIG. 5.8 FUENTES DE INVALIDACIÓN DEL DISEtlc:> GRUPO CONTROL CON POSTEST 
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+ = Factor controlado. 

- = Imperfección definida. 

? = Presencia de una posible causa de preocupación. 
= Factor no pertinente. 
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5.5.4. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS ENTRE LOS . 
TRES DISEAOS UTILIZADOS. 

De los 3 disetlos que utilizamos existen diferencias, las 
cuales son: el disello cuasiexperimental y el expérimental 
cuentan con un pretest lo que el disetlo expofacto no tiene. 
Ahora bien tanto el experimental como el expofacto son grupos , 
de control mientras que al cuasiaxperimental es da un solo 

grupo. 

En cuanto a sus semejanzas, los 3 disetlos cuentan con 

una variable independiente y un postas!. Referente a sus 
fuentes da invalidación internas, la selección es un factor 
controlado al igual qua la mortalidad. 

111 



5.6. APLICACION PRAXICA DE LA 
INVESTIGACION DE MERCADOS 
EN LA MEDIANA EMPRESA DE 
SERVICIOS 
DISEiE:iO 1 



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR DETERMINANTE 
EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS" 

5.6.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

DISEÑO; Pretest • postest de un solo grupo. 

TiDOloala: o X o 
T NOVIEMBRE DICIEMBRE 

ACTIVIDADES T 26 27 28 29 JO 1 2 3 4 5 6 7 • 9 10 11 12 13 ,. 15 16 17 18 19 2ll 21 22 23 24 25 26 27 211 29 JO 31 
1 Construtrla E 
V lndepend di 
IO&dtW!l\OS R ·--2 EstatHc ln1 
trnmenl05,1. E 
pllcac16n dlt 1 
pretnt·cunt R 
r.ndffl·I QPO 

JAplicaclón E 
7.2Jd1C '94 R 
4Rnponu· E ........... ""' 
Mllenka 
Corve1a R 

E 
5 Evaluac16n 

R 
61nltfJJfetlC E 
~fln>UlladOS R 
7Contrllbltan E 
ceo de lamv 
Couelaci6n 
end1Mftoto R 

FIG. 5 9 CRONOGRAMA DE ACTIVIDAOES. OISEfilO 1. 
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5.6.2. VARIABLE INDEPENDIENTE DETECTADA EN EL 
DISEA01. 

POSICIONAMIENTO 

FUENTES DE INVALIDACION INTERNAS: 

HISTQRIA 

El Posicionamiento 99 ha convertido en el elemento importante para 

le gente dedicada a la publicidad y a la mercadoteaiia, y no sólo en 

Estados Unidos, sino en el resto del mundo. Es una palabra utilizada por la 
gente dedicada a la mercadotecnia, a la ensetlanza, a la polltica, a los 

editorialistas. 

La mayoría se estas gentes coinciden en que el Posicionamiento 

comenzó en 1972 cuando los mercadólogos escribieron una serie de 

artlculos titulados La Era del Poalcion•miento para la publicación del 
Advertising Age que defendía la ide~ de que para salir airoso, es preciso 

Ser realista, y la realidad que verdaderamente cuenta es la. que ya está en 

la mente del probable cliente. 

El concepto de Posicionamiento ha cambiado a las estrategias 

publicitarias ya que lo que se había venido manejando como publicidad ya 

ha pasado de moda, y lo mismo las palabras que se usaban. Hoy en d[a se 

emplean comparativos en vez de superlativos. Por ejemplo antes se decía 
que la empresa X era la mejor y ahora se dice que la empresa X es lider en 
el mercado o bien es la número uno en su giro. 
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A estos comparativos se le llaman Lem1sde Po1/clan1miento. 

En ésta época se debe emplear la táctica del Posicionamiento si se · 

quiere salir avante ye que si no entiende ni usa estos principios, se puede 

estar seguro que la competencia si lo hará y obviamente le sacarán ventaja 

e la que no lo usa. 

MADURACION 

Desde los orígenes del Posicionamiento a la actualidad ha 

aumentado el grado de importancia de el Posicionamiento .. ya que lo que· 

empezó con artículos en revistas de negocios norteamericanas se he 

desarrollado al grado de convertirse en una ~se fundamental de la 

mercadotecnia utilizada por todos los grandes empresarios del mundo y en 

este caso nos referimos a los cambios en la experiencia de los empresarios 

cuestionados y/o entrevistados. 

ADMINISTRACION DE JESTS 

Al aplicar el cuestionario para saber qué tan conocido y aplicada era 

la investigación de marca, resultó que todos conocían lo que era pero el 
problema que detectamos fue que no cuentan con el Posicionamiento 

adecuado de su servicio en la mente del consumidor; por lo que se llegó a 

la r.onclusión de que era necesario aplicar una sesión de grupo con la cual 

detectamos que la causa del mediano grado de Posicionamiento del 

servicio que la mayoria tiene es debido a que la estrategia de publicidad 

que utilizan es inadecuada. 
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INSIRUMENTACION 

Nuestro primer test fue el cuestionario que aplicamos a 31 

Mlcionarios o empresarios de medianas empresas de servicios con el cual 

obtuvimos como resultado que todos sabian lo que era la investigación de 
mercados y que a través de ésta se puede conocer el mercado, las 

necesidades del consumidor y asi poder satisfacerlas. 

Pero la mayoria tenian un mediano grado de Posicionamiento por lo 

cual fue necesario aplicar una segunda pruebe de medición. Esta, fue una 

sesión de grupo con 6 personas que aunque no eran empresarios ni 

funcionarios de alto nivel si tenian los conocimientos necesarios para tomar 

decisiones importantes dentro de la empresa. 

Debido a la presencia de una variable extraf\a fue necesario aplicar 

una tercera pruebe de ~edición la cual fue una entrevista con el objeto de 
medir el postest. 

REGRESION ESJADISI!CA 

En este disel'lo tenemos un grupo comparativo integrado por 7 

personas de las cuales la mayoría tienen un alto grado de Posicionamiento 

mientras que el grupo base está integrado por 11 personas en el que la 

mayoria tienen un mediano grado de Posicionamiento. 

Por lo tanto la regresión estadislica se dá en el momento de estudiar 

los resultados de uno y otro para así formular la comparación. 
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SELECC!ON 

Se aplicaron 31 cuestionarios de los cuales se hizo una· selección 

aleatoria quedando de esta manera : 

O X o= 13 cuestionarios 

o X o= 11 cuestionarios 

O o = 7 cuestionarios 

La segunda prueba fue una sesión de grupo con 6 integrantes, con 

una selección estratificada. 

MORTAUQAD 

En este diseflo la mortalidad consistió en que a las personas que 

encuestamos en un principio, no pudieron asistir a la sesión de grupo por lo 

cual tuvimos que invitar a gente que depende de estos funcionarios que 

aunque no toman decisiones en la empresa poseen los conocimientos 

necesarios para poderlas tomar. 

INTERACCION EN SELECCION Y MAQURACION 

Antes de identificar la variable independiente de este disetlo hicimos 

una selección aleatoria en base a los 31 cuestionarios con los que 

contamos, situación que no se repitió en la sesión de grupo ya que la 

sesión fue estratificada. 
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Aqui es donde entra la maduración que obtuvimos, desde el 

cuestionario hasta la sesión de grupo, ya que al conocer los resultados de 

los 31 cuestionarios ya no fue necesario seleccionar aleatoriamente a otras 

31 personas para la sesión de grupo, sólo bastó seleccionar 

estratificadamente a 6 personas que conocieran el tema. 

FUENTES DE INVALIDACION EXTERNAS: 

EFECTO REACTIVO O DE INTERACCION DE LAS PRUEBAS 
(INTERACCION DE ADMINISTRACION DE TEST Y X) 

Cuando aplicamos el pretest (cuestionarios) la gente no tenia 

antecedentes del porqué se estaba aplicando, pero cuando se realizó la 

sesión de grupo les dimos una plética, de lo que nosotras estábamos 

haciendo, con qué objetivo realizábamos dicha sesión, es decir, les dimos 

los parámetros para que opinaran. 

De ésto, se desprenden dos interrogan_tes como son: 

a) ¿EN QUÉ LUGAR SE VA A APLICAR? 

La aplicación del Posicionamiento se va a llevar a cabo atacando 

constantemente la mente del consumidor con promocionales de 

servicio(s) ofrecido(s) por la empresa en lugares estratégicos, es 

decir, en donde el servicio sea utilizado con mayor frecuencia y/o en 

donde sea factible sentir la necesidad de poseerlo cuando se carece 

de él. Por ejemplo : cartelones del servicio X que es asesoria jurídica, 

en caso de accidentes automovilisticos, en las delegaciones. 
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b) ¿EN QUÉ TIEMPO SE VA A APLICAR? 

No hay plazo de tiempo para aplicar el Posicionamiento, ya que al 
consumidor no s61o hay que darle a conocer el servicio, sino que 
debe elCistir una relación constante del servicio en la mente del 
consumidor, es decir, se le debe recordar que el servicio aún existe y 
que le conviene seguir comprándolo para que no lo olvide o lo 
cambie, sustituyéndolo por otro similar. 

·DESCRIPCION DE LOS SUJETOS. 

Funcionarios de las Medianas Empresas de Servicios localizadas 
en la Delegación Benito Juárez que se encuentren a nivel dirección, 
que cuenten con las facultades otorgadas por la empresa para la 
toma de decisiones que promuevan el desarrollo de la misma. · 

Número de sujetos que conforman el grupo : 

13 personas 
11 personas 
7 personas 

oxo 
ROXO 
RO O 

SUJETOS QUE VAN EN CADA DISEf40 : 

O X O - Cuasiexperimental 

120 



Son trece sujetos, 6ste as nuestro disallo base pues es al qua 
vamos a tomar como apoyo principal en nuestra investigación. 

ROXO 
R O O - Experimental 

En aste disaflo sarán 11 sujetos para prateat-postnt y 7 
sujetos en el grupo control. 
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5.6.3. EXPLICACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE DEL 
DISEfil01. 

POSICIONAMIENTO 

De los resultados obtenidos en la cédula de cuantificación del 

pretest, detactamos que el problema principal de las medianas empresas de 

servicio es que cuentan con· un mediano grado de Posicionamiento en la 

mente de los consumidores. 

Por tal motivo decidimos enfocar nuestra variable independiente 

hacia el Posicionamiento para que de esta manera logremos obtener, 

mediante nuestro disellos, información que nos lleven a detectar el 

problema de ralz y asi poder sacar las conclusiones (el postest). 

Cabe mencionar que nuestro instrumento de medición de este disello 

fue la realización de una sesión de grupo dentro de la cual se les dió una 
explicación en la que que utilizamos un lenguaje coloquial, ésto debido a 

que usamos juicios de valor debidamente fundamentados. 

Dicha explicación fue la siguiente: 

Dncrtpclón 

Al decir Posicionamiento, nos referimos a cómo se ubica el servicio 

en la mente del consumidor, es decir, el grado de recordación que tiene el 
consumidor del servicio ofrecido por la empresa. 
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El Posicionamiento es lo primero que viene a la mente (marca o 

slogan) cuando se menciona cierta clase de servicio, como por ejemplo : 
¿ Cuél es la primer marca o el primer slogan que uno relaciona 

cuando se habla de la luz?, ¿ del teléfono?, ¿ de telefonia celular? 

CaracteñsUcas 

El enfoque fundamental del Posicionamiento no consiste en crear 

algo nuevo o diferente, sino de manipular - explotar, trabajar - el mis1110 

servicio ofrecido, es decir, aquél que el consumidor conoce y que está en 

su mente. Para esto se deben tomar decisiones en forma realista y creativa 

debido a que el mercado ya no es tan reducido como antes, por el contrario 

ahora existe demasiada competencia, es decir, constantemente está siendo 

bombardeada con la publicidad de todos los servicios existentes. Por lo 

mismo las estrategias deben modificarse al mismo tiempo que cambia el 

mercado, ya que las que funcionaron anteriormente es probable que en 

estos tiempos ya no den resultados. Es aquí en donde el Posicionamiento 

entra en acción como un sistema organizado para encontrar ventanas 
(huecos) en la mente del consumidor y, • paradójicamente se basa en el 

concepto de que la comunicación solo puede tener lugar en el tiempo 

adecuado y bajo circunstancias propicias, en otras palabras: llegarte al 

consumidor por su lado débil. 

Existen 2 maneras de penetrar en la mente del consumidor : 

- La mejor manera. 
- La manera dificil. 

• En nuntni IOCi9dld IObfecoml.l'icadl rnub peqdójico que lo m6s imponante es LI comun~ • y no por e1 

c:onlrlrio que no- ·Y11 que ainlla .-oe logra por mn lntthgenle y diMmlCO que pueda aer la gente. 
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La mejor manera de penetrar en la mente es ser el primero en llegar. 

Por ejemplo: fácilmente recordamos quién fue el primer astronauta en pisar 

la luna: Neil Armstrong, pero el segundo ya no se recuerda tan fácilmente. 

Lo mismo ocurre con los servicios en el mercado. 

La clave para lograr la penetración en la mente es impactar primero y 

luego mantener la imagen creada para no dar pié a un cambio por parte del 

consumidor. 

Por otro lado, la manera difícil de entrar en la mente es hacerlo en 

segundo lugar. 

En este caso hablaremos de un reposicionamiento que consiste en 

desplazar' el servicio que está ubicado por encima del que se quiere 

reposicionar para poderlo introducir en la mente, es decir, ocupar el espacio 
de la competencia. 

En este punto no basta que el servicio ofrecido sea mejor que el de 

la competencia, si no que debe atacar antes de que este último tenga 

tiempo de establecer definitivamente su liderazgo por no contar con un 

competidor lo suficientemente fuerte. Se atacará con una campaña de 

publicidad masiva que deberá describir lo que el servicio ofrecido 

brinda con el fin de cubrir las ventanas que la competencia no cubría en la 

mente del consumidor, con un nombre que identifique totalmente al servicio 

y que logre que el consumidor piense del servicio lo que la empresa que lo 
ofrece desee que piense de él (del servicio). 



Como lo mencionamos anteriormente es muy importante (tanto como 
el nombre) el slogan del servicio, ya que es el que va a facilitar la relación 

· entre la mente del consumidor y el servicio ofrecido. 

El comprador o el consumidor procesa mentalmente la información 

para hacer 2 selecciones : 

La selecci6n de una categoría de producto-servicio de una marca (o 
marcas) dentro de esa categorla. Al escoger una marca el consumidor 
evalúa los atributos de las marcas disponibles en función de sus 
necesidades. La percepción que tiene el consumidor de la posición de las 
marcas en relación con sus necesidades determina las preferencias, y a su 
vez la participación de esa marca en el mercado. En consecuencia, es 
escencial que un gerente de mercadotecnia conozca la posición de la 
marca del producto o servicio que ofrece. 

Son cuatro los métodos para analizar la posición de una marca en el 
mercado: 

Segmentación del Mercado .- Es importante definir a qué 
segmentación va dirigido el servicio i>ara no caer en el peligro de 
tener una doble segmentación y no sea aceptado por ninguno de los 
2 y asl darle oportunidad a los competidores a atacar. 

Atributos del Producto o Servicio .- Deben ser especificas y 
perfectamente conocidos para que de esta manera puedan satisfacer 
las necesidades del consumidor. 

125 



Entendiendo como atributos a las caracterlsticas del servicio o 

producto. 

Por ejemplo : Una bebida gaseosa cuenta con atributos como 

sabor, estabilidad social, nivel de carbonatos, intensidad del sabor y 
número de calorías. 

Estrategias del Producto o Servicio .- Se dan a través del desarrollo 

de un nuevo producto o servicio que se encuentra próximo a uno de 

los seg-mentos ideales. El producto o servicio nuevo puede ser una 

extensión de la línea del mismo producto o servicio actual. 

Ejemplo: 

Pepsi-Cola 

Pepsi-Light 

La estrategia del producto o servicio en la colocación de la 

marca, trata de situar una marca más cerca de un segmento ideal, 

pero 110 demasiado cerca de una marca competitiva. 

Una marca que esté demá¡,iado cerca de la competencia 

puede confundir al consumidor, y de hecho, su publicídad quizá 

ayude a la competencia. 

Estrategias Promocionales - Esto se refiere a que en lugar de basar 

su publicidad en promover el producto o servicio hacia la marca ideal 

percibida, puede intentar acercarse a la percepción de la marca ideal 
hacia su marca. 
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Puede haber varias razones para promover un beneficio del 

producto o servicio sobre otro. 

Primero, los consumidores pueden comparar la importancia de 
los beneficios de forma diferente. En consecuencia, la estrategia 

puede decidir que se promueva el beneficio más importante. 

Segundo, algunos beneficios pueden ser más diflciles de 

comunicar que otros. 

· .• 
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" LA 1 NVEST IGAC 1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA MED 1 ANA 
EMPRESA DE SERV 1 C IOS" 

5.6.4. PRETEST DEL DISEÑO 1 
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FIG. S, 11 CHULA DE CUANTIFICACION Y AIÁLISIS, DJSElo 1. 
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••LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEO 1 ANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 
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•• LA 1NVEST1GAC1 ON DE MERCADOS 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 
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flO, 5.le CEDULA DE. CUUTIFICAClotl Y AllALISIS.-DISElo 1 (Contlftu.cldn),), 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

FACTOR 
MEDIANA 
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FIG. 5. t1 AllALISIS DE COJITEMIDO. DISEIO l. 
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" LA 1 NVESTI GAC ION DE MERCADOS COMO 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

FACTOR 
MEDIANA 
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FJO, 5.11 AllALISJS DE CCMITHJDO. DJSEID 1. (Contlnuacl6n). 
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" LA 1 NVEST IGAC ION DE MERCADOS COMO 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERV 1 C JOS" 
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FIG. 5.11 AIALISIS DE CO•THIDO, DIUlo l. (t0ntlnua~lón) •. 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERV 1 C JOS" 
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FIG. 5.11 AllALISIS·DE COllHJUDo. OISUO l. (Contlnuac,ldn), 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

FACTOR 
MEDIANA 
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flG. 5. 11 AULISIS Df COllTHIDD. DISlllO 1. (Contlnuacldn). 
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" LA 1 NVESTI GAC 1 ON DE MERCADOS COMO 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 
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Por la Informa- Disminución de la 
cldn que porpor lncer-tldumbre en 
clona la t01111a de desl· 

clones 

E• lste pub 11 c I • D•r a conocer e I 
d•d · producto 

E11lst• publ lcl· D•r • conocer el 
.d•d producto 

E11lste publ lcl- Dar • conocer •I 
dlid producto 

Nos da estrate· Pl•nes y progr•· 
gl•s par• ata· 111•s de mercado· 
car a la canpe• tecnl • 
tencla 

Técnica •'s a· EsU a la 
unzada v•nguardla 

X Por la lnrorma- Disminución de la 
ctdn que porpor Incertidumbre en 
clona la tena de desl­

clones 

na. s.11 AllAUSIS DE COllTHIDO. DISllO '· (Conttnuacldn). 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR DETERMI­
NANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA EMPRESA DE 
SERVICIOS". -

5.6.5. CUADROS Y GRAFICAS DEL PRETEST 
DISEF:IO 1. 

CATEGORIA FRECUENCIA HIPOTESIS HIPOTESIS ABST 
RELATIVA CENTRAL NULA % 

S.-¿()Jé .,tivador(es) del(os) que a continuación 
.ncion-s, cree usted que conduce(n) a los 
conslllll i dores a adqu 1 r ir su servicio? 

a) Comodidad e 0 110.m • 
b) Econmfa 23.18% 23.18% 76.~ • 
c) Diversión 31.77% 3Q.77% 69.23% • 
d) Seguridad "6.15% "6.15% 53.85% • 
e) Otros. especificar • 0 IH% e 

6.-Para usted, de las siguientes necesidades en--
radas,¿cuáles son las que satisface al prestar 
su servicio? 

' 
a) F isológicas 23.18% 23.18% 76.m. • 
b) De seguridad 53.85% 53.85% "6. 15% • 
c) De afecto 7.7111. 7.7111. 92.31% 0 
d) De autoesti11a 7.7111. 7.7'1. 92.31% • 
d) Autorreal izaclón 7.70% 7.7'1. 92.31% • 

9.-¿Está usted de acuerdo que al no detectar las 
necesidades del cons1111idor se logrará el 
desarrollo de su e111presa? 
a) SI 0 10111. 0 0 
b) No 100% o 190% .. o 

10.-¿Tlene usted bien del imitadas las necesidades 
de los cons1111idores a los cuales va dirigido ':. 

su(s) servicio(s)? 
':~ 

a) SI . - 92.31% :· '92;31% :;, 1: 7.79% • b) No 7.7'1. . 7.7'1.. 92.31% 0 
Porqué -... •·· 38."6% 

TOTAL 4e0% .. ' . ·:<1en 1011% 38."6% 

FIG. 5. 12 CUADIO DE UITH:PllUAC
1

JOll, DUEio 1. 
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Hipótesis Nula 
1,000 

PRETEST 

Abstenciones 
38.46 

Cuadro lnterpretac1on 

Hipótesis Central 
Hipótesis Nula 
Abstenciones 

400 
1,000 
38.46 

Hipótesis 
Central 

400 

FIG. 5.13 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISEÑO 1. 
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CATEGORIA 

9.-¿Est~' usted de acuerdo que al no detectar las 
necesidades del cons111idor se logrará el 
desarrollo de su ~resa? 
a) Si 
bl Nci 

10.-¿Tiene usted bien del imitadas las necesidades 
de los coosumldores a los cuales va dirigido 
su(s} servlcio(s)? 
a) Si 
b) No 

Porqué 

FRECUENCIA 
RELATIVA 

1011% 

92.31% 
7.70% 

13.-Considera usted que su ~resa puede •lograr~··~' ., ... · ... , .• , .. 
un óptimo desarrollo aún sln.-ii(·aP"t'ié:adóO?_~~)~'. ~'",:1.-1!,_,_,. 
de la Investigación de Mercado~?°,:;_~·;·_-: .. _,- ··>· tfr ~F;.\~;:·_; f~1); ·-
)Si ~ ',;;;r .,.15.38%. 

:, •• . . : . :. :, ·' '"84.6i% ' 

TOTAL .. 300% 

FIG. !1.14 CUAOftO DJAOM>SfJCO, DISEMo 1, 
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15.38% 
84.62% 

300% 

ABSTENCIOllES 
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e 
o·. 

. 38.46% . 
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i 

1 

1 
1 

1 

PRETEST 

Cuadro D1agnost1co 

Hipótesis Central 
Hipótesis Nula 
Abstenciones 

300 
300 

38.46 

FIG. 5.15 GRAFICA DEL CUADRO DIAGNOSTICO. DISEtlO 1. 
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E:.-
OTAL 

Hipólesls Nul1 
100 

"*ª"'ª 

PRETEST 

FIG. 5.16 CUADRO Y GRAFICA DE ELEMENTOS. DISEÑO 1. 

141 

*=] O.OK·. 

38.48'11t 



r N 11f M 1/1 

;; r¡ ,, ,,, • k L ll T/Vll Al/ rt t.{ 1 lNf" 

Dilgll6lllca que IPOJ8 ... 
Hlp6t9lll Canlrll . 

Dilgll6lllca que...,,. ... 
Hlp6l8lls Nulll 

OTAL 

PRETEST 

FIG. 5.17 CUADRO Y GRAFICA DIAGNÓSTICA DISEllO 1 
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5.6.6. RESEAA CUADROS DE INTERPRETACION DI; ELE· 
MENTOS DEL PRETEST. 

DISEA01 
13 CUESTIONARIOS 

En el cuadro de cuantificación del primer diseno en el pretest se 

tomaron en cuenta a 13 personas de las cuales el 100% conocen lo que es 

la investigación de mercados. 

El 84.61% consideran muy importante la investigación de mercados y 

el 15.38% consideran que es poco importante. 

El 7.7% consideran que el área clave para el desarrollo de la 

empresa es Finanzas, el 15.38% consideran que es la de Recursos 

Humanos, el 23.08% consideran que es el de Sistemas y el 53.85% 

consideran que son otras como servicio al cliente, producción, fuerza de 

ventas, departamento jurídico y todas la áreas. 

El 46.15% consideran que el motivador que conduce a los 

consumidores a adquirir su servicio es seguridad, mientras que el 30.77% · 

consideran que es diversión y el 23.08% que es economía. 

El 53.85% consideran que las necesidades que satisfacen al prestar 
su servicio son las de seguridad, el 23.08% consideran que son las 

fisiológicas, el 7.70% opinan que son las de afecto, el 7.70% opinan que 

son las de autOAstima y el 7.70% consideran que son las de 
autorrealización. 

El 46.15% consideran que la importancia de aplicar una investigación 

de mercados radica en que es una herramienta para la torna de decisiones 

con .mayor certidumbre, mientras que el 38.46% opinan que radica en que 
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se obtiene valiosa información acerca del mercado, el 7.70% consideran 

que radica en que controla. dirige y disciplina acciones en un futuro cercano 

y et otro 7.70% opinan que radica en que es un instrumento básico para el 

desarrollo de su empresa. 

El 69.23% consideran que la aplicación da la investigación de 

mercados beneficia más a la mediana empresa, el 15.38% consideran que 

beneficia más a la pequeña empresa y el otro 15.38% opinan que beneficia 

más a la grande empresa. 

El 100% está en desacúerdo que al no detectar las necesidades del 

consumidor se logrará el desarrollo de su empresa. 

El 92.31% tienen bien delimitadas las necesidades de los 

consumidores a los cuales van dirigido su(s) servicio(s), mientras que el 

7.70% no las tienen bien delimitadas. 

El 69.23% opinan que el grado de posicionamiento en que se 

encuentra(n) su(s) servicio(s) en la mente del consumidor es de mediano 

grado, el 30.77% restante opinan que tienen alto grado de posicionamiento. 

El 61.54% utilizan como medios de distribución la fuerza de ventas y 

el 38.46% restante utiliza a las sucursales como medio de distribución. 

El 84.62% consideran que su empresa no puede lograr un óptimo 

desarrollo sin la aplicación de la investigación de mercados y el 15.38% 

restante consideran que sí pueden lograrlo aún sin la aplicación de la 
investigación de mercados. 



El 69.23% consideran que no hay técnicas más importantes que la 
investigación de mercados para el desarrollo de su empresa y el 30.77% 
restante consideran que hay técnicas más importantes las cuales son la 

planeación integral de la compatlia y la publicidad. 

5.6.7. CONCLUSIONES DE LA SESION DE GRUPO. 

La sesión de grupo estuvo integrada por 6 personas que trabajan 
en Empresas Medianas de Servicios en los siguientes giros : 

- Centro de fotocopiado 

- Rectificadora de motores 
- Seguros y fianzas (2) 
-Agencia de viajes 

- Gasolineria 

Antes de comenzar la sesión de grupo se les di6 una breve 
explicación de lo que era el posicionamiento, de sus caracterfsticas y de 

cómo llevarlo a cabo. 

De la sesión de grupo obtuvimos las siguientes conclusiones : 

Al principio no tenían claro el significado real de los que es el 
Posicionamiento ni de las ventajas que éste le proporcionaba 
en la venta del servicio que ofrecen. 

Se dió la polémica de que no era de gran importancia la 
utilización de el Posicionamiento sino más bien una buena 
estrategia publicitaria con lo cual nos dimos cuenta que no 
tenían claro que Posicionamiento y publicidad van de la mano. 
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Surgi6 también la polémica en cuanto a que, tanto en la 

rectificadora de motores como en la gasolineria, no requerian 

un alto grado de Posicionamiento ya que el eervicio que 
ofrecen se vende por al solo mientras que el centro de 
fotoc:opiedo y a agencia de viajes li requeri111 de 

Posicionamiento. 

5.8.8. MORTALIDAD DEL DISEAO 1. 

POS TEST 

APiicamos esta fuente de invalidaci6n externa en nuestro disetlo 
cuaaiexperimental OXO debido a que la variable independiente que 
detectamos fue el Posicionamiento. 

Cabe Hllalar que nuestro instrumento de medici6n para este disetlo 
fue una Hli6n de grupo, en el cual se esperaban le a1i1tencia de ocho 
personas de lu cuales 1610 se presentaron seis. 

Antes de comenzar la sesi6n de grupo se les di6 una breve 
introducci6n de lo que es el Posicionamiento y de esta manera explicar la 
variable independiente. 

De los resultados que 18 obtuvieron de la sesi6n de grupo 
(explicados en las conclusiones de la sesi6n de grupo que anteriormente 
dimos) sacamos como concluli6n que del Posicionamiento deriva la 
publicidad que nosotros consideramos como variable dependiente. 
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También cabe hacer mención que no aplicamos ningún postest en 
este diseno sino que dejamos que las personas extemaran su opinión 

acerca del tema. 

Se hizo necesario un ajuste en tos diselios de nuestra investigación 

por la presencia de una varjable e!!trana la cual fue un accidente 
automoyi!fstico que dió lugar a la pérdida del video cassette que contenla la 
sesión de grupo siendo imposible la recuperación del mismo. 

A partir de esto, se estableció un nuevo formato de diselio usando 
como segundo diseOo el experimental sin grupo de comparación, el tercer 
diselio queda igual ya que es el expofacto con grupo de comparación 

estático. 

Estas se refieren a O= pretest, X= posicionamiento, O= postes! en el 

dise0o2. 

En el expofacto es: O= postest diseno 2 (Posicionamiento), X= 
Publicidad y O= Postest i::onclusiones. 

El grupo de comparación estático es el resúmen de la sesión de 
grupo. 

A continuación daremos las características explicadas gráficamente 
de los dos diselios que se manejaron. 

Diseno 2: experimental sin grupo de comparación O X O 

O= pretest= cuestionario aplicado a 11 funcionarios o 
directivos de las medianas empresas de 
servicio 
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X= variable independiente= Posicionamiento explicado a 

O= postest= 

través de láminas. 

entrevistas en base a la aplicación de un 
cuestionario a 11 personas. 

Diseño 3: Expofacto con grupo de comparación estático X O, 

X = variable independiente = Publicidad 
O,= postes! = postes! del diseño 2 

o, 

O,= grupo de comparación estático= que pertenecía al dise­
ño 2 antes de la presencia de la variable extraña 
(accidente automovilístico). 
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5.7. APLICACION PRAXICA DE LA 
INVESTIGACION DE MERCADOS 
EN LA MEDIANA EMPRESA DE 
SERVICIOS 
DISE~02 



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR DETERMINANTE 
EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA EMPRESA DE SERVICIO~" 

5.7.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

DISEÑO: Pretest - postest (Experimental) 

Tiooloala: R OXO 
T NOVIEMBRE DICIEMBRE 

"C TIVIOAOES T 26 27 26 29 30 1 2 3 • 5 6 7 6 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 26 29 30 31 
1 Con5truir 11 E 
V lndepend.dll 

lo6disel\ol R --~ 
2 Es11b1tc 1ns 

trumenlos•· " phCIClón d1S 1 

pretest-cuest R 
po!.lesl·f> gpo 

3Aphcaci6n: E 
7·Z3d1c '94 R 

4R"ponH· E 

bleaptlcaclón 

Angtl1c1 
nuez R 

E 
5 E.vtlutelón 

R 
6lnt11pret1c. E 
de reauttado• R 
7 Conlr1bllan E 
ceodelaJnv 

Correlacl6n 
eniJ11>en~ R 

FIG 518 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. DISE~O 2 

ENERO 
1 2 3 • 5 6 1 e e 10 1t 
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5.7.2. VARIABLE INDEPENDIENTE DETECTADA EN EL 
DISEA02. 

POSICIONAMIENTO 

De acuerdo con los resultados obtenidos en la cédula de 
cuantificación del pretest y en las resellas de los cuadros interpretativo, de 
elementos y diagnóstico, volvimos a detectar que el problema principal de 
las medianas empresas de servicio es que cuentan con un mediano grado 
de Posicionamiento en la mente del consumidor. 

Como se puede observar la variable independiente de este diseno es 
la misma que la del diseno anterior, por tal motivo podremos vincular la 
información obtenida de este disei'lo con la dal disano anterior, para 
detectar con menor incertidumbre el problema de raiz y de esta forma sacar 
conclusiones." 

5.7.3. EXPLICACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE DEL 
DISEA02. 

POSICIONAMIENTO 

Nosotras decidimos explicar la variable independiente la cual es el 
Posicionamiento a través de nueve láminas que detallan el orden del 
seguimiento que nosotras proponemos para que se logre el 
Posicionamiento; los cuales explicamos a continuación. 

Debido a la presencia de la va~able. extrafta (accidente automovilístico) la lnfonnaclón 
que se esperaba obtener del disefto 1, se anula por k> que sólo se obtendrá la lnfonnación 
resunante de este dlsei\o. 



LAMINA 1: En esta lámina se puede observar a un empresario que se 

eneuentra en su oficina.leyendo el peri6dico en el cual observa el anuncio 
de una aerolinea que tiene como marca X Z Y con el siguiente slogan: Para 
volar con seguridad sólo con •X Z Y •. 

LAMINA 2: Pasa el tiempo y el empresario enciende el radio y escucha el 
spot de la misma aerolínea que fomenta la recordación del slogan: Para 
volar con seguridad sólo con ·X Z Y •. 

LAMINA 3: En ésta se observa una junta de negocios en la cual el jefe 
inmediato superior del mismo empresario le dice: necesitamos que vaya• 

maftana a Vlllahermoaa a las 10:00 A.M. 

LAMINA 4: Una vez terminada la junta, se observa al empresario de 
nuevo .en su oficina pensando: ¿en qu6 avión?; ¿cuil aeri la mejor 
aerollnea?. En ese momento se presenta la necesidad de utilizar el servicio 

de una aerolinea. 

LAMINA 5: En este dibujo se observa al empresario que está viendo el 
periódico nuevamente, y en ese momento recuerda el anuncio leido y 
después escuchado de la aerolínea X Z Y . Es aqui donde se presenta el 
Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. 

LAMINA 6: El empresario se encuentra dentro de su automóvil y se dirige 
a una agencia de viajes. al llegar vuelve a ver el anuncio de la aerolinea X 
Z Y . De nuevo se presenta la recordación de la marca en un medio 
diferente de publicidad. 

LAMINA 7: ~n ésta, se ve a la empleada de la agencia de v1a¡es 
mostrándole las diversas opciones de aerolíneas existentes y ésta le 
prl'.gunta en cuál desea viajar. Inclusive en esta misma lámina se muestra el 
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anuncio da la aerolinea X Z Y, que está pegada a la pared y que representa 

otro medio de publicidad. 

LAMINA 8: Una vez que el empresario tiene conocimiento de las 
aerolineas existentes, pasa a otro mostrador en donde pide el boleto para 
viajar en X Z Y ; ésto debido a la constante Publicidad que asimiló de dicha 
aerolinea. La empleada le entrega su boleto y le desea buen viaje. 

LAMINA 9: Aquí al empresario ya se encuentra al día siguiente a bordo 
del avión en donde escucha las instrucciones de viaje y al final de éstas, el 
agradecimiento por viajar en la aerolínea X Z Y . Aquí mostramos de nuevo 
la publicided que la empresa realiza en el momento en que se está 
utilizando el servicio. 
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"LA INVEST IGAC 1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

5.7.4 • PRE TEST DEL DISEÑO 2 

... DI 6 8 9 11 11 FRECUEN FftECUEN ABS-......... CIA CIA TEN-
CIO-

CATllOlllA A!SOLUT RELATIV ••• 
a>ll X X X X X X X X X X X 11 1 .. 1 • 
UIO 0 • • 

11 ....... 
aMllY 1_...TAITI X X X X X X 6 94.HI • 
1t )POCO Ul''OllfAllTI X X X X X 5 45.411 • 
c>-....A l._TAllTE 0 • • 

11 ....... 
4 

aJlllaMIOS tMIUOS X X X x:. X: X 6 54.SSI • 
lt)FJllAlllAS . x; :; xl x: 3 27.211 • i 
c)SISTlllAS. J 0 • • 
lll)OTltAS X x. ·,::·1 

• 
2 fl, llS • 

. _'¡ 11 tM.en 

-¡ ·'; 

~i 
.. :. . ' 

. 
a)ComDIDAD X 

¡ 

! XJ 
¡:-., ·x~ x: 5 45.451 • 

lt>ICC*mlA r; ' l·x ..... • 
c)DIVIRSICMI j ' ' X '·"" • 

X 
.; 

d)St-IDAD ·, 

'') ,., .. ; !,.: 9.111 • 
a)OTltOS X .:x·, 'x . -~ < 3 21'.211 • 

; .. , h> 11 ....... 
6 -·-_: ./; ·~; 

: :~· :·.,; 
a)FISIOl.OGICAS X ..... • 
b )Dl SIOUIUDAD X X X 

. x· : X X' 6 54.SS'& • 
c)Dl AFECTO X 9.111 • 
d)Dl AUTOHTlllA x: X 2 11.111 • 
a)AUTOMEAl.llACIOI X '1 •••• 1 • 

11 ...... 1 

"' FIG. S.H CIDUU Dl CUAllTIFICACIOll Y Al&ALISIS. DISlla 2, 
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••LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 

.... 4 8 9 1t 11 FRECUEN FRECUE ABS-........... CIA CIA TEN-
CIO-

CATlOOl:IA ABSOLUT RELATIV MES 

•>SI •TJHE I• X X X X X • 4S.4n 

F_.CIOll YAl.10-

SA AClllCA HL 

••CADO 
b JH UU MEMMllEI X X X X 4 36.Jl'I • 

TA. PARA LA TIM 

·DE DECISIMIS 

C011 llATOR can--· 
e )POR CllEAR IDUS • 

SCIUI IASIS 

lllALIS 

d)POltQUE COllTROlA, 

DlltlOE Y DISCI-

PLIM ACClomlS 

11 Utl fUTUIO 

ClllCAMO 

...... SIR 111191- • 
•erro IASICO ··-
llA IL DISAMOLLO 

··;; 

DE SU 1.-..1SA 

8 
• )PEQUlllA l .. HA • 
b)•DIAU l.W.HA X • 
c)GU•E 111'1lHA X X 2 'ª·'ª ---11 ...... 1 

9 
•)SI • • 
bllO X ·x X X X X X X X X x· , , .... • -- ---, , ...... 1 

no. S.H ClDUU DE QIAWTIF1CACIOll Y AMLISIS. DISllo z. (ConllnY•cl6n), 
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" LA 1NVEST1GAC1 ON DE MERCADOS COMO 
DETERM 1 NANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERV 1 C JOS" 

... DI 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ti ti nl.-TA 

CATt: .. IA .. 
•)11 X X X X X X X X X X . , .. X -

ti 
a )AL TO ORADO X X X X 

11 ,_DIAIO OltADO X X X X X X X 

12 
a)FUflltA DE VllTAS X X X X X X X X 

b )SUCURSALES X X X 

13 
•)SI X ., .. X X ·x X ·x X X X X X . 

15 x •)SI X X X ., .. X X X X X x X 

"º· S.21 CIDULA DE: CUAllTIFICACIOll y AllALISIS. DISEllO 2. (Contlnumcldn) • 
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1 9,HI • 

Jl.461. - --, 1 ...... 
4 J6.361 • 
7 H.641 • - --1 1 1M.MI 

• 72.7JI • 
3 27.271 • - --1 1 ....... 
1 9.tel • 

1 e ..... 1 • - --, , ...... , 
4 36.361 • 
7 61.641 • - --11 ...... , 



.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 

LA MEDIANA 

:;¡.:,. 1 

CATHOlllA 

at .IS UU llVHTJ .. X 
OACI• GUl SI • 
HACI PAIA CGllD-
CUI IL •ltCUO 
- CIUIRl-­ATACM. 

112. IS IM •tODO 
QUE 90S ...... .. 
CIOllA 1w-. .. .. 
CIOll IGIM LOS 
COllSlllDOllS .... 
PMA PCIDU TOllM 
DECUIOllS Y - -
ATACMLOS 

llJ.IS LA P~H 
DEHMlllM LA 
PClllllA DI ATACAR 
IM llSHM DI 
VlllTAS CC*F.-: 
A LA CIPlll• .. 
DIL PWLICO 1111-
CUHTADO 

114, llTUDIA LA llA­
TlltALllA Y ,.. ... 
TO H LOS •RU­
DOS Y LA ACIPTA­
llLIDAD H LOS .. 
PllOIUCTOS. 1' e1-
llU&.•1TI ISTA 
UIVllTllACI• SI 
lllSHl•I AL USO 
1111'HllO DE UllA ...... 

ll5.IS UllA r.- DI 
GeTHH IWOIUM­
CIDll ACUtCA DIL 
CLIHTE, l•RCA­
DO) Y POll LO -
TAllTO Dl LA C ... 
PUHCIA. C... 
f"ODH AJACAllLA 

"6, PARA COllOCltt LO 
QUE IL CDllt&Ml· 
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FIG. S.21 AULISIS Dl COllU:llDO DllllO 2. 
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no. s.11 AllALISJS H COllTllJOO DJSllo 2. <conunnc14n>: 
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no. s.:u AllAl.1111 H COllTlllDO DtSl.0 a. tcont.11MN1cl4ft). 
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ni. s.zt AllALISIS Dr COllTHIDO DISllO 2, (Contlnuclltn). 
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na. s.21 UALIS1S H COllTHIDO¡ D1SllD 2. (Conl1Ml•Cl6n). 
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5.7.5. CUADROS Y GRAFICAS DEL PRETEST DISERO Z. 

CATEGORIA FRECUENCIA Hll'OTESIS HIPOTESIS 
ABST 

RELATIVA CEllTRAL llUl.A 

5.·¿0lé mtlvador(es) del(os) que a caitilMllCidn 
-i-. cree usted que conduce(n) a los 
e1111111idores a •irlr su servicio? 

a) Ccmlidad 45.451 45.451 54.551% • 
b) Ecamra 9.ln 9.1n 91.9ft • 
c) Diversldn 9.11% 9.1n 91.911 • 
d) Se9uridad 9.11% 9.11% 91.911 • 
e) otros, especificar 27 .271 27.271 72.73% • 

6.-Para usted, de las siguientes necesidades enme-
radas,¿cu61es SCll las que satisface ar prutar 
su servicio? 

a) Fisológicas 9.ln 9.1n 91.911 • 
b) De seguridad 54.551 54.551 45.451 • c) De afecto 9.1n 9.1n 91.911 • 
d) De autoest i .. 18.ISZ 18.ISZ 81.82% • d) Autorreal izacidn 9.ln 9.11% 91.911 • 

9.-¿EsU usted de acuerdo que al no detectar las 
. necesidades del cais .. idor se l09rarj el 
desarrollo de su t!l!>resa? 
a) Si • IMZ • • b) No IHZ • IHZ • 

11.-;Tiene usted bien deli1ihdas las necesidades 
de los cons .. ldores a los cuales va dirigido 
su(s) servlcio(s)? 
a) SI 91.9ft 91.9ft 9.11% • b) No 9.1n 9.11% 91.911 • Por~ • 
TOTAL 4MZ 4MZ llHZ • 

no. l.H CUADRO DE lllTl ... ITACIOll. DISllO a. 
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PRETEST 

FIG. 5.23 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISE~O 2. 
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CATEGORIA FRECllllCIA HIPOTESIS HIPOlESIS 
ABS 

RELATIVA CEll1RAl llll.A 

9.-¿EsU usted de 1CU1rdo que 11 no detectÍr lis 
necesldlcles del e1111smldor se lograr' el 
deurrol lo de su 1111reu? 
1) Si • 1HZ • • b) llo 1HZ • IHZ • 

11.-¿Tiene usted bien del l•itldas lis necesidades 
de los e1111smidores a los cuales va dirigido 
su(s) servlcio(s)? 
1) Si 91.91% 91.91Z 9.11Z • b) llo 9.11% 9.11Z 91.91% • 

Porqui 

13.-(onslderl usted que su mpresa puede lograr 
un óptimo desarrollo aún sin la apl it1ción 
de la Investigación de Mercados? 

9.11% 9t,99Z 9.11% • a) Si ., .. 9t.91Z 9.11Z 91.991 • 
TOTAL 3HZ 3HZ 3HZ • 

PIG. S.H CVAlllO DIAMDSTICO, DISllD ::a. 
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Hipólesi&Nula 
:Dl 

PRETEST 

FIG. 5.25 GRAFICA DEL CUADRO DIAGNOSTICO. DISE~O 2. 
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~ 
PRETEST 

F1G. 529 CUADRO Y GRAFICA DE ELEMENTOS. DISEAO 2. 
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PRETEST 

FIG. 5.27 CUADRO Y GRAFICA DIAGNOSTICO. DISEl<O 2. 
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5.7.6. RESEAAS DE LOS CUADROS DE INTERPRETACION 
DE ELEMENTOS Y DIAGNOSTICO DEL PRETEST 

DISEA02 
11 CUESTIONARIOS 

Este resumen es de la cédula de cuantificación del pretest del 

segundo disello, en el cual tenemos como variable independiente al 

Posicionamiento y como instrumento de medición a las entrevistas 

realizadas. Nuestra forma de explicar la variable independiente es a través 

de nueve léminas que describen el orden del Posicionamiento según 

nosotras. 

De los 11 sujetos que fueron cuestionados el 100% saben lo que es 

la investigación de mercados. 

De éstos, un 54.55% · consideran que la investigación es muy importante ya 

que con ésta llegan al conocimiento específico del segmento del mercado al 

cual va dirigido su servicio, así como el tener menor incertidumbre en la 

toma de decisiones; el 45.45% opinan que es poco importante. 

Para el 54.55% el área clavP es Recursos Humanos mientras que el 

área de finanzas cuenta con un 27.27% y otras como atención al cliente y 

servicio tienen un 18.18%. 

La comodidad con un 45.45% es el motivo que conduce 

principalmente a los consumidores a adquirir sus servicios, mientras que la 

economía, la diversión y la seguridad tienen cada una el 9.10% en tanto 

que otro como producto necesario, rapidez, salud y belleza cuenta con un 

27.27%. 
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Por lo tanto la necesidad que satisface en un 54.55% del total de 
entrevistados es la de seguridad, en tanto que las fisiológicas, de afecto y 
autorrealización se quedan cada una con un 9.10% y las de autoestima con 

un 18.18% .. 

El 45.45% considera que la aplicación de una investigación de 

mercados, es importante, ya que se obtiene información valiosa acerca del 
mercado; el 36.36% piensan que es una herramienta para la toma de 
decisiones con mayor certidumbre; y el 18.20% consideran que es un 
instrumento básico para el desarrollo de la empresa porque se pueden 

crear ideas sobre bases reales. 

El 69.23% afirma que la investigación de mercados beneficia más a 
la mediana empresa, en tanto que un 15.38% opina que la pequena 
empresa y un porcentaje igual que la grande empresa son las beneficiadas. 

El 100% de los entrevistados estén en desacuerdo con el hecho de 
que al no detectar las necesidades del consumidor se logrará el desarrollo 
de su empresa, esto debido a que el 91% tiene bien delimitadas las 
necesidades de sus consumidores, en tanto que el 9% no las tiene bien 
delimitadas. 

El problema surge en que en 30. 77% se encuentra en un alto grado 
de posicionamiento en la mente del consumidor, mientras que el 69.23% 

restante se encuentra en un mediano grado 

La fuerza de ventas es un 72.73% el medio de distribución més 
fuerte que el 27.27% de las sucursales. 

El 90.9% considera que la empresa no puede lograr un óptimo 
desarrollo aún sin la aplicación de la investigación de mercado, en tanto 
que el 9.1 % restante considera que si puede lograr el desarrollo. 
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El 63.64% considera que no existen técnicas más importantes que la 
investigación de mercado, mientras que el·36.36% restante opina que si 
hay otras técnicas las cuales son: producción y publicidad. 
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.. LA 1 NVESTI GAC 1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
MEO 1 ANA EMPRESA DE SERV 1t1 OS ... 

5.7.7. MATRIZ DE VARIABLES DEL POSTEST 
DISENO 2. 

PREGlllTA 

6 

8 

9 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE 

POSICIOllMllENTO 

VARIABLE 
DEPENDIENTE 
PlllLICIDAD 

PREGOOAS 

FILTRO 

na. S.H llAHll DI VAlllMLIS DEL POSTEST. DISEIO z. 
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5.7.8. CUESTIONARIO DEL POSTEST DISEf40 2. 

Af1rl/deCIWldo de mni.m.io .., colaborK/ón y tiempo que nos brinda ,,.,. la 

,..¡1aclón de I• ,._,. .,,.,.,.,., el cuel -a de gnn 1111/ldlHI ,,.,. canoc• I• 

lmpotfancl• de l• lledlM• Empr9U 911 el NleTcMkl. 

Esta es una entrevista que se realizará personalmente en forma oral 

y que además será grabada en video para simplificar tiempo ya que se 
tratan de peguntas abiertas. 

Al inicio de ésta se agradecerá su colaboración y tiempo, se le 
explicará brevemente el motivo de la entrevista y se procederá a realizarla. 

1.- Para usted, ¿qué es la investigación de mercados? 

2.- Para usted, ¿qué es el posicionamiento? 

3.- Antes de continuar con la entrevista quisiera mostrarle, a través de 
unas láminas, el orden del Posicionamiento que nosotras 
proponemos (Se le muestra lámina por lámina explicándole cada una 
de las figuras que en ellas se encuentran, para que la. persona 
entienda claramente el seguimiento que nosotras proponemos para 
que una marca logre posecionarse en la mente del consumidor). 

En base a éste seguimiento ¿en qué grado de posicionamiento 
cree usted que se encuentre el servicio que ofrece? ¿Porqué? 

4.- ¿Es importante para su empresa que su servicio goce de un mayor 
grado de posicionamiento que el que tiene actualmente en la mente 
del consumidor? 

FIG. 5.29 CUESTIONARIO DE POSTEST. OISE~O 2. 
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5.- Para usted, ¿qué tipo de relación tiene el posicionamiento con la 
publicidad? 

6.- ¿Qué tipo de publicidad se maneja dentro de su empresa? 

7.- ¿Esta conforme con la publicidad que se realiza en su empresa? 
¿Porqué? 

8.- Si tuviera la autoridad (en caso de que no la tuviera) de hacer 
modificaciones en la publicidad, ¿qué cambios y/o ideas 
implementarla? 

9.- ¿Le gustarla agregar algo o algún comentario respecto al tema? 

FIG. 5.29 CUESTIONARIO OE POSrEST. DISE~O 2. (~) 

··,.·.·· 
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"LA 1 NVESTI GAC ION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

5.7.9. POSTEST DEL DISEÑO 2 

PREGt.WTlATEOORIA 1 Z 3 4 5 6 7 8 9 11 11 

' PARA uo. ¿auE IH LA 
lllYHTICMCIOll Dl 
•RCADOST 

111. 1nvHtl1•r 
cierto 11ro1h1cto en 
, ... • IH nec••l­
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r• 11u1 lo ••••r• 
lnv11t1 .. r 9fl c.,.n 
to a coatoa. t1ecl-
1ion••• fiicl 1 acce 
ao o dlflcll. 

11z.11uu110 qu. .. 
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prOlllucto 111r1 
11b1r cu•I•• '°" 
101 gu1to1 del con 
••ldor. y •Joras 
.,. •• puet111n ha­
cer 1ot1r1 el pro­
tlucto. 

llJ. Conocer la ·c-­
petenc 11, qu• t l po 
.. 11rvlclo 11 11 
llllUI dllll la .... ,. 
y en 11111 a 110 
poder no1otro1 
ofrecer un •Jor 
11rvlclo. 

R4.Un• lnvHUg•­
clón que hace 11 
empreu pan t11t1c 
ter 111 n1c111t11-
d11 del con1mtdor 
• que 11 lo que ne 
Cllll..01 dltll. 

flS.b 11 Ht•lo 
llUI hlCI CUl l 'f\I i lt 
COllPafH 1 PUi Vlt 
IH poalbl l ld14I•• 
""'' t 1 en1 1u pro­
ducto, I • ce pee 1-
ded p•r• cept•r 
-rc•do. 

IU1. IEs 1 o flU• noso­
tros ca.o -.r••• f'l•c-• p•r• v•r 
flUlli es lo 11u• • 
nu•stro• el l•t•• 
les gusta, P•r• no 
sotros PN•r h•c•r 
lo y d• ••• Mn•r• 
atraerlos, 

no. S.J. AllAL.1515 DE CCNITHIDO POSTHT. D1Sllo 2. 

185 

PEllSAlllENTO 
MAllIFIESTO 

1nvHtl .. cl6n de 
l H neces ld•d•• 
d•I cons•ltlor. 

PENSAlllENTO 
LATENTE 

Conocer las naca­
•ltladH tl•I conau 
•lilor a tnv'• da 
canocar a I prHuc ... 

lstudlo d•f 9U•to Conocer los 9U•­
H los con••ldo- toa da los conau­
res. •ldorH a tnv'• 

Conoc•r I• 
COllPateflcle 

lnvHtl .. cldn da 
IH necHld•d•s 
d•I cona•ldor. 

d• conoc•r •I 
prffucto. 

Conocer I• c-.e­
tencte y el Hr­
veclo 11ua dHaa 
.•I cons•ldor pa­
ra .. Jorarlo. 

Detectar IH ne­
aldades d•I con­
••ldor para ••­
lter ""' es lo 11u• 
neca•lt-• der­
lo . 

Estudio d•I pro- Det•ctu IH po­
ducto y c••cldad albl l ldedH 4ue 
d• c•Pt•r •rc•do tl9ne el producto 

Saltar los 9U•tos 
del cona•ldor y 
atraerlo. 

y Hí cephr Ma 
•rcado. 

Detectar los gus­
tos da 1 os consu­
•fdoras P•r• po­
dar ••tlafacarlos 
Y ••' atr••rloa. 
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PRE<lllTA CATt!JlllA 1 Z 3 4 5 6 7 8 

ltt.hr •• -Jer 
••r•lclo • loa 
cll•t••· at..,.r• 
IH cen •-r• ,.­
ra .-.. ••f •• ,......, __ , .. 
111.Lo ..... ... .. ·-· ... , .. 11acl•l•...,....,. ,, ..... .,.. au-­
ta aMr• nuenrH 
aarwlclaa ,. at•­
cltkl en IH llllfa­
rentaa n~lall­
.u.a ... afren--·· IUl.la la , ... po• , .......... ,...,. 
.1 .......... ···-... taaclo tMMatro 
hHP l ta I para .. , .. 
IH un -J•r aer­
wlclo. 

· 1/ 
,L 

11 11 
PEllSAll!Elllll 
MANIFIESTO 

PEllSAlllENlO 
LATENTE 

s.rwlclo • _.,. Dlir al -J•r .. , .. 
•lelo'ª'ª.,. ••I nH ten.-n en -··· 

S.rwlclo .,. _.,. Que la •-'ten .­
ta.._. al conau 
•llll•r .. nuestro 
aanlclo .,.._ 
trUa .... IU -··· 

1 l.c_...Klonea. la la torm 111• 
.. ,.,.., cllentala· 
• ''ª"'ª •• reco­-Uc1 .... 1 . 
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u.11-. la tun­
ct• H Hlectar 
,.. .. ,..,., 1t•r• 
ltHtarl•,...t• •• 
tt1tac.rlH. 

U.la cen.car al 
cM .. IHr para 
aa\lafacar aum n•­
CHI .... •., tnUr 
H Mr un •J•r 
H"fclo. 

llt9.1111Mr los .... -
tos H ••• clten­l•• ... t•-·· 
R11.I• conocer al 
1tHl•ta ., 1at1a­
facar ns necasld• 
Ha ff 1alut1. 

1111.11 .,. ,.,.. 
o.-10 H c•o­
car a nua1tro1 
11aclenta1. 

8 9 11 11 
PEllSAllIENTO 
IWIIFIESTO 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

htectar nec:aaltla OtltecUr necaaltla 
HI ffl CMl•I- tlH 1tara ltHer H 
Hr. tlat.carlaa. 

Set t afacar 1MC:e­
a1t1aff1 t1al con-
1um1t1or. 

Detectar ...e••••• 
llH '"ª ltMer H 
tl•f•c•rla• y -­
Jorar el ••r•lclo 

Guitos tlal conau- Detectar loa .,., ... 
•Ulor. toa llla nuaatroa 

con11a1ltlora1. 

S.tlafacar nace-- Conocer tas nece­
•lilHaa tl•I con- 1ttlat1a1 tlal conau 
a•lllllor. •ltlor y aatUfa-

carlaa. 

1 Conocer al conau- Conocer al conau-
•ltlor. •lilor. 
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PREGOO"A CATtOOllA 1 2 3 4 5 6 

• PMA UD. ¿QUE IS IL 
POSICJOUlllHTO? 

lt. L• •lle.el• 1 
.,. \len• lllet•,.l­
na41o prNucto o 
•rea en ••-.te 
HI constmllllor. 

IJ.I• cuentlo al-
41Ulen plenH en un 
prottucto r •• tlr 
na la rafar•cla 
111• la •rea. 
IJ.la al "•car _.. 
las "taottaa MI ........ __ ,.,. 
ra.,. •111t•n 11'1• 
axlata al 1tr .. ucta ........ ,, ... ,, ... 
C-9 Y' ..... CUlftfo 
lo necaalten recu­
rran a noaotro1. 

14.la la fo,..• e- al con•••••r ,.u ............ ~­
,. al servicio ll'M 
las aat~• 111anllo, 

u.11 9r••o ..... 
un lllata,.lnalllo pro 
•ucto _... .... 1rua­
ilo en la-.nUff 

••• 'ª'ª°"ªª 'º' medio 111• anuncios. 

ll6. Ea cuando H 
11ulara 1111ua tu •ro­
ducto •• 11ueda en 
la 111araona. para 
t1u• cona ... ., cun 
ilo nec:aa Ita un 11ro 
lllucto e- al da 
nosotros, piensa 
en nosotros y lo 
compra. 

lt7. Ea a I grado d• 
aat l afacc l dn que 
ha l09rado fa •r­
e. M al pdttl lco. 

11.Ea la petMtra­
cl6n lllal ••rvlclo 
9h •• ..nt• ••• 
con11•1•or. 

891111 
PENSAlllEllTO 
IWIIFIESlO 

PENSAllIEllTO 
LATENTE 

PrMucto en-•• a.11citcl*' HI 
· ,rOllYc\o • Mrc• .... -·· ... c•-•••r. 

Pr•t•r01tCI• H I• .._ .. r -. ol 11r ... 
•re.. ttucto J \9'Mlr I • 

rof•renc1a H la 
•rea. 

Servicio en -•• °"9 IH c ... a•l4o , ...... ,....,_ --t•' .... .,.,. ••I HrYlclo tfU9 
ofrec:-a 'ar• 
.... -.. .... MIO 
traa al nec••llar ... 

Servicio • -t• ._.ra en .,_ •I 
c ... ••••or retie­
ne .. IU mento OI 
aarvlcto otrocl•o 

Pr...,cto •-.to ar ... en.,. ol 
,,..,eta~-· ,, ........ .... 
t• .. , cona•l•or 
11or ..,,. •• anun 
cloa. 

Producto on Mn\a Quor•r •u• o I ''º 
•ucto ofroc l llo ,u ... tr•lt••• en 
•I con••••or y 
•I ft9C••lt•r con­
a•lrlo ,,.,. .. en 

"º'º''°'· 

Satl1faccl6n •• Orado•• aatlafac 
I• •rea. cl6n qua la Mrca 

lotra en ol con1u 
•l•or. 

S.rvlclo en Mn\o PMOtracldn del 
aorvlclo •n la 
_..,.del con1u­
alffr. 

flO, S.JI AIAUSIS DE CDllTUIDO POSTEST. DISElo 2.(Contlnuacl6n) 

188 



.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 

PRflDTACATEIDllA 1 Z 3 4 5 6 7 8 9 11 11 

I• USI'. A ISH 
H_,IMIHTO: 
¿t:• IUf GIMO H 
POSICIOUlllHTO 
ClllE UD. QUE SI 
HCWITH IL llR­
YICIO QUl GnECU 

Ll"OMUIT 

'" • Alto tr.... •or 1 
que cent-• cen 
vario• Mdl .... 
P'*llClllH C-
1on rev 1 llas. arta 
11•11cltar1 .. con 
al 1-.otlpo .. la 
.. n ... 

RZ.MMlattoer.-, 
por ... la -.r•• 
•• .. recl•t• era 
acl .. y ttar etrH 
CClllPaftfH .. tie­
nen -61 pr••U•lo 
dentro llal r-. 

RJ ... Jo ,,.._, por 
qua al cona•l•r 
conoce MI la• 1 í­
n .. 1 94r•• u Mta ............... 
el•• en •'-

R4 ... Jo 1rHo, 111or 
qua ten-• -"• 
c~tencla. 

RS. Al to 1ra*9 .-r 
la prahrencla tia 
loa conH•l .. rff 
hacia nuestro Hr­
vlclo. 

R6.•aJo 1ra ... 11or 
qua .. a11u1ta. 

1"7.Alto 1r.- .-r 
qua cuenta cen un 
aarvlclo ••c•l.nta 

Rl.ll1111Hano 9f'Mo 
por ... nos •-r•­
-• .. •Jorar tila 
•••• y .. _, 111-
flcl I 11 ... r a la 
aacolencla. 

R9.llllillano .,..., 
por la IJUbl lcl•d 
que mn•J-•. 

PENSAMIENTO 
MANIFIESTO 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

Alto 9r1•0, ttu• Alto 9r1•0 ttor•u• 
ltl lclÑ!il. utl 11•-• ttulltl 1-

cli11d:r1v11t••• 
1r\s, con 11 1090 
t.ltJD, 

lllill1no 1rHo, Mldl1no 1r1ilo 'ºr 
r1c1ent.1 cr11cl6n .,, •• il• r•clen­

t1 crNcldn p 
•xlat1 11 Comttl­
tlftCll. 

hJo 9raclo, f11t1 .. Jo 1r1do 'ºr•u• 
•• ,u1111c1111c1 •• conou ... 11 
,ro,11. 'ulll lclillil il• ho­

t1l11 p Hrol (­
ne11. 

••Jo 9r1do, e~ .. Jo 9rado por­
'1tencl1. •u• 1alat1 .,cha 

c..,1tenc:11. 

Alto 9r1ilo, 'r•- Alto 1railD 'or­
f1renc11. "'' cont..01 con 

la 'r1f1r1nc: la. 

l1Jo 9raclo, lajo 9railo 'ºr,ua 
11 ltlata. •• 111t11ta. 

Alto grado, ••r- Alto 9r1ilo 'ºr,u1 
vicio HC1lent1. 1xl1t1 1xc:1lent1 

a1rvlclo 

Metll1no grillo, Mldleno 1ndo 11 
..Jor1r 11rvlclo. tr1tlr .. Jorer p 

l l191r ••c1lenc:l1 

Mlill1no tritio, 
'ubl tcliled. 

Mldl1no 9r1do 'ºr 
11 ;ua.11c:11111c1. 
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l'llEGlllTACATECDIIA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 " 11 
PEllSAllIEll10 PEllSAlllEll10 
llAllIFIESTO LATEllTE 

• 
¡IS l .... fAllTI PA• .......... _ 
.. llft'ICl090CI 
...... ,. POll-
CHUllJlllJO- IL 
- t11• ACTUAL-
•ITI 11 U •llH 
•L COllSml-! 

···"· 1 SI SI, p ... •• ... , ........... 
ª·"· ,., .... ··- 1 SI. TrMeJo. SI 
rl• •• lrM•Jo • ........... 
U.SI. 1 SI SI 

M.Cl•ro ... •l. 1 SI SI 

llS.Sl. 1 ·sr SI 

··"· 1 sr SI 

•1 ......... .... 1 . .,.,, .. , .. ._ ..... 1.-.. ,, .. , .. porUinle. 

•.•• ,.,.,. i .... 1 SI, ... cllenlH SI, p9r• olt\e-
--"' ••••• c ... raer•• el len-....... , .... ,_. , ••• y_,., .. 
_.. CllMt.el• y .... , •.... .. ••la····-·· ... u.,., ... • -... ,.,,. , .... , SI, alto po11- ''· ,.,. , .... , 
.. ano 1rHo •• clon•lento. ., ..... , ... 
,.a1c1on•lento. ~••lclon•l•to •.... ,, ,., ... • SI, •l•Htar . SI, 91.r• el ..... ,., ..... blenHl•r ti• ..... , ... loa paclentoa 

llt.Claro "'ºal, 1 SI, Ma lntrHos Sf, l"•r• Mle-
,..,.._ •I 109rer10 ... Ma In-,..,,,_ ..... 
lntrHo ilo ••cien-

grasos. 

tea •. 
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PREGllflACATECDUA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 11 11 PENSAlllEllTO 
llANIFIESTO 

Rte.MMIMO 1r1M10 

'º'"'9 "-· • .,... IUCIOfl_..,\'.._. 
-• ••t•r actual, .. ... ~··· 
lltt .llMIMO 9rlMlo ,., .......... --,, ... ,, ........ , 
,...eA •. 

..,,.,.o 1ra1110, 
•ctu•l IZHH. 

1 IMdlano 1rolllo. ..,, ........... 
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PENSAlllEllTO 
LATEllTE 

llHIH• 1rMo • 
1t•r•u• owotuclo­
.._. r "ºª oc­
tua111-• • 

..... ..... ,, ... , 
'º'll'M •• 11110 
~ ..... , .... 
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PREWITACATEGIUA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 lt 11 
PEllSMllEllTO 
llAlllFIESTO 

PEllSMl!ENTO 
LATENTE 

PAllA UD. LOUI TIPO 
DI lllUCI• TJI• 
IL POllClo.MllHTO 
COI LA PUILICllMf 

RI. lf nn relaclr 1 -·· az.v ... ,, ...... 
fo,.. ,.rte H • 
e•t•llo ff ,_llcl ..... 
RJ.lllo sed• I• -
aln •• otr.. 
A4. V• ._.,.,. ro 
l•clenH• r• .­
entro M• l'Wl lcl­
dH Mra•a ..... 
10 va 

111.van .. 10-. 

u ... aHnto, ,.r 
_.al estar vi•• 
•• cen1t•t-h 
pMllclH4 ....... 
•• 1r9'Mo • . , .......... , .... 
un• .. t•• •J•rH 
OHUlltaa ...... , ................ 
por lo tanto 11 
110, 91NnCloa o•la• 

. t• -r•r c~tecH" 
Al.SI HISh r.-
1acl6n y•• mur 
U•ortant• r• ..-
1r•c l H • 1bta nes 
•-• a conocer. 

M.laHn 19Ulll Y11 
~ue •In IH*l lclMll 
no •• 109ra of ..­
alcton•l•to, 

1lte.11llln entrola­
••••• 11orll'M at-
9'1• una••­
flnalldad. 

1111.van do la -­
no ya 'IU• sin pu­
bl lcldad no ... , 
poalclOft•l•to. 

latlMlll• .. IHlllll- , ..... ,.,, ... 
cUIU. un ...... . 

...... c ......... c ... 
otra. la otra. 

Mil• .... llCIU411, ... IH*l IClllH. 
-'• eent.e. •r•r r•t9ftcl ... 

VM " I• -.. Van roloclonat1os 

,..l lcll!M e••- Lo "*l lcllloll .. 
Hnl•H.,.._ ...... r ...... 
1r•Mo. 

l••rlonl• cono- Con pult 11e1 dod 
cor. nos •-• o co­

nocor, 

ltu•I, ,or ~ue H Sin •ultl lcldod 
101r• un P••lclo- no hoy poslclo-
n•lento. n•lenlo. 

••- fln•lllld. P•ralwuM un ••-fin. 
1 ~•n •• I• ..,... Sin •u1t1 lc!fod 

no hoy 11oalclo­
n•IHlo. 
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PREGtlTACATEOOIUA 1 Z 3 4 5 6 7 8 9 it 11 

¿QU( nro DE l'UBLI 
CIDAD SE .. EJA 
DUITllO DE., 
EWllHA? 

RI .AtMMclM en re- Jl 
vi stea.arUculos 
11t.11tl lcl t•rlos con 
I• .. rea,. la e• 
11•IHa 0 en radio y , ......... . 
RZ. llewl stH ••P•­
c la l laadaa, praa­
Uglo .,.. la ccm-
11atHa •• M forae-
90 en••••• obras 
r•• 11 Hdaa con an­
tar l or l datl. 

111.Anunclos an pa­
rlódlces ,. an ••I• 
tinas turísticos, 
11•ro •• ltl•n nos 11••-• en la pu-
111 lcl .. d.,. hacen 
los hatalas y las 
líneas aéraH. 

114.lh casi nula ya 
41ua c•ata da fo-
1 latoa IJnlc-nta 

ll5.Anunclos an pe­
riódico. en tala­
vi aldn, vlalaa, 
postar• granda• an 
1ona1 transitadas 

116. lllaca.eMac 1 onat 

11:7 ,Anuncios an ••­
rlódlcoa, uvt1ta1 
an radio, arlfcu -
loa 11ulll lcltarlo1, 
parlcWlc~t• en 
talavhlón. 

RB.Follatos, r•­
vlstH del .. dio, 
volante•. 

R9.Folletos, revt1 
ta de la colonia y 
rec-.ndac 1 ones. 

PEllS.llllENTO 
llAlllFIESTO 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

Revl•tas, artfcu• Anuncios en 
los •11c1tar101 revutas,r•llllo 
radio y televl- y l•l••hltka. 

ª'"'· 
Revl 1ta1 .,,ecta- Rev1ata1 e1,ecla 
llHllH r pres- llHdas y pres­
t1110. ligio ~ue tiene 

la -..resa. 

Perl6cllco, IJol... Pua.l lchlad no 
tln•s turlsllces pa .. lla, lfoletl­
Y pulfl lclllad nH turlallcoa. 
•J•"•· 

fol l•tos. Fol t•to1. 

PerlUlco, T.V., P•rl6cllco, T.V., 
vial••• posters. vlal•s, posteta, 

Rac_,.llaclonaa. Rac-.ndactones. 

P•tlódlco, ravla- Parlddlco, ravla 
tas, radio, arta. ta1, radio, arta 
~;e~ 1c1tar1os r ~~e~ 1c1tar101 v 

folletos y ravls· folletos y ravla 
tas Hpaclallza- tH ••P•clallza-
llaa. dH. 

fol leto1, ravl s­
ta1 r rK--.­
daclonH. 

follatoa, ravls­
tH y rac-.n-
111ac1onas. 
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PREGOOACAlEOORIA 1 Z 3 4 5 6 7 8 9 11 11 PEllSMllEllTO 
llAllIFIESlO 

PEllSMllEllTO 
LATENTE 

•••.Lm ,,,_, .... •• ... •. .-e••'• .• .. ,. c.,.,. , .... , ........ . 
• ,_ ...... 24 .. , 

····--·--, .... " ........ . 
aal e-• rHlo. 

·.', 
.. 

lec:~•--·· 11ec_,.c1-.1 
-..10 • ...... 
\lafaccldn . 

1 a..1at.H ea,.cla• -.clH en rr 
l l&Mal y ,..... • •• , ......... . 

• ... y .. , •••• 

••• •••• ' . ·\ 
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PllEQllTACATE~IA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ti 11 

¿ISTA C99F- COll 
LA PUILICIDAD QUI 
SI UALJZA 11 _, , ..... , ,_, 
111 ... , lt0f"'9 ..-- X ....... ...unc:••• 
en rHlo y tolowt-
ª'"' H Rracl• 
•• cor&o r tolt.-,, .... , ........... 
u.11o .. 1 t.11410. 

RJ.llo, per..- oa 
.. , ,oca. 

ll4 .... a. c .. 1 nula 

115.Sl.Por su gron .. , ....... 
••• 11 ... , ... " 
OH -.ro conaor .. 
wo la IMIM' oll-
\IS\a. 

llJ, Cloro por11 ... . ,, .......... .. ..,.,, ....... 
vanguaUta. 

1ta.1o •ttnUtwa--••.o por11uo , .. ._. ..... , .. 
cr.cor y a •J•r•r 

llt9,llo, .. 9U•l•rl• 
•ror .... llchl•d. 

tttti .... por"'• ll•Y 
11u• •.,.erarnos. 

tlll ... yo.,_ Meo 
follo.,. l•.-O• • 
una .-uclil•il 
M• i11..-.1co. 

PEllSMllEllTO 
llAlllFIESlO 

lo. F•I'- .-tu• 
•tdn. 

... 
llO. Is JOCO. 

lo. Casi nulo. 

SI. D1fu1l6n. 

SI. 1.ti9"'1 011-

"ª'ª· 
SI, Van .. u .... 
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5.7.10. CUADROS Y GRAFICAS DEL POSTEST DISEAO 2 

CATEGORIA 

2.- PMI ustld, ¿qu6•1a1.-lig8clón de 
IMIC8dol? 
•) Gr9do 
b)Apl-
c) PenMr 
d)Tonor 
e)-
1) a-•• 
g) P-..Clón 
h) Olr 
1)1 ..... 

l n FCllll8r 
3.· ¿En qu6 grado de pollcioMmlento crM 
ullld que u encuonlnl el lllMcio que ofrece? 
•) Allogrado 
b) -lano grado 
el e.in nrado 
4.- ¿Es imporlllnte 1111ra su empresa que su 
slKVicio goce de un meyor grado de 
poak:k>Mmiento del que tienen actuelmente en 
la mente del ccn1umldcr? 
a) SI 
bl Demasladc 
5.- Para ustld, ¿qu6 lipc de relación t10ne el 
pcslcion8mlenlo ccn la publicidad? 
a) Relacionadas 
b) Fonnmn 
e) Publicidad 
d) Anuncios 
el Mismo fin 
6.- ¿Qu6 lipc de publicidad se maneja dentro de 
su empresa? 
•) Anuncios 
b) Recomendaciones 
el Folletos 
7.- ¿Esta ccnlorme con la publicidad que se 
realiZa en su empresa? 
a) SI 
bl No 
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FREC. 
RELATIVA 

18.18'111 
9.09% 
9.09% 
9.09% 
9.09"' 
9.09% 
9.09"' 
9.09'111 
9.09'111 
9.09% 

27.27% 
45.45% 
27.27% 

90.90% 
9.09% 

27.27% 
9.09% 

45.45% 
9.09% 
9.09% 

72.73% 
18.18% 
9.09% 

27.27% 
72.72% 

POSICIO­
NAMIENTO 

18.1811. 
9.-
9.-
9.-
9.-
9.-
9.09'111 
9.09'111 
9.09'111 
9.09'111 

27.27% 
45.4511. 
27.27% 

90.90% 
9.09% 

27.27% 
9.09% 

45.45% 
9.09% 
9.09% 

27.27% 
81.82% 
90.90% 

72.72% 
27.27% 

PUBLI­
CIDAD 

81.82% 
90.-
90.-
90.-
90.-
90.-
90.-
90.-
90.-
90.SO.. 

72.73'11o 
57.54'11o 
72.73'11o 

9.0Q'llo 
90.90% 

72.73'111 
90.90'11o 
54.54'11o 
90.SO'llo 
90.SO'llo 

72.72'11o 
18.18% 

9.09'111 

27.27'111 
72.72% 

ABST. 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 



CATEGORIA FREC. POSICIO- PUBLI- ABST. 
RELATIVA NAMIENTO CIDAD 

8.- SI tuviera te • .....,_ (en caso de no 
t-). de tw»r ~ ... en "' publicidad, ¿qut cambios y/o ldlal 
lmpllmlnlerfa? 
a) Gr.do º·°'"" llO.- 9.°'"" o 
b) Afll"*'On 9.°'"" llO.- 9.09.i. o 
C)- 9.°'"" llO.- 9.09.i. o 
d)Tentr 18.1~ 81.lmlo 18.1~ o 
•) Manelll º·°'"" llO.- 9.09.i. o 
1) Qutflf 9.°'"" llO.- 9.09.i. o 
g)P-...tón 9.°'"" llO.- 9.09.i. o 
h) Dar 9.°'"" llO.- 9.09.i. o 
1) l!Mgen 9.°'"" llO.- 9.09.i. o 

In Formar 9.°'"" llO.- 9.09.i. o 
TOTAL ~ - 1800'4o o 

FIG.5.31 ~clt~.-2(~) 
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-11111 

POSTEST 

FIG. 5.32 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISE~O 2. 
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5.7.11. RESEAA DEL CUADRO INTERPRETACION DISEAO 2 
POS TEST 

En el cuadro de interpretación del postest se entrevistaron a 11 
personas de las cuales obtuvimos la siguiente información. 

El 54.54% opinan que la investigación de mercados es detectar 
necesidades del consumidor mientras que el 45.45% restante piensan que 

es conocer •I consumidor. 

El 18.18% opinan que el posicionamiento es el grado de recordación 
del Hrvicio mientras que el ~.81% diversifican su opinión 
corresponcliendole un 9.09% a cada una de las siguientes categorías: 
aplicación, pensar, tener en mente, manera de recordar, querer, 
penetración, dar irnágen y formar para lograr quedar en la mente dal 

consumidor. 

El grado de posicionamiento que tiene el 45.45% de los 
entrevistados es mediano, el 27.27% es bajo y el 27.27% restante es alto. 

Para el 90.90% es importante que el servicio que ofrece su empresa 
goce de un mayor posicionamiento del que tiene actualmente en la mente 
del consumidor, mientras que el 9.09% restante considera que es 
demasiado importante. 

El 45.45% opinan que la relación que existe entre el posicionamiento 
con la publicidad se debe en si a la publicidad misma, el 27.27% opinan 
que están relacionadas, el 9.09% que forman el grado de posicionamiento, 
el 9.09% que se da a través de anuncios y el 9.09% restante piensan que 
ambas persiguen u'n mismo fin. 
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El 72.72% maneja su publicidad por medio de anuncios, el 18.18% 

por medio de recomendaciones y el 9.09% restante es por medio de 
folletos. 

El 72.72% no está conforme con la publicidad que 18 maneja en su 
empresa mientras que el 27.27% si 18 encuentra conforme. 

El 18.18% implementaría anuncios para modificar su publicidad, y el 

82.82% restante diversifica su opinión en 9.09% cada uno en que harlan 
modificaciones en la difusión, campallas, paquetes, stands, folletos, 
actualizéndose a través de radio y televisión. 

El 45.45% no quisieron agregar ningún comentario respecto al tema, 

el 18.18% opinaron que nos deberiamos enfocar a la publicidad, el 9.09% 
nos agredecen la entrevista, el 9.09% les pareció interesante y el 9.09% 

restante opinan que la información obtenida de la entrevista nos va a 
beneficiar en el desarrollo de la investigación. 
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5.7.12. CONCLUSIONES DEL DISEAO 2 

Al iniciar el caso práctico, nuestro disello 2 era experimental con 
grupo de comparación estático pero debido a la presencia de una variable 

axtrlll\a (accidente automovilistico) que causó la p6rdida de nuestro 
instrumento de medición (se1i6n de grupo) del disello 1 el cual era 
cuaslexperimental, se mortalizó, dicho disello era la base de nuestra 
lnveatigaci6n. Esto no1 trajo como conHCU1ncia cambi1r el diseno 2 

(experimental con grupo de comparación eltático) por un · diseno 
experimental 1in grupo de comparación, el cual 11 actualmente la base de 
nuestra investigación. 

A continuacion se menciona como desarrollamos el diseno 2: 

Para este diseno utilizamos como prestell un cuestionario de 15 
preguntas aplicado a 11 funcionario o directivos de medianas empresas de 
servicios del cual obtuvimos la información necesaria para detectar la 
variable independiente la cual es el Posicionamiento, ésto debido a que los 
encuestados consideran que el servicio que ofrecen cuentan con un 
mediano grado de posicionamiento en la mente del consumidor, es decir, 
los consumidores tienen en mente un mediano grado de recordación de la 
marca, slogan y publicidad del servicio que se ofrece. 

Nuestra variable independiente es el Posicionamiento, el cual 
medimos a través de entrevistas aplicadas a personas que aunque no son 
directores y/o fUncionarios de mediana empresas de servicio, sí cuentan 

con la infonnación suficiente para poder tomar decisiones en la empresa. 
Al entrevistar a estas personas se les explicó, mediante el uso de 9 láminas 
en qué consiste, para nosotras, el posicionamiento y asi poder medir sus 
respuestas en base a sus entrevistas. 
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De los cuestionarios aplicados que miden el prestest obtuvimos como 

conclusión lo siguiente: todas las personas entrevistadas saben lo que es la 

investigación de mercados de las cuales la mayorla opinaron que su 

aplicación es importante, ya que asl pueden segmentar el mercado al cual 

va dirigido su servicio; recursos humanos es el área clave en la empresa 

mediana de servicios. 

El motivo que conduce a los consumidores a adquirir los servicios 

que ofrecen es la comedida, satisfaciendo la necesidad de seguridad; de 

esta manera consideran que con la aplicación de la investigación de 

mercados se obtiene información valiosa acerca del mercado, afirmando 

que ésta beneficia más a la mediana empresa por lo que el total de 

entrevistados estan en desacuerdo con que aún sin detectar las 

necesidades ~I consumidor la empresa logrará su desarrollo. Por esta 

causa, consideran que no existen otras técnicas más importantes que la 

investigación de mercados como factor determinante en el desarrollo de la 

mediana empresa de servicios. 

De las entrevistas que miden el postes! obtuvimos la siguientes 

conclusiones: la mayoría opina que la investigación de mercados sirve para 

· detectar las necesidades del consumidor y definen al posicionamiento como 

el grado de recordación que tiene el servicio en la mente del consumidor, 

éste es mediano pero opinan que es importante gozar de un mayor de 
posicionamiento. 

La relación que existe entre el posicionamiento y la publicidad se 

debe a la publicidad misma, ya que sin ésta no se da el posicionamiento. 

El medio publicitario más usual son los anuncios; existe 
inconformidad respecto a la publicidad por lo que implementarlan mayor 

difisión a través de medios de comunicación como son el radio y la 
televisión. 
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5.8. APLICACION PRAXICA DE LA 
INVESTIGACION DE MERCADOS 
EN LA MEDIANA EMPRESA DE 
SERVICIOS 
DISEf:.103 



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR DETERMINANTE 
· EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS" 

S.8.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
·01SEÑO: Grupo de Conlrol con postes! únicamente (Expolacto) 

Tipología: R X O 
o 

NOVIEMBRE DICIEMBRE 
ACTIVIDADES 26 27 28 29 30 1 2 3 • 5 6 1 e 9 10 11 12 13 14 rs • 17 18 19 ;¡o 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 

1 consbulri. T 
V lndepend de E 

lo•d1r.enos T 
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:>Establecer T 
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pretest·cuu.t T 
IPOtill:st·i;. aPO R 

T 
3Apllc.:16n: E 

7-23dtc. '93 T 
R 

4P.rsonurn- T 
pons apl del E 

llt:wiftu M1IW1ka 1 
e A11at11ca r R 

T 
5 EvaluaclÓn E 

T 
R 
T 

a lnt•1p1etac E 

d• 1Hun1dot 1 
R 

7 Contrebllln T 
ceo de la mvesl E 

CouelaclÓl'I T 
endl~nos R 

FIG 5 33 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. DISEÑO 3. 
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. 5.8.2. VARIABLE INDEPENDIENTE DETECTADA EN EL 
DISEfil03 

PUBLICIDAD 

La Publicidad es la representación impresa, escrita, hablada o 

ilustrada de una persona, producto, servicio o acción públicamente 
patrocinada por el anunciante y por cuenta del mismo, para inducir ventas, 

uso, votos o respaldos. 

La Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas 

creativas transmitidas a través de los diferentes medios de comunicación y 
dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la. demanda del 

producto, servicio o idea. 

El objetivo que persigue la Publicidad es estimular las ventas ya sea 

de una manera inmediata o en el futuro. 

El fin real de la.Publicidad es el efecto último creado, o sea, modificar 

las actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje, procurando 

informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para que · 

prefieran los productos de la empresa. 

5.8.3. EXPLICACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE DEL 
DISEfil03 

PUBLICIDAD 

La forma en que explicamos la Publicidad es a través de comparar la 
relación que existe entre posicionamiento y publicidad. 
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Esta relación se explica mediante las mismas láminas utilizadas en el 
disello 2 ya que en éstas, se describe que para que se dé el 
posicionamiento se requiere forzosamente de la publicidad. 

La publicidad que se maneja en las láminas es por medio de: 

• Un anuncio en el periódico 
• Un spot en radio 
• Cartelones y folletos de la marca xz:f 
• La marca impresa en el avión 
• La instrucción al cliente, ya dentro del avión, en las cuales se 

vuelve hacer mención de la marca agradeciendo su 
preferencia, es decir, publicidad dentro de la atención al 
cliente en el momento de recibir el servicio. 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

5.8.4. PRETEST DEL DISERO 3 
... DI FRECUEN FRECUEN ABS· 
Nt:GUIJA 1 2 3 4 5 6 7 CIA CIA TEN· 

CIO-
CAHIOIUA ABSOLUT flELATIV MES 

1 
X X X X X X X •>11 7 ·- • 

OllO • • • --7 , ... en 

2 
X X X X X X X 

•MUY l .. TAllU: 7 ....... • 
b>POCO 1 .. TAllTE • • • 
c)UDA lWGaTAIH • • • --7 ....... 

4 
e JU:CUlSOS .,__,, X X X X 4 17.141 • 
lt)PlllAllAS X 1 14.261 • 
c)SISTIMS X X 2 ....... • 
d)OntAS • • • --7 ....... 

5 
•)a.:IOIDM X X 2 21.611 • 
bll~IA • • • 
c)DIVIHIOll • • • 
d)Sl-IDM X ' X X X 4 57.141 • 
•)OlflOS X 1 14.HI • ... , -- --7 ....... 

6 
1 

e JFISIOLOOICAS X X 2 JI.MI • 
b )DE 5l0URIDAD X X X X 4 57. 141 • 
c)DI AFECTO • • • 
d )DE'. AUTOHTlllA • • • 
e )AUTOlfflHLIZACIOll X B 1 14.261 • -- --7 ....... 
flG, S. J4 CIDULA DE

0 

CUAITlflCACICMI Y AllALlSIS. DUEio J. 
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.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERV 1C1 OS" 

lo. DE FRECUEN FRECUE ABS-
Pll:EGUJITA 6 CJA CJA TEN-

CIO-
CATlOOlllA ABSOLUT REL,i.TIV MES 

• )5E CIBTlUE IM- 3 42.861 
FOIUMCIOI VALIO-
SA ACERO DEL 
MERCAllO 

b )ES UllA HUtltAlllU 3 41 ••• 'I 
TA PARA LA TOMA 
DE DECl SIOIES 
CON MAYOR CERT1-
DIJlllRl 

e )JIOR CREAR IDEAS • SOBRE IASlS 
llEALlS 

d )POftGUf COITROLA, 14.261 • DIRIGE Y DlSCI-
PLUIA ACCIOllES 
EM U• FU1URO 
CERCHO --

e )POR Sl:lt IJISTltU-
... ·.• MUTO IASJCO PA-

llA EL Dt.s.utltOLLO 
DE SU EMl'RESA 

tH.H1 

·-· 
'"'; .. ~, ' 

• )PEQUHA UPRESA 14.2''1; 

b )llEDIA•A E•"ESA • 
e )OltAKDE EW'RE.SA ...... , 
•151 • 
b)llO X; 

7 IHI -----
7 ...... , 

flG. S.l4 CHULA DE ~AtlT~flCA~JON V., ANALlSts._. DISIUO l, (Con\lnu•clón), 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERV 1 C JOS" 

"°· DE 
FRECU FllECU ABS-

PHOU•TA 1 2 3 4 5 6 7 ENCIA ENCJA TEN-
A!SOL ftELAT CIO-

CATE-ll 11 11 NES 

10 
•)SI • • • • • • 6 "·" • .... • 1 14.H • 
¿PORQUU ... .. -- --1 3 1001 

11 
•>ALTO ORADO • • • • • • 71.4) • 
b )lllDIHO ORADO • 2 H.57 • 1 -- --7 1001 

12 
e )FUUltA VHYAS . . . . . 11 7t.4J • 
b )SUCUllSALIS . . 2 21.57 • -- --

7 1001 

13 
a)Sl . . 2 71.4) • .... . . . . . s 21.57 • -- --7 , .. , 

15 
a)SI . . 2 JI .4) • ., .. . . . . . !I 21.57 • -- --7 1001 

FIO. S.14 ClDULA DE CUA•TIFICACIOlll' AllALISIS. DIUIO J. (Con\lnu.c:ldn) 
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"LA INVESTIGACION DE.MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

CAHGCltlA 

IU .IS UU MIMA- X 
MIHTA PAAA LA 
TClllt. DE HCISIO­
MIS COI •a 
GUIO DE IRIKlll 

llZ.H .... QUE LA 
lll'MSA TIHE 
PAllA SMllll CIUE 
PIHSA ll USIA­
IUO HL SlllYCl­
CIO COll lll•Ec­
TO A ESTE 

llJ.IS U DHEltA· 
CIM DI l.,CMUIA­
ClGm A CHCA DEL 
•Dio amn•n: 
DE LA ORGAlllA­
CI .. 

114 .... LLA HCllCA 
QUI MIS PIMllTl­
RA CO.OCH Al 
•llCADO QUI •s 
ROOU 

llS, IS LA aASI QUE 
TCllllimSPAUUU 
TOllA DE Dt:CISIOI 
ADIGIADA, POR LA 
lffa.ACIOll QUI 

~· 
116 :ES LO QUE llOS 

Pl .. H •tHUI 
llFcmMCIOllDE 
LOS COll-IDOHS 

117. IS LA TICRICA 
DE U •llCADO­
Tl!CllA QUE _,S 
Pllml:TE lllCURSIO 
MM COI llUPIC· 
TO AL COISUMIDOll 
<IECISIDADIS> Y 
Al •llCADO (01-
FHE•Hs ASPEC­
TOS) 

X 

3 1 5 6 7 PENSAMIENTO 
MANIFIESTO 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

X 

X 

X 

X 

Sirve para una 
torna de deci­
siones conflaw 
ble. 

Es 1 a rorma en 
que 1 a empresa 
conoce al 
sumldor 

Conocer,el me· 
medlo·Mlblente 
de la e~pr~~a¡· 

- 1 

Perml te 1 a toma de 
decisión con mayor 
cert 1 élUmbre 

ConoclmlentO dl1 
consumidor 

Conocimiento del 
medlo.amblenle, 

.-,;~·.".'.•;.::,. :! :t' ;1 ·, . 

·"':· 

:~.r:~;;,·:.;:: 

Sl.r•~ p·ar~.'"ilt: P;r~1te. 1a··i0tna de 
toma de dec1-·· declslón~con mayor~,·-~ 

slón :~d~~cuad~: · ~7f.,l~u-'.'.~G;-.~~~"-~,,~;;y,, 
. {,, .: .~L .. ,._J:: . .. :::~,~;~:.:~· .. : __ ..... :._::-; ... 

Obtiene lnfor-' Conocimiento· del 
macldn de los consumidor 
cons~\dores · '.:;.'·J ~ ,~ 

X Conocer'.- 'a 1 '. Ca
1

n- c·o~'ocimi ent.o' 'de 1 ', ._, 
sumldor y al-·· consumidor :·y del 
lflercado mer:cado "'· ... ~~~"" 

FIG. 5.JS AllALISIS DE COHHIDO. 01srao J.:.;_·:~-~::'·:;,.<:.':.""( - '··· 
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;, LA 1 NVESTI GAC 1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERV 1 C IOS" 

::¡.:.,,,,' z 3 4 5 6 7 PENSMllENTO PENSMllENTO 

CAHGORIA llANIFIESTO LATENTE 

11 ¿PQIOUE? 

111. PClllQU! _,MI- )( No se han tlecho Dnconoclmlento 
mi HIUDIADO estudios del del t11ercado 
1L TIPO DIE •ll- Mrcado 
CADO QUE QUllll-
MDS AfACAll 

llJ. POllGUI llOS 1..- X Se enfoca a gen E• I ste una seg-
FOCMDS A OHTE te especifica 111entaclón 
QUE UTILIZA LAS --· IJ, - LAS •CE- X Cubre neces J da- cubre neces 1 dades 
SIDADIS DE SEOU- des de segur 1- especiflcms del 
lllDAD DIL 1•1- dad de 1 con su- consumidor 
VIDUD TAllTO FI- lftldor 
SICAS CGm PAfll .. 
-IALIS 

114 ...... LAllllU X E 1 consum I dor Cubre la neces 1-
QUllll SllTIHl procura Hnl 1 r- dad de segur 1 dad 
NOHGIDA se protegido 

H. TODA LA OHH X El servicio es Existe poslclo-
UH DE QUE Sl conoc 1 do por e 1 n•lento 
TUJA LO QUE consumidor 
Ofltsco. Y com 
sm VARIOS SIR-
VICIOS tuALQUU-
llA PUlDl a.911:111 
SUS IECl.SIDADIS 

••· POllGUE SOlf LAS X Cobre neces 1 da- Cobre neces 1 d•• 
USICAS d•s básicas dH b'SICH 

11:7.f'GltQUE CHOCE- X Se han hecho Se han realizado 
llDS YA QUE ltEllDS los estudies 1 nvest. lgac Iones 
ESTUDIADO U JO- pertnent.es 
llA Y EL TIPO DE 
DE GUITE A LA 
QUE GUEll:EllDS 
ATACAR 

flO. S.JS AllALISIS DE CDllTlllDO. DISEIO J.(Contlnuacl'") 
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•• LA 1NVEST1GAC1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERV 1 C IOS" 

3 4 5 6 7 PENSAMIENTO PENSAMIENTO 
LATENTE CATl'.OORU. 

fll • ACHCA Dll •11 X 
CADO, TOOO LO 
COMCUUllEJITE A 
EL 

R2, AQUUU QUE X 
MOS PERMITA CO-
NOCER: AL USUUIO 
DEL SERVICIO 

Rl. SI El SUIVJCIO X 
QUE OFllEClMDS 
ES EL QUE DIESIH 

114.LO ADECUADO PA­
RA TOIWI DECISIO 
NES DE VHU Y 
DUAIHIOllO Dl 
LOS t:llVICIOS 

115.AGUJLU OUE HA­
BLE DEL ... CADO 
H SI QUE llDS 
PERMJ TA UJllA OP· 
TIMA TOMA DE 
DECISIOlllS 

116.H HPECtnco. 
LOS GUSTOS llEFl­
REMTE A LO QUE 
DHfA Coe.R fl 
CUHTE:, QUE NE 
CJl'O ESTA DIS­
PUESTO A PAGRA 

R7. AQUELLA IMFOft· 
llACIOlll IHFHUTE 
A LAS NECESIDA· 
DES DEL COllSUlll­
DOR HACIA Clt:R· 
TOS SERVICIOS 

X 

X 

X 

MANIFIESTO 

Información de Conocimiento del 
todo lo conc:er- m•rcado 
niente al mer-
cado 

Información Conocimiento del 
acerca del con- consumidor · 
s.uml"dor 

SI lo que arre- SI esUn sat.lsfa­
cen es lo reque clendo las necesl-
rldo por el del consumidor 
consumldol" 

Refrerente a 
toma de decl· 
s 1 ones y dna· 
rrol lo de los 

: serv.lclos: 

P•rml te tomar de­
cisiones con mayor 
cert 1 dumbre 

A~erca del~ mer- Conocimiento.del 
caao y de : 1 a , mercado y toma ae 
toma de dec:lsio decisiones con 
nes _ópt_lma mayor ce,r,t~dun;ibre 

, ' . . . . . . . -
o"ustos Y pfeclo Conocimiento del 
que esta dls• · consumidor 
puesto a pagar 
el.cliente por.· 
el ser~:,1_c;_1~-/: ·s 

-·.< ' ·:::1 ·:~: :.·:',; :-'.>:~j .:.: 
X NeCeS1dades'-'&"" Conocimiento del 

cubrir. con el consumidor 
~¡~=~~!~··•:';/~ :·;, ,.·~:·':-, '.~.'. .·' 

1 ·,· . . :·.<~. :~,~·,. . :,,; 

";-:·.f· 

FIG. 5.lS AULISIS DE CONTENIDO. DISEtto l.(Conllnuacldn) 
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.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 

lo.H 1 2 3 4 5 6 7 PEllSMllENTO PEllSMllENTO 1'111-• 
CA11GOllA MANIFIESTO LATENTE 

15 ¿PIRllJE? 

111._, H CNI SIU X No u •'s lmpor Comple1111ntarla de 
llAS lll"ORTAllTIS. tante, solo ca111 la 111ercadotecnl11 
5190 QUl SI COW- ple1Hntarla 
PLl.ITAll 

a:z.llOS~IDllA X Información Conocimiento dtl 
llfOllllACIOI VA- acerca dtl consuml dor 
LIOSA DIL USIM- usuario 

"'º 
llJ.DDI lllSTlll X Debe HISt.lr Control de la 

COITltOl SGIU prlnclpal111nte empresa y sus 
LAS ARIAS 11 LA control sobre ireas 
IE_.,..HA Y_, LA las ireas de ta 
HAY, DI UDA 1111 
VE APLICM UllA 

empresa 

' IMSTIDACIOll DE 
•acADOS 

114.LOS DHCOllOICO X 

llS.IS LA IMS Al'LJ- X Es la 1ds apl 1- va a ta unguatdla .,..,. cada 

1116.IES LA QUI m1 X lnformacldn d• Conocimiento del 
PllOl'OltCIOU U 1 os deseos de I consumidor 
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FIG, 5,JS AIW.ISIS DE COITHIDO. DISEIO 3.CContlnu.cldn), 
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5.8.5. CUADROS Y GRAFICAS DEL PRETEST DISEÑO 3 

CATEGORIA FREC. HIPOTESIS HIPOTESIS ABST. 
RELATIVA CENTRAL NULA 

5.- ¿Qué motivador( es) del( OS) que a 
continuación mencionamos, cree usted que 
conduce(n) a los consumidores a adquirir su 
HNicto? 
a) Ccmod•dad 28.60% 28.60% 71.40% o 
b) Economla o o 100% o 
e) Diversión o o 100% o 
d) Seguridad 57.14% 57.14% 42.86% o 
el Otros. esoecif1car 14.26% 14.26% 85.74% o 
6.- Para usted, de las siguientes necesidades 
enumeradas, ¿cu61es son las que satisface al 
prestar su servicio? 
a) Fl1lológlcao 28.60% 28.60% 28.60% o 
b) Do seguridad O'K> 0% O'K> o 
e) Doalecto O'K> O'K> O'K> o 
d) ·Do autoestima 57.14% 57.14% 57.14% o 
el Autorr•llzaci6n 14.26% 14.26% 14.26% o 
9.- ¿Está usted de acuttrdo que al no detectar 
las necesidades del consumidor se logrará el 
deurrollo de su empresa? 
a) SI O'K> 100% O'K> o 
bl No 100% 0% 100% o 
10.-¿Tiene usted bien delimitadas las 
necesidades de los consumidores a los cuales 
va dirigido su(s) servic1~s)? 
a) SI 85.74% 85.74% 14.26% o 
bl No 14.26% 14.26% 85.74% o 
TOTAL .-oo% .-oo% 1000% o 
FIG. 5.36 Cuodro de In ter¡ntlciOn. DlMl\o 3 
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PRETEST 

·.·· .. 

FIG. 5.37GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISEflO 3. 
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CATEGORIA FREC. HIPOTESIS HIPOTESIS ABST. 
RELATIVA CENTRAL NULA 

9.- ¿Esté usted de ecut<do que al no detectar 
llla neceslcllldea del consumidor se logrmé ti 
dnarrollo1 de su empresa? 
a) SI °"' 100'Hi °"' o 
bl No 100'M> º"" 100'1(, o 
10.-¿Titne usted bitn dtlim-• ... 
neces-. de los consumidores a los cu.les 
va dirigido su(s) HfViclo(S)? 
a) SI 85.74% 85.74% 14.26% o 
bl No 14.26% 14.26% 85.74% o 
13.- Considera usted que su empresa puede 
k>gnn un óptimo desarrol)o aún sin la aplicación 
de la lnvesUgacl6n de Mercados? 
a) SI 28.57% 71.43% 28.57% o 
bl No 71.43% 28.57% 71.43% o 
TOTAL 300% 300% 300% o 
FIG. 5.311 C-do o.iir-. Diolllo 3 
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PRETEST 

FIG. 5.39 GRAFICA DEL CUADRO DIAGNOSTICO. DISElilO 3. 

221 



'*** 

PRETEST 

o . .-·, . 
. o.cm 

·O.lm 

E....,, Hipótelia central 200 
H" ·Nula ·· . 200 

FIG. 5.C> CUADRO Y GRAFICA DE ELEMENTOS. DISE~O 3. 
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PRETEST 

FIG. 5.41 CUADRO Y GRAFIC4 Dl4GNOSTICO. DISERO 3. 
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5.8.6. RESEAA DE LOS CUADROS DE INTERPRETACION 
DE ELEMENTOS Y DIAGNOSTICO DEL PRETEST 

DISEA03 
7 CUESTIONARIOS 

El dieefto 3 utilizado en nuestra investigación es el disello expofecto 

el cual no cuenta, aparentemente, con un prestes! por lo que utilizaremos el 

grupo de comparación estático como prestes!, que en este caso lo 

conforman 7 cuestionarios. 

El 100% de los encuestados sabe lo que es la investigación de 
mercados y consideran que es muy importante porque se conoce al 

consumidor y permite tomar decisiones con mayor certidumbre. 

El 54.54% consideran que Recursos Humanos es el área clave para 

el desarrollo de su empresa; el 28.60% opinan que es el área de sistemas, 

mientras que el 14.26% piensan que es el área de finanzas. 

El 57.14% consideran que el motivador que conduce a los 

con'lumidores a adquirir su servicio es la seguridad, el 28.60% consideran 
que es la comodidad y el 14.26% restante, considera que son otras como el 

afecto y la salud. 

El 57.14% consideran que la necesidad que satisface su servicio es 

la de seguridad, el 28.60% la fisiológica y el 14.26% restante la de 
autorrealización. 

Para el 42.86% la importancia de aplicar una investigación de 
mercados radica en obtener información valiosa acerca del mercado, el 

42.86% opina que la importancia radica en que es una herramienta para la. 

224 



toma de decisiones con mayor certidumbre, mientras que 14.26% radica en 

que controla, dirige y disciplina acciones en un futuro cercano. 

El 85.71% cree que la aplicación de la investigación de mercados 

beneficia más a la mediana empresa, mi3ntras que el 14.26% restante cree 

que es a la peque/\a empresa. 

El 100% está en desacuerdo en que al no detectar las necesidades 

del consumidor se logrará el desarrollo de su empresa. 

El 85.71% si tiene delimitadas las necesidades de los consumidores 

a los cuales va dirigido su servicio, mientras que el 14.26% restantes no las 

tiene bien delimitadas. 

El 79.43% se encuentran en un alto grado de posicionamiento 

mientras que el 28.57% restantes se encuentran en un mediano grado. 

El 71.43% utilizan a la fuerza de ventas como medio de distribución y 

el 28.57% restante utiliza a las sucursales como medio de distribución. 

El 71.43% no consideran que su empresa pueda lograr un óptimo 

desarrollo sin la .. aplicación de la investigación de mercados, y el 28.57% 
restantes sí. 

El 71.43% cree que no existen técnicas más importantes que la 

investigación de mercados para el desarrollo de su empresa, mientras que 
el 28.57% restante si. 
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"LA 1 NVESTI GAC 1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA 
MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS". 

5.8.7. MATRIZ DE VARIABLES DEL POSTEST 
DISEÑO 3. 

DEPENDIENTE 
VARIABLE VARIABLE 

PREGUNTA 
INDEPENDIENTE 

POSICIONAMIENTO PUBLICIDAD 

PREGUNTAS 

FILTRO 

EVALUACION 

DEL POSTEST 



5.8.8. CUESTIONARIO DEL POSTEST DISEAO 3. 

AllQdKl111do de 111rwnano au """1onlcl6n y llll'lpo qw nos brinda ,,... la 

,..,lucldn de la ,,,_,. 1111rewm, ., cual _. de gnn ufllldlld pan conocer I• 

lmpoñallclll de la ....... &lpteA 111 "119reado. 

Esta es una entrevista que se realizará personalmente en forma oral 
y que además será grabada en video para simplificar tiempo ya que se 

tratan de preguntas abiertas. 

Al inicio de ésta se agradecerá su colaboración y tiempo, se le 
explicará brevemente el motivo de la entrevista y se procederá a realizarla. 

1.- Para usted, ¿qué es la investigación de mercados? 

2.- Para usted, ¿qué es el posicionamiento? 

3.- Antes de continuar con la entrevista quisiera mostrarle, a través de 
unas láminas, el orden del Posicionamiento que nosotras · 
proponemos (Se le muestra lámina por lámina explicándole cada una 
de las figuras que en ellas se encuentran, para que la persona 
entienda claramente el seguimiento que nosotras proponemos para 
que una marca logre posesionarse en la mente del consumidor). 

En base a éste seguimiento ¿en qué grado de posicionamiento 
cree usted que se encuentre el servicio que ofrece? ¿Porqué? 

4.- ¿Es importante para su empresa que su servicio goce de un mayor 
grado de posicionamiento que el que tiene actualmente en la mente 
del consumidor? 

FIG. 5.43 CUESTIONARIO DE POSTEST. DISEfjo 3. 
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5.- Para usted, ¿qué tipo de relación tiene el posicionamiento con la 
publicidad? 

6.- ¿Qué tipo de publicidad se maneja dentro de su empresa? 

7.- ¿Esta confonne con la publicidad que se realiza en su empresa? 
¿Porqué? 

B.- Si tuviera la autoridad (en caso de que no la tuviera} de hacer 
modificaciones en la publicidad, ¿qué cambios y/o ideas 
implementarla? 

9.- ¿Le gustarla agregar algo o algún comentario respecto al tema? 

FIG. 5.43 CUESTIONARIO DE POSTEST. DISERO 3. (ContinulClón) 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 

5.8.9. POSTEST DEL DISEÑO 3 

PREGOOACATEIDllA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1t 11 

1 
PARA UD, ¡QUl IS LA 
lllYISTIGACIOI DE ·-· llt. ln•••t.l .. r 
el •rto •rHuc\o en 
~ ... a las 1teeaal• 
••H• MI c•••l­
•or, •'*llcl•H •• 
ra .- I• •lftlular• 
l•wHtl .. r en c•n 
to a castos, lfecl• 
SIOftel, f4cl 1 HCa 
ao o ••Ucll. 

llJ.lalu1Uo .,. H 
tiaca a•r• cierto ,,.,.,. ,.,. 
.... , c ....... .,, 
los f'l•lH ilal cen 
••IHr • y •Joras .............. -
car 1Mr• al ,, ... 
Reto. 

llJ.C•oc•r la c-­
••t•cla, ~ u,o 
•• nrwlcto •• al .............. ,. 
' .. ~··· .... '"ª' nosotros ofrecer ., •J•r 
aarwlcto. 

ll4.una '""ª" .. -c16n qua heca la 
-.naa ••n llatac ,., ••• Ree••••·­
daa ilal con9'•llor 
, 11u• •• lo~· na 
caa lt-• llar la. 

115, Is OI H\UtUO 
11ua haca cu.1.,1ar 
c-.aftfa para wer 
laa ,asllllilllilHH 
qua tiene su pro­
•ucto. la u•acl­
dad para captar 
.. rcallo. 

ll6.la lo t1111• noso­
tros ca.o -.r••• 
hacmos fl•n ver 
4u4i •• lo..-• • 
nuHtroa c1 lentH 
les .,., •• fl•r• no 
•otros f!Mer ttecer 
lo y•• ••a ..ner• 
•tnerlos. 

FIG. S.44 AULISIS DE COllTEMIDO POSTlST. DISllO 3. 
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1nveatlpcl6n da I•• nec••••--• 
ffl cons•IHr. 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

Conocer I•• nece­•••••et •el COftSU 
•ldor • tr••4i1 H 
conocer • I flroftc ... 

lstudlo ••I 9&1ato Conocer los tu•­
ff los cena•ldo- toa •• loa conau­
r••· •t•orea • trav•• 

Conocer la 
c-.etencl• 

o 
IRH•tl .. cldn de 
tea necHldaffs 
del cona•l•or. 

•• COftHer el 
prNucto. 

COftocer I • CC1911•­
tenc 1 e y el Hr­
veclo 4'1• 41H•• 
el cona•ldor ,.­
ra •Jorerlo. 

Detecter I•• ne­
sld•d•• ••I con­
••••or ,.,. H­
ller 4u4i •• lo 4ue 
ft8CHlt-I dar­
lo. 

Utuclio del pro- Delectar IH po­
•ucto y ce,ac1dad 1lllllleladH que 
•• cepter -rce•o tiene el •roducto 

Sall•r los g1.1•to• 
del cons•lllor y 
etreerlo. 

y ••I captar .as 
Mrcado. 

Detectar los gus­
tos d• los consu­
•ldores pere po­••r aatlatacertos 
Y ••I atraerlos. 



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERV 1C1 OS'' 

PREGUNTACATEOORJA 1 2 3 4 5 6 

lt7. Tiene I• fun­
ción da datactar 
nacasldada• para 
po1tar10 .... nt• •• 
tlsfacarlH· 

ll8.E1 conocer al 
con••ldor ,ara 
1au1r.car sus na­
ca1.,ada1 y tratar 
da dar un •J ar 
1arvlc1a. 

fl9. S.hr 101 gua­
tas da toa el len­
tas qua tan.-01. 

· flle.11 conocer al 
paclanta y aatls­
facar sus nacaslda 
.... •• ••h&d. 

fllt.E• UH fonu 
o .. dio da cono­
cer a nuestros 
paclantas. 
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1umldor. •ldor y 1at11fa­

carlaa • 

JI Conacar al conau- Conocer al con9u-
•ldar. •ldar, 



... LA 1NVEST1GAC1 ON DE MERCADOS COMO FACTOR 
'DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DÉ SERVICIOS .. 

PRfGIJllTACATE<JJIIA 1 2 3 4 5 6 7 B 9 11 11 

2 
PMA UD.lQUI IS EL 
POSICIOllMllllTO? 

1u. Le •Uc•cldn • ... ,, ...... ._,.,_ 
_.. pr ... cto o 
•re• en 10 ... u 
.. , cott.-llllor. 

U.la cl&llHo al­
.,., .. pl•H en un 
pr.Wcto y •• uo­
M ta rofor•cl• 
H •••reo. 
u.Ea al 111.c•r •• 
loa poraonas nos ............ ,.,. 
ro ...... ,an .,.. 
••l•to al pr .... cto 
.- noaotroa ofre­
c-• '11110 cuaMo 
lo ..-ca11t• recu-,,_ ....... , .. . ....... , ..... -
e- al cen••llllor 
rot l ono en su -.n­
\a al Htwlclo _. ... ···-· ...... . 
ltS.11 ., ...... ... 
• lllo\o,.1nalllo pro 
.. , ...... ltÑ•-
.. en••-'• .. . ••• •• , •••• 'º' 
... ,. H •uncias • 

... El CVlftlllO SO 

.,.1aro ieue tu pro· 
dlle&o H ""94• en 
lo ""ªOftll• paro 
... con•- y con 
H necoa t to un pro 
~t.o e- al lllo 
""9tros. pienso 
• noaotroa y 1 o 
c-.ro. 

117.Ea al grollo do 
HU9fmccl4Sn .,_ 
ha logran lo •r­
eo .n al 11útlllco. ....... , ... ,,.._ 
CI .. 11101 Hn'ICIO ... ··-·· ... c ....... ,. 

PENSAMIENTO 
MANIFIESTO 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

Proch1cto en _.te a,11cacldn 41•1 
· ,r.,..cto o .. rea 

en ta -.te ftl 
cens•l•or. 

Preferencia •• la P•Hr en el pro­
•rca. 41ucto y tener la 

rafarenc la •• la 
•rea. 

servicio en -.te 9'1• loa con1•ldo 
rae naa ten .. n en 
..nt• y 11ua Hpan 
HI •entelo 11ua 
arree-• p.ra 
.,. acHian a noao 
traa al necaaltar ... 

Servicio en _.te Mlftara en 11ua al 
cana•llllllor raUa­
na an au .ante al 
aarvlcto ofractdo 

Pr04lucto en ... ta OrUo en 111ua ti 
PrOducto 111uada 
1rPado.,. ...... 
ta dal cons .. ldor 
"r ..,,o da anun 
CIOI • 

Producto en --.ta Guarar 111ua al pro 
41ucto ofrecido 
""9Ci• 1raitado an 
•I constaldor y 
at nacasltar con­
IMmlrlo Pl9'1H an 
nosotros. 

S.\lsfaccl6n da Orado da H\llfac 
ta .. rea. Cl6n 111ua la Mrca 

, .. ,. an al consu 
•ldor, 

servicio 9fl ... ,. Panatracldn dtl 
•trvlclo an la -t• ••I con1u­
•lllor. 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERV 1 C IOS" 

PREGUNTlATEOORIA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
PENSAMIENTO 
MANIFIESTO 

PEllSAMIEMTO 
LATENTE 

fl9. Dar el -J•r 
Hrvtclo • IH 
el 1ent••· at•il•r­
lo• con ._.,. pa­
ra 41ua aai nos 
tengan en ..nte. 

lle.La 1-6.-n tlU• 
la•-• a ilar al 
paciente .-e 1111uff• 
1rabada en au ..,. .. 
ta sobra nuestro• 
Hrvfclos y aten­
cldn en IH illfa­
rentH as,.clal l­
ilailH 111ua ofrec.­.... 
RI 1.Es ta lilH pa• 
ta 1111ua no• reco­
•l.._ilen al las •••­
•• hacia nuestro 
hospital pan ilar­
laa un -Jor sar­
vlclo. 

• .. , 

.: : 

servicio en..,.,. Dar al •Jor aar­
vlclo pan"'ª ••I noa tenpn en 
_.... 1 

servicio en .ent• OH ta 1m,.. ""ª 
la·-· al CDnlU 
•lilor * ""ª''º Hnlclo 11uffa 
1rn ... en su -··· 

X flac ... ndac 1 onaa. Es la fo,.. ila 
Ollt9fter el lentala 
• travlia ila reco­
-•aclenes. 

. 

: .. , , .. . _,,.,,. 
·.¡:: > •:'1 
" 1: . : 

FIG. 5,44 HALISIS DE COITHIDO POSTESl. DISt:~ J.(Contlnuaclón) 
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.. LA 1 NVESTI GAC ION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 

PREGOOACATtOORIA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 11 11 

1• IAll A ISTI 
SHUIMlln01 
¿H M IUDO Dr 
POllCIOllAllllHTO 
CllH UD. OUl 11 
lllCUllTU IL KR .. 
VICIO QUI: Of'llCI? ·-· Rl .Alto 1r•fo. 'º' 1 
.. Cliftl-• CM 
v•rlea _., .. H 
'"911cl•H c-
aon rewlat••· erH 
••l lclterlH con •• • ... "'º ff •• ..,, .... . 
112 .... IMO lf'allo, 'º'llM •• ~, ... 
•• H recl•l• ere 
•CIM 't flay •lrH 
c~•ftí•• ttue lle­
.._..•• Jre•t1110 
._.trofflt-. 

113 ... Jo 1ra•o, por 
1111ue el ccin1•l•or 
conoce •• IH 11• ..... u, ... u hol• .............. 
el••• at. 

R4.a.Jo 1rHo. por · 
..- t--••cha 
c .... tMCla. 

115.Alto 1nff por 
la pnfar•cla 111• 
loa con1•lt11ora1 
hacia MMatro aar­
wlclo, 

...... , •• , •••. 'º' 
1111ua •• al Ullta. 

1117.Alt.o 1raff por 
... cu•t• eon un 
aarvlclo a11calenta 

U.MNlano 1rado ,., ... "º' ... , ... 
.... .... _,.,.,. di• 
•••• .,. .... .,. dl­
f(cll lla .. r a I• 
a•celMC:la. 

lt9.11Mleno1raH 
'º' la llUllCIUlll ... _..,_ .. 

PENSAMIENTO 
IWllFIES10 

PENSAlllElllO 
LATENTE 

Alto 1rff•. pu.. AUo treilo P•r.-e 
bllcllld. Utllll-• IHlitll"" 

clil•ll:revl•t••· 
•rh. con al IDfO 
t111110. 

.-.1•no trailo. MMlano 9rHo por 
reciente cr .. cldn ~· •• il• recl•­

t• crHcldn y 
••l•t• la c..,... 
t.enc1a. 

hJo 1rallo, falta laJo 9rHo porqu• 
lile publ lclllad H conoce IM• I• 
propl•. 1111ubllcldad der.o~ 

t•IH ,, aarol f­
n••• · 

laJo grallo. c_.. l1Jo erallo por-
1111atanc1a. qua exista -.ch• 

c-•tanc1•. 

Al"º erHo, pre- Alto •rallo por­
ferencla. qua cont-• con 

I• 1111refarancl•. 

Alto grado, ••r- Alto grado porqlle 
vicio a•c•lenta. ••ht• ••c•lent• 

HtVICIO 

Mediano 1ra1110. Mediano erado 1• 
•Jonr 1arw1c10. tr1tar •Jorar y 

llegar ••c•l•cla 

.i.illano erNo, 
1111uttl lcllll .... 

"9111ano grailo 1111or 
I• llllU"l lclil•il . 

PIQ, 5.~ AllALISIS H COllTl~IDO POSfHT. DISllo J (ConUnuacldft) 

233 



.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EllPRESA DE SERVICIOS" 

PllEGllfT~ CATEIDllA 1 Z 3 4 5 6 7 8 9 11 11 

ltt.ltetlleno 1ndo 
...,r411e •-• ewo-
1• l on•ndo y Hite­
•• ester eclual t-
1•01. 

PENSAMIENTO 
MANIFIESTO 

llRllano grado. 
actua 11 aa•oa. 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

Mediano gradu, 
'º'llU• awolucto­
n-• y nos ac­
tual u..., •. 

111.llledleno gredo 
per"u• 411 un• -­
prHa prlv.d• •Y 
~1i1ei\a. 

X Mediano grado, .. dlano grado, 

·'" ,.·,, 

UG.' 

tlllPrH• P•111uefta. por.-a• H una 
pa111u.r.ia _.,., •• 



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

Pl!EllllTACATE<n!IA t Z 3 4 5 6 7 8 9 ti 11 

lH l.oltJAllTI PA-
llA .. l.aHA GUf 
tu st:IVICIO 90CI 
DI UI •Tell POll .. 
CIOUllllllTO GUI IL 
QUI TU• ACTUAL-
•ttl H LA •11tl 
DIL COll-IDOR? 

"'·"· 
112. SI. por.,. ila-
rf• -'• trallaJo a 
la..,, .... 

llJ.11. 

ll4.Claro ..- al. 

llS.11. 

U.11. 

R7 ......... ·--
"r\anta. 
U.SI por._.a lle-
~· • la ••e•-
Imela HtMdr-• 
M• el l•t•I• y 
•• i61ta vlvl••· 

M.11, por..--,...,.,,. , .... , 
un alto 1railo 11• 
poalclon•lento. 

..... u .•• , ••• 
lll•Htar .. IOI 
paclentH. 

Rtl.Claro ... al, ......... lqrarlo 
teMrl.-o• .... 
1n1reso 111• ,aclen-, ... 

PENSMllENlO 
llAlllFIES10 

SI 

U. ~rMaJo. 

SI 

11 

SI 

SI .•. ,, ... , .. 
SI,•• cllentH 

sr, alto post-
clon•l•to. 

sr. blenaatar .. 

S(, ....... , .... 
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PEllSAlllENlO 
LATENTE 

"· , ...... .... lntr•••~ 
11 

11 

11 

11 

SI 

0-•l•llo 1 ... ,.,, ... , .. 
Sf. ,., •• , ... 
nar •• elle-
tala y -JorH 
ln1raaoa. 

$(. ,.,. , ... , 
1ra110 alto lla 
poalc:l ... •lento ,, . ,., ... ....... ,., .. 
los 111aclentH 

S(, para otila-
nar -'• In-
1resos. 



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

PREGlllTA CATEOORIA 1 2 3 4 5 6 7 B 

llt.51tot1 en ndlo. 

Rle.U teleVISldn. 

fU 1 .Anuncios en el 
r•illo y televlslón 

10 " 
PENSAMIENTO 
IWllFIESTO 

PENSAMIENTO 
LATENTE 

Spota en retllo. ..1110. 

Televlaldn. Televl11en. 

1 ••dio y l•l•vl- Anuncios en ra-
slón. 410 y l•l•vl­

s16n. 

FIG. 5.44 AMALISIS DE CotfTHIOO rGSTEST, DUEio l,ltontlnu.clón) 
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

PREGlllTA CATEGMIA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 11 11 

¿aur TIPO DI "8LI 
CIDAD SE llUllA 
DElltltO H tu ....... , 
1111.AMlllCIH - re- 1 
wlalaa,•rlfcul•• 
,Wllclt•rlH cen 
I• •rea ff la e• 
••IUa, • rHlo y ............ 
u ........ , .... ..... 
clall1Ha1, ,, .. .. 

:!u: ::-.. !· ,:::; .. 
•o• ltaaa a .. , •• 
r .. ll1a•aa C9ft an­
larlorllfad, 

lllJ,AMaftCIOI en lte­
rhWICH Y • hla 
\IMI lurlatlcaa, 
'ª'º •• ltlen Ma .... _. - •• pu-
ltl lclllH .-e hec• 
loa hotalH y las ,, ....... , .... 
R4.ls CHI nula ya 
•u• consta do to-
11 aloa .m1c-.la 

RS.M..nclaa 9fl 1tt1-
rl64llco, en tole­
wlal.,, wlalaa, , .... ,. ,, ...... -
lonH trana I tMaa 

••· Rec-.uiac l MH 

R7.Muncloa.,. ,.­
r16cllcoa, rawlataa 
an radio, arUcu -
loa pultllcltuloa, 
'arlHlc-..to en 
talHlaldn • ... , .. ,., ..... .­
... , •• dol aedlo, 
vol.n, ... 

R9.follatoa, rovla 
ta de la colonia y 
rec:-.illaclonaa. 

PENSAlllENTO 
llANIFIE510 

PENSAlllENTO 
LATENTE 

lav1ata1, arUcu- Mwlcloa en 
los ,u.i lclterlos rewlstH.r•flo 
rHlo y telHI• y telewlsldn. ..... 
RHl•tH •••ee••- hwlelH ••~•• 
llae••• Y ,r .. - llsHH Y •r••­
ll•lo. ll•lo 111u• u .... . .... , •... 
Per16tllco. ltol•- P'*l lcl••d no 
tln•• turlstlcos , ...... ltoletl­Y ••l lcl••d nes turlstlcH. .,.., .. 
fol l•tos. folletos. 

P•rldtllco. T.V., Perltkllco, t.v .• 
wl•I••• •o•t•r•. •l•I••, ,ostera. 

R•c--••clonea. IH .. erul•clOftH. 

Perlfkllco, revls- Perlddlco, rewla 
tH. r•dlo, •rts. t••· radio. arta 
•ultl lclt•rloa y •di lcltarlos y 
t.v. t.v. 

Folletos y revla- Foll•tos y r••I• 
tH e•••cl•ll1•- tas ea,eclallu-
dH. dH. 

Folletos, revl•- Fol letoa, revis-
tas y recamen- t•• y rec-.n-
dac 1 ones. ••e 1 onea. 
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••tA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO . FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS .. 

PREGlllTA CAlIIDllA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 11 11 
PENSAlllEllTO PENSAMIENTO 
llAJllFIESTO LATENTE 

111.L• 11rt•r•l•I 1 ltec--••c 1 OftH, llec-.••c 1 onH .. .., ... ,_,.,.,. •Miiio • I• ••-
H v•r• c•lento t.l•f•cct6n. 
y no• rec•I•••· 
•t•cllfn lal 24 llr 

1u.-....c1n en 1 lavtalH H,9Cla• Anuftc I •• en re-
revl•U• ... 9HIO llHilH r rHlo. "'ª'ªª ••11ec1a11 all e-• ralllo. IMa• r en ralllo 

., 

.. 
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.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

PREGOOACATEIDIA t Z 3 4 5 6 7 8 9 11 11 PENSMllENTO 
llAlllFIESTO 

¿ESTA Ccm'OltMI COll 
LA ,..LICIDAD GUI 
SE UALllA 11 tu 
l .... SAT 

,,_,., 
IU .llo, ,.,._.. aun- 1 
t1ua Mir -.mela• 
en rHlo ' talavl­•I• au •racldn 
•• carta r t.lta­
rla •rv illfutldn 

R:Z.llo dal tHo, 

lll.llo. p•r.,i• •• 
... , poc.. 

14 .... 11 CHI llUI• 

llS.Sl.Por H eran 
dlfualdn. 

116.SI .... r ..-e ile 
••• mnere cont•r-
wo .......... •• ·­t11i.. 

Jn.c1aro pot1fU• • tr•••• •ella •• ..,.u ..... 
vanguarilla, 

111,llo ilatlnlllva-
. -.nt• no 1Mtr..-• 

ten1111-..1 11--.re • 
crecar y a MJorar 

119.eto, - ...... ,,. 
-yor ,u1111cldad. 

llte.11o, ,.r11ua hay 
11ua 1upararno1, 

111 t. llo ra 11ua hace 
falh 11ua ten.-01 
una ~llclilad 
-'• dln•lca. 

llo. Palla illfu ... ..... 
... 
llo. ca11 nula. 
SI. Dlfusldn. 

s1. 1mwen a11-
t1ata. 

llo. cracar y -­
Jorar. 

llo. Mlllia ~llltcl-• ... 
llo. SUpar~cldn, 

1 Wo. Dln•lmo. 

FIO. S.44 AULISIS DIE CHTHIDO POSTHT. DISElo J,(Cont.lnuacldn) 
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PENSAlllENTO 
LATENTE 

llo, por..- la 
falta •yor tllfu ''*' • 101 an.an­claa en ralllo Y 
T.V. 

llo .. , '"º· 
llo 'or4ue ••-.ay ,oc •. 
llO, •• Ceal n11le 

SI. 'ºr au 1r•n 
lllllfHldn, 

Si, ,or4ue ae 
conserve au 1M­
wen •lltlatm. 

Sl, por4ue H 
•ntlene • le 
wan.,•rllllla, 

llo. por4ue tenlllle 
90• e crec•r y • 
-Jorer, 

llo, 111.llero •yor 
publ lclllllad. 

llo, porque he., 
411e •uJararno•· 

llo, hace falta 
publ lcldad 
dlnmlce. 



.. LA 1 NVESTI GAC ION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

PREGllTACATEOOftlA 1 Z 3 4 5 6 7 8 9 19 11 

1119. "'º'• en ntllo. 
tlll.Lm , ......... . 

llU 1.Anunelo• •n el 
r•dlo y televlsldn 

PENSAMIENTO 
MANIFIESTO 

S,oll en rfflo. 

T•l•vlslctn. 

R•dlo y 1elev1-
s10n. 

PENSAlllENTO 
LATENTE 

""'º· 
Tetevlsldn. 

Munclos.,. r•­
dlo r l•l•v•­
•l.Sn. 

',' . ., . .. -. 
. ·' •'. 
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.. LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

PREGOOACATtlDllA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1t 11 

SI TUVUU. LA MJ­
TOllDAD UI CAIO 
DI GUI 11» LA TU­
VllM) DI llAClll 
-IFICACl-SH 
LA ... LICIND ¿QUI 
CAmlDS Y /O IDU1 
IWL .. ITMIAT 

a1.a...-r H , ... 1 
IMr enwteles 1•1-
M .. a, .. ,.ri.-
411 ce. ele • , ,.,._ 
wla AO ae ... ,. ......... ,. ··-­" •• nK••• ... ... ••rwlcl• y 
•I••• .. el •lo, 
••r lo .,. yo 111•­
rla • .,.r •u1111'" 

:!iie::r =J::""" 
•al •rN .. la 
caftllruccl•. 9ftllft 
el••• atn tipo .. , ....... . 
llJ.Mecer , ..... , •• 
alrKt I ••• Marcan 
H laa necnllllMe• 
... Hfta•l .. t y 
ec ... ICH. 

R4.AMMcl•• - re­
w11\ea r wolantH. 

ltS.st"'•· - .... c•trH c-rc1a-
1 .... ...- .. ra 
.. latían arlfculo• 
P'*llcl\ar1 ... 

M.MuMlar tal latos ......... , .... . 
WIM IH J,W ... I lila 
claH eMlla y alta 
HI e- ''-'=lo­M•· 
1'7.Ac:tual 1Hcl6n 
en loa MUftCIH 

1111.llec:urrlr a los 

9"1•• -····· •• c-.nlcachWli e-
•• al rHlo y la 
, ....... dn. 

PENS!IUENlO 
llAlllFIE510 

.......... ··-
'"ª'"'"' .. , .. Vicio. 

C..•ft••· r•vl•-, ........... 
Pa11u•tH •trec-
t1vos. 

Aftunclo1, vol en-, ... 
st~•. r.,.I•-
rfen. 

Fol la\OI, pr--
clon•I••· 

ActuallHcldn da 
•nuncios. 

c-n1cac14'n en 
radio y tal•~I-
sldn. 
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PENSAlllENlO 
LATENTE 

1tecaalta •rer 
llllfYSldn ••ta . .. ,., ..... 
..,., •••• ,. fte-
CHl•H MI su 
1ervlclo. 

tmlpaftH 9r..-1 
en r•Vlstas ffl 
.... o. 

N•c•r P•llH\H 
•trectlves, .co-
ndlllcos que cu-.... la1 nece-. ....... 
Anuncios. M re-

"'ª'··· 
stnd• en cen-
tro1 c-rclala1 
con arh. pñl 1-
cltarlH. 

llendar folletos 
., pr-cl0ftale1 
• J4'venH d• di-
f•rent• el••••· 

Ac:tua l 11ar au1 
anunclo1. 

Medios ••lwos 
•• c-.rtlcacl4'n. 



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR 
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 
EMPRESA DE SERVICIOS" 

PRf<UTA CATEOORIA 1 Z 3 4 5 6 7 8 9 11 11 

lLI GUSJAlllA AmtE­
GM ALMOAl.­
CM'.llTMIO UWl'C .. 
TO AL TH•t 

111.S.r'• C91'1N­
nlen\e .., .... , .... 
e- •IUUl\r r I •• M c•l•c••­
ran cen •I ••rt• 
..,.,. ff 11•11c1-
••• .. VlrfH --
11resaa 11•r• •• • 
ten.-n .. ,or 1 nfor 
•clM. 

1a.1o. 

H ...... Jlr UN C­
lllAll • 11llllUcl ... ......... 
R4.Nacer un plan 
"''*llcl ... •· •11• a 11r~•---• 
' ... cveri ....... 
ti- I• atencl .. 

IS.lo. 

"'·"°· 
11:7 .A•r•~•r ta 
.,ortunt••d ..­
• .,r111•an en 
.. tarMr •I .,, .. 
nldn. · 

Ita.lo. 

Rt.lto. 

111. Sdlo •trUecar 
la Wltravlsh .­
fue •r 1 ntare1an-
••· 

PEllSMllOOO 
IWllFIESlO 

PEllSAlllENTO 
LATENTE 

,_,.,..r lflforw111- a.t .... r .. ,.r In 
el*'· forme•• cen­

tac~ .. cen 
••ria• -.reua. 

... .. . 
,..,. pmllcltarlo l'IM llH*llclt.a• 

rlo a tn••• •• 
11r~1en .. r· 
fflCMeft\llo ' 

... ... .. . ... 
A1ra .. cer oplnl4n A1"rad1cer I• 

0110rtun111ed 111• 
••l•rner •I op 1-
nldn . 

... ... 
· Aer•Hc•r entr•­

vl •l•. 

.. . ... 
A1r•ill9c•r I• ln­
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5.8.10. CUADROS Y GRAFICAS DEL POSTEST DISEAO 3 

CATEGORIA FREC. POSICIO- PUBLI· ABST. 
RELATIVA NAMIENTO CIDAO 

2.· Pal8 usted, ¿qu6 n la in-ligllclc)n de 
men:adol? 
•)Grado 18.18'1fo 18.18'1fo 81.82"' o 
b)Aplic8cl0n 9.09'!fo 9.09'lfo 90.9D'lfo o 
e) Penur 9.09'!fo 9.09'lfo 90.llO'lfo o 
d)Ttnef 9.09'!fo 9.09'lfo 90.llO'lfo o .,-. 9.09'!fo 9.09'lfo 90.llO'lfo o 
1) QUlftr 9.09'!fo 9.09'lfo llO.llO'lfo o 
g)Ptnetraci6n 9.09'!fo 9.09'lfo 90.llO'lfo o 
h) Dar 9.09'!fo 9.09'lfo 90.llO'lfo o 
1) lmtgen 9.09'lfo 9.09'lfo llO.llO'lfo o 

1 il FOflNlr 9.09'1fo 9.09'lfo 90.90% o 
3.· ¿En qu6 grado de poo- crae 
u- que u encuentra el HIViclo que olJ-? 
•I Allogrado 27.27'1fo 27.27'11> 72.73'11> o 
b) Mediano grado 45.45'1fo 45.45'11> 57.54'11> o 
el Balo •llldo 27.27'1fo 27.27'11> 72.73'11> o 
4.• ¿Es impoftante para IU lfnprelll que IU 
HIVicio goce de un mayor grado de 
pooicionamltnto del que tienen actualmente en 
la mente del consumldicr? 
•I SI 90.QO'lfo 90.90'llo 9.09'lfo o 
bl Damallado 9.09'!fo 9.09'lfo 90.llO'llo o 
5.· Pal8 usted, ¿qu6 tipo de rtlaciOn tiene el 
posicionamiento con la publ.,_? 
e)R-• 27.27'1fo 27.27'11> 72.73'11> o 
b) FOflNln 9.09'!fo 9.09'lfo 90.9D'lfo o 
e) Publicidad 45.45% 45.45% 54.54% o 
d) Anuncios 9.09'lfo 9.09'lfo llO.llO'lfo o 
el Mismonn 9.09'!fo 9.09'lfo 90.90% o 
6.· ¿Qu6 tipo de publicidad se maneja dentro de 
•uempr ... ? 
•I Anuncios 72.73% 27.27'11> 72.72"' o 
b) Recomendaciones 18.18% 81.82'11> 18.18% o 
el Folletos 9.09% 90.90% 9.09% o 
7.· ¿Esta conforme con la publicidad que se 
realiza en su empresa? 
a) SI 27.27% 72.72'11> 27.27% o 
b) No 72.72'1fo 27.27% 72.72"' o 
FIG. 5.45 CUADRO DE INTERPRETACION. DISENO J. 
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CATEGORIA FREC. POSICIO- PUBLI· ABST. 
RELATIVA NAMIENTO CIDAD 

8.- Si twllfa 111 •utolidad (en cno de no 
1-). ele '*" modWicmCIOnel en la 
publlcidmd, ¿qut C8mblC>S y/o . Id-
lm~•? 
a)Gtmclo 9.0IH& 90.90'Mo 9.09'11> o 
b)~ 9.0IH& 90.90'Mo 9.09% o 
e) PenMI 9.0IH& 90.90'Mo 9.09% o 
d) T-r 18.18% 81.82"' 18.18'11> o 
e) Menn 9.0IH& 90.90'Mo 9.09% o 
f) Quere< 9.0!l'M> 90.QO'Mo 9.09% o 
g) p- 9.00'Mo 90.90'Mo 9.09% o 
h) O.r 9.0!l'M> 90.l!O'Mo 9.09% o 
1) lmtgen 9.0!l'M> 90.SO'Mo 9.0Q'I(, o 

1 ll Fomw 9.0!l'M> 90.l!O'Mo 9.09% o 
TOTAL - 2000'Mo 1600'lf> o 

FIG. 5.E CUADRO DE INTERPRETACION. DISENO 3. (~) 
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POS TEST 

FIG. 5 46 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION DISE~O 3. 
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5.8.11. RESEAA DEL CUADRO RESUMEN DEL DISEAO 3 
POSTEST 

En el cuadro de interpretación del postes! se entrevistaron a 11 

personas de las cuales obtuvimos la siguiente infonnaci6n. 

El 54.54% opinan que la investigación de mercados es detectar 
necesidades del consumidor mientras que el 45.45% restante piensan que 

es conocer al consumidor. 

El 18.18% opinan que el posicionamiento es el grado de recordación 
del servicio mientras que· el 82.81% diversifican su opinión 
correspondiendole. un 9.09% a cada una de las siguientes categorías: 
aplicación, pensar, tener en mente, manera de recordar, querer, 

penetración, dar imágen y fo.rmar para lograr quedar en la mente del 
consumidor. 

El grado de posicionamiento que tiene el 45.45% de los 
entrevistados es mediano, el 27.27% es bajo y el 27.27% restante es alto. 

Para el 90.90% es importante que·el servicio que ofrece su empresa 
goce de un mayor posicionamiento del que tiene actualmente en la mente 
del consumidor, mientras que el 9.09% restante considera que es 
demasiado importante. 

El 45.45% opinan que la relación que existe entre el posicionamiento 
con la publicidad se debe en si a la publicidad misma, el 27.27% opinan 
que están relacionadas, el 9.09% que forman el grado de posicionamiento, 
el 9.09% que se da a través de anuncios y el 9.09% restante piensan que 
ambas persiguen un mismo fin. 
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El 72.72% maneja su publicidad por medio de anuncios, el 18.18% 

por medio de recomendaciones y el 9.09% restante es por medio de 

folletos. 

El 72. 72% no está conforme con la publicidad que se maneja en su 

empresa mientrU que el 27.27% si se encuentra conforme. 

El 18.18% implementarla anuncios para modificar su publicidad, y el 

82.82% restante diversifica su opinión en 9.09% cada uno en que harían 

modificaciones en la difusión, campallas, paquetes, stands, folletos, 

actualizéndose a través de radio y televisión. 

El 45.45% no quisieron agregar ningún comentario respecto al tema, 

el 18.18% opinaron que nos deberiamos enfocar a la publicidad, el 9.09% 

nos agradecen la entrevista, el 9.09% les pareció interesante y el 9.09% 

restante opinan que la información obtenida de la entrevista nos va a 

beneficiar en el desarrollo de la investigación. 

5.8.12. CONCLUSIONES DEL DISEAO 3 

Al iniciar el caso práctico, nuestro diseno 3 era experimental con 

grupo de comparación estético pero debido a la presencia de una variable 

extralla: (accidente automovilístico) que causó la pérdida de nuestro 

instrumento de medición (sesión de grupo) del diseno 1 el cual era 

cuasieicperimental, se mortallzó, dicho diseno era la base de nuestra 

investigación. Esto nos trajo como consecuencia cambiar el diseno 2 

(experimental con grupo de comparación estético) por un diseno 

experimental .sin grupo de comparación, el cual es actualmente la base de 
nuestra investigación. 
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A continuaciOn se menciona como desarrollamos el disello 3: 

Para este disello utilizamos como prestest un cuestionario de 9 
preguntas aplicado a 7 empleados o directivos de medianas empresas de 

servieloll del cual obtuvimos la información necesaria para detectar la 
variable independiente la cual es el posicionamiento, ésto debido a que los 
encuestados consideran que el servicio que ofrecen cuentan con un 

mediano grado de posicionamiento en la mente del consumidor, es decir, 
los consumidores tienen en mente un mediano grado de recordación de la 
marca, slogan y publicidad del servicio que se ofrece. 

Nuestra variable independiente es el posicionamiento, el cual 
medimos a través de entrevistas aplicadas a personas que aunque no son 
directores y/o funcionarios de mediana empresas de servicio, si cuentan 
con la información suficiente para poder tomar decisiones en la empresa. 
Antes de entrevistar a estas personas se les explicó mediante el uso de 8 
láminas de manera breve en qué consiste, para nosotros, el 
posicionamiento y asl poder medir sus respuestas en base a sus 
entrevistas. 

De los cuestionarios aplicados que midan el prestest obtuvimos como 
conchmón lo siguiente: todas las personas entrevistadas saben lo que es la 
investigación de mercados de las cuales la mayoría opinaron que su 

aplicáci6n es muy importante, ya que así pueden segmentar el mercado al 
cual va dirigido su seniicio; recursos· humanos es el área clave en la 
emi>resa mediana de servicios. 

El motivo que conduce a los consumidores a adquirir los servicios 
que ofrecen es la comodida, satisfaciendo la necesidad de seguridad; de 
esta manera consideran que con la aplicación de la investigación de 
mercados· se obtiene información valiosa acerca del mercado, afirmando 
que ésta beneficia más a la mediana empresa por lo que el total de 
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entrevistados estan en desacuerdo con que aún sin detectar las 
necesidades del consumidor la empresa lc)grará su desarrollo. Por esta 
causa, consideran que no existen otras téalicas más importantes que la 
investigación de mercados como factor determinante en el desarrollo de la 
mediana empresa de servicios. 

De les entrevistas que miden el postest obtuvimos la siguientes 
conclusiones: la mayorfa opina que la investigación de mercados sirve para 
detectar las necesidades del consumidor y definen al posicionamiento como 
el grado de recordación que tiene el servicio en la mente del consumidor, 
éste es mediano pero opinan que es importante gozar de un mayor de 
posicionamiento. 

La relación que existe entre el posicionamiento y la publicidad se 
debe a la publicidad misma, ya que sin ésta no se da el posicionamiento. 

El medio publicitario más usual son los anuncios; existe 
inconformidad respedo a la publicidad por lo que implementarfan mayor 
difisión a través de medios de comunicación como son el radio y la 

· televisión. 
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5.9 CONCLUSIONES DEL CASO PRACTICO 



5.9.1. INTERPRETACION DE RESULTADOS 

;:.:;:s::..cflllEIDr·::·· · ;• . . Bmll!MS1'A' '..'.::,:;: :llOSJDT·· ., · 

:iltQ~!t~füt:':e;1H.~.E:C.:~: 1.:'.~.ig_L:i~·:~~··.·•.;·.:tli.~V;Yii';$;\t'.f,tttk 

600% o 

FIG. 5.471NTERPRETACION DE RESULTADOS .. 

Como se puede observar, existe una diferencia de un 600% que 
aparentemente apoya a la hipótesis nula, pero debido a la interpretación del 
contenido de las preguntas, este porcentaje apoya a la hipótesis central. 

5.9.2 CORRELACION DE RESULTADOS DE LOS TRES 

DISEr.os IMPLEMENTADOS 

-ILEMINTOI 
Kc:a11tAL'. ... 

--·<-.;" 
H. NULA 1~ 

. , ... -. -..··~··'.'°.* ~,~J:·::c~::··•:::·:'.Clll. .... 
ÍOO!lo t~ tCllll. 

lVfAL 2llJlo l!lllti l!lllti «Dio ~ - --~~.: . . ICllM. .. ·1Qft -· - - , ....... 

ÍllAGNOST.H.N 2llJlo ~ ~ mí.' 
TUTAL tCllll. tCXW. tCllll. tcm. 

FIG. 5.41 CORREIACION DE RESULTADOS DE LOS TRES DISE~OS IMPLEMENTADOS 
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En este cuadro se puede observar que existen dol resultados en cada 

uno de los disefK>s implementados, en donde se miden las hipótesis tanto 

central como nula, asi como las diagnóslicas. Estos resultados se dan tanto 

en forma horizontal como vertical. 

En el primer disefK> (cuasiexperimental), se dé una diferencia entre el 

pretest y el postest de un 200%, tanto en la forma horizontal como vertical; 

en las preguntas que miden la hipótesis centnil e hipótesis nula y una 

diferencia del WO% tanto horizontal como verticalmente. 

En el segundo disello (experimental), se dé entre el pretest y el 

postest, una diferencia de 200% en la forma horizorul y vertical en las 

preguntas que miden la hipótesis central y nula, en las preguntas 

diagnóstico que miden a las hipótesis se dé una diferencia del 100% tanto 

en la forma horizontal como vertical. 

En el tercer diseno (expofacto), se obtiene un resultado de 400% en el 

postes!, se dé tanto en la forma horizontal como ttri la vertical apoyando a la 

hipótesis central. Cabe mencionar que este resultado no esté relacionado 

con el pretest ya que no cuenta con éste. 

Al no existir preguntas que midan la hipótesis nula ni preguntas 

diagnóstico que midan la hipótesis central y nula no se obtienen resultados. 
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U.3. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS DEL PRETEST 

CUADRO DE ELEMENTOS 

FIG. 5.41 DIFERENCIA& Y SEMEJANZAS DEL PRETEST CUADRO DE ELE~NT08 

la relación que existe entre el disel\o 1 (cuasiexperimental) y el 

diHl\o 2 (experimental), nos dá como resultado una igualdad que permite la 

comprobación de nuestra hipótesis central debido a que alcanzó un valor 

de 300% en contra posición a un 100% que apoya a la hipótesis nula. 

la relación que existe entre el diseno 1 (cuasiexperimental) y el 

disello 3 (expofacto), es una diferencia del 300% que apoya a la hipótesis 

central y una diferencia del 100% que apoya a la hipótesis nula. 

la relación que existe entre el diseño 2 (experimental), y el diseño 3 

(expofacto) es una diferencia del 300% que apoya a la hipótesis central y 

una diferencia del 100% que apoya a la hipótesis nula. 

254 



Los ralllllados obtenidos aprueban a la hipótesis central de nuellra 

Investigación. 

5.9.... DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS DEL 

CUADRO DEELEMENTOS 

POS TEST 

;~.~~SB~l!XfIS.!:~-2~~r:~:~:~t~~~~;.:~~5fü~·~.~~~{~1f~~~~~:~~~rt}J~·~3;J 
EXPERIMENTAL - EXPOFACTO = 400% =O 

FIG.lilll DtFERE-Y SEMEJANZAS DEL POSTE&T CUADRO DE El.EIENT06. 

La relación que existe entre el diseno 1 (cuasiexparimental), y el 

diseno 2 (experimental), nos dá como resultado una diferencia del 400% 

que apoya la hipótesis central y una igualdad del 0% que apoya a la 

hipótesis nula. 

La relación que existe entre el disello 1 (cuasiexparimental), y el 

diseno 3 (expofacto), nos dá como resultado una diferencia del 400% que 

apoya a la hipótesis central y una igualdad del 0% que apoya a la hipótesis 

nula. 
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La relación que existe entre el disello 2 (experimental) y el 3 

(expofacto, nos dá como resultado una igualdad del 400% que apoya a la 

hipótesis central y una igualdad del 0% que apoya a la hipótesis nula. 

Por lo tanto, en el postest también se aprueba nuestra .hipótesis 

central. 

5.9.5. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS 

CUADRO DIAGNOSTICO 

DEL PRETEST 

:RELACION 

CUASIEXPERIMENTAL - EXPERIMENTAL = 100% =200% 

CUASI EXPERIMENTAL - EXPOFACTO = 100% =200% 

EXPERIMENTAL - EXPOFACTO = 100% =200% 
FIG, 5.51 DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS DEL PRETEST CUADRO DIAGNOSTICO. 

La relación que existe entre el disei\o 1 (cuasiexperimental) y el 

disei\o 2 (experimental), es de igualdad del 100% que apoya a la hipótesis 

central y una igualdad del 200% que apoya a la hipótesis nula. 
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En relación del diseño 1 (cuasiexperimental) con el diseño 3 

(expofacto). se dá una diferencia del 100% que apoya a la hipótesis central 

y una diferencia del 200% apoyando a la hipótesis nula. 

La relación que existe en el diseño 2 (experimental) con el diseño 3 

(expofacto) marca una diferencia del 100% que apoya a la hipótesis central 

y una diferencia del 200% que apoya a la hipótesis nula. 

En este cuadro se observa, aparentemente, que los resultados 

disprueban a la hipótesis central, pero debido a la naturaleza de las 

preguntas, el 200% apoya a la hipótesis central por lo que nuevamente se 

aprueba nuestra investigación. 

5.9.6. RESEÑA GENERAL 

Los datos obtenidos en la correlación de los diseños, nos dan como 

resultado que la hipótesis central se aprueba con un 800% en contra de un 

300% que la disprueba. 

Por lo tanto, nuestra investigación es válida en un 500%. 
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5.10 CONCLUSIONES GENERALES 
DE LA INVESTIGACION 



Como se puede observar nuestra investigación consta de dos partes: 

la teórica y la práxica. 

En la parte teórica concluimos que la investigación de mercados es la 

técnica que permitirá a la empresa conocer al consumidor, el grado de 

satisfacción que el servicio prestado deja en él, la posición que ocupa el 

servicio con respecto a la competencia y en el mercado; con el objeto de 

poder tomar decisiones sobre bases fundamentadas por el propio 

consumidor. 

• Vimos también que el servicio debe estar dirigido a satisfacer las 

necesidades del consumidor y tener motivadores que conduzcan a su 

compra. 

Mediante la aplicación de nuestros disenos en la parte práxica, 

podemos concluir que el problema real de las Medianas Empresas de 

Servicios el cual impide su Desarrollo, es el mediano grado de 

posicionamiento que el consumidor tiene del servicio ofrecido; esto debido 

a la falta de una estrategia publicitaria establecida necesidades en base a 

los requerimientos de la empresa. 

La solución que nosotras planteamos, es la realización de una 

campana publicitaria en dos instancias: la primera debe ser intensa y la 

segunda recordativa. Es importante cuidar que la publicidad utilizada esté 

enfocada al servicio ofrecido, es decir, que el consumidor capte la idea 

desde el primer momento de lo que es el servicio asi como las ventajas que 

le ofrece el mismo. 
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Esta campafla en un principio necesita de inversión, pero después se 

pagará por si sola y generará utilidades para la empresa, por lo mismo, 

favorecerá su Desarrollo. 

Se debe tener en cuenta que la empresa debe prestar el servicio que 

el consumidor necesite, es decir, que satisfaga sus necesidades y no por el 

contrario, brindar un servicio que le pueda llegar,. en un momento 

determinado, a servir al consumidor. Asf mismo se debe cuidar la etención 

al cliente y el servicio al momento de realizar la venta y posterior a ésta. 

Para poder llegar al conocimiento de estas necesidades la empresa 

debe utilizar a la Investigación de Mercados para obtener información 

directa del consumidor. 

Lo anterior, permitirá al empresario la toma de decisiones con 

certidumbre y un menor grado de riesgo a equivocarse. 

Es por esto que afirmamos que las Medianas Empresas de Servicios 

deben utilizar la Investigación de Mercados para lograr su Desarrollo en la 

forma óptima mecjiante la satisfacción de las Necesidades del consumidor, 

lo cual se reflejará en el posicionamiento que logre sü servicio y, por 

supuesto, en las utilidades que genere la empresa. 

Con lo anterior nos referimos a que la Investigación de Mercados le 

dará los parámetros a la empresa para poder saber que tipo de publicidad 

deberá manejar para lograr el posicionamiento del servicio en la mente del 

consumidor. 
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Nuestra Hipótesis Central queda comprobada ya que por lo 

anteriormente explicado, la Empresa Mediana de Servicios debe utilizar a la · 

Investigación de Mercados como la técnica que le permitirá conocer las 

Necesidades del consumidor al que desea atacar. 

Por todo lo anteriormente mencionado, concluimos que la 

Investigación de Mercados es la técnica determinante en la detección de 

las Necesidades del consumidor, por tanto, al aplicarse en la Mediana 

Empresa de Servicios permitirá su Desarrollo, luego entonces, al aplicar la 

Investigación de Mercados se incrementará la detección de las 

Necesidades del consumidor, logrando asl el Desarrollo de la Mediana 

Empresa de Servicios. 
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Como se puede observar nuestra investigación consta de dos partes: 

la teórica y la práxica. 

En la parte teórica concluimos que la investigación de mercados es la 

técnica que permitirá a la empresa conocer al consumidor, el grado de 

satisfacción que el servicio prestado deja en él, la posición que ocupa el 

servicio con respecto a la competencia y en el mercado; con el objeto de 

poder tomar decisiones sobre bases fundamentadas por el propio 

consumidor. 

Vimos también que el servicio debe estar dirigido a satisfacer las 

necesidades del consumidor y tener motivadores que conduzcan a su 

compra. 

Mediante la aplicación de nuestros disenos en la parte práxica, 

podemos concluir que el problema real de las Medianas Empresas de 

Servicios el cual impide su Desarrollo, es el mediano grado de 

posicionamiento que el consumidor tiene del servicio ofrecido; esto debido 

a la 'falta de una estrategia publicitaria establecida necesidades en base a 

los requerimientos de la empresa. ,, 

La solución que nosotras planteamos, es la realización de una 

campana publicitaria en dos instancias: la primera debe ser intensa y la 

segunda recordativa. Es importante cuidar que la publicidad utilizada esté 

enfocada al servicio ofrecido, es decir, que el consumidor capte la idea 

desde el primer momento de lo que es el servicio así como las ventajas que 

le ofrece el mismo. 



Esta campaila en un principio necesita de inversión, pero después se 

pagará por si sola y generará utilidades para la empresa, por lo mismo, 

favorecerá su Desarrollo. 

Se debe tener en cuenta que la empresa debe prestar el servicio que 

el consumidor necesite, es decir, que satisfaga sus necesidades y no por el 

contrario, brindar un servicio que le pueda llegar,. en un momento 

determinado, a servir al consumidor. Así mismo se debe cuidar la atención 

al cliente y el servicio al momento de realizar la venta y posterior a ésta. 

Para poder llegar al conocimiento de estas necesidades la empresa 

debe utilizar a la Investigación de Mercados para obtener información 

directa del consumidor. 

Lo anterior, permitirá al empresario la toma de decisiones con 

certidumbre y un menor grado de riesgo a equivocarse. 

Es por esto que afirmamos que las Medianas Empresas de Servicios 

deben utilizar la Investigación de Mercados para lograr su Desarrollo en la 

forma óptima mediante la satisfacción de las Necesidades del consumidor, 

lo cual se reflejará en el posicionamiento que logre su servicio y, por 

supuesto, en las utilidades que genere la empresa. 

Con lo anterior nos referimos a que la Investigación de Mercados le 

dará los parámetros a la empresa para poder saber que tipo de publicidad 

deberá manejar para lograr el posicionamiento del servicio en la mente del 

consumidor. 



Nuestra Hipótesis Central queda comprobada ya que por lo 

anteriormente explicado, la Empresa Mediana de Servicios debe utilizar a la 

ln~ntigación de Mercados como la técnica que le permitiré conocer las 

Necesidades del consumidor al que desea atacar. 

CUADRO 
El.EMF.NT05 
ILCl!NRAI. - - - - ··- -· -H.NULA 100'!· J()M¡, ..... IOI'.>"'• 

ror.u. "'º'' 2(1()1!1 ...... ...,.,, 200"Jit ..,.,. 40()')• 

CllADllO 
DIAGNOSTICO 
lllMlNDlrr.llC: ·- IOOll 100% ·- ~ ... 

DIAGNOST.11.N 200I!'. 2fXl'o 200C!• ...... 
TOTAL IOOC!1 100'!1 

·~· 
1~. 

En este cuadro se puede observar que existen dos resultados en cada 

uno de los diseños implementados, en donde se miden las hipótesis tanto 

central como nula, así como las diagnósticas. Estos resultados se dan tanto 

·en forma horizontal como vertical. 

En el primer diseño (cuasiexperimental), se dá una diferencia entre el 

pretest y el postes! de un 200%, tanto en la forma horizontal como vertical; 

en las preguntas que miden la hipótesis central e hipótesis nula y una 

diferencia del 100% tanto horizontal como verticalmente. 



En el segundo disello (experimental), se dá entre el pretest y el 

postes!, una diferencia de 200% en la forma horizontal y vertical en las 

preguntas que miden la hipótesis central y nula, en las preguntas 

diagnóstico que miden a las hipótesis se dá una diferencia del 100% tanto 

en la forma horizontal como vertical. 

En el tercer disello (expofacto), se obtiene un resultado de 400% en el 

postes!, se dá tanto en la forma horizontal como en la vertical apoyando a la 

hipótesis central. Cabe mencionar que este resultado no está relacionado 

con el pretest ya que no cuenta con éste. 

Al no existir preguntas que midan la hipótesis nula ni preguntas 

diagnóstico que midan la hipótesis central y nula no se obtienen resultados. 

Se cumplieron los objetivos planteados, al inicio de nuestra 
investigación, ya que se comprobó que mediante la Investigación de 

Mercados se pueden detectar las necesidades del consumidor logrando asl 

que la Mediana Empresa de Servicios logre su desarrollo mediante la 
satisfacción de éstas. 

Por otro lado, las técnicas que utilizamos en nuestra investigación 

fueron la herramienta clave en la obtención de datos reales y directos que 

nos permitieron comprobar la hipótesis central a pesar de la existencia de 
una variable extral'la que trajo como consecuencia el extravio de una 

técnica de nuestra investigación que fue la sesión de grupo. La cual 

sustituimos con la realización de entrevistas directas grabadas en video. 



Por todo lo anteriormente mencionado, concluimos que la 
Investigación de Mercados es la técnica determinante en la detección de las 
Necesidades del consumidor, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa 
de Servicios pennitirá su Desarrollo, luego entonces, al aplicar la 
Investigación de Mercados se incrementará la detección de las 
Necesidades del consumidor, logrando asi el Desarrollo de la Mediana 
Empresa de Servicios. 



RECOMENDACIONES 

Por lo mencionado anteriormente, nuestras recomendaciones son: 

a) Las medianas Empresas de Servicio deben implementar una 
estrategia publicitaria basada en los requerimientos de la 
empresa. Dicha estrategia deberá tener dos Instancias; la 
primera intensa y la segunda recordativa. 

b) La empresa deberá prestar el servicio que el consumidor 
necesite y no uno que pudiera ser que les sirva. Es necesario 
cuidar la atención al cliente y el servicio que 18 le brinde antes y 

después de la venta. 

c) Para poder detectar las necesidades de los consumidores se 
debe utilizar la Investigación de Mercados, ya que es la técnica 
que permitirá obtener la información directa del Consumidor. Lo 
anterior, permitirá al empresario la toma de decisiones con mayor 
certidumbre. 



APENDICES 



..... ·;·':;:, 

MARCO TEORICO 



NOMBRE DE LA INVESTIGACION: 

"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR DETERMINANTE 

EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS." 

VARIABLE INDEPENDIENTE: LA INVESTIGACION DE MERCADOS. 

VARIABLE DEPENDIENTE: COMO FACTOR DETERMINANTE EN 

EL DESARROLLO DE LA MEDIANA 

EMPRESA DE SERVICIOS. 

IMPORTANCIA SOCIAL DE LA INVESTIGACION: 

Saber que la Investigación de Mercados como técnica de la Mercadotecnia 
permite a la Mediana Empresa de Servicio una aproximación al 
conocimiento que provee dicha técnica para el desarrollo del servicio que 
presta la empresa objeto de nuestro estudio y que abarca la detección de 
las necesidades del consumidor, posicionamiento del servicio en la mente 

del consumidor, los medios utilizados para hacer llegar el servicio al 
consumidor final -directamente o a través de intermediarios-. En suma, una 

Empresa Mediana de Servicios que quiera desarrollarse requiere de la 
aplicación de una Investigación de Mercado. 

IMPORTANCIA TEORICA DE LA INVESTIGACION: 

Al realizar nuestra investigación estamos demostrando la importancia de la 
Investigación de Mercados como técnica de la Mercadotecnia para el 
désarrollo de la Empresa Mediana de Servicios. Es por esta razón que 
resulta importante para la Administración que esta técnica sea aplicada en 
estas empresas para asi crear un criterio unificado y de carácter obligatorio 
en su aplicación, para hacer de la Administración una disciplina 
estructurada uniformemente sin desviaciones. 



HIPOTESIS 

ALTERNAS: 

1.- Si la Investigación de Mercados es la técnica determinante en la 
detección de las necesidades del consumidor, por tanto, al aplicarse 
en la Mediana Empresa de Servicios permitirá su desarrollo, luego 
entonces, al aplicar la Investigación de Mercados se incrementará la 

detección de las necesidades del consumidor, logrando así el 
Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios. 

2.- Si la Investigación de Mercados es un téC:nica determinante en el 
posicionamiento del servicio en la mente del consumidor, por tanto, 
al aplicarse en la Mediana Empresa de Servicios permitirá su 
desarrollo, luego entonces, al aplicar la Investigación de Mercados 
se incrementará el posicionamiento del servicio en la mente del 
consumidor logrando asi, el Desarrollo de la Mediana Empresa de 
Servicios. 

3.- Si la Investigación de Mercados es una técnica determinante en la 

distribución del servicio al consumidor final, por tanto al aplicarse en 
la Mediana Empresa de Servicios, permitirá su desarrollo, luego 
entonces, al aplicar la Investigación de Mercados incrementará la 
distribución del servicio al consumidor final logrando asi, la Mediana 
Empresa de Servicios su Desarrollo. 



CENTRAL: 

Si la Investigación de Mercados es la técnica determinante en la detección 
de las necesidades del consumidor y ésto genera condiciones de desarrollo 
en la empresa, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa de Servicios 
permitirá su desarrollo, luego entonces, al aplicar la Investigación de 
Mercados se incrementará la detección de les necesidades del consumidor, 
logrando así el Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios. 

NULA: 

Si le Investigación de Mercados es la técnica determinante en la detección 
de les necesidades del consumidor y ésto NO genera condiciones de 
desarrollo en la empresa, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa de 
Servicios NO permitirá su desarrollo, luego entonces, al aplicar la 
Investigación de Mercados NO se incrementará la detección de las 
necesidades del consumidor así como tampoco las condiciones del 
Desarrollo de la Empresa Mediana de Servicios. 



OBJETIVO GENERAL: 

Determinar si la Investigación de Mercados permite detectar las 

necesidades del consumidor. 

OBJETIVO PARTICULAR: 

Lograr el Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicio mediante la 
satisfacción de necesidades del consumidor. 

OBJETIVO ESPECIFICO: 

Determinar si las necesidades del consumidor mediante la 
Investigación de Mercados logra el Desarrollo de la Mediana 
Empresa de Servicio. 

OBJETO DE ESTUDIO: 

"CONCEPTUAL COMPLEJO" -porque se dá la ruptura epistemológica ya 
que existe una vinculación entre la Investigación de Mercados con la 
Economia (Teoria del Consumidor o Ley de la Demanda) y Psicologia 
(Teoría de la Conducta del Consumidor). 



METODOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION. 

En esta etapa de nuestra investigación, utilizamos los métodos inductivo • 
analítico, sintético, analógico, experimental, ya que partimos de un 
conocimiento particular qua es la Investigación de Mercados la cual 
analizamos en sus diferentes aspectos para integrarla nuevamente en su 
conjunto y compararla con otras disciplinas en la práctica y llegar asi a un 
conocimiento precientifico que permite establecer las bases de una Ruptura 
Epistemológica que nos conduce a un conocimiento cientifico y a la 
utilización de sus respectivos métodos que a continuación se detallan. 

Una vez realizada la ruptura epistemológica a través de relacionar la 
Investigación de Mercados con la Psicologia y la Economia, nos permitió 
llegar a un conocimiento cientifico en donde aplicamos los métodos 
correspondientes al objeto de nuestro estudio el cual es Conceptual 
Complejo (sin llegar al formal abstracto). 

Los métodos son el analitico-sintético-deductivo, ya que de la Psicologia 
tomamos la Teorl• de le Conducta del Consumidor y de la Economia 
tomamos la Teorte del Consumidor, las cuales fueron estudiadas y 
analizadas por separado en sus diferentes componentes estableciendo 
relaciones entre sus respectivas variables con la Investigación de Mercados 
para así integrarlas en un cuerpo teórico independiente. Al aplicar el 
método deductivo en nuestro cuerpo teórico, nos dará como resultado las 
conclusiones y soluciones para así comprobar o disprobar nuestra Hipótesis 
Central. 



TECNICAS UTILIZADAS: 

1.- Técnica• Generales. 
Análisis de Contenido 
- Técnica de ficheo, cómo se elabora una ficha: 

• bibliogréfica, 
• de ttabajo, 

• conceptual, 
• textual, 
• mixta, 
• personal, 
• sinóptica. 

- Cuestionarios. 
- Entrevistas. 
- Encuestas. 
- Fichas de campo. 

2.- TéaJjcas Partj9!lares. 
- La Investigación de Mercados. 
- Sesión de grupo. 

UBICACION. 

TEMPORAL 

De octubre de 1994, a junio de 1995. 



ESPACIAL 

Biblioteca de la Facultad de Contaduría de la U.N.A.M. ubicada en Ciudad 

Universitaria; Biblioteca de la U.L.A. situada en la Universidad 
Latinoamericana, S.C. situada en Gabriel Mancera no. 1602, Col. del Valle; 
Biblioteca Benjamín Franklin situada en Londres no. 12 Col. Juárez; 

Biblioteca Francisco Zarco ubicada en la parte posterior de la Alberca 

Olímpica. 

DELIMITACION TEORICA: 

Realizamos una Investigación de Mercados como técnica particular que nos 
permitirá obtener la información que compruebe o dlapruebe que la 
realización de una Investigación de Mercados influye en el Desarrollo de la 

Mediana Empresa de Servicios. 

Mencionamos algunas definiciones de Administración y sus áreas de las 

cuales nos enfocaremos a una de ellas que es la Mercadotecnia, con el fin 
de adentramos al estudio de la Investigación de Mercados. 

Abordaremos la Áilministración en cuanto a sus áreas funcionales, 
estableciendo su contenido y vinculo c:On la Mercadotecnia a la cual 
consideramos como fundamento para el desarrollo de nuestra investigación. 
En tal medida, retomamos al estudio de la Investigación de Mercados como 

base, ya que facilita la comprensión del mecanismo que permite entender el 
Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios, asi como el contexto 
económico de la misma acorde a la Teoría de la Demanda del Consumidor; 
sobre este aspecto retomamos las situaciones planteadas por la Psicología 
en la Teoría del Comportamiento del Consumidor, ya que ésta nos 



proporciona las herramientas conceptuales que nos permiten la 

aprehensión del consumidor. 

LIMITACIONES: 

La información obtenida para la elaboración del caso práctico puede tener 

un márgen del 10% de error permisible, así como el acceso a la información 

perteneciente a las medianas empresas suele ser restringida; por otro lado, 

el tiempo es limitado, ya que sólo contamos con cinco meses para reali,zar 

nuestro trabajo de investigación. 
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