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£} nombre de nuestra investigacion es "La investigacion 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
investigacion de Mercados y la Dependiente que es: como factor
determinante en el desarrollo de la mediana empresa de servicios

La importancia social de la investigacion es saber que la Investigacion
de Mercados como técnica de la Mercadotecnia permite a la Mediana
Empresa de Servicio una aproximacién al conocimiento que provee dicha
técnica para el desarrollo del servicio que presta la empresa objeto de
nuestro estudio y que abarca la deteccion 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 0 a través de intermediarios-. En suma, una Empresa Mediana
de Servicios due quiera desarrollarse requiere de la aplicacion de una
Investigacion de Mercado.

Por ofro lado, la importancia teorica de nuestra investigacion es que al
realizar nuestra investigacién estamos demostrando la importancia de la
Investigacién de Mercados como técnica de la Mercadotecnia para el
desarrollo de la Empresa Mediana de Servicios. Es por esta razén que
resulta importante para ia Administracion que esta técnica sea aplicada en
estas empresas para asi crear un criterio unificado y de caracter obligatorio
en su aplicacion, para hacer de la Administracion una disciplina estructurada
uniformemente sin desviaciones.

Este trabajo cuenta con tres Hip6tesis Alternas, una Central y la Nula,
las cuales son las siguientes:



ALTERNAS:

Si la Investigacion de Mercados es la técnica determinante en.la
deteccidn de las necesidades de! consumidor, por tanto, al aplicarse
en la Mediana Empresa de Servicios permitird su desarrollo, luego
entonces, al aplicar la Investigacién de Mercados se incrementaré la
deteccién de las necesidades del consumidor, logrando asi el
desarrolio de la Mediana Empresa de Servicios.

Si la Investigacion de Mercados es un técnica determinante en el
posicionamiento del servicio en ia mente del consumidor, por tanto, al
aplicarse en la Mediana Empresa de Servicios permitira su desarrolio,
luego entonces, al aplicar ia Investigacidon de Mercados se
incrementard el posicionamiento del servicio en la mente del
consumidor logrando asi, el desarrollo de la Mediana Empresa de
Servicios.

Si la Investigacion de Mercados es una técnica determinante en la
distribucién del servicio al consumidor final, por tanto al aplicarse en
la Mediana Empresa de Servicios, permitiré su desarrolio, luego
entonces, al aplicar la Investigacion de Mercados incrementara la
distribucion del servicio al consumidor final logrando asi, la Mediana
Empresa de Servicios su desarrolio.



CENTRAL:

Si la Investigacion de Mercados es la técnica determinante en la deteccion
de las necesidades del consumidor y ésto genera condiciones de desarrolio
en la empresa, por tanto, al aplicarse en ia Mediana Empresa de Servicios
permitird su desarrolio, luego entonces, al aplicar la Investigacion de
Mercados se incremenitara la deteccion de las necesidades del consumidor,
logrando asi el desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios.

NULA:

Si la Investigacion de Mercados es la técnica determinante en la deteccion
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 permitira su desarrollo, luego entonces, al aplicar la
Investigacién de Mercados NO se incrementara la deteccion de las
necesidades del consumidor asi como tampoco las condiciones del
desarrollo de la Empresa Mediana de Servicios.

Por ofra parte, el objetivo general de nuestra investigacion es
determinar si la Investigacién de Mercados permite detectar las necesidades
del consumidor.



Mientras que el particular es lograr el desarrollo de la Mediana
Empresa de Servicio mediante la satisfaccion de necesidades de!
consumidor.

£l objetivo especifico es determinar si la deteccion de las necesidades
del consumidor mediante la Investigacién de Mercados logra el desarrolio de
la Mediana Empresa de Servicio.

Ei objeto de estudio de nuestra investigacion es "CONCEPTUAL
COMPLEJO" -porque se da la ruptura epistemologica ya que existe una
vinculacién entre la Investigacion de Mercados con la Economia (Teoria del
Consumidor o Ley de la Demanda) y Psicologia (Teoria de la Conducta del
Consumidor).

Los métodos utilizados en la investigacion fueron el inductivo -
analitico, sintético, analdgico, experimental, ya que partimos de un
conocimiento particular que es la Investigacion de Mercados la cual
analizamos en sus diferentes aspectos para integrarla nuevamente en su
conjunto y compararla con otras disciplinas en la practica y llegar asi a un
conocimiento precientifico que permite establecer las bases de una Ruptura
Epistemoldgica que nos conduce a un conocimiento cientifico y a la
utilizacion de sus respectivos métodos que a continuacion se detallan.

Una vez realizada la ruptura epistemolégica a través de relacionar la
investigacién de Mercados con la Psicologia y la Economia, nos permitié
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 meétodos son el analitico-sintético-deductivo, ya que de la
Psicologia tomamos la Teoria de la Conducta del Consumidor y de la



Economia tomamos la Teoria del Consumidor, las cuales fueron estudiadas
y analizadas por separado en sus diferentes componentes estableciendo
relaciones entre sus respectivas variables con la Investigacion de Mercados
para asi integrarlas en un cuerpo tedrico independiente. Al aplicar el
método deductivo en nuestro cuerpo tebrico, nos daré como resultado ias
conclusiones y soluciones para asi comprobar o disprobar nuestra Hipotesis
Central.

De igual forma, las técnicas que utilizamos para la realizacion de
nuestra investigacion son las siguientes:

1.-  Técnicas Generales.
Andlisis de Contenido
- Técnica de ficheo, cémo se elabora una ficha:
o bibliografica,
de trabajo,
conceptual,
textual,
mixta,
personal,
sinéptica.

- Cuestionarios.

- Entrevistas.

- Encuestas.

- Fichas de campo.

2.- Técnicas Particulares.
- La Investigacion de Mercados.
- Sesién de grupo.



Este trabajo se realiz6 en el periodo comprendido de octubre de 1994,
a febrero de 1995, utilizando los libros que recopilamos en la Biblioteca de la
Facultad de Contaduria de la U.N.AM. ubicada en Ciudad Universitaria:
Biblioteca de la U.L.A. situada en la Universidad Latinoamericana, S.C.
situada en Gabriel Mancera no. 1602, Col. dei Valle; Biblioteca Benjamin
Franklin ubicada en Londres no. 12 Col. Juarez, Biblioteca Francisco Zarco
ubicada en la parte posterior de la Alberca Olimpica.

~ Como delimitaciones teéricas en la realizacion de nuestra
investigacién tenemos que realizamos una Investigacion de Mercados como
técnica particular que nos permitira obtener la informacién que compruebe o
dispruebe que la realizacion de una Investigacion de Mercados influye en el

_ Desarroilo de la Mediana Empresa de Servicios.

Mencionamos algunas definiciones de Administracién y sus dreas de
las cuales nos enfocaremos a una de ellas que es la Mercadotecnia, con el
fin de adentrarmos a! estudio de la Investigacion de Mercados.

Abordamos la Administracién en cuanto a sus dreas funcionales,
estableciendo su contenido y vinculo con la Mercadotecnia a la cual
consideramos como fundamento para el desarrollo de nuestra investigacion.
En tal medida, retomamos al estudio de 1a Investigacion de Mercados como
base, ya que facilita la comprensién del mecanismo que permite entender el
Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios, asi como el contexto
economico de la misma acorde a la Teoria de la Demanda del Consumidor;
sobre este aspecto retomamos las situaciones planteadas por la Psicologia
en la Teoria del Comportamiento de! Consumidor, ya que ésta nos
proporciona las herramientas conceptuales que nos permiten la aprehension
del consumidor.

La investigacion tiene las como limitaciones que la informacion
obtenida para la elaboracion del caso practico puede tener un margen del



-10% de error permisible, asi como el acceso a la informacion perteneciente a
las medianas empresas suele ser restringida; por otro lado, el tiempo es
limitado, ya que s6lo contamos con cinco meses para realizar nuestro trabajo
de investigacién



CAPITULOI: LA INVESTIGACION DE
MERCADOS.



En este capltulo definiremos qué es la Administracion y sus
Caracteristicas, asi como la importancia que tiene en nuestra investigacion.
Mencionaremos también las Areas de la Empresa para enfocamos
especificamente al érea de Mercadotecnia de la cual se deriva la
Investigacion de Mercados que es nuestra variable independiente;
estudiando su importancia y la necesidad de realizarla, para poder llegar a
un conocimiento tedrico de la misma.

1.1. DEFINICION DE ADMINISTRACION.

Con e! fin de conocer la Administracién, daremos algunas
definiciones de la misma para unificar criterios y llegar a una propia. Esto
con el objetivo de complementar la explicacion de la relacién que existe
entre ia Administracion con la Investigacion de Mercados.

Segun Henry Fayol (considerado como el padre de la Administracion
moderna), dice que “Administrar es preveer, organizar, mandar, coordinar y
controlar”. 1

Esta definicién se refiere especificamente al Proceso Administrativo
entendiéndose por éste “al conjunto de fases o etapas sucesivas a través
de las cuales se efectua la Administracioén, mismas que se interrelacionan y
forman un proceso integral”? el cual consiste segun Agustin Reyes Ponce,
en:

«* Prevision (¢ Qué puede hacerse?).
o Planeacion (¢ Qué se va a hacer?).
o Organizacion (,Como se va a hacer?).
o Integracién (¢ Con qué se va a hacer?).

! Agustin Reyes Ponce, “Administracion dc Empresas”, 1* partc, pag. 17
? Mitnch Galindo y Garcia Martinez, “Fundamentos de Administracion”, pég.29

2
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o Direccion (Ver que se haga).
o Control (4 C6mo se ha realizado?).”

En la definicién de Fayol, menciona a ia direccién como mandary a
la integracion como coordinar. A nuestro criterio le falté mencionar a la
Planeacion que es una fase complementaria en el Proceso.

Segun Agustin Reyes Ponce dice que la Administracion es “el
conjunto sistemético de reglas para lograr la méxima eficiencia en las
formas de estructura y manejar un organismo social”.*

Segun Manch Galindo y Garcia Martinez dicen que la Administracion
es “un proceso cuyo objeto es la coordinacion eficaz y eficiente de los
recursos de un grupo social para lograr sus objetivos con la méxima
productividad™.®

Tanto Reyes Ponce como Munch y Garcia, hablan de que el
proposito de la Administracién es lograr sus objetivos a través de la
coordinacion eficiente de recursos organizados.

Estudiando estas definiciones podemos decir que para nosofras /a
Administracion es la técnica que utiliza ¢l Proceso Administrativo
enfocado a lograr fines o resultados, sistematizando y analizando los,
diferentes recursos que intervienen en el logro de un fin comin
(produccién de blenes o servicios), garantizando un decremento en
costos y un incremento en calidad, para satisfacer & un grupo social
(consumidores).

2 Agustin Reyes Ponce, “Adminisiracion de Empresas”, 1° parte, pég. 19
* IDEM, pig 60
* Minch Galindo y Garcia Martinez, “Fundamentos de Administracion”, pg. 24
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Una vez definido lo que es la Administracion, es importante
mencionar sus caracteristicas para una mejor comprension de la misma.

1.1.1. CARACTERISTICAS.

La Administracién cuenta con algunas caracteristicas propias
que la hacen diferente a otras disciplinas. Segun Reyes Ponce éstas
son.

= “Su Universalidad.- E! fenémeno administrativo se da donde
quiera que existe un organismo social porque en él tiene
siempre que existir coordinacion sistemética de medios.

= Su_Especificidad.- Aunque la Administracién va siempre
acompafiada de otros fenémenos de indole distinta, ef
fenémeno administrativo es especifico y distinto a los que
acompafia.

= Su Unidad Temporal.- Aunque se distingan etapas, fases y
elementos del fenomeno administrativo, éste es Unico y, por
lo mismo, en todo momento de la vida de una empresa se
estdn dando, en mayor o menor grado, todos o Ia mayor
parte de los elementos administrativos.

= Su_Unidad Jerérguica.- Todos cuantos tienen caracter de
jefe en un organismo social, participan, en distintos grados
y modalidades, de la misma Administracién,"®

Podemos conciuir que la Administracién es Universal por
que se dé en cualquier organismo social, es dacir, que los
elementos esenciales de ésta serén los mismos, aunque en
ocasiones pueden existir variantes accidentales dependiendo

© Agustin Reyes Ponce, “Administracion de Empresas” 1* parte, pég. 27
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de/ organismo de que se trate; es especifica ya que se difsrencia
de los otros fenémenos (econémicos, contables, mecénicos,
Jjuridicos, entre otros), con los que siempre va acompafada;
tiene unidad temporal ya que no se descuida ninguna etapa, por
ejemplo, en el Proceso Administrativo cuando se planea un
proyecto nuevo, deben cuidarse todas las demés etapas al igual
que ésta; tisne unidad jerérquica ya que el personal con el que
cuenta el organismo forma un solo cuerpo administrativo con
diferentes grados de jerarqula.

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

1.1.2. IMPORTANCIA.

La Importancia de la Administracién radica en que se da en
cualquier organismo social para el adecuado funcionamiento de éste
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 oOptima Administracion técnica para ser
competitivos al lograr la coordinacion de sus recursos (técnicos,
humanos, materiales y financieros).



Esto trae como consecuencia el incremento de fa
productividad que contribuye al ‘bienestar de la comunidad
prestandole los bienes y servicios necesarios asi como
proporcionarie empleos para crear {a capitalizacion, desarroliando la
especializacion de empleados y trabajadores que son las bases para
el mejoramiento de ia calidad.

Como conclusion podemos decir que aplicar la
Administracion en cualquier organismo social es imprescindible ya
que sin ella no se lograré un desarrollo 6ptimo del mismo.

A continuacion mencionaremos las dreas funcionales que
conforman una empresa de las cuales nos enfocaremos a una de
elias: la Mercadotecnia.

1.2. AREAS FUNCIONALES DE LA EMPRESA.

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

—
{ FINANZAS 1f PRODU‘CClON 1 @unso?uu»mﬁ' ] chA;:nEcmAj

FIG. 1.1. AREAS FUNCIONALES OE LA EMPRESA,
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Dependiendo de la magnitud de la empresa, se manejan diferentes
éreas de las cuales sdlo estudiaremos la de Finanzas, Recursos Humanos,
Produccién 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 &reas con las que
cuenta, ya que de no ser asi se pierde la comunicacién y el control de las
mismas.

Segun Minch Galindo y Garcia Martinez dicen que “la efectividad
de la Administracién de una empresa no dependen del éxito de un drea
funcional especifica, sino del ejercicio de una coordinacién
balanceada entre las etapas del Proceso Administrativo y la adecuada
realizacion de las actividades de las principales éreas funcionales”.’

Nosotros apoyamos esta definicién ya que complementa lo dicho
anteriormente.

A continuacién describiremos brevemente cada una de las éreas .

INA

El Lic. Guillermo Lopez Rivas dice que “es aquélla mediante la cual
se recopilan datos significativos los cuales se analizan, planean y evalGan
para tomar decisiones acertadas y alcanzar el objetivo natural de maximizar
el capital contable dentro de la empresa.

Su funcién es coordinar los elementos y procesos de la empresa
para maximizar el capital contable a largo plazo, pagar el mejor salario a los

* Munch Galindo y Garcia Martinez, “Fundamentos de Administracion”, pag. 50
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trabajadores, conformar el poder adquisitivo de! consumidor y contemplar
las necesidades del gobierno para proporcionar los servicios a la
comunidad.”®

A nuestro criterio el drea de Finanzas es /a encargada de! manejo
del capital asi como la obtencién y distribucién del mismo a las demés
dreas para que puedan funcionar adecuadamente.

RECURSQS HUMANOS:

La L.A. Bibian Rodriguez Caballero dice que “es el.drea que se
encarga del eficiente funcionamiento de la empresa por medio de la
obtencién y/o conservacion del recurso humano que se identifique con la
empresa y viceversa, para lograr beneficios comines. Dicha obtencién y/o
conservacién, se lograra a través del eficiente proceso de Reciutamiento,
Seleccion, Contratacion, Induccién y Capacitacion principalmente."®

Desde nuestro punto de vista la funcioén de los Recursos Humanos
es adquirir y conservar, mediante programas adecuados de
reclutamiento, seleccién, capacitacion y desarrollo, a un grupo de
personas que representen Ia {fuerza de trabajo que tengan
caracteristicas afines con los objetivos y metas de la organizacion.

®Lic. Gmllennobwumus Apumes“ ini ion Fi iera 8° S 4 febrero de 1994
? Lic. Bibidn Rodrig: \puntes Administracion dcl Personal I 7° Semestre, 30 agosto
1993




PRODUCCION:

Segin Minch Galindo y Garcia Martinez dicen que el area de
Produccion es ‘tradicionaimente considerado como uno de los
departamentos més importantes, ya que formula y desarrolia los métodos
mas adecuados para la elaboracién de productos, al suministrar y
coordinar. mano de obra, equipo, instalaciones, materiales y herramientas
requeridas.”"®

El Lic. Joaquin Rigalt Orozco dice que la funcién del area de
produccion es * basicamente producir productos que a su vez pueden ser
bienes o servicios.

La primera preocupacion del drea de produccién es proporcionar
insumos, éstos incluyen materia prima, maquinas, instalaciones y mano de
obra, una vez que estos insumos han sido conjuntados ocurre una
transformacion, es decir, la creacion del valor, es la etapa donde se presta
mayor atencién a las actividades que se realizan; entre éstas las que mas
deben cuidarse son:

a)La programacion cronoldgica de los trabajos en las maquinas.
b)La asignacion de personas para los distintos trabajos.

C)Ei control de 1a cantidad y de la calidad de la produccion.

d)El mejoramiento de los métodos para la ejecucion de los trabajos.
€)El manejo de materiales dentro de las instalaciones.”"*

Por lo tanto, decimos que e} 4rea de Produccién, es /a encargada
de todos los aspectos referentes a I/a transformaci6n de Ila materia
prima para Ia obtencién de un producto terminado ya que formula y

'Y Miinch Galindo y Garcia Martinez. “Fund de Administracion”, pag. 51
,“L.c Joaquin Rigalt Orozoo, Apunm“ inistracion de la Produccion 8° S 2 febrero 1994




desarrolia los métodos adecuados para la slaboracién de productos
suministrando y coordinando los insumos.

MERCADOTECNIA

Segun Minch Galindo y Garcia Martinez dicen que el érea de
Mercadotecnia es “una funcién trascendental ya que a través de ella se
cumplen algunos de los propésitos 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 disposicion en el momento oportuno, en el Iugar

preciso y al precio méas adecuado®*?

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

En resumen, podemos decir que todas /as dreas de /a empresa son
importantes para que ésta funcione, por lo que. se debe tener
comunicacién e interrelacién entre si. No se debe descuidar ni darle
prioridad a ninguna de ellas, es decir se deben planear arménica y
wn]unumm de tal forma que se logren los objetivos de la empresa.

Como ya se menciond, en el siguiente subtema estudiaremos 1o que
es la Mercadotecnia, asi como sus funciones e importancia.

2 Miinch Galindo ¥ Garcia Martinez, “Fund de Administracion”, pég. 51



1.3. DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

A continuacién daremos algunas definiciones que nos harén
comprender el significado de Mercadotecnia.

Segun Laura Fisher l|la Mercadotecnia “es una activided
administrativa dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de
intercambios. Implica la determinacién de los valores de un mercado
especifico con el fin de adaptar la organizacion de la empresa al suministro
de las satisfacciones que se desean de una forma més eficiente que los

competidores. El suministro de satisfactores dentro del mercado es la clave
de la rentabilidad de una empresa”."

Segun Wiliam J. Stanton y Charles Fuftrell dicen que tla
Mercadotecnia “es una filosofia de la empresa segun la cual la satisfacciéon
de los deseos del cliente es la justificacion econdmica 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”.*

Hal B. Pickle dice que la Mercadotecnia “es un modo de vida en el
cual todos los recursos de una organizacién se movilizan para crear,
estimular y satisfacer al cliente, obteniendo una ganancia®.'>

Segun Rayburn D. Tousley, Eugene Clark y Fred E. Clark, dicen que
la Mercadotecnia es “la suma de todos los esfuerzos que se lievan a cabo
para la transferencia de la propiedad de mercancias y servicios y que

'3 Lsura Fisher, “Mercadotecnia”, pag. 7
' Wiltiam J. Stanton y Charles Futrell, “Fundamentos de Mercadotecnia”, pég. 11
'3 pickle Hal B., “Administracion dc Empresas pequefias y medianas”, pﬁgws
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pi'obércionan también su distribucion fisica. En consecuencia, el proceso de

Mercadotecnia comprende aspectos fisicos y mentales”. '

Analizando las definiciones en conjunto nos damos cuenta que todas
ellas tienen en coman aspectos fundamentales como son: la satisfaccion de
necesidades y deseos de los consumidores asi como la obtencién de una
ganancia.

Desde nuestro punto de vista /a Mercadotecnia es Ia que se
encarga de Ia deteccién de las necesidades del consumidor para crear
bienes o prestar servicios que satisfagan dichas necesidades con fin
de lucro; comprendiendo dos aspectos: mentales, porque los
vendedores deben saber lo que los compradores quieren, y éstos
deben saber lo que esté a ia ventas; y fisicos, porque las mercancias
deben transportarse a los lugares donde se requieren, en e/ momento
que sean necesitadas. En otras palabras, brindarfe al consumidor lo
que necesite, en el lugar y al precio adecuado (dependiendo del poder
adquisitivo que posea el consumidor).

De acuerdo a lo que hemos venido mencionando y a nuestra
definicion, la Mercadotecnia es ¢/ acto o proceso de vender o comprar
en un mercado satisfaciendo necesidades de los consumidores y ésta
cuenta con ciertas funciones que mencionaremos a continuacion.

1.3.1. FUNCIONES.

Segun Rayburn D. Tousley, “una Funcién de mercadotecnia es
una importante actividad especializada dentro de la mercadotecnia,

'6 Raybumn D. Tousley, Eugene Clark y Fred E. Clark, “Mercadotecnia”, pg. 8
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algunas de estas actividades especializadas se mencionardn a
continuacion:

a) Ventas.
b) Compras.
¢) Transporte.
d) Almacenaje.
e) Administracién de Riesgos.
f) Estandarizacion y Clasificacion.
g) Financiamiento.
h) Investigacion de Mercados.””
A continuacién definiremos a nuestro criterio cada una de
las funciones que mencionamos anteriormente:

A)VENTAS.- La actividad de vender ademés de realizar
esta operacién, incluye Ia determinacién de quiénes
son los clientes potenciales para Ia empresa asi como
la utilizacién de técnicas para promover Ias ventas que
permitirén estimular la demanda de bienes y servicios.
Técnicas tales como Ia investigacion de mercados,
publicidad y promoci6n, entre otras.

B)COMPRAS.- El éxito de Ilas ventas se encuentra
directamente relacionado con Ila funcién de Jlas
compras. El negociante puede preveer las demandas de
sus clientes; contando con la mercancia en el aimacén
para teneria disponible a tiempo y ser capaz de
proporcionar el servicio que le es requerido.

v Raybum D. Tousley, Eugene Clark y Fred E. Clark, “Mercadotecnia”, pag 8
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C) TRANSPORTE - El sistema de transporte de hoy en dia
permite que los bienes sean manufacturados a
distancias de donde serén vendidos finaimente. El
empresario Que cuente con una empress pequeia (ver
on capltulo IV descripcién de pequefia empresa) pusde
ubicar su empresa en un érea que le brinde ventajas
especiales y después enviar sus productos a mercados
lejJancs. Los empresarios de grandes empresas se
apoyan en los sistemas de transportes para entregar
los bienes y servicios requeridos en sus operaciones
de negocios.

D)ALMACENAJE.- En ocasiones, no todos los bienes son
vendidos en el momento de producirse. Por la propia
conveniencia del cliente y para hacer frente & su
demanda Ila funcién del aimacenaje debe llevarse a
cabo. Esta, por ejemplo, permite que los productos de
temporada se encuentren todo el afio en existencias.

E) ADMINISTRACION DE RIESGOS.- Esta se refiere al
riesgo que se corre, por ejemplo en el almacenaje.
También se refiere a los desastres naturales, el
incendio, el robo, un cambio en los gastos del
consumidor, en conclusién aquellos riesgos que estén
fuera de control debido al medio ambiente.

F) ESTANDARIZACION Y CLASIFICACION.- La estanda-
rizacion fija las especificaciones de un producto
manufacturado, tales como calidad o talla en una
prenda de vestir. La clasificacion se utiliza para



ordenar los productos que no pueden producirse en
forma uniforme como en color, peso o tamafio.

G)FINANCIAMIENTO.- E| crédito es una de las funciones
esenciales ya que resulta comin que ol pequefio
minorista no cuente con los fondos suficientes para
pagar en efectivo los envios que recibe de mercancias,
por io que es posible que el mayorista Je otorgue un
crédito hasta el momento que tenga fondos . :

H)INVESTIGACION DE MERCADOS.- Una informacion
actualizada acerca de los clientes o de ia linea de
ostllos es necesario si se desea contar con jos blenes o
servicios que la clientela demanda.

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.

Segun William J. Stanton y Charles Futrell dicen ‘que la
importancia de la Mercadotecnia en el mundo de los negocios podria
entenderse faciimente en términos cuantitativos. Entre una tercera y
una cuarta parte de la mano de obra civil se dedica a actividades de

 este tipo"."®

' William . Stanton y Charles Futrell, “Fundamentos de Mercadotecnia”, pég 7
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Laura Fisher nos dice que “en épocas de crisis como la
actual, l1a Gerencia de Mercadotecnia tiene que preocuparse de
cdmo comercializar la produccion.

Las empresas se enfrentan a desafios substanciales en la
Mercadotecnia. la competencia entre las industrias es todavia
intensa en {a mayoria de los casos, éstas deben estar alertas para
adaptar sus programas de Mercadotecnia a los posibles cambios que

ocasionan la crisis”.',

Por lo anterior, s importante mencionar -a nuestro criterio-,
los problemas principales que han ocasionado la crisis en las
empresas mexicanas. Estos son: .

+ Los altos costos, que hacen dificil Ia implementacién de
fos programas de /a Mercadotecnia.

« La falta de recursos para el desamollo de nuevos
productos.

« La disminucién del poder adquisitivo, que dé como
resultado el decremento en las ventas reales y en la
utilidades de la empresa. Refiriéndonos a ventas reales
cuando se dé el intercambio de un producto por dinero.

+ La situacién econ6émica en general.

Debido a los problemas mencionados, los empresarios se han
dado cuenta de la importancia que tiene la Mercadotecnia. Por 1o
tanto las personas encargadas de llevarla a cabo son profesionales,
creativos y consideran a las necesidades tanto de la empresa como
las del medio.

'? Laura Fisher, “Mercadotecnia™, pig. 8
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14.

Hoy en dia las empresas se-encuentran en contacto diario con
algun aspecto de la Mercadotecnia pero ninguno de estos aspectos,

. son por si solos, la Mercadotecnia. S6lo cuando todos los aspectos

se interrelacionan se llega a lo que es la Mercadotecnia. Aspectos
tales como publicidad, ventas, promocién, distribucion Investigacion
de Mercados, entre otros.

" Es aqui donde partimos al estudio de la Investigacion de
Mercados, ya que hemos partido de lo general a lo particular, es
decir de la Administracion a la Mercadotecnia y de ésta a la
Investigacion de Mercados, con el fin de que el lector comprenda de
donde proviene.

A continuacién analizaremos algunas definiciones de
Investigacién de Mercados que desarroliaremos en el siguiente
subtema. ’

DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

Es necesario proporcionar al lector una definicion de Investigacién

de Mercados para ubicarlo en ésta y en su range de accién, mediante un
andlisis. Para lograr lo mencionado, daremos a continuacion algunas
definiciones de diferentes autores.

Segun Laura Fisher: " La Investigacion de Mercados es la técnica

que permite atlegarse informacion acerca de las necesidades y preferencias
del consumidor para tomar decisiones referentes a los atributos funcionales,

econdmicos y simbdlicos de los productos o servicios".

n 20

2% Laura Fisher, “Introduccion a 1a Investigacion de Mercados™, Pig. 4
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) En esta definicion encontramos que la Investigacion de Mercados es
una técnica (conjunto de pasos sistematizados que al conjuntarse nos
ayudarén a lograr un objetivo especifico) que nos permite obtener
informacién sobre las necesidades y preferencias del consumidor; es decir,
circunscribe su campo de accién a un determinado grupo de personas y
obtiene de ellas determinada informacién. En este caso, se refiere a
variables de comportamiento de las personas en la obtencion de productos
o servicios. Por consecuencia, la Investigacion de Mercados estd ligada a
las ciencias del comportamiento humano; concretamente a la psicologia.

Phillip Kotler indica que la Investigacion de Mercados es el: "analisis
sisteméatico de problemas, construccion de modelos y hallazgos de hechos
que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de
bienes y servicios". %'

Esta definicion integra dos actividades principales de un determinado
grupo de personas que controlan o dirigen una actividad econdmica, es
decir, la fabricacion de bienes y la de proporcionar servicios.

Su actividad esta dirigida o encaminada a encontrar la forma éptima
de que los productos o servicios que fabrican o prestan se hallen con un
numero de problemas reducido, para liegar a un mercado de una forma
esquematica y uniforme, ademas de poder ser objeto de mejoras en ese
proceso.

Seguiin Kinnear y Taylor dicen que la Investigaciéon de Mercados: "es

un enfoque sistematico y objetivo del desarrollo y la provisién de

- informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en una gerencia de
mercados" 2

' phillip Kotler, “Direccion de Mercadotecnia”, pég. 6
= Laura Fisher . “Introc alal de A dos”, pag 7

18



Esta definicion explica las actividades que la Investigacion de
Mercados realiza como la obtencion de informacién y su interpretacién para
lograr el desarrolio, asi como la elaboracién 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 dacir que la investigacion de
Mercados es una técnica utilizade por un grupo de personas X que
implica el andlisis y desarrolio de modejos de comportamiento de otro
grupo de personas Y, para que este ultimo (Y) adquiera los productos
0 servicios que ¢! primer grupo (X) proporciona, de una manera eficaz
y controlada.

Al contar con una interpretacién de cada una de las definicionas
anteriomente mencionadas se aprecia lo que es la Investigacion de
Mercados, de tal forma que e! siguiente punto a tratar es su importancia.

1.5. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Pensar que la Investigacién de Mercados sélo es interrogar y
encuestar de casa en casa es un mito, ya que, auxilia a la Direccion de
Mercadotecnia asi como también a las otras dreas de la empresa -como ya
se menciono al principio del capitulo-, en crear estrategias inerementandb
su eficacia determinando asi, cémo deben ser combinadas las actividades
en la mezcla Optima de la Mercadotecnia.

Laura Fisher dice que la importancia de una Investigacién de

Mercados ‘“radica fundamentaimente en ser una valiosa fuente de
informacion acerca del mercado. Asi, permite tomar decisiones y crear
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ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo y disciplinando acciones '
que habran de seguirse y evaluarse mas adelante.

De aqui se deduce que la Investigacién de Mercado es para la
Mercadotecnia un instrumento basico de desarrollo, ya que proporciona
informacion en la fase de la planeacion sobre consumidores, distribuidores,
etc., y facilitan la definicion de las paliticas y pianes a seguir.” #

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

La Investigacidbn de -Mercados surge como una herramienta de
salvacion para directores y personas encargadas de llevar a cabo el éptimo
funcionamiento de la Mercadotecnia, personas que enfrentan los problemas
y que en base a la Investigacion de Mercados van a tomar las decisiones
éptimas 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
investigacion de Mercados en pequefa magnitud, ya que ellas tienen
necesidad de tener controlados sus productos o servicios, asi como sus
sucursales (si las tuvieren).

Una vez explicada y comprendida la importancia de la Investigacion de
Mercados, citaremos a continuacion los aspectos fundamentales que
definen el porqué es necesario la aplicacibn de ila misma en las
organizaciones.

¥ IDEM, pig. 8
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1.6. NECESIDAD DE REALIZAR UNA INVESTIGACION DE
MERCADOS.

La necesidad &e una Investigacién de Mercados segun Laura
Fishe, radica en los aspectos fundamentales que a continuacién
mencionamos:

El primero de ellos es el de conocer al consumidor, ya que nos
dara la directriz principal para enfocar los esfuerzos de una organizacién en

relacion a los servicios que prestan. Permitiré adaptarios a las expectativas
y requerimientos de ios consumidores, evitando desviaciones innecesarias
que trae como consecuencia un ahofro en tiempo, dinero y esfuerzo que se
traducird en la incrementacién de ganancias para las organizaciones
prestadoras de servicios, por una aceptacién éptima de los consumidores
hacia dicha organizacion.

El segundo aspecto, se refiere a la_disminucién de los riesgos que
pueden correr las crganizaciones, prestadoras de servicios ya que "ia tarea
global y especifica del estudio de mercados consiste en ser el vinculo entre

la sociedad y el mercado"®

En este sentido la Investigacion ‘de Mercados provee a las
organizaciones de servicios un instrumento que predice el futuro mediante
el andlisis del pasado y permite asimismo, mantener el servicio actualizado,
vigente y a la vanguardia en el presente, lo cual redunda en una reduccién
de cualquier riesgo probable y de presentarse pueden tomarse acciones
correctivas en un tiempo reducido.

* IDEM, pég. 9
* IDEM
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El tercer y Gltimo aspecto se refiere al andlisis de la informacion.
Las organizac'ronés de servicios que constantemente realizan
Investigaciones de Mercado estdn analizando la informacién vy
transmitiéndola entre ellos, lo que les proporciona una base sélida de datos
para que a partir de éste punto se generen ideas creativas. Podemos decir
que la Investigacion de Mercados produce la creacién de cursos de accién
dirigidos y controlados eficientemente, ya que estan vinculados con la
situacién imperante en detenminado mercado.

Podemos decir que estos aspectos conforman las necesidades
principales que obligan a los empresarios y empresas a hacer una
Investigacion de Mercados, cuyo resultado puede ayudar eficazmente a
resolver un problema (si o tuviese), cualguiera que fuese la actividad a
que se dedique.

En general decimos, que las empresas tienen la necesidad de conocer
una serie de datos (informacion) para orientar, planear, coordinar, y
controtar de un modo 6ptimo su politica comercial.

Una vez explicado y entendido nuestro capitulo | donde vimos [a
definicion de Administracion, sus caracteristicas 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 Investigacion de Mercados; estudiando de ésta su definicion,
importancia y necesidad, pasaremos a nuestro siguiente capitulo que es la
Teoria del Consumidor (Economia), en donde estableceremos la relacion
existente entre ésta Ultima y 1a investigacion de Mercados.
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CAPITULO Ii: LA TEORIA DEL CONSUMIDOR
(ECONOMIA)



En este capitulo nos basamos en la Economia. dando diversas
definiciones de ésta para posteriormente enfocarnos a la Teoria del
Consumidor también llamada Teoria de la Demanda. Lo anterior hara
pertinente mencionar algunas definiciones de |a contraparte de {a Demanda
que es la Oferta.

Cabe mencionar que durante el desarrolio " del caplitulo
denominaremos a la Teoria del Consumidor como Demanda, ya que este
término es el utilizado comunmente 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 en su totalidad esta investigacion.

2.1. DEFINICION DE ECONOMIA

Antes de iniciar con las definiciones de Economia, debemos
mencionar que la razén de hablar de ésta en nuestra investigacion, es que
la Economia es aquélla ciencia que nos daré la directriz para conocer al
consumidor desde un punto de vista econémico, lo cual complementaremos
en el capitulo |ll al estudiarlo desde un punto de vista psicol6gico. Todo
esto es por el hecho de que dicho consumidor es una parte esencial en
nuestra investigacion, ya que seré el que nos proporcione la informacién
para la realizacion del caso préctico. '

A continuacién proporcionaremos algunas definiciones de Economia,

que representan la base sobre la cual nos apoyaremos para abordar e|
tema de la Teoria del Consumidor {(Demanda).
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Segin Nordhaus ia Economia "es la ciencia de la eleccién. Estudia
la forma en que los individuos deciden utilizar (08 recursos productivos
escasos o limitados (la tierra, ei trabajo, el equipo y los conocimientos
técnicos), para producir diversas mercancias (como trigo, came, abrigos,
conciertos, carreteras, misiles), y distribuir estos bienes entre los miembros

de la sociedad para su consume".®

En esta definicion, la Economia propone la optimizacién en el uso de
los recursos o factores productivos con el objetivo de producir bienes de
consumo para su distribucién entre el numero de personas en una sociedad
determinada.

Podemos afirmar que entre un incremento de bienes de consumo
producidos y distribuidos a un nimero de personas en una sociedad
determinada se reflejara un incremento en desarrollo de dicha sociedad.

Segun Silvestre Méndez Morales dice que la Economia "tiene que
ver con la safisfaccion de las necesidades humanas, mediante las
actividades de producir y distribuir los bienes y servicios encaminados al
consumo que proporciona la satisfaccién deseada”.”

Definicién objetiva 0 marxista segin Federico Engels "La Economia
Palitica es la ciencia que estudia las leyes que rigen la produccion, la
distribucion, la circulacién y el consumo de los bienes materiales que
satisfacen necesidades humanas" *®

Definicion subjetiva o marginalista segun Lionel Robbins: “La
Economia es la ciencia que se encarga del estudio de la satisfaccion de las

2 g, 1 Wit g
ia", pig4
2 Silvestre Méndez M., “Economia y la coapresa”, pig. 4
2 Silvestre Méndez M., “Fundementos de Economia™, pég. 10
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necesidades humanas mediante bienes que siendo escasos tienen usos
alternativos entre los cuales hay que optar".®

Nosotras observamos que estas definiciones de la Economia se .
refieren a ella como una disciplina que estructura ia actividad humana
de satisfacer necesidades, mediante Ia determinacién de subfunciones
para alcanzar este objetivo; a saber, la produccion y distribucion de
bienes o servicios para su consumo. .

Por otro lado, podemos observar que la Investigacién de Mercados
tiene como objetivo fundamental la deteccién de las necesidades humanas.
Es por ésto que la Economia y la Investigacion de Mercados se encuentran
vinculadas, ya que una pretende la satisfaccion de las necesidades
humanas y la otra, la deteccion de éstas.

Ahora bien, dentro de la Economia existe una teoria llamada Teoria
del Consumider o Teoria de la Demanda, que representa el objeto de
estudio de este capitulo y al cual pasaremos a continuacion.

2.2. DEFINICION DE DEMANDA.

Debemos recordar que la Teoria del Consumidor es llamada Teoria

de la Demanda, por lo que, a partir de aqui, tomaremos a la Demanda como

sindnimo de Teoria del Consumidor.

A continuacion daremos algunas definiciones:

* IDEM, pég. 10
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Segan Stanley Fisher la Demanda "es un término general que
describe la conducta de los compradores y los compradores potenciales de
un bien"®

Silvestre Méndez dice que "la Demanda examina las diversas
cantidades que los consumidores estén dispusstos a adquirir a
diferentes precios, tanto de mercancias como de servicios en un
momento determinado”.>

Samueison 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".®

Al aplicar una Investigacion de Mercados a un grupo de
consumidores puede ser determinada la opinion 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
capitulo fli.

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

Aqui aparecen aigunos factores importantes para comprender las
definiciones anterioves:

* Stanley Fisher, R. Dornbusch, R. Schmal ia", pag. 53
 Silvestre Méndez M., “Economiaylaempnsa pagus

N ¢, 1 Nordh

", pig. T2
% Marta Hamocker, “Los conceptos elemestales del Materialismo historico”, pig. 87
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1. La Cantidad Demandads.
2. Ei Precio.

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

A continuacién desarrollaremos cada uno de los factores

anteriormente mencionados.

2.2.1. CANTIDAD DEMANDADA.

' Stanley Fisher afirma que "ia Cantidad Demandada de un
bien es aquélla que estdn dispuestos a adquirir los compradores en
un periodo determinado (por ejemplo, un dia, un afio). Depende del
precio del bien y de otros factores como e! precio de otros bienes y

gustos de los consumidores".®

Esta definicién la podemos ampliar si explicamos que
"dispuestos a adquirir'® o digpuestos a_ comprar significa, en este
caso, que los compradores qulorin y puedan pagar Ia Cantidad
Demandada si ésta existiése, por ésto se d& un aumento o
disminucion en la cantidad demandada.

Conocemos como aumento de la Cantidad Demandada a/

incremento de la Cantidad Demandada a consecuencia de una
disminuciéon del precio y a la disminucion de /a Cantidad
Demandada como el decremento de la Cantidad Demandada a
consecuencia de un aumento del precio.

M Syaniey Fisher, R. Dornbusch, R. Schmal ia", pdg. 54

* IDEM
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La Cantidad Demandada depende Unicamente de Ia
conducta de los compradores; Stenley Fisher menciona que ‘“la
experiencia indica que normalmente la Cantidad Demandada de un
bien aumenta cuando baja su precio y disminuye cuando sube. Son
dos ias razones. En primer iugar cuanto més bajo es el precio,
mayor es el nimero de personas que compran probablemente el
bien. En segundo 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 /e Cantidad Demandada
va a depender de que el precio del! producto vaya de acuerdo
con el poder de compra del consumidor y del perfodo de que se
hable como puede ser Navidad o el Dia de ia Madre.

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

Por lo tanto "la funcién de demanda es la relacién entre la
cantidad demandada de un bien y su precio"”; es decir, que e
funcién de demanda indica la cantidsd que querrian adquirir los
compradores a cada uno de los precios dados.

Otro de los factores a estudiar es el Precio, el cual desarro-
{laremos a continuacion.

* [DEM

% Silvestre Méndez, “Fundamentos de Economia”, pég. 141

29



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 Méndez como "la cantidad de dinero que se tiene que
dar a cambio de mercancias o servicios, es decir expresar
monetariamente of valor de dichas mercancias y servicioa".*

El mismo autor nos define al valor como "un fenémeno social
que sdlo adquiere significacion en una determinada sociedad
organizada en cierta foorma. La suma de los valores individuales de
las mercancias y servicios producidos por determinada sociedad nos

u 30

dan el valor total producido por ella".

Esto quiere decir que la conversién del valor en Precio se dé
mediante el proceso del trueque (intercambio primitivo de una
mercancia por otra) que llega al establecimiento de una mercancia
que es equivalente general de las demas mercancias. 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 cantidad de mercancias y servicios a un Precio
y periodo determinado"?). Esto quiere decir que algunas mercancias
tendrén Precios superiores a sus valores y otros, Precios inferiores
segun las fluctuaciones de la Oferta y la Demanda.

n lDEM
3 IDEM .
“ Silvestre Méndez, “Economia y 1a empresa”, pig. 139
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Sin embargo, e! Precio total de mercancias tiende a 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 de! funcionamiento del
sistema econémico. Es decir, los precios dependen del
funcionamiento de! sistema econémico en su conjunto.

Sabiendo ya qué es e! Precio y a que nos referimos con
valor, es importante mencionar y analizar los tres factores que segun
Stanley Fisher "deferminan la conducta del comprador:

a) Los precios de los bienes relacionados
b) Los gustos de los consumidores
c) Los precios futuros 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 éI".¢

Para especificarlo daremos un ejemplo: ias variaciones
de los precios de la carme 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

. ! Fisher, Dombusch, Schmalensce, “Economia™, pdg. 60
“ IDEM
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cualquiera que sea su Precio. Esto es, la influencia de ‘una
variacién de! Precio de un bien en la funcién 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 complementarios si la subida
del Precio de uno de ellos reduce la Cantidad Demandada del
ofro".®

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

La carne de vacuno es un sustituto del pescado. Las
peliculas son un sustituto de la television. 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 la Cantidad Demandada
de automoviles. Otros complementarios son el café y la leche:
los martillos y os clavos; los tenis y los cordones. Se trata de
bienes que tienden a utilizarse conjuntamente.

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

* IDEM, pég. 61

“ IDEM, pig. 62
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. Por ejemplo, la 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 periodos futuros".* '

Por ejemplo: si se sabe que en el préximo mes va a
haber un incremento en el Precio de fa leche, la Demanda de

ésta va a incrementar mientras el Precio sea el mismo.

Esto nos demuestra que la Cantidad Demandada de un

producto esté 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 {a actualidad.

2.23.

DEMANDA INDIVIDUAL Y DEMANDA DE
MERCADO O TOTAL.

La Demanda se da de dos formas:

a) DEMANDA INDIVIDUAL.- Esta se da cuando se trata de
una sola persona o consumidor.

“* IDEM, pig. 63
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" "Desde el punto de vista de la Demanda Individual, la
funcion de demanda (explicada anteriormente en cantidad
demandada) de un satisfactor es la relacion que existe
entre diversas cantidades del satisfactor que pueden ser
compradas y:

¢ los precios posibles del satisfactor (p)

0 los ingresos de los compradores (y)
¢ los gastos de los compradores (g)

0 los precios de los bienes compiementarios (pc) y
sustitutos (ps).

Matematicamente la Demanda Individual se expresa
en la siguiente forma:

D=f(p.g.y.pc.ps) " *

b)LA DEMANDA DE MERCADO O TOTAL.- Se refiere
al conjunto de individuos de la sociedad. "Desde el punto
de vista de ia Demanda Total, ademas 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 funcion de Demanda Total la poblacion (P) y
la distribucion del ingresos nacional (dy).

Fund de E ia”, pag. 124

* Silvestre Ménd
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Mateméticamente la Demanda de Mercado o Total se
expresa:
D= f(p.g.y.pc.ps,P, dy)"."

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

ingresos.- “dicho del dinero, entrar™, es decir es la cantidad
de dinero que recibe una persona o entidad.

Gastos.- ‘“utilizacién del dinero con fines que sean los de
inversion"®.

- Poblacién.- "accion y efecto de poblar™,

Poblar- ‘“establecer hombres,animales o vegetaies en un
lugar donde no los habia antes™".

Ingreso Nacional.- "es la suma de todas las remuneraciones a
los factores de la produccién, sueldos y salarios,
intereses impuestos, dividendos y ganancias no
distribuidas, originadas en la produccion de bienes
y servicios de un pais en un pericdo determinado
que generalmente es un afo". >

* IDEM :

“ Garcia Pelayo, “Diccionario Enciclopédico L ", plg. 47

* IDEM, pég 347

:’ Miguel de Toro y Gisbert, “Pequefio Larousse Ilustrado”, pag. 817
IDEM

%2 Sitvestre Méndez, “Fundamentos de Economia”, phg. 245
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Podemos decir en términos generales que la Teoria del
Consumidor (Demandas), se refiere a aquelios factores que
determinan Ia manera en que una sociedad en su rol de
consumidor adquiere productos o servicios para satisfacer sus
necesidades. .

La Cantidad Demandada de dichos productos y
servicios, segin lo propone dicha Teorla, esté ligada de raiz a
las variaciones de sus respectivos precios. )

Asimismo existen otros factores de consideracién
incluidos en esta Teoris que seo refieren también al Precio
de productos asi como de servicios similares al original y los
precios de estos productos a futuro asi como los gustos de los
consumidores. En este punto recaicamos que dichos gustos
estén determinados en una socledad, por ella misma, por sus
hébitos, por la educacién de sus habitantes; factores todos
ellos que son detectados o monitoreados por la Investigacion de
Mercados.

Al concluir con este subtema, mencionaremos -como ya lo
habiamos especificado al inicio de! 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 continuacién mencionaremos algunas definiciones que nos

harén comprender el significado de ia Oferta, y por qué decimos que
os la contraparte de la Demanda.
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Segun Call y Holahan mencionan que la Oferta “es la relacién
muitidimensional entre la cantidad ofrecida y todas sus
determinantes, tales como: clima, costos de transporte,
reglamentaciones guberna-mentales, impuestos, expectativas de los
productores y algunos otros™*

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

Segun Silvestre Méndez fa Oferta es “la cantidad do
mercancias que pueden ser vendidas a ios diferentes precios det
mercado por un individuo o por el conjunto de individuos de la
sociedad™®.

Por su parte, Dominick Salvatore dice que la Oferta “es la
cantidad de un articulo que e! productor esta dispuesto a vender en
un periodo determinado y esta cantidad depende del precio de!
articulo y del costo de produccion del productor"“.

Basandonos en las definiciones mencionadas, y en la
importancia de la Oferta que segun Stanley Fisher es “la relacion
entre la cantidad ofrecida de un bien y su precio””, apoyamos la
definicibn de Silvestre Méndez, para efectos de nuestra
investigacion, ya que es aquélla que a nuestro juicio reGne las
caracteristicas que requerimos en esta investigacién como son la
Cantidad Ofrecida y su relacion con el Precio por lo que respecta a la

%3 Call y Holshan, “Microcconomia™, pég, 28
* Stanley Fisher, Rudger Dornbusc, Richar Schmalensec, “Economia”, pdg. 55
s Sll\m Méndez, “FunchmemosdeEconomu . pag. 132
..... " " pag. 20
s Sunley Fisher, Dornbusch, Schmalensee, “Economia”, pag. 56
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Oferta y por 10 que respecta a la Demanda, la Cantidad Demandada
y el Precio.

Por lo tanto, para concluir con este capitulo podemos decir que:
Ia Demanda esté enfocada al estudio y anélisis del consumidor,
mientras que Ia Oferta se enfoca al estudio y andlisis de Ia
conducta del vendedor. En ambos interviene la cantidad ya sea
demandada u ofrecide -segin sea el caso-, con relacion al
precio y al mercado en que se suscitan ambos fenémenos.

Al finalizar este capitulo, hemos logrado tener un conocimiento
especifico de la demanda y su contraparte que es la oferta.
Concluido dicho capitulo hablaremos de ofro aspecto que resulta
considerable para nuestra investigacién el cual es aquél abarcado
por los estudios realizados en relacion al comportamiento del
consumidor integrados en un cuerpo teérico denominado Teoria de
la Conducta del Consumidor, la cual pertenece al campo de la
Psicologia. Este tema lo desarollamos en el siguiente capitulo.
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CAPITULO ili: 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 é! para
consumir; asi como también explicaremos el por qué es Importante estudiar
el comportamiento del consumidor; ésto con el fin de detectar las
necesidades del mismo para asi poderlas satisfacer en una forma real, es
decir. Darle al consumidor lo que pida, no lo que queramos darle.

Antes de iniciar nuestro capitulo, aclararemos que durante el
desarrollo del mismo se mencionarén indistintamente el comportamiento y
la conducta, ya que segun el Pequefio Larousse liustrado la conducta es la
“accion de conducir, modo de portarse™, mientras que al comportamiento
lo define como “conducta, modo de ser™. Segun el diccionario Porria de
la Lengua Espafiola la conducta es “conduccion, gobiermno o mando; manera
como las personas gobieman su vida y dirigen sus acciones™, y al
comportamiento como “conducta, porte 0 maneras. Reaccidn de una
persona, como resultado de su propia experiencia individual®'.

Por lo tanto, reiteramos que se utilizaran ambos conceptos con un
solo 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
Teoria del Comportamiento de Consumidor, pero antes y debido a que esta
Teoria (entendiendo como tal al "conjunto de conocimientos que dan ta
explicacion de un cierto orden de hechos o conjunto sistematizado de

* Migucl de Toro y Gisbert “Pequeiio Laroussc {lustrado™, pag. 253

* IDEM, pag. 258

% Antonio Raluy Poudevida, “Diccionario Pormia dc la Lengua Espafiola”, pag 182
*! IDEM, pag. 187
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opiniones, de ideas" %) proviene de la Psicologia, daremos algunas
definiciones de la misma.

3.1. DEFINICION DE PSICOLOGIA.

La Psicologia segun Linda L. Davidoff es: "la ciencia que estudia la

conducta y los procesos mentales”.*

éegt’m James O. Whittaker la Psicologia es 'la ciencia de la

conducta“.®

Segun el pequerio Larousse en Color, i_a Psicologia es "la parte de la

filosofia que trata del aima, sus facultades y operaciones".®.

Otra definicion de la Psicologia es la de Schiffman que dice: ‘la
Psicologia es el estudio del individuo. Inciuye el estudio de la motivacién,
de la percepcion, de las actitudes, de la personalidad y de los patrones de

aprendizaje”.*

En base a las definiciones anteriores, concluimos que fa Psicologia
es una ciencia ya que se basa en la observacién del fenémeno (en
este caso os /a conducta y los procesos mentales), para poder
estudiario y asi formular leyes o teorias en base al mismo, ademés
porque la forma un cuerpo de conocimientos sistematizados,
adquiridos a través del método cientifico (observacion,
experimentacion, hipétesis, férmulacioén de ley o teoria).

% pequedo Larousse en Color, pag. 872

“ Linda Davidoff. “Introduccion a la Psicologia”. pag. 2

! James Whittaker. “Psicologia”, pag. 9

“ Pequefio Larousse en Color, pag. 729 .

“ Kanuk Schiffman. “Introduccion al Comportamicnto del Consumidor”, pag. 14

+1



Una vez comentadas las definiciones de Psicologia podemos
adentramos a lo que es la Conducta o el Comportamiento del Consumidor
como tal.

3.2. ;QUEES EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR?

Antes de definir el Comportamiento del Consumidor, daremos una
definicién de comportamiento y una de consumidor para poder ayudarnos a
comprender ia de e} Comportamiento del Consumidor.

Segun James -O. Whittaker "e! Comportamiento es sinénimo de
conducta y quiere decir; {os actos de un organismo que pueden ser
observados, registrados y estudiados”.®

Nosotras estamos de acuerdo con James O. Whittaker, en cuanto a
que el comportamiento es sindnimo de conducta como ya lo mencionamos
al inicio del capitulo.

Segun Schiffman el Consumidor es "el individuo que compra bienes y
servicios para su propio uso" ®. '

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

 James Whittaker, * “Psicologia’, pdg. 11
 Kanuk Schiffiman. “1 alC iento del Consumidor”, pig. 7
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A ‘continuacién daremos las definiciones del Comportamiento o
Conducta del 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™

Segun 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".”

€n base a lo anterior nosotras concluimos que & Comportamiento
del Consumidor es aquelia forma en la que los individuos se ven
influenciados en su comportamiento de consumo personal por
aquélios -amigos, familiares, lideres de opiniébn- cuyas opiniones
respetan.

Esto quiere decir que el consumidor cuando vaya a realizar una
compra se vera 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 cual 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.

% Lazslo Berényi, Rosa E. Monroy, “Variabl ogicas en la N d ", pag. 26
™ Kanuk Schiffman, “Introduccion al Compomumenlo del Consumidor”, pég. 6
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3.2.4. (;PORQUE ESTUDIAMOS EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR?

Porque nos permite conocer cémo y porqué los
individuos toman sus decisiones de consumo pars asi poder
emplsar decisiones y estrategias de ventas, A medids de que is
Investigacién de Mercado esclarece los gustos y preferencias
del consumidor por algin producto especfifico, Ia mediana
empresa tendrd ventaja competitiva en el mercado. Ademds nos
permite entender las diversas necesidades de consumo de los
individuos, sus acciones, reacciones en respuesta a diferentes
productos y mensajes de productos, /s forma en la que las
caracteristicas de la personalidad asi como Ias experiencias
anteriores (de compra) afectan a sus elecciones de productos.

Ademdas para lograr el objetivo de una empresa con fin de
lucro que es vender para obtener utilidades; el publicista o vendedor
debe de ser psicologo, 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 psicolégicas que influyen en el consumidor, ias cuales
segun Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy se dividen en externas e
internas ias cuales son;

‘Externas:
-> Estimulos.
-> Restricciones, tales como tiempo, dinero, legislacion.
-> Parientes, amigos, conocidos que proporcionan al
consumidor una informacién personal.



=» Vendedores, consultoreé. publicidad que dan al
consumidor informacién impersonal.

<> Caracteristicas del producto o servicio tales como precio,
calidad, forma, color, ubicacion.

Internas:

-> Impulsos bioldgicos y/o psicolégicos.

= Criterios personales.”"

Estas variables psicolégicas tienen limitaciones ya que
nosotras consideramos que el consumidor no es siempre racional,
aungue generalmente supongamos que lo es, ademas no hay dos
consumidores iguales y por esta razén las generalizaciones tienen
solamente validez limitada. Algunas de estas limitaciones son a
nuestro juicio:

v La falta de sinceridad del consumidor al realizar una
Investigacion de Mercados.

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

Situacién econdmica.

Idiosincracia.

Costumbres.

Educacion, entre otras.

<

AN TS

Por lo mencionado con anterioridad, 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 Berényi y Rosa E. Monroy, “Variables psicologicas en la M h ia", pag. 27
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Una vez aclarada la importancia que tiene conocer el-
Comportamiento del Consumidor, a continuacién 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 /a serie de
pasos o efapas por las cuslfes el consumidor pasa o puede
pasar antes y después de realizar una compra.

Segun 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 intemos 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 aliviardn el impuiso. Los impulsos externos son
indicios que aceleren la necesidad. Una persona pasa
por una panaderia y la vista del pan recién homeado
estimula su hambre.

2°- BUSQUEDA DE INFORMACION.-Si el despertar de una
necesidad: a) es intenso; b) el objeto de gratificacion
estad bien definidko y c) se encuentra a la mano, la
persona probablemente tratara 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 la mayoria de los casos, la
necesidad despertada no se gratifica inmediatamente,
pues se hayan ausentes una 0 mas de las condiciones
anteriores. La necesidad entra al registro de la memoria
como el renglén de una agenda para una satisfaccion
posterior.

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

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

59- SENTIMIENTOS POSTERIORES A LA COMPRA- La
compra de una marca tiene un importante afecto de
retroinformacion sobre la subsecuente preferencia por
esa marca. La conducta influye en las actitudes, asi
como lo contrario. Si la marca comprada deja de producir
la satisfaccidn que esperaba e! comprador, éste
modificara hacia abajo su actitud con respecto a la marca
y hasta podra liegar a eliminaria de su conjunto evocado.
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Por ofro lado, una experiencia satisfactoria tenderé”a

fortalecer su preferencia de mar: .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 ia
satisfaccion de ésta; en segundo lugar, busca los productos que
cubran las caracteristicas que él requiere para posteriormente
evaluar las alternativas entre esos productos y decidir cudl comprar.
Por ultimo, el consumidor al utilizar el producto se dara cuenta si
satisfizo la necesidad que lo orillé a adquiririo y ésto dar4 la pauta a
que lo vuelva a consumir o en su defecto a que lo cambie.

En este Proceso de Compra Ilos resultados varian
dependiendo del propio consumidor y de su conducta. Toda
conducta esta provocada por algun factor; no puede pensarse que fa
conducta surja de la nada. Siempre se encuentra una razon o un
motivo detras de cualquier conducta.

A continuacion definiremos a la Motivacién y mencionaremos
la importancia que ésta tiene en relacion a la conducta dei
consumidor, para posteriormente, definir a los motivos y la
clasificacion de los motivos de compra de los consumidores.

3.3. DEFINICION DE MOTIVACION

Segun Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy la Motivacion es “la

incitacion del organismo para lograr cierta accién o reaccion por medio de

variables internas y externas".”

“2 Phillip Ketler, “Direccion de Mercadotecnia” pigs. 116 a 125
"3 Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy, “Variables psicologicas en ta M.

ia", pag. 57

48



Para Young la Motivacion es "el proceso para despertar la accion,
sostener la actividad en progreso y regular el patrén de actividad®.™

Otra definicion de Motivacién 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 intera"”.™

En resumen podemos decir que /s Motivacién es Ia serie de
factores que producen una reaccién(es) positiva(s) o negativa(s) hacia
ef causante de la misma.

A continuacion veremos la importancia que tiene la Motivacion en la
Conducta del Consumidor y de qué manera lo influye.

3.3.1. IMPORTANCIA.

La Motivacién resuita ser un tema complicado ya que, si,
anteriormente hemos dicho que no hay dos consumidores iguales,
ahora agregamos que tampoco podemos entrar en el cerebro de
nadie por lo cual no sabemos exactamente qué es aquétio que lo
motiva a comportarse de cierta manera.

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

™ Cofer, Appley. “Psicologia de la Motivacién”, pag, 20
" [DEM
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Por elio, la importancia de motivar al consumidor radica en
bombardearlo - es decir, brindarle al consumidor informacién en
forma repetida y constante- con una serie de motivos o motivaciones
para que de todos éstos, uno o varios lo llegue a impulsar para
adquirir el producto.

Algunas de estas motivaciones segun Lazslo Berényi y Rosa
E. Monroy son: “vender seguridad, vender imagen de fuerza, vender
gratificacion para el ego, vender tradiciones, .vender conceptos
creativos, vender articulos que representan amor, vender
inmortalidad™.™

Nosotras definimos estas motivaciones de la siguiente forma:

~ Vender seguridad.- es decir, que el consumidor al
comprar el producto sienta proteccién y tranquilidad. Por
ejemplo: la alarma contra robo de los automoviles.

~ 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 de! consumidor. Como ejemplo
tenemos los aparatos de gimnasia.

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

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

™ Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy, “Variables psicolégicas en la Mercadotecnia”, pég.61
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casero que muestra los homnos, el amasaje de la harina y la
forma de hacer el pan como antes.

~ Vender conceptos creativos.- el consumidor se motiva
ante los avances tecnolégicos que le ofrecen comodidad,
servicio, facilidad, entre otras. Un ejemplo: la telefonia
celular.

~ Vender articulos que representen 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 carifio con...; En
esta Navidad regale amor, regale...; para ti, Madre que me
diste la vida, en tu dia lo mejor de....

~ Vender inmortalidad.- Un ejemplo de ésto es el seguro de
vida. :

Una vez comprendida la importancia que tiene la Motivacion
en el consumidor, y debido a que hemos hablado en lo que va del
capitulo acerca de los motivos, en nuestro siguiente subtema
estudiaremos algunas definiciones de motivo.

3.3.2. DEFINICIONES DE MOTIVO.

E| Diccionario Porria de la Lengua Espafiola define al Motivo
€omo “causa o razén que mueva para una cosa” .

Segun Mario Peraza dice que Motivo “es un estado de!
organismo en el que la energia corporal es dirigida de manera
selectiva hacia determinadas zonas del medio ambiente"”.

" Antonio Raluy Poudevida, *Diccionario Porria de la Lengua Espafiola”, pig. 500
" Mario Peraza Buenfil. “Decisi en Mercadotecnia basadas en ¢l C iento del
Consumidor Mexicano”. Tésis para L.AE., pig. 16
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Laszlo Berényi y Rosa E. Monroy definen al Motivo como “el
portador o medio de la motivacion™™.

Con base a lo anterior, podemos decir que e/ Motivo es jo
que antecede a todo impulso, entendiéndose como tal, al estado
corporal que se siente como inquietud provocando una
tendencia hacia Ia actividad, y que influye en Ia conducta del
consumidor.

Tomamos como punto de referencia lo que es Motivo para
poder pasar a nuestro siguiente subtema en e! cual hablaremos de
los motivos de compra y su clasificacion.

3.3.3. LOS MOTIVOS DE COMPRA Y SU CLASIFICACION.

Para nosotras flos Motivos de Compra son aquelios
impulsos que inducen al consumidor a Ia compra de un
producto especifico que satisfagan las necesidades por las
cuales va a consumir un producto.

Segun 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

19l“l Revd ..VME." J‘--‘: ial PR Y Py en la My ry ~n,¢s.58

% Toostey, Clark, “Principios de Mercadotecnia”, pig 22
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. 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 /fos Primarios son los
que inducen a un consumidor a comprar un articulo
en general o de cilerta clase por ejemplo: un
detergente para ropa. Los Selectivos determinan que
marca o articulo especifico comprarén efjemplo: Ariel
con blanqueador.

b) MOTIVOS DE PATROCINIO.- “Las consideraciones
que llevan @ un consumidor a comprar mercancias en
cierto establecimiento, se conocen como mohvos de
compra de patrocinio™.

Existen diferentes razones por Ilas cuales la
gente escoge un establecimiento en particular, uno
de ellos es el precio, la calidad de Ia mercancia, el
servicio que les brindan, Ia conveniencia de
ubicacion o la reputacién del establecimiento.

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

® IDEM, pig. 23
2 IDEM, pig. 24
™ IDEM, pag. 25
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Segun Alfonso Herndndez algunos N)otivos de
Compra son:

1) “Comodidad,;

2) Orgullo {status);

3) Seguridad,

4) Economia (ofertas);

5) Moda;

6) Imitacion; :
7) Afecto;

8) Felicidad;

9) Diversion;

10) Salud™

Lo anterior se relaciona con lo que mencionamos dentro de la
importancia que tiene la Motivacitn, 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 clasificacion, a
continuacion hablaremos de las Necesidades del consumidor que
debe satisfacer un producto.

# ic. Alfonso Herndndez Olvera. Apuntes Admon. de la Mercadotecnia 1L, 7° semestre, dia 31
agosto 1993



3.4. DEFINICION DE NECESIDADES

Segun el Diccionario Porrua, la Necesidad es el “impulso irresistible
que hace que las causas obren infaliblemente en cierto sentido. Todo
aquélio a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir. Falta de lo
necesario para vivir. Evacuacion corporal‘“.

El Gran Diccionario Enciclépedico llustrado 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™™

Segun Carroll ias Necesidades "representan una carencia resultante
de un desequilibrio que descompone la armonia optima del individuo. Esta
carencia suscita una actividad en el organismo. Es un aguijén activador™’,

Por lo anterior, decimos que /as Necesidades son Ia carencia de
algun objeto, de algun sentimiento que trae como consecuencia la
manifestacion de un impuliso para realizar algo que no puede evitarse,
que es irresistible, en otras palabras, es algo que debe cubrirse para
sentir satisfaccion (‘razén, accién 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 Poudevids, “Diccionaio Porriza de la Lengua Espaiiola”, pig. 509

# Gran Dicci do de iones del Reader s Digest. tomo VIII, pig.
2600

57 Carroll Herbert, “Higiene Mental”, pdg, 33

™ Antonio Raluy Poudevida, “Diccionario Pornia de 1a Lengua Espafiola”, pig. 688
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consumidores hacia el producto, convirtiéndolos en clientes y “por
consiguiente, obtener el desarroilo deseado.

Este punto nos lieva a estudiar cudles son las Necesidades que
nacen en el consumidor por lo cual nuestro siguiente subtema trata de'la
Jerarquizacion de las mismas.

3.4.1. JERARQUIZACION DE LAS NECESIDADES.

Maslow formulé una piramide de Jerarquizacion de las
Necesidades de la cual mencionaremos cada nivel, y es la

siguiente:
I Ego o Egoistas . |
[ DeSeguridadyProteccion- - |
[ Fisologios -~ |

_FIG. 3.1 PIRAMIDE DE LAS NECESIDADES SEGUN MASLOW.

A continuacion 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-,



nuestro organismo no funcionaria y no existi_ria la
reproduccion de la especie.

b) NECESIDADES DE SEGURIDAD: Estas necesidades
‘estdn 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 aceptacion, la pertenencia; en si
las relaciones humanas con ofras personas.

d) NECESIDADES DE EGO (también llamadas
egoistas). Son aquéllas en e! que el individuo debe
satisfacer en su propia persona como es la
autoaceptacion, autoestima, la independencia, el
éxito (puede ser profesional, familiar), en resumen la
satisfaccién personal del individuo asi como el
reconocimiento de los demas hacia él.

e) NECESIDAD DE AUTORREALIZACION.- De acuerdo
con Masiow "la gente no satisface del todo sus
necesidades de ego para moverse al siguiente nivel -
autorrealizacion"®®, Esta necesidad se refiere a lograr
desarrollar todo su potencial de la manera que él
desee. Por ejemplo: ser el goleador nimero uno de
la seleccion mexicana de fatbo! soccer,

Mastow dice que una vez satisfecha la necesidad del
primer nivel (fisioldgicas), emerjen necesidades del nivel

* Kanuk, Schiffman, “Introduccién al Comportamicnto del Consumidor”, pdg. 88
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préximo (de seguridad), las cuales el individuo esta motivado a
satisfacer, cuando ésta esta 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 sefior quiere
comprarse un libro y éste esta agotado.

En resumen, la Jerarquia de Maslow ordena a fas
necesidades en cinco niveles que van desde las fisiolégicas a
las de autorrealizacion, y afirma que a medida que se va
cubriendo la necesidad primaria va surgiendo otra necesidad y
asi sucesivamente. Dice también, que la falta de satisfaccion
de las necesidades motiva el comportamiento.

Otra teoria es a de Laszio Berényi y Rosa E. Monroy
Hamada Psicogénesis (que segun la Enciclopedia Reader’s
Digest significa: “teoria sobre e! origen de los fendémenos
psiquicos y mentales™).

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

1. "NECESIDADES ASOCIADAS CON FENOMENOS
ECONOMICOS.
- Adquisicién.- necesidades de  obtener
posesiones y propiedades.
- Construccién.- necesidad de organizar y
construir.

P

% Gran Diccionario Enciclopédico Ii do de Selecciones del Reader's Digest. tomo V1IL, pig.

3488
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2. NECESIDADES QUE EXPRESAN AMBICION,
DESEO DE REALIZACION.
- Superioridad.- necesidades de sobresalir y
obtener reconocimiento.
~ Reaglizacion.- necesidades de  vencer
obstéculos, de esforzarse por hacer algo
dificil.
- Elusién de la inferioridad.- necesidad de evitar

la frustracion, la verguenza y la humillacion.

3. NECESIDADES RELACIONADAS CON EL PODER.
- Semejanza.- necesidad de imitar y de crecer.
- Autonomia.- 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 inhibicion de los impulsos no
convencionates.

5. NECESIDADES RELACIONADAS CON EL EFECTO
ENTRE PERSONAS. .

- Afiliacién.- necesidad de formar amistades y
asociaciones.

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

- Socorro.- necesidad de buscar ayuda, proteccion
o simpatia de ser dependiente.
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-La Piramide de las Necesidades de Maslow, vy las
Necesidades Psicogénicas de Laszlo Berényi y Rosa E.
Monroy nos permiten conocer algunos de los tipos de
necesidades que existen para que en base a eso se pueda
direccionar con adecuacion el servicio y asi satisfacer esa
necesidad © necesidades especificas, terminamos este
capitulo en e! cual estudiamos la Teoria de la Conducta dei
Consumidor que proporciona la Psicologia, dimos algunas
definiciones de ésta, estudiamos también para qué nos sirve
estudiar esta Teoria; 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 conclusién de este capitulo, podemos decir que para
poder satisfacer necesidades mediante la aplicacion de la
Investigacion de Mercados, debemos conocer varios factores como
son:

1.- Comportamiento del Consumidor, que nos permite
preveer la{s) reacciénfes) 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 realizario.
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Los Motivos de Compra, que debemos de tomar en
cuenta para que nuestro servicio sea interesante
para ol consumidor y asl, lo adquiera;
interesante en la medida de que cubra cuestiones
como: precio accesibie, ubicacién adecuada y un
local funcional.

Las Necesidades, de las cuales debemos conocer
los tipos que existen para que en base a eso
poder direccionar con adecuacion el servicio y asi
satisfacer esa necesidad o necesidades especHiicas.

Con este capitulo concluimos el estudio tedrico referente al
Consumidor, asi como de los factores que influyen para que se
compre y prefiera un servicio de otro; a continuacién 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 1a definicién de Empresa para asi
conocer las caracteristicas con las que cuenta y de qué manera se
clasifica; proporcionaremos también la definicion de lo que se
considera una Mediana Empresa y cuales son los criterios en los que
hay que basarse para considerarla como tal. De igual forma
explicaremos 1o 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 continuacion daremos algunas definiciones de lo que es la
Empresa para explicarias y llegar a una definicion propia.

Segun Rodriguez Valencia la Empresa "es una entidad
econdmica destinada a producir bienes, venderios y obtener un
beneficio. La ley reconoce y autoriza para realizar determinada
actividad productiva de que de algun modo satisface las necesidades
del hombre en la sociedad de consumo actual™’,

Esta definicion se refiere a la Empresa como un organismo
dedicado a realizar una actividad econdémicamente productiva para la
satisfaccion 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.

* Rodriguez Valencia. “Coémo admi peg v presas”, pag 41




Segun José Antonio Ferndndez Arena la Empresa “es la unidad
productiva o de servicio que, constituida segin aspectos préacticos o
legales, se integra por recursos y se vale de la administracion para
lograr sus objelivos™™®

Esta definicion nos habla de que una Empresa, para
considerarse como tal, tiene que correlacionar tres aspectos
fundamentales: tener una administracion que permita a la
organizacién cumplir los objetivos marcados, contar con los recursos
necesarios (humanos, materiales, financieros y técnicos), para lograr
esa administracion y tener la legalidad pertinente que la misma
exige.

La Empresa, segun Minch Galindo, es un “grupo social en el
que, a través de la administracion del capital y el trabajo, se
producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccién de las
necesidades de la comunidad™® .

Al igual que las definiciones anteriores en ésta se habla de la
produccion de bienes y servicios con el objeto de satisfacer
necesidades basandose en una Gptima administracién.

Segun Silvestre Méndez la Empresa “es la célula del sistema
econdmico capitalista, es la unidad basica de produccion, representa
un tipo de organizacién econémica que se dedica a cualquiera de las
actividades economicas fundamentales en alguna de las ramas
productivas de los sectores econémicos"™

%2 Minch Galindo, Garcia Martincz, “Fund de Administracién”, pég. 42

! José Silvestre Méndez Morales, “E lay la empresa”, pdg. 272
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En esta definicion se comprende a la Empresa como un ente
dedicado a una actividad econémica {cualquier actividad licita
clasificada dentro de los sectores econémicos productivos: primario
(industrial); secundario (agropecuario) y terciario (servicios)}.

Una vez explicadas las diversas definiciones de Empresa nos
parece conveniente mencionar el comentario de Rodriguez Valencia,
ya que estamos de acuerdo con éste, en el cual nos dice que “las
Empresas son el principal factor dindmico de la economia de una
nacion y constituyen a la vez un medio de distribucién que influye
directamente en la vida privada de sus habitantes. Esta influencia
econdmica-social justifica la transformacién actual més o menos
répida a que tienden los paises, segun el caracter 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 |a economia de
un pais porgue influye en el estilo de vida de la sociedad ademés 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
organizacion de individuos, adquiere un poder social considerable en
una sociedad capitalista (entendiéndose como ta! a la propiedad
privada sobre los medios de produccion) - como la de México -, ya
que de ésta y de su contribucion en la satisfaccion de las
necesidades de sus habitantes deriva el grado de avance y
desarrollo en ios diferentes aspectos que constituye la vida de
nuestro pais.

% Rodriguez Valencia, “Como administrar pequefias y medi p ", pag. 41
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Por lo anterior podemos afirmar, que /a Empresa es un ente
econémico (ya que realiza una activided econémics) que
canaliza sus recursos (humanos, materiales, financieros y
técnicos), debidamente organizados para la fabricacién o
prestacion de un producto o servicio respectivaments y, de esta
forma, satisfacer una necesidad humana ademds de producir
una utilidad por este esfuerzo.

Una vez comprendida la definicién de Empresa, describiremos en
el siguiente subtema las caracteristicas de la misma.

4.1.1. CARACTERISTICAS.

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

Rodriguez Valencia menciona que existen cinco
caracteristicas basicas 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 econémica porque tiene una finalidad
lucrativa, es decir, su principal objetivo es econdmico:
proteccién de los intereses econdémicos de la Empresa,
de sus acreedores, su duefio O sSus accionistas,
logrando la satisfaccién de este grupo mediante la
obtencién de utilidades.
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c) Ejerce una accion mercanti, ya que compra para
producir y produce para vender.

d) Asume la total responsabilidad del riesgo de pérdida.
Esta es una de las caracteristicas sobresalientes, pues
a través de su administracién es la Unica 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 exciusivo
de la Empresa, incluso hasta el riesgo de pérdida total
de sus bienies.

e) Es una entidad social ya que su propasito es servir a la
sociedad en la que esté inmersa™.

En base a lo anterior, podemos decir que las
caracteristicas 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 proposito es servir a la sociedad.

Cabe mencionar que las caracteristicas anteriores se
refieren solo a las empresas lucrativas porque persiguen lograr
una ganancia.

Existen ofras caracteristicas que, segun Silvestre Méndez,
comparten las Empresas, éstas son:

% IDEM, pg. 41



forma

a) "Realizan actividades econdmicas que se refieren a la
produccion o a la distribucién de los bienes y servicios
que satisfacen necesidades humanas.

b) Para realizar sus actividades cuentan con recursos.

¢) Planean sus actividades de acuerdo a los objetivos que
desean alcanzar.

d) Son una organizacién social muy importante que forman
parte del ambiente econémico y social de un pais.

e) Son un instrumento muy importante de! procesoc de
crecimiento y desarrollo econémico asi como social.

f) Para sobrevivir debe competir con otras empresas.

g) Se encuentran influenciadas por todo fo que sucede en
el medio ambiente natural, social, econémico y politico
al mismo tiempo que su actividad repercute en la
propiedad dindmica social"”.

Lo anterior significa que la Empresa como unidad social
parte de la dinamica de! sistema econdmico, es decir, es

un elemento basico de la estructura econémica, cuenta con
factores productivos y tecnoldgicos que se combinan para
realizar actividades que ayudan a resolver problemas
econdmicos y que finalmente, satisfacen necesidades humanas.

% José Silvestre Ménd

Morales, “E iay la emp ..P‘S~272
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Asi como las Empresas cuentan con ciertas caracteristicas
que las hacen tener una personalidad juridica propia, tienen
ciertos hechos y operaciones que pemiten distinguir a una
Empresa de otra, es decir, cuentan con una clasificacién, 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
cudles son sus diferencias.

Segtin Rodriguez Valencia “las Empresas se clasifican en
tres grandes ramas:

a) De servicios
b) Comerciales
c) Industriales"®,

Para efectos de nuestra investigacion solo nos interesa la
Empresa de Servicios, de la cual hablaremos en el penuitimo
tema de este capitulo, por lo tanto no analizaremos cada una de
ellas, Unicamente mencionaremos como se subclasifican.

Rodriguez Valencia dice que dicha clasificacion se
subclasifica de !a siguiente manera:

% Rodriguez Valencia, “Como administrar pequedias v medi presas”. pig. 48
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a) “De servicios

© ~ Sin concesioén
— Concesionadas por el estado
- Concesionadas no financieras

b) Comerciates
—~ Mayoristas
— Minoristas
- Concesionarios .

c) Industriales
~ Extractivas
- De transformacion™®.

Minch 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™'®,

* IDEM, pdg. 49
1% Minch Galindo, Garcia Mantincz, “Fundamentos de Administracion”, pag, 42
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Como podemos observar esta clasificacion es similar a la
que nos da Rodriguez Valencia, varia tnicamente en la jerarquia
de las mismas y especifica las subclasificaciones.

La situacion que se di6 en 1992 de acuerdo a esta
clasificacién, segun datos proporcionados por Nafinsa, fue la
siguiente:

MANUFACTU-  CONSTRU-
RERO CCION

SERVICIO
1030% 1O0% T 0%
COMERCIO
56.40%

FIG 4.1. CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS SEGUN NAFIN

2. “ORIGEN DEL CAPITAL
- Publicas
~ Centralizadas
—~ Desconcentradas
Descentralizadas
Estatales
Mixtas o paraestatales
-» Privadas
- Nacionales
—~ Transnacionales.



3. MAGNITUD
> Pequefia
<> Mediana
->» Grande™.

A esta clasificacién, 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.

Segin  datos proporcionados por Nafinsa,
correspondientes al afio 1992 y partiendo de estadisticas
realizadas por SECOFI, la micro, pequefia, mediana y grande
Empresa se subclasifican asi:

Selarios minimos por volomen  Hesta 110 de111. . de 1,18 2011 en
© deventsenusies L af15 - 82012 sdelerie
Nomero de empleados 1a15 16a 100 10ta250 25%1en

adelante

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

Segun Minch Galindo, existen otros criterios para
clasificar a las Empresas los cuales son:

1% IDEM, pig. 45
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A. “Criterios aconémicos:
— Nuevas
— Necesarias
- Basicas
- Semi basicas
- Secundarias

B. Criterios de constitucion legal
~ Sociedad anénima
- Sociedad andénima de capital variable
- Sociedad de responsabilidad limitada
- Sociedad cooperativa
Sociedad en comandita simple
Sociedad en comandita por acciones
~ Sociedad en nombre colectivo™®,

Como podemos observar existen diversos criterios para
clasificar una Empresa, pero dentro de ésta se encuentran dos
de los puntos claves de nuestra investigacibn que son la
Mediana Empresa de Servicios.

Tanto la Mediana Empresa como la Empresa de Servicio
seran temas analizados por separado.

Por o que, una vez entendido lo que es la Empresa, sus
caracteristicas y su clasificacion, analizaremos a la Mediana
Empresa en el siguiente tema.

' IDEM, pag. 46
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4.2. DEFINICION DE MEDIANA EMPRESA

Como hemos observado, las Empresas deben efectuar una serie
de actividades que varian de acuerdo con el tipo de negocio que
pretende desarrollar y al volimen de operaciones.

En realidad existe discrepancia entre las definiciones que los
autores han aportado acerca del concepto de Mediana Empresa; por
ejemplo: Pierre lves Barreyre dice que ésta es “aquélia en la cual
ia propiedad del capital se identifica con la direccién efectiva y
responde a unos criterios dimensionados ligados a unas
caracteristicas de conducta y poder econémicos”™'®,

Por otro lado, Rodriguez Valencia define a la Mediana Empresa
como “aquélla que posee el duefio en plena libertad, manejada
auténomamente y que domina fa rama en que opera"'™.

Segun Rodriguez Valencia “L.a S.H.C.P., desarroll6 un criterio en
relacién a lo que debe de entenderse como Mediana Empresa y de
regionalizacion 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$20,000.00, pero
tampoco inferiores a N$1,500.00"".

Cabe mencionar que los datos sobre montos de ingresos de esta
definicién 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 definicion de

193 Rodriguez Valencia, “Cémo administrar poquefias y medi presas”, pig. 43
104

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

Por lo mismo, nosotras apoyamos la definicion de Piere Ives
Barreyre.

Ademas 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 minimo.

2. Una autonomia real de financiamiento y gestién. Es decir,
que tenga /a capacidad de conseguir recursos financieros .
por sus propios medios (capital, utilidad y rentabilidad).

3. Un nivel de desarrolio dimensional.

Una vez definida la Mediana Empresa mencionaremos ia funcién
que tiene, sus caracteristicas, asi como las ventajas y desventajas
que ésta tiene.

La Funcién de la Mediana Empresa consiste en cumplir tres
aspectos fundamentales para el desarrollo general del pais que,
segun Rodriguez Valencia son:

* “Llenar huecos en la produccion,

« crear y fortalecer una clase empresarial,
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« proporcionar mayor nimero de empleos™™.

Con esos tres aspectos Rodriguez Valencia nos esta diciendo
que {a Funcion de la Mediana Empresa se concreta a realizar la
produccién que resulte necesaria para que empresas grandes
puedan operar, es decir, para que exista un complemento entre unay
otra llenando de esa forma huecos en la produccion. Por otro lado, la
Mediana Empresa cofre riesgos menores que una grande en lo que a
economia se refiere, es por ello que se crea y fortalece una clase
empresarial que da como resuitado la generacién de empleos.

La Mediana Empresa por. otra parte, cuenta con ciertas
caracteristicas que la hacen considerarse como tal. Dichas
caracteristicas, segun Silvestre Méndez, son:

- “El capital es proporcionado por 2 6 3 personas que
establecen una sociedad;

— los propios duefios dirigen la marcha de la empresa;

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

- dominan y abastecen un mercado mas 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;

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

196 IDEM, pég. 34



- su tamafio es mediano en relacién 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"'™.

Asi como la ventaja que se menciond 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 organizacion, lo cual les permite
ampliarse y adaptarse a las condiciones dei mercado y de la
creciente poblacion;

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

> por su dinamismo tienen probabilidades de crecimiento y
llegar a convertirse en una empresa grande;

> absorben una porcién importante de |a poblacién
econémicamente activa, debido a su gran capacidad para
generar empleos;

197 José Silvestre Méndez Morales, “E fay la empresa”, pig 275
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> asimilan'y adaptan nuevas tecnologias con relativa facilidad;

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

> cuentan con una buena administracién, aunque en muchos
casos influenciada por la opinién personal de los duefios de!
negocio.

Las Desventajas son:

" > Mantisnen altos costos de operacion;

> no se reinvierten las utilidades para mejorar el equipo y las
técnicas de produccion,

> Sus ganancias no son muy elevadas por [0 cual se mantienen
en ¢! mérgen de operacion y con muchas posibilidades de

abandonar el mercado;

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

> la calidad de la produccién no siempre es la mejor;
> no pueden absorber los gastos de capacitacion y actualizacion

del personal, pero cuando 1o hacen, enfrentan el problema de
la fuga de su personal capacitado;
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> sus posibilidades de fusion y absorcion de empresas son
reducidas o nulas™®.

A parte de éstas, nosotras consideramos que existen otras
Desventajas, y son las siguientes:

¢ ventas insuficientes,
¢ debilidad competitiva, \

+ mal servicio, deficiente atencién al publico, indiferencia
frente a las quejas del consumidor,

¢ precios altos y/o productos de mala calidad,

¢ activos fijos excesivos, mala ubicaciéon de sus piantas,
descontrol de inventarios,

¢ problemas en el pago de impuestos, asi como con flos
inspectores,

¢ falta de financiamiento adecuado y oportuno.

Una vez estudiados todos los factores que se combinar para
considerar a una entidad como Mediana Empresa, en el s:ouente
tema hablaremos de la otra clasificacion que. para efectos de nuestra
investigacion resulta interesante: la Empresa de Servicios.

s IDEM, pag. 290
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4.3. EMPRESA DE SERVICIOS

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

Segun Rodriguez 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 region

sin que el producto objeto del servicio tenga naturaleza corpérea*'™®,

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
contribucién directa al proceso de distribucién®'*.

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

Segun Miinch Galindo, las Empresas de Servicios “son aquélias
que brindan un servicio a la comunidad y pueden tener o no fines

lucrativos™™"',

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

[y

110 IDEM, pég, 29

ia, “Como admini peq v medi P " pig.48

"' Minch Galindo, Garcla Martinez, “Fund de Administracion”, pag. 43
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“Las Empresas de Servicios praporcionan “servicios® a los
consumidores, a otros negocios © a agencias gubernamentales. Los
bienes perecederos (son bienes tangibles que poseen una
expectativa de vida mas breve), e imperecederos (bienes tangibles
que duran por un periodo 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 proveerios, también puede vender
productos tangibles que complementen estos servicios™*,

Una forma de explicar este comentaric 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 /as Empresa de Servicios
son todas aquélias que producen y distribuyen bienes
intangibles con el fin de satisfacer las necesidades de los
consumidores de una determinada regién.

Comprendida ta definicion de Empresa de Servicios,
mencionaremos su clasificacion.

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

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

12 pickle Hal B. “Admunistracion dc Emp y medianas”, pig. 29
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autoridades para operar''®. Es decir, que tiene libertiad en su
‘toma de decisiones, no dependen del Estado y, en parte,
cuenta con autoridad Propia. Por ejemplo:. escuelas e
institutos, empresas de espectdculos, centros deportivos,
hoteles restaurantes, entre otros.

b) CONCESIONADAS POR EL ESTADO: “son aquéllas cuya
indote son de caracter financiero™".

En este caso como el mismo Rodriguez Valencia lo dice, son
las que se enfocan a los servicios econémicos y financieros. Por
ejemplo: instituciones bancarias, compafiias 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

caréacter financiero™",

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

Analizada la definicion de Empresa de Servicios y su

clasificacién, 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 desarrolio.

11 ade

"“IDEM

Valencia, “Cémo ini : ¥ medi ». pdg, 48

13 IDEM, pég. 49
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4.4. FORMATO DE SUGERENCIAS O PASOS A SEGUIR PARA
LOGRAR EL DESARROLLO EN LA MEDIANA EMPRESA DE
SERVICIOS.

En los temas anteriores, anaiizamos 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 definicion de la Mediana
Empresa de Servicios, la cual definimos de la siguiente forma:

La Mediana Empresa de Servicios es aquella entidad
econbémica destinada a producir y proporcionar un bien
intanglible (servicic), para satisfacer las necesidades de los
consumidores; cuya magnitud, en cuanto a personal, oscila
entre 101 y 250 personas y en cuanto a salarios minimos por
ventas anuales varia entre 1,116 a 2,010; aclsrando que estas
cantidades pueden variar dependiendo de Ia economia del pais.

Un aspecto relevante de las Empresas Medianas en
contraposicion a las grandes, es que cuenta con deficiencias en
cuanto su administracién, razén 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 continuacion plantearemos el Formato de Sugerencias o Pasos
mencionados anteriormente.



FORMATO DE SUGERENCIAS O PASOS A SEGUIR PARA
LOGRAR EL DESARROLLO DE UNA MEDIANA EMPRESA DE

SERVICIOS

Planeacion y B Implememar la planeacuén estrateglca
crecimiento = Apegamiento a la planeacién estratégica
para fomentar un crecimiento escalonado

. . Yyestructurado. .

e Crwnmodoopnmuvs lpononul
Estructuras ~ Establecer estructuras empresariales pro-
porcionales a la actividad de la empresa.
~ Optima organizacién que permite el cum-
plimiento de objetivos,
Tecnologias o Oblener financiamientos escalonados pa-
R nluunommahsnm
T e Actuslizecion on equipo de oficina,
Direccién ¢ Cambiar el enfoque de administracion de
la Empresa.
¢ Contratacion de personal especializado
para la direccién de la Empresa.
FIG. 4.3 SUGERENCIAS O PASOS A SEGUIR PARA LOGRAR EL DESARROLLO DE UNA
MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS.
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Direccién — . Capacndad de aceptar |deas y reallzar

cambios.
¢ Andlisis de los pro y contras en la toma
de decisiones.
Procesos =» Realizar auditorias administrativas para
informativos detectar problemas y tener posibles
soluciones. .
=» Contar con un manual de politicas 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 creacion y el reforzamiento de
un érea 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 (Continuacion).

Por lo anterior, podemos observar que as Empresas Medianas
de Servicios actualmente tienen un enfoque limitado y un tanto
obsoleto en su administracion, ya que restan atencién a factores
concretos desde que la administracion empez6 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 especializacion en las




funciones administrativas en general y a la Investigacion de
" Mercados en particular.

Es decir, la Investigacion de Mercados representa para la
Mediana Empresa de Servicios, segiin nuestro enfoque, la base a
partir de la cual deberéa realizarse la reestructuracién de ésta en el
resto de las &areas mencionadas, ya que dicha técnica nos

" proporcionara informacion sobre la situacién actual del servicio que
se presta, asi como la posicién que guarda éste en relacion a los
competidores y a la imagen que tiene en la mente de los clientes
tanto cautivos como potenciales.

Una vez obtenida la informacidn proporcionada por la
Investigacion de Mercados, sabremos los cambios que habrén de
efectuarse en cada una de las éreas 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
Investigacion de Mercados como factor determinante en el Desarrollo
de la Mediana Empresa de Servicios.

En conclusion, este capitulo se refirio a la Empresa en si
iniciando dosde su definicién, caracteristicas y clasificacién 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
Investigacion de Mercados es un factor decisivo para lograr su
desarrollo.
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Al cerrar este capitulo concluimos también ia parte tedrica de nuestra
investigacién en la cual estudiamos y analizamos los puntos claves de la
misma, los cuales son:

investigacion de Mercados: Para legar a este punto tuvimos que
estudiar a la Administraciéon de la cual nos enfocamos a una de las

areas de ia empresa: la Mercadotecnia de donde se deriva la
investigacion de Mercados.

Teoria del Consumidor: Este punto lo analizamos desde un enfoque
econdmico refiriéndonos concretamente a la Demanda y a lo que de
ella se deriva. Mencionando también a la Oferta como complemento
de la Demanda.

Teoria de la Conducta del Consumidor: Para analizar este punto nos
basamos en la Psicologia, ciencia que nos ayudé a comprender el
Comportamiento y las Necesidades que el consumidor tiene, asi
como la manera de Motivarlo para adquirir el Servicio que la
Empresa le ofrece.

La Mediana Empresa de 3ervicios y su Desarrollo: Liegamos a definir
este punto mediante el andlisis previo de la Empresa, Mediana
Empresa y la Empresa de Servicios.

Una vez terminada la parte Tedrica, nuestro siguiente capitulo es el
referente a la parte Praxica de nuestra investigacion (caso practico), en e!
cual comprobaremos o disprobaremos nuestra Hip6tesis Central en base a
los resultados obtenidos.



CAPITULO V: OBSERVACIONES SOBRE
EL CASO PRACTICO ’



5.1. UNIVERSO.

Esta compuesto por los funcionarios de las Medianas Empresas de
Servicios, localizadas en a Delegacion Benito Juérez y que cuenten con las
siguientes caracteristicas:

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

i

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

de la misma.

La informacién del numero de nuestro universo la obtuvimos
directamente en la Delegacion Benito Juarez. Este nimero es de 823
funcionarios o directivos de empresas medianas de servicio.

§.2. MUESTRA.

Nuestro universo esta compuesto por 823 funcionarios o directivos,
que estan ubicados en la Delegacion Politica Benito Juarez de {a ciudad de

México.
La férmula que utilizamos para determinarlo es la siguiente:

HZAPQRNIVIHE2)N-1)IH(ZA(PQYPN

3
1

n=  [(1.646) (0.5)2 (823)] / [ {{0.102) (823-1)} + {(1.6462) (0.5)2}

n = [(2.709316) (0.25) (823)) /[ {(0.01) (822)} + {2.709316})]
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‘n'= 557.44176/8.22 + 0.677329
n = 557.441736 / 8.897329

n = 6265

n = 683

N= Universo compuesto por 823 funcionarios y/o directivos de las
medianas empresas de servicios de ta Delegacion Benito Juérez.

n=  Muestra de 31 personas (funcionarios o directivos.)
Z= Grado de confiabilidad por normal = 90% = 1.646
E= Error permisible = 100% -90% = 10% = .10
PQ= Constantes =.5

El total de nuestra muestra es de 63 personas, pero debido a que
nuestro tiempo es limitado detemos dividirlo en dos partes iguales para
agilizar la aplicacion de nuestro cuestionario, y asi 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 ta Ciudad de México, las que se encuentran en la
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Delegacién Politica Benito Juérez y de las Medianas Empresas de
Servicios a los funcionarios y/o directivos.

- 5.3. MATRIZ DE VARIABLES Y CUESTIONARIO.

El cuestionario serd aplicado usando el mismo criterio en las
empresas seleccionadas en nuestra muestra para obtener una informaciéon
concreta.

El criterio que vamos a utilizar para aplicar los cuestionarios, consiste
en seleccionar a los funcionarios o directivos de las Empresas Medianas de
Servicios, aungue 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 mecanicos, de hojalateria y pintura, casas de cambio,
mudanza. alquileres de articulos para fiesta, video ciubes.
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
EL DESARROLLO DE LA

DETERMINANTE EN
MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS™.

MATRI1 Z D E VARIABLES
oreots | VARMBLE | VARIABLE HIPOTESIS [HIPOTESIS | PREGUNTAS |PREGUNTAS
INDEPEND. | DEPEND. | CENTRAL | NULA FILTRO  |DIAGNOSTICO
1 X
2 X
3 LK

© "4 LA PREGUNTA NO.
« LA PREGUNTA NO. 9, ESTA

FIG, 5.1 MATRIZ DE VARIASLES

9

‘ ES ”LTRO ESYA urocum AL COIDCIIIEMD Dl
HIPOTESIS NULA Y ES DlAGNOS'ICA g
« LA PREGUNTA KO. 1@, ESTA EN’OCAﬂA A LA HIPOTESIS CEMTRAL Y:ES DIAGNOSTIC

4 LA PREGUNTA NO. 13, ESTA ENFOCADA A LA HIPOTESIS WULA Y. €S qlAGMSTICk -




*“LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVIC10S™. '

.
Antes de empezar a |lenar este cuestionario, favor de leer las instrucciones.

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente las preguntas y marque con una “X" la respuesta que sea la suya.
En caso de que se pida solo una respuesta, favor de marcarla. Si es pregunta
abierta, responder concisamente y con letra clara. Gracias.

1.- ;Sabe usted qué es la Invesligacion de Mercados?
— ) 5i
— bk ,

2.- ;0ué grado de importancia tiene para su enpresa la lnvestigacion de Mercados?

— = @) Muy inportante .-
. b) -Poco_importante -
: c) Nada lmportante

W
PR

- Oue consldera usled que es Ia lnveshga:lon de llercados’ )

fo,sea"ta clave para el ‘desarrollo.

¢ S:slemas
. d) Otra especlflcar

5. lué mllvador(es) del(os) que a conhnuacwn nencmnanos. cree usted que conduce(n) a los N
consumldore.‘ a adqulrlr su servu:w7 e ¥l o

- a) Comdldad
b) Econmja, )
¢) Diversicn -
d) Sequridad
e) Otro(s). especificar _

FIG. 5.2 CUESTIOWARIO



- Para usted, de.las siguientes necesidades enumeradas, ;cuales son las que satisface
al prestar su servicio?:

a) Fisiologicas

b) De seguridad

c) De afecto

d) De autoestima

e) Autorrealizacion

NEEN

7.~ Para usted, jen qué radica la importancia de aplicar una Investigacion de Mercados?

a) Se obtiene informacidon valiosa acerca del mercado

b) Es una herranienta para la toma de decisiones con mayor certidumbre
¢) Por crear ideas sobre bases reales ,

d) Porque controla, dirige y disciplina acciones en un futuro cercano
e) Por ser un instrumento basico para el desarrollo de su empresa

8.- A qué tipo de empresa cree que beneficie mas la aplicacion de la Investigacion de Mercados?

a) Pequefia empresa
-b) Nediana empresa
¢) Grande empresa

9.- ;Estd usted de acverdo que al no detectar las neces idades de :onsumdor se Iograra el
desarrollo de  su empresa? -

— a)si
— b) o

10.~ ;Tiene usted bien del initados’ las neces:dades de Ios
- suls) serwclo(s)"

— a)si
— bYHo
., ¢Porque?

res-a las: cuales va dirigido”

II - En su opimon. i queé. rado ‘de: poslctonamlento se encuentra(n) su(s) serviclo(s) ‘en’ Iév
nente del consmldor’ : .

—_a) Allo grado ;
—'b) l:dlam grado

F10. 5.2 CUESTIONARIO (Contlnuncidn) -
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12.- De los siquientes medios de distribucion, ;Cudl o cusles utiliza usied en su empresa?

- a) fuerza de ventas
—. b) Sucursales

13.- ;Considera usted que su empresa pueda lograr un optimo desarrol lo ain sin 1a apllcacnon de
la In- vestigacion de Mercados?

—__ a)Si
b) No

14.~ ;0ué tipo de informacidn considera usted, ie proporciona Ia apllcacuon de'la lnveshgac:on-
de Mercados?

reados para el

15.- iCree usted que ex
desarrol lo de

. a)Si
b) Wo
‘gPorque?

Este es el final.de nuestro’cue

_iiempol y ‘fa atencien
brindados al mismo. S ) :

[

FI6. ‘5;2 CUESTIONAREO (Continuacicon)



54. DISENOS EXPERIMENTALES.

Dentro de nuestra investigacion de campo tomaremos tres disefios
experimentales los cuales son:

1. Disefio pretest - postest de un solo grupo (cuasiexperimental).

2. Disefio de grupo de control pretest - postest (experimental).

3. Disefio del grupo de control con postest unicamente {expofacto
postest con grupo de comparacion estatico).

Dentro de estos tres disefios que utilizaremos en nuestra
investigacién de campo existen fuentes de invalidacion internas y externas
las cuales explicaremos antes de adentrarnos a analizar cada uno de los
disefios seleccionados.

5.4.1. FUENTES DE INVALIDACION INTERNAS

1. HISTORIA: Son los acontecimientos especificos ocurridos
entre la primera y segunda medicion, ademas de la variable
experimental.

2. MADURACION: Son Ilos procesos internos de los
participantes, que operan como resultado del mero paso del
tiempo (no son peculiares de los acontecimientos en
cuestion), y que concluyen en el aumento de la edad, el
hambre, el cansancio y similares.
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5.4.2.

3. ADMINISTRACION DE TESTS: Es el influjo que la
gdministracién de un test ejerce sobre los resultados de otro
posterior.

4. INSTRUMENTACION: Son los cambios que se presentan

en los instrumentos de medicién 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 comparacion

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

8. INTERACCION DE SELECCION Y MADURACION: Es una

rela-cion que en algunos disefios cuasiexperimentaies del
grupo multiple se confunde con el efecto de la variable
experimental.

FUENTES DE INVALIDACION EXTERNAS

1. EFECTO REACTIVO O DE INTERACCION DE LAS
PRUEBAS (INTERACCION DE ADMINISTRACION DE

TESTS Y X): Es cuando un pretest podria aumentar o
disminuir la sensibilidad o calidad de la reaccion de!
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participante a la’ variable experimental, haciendo que los
resultados obtenidos para una poblacion con pretest no
fueran representativos de los efectos de la variable
experimental para el conjunto sin pretest del cual se
'seleccionan los participantes experimentales.

2, INTERACCION DE_SELECCION Y X: Son los efectos

resultantes de la vinculacion que existe entre las
desviaciones de la seleccion y la variable experimental.

3. EFECTOS REACTIVOS DE LOS DISPOSITIVOS
EXPERIMEN-TALES: Estos efectos impiden hacer
extensivo el efecto de la variable experimental a las
personas expuestas a ella en una situacion no
experimental.

4, RF| 1AS DE TRATAMIENT: LT
Estas pueden producirse cuando se aplican tratamientos
multiples a los mismos participantes, pues suelen persistir
los efectos de tratamientos anteriores. '

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

5.5. DISENOS UTILIZADOS EN NUESTRA INVESTIGACION
DE CAMPO
Esta parte de nuestro trabajo es en la que, en forma tedrica,
explicamos los disefios utilizados en la parte préxica de la investigacion.
En este tema encontraremas caracteristicas de cada uno de los tres
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disefios impiementados (cuasiexperimental, experimental y expofacto),
tipologia y fuentes de invalidacién; que permitirén al lector comprender la
implantacién en su forma praxica de estos disefios.

El primer disefio a explicar es el cuasiexperimental que a
continuacion presentamos.

8.5.1. DISENO PRETEST-POSTEST DE UN SOLO GRUPO.

CARACTERISTICAS:

Existen variables que ofrecen hipitesis aceptables que
explican una diferencia O1 - O2, opuesta a la hip6tesis de que
X causo la diferencia. ’

La primera de estas hipotesis rivales no controladas es
la historia. La variable historia se relaciona con la
caracteristica de aislamiento experimental. En el estudio de
métodos de ensefianza casi nunca se puede suponer un
aislamiento experimental completo.

Una segunda variable recibe e} nombre de maduracion,
éste término abarca todos aqguellos procesos bioldgicos o
psicolégicos que varian de manera sistematica con el correr
del tiempo e independientemente de determinados
acontecimientos externos.

Una tercera explicacion rival entremezclada es el efecto
de la realizacion de pruebas, el efecto de pretest mismo.
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/ En pruebas de rendimiento e inteligencia, las personas a
quienes se somete a ellas por segunda vez, suelen
desem-pefiarse mejor que las que encaran por vez primera a
dichas pruebas. Esos efectos para sujetos sin experiencia
previa, se producen atin 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.

E! anonimato, influird en general sobre la indole del
resultado.

La instrumentacion o deterioro de los instrumentos es el
término con que se designa una cuarta hipétesis rival no
controlada.  Se refiere a las variaciones auténomas en el
instrumento de medicion que podrian ser la causa de una
diferencia O4 - Oz.

Un cambio en los observadores entre O4 - Op también
podré provocar alguna diferencia.

Una quinta variable es la regresion estadistica. Esta
determina que si el contenido obtenido de la aplicacion de
tests no es confiable se aplicard otra para obtener mayor
informacion.
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FUENTES DE INVALIDACION:
Internag:

Dentro de éste diseflo la historia, maduracion,
administracién de test, instrumentacién e interaccién de
seleccion y maduracién, son fuentes de invalidacion en los
cuales existen imperfeccion definida.

La regresidon representa la presencia de una posible
causa de preocupacion.

La seleccién y mortalidad son factores controlados.
Externas:

Existe imperfeccién definida en la fuentes de interaccion
de administracién de tests y X asi como en la interaccién de
seleccion y X.

Los dispositivos reactivos traen como consecuencia la
presencia de una posible causa de preocupacion.

TIPOLOGIA:
0O X O

O= pretest

X= variable independiente
O= postest

FIG.53 TIPOLOGIA DISERO 1.
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Interna Externa
£ x
‘S 0
. 1 : 4
s . 2 . E
Y §EXE 2 ¢
- 2B 8 x
g S Pt '8‘8'8 )
28 '°§ Y o o
:% ﬁ b 5 & B _5 g _5 <] g
.g'.ng-a~._!;'§g £ 5
S3ESEfgEcE f3
ﬁﬁs%a’—ow‘.-zséﬁ
T2 ECAZE|E E8 £
Disefios Pretest
" | Postest de un so- I - -7
logrupo O X O
FIG. 5.4 FUENTES DE INVALIDACION DEL DISENO PRETEST - POSTEST DE UN SOLO
GRUPO

+ = Factor controlado.

- = Imperfeccion definida.

? = Presencia de una posible causa de preocupacion.
= Factor no pertinente.

En este disefio tomaremos como Pretest al cuestionario

que serd aplicado a trece directivos y/o funcionarios de
medianas empresas de servicios.
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5.5.2.DISENO DEL GRUPO CONTROL PRETEST -
POSTEST.

CARACTERISTICAS:

En este disefio se emplean grupos equivalentes logrados
por aleatorizacién, en el que se utilizan grupos intactos de
comparacion ya existentes, y equivalencia no asegurada.

Otra caracteristica de este disefio es que requiere que
las sesiones experimentales y de control sean simuitaneas. Si
se realizan sesiones simultaneas, 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 moderacion y administracion de textos estan
controladas en el sentidc de que su manifestacion en los
grupos experimentales y de control deberia ser igual.

La instrumentacién 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 regresion. 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, tomandolos de este mismo conjunto externo.
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La relacién, a causa de sus distribuciones simétricas,
resulta dudosa la aplicacion de estadistica de curva normal,
por lo cual se elimina en este disefio.

La mortalidad explica la ganancia O1 - 02 mortalidad,
cosas perdidas y cosas para las cuales solo se dispone de
datos parciales, son dificiles de manejar y por lo comun se les
trata de disimular.

Dentro de los factxores de invalidez externa descritos
hasta ahora han sido ios que directamente influian sobre los
puntajes y por si solos podian producir cambios susceptibles
de confundirse con los resultados de X, es decir, factores que, .
una vez agarrado el grupo de control, producirian 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 interaccion entre X y alguna
otra variable.

En este disefio los efectos observados de X pueden ser
especificos de grupos cuyo interés intensificado se da por el
pretest.

Este disefio se prefiere por razones de validez externa o
posibilidad de generalizacion, dado que hay muchos disefios
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 INVALIDACION:
Interngs:

En este disefio todas las fuentes de invalidacién internas
(historia, maduracion, administracion de test, instrumentacion,
regresién, seleccidén, mortalidad e interaccion de seleccion y
maduracién) son factores que @stan controlados.

xternas;

La interaccion de administracion de test y X indica una
imperfeccion definida.

La interaccion de seleccion y X, asi como los dispositivos
reactivos presentan una posible causa de preocupacién.

TIPOLOGIA:

R 04 X O3

R O3 O4

R = Seleccion aleatoria
O= Pretest

X=  Variable independiente
O4 = postest

02 = Observacién

O3 = Grupo de individuos que participan en la
situacion objeto de estudio

O4= Grupo control

FIG.55 TIPOLOGIA DISEFO 2.
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En este diseiio aplicaremos el cuestionario definitivo a
once funcionarios y/o directivos que formarén parte del

pretest.
Interna Externa
=
o x
|8z 4§
] k a2 L L8
: ITEANE
©ET 8 .
] 3 Be 8 ‘E x
s 8 sBglg & 3§
& ] c5s8c 8 §
B 255585388 s 8¢
‘B ERRRERITEE
S sEELEiEEte 28
0 .S 5 @ s’ '2> o a n 8
r=2 28&F=E|E £ a0 &
Disefios Experi-
mentales propia-
mente dichos.
Disefio Je Grupo
Control Pretest - + + + + e [+ 20
Postest R O X0
RO O

FIG. 5.6 FUENTES DE INVALIDACION DEL DISERO GRUPO DE CONTROL PRETEST - POSTEST

+ = Factor controlado.
- = Imperfaccion definida.

? = Presencia de una posible causalde preocupacion.

= Factor no pertinente.
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5.5.3.DISENO DEL GRUPO DE CONTROL CON
POSTEST UNICAMENTE.

CARACTERISTICAS:

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

Dentro de fos margenes de confianza establecidos por la
pruebas de significacién, la aleatorizacién puede ser
suficiente, sin necesidad de recurrir al Pretest.

Este diserio es apropiado para todas las situaciones en
. que podran utilizarse una verdadera aleatorizacion.

Si bien en este diserio se utiliza desde 1920, la mayoria
de Ios textos no Io han recomendado. Ello se debié en parte a
la falta de confianza en la aleatorizacién como procedimiento
de igualacion.

Controla la aplicacién del test como efecto principal y la
interaccion, pero no los mide. Sin embargo, esa medicion es

tangencial a la cuestion basica de si X tuvo 0 no un efecto.

Este disefio se usa demasiado poco en la investigacién
educacional y psicologica.
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En los casos en los que hay que guardar el anonimato,
este disefio suele ser e/ mas conveniente, encaréndose la
aleatorizacion por medio del ordenamiento mezclado de
materiales destinados a la distribucion.

FUENTES DE INVALIDACION:

Intermas:

Historia, maduracién, administracién de test,
instrumentacion, regresidn, seleccién, mortalidad e interaccion
de seleccién y maduracién son factores controlados.

Externas:

La interaccion de administracién de test y X es un factor
controlado.

Los dispositivos reactivos asi como la interaccion de
seleccion y X presenta una posible causa de preocupacion.

TIPOLOGIA:

R X 04
R 02

R = Seleccién aleatoria

X = Variable independiente

01 = Postest

02 = Grupo de compacién estatico

FIG.5.7 TIPOLOGIA DISENO 3.
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unicamente expo-
facto R X O
(o}

Interna | Externa
J*—E X
= £ ¢ -&
. : s 9 :
: febire
3 . [ Ez‘ggx
$ 8 g sgs e 8
c [ [~ [ =3 g._
' ~s§:§£-§5§9§-‘§ 3£ 5
SENRSENITNAR
rs3 2382 E|E 8 &
Disefios de Grupo
Control con postest + + + + 4+ + {+ o+ 9 2

FiG. 58 FUENTES DE INVALIDACION DEL DISENO GRUPO CONTROL CON POSTEST

UNICAMENTEUN S0LO GRUPO

+ = Factor controlado.

- = Imperfeccién definida.

? = Presencia de una posible causa de preocupacion.

= Factor no pertinente.
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5.5.4. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS ENTRE LOS '
TRES DISENOS UTILIZADOS.

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

grupo.

En cuanto a sus semejanzas, los 3 disefios cuentan con
una variable independiente y un postest. Referente a sus
fuentes de invalidacion internas, la seleccion es un factor
controlado al igual que la mortatidad.
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5.6. APLICACION PRAXICA DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS
EN LA MEDIANA EMPRESA DE
SERVICIOS
DISENO 1



"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR DETERMINANTE
EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS"
5.6.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

DISENO: Pretest - postest de un solo grupo.

Tipologia: O X O

.

T NOVIEMBRE DICIEMBRE __ENERO
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FIG. 59 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES, DISENO 1.



5.6.2. VARIABLE INDEPENDIENTE DETECTADA EN EL
DISENO 1.

POSICIONAMIENTO

FUENTES DE INVALIDACION INTERNAS:

HISTORIA

El Posicionamiento se ha convertido en el elemento importante para
le gente dedicada a la publicidad y a la mercadotecnia, y no sdlo en
Estados Unidos, sino en el resto del mundo. Es una palabra utilizada por la
gente dedicada a la mercadotecnia, a la ensefianza, a la politica, a los
editorialistas. ’

La mayoria se estas gentes coinciden en que el Posicionamiento
comenzé en 1972 cuando los mercaddiogos escribieron una serie de
articulos titulados La Era del Posicionamiento para la publicacion del
Advertising Age que defendia la idea de que para salir airoso, es preciso
ser realista, y la realidad que verdaderamente cuenta es la que ya esta en
la mente del probable cliente.

El concepto de Posicionamiento ha cambiado a las estrategias
publicitarias ya que lo que se habia venido manejando como publicidad ya
ha pasado de moda, y lo mismo las palabras que se usaban. Hoy en dia se
emplean comparativos en vez de superiativos. Por ejemplo antes se decia
que la empresa X era la mejor y ahora se dice que la empresa X es lider en
el mercado o bien es la nimero uno en su giro.
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A estos comparativos se le llaman Lemas 'de Posicionamiento.

En ésta época se debe emplear la téactica del Posicionamiento si se -
quiere salir avante ya que si no entiende ni usa estos principios, se puede
estar seguro que la competencia si lo hara y obviamente le sacarén ventaja
ala que no lo usa.

MADURACION

Desde los origenes del Posicionamiento a la actualidad ha
aumentado el grado de importancia de el Posicionamiento, ya que lo que
empezd con articulos en revistas de negocios norteamericanas se ha
desarroliado al grado de convertirse en una base 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 TESTS

Al aplicar el cuestionario para saber qué tan conocido y aplicada era
la investigacion de marca, resuité que todos conccian 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 liegd a
la conclusion de que era necesario aplicar una sesién 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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INSTRUMENTACION

Nuestro primer test fue el cuestionario que aplicamos a 31
funcionarios o empresarios de medianas empresas de servicios con el cual
obtuvimos como resultado que todos sabian lo que era la investigacion de
mercados y que a través de ésta se puede conocer el mercado, las
necesidades del consumidor y asi poder satisfacerias.

Pero la mayoria tenian un mediano grado de Posicionamiento por lo
cual fue necesario aplicar una segunda prueba de medicion. Esta, fue una
sesion 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 extrafia fue necesario aplicar
una tercera prueba de medicion la cual fue una entrevista con el objeto de
medir el postest.

REGRESION ESTADISTICA

En este disefio tenemos un grupo comparativo integrado por 7
personas de las cuales la mayoria tienen un alto grado de Posicionamiento
mientras que el grupo base estéa integrado por 11 personas en el que la
mayoria tienen un mediano grado de Posicionamiento.

Por lo tanto la regresion estadistica se da en el momento de estudiar
los resultados de uno y otro para asi formular la comparacion.
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SELECCION

Se aplicaron 31 cuestionarios de los cuales se hizo una seleccion
aleatoria quedando de esta manera :

0 X 0 = 13 cuestionarios
0 X 0= 11 cuestionarios
0 0= 7 cuestionarios

La segunda prueba fue una sesion de grupo con 6 integrantes, con
una seleccitn estratificada.

MORTALIDAD

En este disefio la mortalidad consistié en que a las personas que
encuestamos en un principio, no pudieron asistir a la sesion de grupo por lo
cual tuvimos que invitar a gente que depende de estos funcionarios que
aunque no toman decisiones en la empresa poseen l0s conocimientos
necesarios para poderias tomar.

INTERACCION EN SELECCION Y MADURACION

Antes de identificar la variable independiente de este disefio hicimos
una seleccion aleatoria en base a los 31 cuestionarios con los que
contamos, situacion que no se repitié en la sesion de grupo ya que la
sesion fue estratificada.
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Aqui es donde entra la maduracién que obtuvimos, desde el
cuestionario hasta la sesién de grupo, ya que al conocer los resultados de
los 31 cuestionarios ya no fue necesario seleccionar aleatoriamente a otras
31 personas para la sesién de grupo, sblo bastdé seleccionar
estratificadamente a 6 personas gue conocieran el tema.

FUENTES DE INVALIDACION EXTERNAS:

EFECTO REACTIVO O DE INTERACCION DE LAS PRUEBAS
{INTERACC!ON DE ADMINISTRACION DE TEST Y X)

Cuando aplicamos el pretest (cuestionarios) la gente no tenia
antecedentes del porqué se estaba aplicando, pero cuando se realizé la
8esion de grupo les dimos una plética, de lo que nosotras estdbamos
haciendo, con qué objetivo realizdbamos dicha sesion, es decir, les dimos
los parametros para que opinaran.

De ésto, se desprenden dos interrogantes como son:
a) ¢EN QUE LUGAR SE VA A APLICAR?

La aplicacién del Posicionamiento se va a lievar 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 sjemplo : cartelones del servicio X que es asesoria juridica,
en caso de accidentes automovilisticos, en las delegaciones.
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b) 2EN QUE TIEMPO SE VA A APLICAR?

No hay plazo de tiempo para aplicar el Posicionamiento, ya que al
consumidor no sélo hay que darle a conocer el servicio, sino que
debe existir una relacién constante del servicio en la mente del
consumidor, es decir, se le debe recordar que el servicio aun existe y
que le conviene seguir comprandolo 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 Delegacion Benito Judrez que se encuentren a nivel direccion,
que cuenten con las facultades otorgadas por la empresa para la
toma de decisiones que promuevan el desarrollo de la misma. 4

Numero de sujetos que conforman el grupo :

13 personas 0X0
11 personas ROXO
7 personas RO O

SUJETOS QUE VAN EN CADA DISENO :

0 X 0 - Cuasiexperimental
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" Son trece sujetos, éste es nuestro disefio base pues s el que
vamos a tomar como apoyo principal en nuestra investigacion.

ROXO .
RO O - Experimental

En este disefio serédn 11. sujetos para pretest-postest y 7
sujetos en el grupo control.
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5.6.3. EXPLICACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE DEL
DISENO 1.

POSICIONAMIENTO

De los resultados obtenidos en la cédula de cuantificacion de!
pretest, detectamos 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 ta! motivo decidimos enfocar nuestra variable independiente
hacia el Posicionamiento para que de esta manera logremos obtener,
mediante nuestro disefios, informacién que nos lleven a detectar el
problema de raiz y asi poder sacar ias conclusiones (el postest).

Cabe mencionar que nuestro instrumento de medicién de este disefio
fue la realizacién de una sesién de grupo dentro de la cual se ies di6 una
explicacion en la que que utilizamos un lenguaje coloquial, ésto debido a
que usamos juicios de valor debidamente fundamentados.

Dicha explicacion fue la siguiente:

Descripcion
Al decir Posicionamiento, nos referimos a como se ubica el servicio

en la mente del consumidor, es decir, el grado de recordacion que tiene el
consumidor del servicio ofrecido por ia empresa.

122



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 ?

Caracteristicas

El enfoque fundamental del Posicionamiento no consiste en crear
algo nuevo o diferente, sino de manipular - explotar, trabajar - el mismo
servicio ofrecido, es decir, aquél que el consumidor conoce y que esta 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 esta 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 aqui en donde el Posicionamiento
entra en accién como un sistema organizado para encontrar ventanas
(huecos) en la mente del consumidor y, * paradéjicamente se basa en e!
concepto de que la comunicacion solo puede tener lugar en el tiempo
adecuado y bajo circunstancias propicias, en otras palabras: /legarle al
consumidor por su lado débil.

Existen 2 maneras de penetrar en la mente del consumidor :

- La mejor manera.
- La manera dificil.

* EN nuestra resulta p ico que lo m#s importante es |a comunicacion - y no por el
. contrario que no exista - ya que sin eka nada se logra por més inteligente y dindmica que pueda ser la gente.
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La mejor manera de penetrar en la mente es ser el primero en Ilegaf.
Por ejemplo: faciimente recordamos quién fue el primer astronauta en pisar
la luna: Neil Armstrong, pero el segundo ya no se recuerda tan faciimente.

Lo mismo ocurre con los servicios en el mercado.

La clave para lograr la penetracion 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 dificil de entrar en la mente es hacerlo en
segundo lugar.

En este caso hablaremos de un reposicionamiento que consiste en
desplazar el servicio que esta 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 Ultimo tenga
tiempo de establecer definitivamente su liderazgo por no contar con un
competidor lo suficientemente fuerte. Se atacara con una campaia de
publicidad masiva que debera describir lo que el servicio ofrecido
brinda con el fin de cubrir las ventanas que la competencia no cubria 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 io
ofrece desee que piense de él (del servicio).
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Como lo mencionamos anteriormente es muy importante (tanto como
el nombre) el siogan del servicio, ya que es el que va a facilitar la relacién
- entre la ménte del consumidor y el servicio ofrecido.

El comprador o el consumidor procesa mentaimente la informacion
para hacer 2 selecciones :

La seleccién de una categoria de producto-servicio de una marca (o
marcas) dentro de esa categoria. Al escoger una marca el consumidor
evalua los atributos de las marcas disponibles en funcion de sus
necesidades. La percepcion que tiene el consumidor de la posicion de las
marcas en relacién con sus necesidades determina las preferencias, y a su
vez la participacién de esa marca en el mercado. En consecuencia, es
escencial que un gerente de mercadotecnia conozca la posicién de la
marca del producto o servicio que ofrece.

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

- Segmentacion del Mercado .- Es importante definir a qué
segmentacion va dirigido el servicio para no caer en el peligro de
tener una doble segmentacion y no sea aceptado por ninguno de los
2y asi darle oportunidad a los competidores a atacar.

- Atributos del ucto_o rvicio .- Deben ser especificos y

perfectamente conocidos para que de esta manera puedan satisfacer
las necesidades del consumidor.
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Entendiendo como atributos a las caracteristicas del se}vicio ]
producto.

Por ejemplo : Una bebida gaseosa cuenta con atributos como
sabor, estabilidad social, nivel de carbonatos, intensidad del sabor y
numero de calorias.

Estrategias del Producto o Servicio .- Se dan a través de! desarrollo
de un nuevo producto O sefvicio que se encuentra proximo a uno de
los seg-mentos ideales. El producto o servicio nuevo puede ser una
extension de la linea det mismo producto o servicio actual.

Ejemplo :
: Pepsi-Cola
Pepsi-Light

La estrategia del producto o servicio en la colocacion de la
marca, trata de situar una marca mas cerca de un segmento ideal,
pero no demasiado cerca de una marca competitiva.

Una marca que esté demasiado cerca de la competencia
puede confundir al consumidor, y de hecho, su publicidad quiza
ayude a la competencia.

Estrategias Promocionales .- Esto se refiere @ que en lugar de basar
su publicidad en promover e! producto o servicio hacia la marca ideal
percibida, puede intentar acercarse a la percepcion de la marca ideal
hacia su marca.




Puede haber varias razones para promover un beneficio del
producto o servicio scbre 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 mas importante.

Segundo, algunos beneficios pueden ser mas dificiles de
comunicar que otros.
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** LA INVESTIGACI1ON DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS”

5.6.4. PRETEST DEL DISENO 1
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F1G. 5.16 CEDULA DE CUANTTFICACION Y ANALISIS, 9!5!” 1.
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** LA INVESTIGACION bE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIO0S™

Faechinalt 12 13 J4 |5 |6 |7 8 [0 [tofrs[rzfa3{eRscuen|enece ags:
clo-
CATEGORIA apsoLut [RELATIV|NES
7 .
#)SE OBTIENE IN- xix x[ IX]x] = [3s.46x |0
FORMACION VALIO-{,
SA ACEACA DEL
WERCADG
bIES UNA WERRAMIEN| X | X x|x]|x] - |x & lesasx|o
TA PARA LA T
OF DECISIONES
CON WAYOR CERTI-['
DURBRE
CIPOR CREAR IDEAS - e - o le
SOBRE BASES k
dIPORQUE CONTROLA, x ity d: 1 7.708 | @
OIRIGE ¥ DISCI- o Sl O A : ° .
PLIMA ACCIONES :
£X UN FUTURD
CERCANO
«)POR SER _IMSTRU- x 7.0 |0
WENTO BASICO PA- SN
KA EL DESARROLLO .
108. 001
#)PEQUENA EMPRESA xixixpil 15.38% | o
bIMEDIANA EWPRESA | X ' .t | o
CIGRANOE EMPRESA 15,001
100,003
9 i 2 i :
s)st : 1S O ) B e ° L] °
(3L xIx|xIxIx]x[x[x|x{x[x[x|x] 13 [wex [0
11 iR 13 [1ee.002

FIG. 5.18 CEDULA DE CUANTIFICACION Y ANALISIS. DISERO ¢ (Continuacién).
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* LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS™
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* LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS”
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FIG. 5.11 ANALISIS DE CONMTENIDO. DISENO 1.
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* LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS™
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" LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE. EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
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5.6.5. CUADROS Y GRAFICAS DEL PRETEST ’ .

DISENO 1.
CATEGORIA FRECUENCIA | HIPOTESIS | HIPOTESIS [aBST
RELATIVA CENTRAL NULA z

5,-;Qué motivador(es) del(os) que a continuacion
mencionamos, cree usted que conduce(n) a los
consumidores 2 adquirir su servicio?

a) Comodidad ° [] 100.002

(]
b) Economia 23.082 23.082 76.92% (]
c) Diversion IR 30.772 69.231 (]
d) Seguridad 46.152 46,151 53.85¢ (]
e) Otros, especificar ] [] : 1002 )
6.-Para usted, de |as siguientes necesidades enume-
radas,;cudles son las que satisface al prestar
su servicio?
a) Fisologicas 23.082 23.082 76.92% (]
b) De seguridad 53.85% 53.852 46,152 []
c) De afecto 1,708 7.702 s2.300 | o
d) De autoestima 7.2 7.702 92.302 (]
d) Autorreal izacidn 7.702 7.70L 92.302 (]
9.-¢Estd usted de acuerdo que al no detectar las
necesjdades del consumidor se fograra el
desarrol lo de su empresa? Co e .
a) Si B oz | e ot
[}

b) No 002 .| .0 eer

10.-;Tiene usted bien delimitadas las necesidades
de los consumidores a los cuales va dirigido
su(s) servicio(s)?
a) i
b) No
Porqué

TOTAL

F1G. 5.12 CUABRO OE INTERPRETACION, oISER0 t.
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PRETEST

Abstenciones Hipitesis

3846 Central
400

Hipdtesis Nutla
1,000

Cuadro Interpretacion

FIG. 5.13 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISERO 1.
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CATEGORIA FRECUENCIA HIPOTESIS HIPOTESIS
. " RELATIVA CENTRAL NULA ABSTENCIONES
: i '
9.-¢Estd’ usted de acuerdo que al no detectar las
necesidades del consumidor se logrard el
desarrollo de su empresa?
a) Si [ 1002 0 (]
b) N 1002 (] 1002 °
t0,~;Tiene usted bien delimitadas ias necesidades
de los consumidores a los cuales va dirigido
su(s) servicio(s)?
a) Si 92.312 92.312 7.692
b) No 7.702 7.0 92,302
Porqué o L . v
13.-Considera usted que su uwresa»pueglte/'f!ogra 2
un 6ptino desarrolio ain sin:|z -acic
de 1a Investigacion = de Mercad
a; 5? nvestigac e”en ac 1 15,38 .
b) Mo 621 84,622 [
TOTAL 3002 3002 3002 38.462

FIG. 5.14 CUADRO DIAGWOSTICO. DISEMO 1, - ~ -
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Hipttesis Nula
a0

PRETEST

Cuadro Diagnostico

FIG. 5.15 GRAFICA DEL. CUADRO DIAGNOSTICO. DISENO 1.
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sRIA FREC RELATIVA

ABSTENCIONE S

PRETEST

i Hipitesis Nula
] 100

Cuadro Elementos

Hipétesis Central 300
Hip6tesis Nula 100

FIG. 5.16 CUADRQ Y GRAFICA DE ELEMENTOS. DISENO 1.
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TR NCIA
Keoaliva AfINTENCIONE S

PRETEST

Hipotesis Central
100

Hipdtesis Nule
200

Cuadro Diagnostico
Hipotesis Central 100
Hipétesis Nula 200

FIG. 5.17 CUADRO Y GRAFICA DIAGNOSTICA. DISENO 1
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5.6.6. RESENA CUADROS DE INTERPRETACION DE ELE-
MENTOS DEL PRETEST.

DISENO 1
13 CUESTIONARIOS

En el cuadro de cuantificacion del primer disefio en el pretest se
tomaron en cuenta a 13 personas de las cuales el 100% conocen lo que es
la investigacion de mercados.

E| 84.61% consideran muy importante la investibadén de mercados y
e! 15.38% consideran que es poco importante.

El 7.7% consideran que el érea 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, produccion, fuerza de
ventas, departamento juridico y todas la areas.

El 46.15% consideran que e! motivador que conduce a los
consumidores & adquirir su servicio es seguridad, mientras que el 30.77% °
consideran que es diversion y el 23.08% que es economia.

El 63.85% consideran que las necesidades que satisfacen al prestar
su servicio son las de seguridad, el 23.08% consideran que son las
fisiologicas, el 7.70% opinan que son las de afecto, el 7.70% opinan que
son las de autoestima y e! 7.70% consideran que son las de
autorrealizacion.

El 46.15% consideran que la importancia de aplicar una investigacién

de mercados radica en que es una herramienta para la toma de decisiones
con mayor certidumbre, mientras que e! 38.46% opinan que radica en que
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se obtiene valiosa informacién acerca del mercado, el 7.70% consideran
que radica en que controla. dirige y disciplina acciones en un futuro cercano
y el otro 7.70% opinan que radica en que es un instrumento basico para el
desarrollo de su empresa.

El 69.23% consideran que la aplicacion de la investigacion de
mercados beneficia mas a la mediana empresa, el 15.38% consideran que
beneficia mas a la pequefia empresa y el otro 15.38% opinan que beneficia
mas a la grande empresa.

El 100% esta en desacuerdo que al no detectar las necesidades de!
consumidor se lograra el desarrollo de su empresa.

El 92.31% tienen bien delimitadas las necesidades de ios
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 de! consumidor es de mediano
grado, el 30.77% restante opinan que tienen alto grado de posicionamiento.

E! 61.54% utilizan como medios de distribucion la fuerza de ventas y
el 38.46% restante utiliza a las sucursales como medio de distribucién.

El 84.62% consideran que su empresa no puede lograr un optimo
desarrollo sin la aplicacion de la investigacion de mercados y el 15.38%
restante consideran que si pueden lograrlo aun sin la aplicacién de la
investigacion de mercados.

144



El 69.23% consideran que no hay técnicas mas importantes que la
investigacién de mercados para el desarrollo de su empresa y el 30.77%
restante consideran que hay técnicas mas importantes las cuales son la
planeacion integral de la compafiia y la publicidad.

5.6.7. CONCLUSIONES DE LA SESION DE GRUPO.

La sesion 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 sesion de grupo se les dié una breve
explicacion de lo que era el posicionamiento, de sus caracteristicas y de
como llevarlo a cabo.

De la sesién de grupo obtuvimos las siguientes conclusiones :

- Al principio no tenian 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 di6 la polémica de que no era de gran importancia la
utilizacion de e! Posicionamiento sino mas bien una buena
estrategia publicitaria con lo cual nos dimos cuenta que no
tenian claro que Posicionamiento y publicidad van de la mano.
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- Surgié también la polémica en cuanto a que, tanto en la
rectificadora de motores como en |a gasolineria, no requerian
un alto grado de Posicionamiento ya que el servicio que
ofrecen se vende por si solo mientras que el centro de
fotocopiado y a agencia de vigjes si requerian de
Posicionamiento.

5.6.8. MORTALIDAD DEL DISENO 1.

POSTEST

Aplicamos esta fuente de invalidacion extema en nuestro disefio
cuasiexperimental OXO debido a que la variable independiente que
detectamos fue el Posicionamiento.

¢abe sefialar que nuestro instrumento de medicion para este disefio
fue una sesion de grupo, en el cual se esperaban la asistencia de ocho
personas de las cuales sblo se presentaron seis.

Antes de comenzar la sesién de grupo se les di6 una breve
introduccién de lo que es el Posicionamiento y de esta manera explicar la
variable independiente.

De los resultados que se obtuvieron de la sesion de grupo
(explicados en las conclusiones de la sesion de grupo que anteriormente
dimos) sacamos como conclusion que del Posicionamiento deriva la
publicidad que nosotros consideramos como variable dependiente.



También cabe hacer mencion que no aplicamos ningun postest en
este diseflo sino que dejamos que las personas externaran su opinion
acerca del tema.

Se hizo necesario un ajuste en los disefios de nuestra investigacion
por la presencia de una variable extrafia la_cual fue un accidente
automovilistico que did lugar a la pérdida del video cassette que contenia la
sesion de grupo siendo imposible la recuperacién del mismo.

A partir de esto, se establecié un nuevo formato de disefio usando
como segundo disefio el experimenta! sin grupo de comparacion, el tercer
disefio queda igual ya que es el expofacto con grupo de comparacién
estatico.

Estas se refieren a O= pretest, X= posicionamiento, O= postest en el
disefio 2.

En el expofacto es: O= postest disefio 2 (Posicionamiento), X=
Publicidad y 0= Postest conclusiones.

El grupo de comparacién estatico es el resimen de la sesion de
grupo.

A continuacion daremos las caracteristicas explicadas gréficamente
de los dos disefios que se manejaron.

Disefio 2:  experimental sin grupo de comparacién 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
través de laminas.

0=  postest= entrevistas en base a la aplicacién de un
cuestionario a 11 personas.

Disefio 3:  Expofacto con grupo de comparacion estatico X O,

0,

variable independiente = Publicidad

postest = postest del disefio 2

grupo de comparacidn estatico= que pertenecia al dise-
Ao 2 antes de la presencia de la variable extrafa
(accidente automovilistico).

O O
[

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

5.7.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
DISENO: Pretest - postest (Experimental)

Tipologia: R OXO

NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO
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FIG 518 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. DISEROD 2.



5.7.2. VARIABLE INDEPENDIENTE DETECTADA EN EL
DISENO 2. .

POSICIONAMIENTO

De acuerdo con los resultados obtenidos en la cédula de
cuantificacién del pretest y en las resefias de los cuadros interpretativo, de
elementos y diagndstico, volvimos a detectar que el problema principal de
las medianas empresas de servicio es que cuentan con un mediano grado
de Posicionamiento en 1a mente de! consumidor.

Como se puede cbservar la variable independiente de este disefio es -
la misma que la del disefio anterior, por tal motivo podremos vincular la
informacién obtenida de este disefio con la del disefio 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
DISENO 2.

POSICIONAMIENTO

Nosotras decidimos explicar la variable independiente la cual es el
Posicionamiento a través de nueve laminas que detallan el orden del
seguimiento que nosotras proponemos para que se logre el
Posicionamiento; los cuales explicamos a continuacion.

* Debido a la presencia de la variable extrafia (accidente aut: ilistico) ta i i6
que se esperaba obtener del diseiio 1, se anula por fo que sélo se abtendra la informacion
resultante de este disefio.
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LAMINA 1: En esta lamina se puede observar a un empresario que se
encuentra en su oficina.leyendo el periddico en el cual observa el anuncio
de una aerolinea que tiene comomarca X Z Y con el siguiente slogan: Para
volar con seguridad sélo con * X ZY “.

LAMINA 2. Pasa el tismpo y el empresario enciende el radio y escucha el
spot de la misma aerolinea que fomenta la recordacién del slogan: Para
volar con seguridad s6lo con “XZ Y *.

LAMINA 3: En ésta se observa una junta de negocios en 1a cual el jefe
inmediato superior de! mismo empresario le dice: necesitamos que vayas
mafiana a Villahermosa a ias 10:00 A.M.

LLAMINA 4: Una vez terminada la junta, se observa al empresario de
nuevo en su oficina pensando: ¢en qué avién?, pcudl serd la mejor
aerolinea?. En ese momento se presenta la necesidad de utilizar el servicio
de una aerolinea.

LAMINA §: En este dibujo se observa al empresario que esta viendo el
periddico nuevamente, y en ese momento recuerda el anuncio ieido y

" después escuchado de la aerolinea 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 automovil y se dirige
a una agencia de viajes, al liegar vuelve a ver el anuncio de la aerolinea X
Z Y . De nuevo se presenta la recordacidn de l1a marca en un medio
diferente de publicidad.

LAMINAT: En ésta, se ve a la empleada de la agencia de vigjes

mostrandole las diversas opciones de aerolineas existentes y ésta le
pregunta en cual desea viajar. Inclusive en esta misma lamina se muestra el
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anuncio de la aerolinea X Z Y, que esta 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
visjaren X Z 'Y ; ésto debido a ia constante publicidad que asimilé de dicha
aerolinea. La empleada le entrega su boleto y le desea buen viaje.

LAMINA 9: Aqui el empresario ya se encuentra al dia siguiente a bordo
del avion en donde escucha las instrucciones de viaje y al final de éstas, el
agradecimiento por viajar en la aerolinea X Z Y . Aqui mostramos de nuevo
la publicidad que la empresa realiza en el momento en que se estd
utilizando el servicio.
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FIG. 5.19 FASES DEL POSICIONAMIENTO. DISEROC 2.
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FIG. 5.19 FASES DEL POSICIONAMIENTO. DISERO 2 (Cortimuacion).
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| Necesitamos que vayas mafiana a
\/ [ Villahermosa a las 10:00 A.M.

FIG. 519 FASES DEL POSICIONAMIENTO. DISENO 2 (Continuscion).
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FIG. 3.19 FASES DEL POSICIONAMIENTO. DISERO 2 (Continuadién).
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FIG. 5.19 FASES DEL POSICIONAMIENTU. DISERO 2 (Continusdién).
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* LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS”

5.7.4. PRETEST DEL DISENO 2

b 1 {2 [3 |4 [5 |6 |7 8 |0 | ][ Eme:
CATESORIA amsoLut |nEvaTIv|NES
1 . .
st x|x]{x]x|x]x]|x}x x| x| 11 |iesx |o
D ° o |e
T [1es.eex
'
MUY IMPORTANTE x | x x x| x 6 [se.s3x | e
»ivoco twrontante | x | x x | x x 5 fes.a5z | @
CINADA IMPORTANTE ° o |o
11 [100.002
p .
amecunsos wamwos| x | x x 6 {se.35% | e
BIFINANZAS 3 fararx|e
C)SISTEMAS . e . .
4)oTRAS x 2 |wasx|e
’ 11 100,001,
2)CONDOIDAD x 5 jeseszle
®)ECoNONTA Vo[ eexfe
c)DIVERSTON x [ AT 3 Y
4)SEQURIDAD X : 1 | oex|e
*)0TROS x| 3 2z | e
11 {100,002
6
a)F1SIOLOGICAS 1 [eaex}]e
bIDE SEGUAIDAD x | x 6 [se.ssxie
¢)OE AFECTO 1 [ o.ex]|e
dIDE AUTOESTINA “ x: x 2 [is0x |0
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FIG. 5.20 CEDULA DE CUANTIFICACION Y ANAL1SIS. DISEMO 2.
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5.7.5. CUADROS Y GRAFICAS DEL PRETEST DISERNO 2.

CATEGORIA FRECUENCIA | HIPOTESIS | HIPOTESIS ABST
RELATIVA CENTRAL NULA
S.-7Qué motivador(es) del(os) que a continuacidn
mencionamos, cree usted que conduce(n) a los
" consumidores a adquirir su servicio?
2) Comodidad 45.45% 45.457 54557 | 0
b) Econosia 9.102 9.102 Nz |8
c) Diversidn 9.102 9.1z 991 | ¢
d) Sequridad 9.102 9.102 09 | ¢
e) Otros, especificar .M dan nmn|e
6.-Para usted, de las siguientes necesidades enume-
radas,;cudles son las que satisface al prestar
su servicio?
a) Fisoldgicas 9.1z 9.1 9. [ ]
" b) De sequridad 455 | 5455 | 4545 | e
¢) De afecto 9.182 9.7 94.90% L
d) De autoestima 18,182 18.1&x 81.822 | ¢
d) Autorrealizacion 9.102 9.1 99.901 (]
9.-Est4 usted de acuerdo que al no detectar las
_necesidades del consumidor se lograré el
desarrol lo de su empresa?
a) si ) 10z ] (]
b) N 1 ’ L4 []
10.-;Tiene usted bien delimitadas las necesidades
de los consumidores a los cuales va dirigido
su(s) servicio(s)?
a) Si 9.992 99,902 9.12 [ ]
b) No 9.162 9.102 90.902 [}
Porqué ]
TOTAL 4“2 49 16882 ]

- F16. 3.22 CUADRO DE INTERPRETACION. DISERO 2.

in




PRETEST

Cuadro Interpretacion
Hipbtesis Central - 400
Hipbtesis Nula 1,000

FIG. 5.23 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISERO 2.
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CATEGORIA ‘| FRECUENCIA | HIPOTESIS HIPOTESIS
RELATIVA CENTRAL NILA
' 9.-;Estd usted de acuerdo que al no detecu'r las
necesidades del consumidor se logrars el
desarrol lo de su empresa?
2) Si ] 1 (]
b) do 102 ’ 12
10.-;Tiene usted bien delimitadas las necesidades
de los consumidores a los cuales va dirigido
su(s) servicio(s)?
a) §i 9.99% 9.9 9.12
b) o 9.102 9.1 9.99%
Porqué
13.-Considera usted que su empresa puede lograr
un dptimo desarrollo atn sin Ja aplicacidn
la Investigacidn de Mercados?
:; g e reacos 9.103 90.992 9.1
) %o 90.902 9.12 9.992
TOTAL Iz i m

FIG. 3.24 CUADRO DIAGROSTICO, DISERO 2.

s




PRETEST

Hiptesis Nula Hipétesis Central
200

Interpretacion Diagnostico

FIG. 5.25 GRAFICA DEL CUADRO DIAGNOSTICO. DISERO 2.
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FIG.5.28 CUADRO Y GRAFICA DE ELEMENTOS. DISERO 2.

m



Af4 T NCIHONE S

Cuadro Diagnostico

FIG.5.27 CUADRO Y GRAFICA DIAGNOSTICO. DISENO 2.
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5.7.6. RESENAS DE LOS CUADROS DE INTERPRETACION
DE ELEMENTOS Y DIAGNOSTICO DEL PRETEST

DISENO 2
11 CUESTIONARIOS

Este resumen es de la cédula de cuantificacion del pretest del
segundo disefio, en el cual tenemos como variable independiente al
Posicionamiento y como instrumento de medicion & las entrevistas
realizadas. Nuestra forma de explicar la variable independiente es a través
de nueve ldminas que describen el orden del Posicionamiento segun
nosotras.

De los 11 sujetos que fueron cuestionados el 100% saben lo que es
la investigacion de mercados.

De éstos, un 54.55% - consideran que la investigacion es muy importante ya
que con ésta llegan al conocimiento especifico del segmento del mercado al
cual va dirigido su servicio, asi como e! tener menor incertidumbre en la
toma de decisiones; el 45.45% opinan que es poco importante.

Para e! 54.55% el area clave es Recursos Humanos mientras que el
érea de finanzas cuenta con un 27.27% y otras como atencion al cliente y
servicio tienen un 18.18%.

La comodidad con un 4545% es el motivo que conduce
principalmente a los consumidores a adquirir sus servicios, mientras que la
economia, la diversion y la seguridad tienen cada una el 9.10% en tanto
que ofro 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% de! total de
entrevistados es la de seguridad, en tanto que las fisiolégicas, de afecto y
autorrealizacidn se quedan cada una con un 9.10% y las de autoestima con
un 18,18%. .

El 45.45% considera que la aplicacion de una investigacion de
mercados, es importante, ya que se obtiene informacion 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 basico para el desarrolio de la empresa porque se pueden
crear ideas sobre bases reales.

El 69.23% afirma que la investigacion de mercados beneficia mas a
la mediana empresa, en tanto que un 15.38% opina que la pequefia
empresa y un porcentaje igual que |la grande empresa son las beneficiadas.

El 100% de los entrevistados estéan en desacuerdo con el hecho de
que al no detectar las necesidades del consumidor se lograra el desarroilo
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.

E! 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 distribucion més
fuerte que el 27.27% de las sucursales.

El 90.9% considera que la empresa no puede lograr un optimo
desarrolio aun sin la aplicacion de la investigacion de mercado, en tanto
. que el 9.1% restante considera que si puede lograr el desarrollo.



E1 63.64% considera que no existen técnicas mas importantes que la
investigacién de mercado, mientras que el 36.36% restante opina que si
hay otras técnicas las cuales son: producciony publicidad.



“LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR °
DETERMINANTE EN .EL DESARROLLO DE LA
MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS”.

5.7.7. MATRIZ DE VARIABLES DEL POSTEST
DISENO 2.

VARTABLE VARIABLE
PREGUNTA INDEPENDIENTE | DEPENDIENTE PREGUNTAS EVALUACION

POSICIONAWIENTO |  PUBLICIOAD FILTRO DEL POSTEST

9

'
FI0. 5.28 MATRIZ OF VARJABLES DEL POSTESY. DISERO 2.
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5.7.8. CUESTIONARIO DEL POSTEST DISENO 2.

Agradeciendo de antemano su colaboracion y tismpo que nos brinda para la

realizacion de ia presente entrevista, ¢! cual seré de gran utilided pera conocer ia
importancia de ia Medisna Empresa en ¢ Mercado.

Esta es una entrevista que se realizara personalmente en forma oral

y que ademas serd grabada en video para simplificar tiempo ya que se
tratan de peguntas abiertas.

Al inicio de ésta se agradecerd su colaboracién y tiempo, se le

explicara brevemente el motivo de la entrevista y se procedera a realizarla.

4.-

Para usted, ;qué es la investigacién de mercados?
Para usted, ¢ qué es el posicionamiento?

Antes de continuar con la entrevista quisiera mostrarie, a través de
unas laminas, el orden de! Posicionamiento que nosotras
proponemos (Se le muestra lamina por lamina explicandole 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?

¢Es importante para su empresa que su servicio goce de un mayor
grado de posicionamiento que el que tiene actuaimente en la mente
del consumidor?

FIG. 5.29 CUESTIONARIO DE POSTEST. DISENO 2.
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5.- Para usted, ¢qué tipo de relacion 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 Ja publicidad, ¢qué cambios y/o ideas
implementaria?

9.-  ¢Le gustaria agregar algo o algun comentario respecto al tema ?

FIG. 5.28 CUESTIONARIO DE POSTéST. DISENOD 2. (Continuacién)
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o

o'rac-r un mejor
serviclo.

R4.Una ln;nlln-

+» que @3 i0 Qus ne
cesitamos derle.

RS .E3 ¢ astudio

ac
dad para captar
wercado.

tros como

hacemos para

qué es o que a

nuestros clientes

les gusta, para no
"

Re.Es 10 que noso~
emprese

Investigacién de
is3 necesidades
de! consumidor.

|[Estudio ¢e! gusto}
de los consumido-
res.

Conocer la
|competencia

Investigacidn de
las necesidades
dei consumidor.

|Estudio del pro-~
ducto y cepacidad

Saber los gusios
de) consumidor y
atraerio.

da ceptar mercado|tien:

Conocer ias nece-
sidades de) consu

midor a través de

w:uuecr al produc
0.

Conocer 108 gus~
ios de los consu-
midores m través
de conocer @|
|progducto.

Conocer Ia compe-
tencia y
vacio qu
8l consum
ra mejorario.

Detectar les nc-
sidades del
sumidor
ber qué o3 io @
r‘ucnl\-u nr-

oduc
Y asi caplar més
mercado,

Y as( strasrios.

F1G. 5.30 ANALISIS DE CONTENIDO POSTESY, DISERO 2,
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA -
EMPRESA DE SERVICIOS”

RecTACHTEORIA

PENSANIENTO
WANIFIESTO

PENSANIENTO
LATENTE

R9.Dar o} mejeor
urvlelo a les
clisntes, atendar-
los con emmare ps-
re que as{ nes
tongan on ments.

R10.La indgen que
ie vames & dar al

te scbra nussires
ssrvicion y aten-
clén en ios dife-
centes espaciali-

s que efrece-
wmos.

R1.Es I8 ldea pa-
ra qUe RS Fece-
alionden olles mis-
mos hacie nuestro
hospital para der~
193 un mejor ser-
vicio.

Servicio en mente

Servicio en mente

|Recomendaciones.

bDar ot -jcr sar~
vicio para gue

nll nes tengen en

monte

Mu imdgen

Servicio queds
grabada en su
monie.

Es Ia forma de
jobtenar ciientela
& través de reco-

£1G. 5.38 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISERO 2.(Continuacién)




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

PREGUNT ACATE(!!HA

9 |10

PENSAMIENTO
MANIFIESTO

PENSAMIENTO
LATENTE

R7.Tiens in fun-
clén

pesterisraente se
tisfaceries.

A8.E3 cenecer sl
consumidor pars
satisfacer sus ne-
cesidades y tratar
4o dar un mejer
servicio.

Re.Saber los gus-
tos de ies clien-
tes que tenamos.

R10.Es conocer at

paciente y satis-

facer sus neceside
des de salud.

lll s una forme
asdio de cono-

care nuestros

pacientes.

das de} consumi-~
dor .

Satisfacer nece-
sidudes got con-
sumidor,

Gustos del consu-
midor.

satisfacer nece-~
sidsdes del con-

{sumidor,

Conocer a! conmu-
midor.

des para poder sa
tisfacerias.

|Detectar necesida

das para poder sa
tisfacerias y me-
Jorar el servicio

Datectar los gus~
tos de nuestros
consumidores.

Conocer tas nece-
sidades dei consu
midor y sstisfa-
cerlas.

Conocer al consy~
midor.

FIG. 5.30 ANALISIS DE CONTEWIDO POSTEST. DISERO Z.(Contimwacidn) - - -
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS”

CATEGORIA PENSMIENTO |  PENSMMIENTD
PREGINTA = 11 """ wwrrzesto LATENTE
PARA w.:w! €S EL
POSICIONANIENTO?

Ri. La aplicacidn |X Aplicacidén dal

que tiene dsterai-

dal consumidor.
R2.Es cuando al-

que neseires ofre-

ceamos y que cusndo
1o necesiten recu-
rran a nosotros.

R4.Es (a forma sn
cemo @l consumider
retions on su men-
te ol servicio que
las estamos esndo,

RS.E! grado en que
un daterminado pro
luelo Qtl.‘l rabe-
. L
ln [ nnn por

medio de anuncios.

A6.Ea cuando se
quiere que tu pro-
ducto U 0

a

TSOnNs, para
v onNaUma ¥y cush
do necesite un pro
ducto como el de
nosotros, piente
en nosotros y lo
compre.

R7.Es el grado dé
satisfaccién que

ha logrado ia mar-
ca en e} publico.

R8.E3 ta penetra-
cién de} servicio
en Ia mente dol
consumidor.

{Producto on Bente]

'

{Prafterencia de la
marca.

Servicio en mente}

Servicic en

producio o marca
on la mente da)
|consumider.

Pensar on el pro-
ducto ¥ tenar la

{refarencia ds ia

mares.
[Que los conn-llo

del servicio m
o"n-u .nr-

que acwdan & noso
uu al necesitar

|Preducto en mente

'a On que el
|consumidor retie-
ne .
servicio ofrecido

|orago en que @1

ie dsl conaumidor
por medio de anun
clos.

Producio en -lnuul:u-rar que el pro

Satistaccién de
ta mercs,

Servicio an mente|

ucto Mr.c I lu

o en
ol conn-llor Y
al necesitar con-
sumirio pienss en
nosotros.

Grado 4s satisfac
cidn que la merca
iogra en @i consu
aidor,

Ponetracidn de)
zefvicio en la
mente del consu-
midor.

FIG. 5.30 AWALISIS DE COMTENIDO POSTEST. DISERO 2.(Continuacidn)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVIC10S”

mwACATEGIHA

PENSANIENTO
MANIFIESTO

PENSANIENTO
LATENTE

3

£N BASE A ESTE
SEQUIMIENTO:

LEN QUE GRABO
POSICIONANIENTO
CREE UD. OUE SE
ENCUENTAE EL SER-
VICIO QUE OFRECE?

{PORGUE?

Ri.Alto grade, por
que eont-:- con
s mad.

ampres
o 0- recionte cre
acién y hay etras
¢~ fes que tie-
on mds prestigio
l-ntro de) rame.

R3.8ajo grade, por
que el consumidor

R4.8ajo grado, por
s mucha .

RS.Alto grago per
ia preferencia de
los consumideres
hacia nuestro ser-
vicio.

R6.Bajo grade, por
que es etitista,

R7.A1t0 grado per
que cusnts cen un
servicio excalents

RO.Mediano gredo

ficil lisgar a la
oxcelencis.

R9. Medisn
por fa publleiuu
quUe BN )aRos.

Alto grado, pu-
blicidad.

Mediano grado,
raclente creacién

Bajo grado, falta
de publicided
propia.

Sajo grado, com-~
petencia.

Alto 'rno. pre-
ferencis.

Bsjo grado,
elitista.

Alto grado, ser-
vicio excelente.

jiedianc grado,
mejorar serviclo.

[wedianc grado,
publicidad.

Alto grado porgue
utilizames publi-
cldad:revistas,

arts. con el logo

Wedianc grado por
que as de reclen~
te creacl

existe Is compe-
tencia.

Sajo grado nruu-

38 conoce més

licidad de ho-

teles y serol (-
s,

Bejo grado por-
que existe mucha
jcompetencia.

Alto grado por-
que contamos con
Ia preferencia.

Bejo grado -er(u-
es siitista

Altto grado porque
exizte excelents
servicio

Mediano grado se
tratar msejorar y
tlsgar excelencia

fWedianc yulo por

FIG. 5.30 ABALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISERC 2 (Continuscidn)
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DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
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PENSMIENTO

CATEGORTA PENSANIENTD
PREGUNTA 7 18 |9 {111
WANIFIESTO LATENTE
4
LS JUPORTANTE PA-
A U TUPRESA Ot
g WICIO 00CE
O UN WAYOR POSI-
CISNAMIENTO QUE EL
QUE TIENE ACTUAL-
-l’l €N LA MENTE
L CONSUMIDOR?
RSP, si Sf, ya que se
obt. ingresos

que da- ${. Trabejo. sf
l"l ﬂt tunn s
ia eapress.
.81, i’ 6
Re.Claro que ol. $ sf
Rs.S(. s L
.50, st . f
R7.0emssisdo im- x Imporisnte. Demssindo im-
partonte. porcante.
#8.31 porque lle- X S(, mds clientes| $¢, para obte-

a la exce~

mis cliontela ¥y
o ésta 'I'l-l

R9.8(, porque

- 'un-r(n toner
wn aito grado de
pesicionsmiento.

RIS, Si, para @)
bienestar de los
pacientes.

Rit.Claro que si,
porque ol jograrlio
tondriamos mis
ingreaso ds pacien-
tes..

s(, alto Dcll-
clonsmiento.

S, blienestar.

S(, més Ingresos

ner ads clien-
tela y mejores
ingresos.

S{, pars tener
srado alto da
posicionmmientio

S¢, para @l
biensstar de
jos pacientes

S{, para obte-
ner mds in-
gresos.

FIS. "5.36 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISENO 2 (Continuacién) -



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

CATEGORTA PENSANIENTO PENSAMIENTO

PREGUNTA 12314151617 I8 |9 [tequ
. MANIFIESTO LATENTE

R19.Mediano grado x grado, e grade,
porque vames evo- actusiizados. porque avoluclo-
lucionsado y debe- Aamos ¥y Nos ec-
wos estar sctusii~ tuai i samos.
aad08.
Rtt.Wediano grado X [Mediano grado, {Mediano grado,
POPaUS 83 UNR B Jemprass poqueka. [porque es una
presa priveda muy -mpresa.
pogueda.

FIG. $.30 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISENO 2 (Continuacién) -~ -
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*LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS™

CATEGORTA PENSANIENTO PENSARIENTO
PREGUNTA TEPI™MM wanreresn LATENTE
e
. 1r0
DE RELACION TIE®E
EL POSICIONAMIENTO|
CON LA PUBLICIOAD?
R1.8/ ven reiacie- Si se r Van rel,
nades. .
::f-ﬁ'." ::.“n cidad. pubtd un II‘U:::?. d

olhl‘lo ‘e ”llel

R3.No s da la waa
sin la otra.

A4.Ya damasieds re

RS.Van de |a @enc

Ré.Bantante, por
que al estar viea-
do censtantaments
.unmm 56 Que-
ds grabado.

l7 Bastante ya que
s ¢o |88 majores
clctnln e hay
o3 |a audievisual
por lo tanto sl
hay snuncles exis-
.te mayor captacién

.S nlln re-
taci -y

Il.ernn\ ys M
gracias a ‘nn nes
damos a conocer.

RY.Estdn igual ya
que sin publicided
no 38 logra ei pe-
siclonamiento,

R10.Estén entrela-

u
final |dad.

R11.Van de la ma-
no ya que sin pu-
bllcidad no hay
posicionamiento.

e €8 uns con
otra.

Mis pubticided,
nds gente.

van de |8 mano.

Publicided cens-
tonte se
grabi

|Bastante, snun-
cios, captecién.

Importants cono-

Iguatl, por que se

_|togra un posicio~

Se da s una con
la otra.

uis pubiicidad,
mayor ratencida.

Van relacionsdas

La pubiicidad se
queda gradadae,

Si hay anuncios,
hlzﬁ »ayor capta-

Con publicidad
nos damos & co-
nocer,

Sin publicidad
no l_ny posiclo-

Misma finatidad.

van de ia mano.

Persiguen un
mismo fin. :

Sin pubiicidad
no hay posicio-

|{namiento

F10. 5.30 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST.' DISERO 2.(Continuacién)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS™

PREGUTATATE CORIA

PENSANIENTO
MANIFIESTO

PENSANIENTO
LATENTE

SQUE IIN OE MI.I
CEIDAD SE WAN|

DENTRO OE Il
EMPRESA?

R1.Anuncios en ra-
vistas,articulos
publicitartes con
ia marca de la com
pafifa, en radio y
toluvl- idn.

raal iz
teriorl l“

n: Anunclos en pe-

ices y sn hels
Nn.l turisticos,
pero mis bien nos
asames on |8 pu-
blicidad que hacen
1os heteles y ias
i ineas adreas.

R4.Es casl nula ys
que censts de fo-
tietos unicamente

R5.Anuncios an pc-
riddico, en
visidn, viales,
posters grendes an
z0nas transitadas

-

RG.Recomendaciones

R7.Anuncios en pe-
riddicos, ravistas
en radio, articu -
tos publicitarios,
periddicamente en
televisidn.

R8.Follatos, re-
vistas det uﬂlo.
volsntes.

R9.Folletos, revis
ta de {a colonia y
recomendsciones.

Revistas, artfcu-
los publicitarios
radio v televi~
sién.

Revistas especia-
1izadas y pres-
tigio.

Pariédico, bole~
tines turistices
y publicidad
ajenn.

Folletos.

Pariddico, 7.V.,
viales, posters.

Revistas e
Hnin Y
tigio qu- Monc
la smpre:

Publ icidad no
pagada, bolet!-
nes turisticos.

Foltetos.

Pariddico, 1.V,,
viaies, posters.

Pariddico, revia-
tas, radio, arts,
pubiicitarios ¥y
T.¥.

Folletos y revis-
tas espscializa-
as.

Foilatos, revis-
tas y recamen-
dnciones.

Periddico, revis
tas, radio, arts
?usllelurlu ¥

Folletos y ravis
tas espacialize-
das.

Folletos, revis-
tes v recomen-

|dacionas.

FIG. 5.30 AMALISIS DE CONTEMIDO POSTEST. DISEMO 2.(Cantinuacién)



LA |NVES'I"IGAC|0N DE. MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS™

CATEGORTA PENSAMIENTD PENSAMIENTO
PREGTA o [l NANIFIESTO LATENTE
- R10.La primordial X
o5 que o) paciente {debido a la sa-
se vaya cemiente tisfaccidn,

yiRes recemi .
atencién las 24 hr

Ri1.Anuncios on
revisiss éal medio|
sa{ came en radio.

tizedas v radio.

A on re-
vistas especiati
Tadas ¥ on radio

FIG. 5.30 AMALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISERO 2.(Continuacién)



“LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS™

mmACATEMIA 8 {9 |1el PENSANIENTO PENSAMIENTO
MANIFIESTO LATENTE
7

LESTA CONFORME CON
LA PUBLICIDAD QUE
SE REALIZA B8 W
[ SAY
LPOROUE ? '
Mi.fMe, porque sun- Wo. Falte difu- |[No, porque le
que hay anuncios sién. . falts mayor difu
on radio ¥ nlnvl- slén & 103 anwn-
sién su durscléan clos en radio y
o8 corta y falta- T.¥.
ris mayer difusién
R2.Mo del tedo. No. Mo del todo,
R3.No, porgque os No. Es poca. %o porque es suy
|uy poca. . |pocs.
R4.M0.8Es casl nuila No. Casi nula. o, &3 casi nuia
RS.S(.Por su gran Si. Difusidn. S}, por su gren
difusidn. difusidn.
R6.3(, por que de S|. Imigen eli- [Si, porgque se
o858 menara conter- tiste. consarva su imé-
vo Is imdgen eli- gon etitista.
tists.
A7.Claro porque $i, Vanguardia. $i, porque se
s través de olla mentions & Is
se mentisns a la |vanguardis,
vanguardia.
RB.No dafinitiva~ X Mo. Crecer y me~ (Mo, porque tende
®ente mo porque Jorar, mos & crecer ¥ &
tondemes siempre & wejorar.,
crecer y & mejorar
R9. Mo, me gusiaria } No. Més publici- |No, quiero meyor
mayor publicidad. dad. publicidad,
li‘.lo. porgus hay X MNo. Superacidn. %o, porque hay
que superarnos. . que superarnos.
Al Mo ya m hace X {no. Dinemismo. %o, haca falta
'll\l m um.ol publlclnl

dad {dindmica.

FIG. 5.30 ANALISIS DE CONYENIDO POSTEST. DISERO 2.(Continuacién)



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

PREG TACATEGRM 8 lo felnt PENSANIENTO PENSAMIENTO
MANTFIESTO LATENTE
]
S1 _TUVIERA LA AU-
nmw (€N Cl
BE QUE WO LA TU-
VIERA) DE WACER
MODIFICACIONES EN
LICT IOUE
CAMBIOS V/0 IDEAS
L
RL.A pesar de e~ |Necenidad de di- [Necesita meyor
®er anuncios iwmi- fusién ée) sar- difusién para
RORES, ON perié- vielo. lograr aque Is
dico, atic., teda- gentie sienta ne-
via no se iogrs cosided en
.‘ la gente sien~ servicio.
la necesl
.ll servicio y
.Imu on el ale,
0 que Yo da-
rla |ayer ll'ull‘n
2. Macer mds gran- revig- grandes
das ias campafes tas dei medio. o revisias del
on ol dres de ia medlo.
construccién, saun
cios en otro tipo
#e revistas.
R3. Macer paguetss |Paquetes atrac- [Hacer paguetes
atractives sharcsn Lives. ur.euvu eco-
@o las necesidades) qUe Cu-
* ée1 consumider y bran l-l nace-
econdmicas. |sidedas
- RM4.Anunclos en re- JAnunclies, volen- |Anuncios en re-
vistas y volentes. tes, vistes.
RS, Sténds en los Stands, regals- [Stsnds en cen-
- cfan. tros cemsrciales
con arts. publi-
salarien culos clisrios,
publiiciterios.
R, Mandar follelos Follatos, premo- {Mendar foillstos
a los lugsres que jclonales. Yy premocionales
ven los Jovenes de & Jévenas de di-
clase medin y sita farente clases.
,a8( como promocio-
nes. |
R7.Actusl izacion Auullnel‘o de {Actualizar sus
on los shunclos fanuncios enuncios. .
M. Recurrir 8 los x Comunicacién an |Wedios mesivos
medios masivos de radio y televi- }de comunicacién,
cemunicacién como sién,
es ol radio y ta
telavision.

' F1G. 5.38 ANALISIS DE CONTENIDO POSTESY. DISENO 2.(Contimuacién)
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“LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL ‘DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS™

CATEGORTA PENSAMIENTO PENSAMIENTO
PREGUNTA 1231451617 |8 |9 |18 MANIFIESTO LATENTE
R9.Spots em radlo. X Spots en radio. [Redia.

Ri10.Ls televisién. ) § Television. Televisién,
At1.Anuncies en el X | Radio y Tetevi~ |Anuncios en ra-
redioc y telavisidn sidn. :::ﬂy telovi-

FIG. $.30 AMALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISZAO 2.(Continuacién)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EHPRESA DE SERVICIOS"

mACATEmIA 1 s I (1ol PENSANIENTO PENSANIENTO
MANIFIESTO LATENTE
*
e nmuu A“!-
ALSO O AL
COMERTARIO II,IC-
10 AL TEMAY
Ri.Serie conve- mayor In
aionte que ustedes| cidén. formecién con-
come wnlversita- tacténdose con
ries se contacte- varias empreses.
ran con ol doparts
mento de publici-
ée varias -
sresas para que ob
mm msyor infor
[ 1]
R2, W0, o, Ne.
R).lensjer wAs cam lﬂaﬁn publici~ |Ampliar cempafa
pafis do pubticidad taria. de publicided.
mis ampile.
R4.Macer wn plan Pian publicitario{Plan publicite-
de publicidad on rio a travéds de
bese a n—elml promocionas y
¥y dascusntos que dascuentos.
Hamen Ia -tuclé«
RS. %o, o. No.
#6. o, o, No.
Al.Agradecer is Agradecer epinidn|Agredecer Is
eportunidad que oportunidad de
= brindsn en externar mi opl-
oxternar ml opi-~ nién.
n.
"o, x o, wo.
RO, Mo, X Mo, MNo.
R16.5610 agradecer X Asradecer entre- | or ta in-
Is entrevisia que vista, t te entre-
fue muy interesan-
te.
R11.Es interesanta| X lnvntl,.clén de [Interesante qus
e e preccupen marcad estudien I8 In-
por la Investiga- nnclon-unlo vastigacién
cion de mercedos {wercados que es
¥8 que 63 Muy (e lmportante para
portante para ol el posicjons-
posicionamiento |mlento.
:t nuestros pacien
.

FIG. 5.39 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. OISERO 2.(Continuscién)
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6.7.10. CUADROS Y GRAFICAS DEL POSTEST DISENO 2

CATEGORIA FREC. POSICIO- PUBLY- | ABST.
RELATIVA | NAMIENTO | CIDAD

2.- Para usted, ;qué es ia investigacion de
mercados?
a) Grado 18.18% 16.18% 81.82% [}
b) Aplicacion 0.00% 9.00% 80.90% [}
c) Pensar 9.00% 0.08% 90.00% 0
d) Tener 9.00% 9.00% 90.90% 0
e) Manera 9.00% 9.00% $0.90% 0
) Querer 9.09% 9.00% 90.90% 0
g) Penstracion 9.00% 9.08% 90.90% 0
h) Dar 9.00% 0.09% 50.00% 0
1) Imégen 0.09% 0.08% 00.90% 0

Formar 9.00% 9.08% 90.80% 0
3.- (En qué grado de posicionamiento cree
usted que se encuentra el servicio que ofrece?
8) Alto grado 27.21% 27.271% 72.73% 0
b) Mediano grado 45.45% 45.45% 57.54% 0
¢) Bajo grado 27.21% 27.27% 72.73% (1]
4.- ,Es importante para su empresa que su
servicio goce de un mayor grado de
posicionamiento del que tienen actuaimente en
la mente del consumidor?
a) Sf 90.90% 90.80% 8.08% 0
b) Demasiado 9.09% 9.08% 90.90% 0
5.- Para usted, ;qué tipo do volncson tiene el

con la

a) Rohclonms 27.27% 27.27% 72.73% 0
b) Forman 9.09% 9.09% 80.90% 0
¢) Publicidad 45.45% 45.45% 54.54% 0
d) Anuncios 9.09% 9.08% 90.90% 0
e) Mismio fin 9.08% 9.09% 50.80% 0
6.- {Qué tipo de publicidad se maneja dentro de
su empresa?
a) Anuncios 7273% 27.27% | 72.72% 1]
b) Recomendaciones 18.18% 81.82% 18.18% o
c) Foiletos 9.09% 90.90% 9.09% [\
7.- ¢EstA conforme con la publicidad que se
fealiza en su empresa?
a) SI 27.27% 72.72% 27.27% 0
b) No 72.72% 27.27% 72.72% 0

FIG. 531 Cuadro de Interpretacién . Dissfio 2
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CATEGORIA FREC. POSICIO- PUBLI- ABST.
RELATIVA | NAMIENTO CIDAD
8.- Si tuviera ia autoridad (en caso de no
teneria), de hacer modificaciones en ia
publicided, ;qué cambios y/o idess
implementaria?
a) Grado 0.00% 90.90% 9.09% 0
b) Aplicacion 9.08% 90.00% 9.00% 0
c) Penser 9.00% 90.80% 0.00% 0
d) Tener 18.18% 81.62% 18.18% [}
@) Manera 9.00% 90.80% 9.00% 0
f) Querer 9.09% 90.90% 9.00% 0
0). Penatracion 9.09% 90.80% 9.08% [/}
h) Der 9.00% 90.00% 9.00% [}
i) Imégen 9.08% 90.00% 9.09% 0
Formar § 9.00% 90.90% 9.09% 0
TOTAL 800% 2000% 1600% 0

FIG. 531 Cuadrode
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POSTEST

FIG. 5.32 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISENO 2.



5.7.11. RESENA DEL CUADRO INTERPRETACION DISERNO 2
POSTEST ’

En el cuadro de interpretacion del postest se entrevistaron a 11
personas de las cuales obtuvimos la siguiente informacion.

E! 54.54% opinan que la investigacién de mercados es detectar
necesidades de! consumidor mientras que el 45 45% restante piensan que
@8 conocer al consumidor.

El 18.18% opinan que el posicionamiento es el grado de recordacion
del servicio mientras que el B82.81% diversifican su opinién
cofrespondiendole un 9.09% a cada una de las siguientes categorias:
aplicaciéon, pensar, . tener en mente, manera de recordar, querer,
penetracion, dar imagen y formar para lograr quedar en la mente del
consumidor.

El grado de posicionamiento que tiene el 4545% de los
entrevistados es mediano, el 27.27% es bajo y 8l 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 constdera que es
demasiado importante.

El 45.45% opinan que la relacion que existe entre el posicionamiento
con fa publicidad se debe en si a la publicidad misma, el 27.27% opinan
que estan 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 esté conforme con la publicidad que se maneja en su
empresa mientras que el 27.27% si se encuentra conforme. .

El 18.18% implementaria anuncios para modificar su publicidad, y el
82.82% restante diversifica su opinién en 9.09% cada uno en que harian
modificaciones en la difusion, campafias, paquetes, stands, follotos
actualizéndose a través de radio y television, .

El 45.45% no quisieron agregar ningun comentario respecto al tema,
el 18.18% opinaron que nos deberiamos enfocar a la publicidad, et 9.09%
nos agredecen la entrevista, e! 9.09% les pareci6 interesante y el 9.09%
restante opinan que la informacioén obtenida de la entrevista nos va a
beneficiar en el desarrollo de la investigacién.
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§.7.12. CONCLUSIONES DEL DISENO 2

Al iniciar el caso practico, nuestro disefic 2 era experimental con
" grupo de comparacion estético pero debido a la presencia de una variable
extrafia (accidente automovilistico) que causd la pérdida de nuestro
instrumento de medicion (sesion de grupo) del! disefio 1 el cual era
cuasiexperimental, se mortalizd, dicho disefio era la base de nuestra
investigacion. Esto nos trajo como consecuencia cambiar el disefio 2
(experimental con grupo de comparacién estético) por un- disefio
experimental sin grupo de comparacion, el cual es actuaimente la base de
nuestra investigacion.

A continuacion se menciona como desarrollamos el disefio 2:

Para este disefio utilizamos como prestest un cuestionario de 15
progixmns aplicado a 11 funcionario o directivos de medianas empresas de
servicios del cual obtuvimos la informacion 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 recordacion de la
marca, slogan y publicidad del servicio cue se ofrece.

Nuestra variable independiente es el Posicionamiento, el cual
medimos a través de entrevistas aplicadas a personas que aungue no son
directores y/o funcionarios de mediana empresas de servicio, si cuentan
con la informacién suficiente para poder tomar decisiones en la empresa.
Al entrevistar a estas personas se les explico, mediante el uso de 9 laminas
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
conclusion lo siguiente: todas las pergonas entrevistadas saben lo que es la
investigacion de mercados de las cuales la mayoria opinaron que su
aplicacion es importante, ya que asi pueden segmentar el mercado al cual
va dirigido su servicio; recursos humanos es el érea clave en ia empresa
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 aplicacion de la investigacion de
mercados se obtiene informacién valiosa acerca del mercado, afirmando
que ésta beneficia mas a la mediana empresa por lo que el total de
entrevistados estan en desacuerdo con que aun sin detectar las
necesidades del consumidor la empresa lograré su desarrolio. Por esta
causa, consideran que no existen otras técnicas mas importantes que la
investigacion de mercados como factor determinante en el desarrollo de la
mediana empresa de servicios. g

De las entrevistas que miden el postest obtuvimos la siguientes
conclusiones: la mayoria opina que la investigacion de mercados sirve para
" detectar las necesidades del consumidor y definen al posicionamiento como
el grado de recordacion que tiene el servicio en la mente del consumidor,
éste es mediano pero opinan que es importante gozar de un mayor de
posicionamiento. '

La relacién 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 mas wusual son los anuncios; existe
inconformidad respecto a la publicidad por lo que implementarian mayor
difisién a través de medios de comunicacion como son el radio y la
television.
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5.8. APLICACION PRAXICA DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS
EN LA MEDIANA EMPRESA DE
SERVICIOS
DISENO 3



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

5.8.1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

*‘DISENO: Grupo de Control con postest Gnicamente (Expofacto)

Tipologia: R X0
(=]

OVIEMBRE DICIEMBRE

ENERO

3] 4] 5] 6] 7] 8] 9{10[11] 12,

N
ACTIVIDADES 26} 271281201 30] 1) 2] 3] 4] S| 6} 7] 8] O] 10[11]12f13] 14]15] 8] 17] 18, 192021222324526272_8]2_91)31
1.Construiria
V Independ de
los disefios

2 Establecer
{Instrumentos
laplicacion dis 1
[pretest-cuest
[postest-s goo

m |2 = m =

3 Aplicacion:
7-23 dic. ‘98

4 Personas res-
pons apl del
disefio Milenka

C Angelica T

S Evaluacin

S Intetpretac
ue resultados

7 Contrabalan
ceo de la invest
Coyrelacién

en diseNos

D AMmAD MDA m D~ M AT A m AT~

FIG. 5 X3 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. DISENC 3.
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.5.8.2. VARIABLE INDEPENDIENTE DETECTADA EN EL
DISENO 3

PUBLICIDAD

La Publicidad es la representacion impresa, escrita, hablada o
ilustrada de una persona, producto, servicio o accién publicamente
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 comunicacion y
dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda del
producto, servicio o idea.

El objetivo que persigue ia Publicidad es estimular las ventas ya sea
de una manera inmediata o en el futuro.

El fin real de la. Publicidad es el efecto uitimo 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
DISENO 3
PUBLICIDAD

La forma en que explicamos la Publicidad es a través de comparar la
relacion que existe entre posicionamiento y publicidad.
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Esta relacion se explica mediante las mismas laminas utilizadas en el
disefio 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 léminas es por medio de:

< Un anuncio en el periédico

* Un spot en radio

* Cartelones y folletos de la marca XZY

¢ Lamarca impresa en el avion

* La instruccion al cliente, ya dentro del avién, en las cuales se
vuelve hacer mencién de la marca agradeciendo su
preferencia, es decir, publicidad dentro de la atencién 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
. We. OF FRECUEN| FRECUEN | ABS-
PREQUNTAL 2 |3 45 le 1A c1a Tew-
CATEGORIA ABSOLUT |RELATIV|NES
st ! RN RNENENE 7 1o |o
(3] ] ] [ °
7 jiesenx .
oy awontanre | K| X ] X[ X | X [X 7 |1ev.001f o
B)POCO INPORTANTE [ ‘. . .
CINADA TMPORTANTE o o o
7 |1ee.003,
4 .
aIRECURSOS IANOS: X X X 4 [sr.vex o
S)FINANIAS X 1 frezex | e
c)SISTEMAS X X 2 {2s.00x |0
dloTRAS ° e o
7 |100.00x
5 . e
2)COMODIDAD N X 2 |20.602 | 0
b)ECOROMIA : : . e |o
c)OIVERSI108 : “1: [ . .
0)SEGURIDAD X L 4 |sraexfo
e Ly PR R v Jreaex o
: : 7 |100.001
#)FISIOLOOICAS N FRAN M X 2 |as.e0x | o
bIOE SEOURIDAD N BRI R B a [sr.0ex]e
c)OE AFECTO : ° o (o
AIDE AUTOESTINA ° o o
outomestizacion| X | 8 1 {1e.26x | 0
7 |1ee.001

'
FIG. 3.34 CEOULA DE CUANTIFICACION Y ANALISIS. DISENO 3.
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** LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR

DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA
EMPRESA DE SERVICIOS®™
. OF FRECUEN|FRECUE | ABS~
PREGUNTA 4 5 6 7 CIA ClA TEN-
CATEGORIA sssoLuT|ReLATIV |NES
a)sE oanm ™- X ‘ ! 3 {ezmer o

FORMACION VALIO-
SA ACERCA DEL
MERCADO

bIES UNA HERRAMIEN
A PARA LA TOMA

DE DECISIONES
CON MAYOR CERTI-
DUMBRE

CPOR CREAR IDEAS
SOBRE BASES
REALES

d)PORQUE CONTROLA,
DIRICGE Y DISCI-
PLINA ACCIONES
€W _UN FUTURC
CERCANO

®)POR SER INSTRU-
MENTO BASICO PA-
RA EL DESARROLLO
DE SU EWPRESA

2)PEQUENA EMPRESA
bIMEDIANA EMPRESA
CcIGRANDE ENFRESA

alsy
(3L

F1G. 5.34 CEDULA-DE CUANTIFICACION,

AMALIS1S. DISERC 3, (Continuscidn).
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** LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMQO FACTOR
DETERMINANTE EN EL . DESARROLLO DE LA

EMPRESA DE SERVICIOS”

Mo, DE FRECU|FRECU)ABS-
PREGUNTA 1 2 4 5 6 ENCIATERCIA|TEN-
ABSOL JRELAT|CIO-
CATEGORIA x % |NES
10
a)st x 4 x x oles.n| e
bino X 1[14.26{ ¢
{PORQUE? 38.46
13m0
1
@)ALTO GRADO x X x X SIn.ele
©INEDIANO GRADO 3 2)28.57] ¢
7o 2
@)FUERZA VENTAS x x x x Sir1.43] ¢
b)SUCURSALES x 2120.57{ ¢
7100 %
13
a)st x 2in.4| e
binc x x x x 5120.57{ ¢
7|10 3
15
a)si 2)71.434 0
bINO x x x x x 5128.87) o
7 (100 x

F10, 5.34 CEDULA OE CUANTIFICACION Y ANALISIS. DISERO ). (Continuacién)
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* LA INVESTIGACION DE. MERCADOS COMO FACTOR

LA

DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE
EMPRESA DE SERVICI10S”
icirall 5| 6] 7] PENSANIENTO PENSANIENTO
CATEGORIA MANIFIESTO LATENTE
3

R1.£S LA uzm-
NIENTA
TOMA D! MCISIO‘
NES CON WENOR
GRADO DE ERROR

R2.ES rm QUE LA

S LA BASE QUE

ECUADA, POR LA
NFORMACION QUE
ARROJA

ne ':s LO QUE NO!
PERMITE GV!I!I
INFORMACION DE
Los

DMAMOS PARA UNA
OMA DE DECISION|

R7.ES LA TECNICA
OFE LA MERCADO-
TECNIA QUE WOS
PERMITE

ESPEC-

T0 AL
(NECESIDADES) ¥
AL MERCADO (D1-
FERENTES ASPEC-
105)

Sirve para uns
toma de deci-
siones confia-
bte.

Es ta forma en
que la empresa
conoce 8l con-
sumidor’

Do
Conocer el me:
medio-ambiente
de |a. empre:

ar
oma de deci-'",
si6n adecuada

g
x Obtiene info
macidn de los”
fconsumidores

% |conocer. a1 con-
sumidor. vy al
mercado

‘[Permit

Permite la toma ge
decisién con mayor
certigumbre .. -

Conocimiento dll i
con:um dor

clmlen\e del
m'dlo amblsnte

a de
e:lslénrccn mayora
cerildumbre

Conocimiento’ del
consumidor.

Conacimi ento del
:cnsuml or.. -y 0

F10. 5.35 ANALISIS DE CONVENIDO. DISERO.3.:




* LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR

DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE
EMPRESA DE SERVICIOS”

No. OE
PREQUNTA

CATEGORIA

7| PENSAMIENTO

MANIFIESTO

PENSAMIENTO
LATENTE

10 ;PORQUE?
Ri. PORQUE NO HE-
oS ESTUDIADO
EL _TIPO DE MER-
CADO QUE QUERE-
WOS ATACAR
R2. PORQUE NOS EN-
FOCAMOS A OENTE
QUE UTILIZA LAS
COMPUTADORAS

-

"

-
1

R4.PORGUE LA GENTE
QUIERE SENTIRSE
PROTEGIDA

R3.TODA LA GENTE
SABE OE QUE St
SON VARIOS SER-
VICIOS CUALOUIE-
RA PUEDE CUBRIR
SUS NECESIDADES

N6.POROQUE 3ON LAS
BASICAS *

R7.PORQUE CONOCE-
MOS YA QUE HEMOS
ESTUDIADO LA J0-
WA Y EL VIPO DE
OE GENTE A LA
QUE QUEREWOS
ATACAR

No se han hecho
festudios del
mercado

Se enfoca a gen
te especifics

Cubre necesida~
des de seguri-
dad del consu~
midor

E1 consumidor
procura sentir-
se protegido

E) serviclo es
conoclido por el
consumidor

Cobre neces|da-
des basicas

Se han hecho
1os estudios
perinentes

Dasconocimiento
del mercado

Existe una seg-
mentacidn

Cubre necesidades
especificas del
consumi dor

Cubre ia necesi-
dad de seguridad

Existe posicio-
namiento

Cobre necoslda;
des biésicas

Se han realizado -
investigaciones

FIG. 5.35 ANALISIS OFE CONTENIDO. DISERO 3.(Continuacién)

25



* LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR

DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE

EMPRESA DE SERVIC10S™

No. DE
PREGUNTA
CATECORIA

~

PENSAMIENTO
MANIFIESTO

LA

PENSAMIENTO
LATENTE

4

L1 AC!!CA DEL MER
Lo
CONC!IIIE“E A

R2, AQUELLA QUE
MOS PERNITA CO-
NOCER AL USUARIO(

DEL SERVICIO

R3.SI EL SERYICIO
QUE OFRECI S
€S EL QUE DESEAN

R4.LO ADECUADO PA-
RA TOMAR DECISIO|
NES OE VENTA ¥
DESARROLLO DE
LOS ERYICIOS

RS.AQUELLA QUE WA-
BLE DEL MERCADO

EN S1 QUE NOS
PERMITA UNA OF-
13

DECISIONES

l& !l ESPECIFICO,
S GUSTOS REFE-

PUESTO A PAGRA

R7. AWELLA lIFDﬁ-
MACLOi !F!l'!
A LAS NEC| DA-
DES DEL C“'illl-
DOR HACIA CIER-
T0S SEAVICIOS

Infarmac|én de
todo lo concer=
niente al mer-

Informacidn
acerca del con-
sumidor

: s'I lo que ofre-

cen es lo reque
rido por el

‘cnnsuml dor

Refrerente a

| toma de deci-

- {puesto a pagar

i |servicios *:

“|slones y dess-

rrollo de Jos

{acerca del mer=

cado y de ‘Ia
toma de declslo
nes dp tIma

Gustns Y Preclo
que-esta dis-.-

el.cllente por:
cl

Necesidades?’a
cubrir, con el

Conoclmlcnto del
mercad

Conoclimiento del
consumidor

Si estén satisfa-
ciendo las necesi-
del consumidor

Permite tomar de-
clslones con mayor
certidumbre
Conocimiento del *

mayor cert ! dumhre

Conoclmlento del i
ccnsumlder

Conocimient:
sumider

FI1G. 5.35 ANALISIS DE CONTENIDO. DISERO 3,(Continuacidn)
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" " LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA
EMPRESA DE SERVICIOS”

PoioaTa 6| 7] PENSMMIENTO PENSAMIENTO
CATEGORIA MANIFIESTO LATENTE
15 ;PORQUE?

R1.N0 ES QUE SEAN
WAS IMPORTANTES,
SINO QUE SE COM-
PLEMENTAN

A2.40S PROPORCIONA
INFORMACION VA-
LIOSA DEL USUA-
Rrio

R3.DESE EXISTIR
CONTROL SOBRE
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HAY, DE NADA SIR

LICAR URA
* SNVESTIOACION DE
ADOS

AR4.L0S DESCONOICO
ls.!i LA WAS APLI-

Ro.ES LA GUE wOS

llrmf-x ot

0 QUE EL CLIEN-

1€ orse

n7 ks La TECHICA
WAYORMENT|

"Ll-
CADA DE L.
‘ltm'!(llk

No es més impor
tante, solo com!
plementaria

Informacién
acerca de!
usuarlo

Debe existir
principaimente
control sabre
ias éreas de |s
empresa

Es ta més apli~
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Informacidn de
fos deseos del
cliente .

X |Es: La técnica
de ‘Y'a mercado-
tecnla mis
comdn

Complementaria de
|a mercadotecniz

Conocimiento del

j consumi dor

Control de la
empresa y sus
dreas

Va a 12 vanguardia ’
Conocimiento det

consumi dor

Va a la vanguardla

FIG. 5.35 ANALISIS DE CONTENIDO. DISERO 3.(Continuaclién) ‘'

A7



5.8.5. CUADROS Y GRAFICAS DEL PRETEST DISENO 3

CATEGORIA FREC. HIPOTESIS | HIPOTESIS | ABST.
RELATIVA CENTRAL NULA
5- ¢Qué motivadories) delios) que a
continuacion mencionamos, cree usted que
) a los a adquirir su

servicio?
a) Comodidad 28.60% 28.60% 71.40% 4]
b) Economia [} [} 100% 1]
c) Diversion 0 0 100% V]
d) Seguridad 57.14% 57.14% 42.86% ]
| 8) Otros. especificar 14.26% 14.26% 85.74% 0
6.- Para usted, de (as siguientes necesidades
snumeradas, Jcudles son ias que satisface al
prestar su servicio?
a) Fisiobgicas 28.60% 28.60% 28.60% 0
b) De seguridad 0% 0% 0% 0
c) De afecto 0% 0% 0% 0
d)- De autoestima 57.14% 67.14% 57.14% 0
©) Autorrealizacion 14.26% 14.26% 14.26% 0
9.- 4Esta usted de acuerdo que al no detectar
las necesidades del consumidor se logrard el
desarrollo de su empresa?
a) Si 0% 100% 0% 0
|b) No 100% 0% 100% 0
10.-;Tiene usted bien delimitadas las

i de los a los cuales
va dirigido su(s) servicio(s)?
a} Si 85.74% 85.74% 14.26% 4]
|b) No 14.26% 14.26% 85.74% [+]
JOTAL 400% 400% 1000% ]

FIG. 536 Cuadro de n terpretacion. Disefio 3
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PRETEST

Cuadro Interpretativo

"FIG. 537 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION, DISENO 3.
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CATEGORIA FREC. | HIPOTESIS | HIPOTESIS | ABST. |
RELATIVA | CENTRAL NULA

9.~ JEsta usted de acuerdo que al no detectar
las necesidades del consumidor se logrard ef
desarrolio’ de su empresa?
a) Si 0% 100% 0% 0
b) No 100% 0% 100% 0
10.-,Tiene usted bien delimitadas las

de los a los cuales
va dirigido su(s) servicio(s)?
a) sI 85.74% 85.74% 14.26% [+]
b) No 14.26% 14.26% 85.74% 0
13.- Considera usted que su empresa puede
lograr un 6ptimo desarrollo atin sin la aplicacién
de ia Investigacion de Mercados?
a) Sl 28.57% 71.43% 28.57% 0
b) No 71.43% 28.57% 71.43% 0
TOTAL 300% 300% 300% ]

FIG. 5.38 Cuadro de Disgridstico. Disefio 3
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Hiptiesis Nula Hipotesis Centrai
20 0

Interpretativo Diagnostico

FIG. 530 GRAFICA DEL CUADRO DIAGNOSTICO. DISENO 3,
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REATVA ABSTEN

PRETEST

Cuadro Elementos

FIG. 540 CUADRO Y GRAFICA DE ELEMENTOS. DISERO 3.



FRECOREDATIYA AT e toNE S

PRETEST

100

FIG.5.41 CUADRO Y GRAFICA DIAGNOSTICO. DISENO 3.
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§.8.6. RESENA DE LOS CUADROS DE INTERPRETACION
DE ELEMENTOS Y DIAGNOSTICO DEL PRETEST

DISENO 3
7 CUESTIONARIOS

El disefto 3 utilizado en nuestra investigacion es el disefio expofacto
el cual no cuenta, aparentemente, con un prestest por lo que utilizaremos el
grupo de comparacion estético como prestest, que en este caso io
conforman 7 cuestionarios.

El 100% de los encuestados sabe lo que es la investigacion de
mercados y consideran que es muy importante porque se conoce al
consumidor y permite tomar decisiones con mayor certidumbre.

E! 54,54% consideran que Recursos Humanos es el érea clave para
el desarrollo de su empresa; el 28.60% opinan que es el érea de sistemas,
mientras que el 14.26% piensan que es e! drea de finanzas.

El 57.14% consideran que el motivador que conduce a los
consumidores 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 fisiolégica y el 14.26% restante la de
autorrealizacion.

Para el 42.86% la importancia de aplicar una investigacién de

mercados radica en obtener informacion valiosa acerca del mercado, el
42.86% opina que la importancia radica en que es una herramienta para la
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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 aplicacion de la investigacion de mercados
beneficia mas a la mediana empresa, miantras que el 14.26% restante cree

que es a la pequefia empresa.

El 100% esta en desacuerdo en que al no detectar las necesidades
del consumidor se lograra e! 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 distribucién y
el 28.57% restante utiliza a las sucursales como medio de distribucion.

El 71.43% no consideran que su empresa pueda lograr un optimo
desarrollo sin la aplicacion de la investigacidn de mercados, y el 28.57%
restantes si.

El 71.43% cree que no existen técnicas mas importantes que la

investigacién de mercados para el desarrollo de su empresa, mientras que
el 28.57% restante si.
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
EL DESARROLLO DE LA
- MED1ANA EMPRESA DE SERVICIOS™.

DETERMINANTE EN

5.8.7. MATRIZ DE VARIABLES DEL POSTEST

DISENO 3.
VARIABLE VARTABLE
PREGUNYA | \OEPENDIENTE | DEPENDIENTE PREGUNTAS EVALUACION
POSICIONAMIENTO | FUBLICIDND FILTRO DEL POSTEST
! X

FIG. 5.42 MATAIZ DE VARIABLES DEL POSTEST.: DISEfio 3
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5.8.8. CUESTIONARIO DEL POSTEST DISENO 3.

Agradecisndo de antemano su colaboracion y tlempo que nos brinda para la

realizacién de ia presents entrevista, ¢f cual serd de gran utilidad para conocer ia
importancia de la Medisna Empresa en el Mercado.

Esta es una entrevista que se realizara personalmente en forma oral

y que ademas seréd grabada en video para simplificar tiempo ya que se
tratan de preguntas abiertas.

Al inicio de ésta se agradecera su colaboracién y fiempo, se le

explicara brevemente el motivo de la entrevista y se procederé a realizarla.

4.-

Para usted, ¢(qué es la investigacion de mercados?
.Para usted, ¢qué es el posicionamiento?

Antes de continuar con la entrevista quisiera mostrarle, a través de

unas laminas, el orden del Posicionamiento que nosotras -
proponemos (Se le muestra lémina por idmina explicandole 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?

¢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. DISENO 3.
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9.-

Para usted, ¢qué tipo de relacion tiene el posicionamiento con la

publicidad?

+Qué tipo de publicidad se maneja dentro de su empresa?

(Esta conforme con la publicidad que se realiza en su empresa?
¢ Porqué?

Si tuviera la autoridad (en caso de que no la tuviera) de hacer
modificaciones en la publicidad, ¢qué cambios y/o ideas

implementaria?

¢ Le gustaria agregar algo o algun comentario respecto al tema ?

FIG. 543 CUESTIONARIO DE POSTEST. DISENO 3. (Continuacitn)
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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 DISENO 3

PﬂmM.I.A(JATEG)IIA

8 |9 119

PENSAMIENTO
MANIFIESTO

PENSAMIENTO
LATENTE

[}
PARA UD. JQUE £S LA
INVESTIGACION DE
MERCADOS?

R1. Investigar
:lnno producto en

lor. .uﬂleldn (L]

e adquiera
Onvntl.lr on cusn
to & cestos, deci~
siones, fécl) acce
80 o dificil.

R2.Estudic que se
hace sobre :una
Producto
saber cudl
los gustes del
l\.lnr y mejorss

20n
con,

que 50 pusdan
nr l-iro el pro-
duct

3. Conocer ia com—
petoncis, qué tipo
de servicio es ol
que deses la gente
¥y on base s eso
poder nosotros
ofrecar un mejer
servicio.

Re.Unn lnnn n-

» que @3 o que ne
cesitamos darle.

R3.Es ef estudic
que hace cualquier
cospafiia pare ver

las posibliidades

8
mercado.

R6. Es 1o que nose-
tros como smeress

lo vy de .n -nlrl
atrasrios.

Investigacidn de
las necesidades
dol consumider.

Estudio del gusto
do los consumido-
res.

Conocer Is
{compatencia

ul co'm-lnnr

Estudioc del pro-
ducto y capacidad
de capiar mercado

Saber los gusios
del consumidor y
straarlo.

Conocar 1as nece-
sidades de} consu
midor a través de

w:onour al produc
0.

Conoter los gus-
Mu ds los consu-
s & través
lo conocer el
|producto.

Conocer 18 compe-
tencia vy @l ser-

e
o1 consumidor pa-
re mejorario.

Datectar las ne-
sidades det con-

ber qué es o que
l:.cull-n dar-
..

Deteclar ias po-
sibilidades qus
tiene el producto
y as{ capter mids
mercado.

|petactar los gus-
to; de jos eenlu-

der orios
14 ul nrurln

FIG. S.44 ANALISIS DE CONTEMIDO POSTESY. DISERO 3.
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“LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVIC10S™

o medio de cono—
cer & Nuestros
pecientes.

midor.

CATEGORTA . PENSAMIENTO PENSAMIENTO
PREGUATA ' B M wawrraesto LATENTE
R7.Tiens 1a fun- necesida|Det. necesida
€ién da detectar des del consumi~ |des pers poder sa
necesidades para dor. tisfacerias,
posteriormente sa
tisfacertss.

R8.Es conocer al X Satisfacer nece- [Detsctar necesids
consumidor pars sidades del con- [des pars der sa
satisfacer sus ne- sumidor. tisfacertas y me-
cesidades y tratar jorar el servicio
de dst un mejor

servicio.

A9, Saber los gus- x Gustos de) consu-]|Detectar los gus-
tos de |os clien- midor. tos de nuestros
tes gus tenemos. |consumidores,

* R19.Es conocer al X Satisfacer nece--|Conocer las nece-
pacients y setis- sidndes del con- |sidades dei consu-
facer sus necesids suaidor. midor y satisfa-
des de salud. carlas,

R11.Es una forma X |conocer al consu-

Conocer al consu-
midor,

" FI1G. 5.44 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISERO 3.(Continuacidn)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
"DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS”

CATEGORTA PENSMIENTO |  PENSAMIENTO
PREGUNTA ! O 1M wwrezesto LATENTE
l“
mlC|m’l.‘°Y

Ri. Lo aplicacidn
e tiene determi-
da) consumidor.

- R2.Es cusndo al-
quien piensa sn un

re Que sepan que
existe preducto
que nosoires ofre-
Camms ¥y que C

le macesiten recu-
fram a neseiros.

R4.Es e forma en
como el consumidor
retiens en su men-
s @l servicio que

les eatamos mlo.

RS.E! grado en que
un determinado pro
ducto queda graba-
do on (o menie do
. las parsonas por
wedio de anuncios.

nesetros, piense
on nosotros ¥ Io
campre.

A7.Es e grado de
satisfaccién que
ha logrado I mar-
ca en sl publico.

ponetra-
sefviclo
on (8 mente ol
censumidor.

Producto en mente|
Preferencia de Ia]

marcs

Servicio en mente

Servicio sh mente

Producio sh mente

|Producto en mente|

Satisfacclidén de
Is marca.

Sarvicio en mente|

] 0".:--

ulluel‘n dal

|consumidor.

Penser on el pro-

Sucto y tener ia
refarencia de la
marce

|Qus los :onn-llo

mente Y que an
de| urvlclo

que acuden a nno
:ru ll necesitar

|Menera on que of

consumidor retie-
ne &n su mente el
servicio ofracido

jOredo en que ot
Producto queds
srabado on s men
te del consumidor
D:r medio de anun

Querar que el pro
luclo olucllo’

smirio pienss en
nosotros.

Orado de satisfac
€16n que 1a marca
'Olrn an el consu
m|dor.

Penetracidn del
servicio en la
mente del consu-
midor.

FIG. 3,44 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISERO 3.(Continuacidn)
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“LA lNVESTlFGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS™

PRE”“CATEWIA

PENSAMIENTO
MANIFIESTO

PENSAMIENTO
LATENTE

R9.Dar o1 mejor
servicio a los
clientas, atender-
105 CON asmero pa-
ra que as( nos
tengan en mente.

Ri10.La imdgen que
ie vemos a dar al
paciente que queds
grabada en su men-
te sobre nusstros

rentes espacisli-
dades que ofrece-
nos,

Ri1.Es la ides pa-
ra que nos reco~
alenden etios mis-
mas hacia nuestro
hospitai pare dar-
tes un mejor ser-
vicio,

g

sarvicio en ments

sServicio on mente

Dar el mejor ser-
vicio pars gue
as( nos tengan en
mente.

jOue 1a \mdgen que
ie dames s) consu
midor de nusstro
servicio queds

| ada en su
mente.

Es Is forma de
jobtener clientela
a trevés de reco-
imendaciones.

1

F1G. 5,44 ANALISIS OE CONTENIDO POSTEST. DISERO J.(Continuacién) @ -
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS™

mm‘CATEMIA 8 i PENSANIENTO PENSANIENTO
MANIFIESTO LATENTE
3
B8 BASE A ESTE
suuulnno:
EN
nslumuno
m
vicio M Wl!cﬂ
{PORUE?
Ri.Alt0 .r-h. nr Alto |rn¢o. pu- Allo nna nrm
Qe contame bilcidad uti ) xemo0;
varies -ﬂn « w:llnxnvlun.
Mllcl,u om0 arts. con el ilogo
grado, grado por
reciente erucl‘m:«c o de recien-
¥y
ia cempe-
aen mit preastigio
dontro dal ramo,
R3.8ajo grado, por Bajo grado, falta[Bajo grado porgue
cons or de publicidad 86 conoce mds &
propla, e ho-
s eérea hote roti-
ln quo & 185 apen,
clas on s(,
R4.Bajo grado, ur . Bajo grado, com- (Bsjo grado por-
que tenemos muchs Ipatencin. que axiste muchs
c-'nnclu [competencia.
rado por Al$o yrado, pre- (Aite grado por-
u pr-uruela de ferencia. que contamos con
1o consumidores . la preferencia,
hacis nueatro ser-
vicie,
Re.Bajo grado, por Bajo grado, Bsjo grado nrnul
que as slitista, elitista. o elitista
R7.Alto grado por
que cuenta con un Alto grado, ser- jAlto grado porque
servicio excelents| vicio exiate
servicio
RB.Medlano grado X

POTQUe ROS esmera-
®0s en mejorar die
a dia y as muy di~
ficil liegar & la
excelencia.

R9.Medisno grado
por la publicidad
qua mehejames.

|Mediano grado,
mejorar servicio.

[Nedisno grado,
publicided.

|Mediano grado ss
trater mejorar y
Vlegar excelencia

|Medianc grado por

|1a sublicidad.

FIG. 5.44 ARALISIS DE CONTENIOO POSTEST. DISENO 3 (Continuacidn) -
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS"

CATEGORIA PENSAMIENTO PENSAMIENTO
GUNT [l 4 617 1819 1011

PREGINTA P B wwrriesto LATENTE
R10.Medisno grado - 4 fMedianc grado, [Mediano gradu,
POrqUe Vamos evO-— actuslizedos. |porque evoiucio-
lucionando y debe- NMMOS y NOS Ac~
mes estar acfusli~ tuslizemos.
1ados,
Rti.Megiano grado X {dediano grado, |Wedianc grado,
porque g3 uns em— enpresa pequefia. jporque o3 una
presa privads msuy |pesusha empresa.
poqueita

F16..5,44 -ANAL1SIS OE CONTENIDO POSTEST. OISERG 3 (Continumcidn) 3 - i
R - B P R R LR T i R R T R Rt
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR |
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS™

mm‘uﬁmu 123 ladsle 17 18 1o helne PENSANIENTO PENSANIENTO
MANIFIESTO LATENTE
4

€S JWPORTANTE PA-

RA EMPRESA QUE

N SERVICTIO @OCE

DE UM MAYOR POSI-

CIONAMIENTO QUE EL

QuE Tt -

WENTE EN LA MENTE

DEL CONSUMIDOR?

LIS 118 X ¢ $6, va e
. oii.'ln:‘::nl

R2.8/, porque da- x S(. Yraba)o. sf .

ria mds trabsjo & .

ta empresa. |

a3 80 - x i s

R4.Claro que si. x B sf s

RS.80. . x st sf

Re. 81, x st s(

R7.Demasindo im- X Isportante. Demesiado I~

portante. portente.

R8.SI porgque e~ x ${, més cliontes]| 3, para obte-

gando & la exce- ner més clien-

iancia obtendremos tela y mejores

mds cilentels vy . ingresos.

de éata vivimos,

Re. 3, porque X

®s gustaria tensr Sf, sito post~ S(, para tener

un alto grado de cionamiento. grade aito de

posicionamiento. posicionsmiento

R10.S/, para @l x Si, bienastar.' | S/, paras el

bisnestar de los

pacientes. fos pacientes

At1.Claro que si, X | S{, wés ingresos| S{, para obts-

porque st togrario ner mds in-

tongriemos mds gresos.

ingreso l. pacien-

tos.

FIG. 5.44 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISENO 3 (Contlinuacién)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR

DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS”

CATEGORTA PENSANIENTO PENSAMIENTO
PREGUNTA ! 718 [9 frop1 MANIFIESTO LATENTE
N9.Spots en radio. x Spots en radio. |[Radio.

Ri®.La televisidn. x Televisicn. Televisién.

R11.Anunclios en et
radio y televisidn

Radio y Televi-
sién.

Anuncios en ra~
dio vy televi-
sidn.

FIG. 5.44 ANALISIS DE CONTEMIDO POSTEST. DISERD 3.(Continuacidn) - 7
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO. FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS”

CATEGORIA PENSARIENTO PENSANIENTO
PREGUNTA 1 8 19|41]. MANIFIESTO LATENTE

.
JQUE T1PO DE H.I.!
CIDAD SE WANEJA
D!Illo D!
Ri.Anuncies en re-|X tlcu= o
vistas,artf . los .uillclurlu revistas,radio
publiciteri ¥ televisidn,

on
is merce de s cem
pafifa, en radio ¥
telavisién.

R2, lenn espe-

realis con
terioridad,

R3.Anuncios en pe-
riédices vy on bale
tines lnrlulul.
pero mis bisn no

Jos hoteles v Ill
Iineas aérens.

R4.Es casl nula ya
que consta de fo-
Vletos udnicamente

R3.Anuncies en pe-
pos

on
zonas transitsdes
R6.Recamendacionss

R7.Anuncios en pa-
Fiddicos, revistas
on radio, articu -
ios publicitarios,
periédicaments en
televisidn.

Il lollotn re-
1 medio.

vollntll

R9.Folietos, revis
ta de ia colonia y
recomendaciones.

radio y tetevi~
sidn.

Periddico, bole-
tines turisticos
¥ publicided
ajena.

Follatos.

Pariédico, T.V.,
viales, posters.

tigio que ¢t
1a enprasa.

Pubiicidad no

{ragada, holeti-

nes turistices.

Folletos.

Periddico, 1.V.,
viales, posters.

Periddico, revia-
tes, radio, srts.

publiciterios v
v

Follatos y revis-
tas espaciniize-
das.

Folletos, revis-
tas y recomen-

Pariddico, revis
tas, redio, aris
:u:llcuurlol vy

Foilatos y revis
tas swpecialize-
..

Folletos, revis-
tas y recamen-

FFIO. 3.44 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISERO 3. (Continuacién)
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“LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOk ,
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS”

PENSAMIENTO

CATEGORTA PENSAMIENTO

PREGINTA ! EP 1" wamrresro LATENTE

R10.La primerdiat x lones. iones
. o3 que el paciente jdsbido a 12 se-

s vaya centento tisfaccidn.

¥ nos recamiends,

atencién las 24 ar

Ri1.Anuncies on X |Revistas especia-|Anuncies en re-

revistas ¢el medio, lizadas ¥y radio. jvistas especiall

83/ cemo en ratio.

Zedan y en radio

FIG. S.44 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. DISERO 3.(Continuacidn)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS”

PREGNTA““”“ tlelslalsis |7 I8 1o 1reln1 PENSAMIENTO PENSANIENTO
MANIFIESTO LATENTE
7.

" {ESTA_CONFORME CON

I.A HII.IC!D‘D NE

l.ﬂlﬂ!

1PORQUE?

R1.No, nrwo M- x No. Felta difu- [Mo, porequs

qua hay saun sidn, falte -nr dl'u
en radioy nuvl— sidn a jos anun-
sién su duracidn cles on radio ¥
e corta y fatis- T.¥.

ri{a maysr difusién

R2.%0 del toda, x wo. " Ino se) todo.
R1.No, perqua es x Bo.; Es poca. No porque es muy
muy poca. . poca.

Re.No.Es casi nula X Wo. Casi nula. o, &3 cani nuls
RS, !l !ar su gran x Si. Difusién. %4, por su gran
difus . difusidn,

Re.S{, per que de X S}, Imdgen eli~ |Si, porque se
@38 MONEra conter- tista, conserve su {md-
vo Ia imdgen eli~ gen alitista.
tiste,

R7.Clarc poreus R 4 %1, Venguardia. S{. porque se

& través de elia maniions a Ia

se mantiens a Ia vanguardia,
vanguardia.

RA.No definitiva- x #o. Cracer y me— |No, porque tende
.mente No porque Jorar. mos & crecer vy &

tendemos siempre & wejorar,
crecer v & mejorar

R9.No, me gustarfa x Bo. Més publici~ Mo, quiero meyor
mayor publicidad. dad. publicidad.
Rte.No, perqus hay X No. Superacién. Mo, parque hay
qus superarnos. 8 . que superarnos.
Ri1t1.No ya que hace N X {Mo. Dinam)emo. Mo, hace falta
fatta que tengemos publiciaged

una publicidad |dindmica.

mds dindmica.

F10. 3.44 ANALISIS OF CONTENIDO POSTEST. DISERO 3.(Continuacién)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS”

CATEGORIA

PENSANIENTO PENSARIENTO
PREGUNTA V]2 345167 1819 [teint WANIFIESTO LATENTE
R9.Spots en radio. X Spots en radie. |Radio.
AI0.Le tetevisién, X Telavisidn. Tetavision.
Ri1.Anuncios en el Radio y Televi~ |Anuncios en re-
radio y televisién sidn. d

1o y televi-
sidn.

FIG. S.44 ANALISIS DE COMTEMIDO POSTEST. DISERO 3.(Continuacién)
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA

EMPRESA DE SERVICIOS”

PENSAMIENTO
MANIFIESTO

PENSAMIENTO
LATENTE

ta nece:

gel servicie y
pionse on of -Ia.
por 1o que yo

rfe mayor llnnltn‘

R2.Nacer mds gran- x
.

s revistas

R).Hacer paquetes X
atractives abarcan
do las necesidsdes
el consumider y
acenémicas.

Re.Anuncies en re- x
vistss y volsntes.

RS.Sénds on los X
e‘nlru comerc

on dende 5
nnrlm .r“c n ¢
publicitaries.

Ré.Mandar feliotos X
a ln lu.oru mn

Jow
clasemedlay . 12 HLH
-l( Cemo premecio-

R7.Actual izecién x
on los anuncles

R8.Recurrir s los n
[ masivos de

comunicacién cemo
es ¢! radio ¥ la
tslevisidn.

|Nacasidad do di-
fusién del ser-
vicio.

Campafias, revis-
tas de) medio.

Paguetes atrsc-
tivos.

Necesita mayer
difusion pare
lograr gqus la
gonie sienta ne-
cesldad on su
serviclo.

|Campafias 'rlndu
" r-vlll-l
med 0

Hacer paquetes
atractives, eco-

{ndmicos que cu-

bran las nece-
sidades.

volen-
tes.

Stands, regala-
rian.

'onnol. premo-
{cionaie

Actustizecién as
anuncios.

Comunicacién en
radio y teleyi-
sidn. )

o re-
vlun.

Stands en cen-
iros cemerciales .
con arts. publi-
citarias.

endar folletos

ferente clases,

Ac\unl Iur sus

Wedios masivos
da comunicacién.

F10. 5.44 ANALISIS DE CONTENIDO POSTEST. OISERO 3.(Continuacién) -
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"LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO FACTOR
DETERMINANTE EN EL DESARROLLO DE LA MEDIANA
EMPRESA DE SERVICIOS”

PRfGlTAc"Emu s lo felit PENSANIENTO PENSAMIENTO
MANIFIESTO LATENTE
’
ll! MYMIA MORE~
ALSO O ALOUN
muuno RESPEC~
TO AL TEWA?
Ri.Sar(a conve- in
niente que ustedes cifn. formacién con-
cemo wniversite~ tacténdess con
ries se centacta~ varias ampresas.
ran con e] departa
mentc de publici-
da¢ do varias em—
presas pars que ob
{engan mayor infor
sacién.
/2. Mo, No. No.
R3.Manejar usa cam| Campafia mllcl- ulur campala
aslia da pubiicided taria. de publicidag,
ads amplia.
R4.Hacer un plan Pisn publicitario[Plan public
do publicidad on - ric a travé
base & promecionss oremoc | ona:
¥ descuentes que |descuentes.
llemen i atencién]
RS.No. No. No.
6. No. o . L1
R7.Agradecer (& Agradecer oplnl‘ml.’nue.r 1a
eportunidad que oportunidad de
@ brindan en externar & opl-
externar mi epi- nidn.
nida. "
R8.No. x o, o.
R9. Mo, X Mo, Mo,
R10.3810 agradecer x AAgr.mor entre- |Agradecer la in-
la antrevistis que vista. terassnte entre-
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5.8.10. CUADROS Y GRAFICAS DEL POSTEST DISENO 3
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CATEGORIA FREC. POSICIO- PUBLI- [ ABST.
RELATIVA | NAMIENTO | CIDAD

2.- Para usted, ;qué s la investigacion de
mercados?
a) Grado 18.18% 18.18% 81.82% 0
b) Aplicacion 9.08% 9.09% 90.90% 0
c) Pensar 9.08% 8.00% 90.00% 0
d) Tener 9.08% 9.08% 90.90% (]
e) Manera 9.09% 9.00% 90.90% 0
f) Quecer 9.08% 9.00% 90.00% o
g) Penetracion 0.09% 9.09% 90.90% [}
h) Der 9.09% 9.00% 90.90% [
i) Imégen 8.09% 9.09% 90.90% [}

Formar 9.09% 9.08% 90.90% 0
3.- ¢En qué grado de posicionamiento cree
usted que se encuentra el servicio qus ofrece?
8) Alto grado 21.27% 27.21% 72.73% 0
b) Mediano grado 45.45% 45.45% 57.54% ]
c) Bajo gmdo 27.27% 27.27% 72.73% [)]
4.- LEs importane para su empresa que su
servicio goce de un mayor grado de
poskionamisnto del que tienen actuaimente en
ia mente del consumidor?
a) S 90.90% 60.90% 9.00% 0
b) Demasisdo 9.08% 9.09% 90.90% 0
5.. Para usted, Jqué tipo de relacion tiene el
p jento con ta publicidad?
a) Relacionadas 27.27% 27.27% 72.73% 0
b) Forman 9.09% 9.09% 90.90% [}
c) Publicidad 45.45% 45.45% 54.54% 0
d) Anuncios 9.08% 9.09% 90.90% 0
¢) Mismo fin 9.08% 9.09% 90.90% 0
6.- ¢ Qué tipo de publicidad se maneja dentro de
U empresa?
a) Anuncios 72.73% 27.21% 72.72% 0
b) Recomendaciones 18.18% 81.82% | * 168.18% [+
c) Folletos 9.09% 90.90% 9.09% 0
7.- LEsta conforme con la publicidad que se
realiza en su empresa?
a) SI 27.27% 72.72% 27.27% 0
b) No 72.72% 27.271% 72.72% 0
FIG.5.46 CUADRO DE INTERPRETACION. DISENO 3.




CATEGORIA FREC. POSICIO- PUBLI- ABST.
RELATIVA ) NAMIENTQ | CIDAD
8.- Si tuviera la autorided (en caso de no
teneria), de hacer modificaciones en la
publicidad, (qué cambios  y/o | ideas
implementaria?
®) Grado 9.09% 90.90% 0.08% 0
b) Aplicacién 9.00% 90.50% 9.09% i
c) Pensar 9.09% 80.80% 9.09% 0
d) Tener 18.18% 81.82% 18.18% 0
€) Manera 9.08% 90.90% 0.00% 0
1) Querer 8.09% 90.90% 9.00% 0
Q) Penetracion 9.09% 90.90% 9.00% 0
h) Dar 9.09% 00.90% 9.00% 0
i) imégen 9.00% 90.90% 9.09% 0
[} Formar 9.09% 90.00% 95.08% 0
TOTAL 2000% 1800% [}

800%
FIG. 546 CUADRO DE INTERPRETACION. DISERO 3. {Contrumcion)

24




POSTEST

Publicidad
1600

Posicionamiento

Interpretacion

Posicionamiento 2,000
Publicidad 1,600

FIG. §.46 GRAFICA DEL CUADRO DE INTERPRETACION. DISERO 3.
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5.8.11. RESENA DEL CUADRO RESUMEN DEL DISENO 3
POSTEST .
En e! cuadro de interpretacién del postest se entrevistaron a 11
personas de las cuates obtuvimos la siguiente informacion.

E! 54.54% opinan que la investigacion de mercados es detectar
necesidades del consumidor mientras que el 45.45% restante piensan que
es conocer al consumidor.

€l 18.18% opinan que el posicionamiento es el grado de recordacién
del servicio mientras que e} 8281% diversifican su opinion
correspondiendole un 9.09% a cada una de las siguientes categorias:
aplicacion, pensar, tener en mente, manera de recordar, querer,
penetracion, dar imégen y formar para lograr quedar en la mente del
consumidor. ' '

El grado de posicionamiento que tiene el 4545% de los -
entrevistados es mediano, el 27.27% es bajo y el 27.27% restante es aito.

Para el 90.90% es importante que-el servicio que ofrece su empresa
goce de un mayor posicionamiento de! que tiene actuaimente en la mente
del consumidor, mientras que el 9.09% restante considera que es
demasiado importante.

El 45.45% opinan que la relacién que existe entre el posicionamiento
con la publicidad se debe en si a la publicidad misma, el 27.27% opinan
que estdn 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 esta conforme con la publicidad que se maneja en su
empresa mientras que el 27.27% si se encuentra conforme.

El 18.18% implementaria anuncios para modificar su publicidad, y el
82.82% restante diversifica su opinién en 9.09% cada uno en que harian
modificaciones en la difusion, campafias, paquetes, stands, folletos,
actualizindose a través de radio y television.

El 45.45% no quisieron agregar ningun 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 parecid interesante y el 9.09%
restante opinan que la informacion obtenida de la entrevista nos va a
beneficiar en el desamrollo de la investigacion.

5.8.12. CONCLUSIONES DEL DISENO 3

Al iniciar el caso préctico, nuestro disefio 3 era experimental con
grupo de comparacion estético pero debido a la presencia de una variable
extrafia. (accidente automovilistico) que causé la pérdide de nuestro
instrumento de medicion (sesién de grupo) del disefio 1 e! cual era
cuasiexperimental, se mortalizé, dicho disefio era la base de nuestra
investigacion. Esto nos trajo como consecuencia cambiar el disefio 2
(experimental con grupo de comparacion estético) por un disefio
experimental sin grupo de comparacién, el cual es actuaimente la base de
nuestra investigacion.
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A continuacion se menciona como desarroliamos el disefio 3

Para este disefio utilizamos como prestest un cuestionario de 9
preguntas aplicado a 7 empleados o directivos de medianas empresas de
servicios del cual obtuvimos la informacion 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 recordacién de la
marca, slogan y publicidad del servicio que se ofrece.

3

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 informacion suficiente para poder tomar decisiones en la empresa.
Antes de entrevistar a estas personas se les explicd mediante el uso de 8
laminas de manera breve en qué consiste, para nosotros, el
posicionamiento y asi poder medir sus respuestas en base a sus
entrevistas,

De ios cuestionarios aplicados que miden el prestest obtuvimos como
conclusién lo siguiente: todas las personas entrevistadas saben lo que es la
investigacion de mercados de las cuales la mayoria opinaron que su
aplieécién es muy importante, ya que asi pueden segmentar el mercado al
© cual va dirigido su servicio; recursos humanos es el érea clave en la
empresa mediana de servicios.

] El motivo que conduce a los consumidores @ adquirir los servicios
que ofrecen es la comodida, satisfaciendo la necesidad de seguridad; de
esta manera consideran que con la aplicacién de la investigacion de
mercados se obtiene informacién valiosa acerca del mercado, afirmando
que ésta beneficia mas a la mediana empresa por lo que el total de
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entrevistados estan en desacuerdo con que aun sin detectar las
necesidades del consumidor la empresé lograra su desarrollo. Por esta
causa, consideran que no existen otras técnicas mas importantes que la
investigacion de mercados como factor detemunante en el desarrolio de la
mediana empresa de servicios.

De las entrevistas que miden el postest obtuvimos la siguientes
conclusiones: la mayoria opina que la investigacién de mercados sirve para
detectar las necesidades de! consumidor y definen al posicionamiento como
el grado de recordacion que tiene e! servicio en la mente del consumidor,
éste es mediano pero opinan que es importante gozar de un mayor de
posicionamiento.

La relacion 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 mas wusual son los anuncios; existe
inconformidad respecto a la publicidad por lo que impiementarian mayor
difision a través de medios de comunicacién como son el radio y la

" television.
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5.9 CONCLUSIONES DEL CASO PRACTICO



§.9.1. INTERPRETACION DE RESULTADOS

FIG, 547 INTERPRETAC!ON DE RESULTADOS..
Como se puede observar, existe una diferencia de un 600% que

aparentemente apoya a la hipbtesis nula, pero debido a la interpretacion del
contenido de las preguntas, este porcentaje apoya a la hipbtesis central.

5.9.2 CORRELACION DE RESULTADOS DE LOS TRES

DISENOS IMPLEMENTADOS
5508 AL : X
oom
Foiy
CUADRO
DIAGNOSTHE . 100% S 100m T voom R TR .
DIAGNOSTHN  ~ 200% 0% 200% 0% . .
TOTAL ) T 00w oo . . T

FIG. 5.48 CORRELACION DE RESULTADOS DE LOS TRES DISENOS IMPLEMENTADOS
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* - En este cuadro se puede observar que existen dos resultados en cada
uno de los disefios implementados, en donde se miden ias hipotesis tanto
central como nula, asi como las diagndsticas. Estos resultados se dan tanto
en forma horizontal como vertical.

En el primer disefio (cuasiexperimental), se da una diferencia entre el
pretest y el postest de un 200%, tanto en la forma horizontal como vertical;
en las preguntas que miden la hipbtesis centra) e hipStesis nula y una
diferencia del 100% tanto horizontal como verticalmente.

En el segundo disefio (experimental), se dé entre el pretest y el
postest, una diferencia de 200% en la forma horizontal y vertical en las
preguntas que miden la hipotesis oentrél y nula, en las preguntas
diagnéstico que miden a las hipétesis se da una diferencia del 100% tanto
en la forma horizontal como vertical.

En el tercer disefio (expofacto), se obtiene un resultado de 400% en el
postest, se da tanto en ia forma horizontal como uri la vertical apoyando a la
hipbtesis central. Cabe mencionar que este resultado no esta relacionado
con el pretest ya que no cuenta con éste.

Al no existir preguntas que midan la hipdtesis nula ni preguntas
diagnostico que midan la hipotesis central y nula no se obtienen resultados.
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§9.3. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS DEL PRETEST
CUADRO DE ELEMENTOS

EXPERIMENTAL - EXPOFACTO
FIG. 5.40 DIFERENGIAS Y SEMEJANZAS DEL PRETEST CUADRO DE ELEMENTOS

La relacion que existe entre el disefio 1 (cuasiexperimental) y el
disefio 2 (experimental), nos da como resuitado una igualdad que permite ia
comprobacion de nuestra hipStesis central debido a que alcanzé un valor
de 300% en contra posicion a un 100% que apoya a la hipétesis nula.

La relacion que existe entre el diseflo 1 (cuasiexperimental) y el
disefio 3 (expofacto), es una diferencia del 300% que apoya a la hipbtesis
central y una diferencia del 100% que apoya a la hipotesis nula.

La relacion que existe entre el diseiio 2 (experimental), y el disefio 3

(expofacto) es una diferencia del 300% que apoya a la hipétesis central y
una diferencia de! 100% que apoya a la hip6tesis nula.
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Los resultados obtenidos aprueban a la hiptesis central de nuestra
investigacion.

5.9.4. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS DEL POSTEST
CUADRO DE ELEMENTOS

La relacién que existe entre el disefio 1 (cuasiexperimentat), y el
disefio 2 (experimental), nos da como resultado una diferencia del 400%
que apoya la hipétesis central y una igualdad del 0% que apoya a la
hip6tesis nula.

La relacién que existe entre el disefio 1 (cuasiexperimental), y el
disefio 3 (expofacto), nos da como resultado una diferencia del 400% que
apoya a la hipitesis central y una igualdad del 0% que apoya a la hipétesis
nula.
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La relacion que existe entre el disefio 2 (experimental) y el 3
{expofacto, nos dé como resultado una igualdad del 400% que apoya a la
hipétesis central y una igualdad del 0% que apoya a la hip6tesis nula.

Por lo tanto, en el postest también se aprueba nuestra hipotesis
central.

5.9.5. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS DEL PRETEST
CUADRO DIAGNOSTICO

CUASIEXPERIMENTAL - EXPERIMENTAL = 100%  =200%
CUASIEXPERIMENTAL - EXPOFACTO =100%  =200%
EXPERIMENTAL - EXPOFACTO CU=100%  =200%

FIG. 551 DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS DEL PRETEST CUADRQ DIAGNOSTICO.

La relacién que existe entre el disefio 1 (cuasiexperimental) y el
disefio 2 (experimental), es de igualdad de! 100% que apoya a la hipbtesis
central y una igualdad de! 200% que apoya a la hipétesis nula.
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En relacion del disefio 1 (cuasiexperimental) con el disefio 3
(expofacto), se da una diferencia del 100% que apoya a la hipdtesis centrat
y una diferencia del 200% apoyando a la hipétesis nula.

La relacion que existe en el diseiio 2 (experimental) con el disefio 3
(expofacto) marca una diferencia del 100% gue apoya a la hip6tesis central
y una diferencia del 200% que apoya a la hipdtesis nula.

En este cuadro se observa, aparentemente, que los resultados
disprueban a la hipotesis central, pero debido a la naturaleza de las
preguntas, el 200% apoya a la hipotesis central por lo que nuevamente se
aprueba nuestra investigacion.

5.9.6. RESENA GENERAL
Los datos obtenidos en la correlacion de los disefios, nos dan como
resultado que la hipdtesis central se aprueba con un 800% en contra de un

300% que la disprueba.

Por lo tanto, nuestra investigacion es valida en un 500%.




5.10 CONCLUSIONES GENERALES
DE LA INVESTIGACION



Como se puede observar nuestra investigacion consta de dos partes:
la tedrica y la praxica.

En ta parte tedrica concluimos gue la investigacion de mercados es la
técnica que permitird a la empresa conocer al consumidor, el grado de
satisfaccion que el servicio prestado deja en é!, la posicién 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 e! servicio debe estar dirigido a satisfacer las
necesidades del consumidor y tener motivadores que conduzcan a su
compra.

Mediante la aplicacion de nuestros disefios en la parte praxica,
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 de! servicio ofrecido; esto debido
a la falta de una estrategia publicitaria establecida necesidades en base a
los requerimientos de la empresa.

La solucion que nosotras planteamos, es la realizacién de una
campafia 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 |0 que es el servicio asi como las ventajas que
le ofrece el mismo.
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Esta campafa en un principio necesita de inversion, pero después se
pagara por si sola y generara utilidades para la empresa, por lo mismo,
favorecera 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. Asi mismo se debe cuidar la atencién
al cliente y el servicio al momento de realizar la venta y posterior a ésta.

'

Para poder llepar al conocimiento de estas necesidades la empresa
debe utilizar a la Investigacion de Mercados para obtener informacion
directa del consumidor. h

Lo anterior, permitirdA al empresario la toma de decnslones con
cemdumbre y un menor grado de riesgo a equivocarse.

Es por esto que afirmamos que las Medianas Empresas de Servicios
deben utilizar la Investigacion de Mercados para lograr su Desarrollo en la
forma optima mediante la satisfaccién de las Necesidades del consumidor,
lo cual se reflejard 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 Investigacién de Mercados le
daré los parametros a la empresa para poder saber que tipo de publicidad
debera manejar para lograr el posicionamiento del servicio en la mente del
consumidor.
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Nuestra Hi;abtesis Central queda comprobada ya qué por lo
anteriormente explicado, la Empresa Mediana de Servicios debe utilizar a la -
Investigacion de Mercados como la técnica que le permitira conocer las
Necesidades del consumidor al que desea atacar.

Por todo lo anteriormente mencionado, concluimos que la
Investigacion de Mercados es la técnica determinante en la deteccion de
las Neéesidades del consumidor, por tanto, al aplicarse en la Mediana
Empresa de Servicios permitira su Desarrollo, luego entonces, al aplicar la
Investigacion de ‘Mercados se incrementara la deteccion de las
Necesidades del consumidor, logrando asi el Desarrolio de la Mediana
Empresa de Servicios.
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Como se puede observar nuestra investigacién consta de dos partes:
{a tedrica y la praxica.

En ta parte tedrica concluimos que la investigacion de mercados es la
técnica que permitird a la empresa conocer al consumidor, el grado de
satisfaccion que el servicio prestado deja en él, la posicién due 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 aplicacion de nuestros disefios en la parte praxica,
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 solucibn que nosotras planteamos, es la realizacién de una
campaia 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.



Esta camparia en un principio necesita de inversién, pero después se
pagara por si sola y generaré utitidades para la empresa, por lo mismo,
favorecera 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. Asi mismo se debe cuidar la atencion
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 Investigacion de Mercados para obtener informacion
directa del consumidor.

~ Lo anterior, permitird al empresario la toma de decisiones con
certidumbre y un menor grado de riesgo a equivocarse.

Es por esto que afirmamos que ias Medianas Empresas de Servicios
deben utilizar la Investigacién de Mercados para lograr su Desarrolio en la *
forma dptima mediante la satisfaccion de las Necesidades del consumidor,
lo cual se reflejaré en el posicionamiento que logre su servicio y, por
supuasto, en las utilidades que genere la empresa.

Con lo anterior nos referimos a que la Investigacion de Mercados le
cdaré los parametros a la empresa para poder saber que tipo de publicidad
debera manejar para lograr el posicionamiento del servicio en la mente del
consumidor.



" Nuestra Hip6tesis Central queda comprobaaa ya que por lo
anteriormente explicado, la Empresa Mediana de Servicios debe utilizar a la
lmiestigacién de Mercados como la técnica que le permitird conocer las
Necesidades del consumidor al que desea atacar.

S———SSSSES—S————————————=.
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:
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En este cuadro se puede observar que existen dos resultados en cada
uno de los disefios implementados, en donde se miden las hipotesis tanto
centra! como nula, asi como las diagnodsticas. Estos resultados se dan tanto

“en forma horizontal como vertical.

En el primer disefio (cuasiexperimental), se dé una diferencia entre el
pretest y el postest de un 200%, tanto en la forma horizontal como verticat;
en las preguntas que miden la hipStesis central e hipétesis nula y una
diferencia de! 100% tanto horizontal como verticaimente.



En el segundo diseflo (experimental), se dé entre el pretest y el
postest, una diferencia de 200% en fa forma horizontal y vertical en las
preguntas que miden la hipdtesis centra! y nula, en las preguntas
diagnéstico que miden a las hipdtesis se dé una diferencia del 100% tanto
en la forma horizontal como vertical. '

En el tercer disefio (expofacto), se obtiene un resultado de 400% en el
postest, se da tanto en la forma horizontal como en la vertical apoyando a la
hip6tesis central. Cabe mencionar que este resultado no esta relacionado
con el pretest ya que no cuenta con éste.

Al no existir preguntas que midan la hip6tesis nula ni preguntas
diagnéstico que midan la hipétesis central y nula no se obtienen resultados.

Se cumplieron los objetivos planteados, al inicio de nuestra
investigacion, ya que se comprobd que mediante la Investigacion de
Mercados se pueden detectar las necesidades del consumidor logrando asi
que la Mediana Empresa de Servicios logre su desarrolio mediante la
satisfaccion de éstas. ’

o

Por otro lado, las técnicas que utilizamos en nuestra investigacién
fueron la herramienta clave en la obtencion de datos reales y directos que
nos permitieron comprobar la hipdtesis central a pesar de la existencia de
una variable extrafa que trajo como consecuencia el extravio de una
técnica de nuesira investigacién que fue ja sesién de grupo. La cual
sustituimos con la realizacion de entrevistas directas grabadas en video.



. . Por todo lo anteriormente mencionado, concluimos que la
Investigacion de Mercados es a técnica determinante en la deteccion de las
Necesidades del consumidor, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa
de Servicios pemmitird su Desarrollo, luego entonces, a! aplicar la
Investigacion de Mercados se incrementard la deteccion de ias
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 debera tener dos instancias; la
primera intensa y la segunda recordativa.

b) La empresa debera prestar el servicio que el consumidor
necesite y no uno que pudiera ser que les sirva. Es necesario
cuidar la atencitn al cliente y el servicio que se le brinde antes y
despusés de la venta,

c) Para poder detectar las necesidades de los consumidores se
debe utilizar la Investigacién de Mercados, ya que es la técnica
que permitira obtener la informacion directa del Consumidor. Lo
anterior, permitiré al empresario la toma de decisiones con mayor
certidumbre.
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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 Investigacion de Mercados como técnica de la Mercadotecnia
permite a la Mediana Empresa de Servicio una aproximacion al
conocimiento que provee dicha técnica para el desarrollo del servicio que
presta la empresa objeto de nuestro estudio y que abarca la deteccion de
las necesidades del consumidor, posicicnamiento de! servicio en la mente
del consumidor, los medios utilizados para hacer legar el servicio al
consumidor final -directamente o a través de intermediarios-. En suma, una
Empresa Mediana de Servicios que quiera desarrollarse requiere de la
aplicacion de una Investigacion de Mercado.

IMPORTANCIA TEORICA DE LA INVESTIGACION:

Al realizar nuestra investigacion estamos demostrando la importancia de la
Investigacion de Mercados como técnica de la Mercadotecnia para el
desarrollo de la Empresa Mediana de Servicios. Es por esta razon que
resulta importante para ta Administracion que esta técnica sea aplicada en
estas empresas para asf crear un criterio unificado y de caracter obligatorio
en su aplicacién, para hacer de la Administracidn una disciplina
estructurada uniformemente sin desviaciones.



HIPOTESIS

ALTERNAS:

Si la Investigacién de Mercados es la técnica determinante en la
deteccion de las necesidades del consumidor, por tanto, al aplicarse
en la Mediana Empresa de Servicios permitird su desarrollo, luego
entonces, al aplicar la Investigacion de Mercados se incrementara la
deteccion de las necesidedes del consumidor, logrando asi el
Desarrolio de la Mediana Empresa de Servicios.

Si la Investigacién de Mercados es un técnica determinante en el
posicionamiento de! servicio en la mente del consumidor, por tanto,
al aplicarse en la Mediana Empresa de Servicios permitira su
desarrollo, luego entonces, al aplicar la Investigacion de Mercados
se incrementard el posicionamiento del servicio en la mente del
consumidor logrando asi, el Desarrollo de la Mediana Empresa de

" Servicios. :

Si la Investigacion de Mercados es una técnica determinante en la
distribucién del servicio al consumidor final, por tanto al aplicarse en
la Mediana Empresa de Servicios, permitiré su desarrollo, luego
entonces, al aplicar la Investigacion de Mercados incrementara la
distribucién del servicio al consumidor final logrando asi, la Mediana
Empresa de Servicios su Desarrolio.



CENTRAL:

Sila Investigacion de Mercados es la técnica determinante en la deteccion
de las necesidades del consumidor y ésto genera condiciones de desarrollo
en la empresa, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa de Servicios
permitira su desarrollo, iuego entonces, al aplicar la Investigacion de
Mercados se incrementara ia deteccion de las necesidades de! consumidor,
logrando asi el Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios.

NULA:

Si la Investigacion de Mercados es la técnica determinante en la deteccion
de las necesidades del consumidor y ésto NO genera condiciones de
desarrollo en ia empresa, por tanto, al aplicarse en la Mediana Empresa de
Servicios NO permitira su desarrollo, luego entonces, al aplicar la
Investigacién de Mercados NO se incrementard la deteccion de las
necesidades del consumidor asi como tampoco las condiciones del
Desarrolio de la Empresa Mediana de Servicios.



OBJETIVO GENERAL:

- Determinar 8i la investigacion de Mercados permite detectar las
necesidades del consumidor.

OBJETIVO PARTICULAR:

- Lograr el Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicio mediante fa
satisfaccién de necesidades del consumidor.

OBJETIVO ESPECIFICO:

- Determinar si las necesidades del consumidor mediante la
Investigacion de Mercados logra e! Desarrollo de ta Mediana
Empresa de Servicio.

OBJETO DE ESTUDIO:

"CONCEPTUAL COMPLEJO" -porque se da la ruptura epistemoldgica ya
que existe una vinculacién entre la Investigacion de Mercados con la
Economia (Teoria del Consumidor o Ley de la Demanda) y Psicologia
(Teoria de la Conducta del Consumidor).



METODOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION.

En esta etapa de nuestra investigacion, utilizamos los métodos inductivo -
analitico, sintético, analdgico, experimental, ya que partimos de un
conocimiento particular que es la investigacion de Mercados la cual
analizamos en sus diferentes aspectos para integraria nuevamente en su
conjunto y compararia con otras disciplinas en la practica y llegar asi a un
conocimiento precientifico que permite establecer las bases de una Ruptura
Epistemolégica que nos conduce a un conocimiento cientifico y a la
utilizacién de sus respectivos métodos que a continuacion se detallan,

Una vez realizada la ruptura epistemoldgica a través de relacionar la
investigacion de Mercados con la Psicologia y la Economia, nos permitié
flegar @ 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 Teoria de la Conducta del Consumidor y de la Economia
tomamos la Teoria del Consumidor, las cuales fueron estudiadas y
analizadas por separado en sus diferentes componentes estableciendo
relaciones entre sus respectivas variables con la Investigacién de Mercados
para asi integrarlas en un cuerpo tedrico independiente. Al aplicar el
método deductivo en nuestro cuerpo teérico, nos dara como resultado las
conclusiones y soluciones para asi comprobar o disprobar nuestra Hipotesis
Central.



TECNICAS UTILIZADAS:

1.-  Yécnicas Generales.
Andlisis de Contenido

- Técnica de ficheo, como se elabora una ficha:

bibliogréfica,
de trabajo,
conceptual,
textual,
mixta,
personal,
sindptica.

- Cuestionarios.

- Entrevistas.

- Encuestas.

- Fichas de campo.

2-  Técnicas Particulares.

- La Investigacion de Mercados.

- Sesién de grupo.

i<

UBICACION.

TEMPORAL.

De octubre de 1994, a junio de 1895.



ESPACIAL.

Biblioteca de la Facultad de Contaduria de la U.N.A.M. ubicada en Ciudad
Universitaria;, Biblioteca de la U.LA. situada en la Universidad
Latinoamericana, S.C. situada en Gabriel Mancera no. 1602, Col. del Vatle;
Biblioteca Benjamin Franklin situada en Londres no. 12 Col. Judrez;
Biblioteca Francisco Zarco ubicada en la parte posterior de la Alberca
Olimpica.

DELIMITACION TEORICA:

Realizamos una Investigacion de Mercados como técnica particular que nos
permitira obtener la informacion que compruebe o dispruebe que la
realizacién de una Investigacion de Mercados influye en el Desarrollo de la
Mediana Empresa de Servicios.

Mencionamos algunas definiciones de Administracion y sus &reas de las
cuales nos enfocaremos a una de ellas que es la Mercadotecnia, con el fin
de adentrarnos a! estudio de la Investigacion de Mercados,

Abordaremos la Administracion en cuanto a sus &reas funcionales,
estableciendo su contenido y vinculo con la Mercadotecnia a la cual
consideramos como fundamento para el desarrolio de nuestra investigacion.
En tal medida, retomamos al estudio de la Investigacion de Mercados como
base, ya que facilita la comprension del mecanismo que permite entender el
Desarrollo de la Mediana Empresa de Servicios, asi como el contexto
econémico de la misma acorde a la Teoria 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
aprehension del consumidor.

LIMITACIONES:

La informacion obtenida para la elaboracién del caso practico puede tener
un margen de! 10% de error permisible, asi como el acceso a la informacion
perteneciente a las medianas empresas suele ser restringida; por otro lado,
el tiempo es limitado, ya que solo contamos con cinco meses para realizar
nuestro trabajo de investigacion.
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