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ABSTRACT

This is a non-experimental quantitative research that aims to make known the impact of
customer service in a company positioning. To achieve it requires, among other
aspects, to know the origin of the concepts, analyze the indicators that give shape to the
customer service and its influence in a company positioning. To reach infer that the
customer service has an impact in the positioning, this paper exposes the combination
of two models has way to measure it successfully. In the case of this research we are
study the customer service impact in the small business positioning of Tijuana Grocery
Association.

RESUMEN

El presente trabajo es una investigacion cuantitativa no experimental, tiene como
objetivo dar a conocer el impacto que tiene el servicio a cliente en el posicionamiento
de una empresa. Por lo cual se inicia con los conceptos y antecedentes basicos de los
mismos, para exponer su relevancia. Ademas se presentan de forma breve y por
separado el servicio a cliente y el posicionamiento, incluyendo los modelos
seleccionados para validar la teoria expuesta en esta investigacion. La combinacion de
los dos modelos da como resultado la posibilidad de medir con éxito el impacto que
tiene el servicio a cliente en el posicionamiento de una empresa. En este caso en
especial se mide el impacto del servicio a cliente en el posicionamiento de las

microempresas del sector comercio de la Asociacion de Abarrotes de Tijuana.

Palabras clave: impacto, servicio a cliente, posicionamiento.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se busca reconocer e identificar la manera en que el
Servicio a Cliente impacta al Posicionamiento de una microempresa del sector
comercio, en este caso a las empresas afiliadas a la Asociacion Abarrotera de Tijuana.

A continuacion se describe brevemente el contenido del mismo.

Antes de presentarse la informacién que conforma nuestro marco tedrico se muestra
ampliamente lo que es el planteamiento del problema, las preguntas de investigacion,
los objetivos y la justificacion, en los cuales se trata de explicar la probleméatica que

motiva este estudio.

El marco tedrico se compone de dos temas, en los que se examinan los conceptos
principales de este estudio, en el primer apartado se analiza el concepto de Impacto y
sus caracteristicas. El segundo apartado es mucho mas amplio, ya que para hablar del
Servicio a Cliente, es necesario acudir a sus antecedentes, pues en estos se
fundamentan la existencia del mismo, por lo cual se tocaran grandes temas como la
administracion, la empresa y la mercadotecnia de forma breve. El capitulo finaliza con
la descripcién de los modelos y las variables que se utilizan en la realizacion de esta

investigacion.

En el marco contextual, se encuentran las situaciones por las que han pasado las
Pymes en América, México, Baja California y Tijuana. Para llegar finalizar con las
microempresas del sector comercio de Tijuana, ademas de hablar sobre la Asociacion

Abarrotera de Tijuana.

La metodologia utilizada en esta investigacion es cuantitativa, debido que las variables
utilizadas son de medibles. El disefio es transversal o transeccional, el cual tiene el

propdésito de describir las variables y analizar su incidencia en interrelacion al momento.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las microempresas son pequefios motores de la economia de un pais, puesto que
generan empleos, incrementan el ingreso familiar, y sobre todo aprovechan los
recursos disponibles al maximo. Con lo que contribuyen al desarrollo de lo que las

rodea (Anénimo, s.f.).

Las microempresas tienen una funciéon socioeconémica muy importante, la cual radica
en la cantidad de establecimientos de éste tipo que existen en México, pero estas
empresas no solo adquieren importancia en el ambito nacional, sino también en el
Internacional. Existen institutos alrededor del mundo que ensefan, financian y
promueven a micro y pequefias empresas. Este tipo de entidades han proporcionado
una de las mejores alternativas para la independencia econdémica, representando una
gran oportunidad, a través de la cual los grupos en desventaja econdmica han podido

iniciar y consolidarse por méritos propios.

Este estudio es importante para los microempresarios que tienen un negocio o desean
iniciar uno, conozcan el impacto que la atencién al cliente tiene en el posicionamiento
de las microempresas, ya que asi podran trazar mejor sus metas y estrategias a seguir
y conoceran cuales son los factores les pueden ayudar a ser mejores

microempresarios.

En la actualidad el entorno externo e interno de las microempresas esta en un
constante cambio, por lo cual los factores de éxito estan transformandose
continuamente (Enciclopedia de la microempresa, 2008). Es importante conocer como

estos cambios pueden ayudar a que el Servicio a Clientes exitoso.
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Las microempresas sufrieron un gran golpe tras la crisis mundial del 2008, esta
provoco que muchas empresas desaparecieran o estuvieran a punto de hacerlo. De
acuerdo a datos del Instituto Mexicano del Seguro Social presentados en Milenio
online, la fuerte crisis econdmica en el 2009 provocé que mas de 7 mil 319 patrones
inscritos al seguro social perdieran su unidad productiva, de las cuales el 76.6 % fueron
microempresas. Al ser las microempresas consideradas motores de la economia en
México los datos que se presentan anteriormente pudieran ser desalentadores, sin en
cambio los abarrotes al vender articulos de primera necesidad han sobrevivido.

Los abarrotes a nivel nacional han experimentado una competencia desleal por parte
de las cadenas de autoservicio. El Sefior Enrique Rivera ex-presidente de la Asociacion
Nacional de Abarrotes Mayoristas (ANAM) en el 2005 denuncio que ante la falta de
leyes, las tradicionales “tienditas de la esquina” desaparecerian en 2015, por lo que
exigié al poder legislativo reglamentar el establecimiento de todas las cadenas de
autoservicio con el fin de permitir la competencia leal. Sin embargo actualmente las
cadenas de autoservicio siguen en crecimiento y expansion. Lo que representa una

amenaza seria a la supervivencia de los abarrotes.

En Baja California, y en especial en la ciudad de Tijuana al mismo tiempo de la crisis
econOmica se dio una crisis de inseguridad, lo que incremento el indice de
microempresas perdidas. El vocero de la Asociaciéon de Abarrotes de Tijuana, A.C.
César Zamudio Pantoja sefalo que la inseguridad ha afectado fuertemente a las
tiendas de abarrotes, por lo que muchos comerciantes han optado por enrejar sus
establecimientos a fin de evitar ser asaltados. Sin embargo las microempresas de
abarrotes sobrevivieron a estas dos crisis y en la actualidad permanecen en el
mercado. Lo que lleva a preguntarse ¢ Cudles son los factores que inciden en el éxito

de las microempresas de abarrotes en la ciudad de Tijuana?

Segun Salazar J. (2003) en su libro “Cémo iniciar una pequefia empresa” dice que: “las
decisiones correctas, adecuadas y eficaces, son las que constituyen o consolidan el

éxito de un negocio, a tal grado que se pueden tener ciertas ineficiencias y eso no
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pondra en riesgo la existencia misma del negocio”. EI motivo de este trabajo es
identificar cuales fueron esos factores que influyeron en el funcionamiento adecuado de

estas microempresas.

Las empresas de servicio han crecido de forma dramatica en los ultimos afios.
Generando porcentajes de ingresos muy altos en el Producto Interno Bruto de un pais.
Los servicios estan creciendo a un ritmo acelerado en la economia mundial, y
constituyen la cuarta parte del valor de todo el comercio internacional. Las industrias de
servicio varian considerablemente (Kotler, P. Armstrong, G. 2007). Por lo que ahora
mas que nunca es importante que se le dé la relevancia, que merecen las empresas

del sector comercio.

1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

En el transcurso de esta investigacion se tratara de dar respuesta a las siguientes

preguntas:

1. ¢Cudles son los servicios de apoyo del servicio a clientes, que tiene un mayor
impacto en el mercado de las microempresas afiliadas a la Asociacion de
Abarrotes de Tijuana en 20117

2. ¢Cual es el porcentaje de posicionamiento respecto a la demanda del mercado
de las empresas afiliadas a la Asociacion de Abarrotes de Tijuana en 2011?

3. ¢Existe alguna relacion entre el servicio al cliente y el posicionamiento de las

microempresas de la a la Asociacion de Abarrotes de Tijuana en 20117

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

Determinar si el servicio al cliente tiene impacto en el posicionamiento de las

microempresas del sector comercio de la Asociacion de Abarrotes de Tijuana.



Pag. |11

1.3.2 Objetivos Especificos

Objetivos Especificos.

= Identificar los servicios de apoyo del servicio a cliente de las microempresas del

sector comercio de la Asociacion de Abarrotes de Tijuana.

= |dentificar el posicionamiento que tiene la Asociacién de Abarrotes de Tijuana,

dentro de la demanda total del mercado.

= Determinar si el servicio al cliente influye en el posicionamiento de las

microempresas de la Asociacion de Abarrotes de Tijuana en el 2011.

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se llevara a cabo con la meta de contribuir a la sociedad con
un estudio sobre el impacto del servicio a cliente en el posicionamiento de las
microempresas de abarrotes, ya que como empresas que son contribuyen
enormemente a la generacion de empleos, crecimiento econdémico y desarrollo social
del pais. Las microempresas representan la base de la economia en México, por lo que
se necesita que sean fuertes y estables, con esta investigacion se busca proporcionar
informacién que oriente a los microempresarios a enfrentar las dificultades, y mejorar

su situacion actual, de manera que puedan llegar a tener el éxito que deseen.

Al identificar, si él servicio a cliente tiene un impacto en el posicionamiento de una
microempresas de abarrotes, se creard un precedente, que pueda ayudar a todo aquel
que lo necesite. Rodriguez J. (2008) menciona que “Un gran paso hacia el logro del
exito de la pequefia empresa es conocer y comprender los motivos que originaron el
fracaso para poder evitarlos”. Pero si en lugar de eso, conocemos lo que las hizo
exitosas, se podrian adaptar e implementar esas tacticas para que funcionen a favor de

todas las empresas.
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En lo que respecta a la comunidad de investigadores, se contribuira con el estudio
sobre el impacto del servicio a cliente en el posicionamiento de las microempresas de
abarrotes, aportando una nueva perspectiva de las variables que contribuye al éxito de
una microempresa de abarrotes. En esta investigacion no solo llena un vacio de
conocimiento, si no que se actualizara el conocimiento ya existente sobre estas
variables, puesto que el entorno en el que vivimos esta en constantes cambios y lo que
antes podia afectar o ayudar a una empresa esta evolucionando.

Los principales beneficiarios de esta investigacion son los microempresario, puesto que
los resultados que se obtengan seran de gran utilidad para que reconozcan sus
debilidades y fortalezas, y asi mismo puedan desarrollar su potencial al maximo, para

seguir contribuyendo a la sociedad.

Viabilidad

Para que el estudio posea viabilidad, la investigacion sera llevada en la ciudad de
Tijuana municipio del estado de Baja California, México. Debido a la gran diversidad de
microempresas existentes, se seleccionaron a los negocios abarroteros, es decir las
llamadas tienditas, debido a que estas son una de las microempresas que tienen mas
éxito en el mercado. Para que la investigacion cuente con informacion actual, se utiliza

como espacio de tiempo el afio 2010.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El siguiente marco tedrico se presenta con el método de indice, razén por la cual se

realiza de forma esquematizada y se parte de lo global o general a lo especifico
Figura 1. Esquema del Marco Teoérico

Administracion

Empresa

Areas Funcionales de la

Empresa

Mercadotecnia

Areas Funcionales de la

Mercadotecnia

l
| |

Servicio a clientes Posicionamiento

I |

Modelos identificados

Fuente: elaboracion propia.
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2.1 IMPACTO

En este capitulo se examinan las diferentes definiciones de impacto que ayudan a la

creacion de un nuevo concepto, que contribuye a la realizacion de este trabajo.

2.1.1 Definiciones de Impacto

El término impacto, de acuerdo con el Diccionario de uso del espafiol proviene de la
voz “impactus”, del latin tardio y significa, en su tercera acepcién, “impresién o efecto
muy intensos dejados en alguien o en algo por cualquier accion o suceso” (Moliner, M.
1988).

Segun Diccionario de la Real Academia Espanola se define como, un “choque de un

proyectil o de otro objeto contra algo, huella o sefial que deja”.

Libera B. (2007) propone un nuevo concepto basado en los impactos ambientales,
sociales y econdmicos, y lo define asi “En general, todas las definiciones se refieren al
impacto como cambios producidos en algo, sea el medio ambiente, los procesos o
productos o algun grupo poblacional, debido a una determinada accion”, aunque hace
mencién a la poblacion esto no quiere decir que es un solo sector o grupo, mas bien

hacer referencia a que puede ser identificado ese grupo.

Otra perspectiva del concepto de impacto es aportada por Larra J. (2007) él cual desde
una perspectiva evaluatoria nos propone algo mas tangible, él observar este fenémeno
desde la aplicacién, ya que en su trabajo gira en el entorno de la evaluacién de impacto
de intervenciones de cooperacion para el desarrollo, entonces él definird el impacto
como “los impactos recogen la multidimensionaldad de la realidad humana, tanto
individual como grupal. Por tanto se deben analizar impactos economicos (monetarios,
de ingreso, de consumo, financieros, productivos, etc.) y extraecondmicos (educativos,

sanitarios, institucionales, politicos, sociales, entre otros)”.
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“‘Efectos de largo plazo positivos y negativos, primarios y secundarios, producidos
directa o indirectamente por una intervencién para el desarrollo, intencionalmente o no”
(CAD 2002:24).

En el ambito informacional, Menou (1993) expone un concepto de impacto que enfoca
la cuestion desde dos perspectivas, una de las cuales se refiere a los efectos que
tienen distintos tipos de proyectos que apoyan el desarrollo de las actividades de
informacion. La otra perspectiva se refiere a los resultados del uso de la informacién en
la solucion de los problemas fundamentales del desarrollo, como satisfaccion de las
necesidades basicas, crecimiento econdmico, proteccion del medio ambiente,
modernizacién del sector publico, reduccién de la mortalidad y, especificamente, en los

terrenos educacional, profesional, social, cultural.

2.1.2 Caracteristicas Generales

Las definiciones anteriores comparten caracteristicas similares sintetizadas por Larru

en tres caracteristicas.

a) no se limita a los efectos previstos (incluye los imprevistos)
b) no se circunscribe sélo a los efectos deseados (incluye indeseados)

c) no se reduce al estudio de la poblacién beneficiada.

Para los fines de esta investigacion, la palabra Impacto, se define como: la alteraciéon o
el cambio producido por el servicio a cliente en el posicionamiento de las

microempresas del sector comercio de la Asociacién de Abarrotes de Tijuana.
2.2 SERVICIO A CLIENTE
Para comenzar a hablar del sobre el servicio al cliente es necesario, encontrar el origen

del mismo, por lo que este capitulo se inicia con el tema de administracion, para seguir

con la empresa, la microempresa, las areas funcionales de la empresa, mercadotecnia,
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las areas funcionales de la mercadotecnia, para finalmente definir el servicio al cliente y

el posicionamiento, en donde se exponen los modelos a utilizar.

2.2.1 Administracion

La administracién es indispensable para el funcionamiento de cualquier empresa o
grupo social, u logicamente es imprescindible para lograr la competitividad en el mundo
globalizado. A través de las técnicas de administrativas se simplifica el trabajo y se
establecen principios, métodos y procedimientos para lograr mayor productividad y
eficiencia (Munch, L. 2007).

Esta disciplina ha contribuido al desarrollo de la sociedad al proporcionar lineamientos
para optimizar el aprovechamiento de los recursos y realizar cualquier actividad con

eficiencia, todo lo cual tiene multiples connotaciones en los avances de la humanidad.

La administracién es un proceso a través del cual se coordinan y optimizan los recursos
de un grupo social con el fin de lograr la maxima eficacia, calidad y productividad en la

consecucién de sus objetivos

La importancia de la administracion es indiscutible; si analizamos su origen y evolucion
a lo largo de la historia es posible concluir que gran parte del avance de la sociedad
estd fundamentada en la administraciébn. La importancia de esta disciplina se

demuestra por lo siguiente:

= Es indispensable para el adecuado funcionamiento de cualquier organismo social.

= Simplifica el trabajo al establecer principios, métodos y procedimientos, para logra
la mayor rapidez y efectividad.

= Optimiza recursos. La productividad y eficiencia estan en relacion directa con la

aplicacion de la adecuada administracion.
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= Contribuye al bienestar de la comunidad, ya que proporciona lineamientos para el
aprovechamiento de los recursos, para mejorar la calidad de vida y generar
empleos.

= Es la estructura donde se basa el desarrollo econémico y social de la comunidad.

2.2.2 Empresa

La palabra “empresa” proviene del latin emprenderé que significa iniciar alguna
actividad. En su acepcién mas sencilla, la empresa es un organismo social donde a
través de la coordinacion de recursos se producen bienes y servicios. En este sentido,
siempre han existido empresas, aunque de manera muy rutinaria; y ha existido también
la administracion, aunque no como una disciplina. La administracion es el proceso de
coordinacion de recursos para lograr la productividad y calidad en la consecucién de

los objetivos de un grupo (Minch, L. 2007).

Desde que el hombre apareci6 en la Tierra, para subsistir desarrollo diversas
actividades en las cuales el trabajo en grupo y la administracion eran indispensables.
Diversas forma s de agrupacién y empresas incipientes existieron a lo largo de la
historia, sin embargo es hasta la edad media, con el desarrollo del comercio, cuando
empiezan a surgir formas de organizacion social similares a la empresa propiamente
dicha: los talleres artesanales. Pero es durante la revolucion industrial a partir de los
avances tecnoldgicos y de la aparicion de la maquina de vapor, cuando surge la

empresa como se concibe en la actualidad (Minch, L. 2007).

La importancia de las empresas es indudable, ya que son el motor propulsor del
desarrollo econdmico de los paises; asi como la familia es la célula de la sociedad, la

empresa es la célula de la actividad econdmica.
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2.2.2.1 Concepto de Empresa

intimamente relacionado con el concepto de administracion, esta el concepto de
empresa, porque es el campo donde se llevan a cabo y se han desarrollado todas las
teorias, técnicas, formas, enfoques y escuelas de administracion. Existen diversos
conceptos acerca de la empresa: el literal, el administrativo, el juridico, el contable y el

econdmico, entre otros; desde el punto de vista administrativo:

La empresa es la unidad econémico-social en el cual a través del capital, el trabajo y la
coordinacion de recursos se producen bienes y servicios para satisfacer las

necesidades de la sociedad (Munch, L. 2007).

2.2.2.2 La Importancia de la Empresa

Multiples ventajas demuestran la trascendencia de las empresas; entre las mas

importantes es posible destacar (Minch, L. 2007):

= Crean fuentes de trabajo

= Satisfacen las necesidades de la comunidad al producir bienes y servicios
socialmente necesarios.

= Promueven el desarrollo econémico y social al fomentar la inversion.

= Son una fuente de ingresos para el sector publico mediante la recaudacion de
impuestos.

= Propician la investigacion y el desarrollo tecnolégico.

= Proporcionan rendimientos a los inversionistas.
2.2.2.3 Clasificacion de las Empresas
Los grandes avances cientificos, tecnolégicos y econdémicos han propiciado el

surgimiento de una gran diversidad de empresas. Para su administracion, debe

considerarse su tamafo, giro, constitucion juridica, grado de mecanizacion, recursos y
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multiples factores que intervienen en su funcionamiento con la finalidad de aplicar el
enfoque o escuela de administracion mas adecuado a los requerimientos de las clases
de empresas existentes; cabe sefialar que esta clasificacion se hace con los fines de
estudio, ya que una empresa puede pertenecer a varias categorias o clases aqui
mencionadas; por ejemplo una empresa privada puede constituirse como sociedad
anonima, ser pequefia y familiar. A continuacién se presentan algunos de los criterios

de clasificacion de la empresa mas difundidos (Mlnch, L. 2007).

Figura 2 Criterios de Clasificacion de las Empresas

Finalidad
Tamafio
Criterios de
clasificacion Actividad Econémica
de las Filosofia y Valores
empresas.

Régimen Juridico

Tecnologia
Fuente: Miinch Galindo Lourdes, 2007.

Por su tamafo

Existen diversos criterios para clasificar el tamafio de las empresas: de acuerdo con el
volumen de ventas, produccion, capital y personal ocupado. A partir de esos criterios se
determina el tamafio de la empresa, la cual puede ser micro, pequefia, mediana o

grande.

El criterio mas utilizado para definir el tamafio de una organizacion es el nUmero de
empleados, el cual se muestra en el siguiente cuadro considerando también el giro de

la empresa.
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Tabla 1. Clasificacion de las empresas de acuerdo con el nimero de empleados u giro

Tamaho

Industria

Comercio

Servicios

Microempresa

0-10 empleados

0-10 empleados

0-10 empleados

Pequefia empresa

11-50 empleados

11-30 empleados

11-50 empleados

Mediana empresa

51-250 empleados

31-100 empleados

51-100 empleados

Gran empresa

251 empleados en

adelante

101 empleados en

adelante

101 empleados en

adelante

Fuente: Diario Oficial de la Federacion 30 de diciembre de 2002. México.

Por su finalidad

Dependiendo de la finalidad para la que fueron creadas y del origen de las

aportaciones de su capital, las empresas pueden clasificarse en (Minch, L. 2007: 146):

Privadas. En la empresa el capital es propiedad de inversionistas y su finalidad es la
obtencion de utilidades. Dependiendo del origen del capital estas pueden ser:

= Nacionales. Cuando los inversionistas son nacionales.

= Extranjeras y trasnacionales. Los inversionistas son de origen extranjero y las
utilidades se reinvierten en los paises de origen.

= Multinacionales. El capital pertenece a varios paises

= Globalizadas. Son empresas de caracter mundial.

= Controladoras. Un grupo de inversionistas maneja multiples empresas de diversos
giros aungue no tengan relacion entre si.

= Maquiladoras. Producen bienes para diversas organizaciones de diferentes
propietarios que comercializan y le dan marca al producto.

= Franquiciatarias. Son aquellas empresas que venden su marca y su know —how o

forma de organizacion a inversionistas independientes.
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= Familiares. Los socios de la empresa asi como sus directivos son miembros de una
familia; esta forma de organizacion es muy comun en Latinoamérica, Yy

normalmente representan micro, pequefas y medianas empresas.

Publicas. Como su nombre lo indica, en las organizaciones publicas el capital
pertenece al Estado y, generalmente, su finalidad es satisfacer necesidades de
caracter social y proporcionar servicios a la comunidad. Existen distintos tipos de
empresas publicas: mixtas o de participacion estatal, cuando el capital es privado y
publico; centralizadas y descentralizadas, depende de que reporten al gobierno federal

o al estatal respectivamente.

Por su actividad econémica

De acuerdo con la actividad econdmica que realicen, las empresas pueden ser (Minch,
L. 2007: 147):

1. Industriales. Este tipo de empresa produce bienes mediante la transformacion y
extraccibn de materias primas. Las industrias, a su vez, son susceptibles de

clasificarse en:

a) Extractivas. Se dedican a la explotacion de recursos naturales renovables y no
renovables. Ejemplos de este tipo de organizaciones son las agropecuarias,
madereras, mineras, petroleras, etcétera.
b) De transformacién o manufactureras. Como su nombre lo indica, transforman
las materias primas en productos terminados, los cuales pueden ser:
= Bienes de consumo. Sus productos satisfacen directamente las
necesidades del consumidor, por ejemplo, el calzado, los alimentos y el
vestido entre otros.

= Bienes de produccion. Cubren la demanda de las industrias de bienes de
consumo final, por ejemplo, las maquinas herramienta, los materiales de

construccion, los productos quimicos, etcétera.
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2. Comerciales. Estas organizaciones son intermediarias entre el productor y el
cliente; su principal actividad es la compra-venta y distribucion de productos. Se

clasifican en (pag. 148):

a) Autoservicio. Son grandes empresas comercializadoras que le venden al publico
productos de consumo. Dentro de estas se encuentran los supermercados, los
hipermercados y los grandes almacenes y tiendas departamentales.

b) Comercializadoras. Distribuyen y venden una serie de productos de diversos
productores nacionales y extranjeros.

c) Mayoristas. Efectian ventas a gran escala a otras empresas minoristas, las
cuales a su vez distribuyen el producto directamente al consumidor.

d) Minoristas o detallistas. Venden productos al menudeo, o en pequefias
cantidades al consumidor.

e) Comisionistas. Venden mercancia que los productores les dan a consignacion,

por lo cual perciben una ganancia o comision.

3. De servicio. Su finalidad es proporcionar un servicio con o sin fines lucrativos.
Existen gran cantidad de instituciones de servicio, entre las mas usuales se
encuentran las de salud, educacién, transporte, turismo, financieras, de
comunicaciones, de energia, de outsourcing que proporcionan toda clase de
servicios, por ejemplo asesoria contable, juridica, administrativa, promocion y

ventas, y agencias de publicidad.

Por su filosofia y valores

La filosofia de una empresa se refiere al conjunto de valores, compromisos y principios

gue orientan su actividad (pag. 149).

La filosofia organizacional esta intimamente relacionada con la cultura organizacional.
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La cultura organizacional es la forma de vida do de ser de la empresa y esta integrada
por el sistema formal (estructuras, procesos, politicas, etc.) e informal (estilos de

liderazgo, costumbres, mitos, tradiciones, etc.) de sistemas y subsistemas.

De acuerdo con su filosofia y compromiso con la sociedad, las empresas pueden ser:
lucrativas, cuando su finalidad es obtener rendimientos y utilidades financieras; no
lucrativas que, como su nombre lo indica, tienen como fin dltimo el bienestar social y no
persiguen ningun tipo de lucro, por ejemplo las beneficencias y asociaciones, entre

otras.

En relacién con su cultura organizacional y con su filosofia y principios, las empresas

pueden ser organicas u orientadas al cliente, y tradicionales 0 mecanicistas.

Tabla 2. Caracteristicas de las empresas de acuerdo con su cultura organizacional

Tradicionales o mecanicistas

Organicas

Reglas, sistemas y procedimientos

Flexibilidad en la organizacion

Se concede importancia al desempefio individual

Trabajo en equipo.

Jerarquia y relaciones de autoridad- obediencia.

Confianza y colaboracién

Respeto e imposicién rigida de la responsabilidad y

autoridad.

Interdependencia y responsabilidad compartida.

Estricta division del trabajo y supervision

Autodireccion y autocontrol. Empleados

multifuncionales.

Liderazgo autocratico

Liderazgo transformador.

Solucién de conflictos por medio de la imposicién

Solucion de conflictos por conciliacion.

Motivacion por castigo e incentivos.

Motivacion por la autorrealizacion

Centralizacién

Descentralizacion.

Por su tecnologia

De acuerdo con el grado de tecnificacion que exista dentro del proceso de produccion,

las empresas se clasifican en (pag. 150):
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= Alta tecnologia. Cuando existen procesos robotizados, automatizados, sistemas
flexibles o sistemas integrados de manufactura. También se refiere a las empresas
inteligentes en donde no solamente los procesos de produccion sino la arquitectura
e instalaciones se manejan via sistemas.

= Mediana tecnologia. Se caracteriza porque sus procesos son mecanizados, pero
so6lo en alguna parte de sus etapas.

= Tradicionales. Son empresas de baja tecnologia, en la cual no invierten aunque si
utilizan maquinaria y equipo.

= Artesanales. Como su nombre lo indica, el proceso de produccién esta a cargo de

personas que se encargan de elaborar el producto manualmente.
Por su régimen juridico
En relacién con la constitucion legal de la empresa, existen diversos tipos de personas
morales o sociedades, cuyas caracteristicas se contemplan en la Ley General de

Sociedades Mercantiles:

Figura 3. Caracteristicas de las empresas por su régimen juridico.

e Sociedad Anénima

Sociedad
e Sociedad Cooperativa
Asociacion - o
Regimen e Sociedad de Responsabilidad
Juridico Limitada
Patronato

e Sociedad de Capital Variable

Fundacion
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2.2.3 Funciones o Areas Funcionales de la Empresa

Un area funcional es el conjunto de funciones, actividades y responsabilidades,
realizadas en un departamento o area de la organizacién (Minch, L. 2007: 171).

En las empresas se agrupan las labores en areas funcionales a través de la aplicacion
de técnicas de organizacion. Para representas las areas funcionales y delimitar
funciones, responsabilidades y jerarquias, se utilizan los organigramas o graficas de

organizacion.

Un organigrama es la representacion grafica o esquema de la forma en que esta

estructurada la organizacion

De esta manera, a través de un organigrama es posible entender como estan divididas
las funciones, asi como los niveles de autoridad o jerarquia, y las areas funcionales que

conforman a la empresa.

Las areas funcionales de una empresa pueden variar dependiendo de su tamafio y
giro; por ejemplo, en una pequeia empresa con un escaso nivel de operaciones, el
gerente realizard las actividades de las distintas areas funcionales, ya que no es
necesario realizar tareas muy especificas, y conforme va creciendo la empresa se

incrementan las funciones y subfunciones correspondientes.
2.2.3.1 Importancia
Las areas funcionales son de vital importancia ya que (pag. 173):
= A traves de éstas se logran los objetivos de la empresa.
= Su existencia permite una mayor eficiencia y eficacia promovida por la

especializacion, la cual elimina la duplicidad de esfuerzos y facilita la

optimizacién de recursos.
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Delimitan funciones y jerarquias.

Son indispensables para trabajar eficientemente.

La forma de organizar las areas funcionales o departamentos depende de su tamafio,

del volumen de operaciones y de sus recursos. Por ejemplo, una empresa pequefia no

necesariamente tiene todos los departamentos; una o dos personas pueden realizar las

actividades inherentes a dicha funcién. Conforme las organizaciones crecen, se hacen

méas complejas y sera necesario que un especialista se dedique a cada una de las

actividades. Por tanto, la organizacion de las areas funcionales depende del tamairio,

giro o actividad de la empresa.

En la micro o pequefia empresa:

El duefio dirige y conoce a todos los trabajadores.

Los problemas de produccion, finanzas, ventas y personal son tan reducidos, que
el propietario puede resolverlos y realizar las actividades inherentes a estas
funciones.

La centralizacion en la toma de decisiones y ejecucion de actividades es

caracteristica.

En la mediana empresa:

Al ser una organizacién en crecimiento surgen especialistas y areas funcionales.
Existe la necesidad de aplicar técnicas administrativas.

Se utiliza la delegacion de funciones y se establecen niveles jerarquicos.

En la empresa grande:

Resulta imposible que una sola persona tome todas las decisiones.

La complejidad de la administracion crece, por lo cual se requiere un gran numero
de areas donde diversos profesionales y especialistas realicen cada funcion.

La delegacion y descentralizacion es imprescindible, existen divisiones, unidades

de negocio, etcétera.
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2.2.3.2 Personal

En el &rea de personal se realizan las actividades tendientes a coordinar y optimizar las
habilidades, los conocimientos, experiencias y competencias de las personas que

trabajan en la empresa, con el fin de lograr su maxima eficiencia (pag. 175).

En esta area a la que también se le denomina recursos humanos, relaciones
industriales o capital humano, se establecen mecanismos para seleccionar, capacitar y
dirigir al personal, y lograr su Optimo desarrollo, asi como para elevar su grado de
satisfaccion y pertenencia dentro de la organizacion. Contar con una planta con
personal estable y motivado es uno de los requisitos fundamentares para lograr mayor
productividad. Las principales funciones del area de personal son:

= Reclutamiento y seleccion.

= Administracion de sueldos y salarios.

= Capacitacién y desarrollo.

= Relaciones laborales.

= Higiene y seguridad industrial

= Servicios y prestaciones

= Planeacién y evaluacion.

2. 2.3.3 Finanzas

La finalidad del area de finanzas es obtener recursos monetarios, invertirlos y
asignarlos adecuadamente, asi como registrar las operaciones, presentar los

resultados de la operacién y cumplir con las obligaciones fiscales (Pag.185).

Las principales funciones del area de finanzas incluyen: contabilidad, contraloria,
tesoreria, impuestos, planeacion financiera, presupuestos, costos, administracion de
riesgos, cuentas por cobrar, crédito y cobranzas, inversiones, impuestos y cuentas por

pagar.
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La funcidn financiera es indispensable, ya que a través de ella se administran los
recursos de la organizacion, ademas de que se realizan otras actividades basicas como
la obtencién y asignacion de recursos, el control de costos y gastos, el pago de
obligaciones y todas aquellas actividades tendientes a obtener los méaximos

rendimientos financieros.

2.2.3.4 Administracion de Materiales

Esta area funcional generalmente reporta al area de produccion; para fines didacticos
se estudian por separado. Uno de los recursos mas importantes de las empresas son
los recursos materiales, ya que de ellos depende la calidad de los procesos y los
productos (Pag. 191).

Los materiales incluyen ademas de materias primas, la producciéon en proceso, el
producto terminado, las herramientas, equipos y todos los recursos materiales

necesarios para el funcionamiento de la empresa.

La administracion de materiales es el proceso de seleccion, adquisicion, planeacion,
organizacion y control de los insumos de la empresa, esta relacionada intimamente con
los prondsticos de venta 'y de produccién; y una de sus actividades mas importantes es
calcular los puntos de pedido y de reorden, o sea, el momento exacto para solicitar
materiales necesarios y evitar el desabasto.

Esta funcion incluye el abastecimiento, almacenamiento y surtido oportuno de todos los
insumos en cantidad, calidad y tiempo para cumplir con las especificaciones de los

usuarios.
2.2.3.5 Produccion
Al area de produccion también se le denomina administracion de operaciones, 0

administracion de manufactura. Esta funcion comprende todos los procesos que se

realizan desde llegada la materia prima hasta que esta se convierte en producto
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terminado. En las empresas de servicios y comercializadoras a esta funcion se le

denomina operacion (Pag. 196).

La produccién es la transformacion de insumos mediante la optimizacion vy

transformacion de los recursos en los productos requeridos por el consumidor.

En algunas empresas la funcion de la administracion de materiales esta adscrita al area
de produccién con sus actividades basicas: compras o abastecimientos y control de

inventarios o almacenes.

La administracion de la produccién consiste en planear, coordinar y controlar todos los
procesos productivos para convertir los insumos en productos de alta calidad. El
objetivo ultimo de la administracion de la produccion es producir bienes y servicios de

Optima calidad y satisfacer las necesidades del cliente.

Las funciones béasicas de la administraciéon de la produccién son: localizacion de la
planta, estudio del trabajo, control de inventarios, planeacion y control de manufactura,

disefio del producto, control de procesos, seguridad industrial y calidad.

2.2.3.6 Sistemas

Los recursos tecnoldgicos incluyen los sistemas de informacién, las tecnologias de
produccién, de administracion, marcas, productos, maquinaria e innovaciones (Pag.
209).

Una de las funciones mas importante es la administracion de las tecnologias de
informacion, las cuales resultan indispensables para cualquier tipo de empresa sin
importar el tamafio o el giro. Esta area puede estar integrada por multiples
departamentos, areas y especialistas en una empresa grande, mientras que en una
microempresa una sola persona maneja el equipo de computo, y no necesariamente

existira un area de sistemas y telecomunicaciones.
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El area de informatica tiene como objetivo satisfacer las necesidades de informacion de
la empresa, de manera veraz y oportuna. Las principales funciones del area de
sistemas son: analisis y disefio de sistemas, programacion, operacion, soporte técnico,

capacitacion, seguridad informatica, asesoria técnica y métodos y procedimientos.

2.2.3.7 Mercadotecnia

En la actualidad, con la globalizacion, resulta indispensable la aplicacion de la
mercadotecnia para lograr una mayor competitividad. La mercadotecnia puede definirse
como el conjunto de actividades tendientes a crear, promover, distribuir y vender bienes
y servicios en el momento y lugar mas adecuados, con la calidad requerida para

satisfacer las necesidades del cliente (Pag. 201).

Administracion de Mercadotecnia

La administracion de mercadotecnia es el conjunto de etapas a través de las cuales se
lleva a cabo la mercadotecnia, cuyo objetivo es lograr la satisfaccion integral del cliente.
Las actividades que se desempefian en el area de mercadotecnia son la investigacion
de mercados, la planeacién estratégica de mercadotecnia, el andlisis y segmentacion
de mercado, producto, precio, logistica, publicidad, ventas, relaciones publicas y

promocion de ventas.

La administracion de la mercadotecnia se maneja de manera integral mas que como un
conjunto de actividades aisladas. Lograr el éxito de un producto o servicio requiere de
un enfoque creativo que no se limite a la utilizacion de los medios tradicionales, si no al
aprovechamiento de la tecnologia y los avances de los medios de comunicacion; a la
utilizacion de herramientas y medios hasta ahora inexplorados, y de toda una gama de
estrategias que permitan una mayor penetracién en la mente del consumidor, mediante

la mezcla de mercadotecnia.
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Figura 4. Organigrama del area de mercadotecnia.

Planeacién y evaluacién
Producto

Precio
Mercadotecnia
Plaza, Distribucion

Publicidad

Investigacion de mercados

2.2.4 Mercadotecnia

El marketing mas que cualquier otra funcién de negocios, se refiere a los clientes. Por
lo que se pude decir que el marketing o mercadotecnia es la administracion redituable
de las relaciones con el cliente. La meta doble del marketing consiste, por un lado, en
atraer nuevos clientes prometiéndoles un valor superior, y por otro, mantener y hacer
crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion (Kotler, P. Armstrong, G.
2007:3).

2.2.4.1 Concepto

La mercadotecnia resulta fundamental para el éxito de cualquier organizacion. Esta se
encuentra en todas partes, sin embargo la mercadotecnia es mucho mas de lo que
llega a la vista del consumidor. Detras de esto hay una enorme red de individuos y de
actividades que compiten por la atencién del cliente y su decisibn de compra. Las
personas creen que la mercadotecnia se dedica solamente en vender y hacer
publicidad, y podria parecer l6gico ya que estan siendo bombardeadas constantemente

por los medios. Sin en cambio el marketing incluye el establecimiento de relaciones
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redituables, con valor agregado, con los clientes. Por lo que el marketing se puede
definir como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y

establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (Pag. 4).

2.2.4.2 Proceso de Mercadotecnia

En la Figura 7, se presenta el modelo sencillo de los cinco pasos del proceso de
marketing. En los primeros cuatro pasos, las compafias trabajan para entender a los
consumidores, crean valor para el cliente y establecen relaciones firmes con éste. En el
ultimo paso, las compafias obtienen las recompensas de crear un valor para los
consumidores, ellas, a la vez, captan el valor de los consumidores en forma de ventas,
ingresos y utilidades a largo plazo del cliente (Pag. 4).

Figura 5. Modelo béasico del proceso de marketing.

Creacion de valor para los clientes y Obtener a cambio el

establecimiento de relaciones con el cliente valor de los clientes

Entender el Disefiar una estrategia Elaborar un Establecer Captar valor de

mercado, y las de marketing programa de relaciones los clientes, y

necesidadesy ™ orientado a las —» marketingque ¥ redituablesy lograr —L— obtener utilidades

los deseos del necesidades y los entre valor la satisfaccion del y calidad para el

cliente deseos del cliente superior cliente cliente

Fuente: Kotler, P. Armstrong, G. (2007). Marketing, versién latinoamericana.

Los encargados de marketing deben de entender las necesidades y los deseos tanto
del cliente como del mercado dentro del cual participan. Por lo que para comprender
mejor este modelo es necesario examinar algunos de los conceptos mas importantes

que se presentan (Pag. 5):

= Necesidades: son estados de carencia percibida e incluyen necesidades fisicas
basicas de alimento, ropa, calor y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y expresion

personal.
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= Deseos: son la forma en que adoptan una necesidad humana, moldeada por la
cultura y la personal individual.

= Demanda del consumidor: son los deseos humanos respaldados por el poder de
compra.

= Ofertas de marketing: es la combinacion de productos, servicios, informacion o
experiencia que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.

= Valor y satisfaccion al cliente: son fundamentales para establecer y administrar las
relaciones con el consumidor. Los clientes se forman expectativas acerca del valor
y la satisfaccion que les brindaran las ofertas de marketing. Por lo que se debe de
tener cuidado al establecer el nivel de expectativas.

= Intercambio: es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo
a cambio.

= Mercado: es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o

servicio.

El marketing implica administrar mercados para establecer relaciones redituables con el
cliente. Sin embargo, para crear esas relaciones hace falta trabajo. Los vendedores
deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas de
marketing, fijar sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Por lo que
actividades como el desarrollo de productos, la investigacion, la comunicacién, la
distribucion, y la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales para el

marketing

2.2.4.3 Elementos de un Sistema Moderno de Marketing

El marketing implica servir a un mercado de consumidores finales, frente a los
consumidores. La compafiia y los competidores envian sus respectivas ofertas y
mensajes a los consumidores, ya sea de forma directa o con intermediarios de
marketing. Todos los actores en el sistema reciben la influencia de importantes fuerzas
del entorno (demografico, econdmico, fisico, tecnoldgico, politicas/legales,

sociales/culturales) (Kotler, P. Armstrong, G. 2007:7).
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El Mercado tradicionalmente era aquel lugar en el que vendedores y compradores se
reunian a comprar y vender bienes. Los economistas describen un mercado como el
conjunto de compradores y vendedores que negocian entre si con un producto

concreto o con una clase de productos determinada.

Por otra parte los mercadologos utilizan el término mercado para referirse a las
distintas agrupaciones de consumidores. Asi entienden que los vendedores constituyen
la industria y los compradores el mercado. En mercadotecnia se define al mercado
como “el grupo de personas y organizaciones (personas morales) con necesidades y

deseos por satisfacer y el dinero o la capacidad crediticia para comprar”.

Segun el Distrito de Emprendedores (2004), las microempresas son capaces de
competir con empresas mas grandes que ellas, pues satisfacen las necesidades
especificas de los consumidores. Por lo que los abarrotes logran cubrir las necesidades
inmediatas de los clientes debido a la cercania y conveniencia que representan, ya que
los consumidores no tienen que salir de su comunidad para comprar los viveres

basicos, haciendo del mercado una ventaja competitiva.

Se puede clasificar a los mercados por su extension geografica en: local, regional,
nacional e internacional. Por sus dimensiones actuales y por su posible dimension
futura se clasifica en; mercado real, es el consumo real que de un producto o servicio
se hace en un area geogréfica durante cierto tiempo. Mercado potencial es el consumo
futuro probable que puede darse o lograrse para un producto o servicio durante cierto

tiempo y en determinada area geografica.

Al conocer su mercado el microempresario es capaz de ofrecer los productos que
necesita los clientes, es asi como esta variable se convierte en un factor de éxito para
el servicio a cliente. Para los fines de esta investigacion se considera mercado al
conjunto de compradores reales y potenciales con necesidades que satisfacer, dinero

para gastar y voluntad de gastarlo en un area determinada.
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Las microempresas participan constantemente de una competencia por obtener el
mayor nimero de clientes y conocer las preferencias de su mercado, lo que les permite
definir quiénes son sus clientes y que esperan (Carrasco, A. 2005). Cuando los
microempresarios conocen a su mercado meta y tratar de satisfacerlo obtienen ventaja

sobre sus competidores.

Las estrategias competitivas que se formulen y se utilicen le dard a la empresa la
fuerza necesaria para poder competir en cualquier mercado que ellos vean que tiene
oportunidad de lograr el éxito (Marroquin, R. 2008. Pag. 28). Debido a que la
microempresa se encuentra rodeada de competidores, se ve en la necesidad de
distinguirse del resto de las demés. Lo que lleva a preguntarse ¢ Qué tipo de estrategia

utilizan los abarrotes para distinguirse y competir eficientemente entre ellos?

Existen tres tipos de competencia:

= Competencia directa, es la que ofrece un producto o servicio basicamente igual ,
aunque obvia y deliberadamente haya diferencias entre ellos en apariencia, marca,
precio, etcétera.

= Competencia indirecta: es mas dificil de identificar y a veces mucho mas peligrosa
en sus consecuencias. Los competidores indirectos son los productos o servicios
gue sin ser iguales y tal vez ni parecidos, representan para el consumidor una
opcion o alternativa para considerar y comprar.

= Competidores potenciales: son aquellos que todavia no surgen pero tienen todos

los medios y posibilidades de convertirse también en competidores.

El analisis de los competidores requiere de tiempo y esfuerzo, por lo que se sugiere
gue este se limite a un area geografica. Segun Salazar, J. (2003) Existen muchos
casos de la vida real en donde el éxito descanso en el estudio de la competencia. Los
competidores de una microempresa pueden influir favorablemente, cuando el

microempresario los conoce y convierte este conocimiento en un factor de éxito.
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Para los fines de esta investigacion se entiende por competidores a todas aquellas
empresas que ofrecen el mismo servicio. Es decir son todos los abarrotes que se

encuentran en la misma zona.

Los proveedores a su vez, también son una parte importante de una empresa, puesto
que a través de ellos se pueden adquirir lo que la empresa necesite para funcionar.
Para que las actividades de la empresa se lleven sin tropiezos, se deben de mantener
buenas relaciones no sélo con sus clientes, sino también con sus proveedores
(Meredith, G. Nelson, R. Neck, P. 1995: 146). Por lo tanto los proveedores representan
un factor importante para que las funciones de la empresa se lleven a cabo

exitosamente.

Existen varias formas o medios por los cuales se lleva los productos a las
microempresas para ponerlos a disposicion de los clientes. Estos pueden ser: directos,
cuando son propiedad de la empresa como sus propias tiendas oficinas, agencias de
ventas sucursales etcétera, e indirectos, cuando es a través de las personas morales o
fisicas que tiene una relacion comercial mas o menos estrecha con la microempresa
(Salazar, J. 2003).

El éxito de una empresa no solo se basa en las ventas, sino también en la calidad de
sus proveedores. Probablemente muchos piensen que las empresas sélo compiten a
través de las ventas. Sin embargo Meredith, G. Nelson, R. Neck, P. (1995) explican que

para poder competir se debe de ser tan buen comprador como vendedor.

La importancia de los proveedores recae en el abastecimiento de productos nuevos y
frescos que estos hacen a las empresas, contribuyendo asi a que el servicio al cliente
se exitoso. Por lo que para los fines de esta investigacion se considerara a los
proveedores como todas aquellas empresas o personas que se dedican a proveer o

abastecer de productos a las empresas.
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Cada elemento en el sistema agrega valor para el siguiente nivel. Las flechas
representan relaciones que deben establecerse y administrarse. El éxito de una
compafiia no solo depende de sus actos, sino de lo bien que el sistema completo
funciona para cubrir las necesidades de los consumidores finales (Kotler, P. Armstrong,
G. 2007:7).

Figura 6. Elementos de un sistema moderno de marketing.

Compaiiia
Proveedores (endedon Intermediarios Usuarios
, de marketing Finales
Competidores

Fuente: Kotler, P. Armstrong, G. (2007). Marketing, version latinoamericana.

2.2.5 Areas Funcionales de Mercadotecnia

Las é&reas funcionales de mercadotecnia se encuentran dentro de la mezcla de
mercadotecnia, y dentro de esta la mezcla promocional. En estos procesos
mercadoldgicos se desglosan las actividades que la mercadotecnia lleva a cabo para

brindar un servicio a cliente satisfactorio.

2.2.5.1 La Mezcla de Mercadotecnia

Se refiere a la combinacion de elementos del proceso mercadolégico de acuerdo con
las caracteristicas especificas del entorno y de la poblacion, con el fin de lograr la
satisfaccion de las necesidades del cliente y una mayor penetracion en el mercado.
Esta comprende todas las variables o factores controlables para atraer al mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia esta integrada por las cuatro “P” que son (Munch, L.
2007: 202):
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= Producto/Servicio: es el conjunto de atributos y cualidades tangibles, tales como:
presentacion, empaque, disefio, contenido; e intangibles, como: marca, imagen,
ciclo de vida y prestigio, que el cliente acepta para satisfacer sus necesidades y
expectativas.

= Precio: es el valor monetario de un producto o servicio.

= Plaza: la distribucibn o plaza consiste en la transferencia de los bienes del
productor al consumidor, comprende el almacenamiento, transporte Yy
posicionamiento del producto en el punto de venta idoneo. Los canales de
distribucion son las rutas del producto desde su origen hasta el cliente final.

= Promocion: son actividades mediante las cuales se da a conocer el producto, tales

como: publicidad, promocién, ventas y relaciones publicas.

2.2.5.2 La Mezcla Promocional

Se refiere a la combinacion de las funciones de ventas, promocion, publicidad y
relaciones publicas, cuya finalidad es que el cliente conozca, acepte y adquiera el
producto o servicio. La mezcla promocional implica un proceso de comunicacion cuyo
objetivo es posicionar el producto en la mente del consumidor para persuadirlo de los
beneficios y motivar la compra. Esta se divide en las siguientes actividades (Munch, L.
2007: 205):

= Promocion de ventas: es el conjunto de actividades que estimulan la decision de
compra, su finalidad es dar a conocer el producto, acelerar, incrementar y
garantizar las ventas.

= Publicidad: es toda forma de comunicacién publica e impersonal cuyo propésito es
influir en las percepciones y en el comportamiento del consumidor para inducir en
la decision de compra.

= Ventas: consiste en persuadir al cliente para que efectie la compra y el consumo
del producto o servicio.

= Relaciones publicas: se utilizan para crear, mantener y mejorar la imagen de la

organizacion y de sus productos ante los clientes y la comunidad en general.
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= Investigacion de mercado: consiste en recopilar, analizar e interpretar en forma
sisteméatica los datos relevantes del mercado mediante encuestas, cuestionarios,

entrevistas y la aplicacion de técnicas estadisticas.

A continuacion se describen en forma mas explicita los dos temas fundamentales de

este trabajo que son el servicio a cliente y el posicionamiento.

2.2.6 Servicio al Cliente

Antes de entrar de lleno a lo que es el servicio al cliente es necesario que se conozcan
los siguientes los dos conceptos por separado, servicio y cliente.

Las empresas de servicio han crecido de forma dramaética en los Ultimos afos.
Generando porcentajes de ingresos muy altos en el Producto Interno Bruto de un pais.
Los servicios estan creciendo a un ritmo acelerado en la economia mundial, y
constituyen la cuarta parte del valor de todo el comercio internacional. Las industrias de
servicio varian considerablemente. Los gobiernos ofrecen servicios a través de
tribunales, oficinas del empleo, hospitales, fuerzas militares, departamentos de policia y
bomberos, servicio postal y escuelas. Otros servicios prestados por instituciones
privadas son: museos, beneficencias, iglesias, universidades, fundaciones, hospitales,

lineas aéreas, hoteles, compariias de seguros, consultoria, etcétera.

“Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que
es basicamente intangible y no que tiene como resultado la propiedad de algo”.
(Kotler, P. Armstrong, G. 2007: 237)

2.2.6.1 Naturaleza y caracteristicas de un servicio
La empresa debe de tomar en cuenta cuatro caracteristicas especiales de los servicios

al disefiar programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y
caducidad (Kotler, P. Armstrong, G. 2007: 262):
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= Intangibilidad de los servicios: es una caracteristica importante de este sector: no
se pueden ver, degustar, tocar, oir ni oler antes de comprarse.

= Inseparabilidad del servicio: se refiere a que no pueden separarse de sus
proveedores, los cuales son tanto individuos como maquina.

= Variabilidad del servicio: implica que la calidad de los servicios depende de quién
los proporciona, asi como de cuando, donde y como lo hace.

= Caducidad del servicio: no pueden almacenarse para un uso o venta posterior.

2.2.6.2 Formacion de la lealtad y retencion del cliente

Una buena administracion de las relaciones con los clientes origina alta satisfaccion en
él. A la vez los clientes muy satisfechos permanecen leales y hablan a otros de manera
favorable acerca de la compafiia y de sus productos. Las compariias se estan dando
cuenta de que perder un cliente significa perder algo mas que una venta. Significa
perder el flujo de compras totales que el cliente realizaria durante una vida de
patrocinio (Kotler, P. Armstrong, G. 2007: 20).

El valor de por vida del cliente, se refiere al valor de todo el flujo de compras que el
cliente realizard durante toda una vida de patrocinio. Lo que puede incrementar la
participacion del cliente, que es el porcentaje de compra del cliente que una compaiiia
obtiene en sus categorias de producto. En la actualidad las empresas reconocer no es
s6lo importante adquirir nuevos clientes, sino retenerlos y cultivarlos también, para

establecer relaciones de largo plazo (Kotler, P. Armstrong, G. 2007: 21).

Por lo que el valor del cliente se define como los valores combinados totales de por
vida del consumidor, de todos los consumidores de la compafiia. Por lo que las
empresas deben de administrar el valor de sus clientes de forma cuidadosa. Tienen
gue considerar a los clientes como activos que necesitan ser administrados y
maximizados. Sin embargo hay que tener en cuenta que algunos clientes aunque son

leales no garantizan una rentabilidad real.
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Los clientes son las personas mas importantes para una microempresa, puesto que
éxito de un negocio recae en la aceptacion que estos tengan hacia la misma, por lo que
es importante conocer sus gustos y preferencias. Segun Salazar, J. (2003) Un cliente
es la persona fisica o moral que compra, pero no para el mismo, sino para revender o
distribuir ciertos productos y un consumidor es la persona fisica 0 moral que compra,
para usar, disfrutar, en una palabra, consumir cierto producto. Por lo que dice que

todos los consumidores son clientes, pero no todos los clientes son consumidores.

Para los fines de esta investigacion se utilizaran los dos conceptos como uno, puesto
gue uno de los objetivos principales de las microempresas es vender sin importar si la

persona que compra sus productos los consumen o no.

Todas las empresas sin importar su tamafio depende de los clientes o consumidores,
sin ellos no podrian existir estas entidades. El éxito o fracaso de la empresa depende
en un porcentaje elevado de la satisfaccion del cliente (Salom, G. 2002, 1 1). Por lo que
es importante que las microempresas de abarrotes, como entidades de servicio presten

atencion a este factor.

2.2.6.3 Definicidon de Servicio al Cliente

Un punto que juega a favor del microemprendedor es el servicio personalizado que
puede brindar a pequefios segmentos de mercado con necesidades bien diferenciadas
y que generalmente no pueden ser atendidos por los gigantes (Distrito Emprendedores,
2004, 1 3). La atencién al cliente, trata de satisfacer las necesidades de los clientes
hacia el servicio, las mercancias y los precios, volviendo la accion de comprar en una

experiencia placentera. Lo que transforma a este concepto en un factor de éxito.

Segun Genaro Salom en el 2002 “Las estadisticas indicaban que la desatencion y mal
trato a los clientes se encuentra entre las primeras causas de los fracasos de las

PYMES, especialmente en las que ofrecen servicios”. Los clientes son muy
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susceptibles ante el servicio que se les presta, por lo que el empresario debe de poner

especial atencion en la satisfaccion del cliente.

El conocer el ciclo de vida de los productos proporciona al empresario una ventaja
sobres sus competidores, ademas de que evita desperdicios y brinda una mejor
atencion al cliente. Por lo que puede ser considerado como un indicador de la atencion

al cliente.

Para los fines de esta investigacion se define al servicio a cliente como el conjunto de
acciones encaminadas en una empresa para mantener relaciones duraderas con sus

clientes.

2.2.7 El Posicionamiento

Hoy en dia, mucha gente no comprende la importancia de la comunicacion en los
negocios y la politica. Aunque somos, una sociedad sobrecomunicada, en realidad
logramos comunicarnos muy poco. Por ello, una compafiia debe de crear una
‘posicion” en la mente de un cliente prospecto. En dicha posicion tiene que
considerarse no sélo las fortalezas y debilidades de una compafiia sino también las de

los competidores (Ries, A. Trout, J. 2002).

En la actualidad las empresas envian mas mensajes de los que reciben. Por lo que es
necesario que exista un nuevo acercamiento a la comunicacién, este debe de
comenzar desde el punto de vista de la persona que la recibe, con la finalidad de

agregar valor (Pag. 1).
2.2.7.1 Definicion de Posicionamiento
El posicionamiento es un concepto que ha cambiado la naturaleza de la publicidad; sin

embargo, aunque es muy simple, la gente tiene dificultad para comprender su

potencial. El posicionamiento comienza con producto, esto es, una mercancia, un
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servicio, una compafia, una institucion o incluso una persona. Sin embargo el
posicionamiento no es lo que se hace con un producto, sino lo que se hace con la
mente del cliente prospecto, esto es, cdmo posiciona el producto en lamente de éste.
Por ello es incorrecto hablar del concepto “posicionamiento de producto”, como si se

hiciera algo con el producto mismo (Pag. 2).

Lo anterior no implica que en el posicionamiento no hayan cambios, s6lo que los
cambios son modificaciones superficiales, para garantizar una posicion importante en la
mente del prospecto. El posicionamiento también se refiere a la primera serie de
pensamientos que abordan los problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una
sociedad sobrecomunicada como la nuestra (P4g. 3). El posicionamiento ha cambiado
la forma como se lleva a cabo el juego de la publicidad hoy en dia (Pag. 4).

2.2.7.2 ¢ De qué trata el posicionamiento?

En la actualidad, uno debe de mantener contacto con la realidad para tener éxito, y la
realidad que en verdad cuenta es la que ya existe en la mente del prospecto. Ser
creativo y crear algo que aun no existe en la mente, se vuelve en verdad dificil, si no
imposible. El enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino
manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones existentes
(Ries, A. Trout, J. 2002: 5).

El mercado actual ya no responde a las estrategias que funcionaron en el pasado: hay
demasiados productos, demasiadas compafias, las sociedad esta sobrecomunicada,
etc. La Unica defensa que tiene una persona en una sociedad asi es tener una
mentalidad demasiado simplificada. Puesto que nos comunicamos unos con otros en
una amplia variedad de maneras y en un volumen que aumenta en forma geométrica.
Por lo que el medio tal vez no sea el mensaje, pero influye seriamente en él. En lugar
de actuar como un sistema de transmision, el medio funciona como un filtro y solo una
pequefia fraccion del material original termina en la mente del receptor (Ries, A. Trout,
J. 2002).
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En el posicionamiento como en la arquitectura, menos es mas. Por lo que es necesario
depurar el mensaje para que entre en la mente del cliente, ademéas de eliminar las
ambigledades, para simplificar el mensaje y dejar una impresion mas perdurable. Al
invertir el proceso de comunicacion es posible centrar la atencion en el cliente y no en
el producto, simplificando el proceso de seleccion, con lo que se aprenden principios y
conceptos que incrementan enormemente la efectividad del posicionamiento (Ries, A.
Trout, J. 2002).

Ser el primero es la manera mas facil de entrar a la mente de una persona. Si no puede
ser el primero, debera encontrar la forma de competir contra del producto o servicio que
lleg6 primero. Para enfrentarse a esta situacion se debe de conocer el lugar que se

ocupa en la escalera de la mente del cliente (Ries, A. Trout, J. 2002).

2.2.7.3 El posicionamiento de un servicio.

La diferencia entre el posicionamiento de un producto y el de un servicio, es muy poco,
sobre todo desde el punto de vista estratégico. En realidad, casi todas las diferencias
son de tipo técnico. El anuncio de un producto, casi siempre elemento que predomina
es la imagen o lo visual, por el contrario, el anuncio en un servicio predomina la palabra
o lo verbal. Sin embargo existen excepciones a estos principios, cuando un producto es
muy conocido y todos saben como es, utilizar medios visuales no le representan
ninguna ventaja, sin en cambio, si el servicio utilizar4 en forma eficaz un simbolo visual,

entonces los medios visuales podrian ser productivos (Ries, A. Trout, J. 2002: 284).

Debido a las razones anteriores es importante, que el canal que se utilice para enviar el

mensaje a nuestros clientes sea el apropiado y vaya de acuerdo a los servicio.
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2.3 MODELOS IDENTIFICADOS

El 4rea de mercadotecnia utiliza diversos indicadores para administrar y orientar las
estrategias de efectividad en el mercado. Los indicadores son coeficientes, razones,
indices, modelos o expresiones numéricas de la relacién proporcional entre dos o0 mas
medidas que permiten conocer, en términos absolutos y relativos, una variable

econOmica, administrativa, financiera, etc. (Hernandez, S. Rodriguez. 2008).

Cada empresa tiene sus propios parametros para medir sus resultados, por ejemplo:

= De cuota de mercado meta: refleja la proporcion de ventas en el mercado en
términos de clientes, dinero gastado en un periodo y/o volumen de piezas vendidas
por la empresa o una unidad de negocios.

= De prospectacion de nuevos clientes: mide la efectividad de la fuerza de ventas,
individual y grupalmente, en la localizacion de nuevos-posibles clientes y/o
mercados para los productos y servicios de la empresa.

= De incremento de clientes: mide en términos absolutos y relativos la tasa o
porcentaje en que la empresa o unidad de negocios atrae, gana o pierde clientes
con relacion en los prospectos localizados y contactados.

= De satisfaccion de clientes: sefiala en términos reales el nivel de complacencia de
los clientes en relacion con los productos y servicios de la empresa.

= De retencién de clientes: mide la fidelidad y sefiala el porcentaje de clientes
cauticos en términos de tiempo y periodo, de permanencia en la empresa por
unidad de negocios o por vendedor.

= De rentabilidad de clientes: mide los beneficios econémicos que cada cliente
genera a la empresa o a la unidad de negocios; orienta para establecer estrategias
(tacticas) y politicas que incrementen el numero de clientes mas rentables. Ello
permite observar dénde se encuentra el mayor valor agregado de la empresa en

términos de mercadotecnia.
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2.3.1 Modelo de McDaniel, Lamb y Hair.

Figura 7. Elementos de un Plan de Mercadotecnia

Declaracion de la mision

del negocio

Objetivos

Analisis situacional
FODA o SWOT

Estrategia de marketing

Estrategia del
mercado objetivo

Mezcla de marketing

Producto Plaza

Promocion Precio

Implementacion,

Evaluacion,

Control.

Fuente: Lamb, C. Hair, J. McDaniel, C. (2006). Marketing.
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2.3.2 Modelo de Kotler

Figura 8. Estrategias de Marketing Competitivas

Andlisis de Competidores

Identificacion de Competidores

Evaluacion de los Competidores
(Objetivos, estrategias, fortalezas,
debilidades y patrones de reaccién

de los competidores)

Seleccién de los Competidores a
Evitar y Atacar

Estrategias de Marketing Competitivas

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3.3 Modelo DANA

Figura 9. Medicion del Servicio a Cliente

Andlisis de la Competencia
(Modelo de Kaotler)

Identificacion de los Servicios de Apoyo

Percepcion del Consumidor de los Servicios

de Apoyo de la Empresa

Concentracion de los Resultados

Mezcla de Servicios de Apoyo

Atractivos para los Consumidores

Fuente: elaboracion propia.

Existen muchos modelos, indicadores y parametros que ayudan a la mercadotecnia a
medir su eficiencia, rentabilidad y posicionamiento, por lo que a continuacion se
presentan los modelos que se utilizan para medir el servicio al cliente y el

posicionamiento.
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2.3.4 Modelo de Servicio al Cliente

El modelo DANA se utiliza en esta investigacion para medir el servicio al cliente, fue
desarrollado por la Dra. Nancy Imelda Montero Delgado y Dr. Daniel Muiioz Zapata,
maestros de la Universidad Autonoma de Baja California. EI modelo aparecio publicado
en la revista Pyme, administrate hoy, en su nimero 163, el primero de noviembre de
2007.

Ellos identificacion que dentro del servicio a clientes, los de apoyo son los que tienen
mayor impacto en el mercado de consumo y los que toman en cuenta los consumidores
al momento de realizar una compra. Los servicios de apoyo se dividen en cinco

categorias.

1. Servicio de crédito:
= Aceptacion de tarjetas de crédito y débito.
= Aceptacion de cheques, vales de despensa, etcétera.

= Crédito a mayoristas.

2. Servicio de manejo de mercancias:
= Pedidos por correo, teléfono e internet.
= Entregas y envios a domicilios.
= Apartado de mercancias.

= Ventas por catélogo.

3. Servicios de atencion a clientes:
= Reclamaciones, devoluciones e intercambios.
= Garantias.
= Pedidos especiales.
= |nstalaciones.
= Reparaciones, modificaciones y mantenimiento.

= Presupuestos gratis.
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4. Servicios de informacion y consulta:
= Linea de consulta y apoyo a técnico sin costo para el consumidor.

= Instructivos impresos.

5. Servicios para comodidad de los clientes en sus compras:
= [Instalaciones adecuadas.
= Certificados de obsequios, pago de cuentas de servicios publicos.
= Ampliacion de horarios, cuando asi se requiera.
= Puntualidad.
= Limpieza.
= Estacionamiento.
= Guarderias.
= Arreglos del medio ambiente de la tienda como la distribucién del inmobiliario,
eliminacion de ruidos desagradables, aromas y control de la temperatura.
= Servicios a la comunidad: apoyo a equipos, becas, etcétera.
= Disminucion del tiempo de espera.
= Administracion de citas.
= Respuesta y solucién rapida a problemas especificos.
= Actitud de servicio: amabilidad, disponibilidad a escuchar, capacidad de

respuesta y honestidad.

Las empresas tienen la posibilidad de crear una mezcla en servicios de apoyo
bastantes amplia y atractiva para sus clientes, sin embargo la forma mas segura y
rapida para identificar que servicios de apoyo se necesitan es preguntando a los
consumidores, cuales son sus expectativas. A continuacién se presentan la serie de

actividades y herramientas para llevar a cabo este modelo:

Actividad 1 Analisis de la Competencia
Consiste en identificar los servicios de apoyo que se ofrecen en el mercado en que se

desenvuelve tu negocio (Tabla 1)
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a) El conocimiento que tienes de tus clientes y mercado es lo que te permitira
identificar a los competidores que debes seleccionar para ser observados en esta
primera actividad.

b) Observando a cada uno de los competidores, puedes identificar los servicios de
apoyo que ofrecen.

c) Ya enlistados los servicios de apoyo estos son clasificados tomando como base la
categoria a la que pertenecen.

d) Por dltimo, a través de una matriz se indican los servicios que proporciona cada

uno de los competidores seleccionados.

Tabla 3. Servicios de apoyo a clientes disponibles en el mercado

Servicios proporcionados Categoria en la que se Empresas que lo ofrecen
actualmente en el mercado encuentran (competencia)
Cl ' C2 C3 C4 |C5

Entrega a domicilio Manejo de mercancias X X X X X
Estacionamiento Comodidad X X X
Acepta tarjetas de crédito Crédito X
Instalacion Atencion a clientes X X X X X
Presupuesto gratis Atencion a clientes X

Fuente: Montero, N. Mufioz, D. (2007). Servicio a clientes = Un buen resultado.

Actividad 2 Percepcién del Consumidor

Se pretende identificar los servicios de apoyo de mayor valor para el consumidor, asi
como el grado de importancia de los mismos. Con la informacién de la tabla 1 se
redactan una serie de preguntas, que te permiten al consumidor expresar su opinion vy,
al interpretar la informacion obtenida, se identifican los servicios mas adecuados, desde
el punto de vista del consumidor, como se aplica en la Tabla 2. Al aplicar este sondeo a

una pequeila muestra de personas que formen parte del mercado meta de la
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microempresa, se podra identificar los servicios realmente importantes para los
consumidores.

Tabla 4. Percepcion del Consumidor a través del Sondeo

Tabla 2. Sondeo

Cocinas economicas, S.A. de C.V.

Objetivo del sondeo: conocer la opinion de los consumidores sobre los servicios de apoyo
ofrecidos.
Instrucciones: si usted fuera a adquirir una cocina, como responderia las siguientes
preguntas:

1. Cuando piensa en adquirir una cocina, jen dénde busca presupuestos?

1.1. Competidor 1 1.2. Competidor 2

1.3. Competidor 3 1.4. Competidor 4

1.5. Competidor 5

2. ;Qué tan importantes son para usted los siguientes servicios al momento de realizar la
compra?

1 = Muy importante 2 = Importante 3 = Regular 4 = No influye

2.1. Entrega a domicilio 2.2, Aceptacion de tarjetas
de crédito

2.3. Estacionamiento suficiente 2.4, Presupuestos gratis

2.5. Instalaciones

3. Mencione aquellos servicios de apoyo a clientes que usted considera importantes y que
no se contemplan en la pregunta anterior (no incluya los relacionados con el precio y la
calidad del producto).

Gracias por su tiempo.

Fuente: Montero, N. Mufioz, D. (2007). Servicio a clientes = Un buen resultado.



Pag. |53

Actividad 3 Concentracion de Resultados
La informacién obtenida en las actividades 1 y 2 se concentrard en la tabla 3, para que
se lleve a cabo un andlisis de los resultados, en donde se encontrara la mezcla de

servicios de apoyo mas atractiva para los consumidores.

Tabla 5. Servicio de apoyo a clientes y su importancia

Tabla 3. Servicios de apoyo a clientes y

AR S : gaen
Entrega a domicilio A Manejo de mercancias X X X X X 95 ‘2 ‘ : ?
Estacionamiento © . . . Comodidad . X X 82 3 :
Acepta tarjetas de crédito Crédito X X 100 1
Instalaciones " Atenciénaclientes Moebiel o1 e ' 98 2.0
Presupuestos gratis Atencién a cliéntes X X X X 62 2

- Agregados porel : '

- consumidor en el sondeo ‘ : ; ;
Mantenimiento ' Atencién a clientes 36 2
Puntialidad i g e {
Garantfas Atencién a clientes 100 1

Fuente: Montero, N. Mufioz, D. (2007). Servicio a clientes = Un buen resultado.

2.3.5 Modelo de Posicionamiento.

El posicionamiento es medido a través de la demanda total del mercado. Para los fines
de esta investigacion el mercado se delimitara a la demanda que posee la Asociacion

de Abarrotes de Tijuana. Se utilizo la siguiente formula para determinar la demanda:

DTM=nxqgxp
Donde:
n = cantidad de compradores en el mercado.
g = cantidad promedio de que se gasta una persona en las tiendas de abarrotes.
p = precio promedio de los productos vendidos en el establecimiento.
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Una vez determinada la demanda, con los ingresos de la empresa analizada, se

determinara que posicion tienen en el mercado, determinando asi su posicionamiento.

Figura 10. Posicionamiento de la empresa en el mercado

Demanda Total del Mercado

Posicionamientd

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 DEFINICION DE VARIABLES

2.4.1 Variable Independiente: Servicio a Cliente.

En el presente estudio, se utilizaran como variables de independientes, a los servicios
de apoyo que oferta el mercado en el que se desenvuelven las microempresas de
abarrotes, por lo que se identifican en la siguiente tabla.

Tabla 6. Tabla Variables del Servicio a Cliente

Servicio proporcionado actualmente en el mercado | Categoria en la que se encuentran

Aceptacion de vales de despensa Crédito

Crédito a clientes leales Crédito

Apartado de mercancias Manejo de mercancias
Reclamaciones, devoluciones e intercambios Atencion a clientes
Garantias Atencion a clientes
Instalaciones Atencion a clientes
Avisos y letreros Informacion y consulta
Instalaciones adecuadas Comodidad
Ampliacién de horarios, cuando asi se requiera Comadidad
Puntualidad Comodidad

Limpieza Comodidad
Estacionamiento Comodidad

Arreglos del medio ambiente Comodidad

Actitud de Servicio Comodidad
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2.4.2 Variable dependiente: Posicionamiento

Esta variable se mide a través de la formula de la Demanda Total del Mercado por lo
gue los conceptos que se utilizaran como variables seran los establecidos en ella.

= Cantidad promedio que gasta una persona en las tiendas de abarrotes en el afio.

= Precio promedio de los productos vendidos en el establecimiento.

= Cantidad de compradores (para el caso de esta investigacion se contempla
como mercado meta, las familias que viven en el municipio de Tijuana) en el
mercado de Tijuana.

= Ingresos de las microempresas de abarrotes de la Asociacion de Abarrotes de
Tijuana, el conjunto de los ingresos determina el posicionamiento que tiene la

Asociacion, ante la demanda total del mercado.
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CAPITULO Ill. MARCO CONTEXTUAL

A continuacion se presenta el esquema del marco contextual. En el cual se muestran

las secciones que contiene el mismo.

Figura 11. Esquema del Marco Contextual (Clasificacion de las Empresas)

Las
Pymes en
América

Las
Pymes en
México
Las
Pymes en
Baja
California

Las Pymes
en Tijuana

Fuente: elaboracion propia

3.1 LAS PYMES EN AMERICA

Las Pymes en América Latina, se han convertido en los actores principales del
desarrollo productivo de los paises, puesto que contribuyen de manera importante a la
generacion de empleos. Sin embargo su desarrollo depende en su mayoria de la
demanda interna del pais. En la actualidad las pymes estan aumentando su coeficiente
de exportacién, aunque este todavia es pequefio, muestra un avance en la capacidad
de las empresas (CEPAL, 2004: 2).
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La competencia a la que se enfrentan las Pymes, no es igual a la de antes, segun Luis
F. Zelada (2010), para que cualquier PYME compita internacionalmente, basta con que
se quede sentada ahi donde esti. Este observa a la globalizacion como un proceso
natural, que no puedes ser controlado y que se introduce a los mercados para seducir a
los clientes. Por lo que considera que la mayor dificultad para que las Pymes compitan
exitosamente en un mercado globalizado, no esta necesariamente en las deficiencias
tecnologias, financieras o de gestion, sino en la actitud empresarial que se tenga ante

los nuevos mercados.

La diferencia de productividad entre las Pymes y las grandes empresas es mucho
mayor en comparacion a la que se registra en los paises desarrollados (tabla 7). Lo que
puede causar preocupacion a algunas personas, ya que el 90% de las empresas en
Ameérica Latina son micro, pequefias y medianas empresas. Por lo que es necesario
gue los paises comiencen a apoyar a las Pymes, ya que al fortalecerlas, fortaleceran

también resto del pais (Buitelaar, R. 2010).

Tabla 7. Productividad relativa respecto a las grandes empresas de los distintos
agentes

Microempresas Pequefias Medianas Grandes

empresas empresas empresas
Argentina 24 36 47 100
Brasil 10 27 40 100
Chile 3 26 46 100
México 16 35 60 100
Peru 6 16 50 100
Alemania 67 70 83 100
Espaia 46 63 77 100
Francia 71 75 80 100
Italia 42 64 82 100

Fuente: Buitelaar, R. (2010) La situacién de las PYMES en América Latina. El enfoque y el aporte de
CEPAL.



Pag. |59

En la siguiente tabla se observa la participacion que tienen las empresas en los paises
de Latinoamérica. Es interesante observar que a pesar de que las microempresas
tienen una participacion del 30 por ciento en los empleos, solo proporcionan el 7 por
ciento del Producto Interno Bruto en comparacion a las grandes empresas.

Tabla 8. América Latina participacion de los distintos agentes

Microempresas | Pequefias Medianas Grandes
empresas empresas empresas
Empleo 30 17 14 39
PBI 7 10 11 71
Exportaciones 0,2 1.8 6,4 91,6

Fuente: Buitelaar, R. (2010) La situacién de las PYMES en América Latina. El enfoque y el aporte de
CEPAL.

Los empresarios de las Pymes estan optando por ofrecer productos que contengan un
valor agregado. Lo anterior para poder responder a los cambios que representa un
mercado altamente competitivo. Las Pymes en América Latina han demostrado mas de
una vez su creatividad empresarial, aunque a veces les falta afinar la orientacién
(Zelada, L. 2000). Por lo que es necesario que gobiernos e instituciones ayuden a los

empresarios a encontrar la orientacion que les hace falta.

El acceso a créditos en ocasiones se encuentra muy limitado, por lo cual las Pymes no
siempre pueden acceder a ellos de manera facil. Existen formas innovadoras de
financiamiento, tal es el caso del sistema de factoraje electrénico de Nacional
Financiera (NAFIN) en México, el crédito a Arranjos Productivos Locais (APL) en Brasil
o la linea de crédito por nomina salarial del Banco de la Nacion en Argentina. Sin
embargo las Naciones Unidas consideran que es necesario pasar de las experiencias
novedosas a instrumentos de alcance masivo, que permitan aumentar el desempefio y

desarrollo de las Pymes en América Latina (CEPAL, 2004).
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En los ultimos ha crecido el numero de programas dedicados a ayudar a las Pymes en
la mayor parte de los paises. Sin embargo las politicas son disefiadas y ejecutadas por
los niveles de gobierno con poco peso politico, insuficiente asignacion de recursos
financieros, pocos recursos humanos técnicamente calificados e informacion de base
de mala calidad (Buitelaar, R. 2010).

Figura 12. Gasto de las instituciones de fomento a pymes como porcentaje del PIB
(2005)

0,09 -

0,08

Fuente: Angelelli, 2006. Buitelaar, R. (2010) La situacion de las PYMES en América Latina. El enfoque y
el aporte de CEPAL.

3.2 LAS PYMES EN MEXICO

La actividad econdmica en México se lleva a cabo, en gran medida, en la operaciéon de
las micro, pequeiias y medianas empresas, las cuales se han convertido en la base del
de la produccion nacional y elemento indispensable para el crecimiento econOmico.
Segun Cerén, E. Pimentel, B. Barranco, J (2003), le corresponde al estado igualar el
acceso a oportunidades para su desarrollo, con la finalidad de volver a las Pymes de

mas productivas y competitivas.
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Por otra parte, la micro, pequefia y mediana empresa al igual que en el resto de México
representan mas del 99% de las entidades econdmicas, contribuyen con mas del 50%
del producto interno bruto y emplean a un 70% de la fuerza laboral del pais (INEGI,
2004), Y tan solo en el primer bimestre del 2009 se perdieron mas del 15, 000
empresas, es decir 4 de cada 10 pequefia y mediana empresa cerrd. Respecto al
sector comercio el 86% de los que han sobrevivido a la crisis han reportado una caida
de entre 30% y 40% de sus ventas (S.E., 2009).

A partir de 1991 a 1994, entré en accion el Programa para la modernizacién y el
desarrollo de la industria micro, pequefia y mediana en México, destinado a resolver la
problemética empresarial de este sector. Los problemas principales que presentan las
Pymes en México son la marginacion con respecto a los apoyos institucionales, baja
produccion, limitada cultura tecnoldgica, incapacidad para la obtencién de créditos,

carencia de personal calificado entre otros (Cerén, E. Pimentel, B. Barranco, J. 2003).

En México el acceso de las Pymes al crédito institucional es muy bajo, por lo que este
se concentra en las empresas de mayor tamafo. Debido a lo anterior el sistema
financiero se orienta a grandes compafiias y una importante participacién de las
multinacionales, con lo que se explica la alta participacién del financiamiento externo en
el sector empresarial que opera en México. Sin embargo, la baja participacion de las
Pymes en el crédito de los bancos mdultiples contrasta con su importancia en la
economia como generadoras de produccion y de empleo. Desde la perspectiva de los
Bancos esto obedece a un conjunto de factores de naturaleza estructural (Lecuona, R.

2007), como lo son:

a) Alta mortalidad inherente a las Pymes.

b) Insuficiente informacion confiable sobre las empresas.
c) Altos costos de transaccion.

d) Informacién asimétrica y seleccion adversa.

e) Dafo moral (moral hazard).
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f) Dependencia de esquemas crediticios basados en las garantias.

g) Deficiencias del sistema juridico

h) Pérdida de relaciones bancos-empresas.

i) Estructuras de mercado poco competitivas e informacioén opaca al consumidor.

]) Elevado costo del crédito Pyme que contrae su demanda.

k) Informalidad extendida y creciente en la economia.

[) Estructura del Financiamiento de las Pequeiias y Medianas Empresas y
Aplicacion del Crédito Bancario.

Partiendo de la importancia de la gestion para la empresa y también para su
continuidad, miles de empresas, sobre todo las PYME, desaparecen cada afio por no
haber podido superar las dificultades que se les presentan. El Plan Nacional de
Desarrollo, sefiala en su programa de Politica Industrial y Comercio Exterior, que las
Pymes tienen necesidades que difieren y son particulares de las grandes empresas
(Ceron, E. Pimentel, B. Barranco, J. 2003).

En Diciembre de 2002 se cre0 la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la
Micro, Pequefia y Mediana Empresa, esta ley tiene como principal objetivo promover el
desarrollo nacional favoreciendo la creacién de Pymes y apoyando su productividad,
competitividad y durabilidad. Se encuentra enfocada a aumentar la presencia de las
PYMES en el mercado interior y exterior, promoviendo la creacion y desarrollo de
cadenas de valor mas productivas, con lo que se espera el crecimiento del empleo y el

aumento del bienestar econémico y social (Hernandez, J. 2009).

Las empresas en la actualidad tienen que ser eficientes, competitivas y ofrecer
productos y/o servicios de calidad; ya que las condiciones del mercado, tanto a nivel
nacional e internacional demandan calidad. Por lo que estas tienen que desarrollar y
modernizar las capacidades productivas y administrativas, lo cual generara mejores
condiciones en las empresas y puede aumentar la creaciéon de negocios en su entorno
(Ceron, E. Pimentel, B. Barranco, J. 2003).
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La politica publica de México orientada a las Pymes y dirigida por la Subsecretaria
PYME, no se basa solo en el otorgamiento de créditos o de financiamientos a las
empresas, como muchos pueden pensar. Sin en cambio se basa en brindar una
atencién diferenciada, en funcidon no solo a su tamafio y sector, sino a sus objetivos,
estrategias y capacidad de la empresa (Hernandez, J. 2009). Por lo que podria decirse

gue en la actualidad México esta despertando y a comenzado a proteger a las Pymes.

3.3 LAS PYMES EN BAJA CALIFORNIA

En relacion a Baja California el sector comercio representa el 52.60% de las entidades
econOmicas del estado, posiciondndose en la primera posicion, y apoya con poco mas
de la mitad del empleo y con tres cuartas partes del Producto Interno Bruto Estatal -
PIBE- (Osuna, 2008). Esta informacion muestra en forma breve y clara la importancia,
de la micro, pequefia y mediana empresa para el desarrollo del estado y pais en
general, asi como su impacto en los indicadores macroeconémicos (Montero, N. 2010).

De acuerdo con un andlisis de la Aceleradora Visionaria, para las PYMES de Baja
California seré facil migrar a los modelos emergentes de produccion que se estan
definiendo en el nuevo orden de la economia mundial. Por lo que considera que las
Pymes de Baja California pueden ser punta de lanza para responder a las nuevas
condiciones de la economia global. Puesto que se considera que Baja California tiene
la economia mas abierta del pais. Es el tercer estado en competitividad y la segunda

entidad con la mayor penetracion tecnolégica en sus empresas (Diaz, E. 2009).

Baja California esta tratando de atraer inversiones y presupuestos para contribuir al
crecimiento y desarrollo de de las Pymes. En enero de 2011, Baja California cont6 con
un presupuesto de 600 millones de pesos para apoyar a las micro, pequefas y
medianas empresas (Pymes) de diversos sectores, con lo que se busco generar 9,947
nuevos empleos y conservar otros 10,000 (Cervantes, S. 2011). Por lo que podria
decirse que Baja California es un estado que trabaja para que las Pymes se fortalezcan

y se vuelvan mas competitivas.
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Las pequefias y medianas empresas de Baja California constituyen un bloque
econOmico preponderante para el pais ya que tienen una fuerte vinculacién con la
economia global. “Son organizaciones que se han formado en una tradicion bicultural y
no les sera dificil asumir los retos que proponen las grandes economias para superar la
emergencia econOmica actual”’, explico Joel Cano director de mercadotecnia de
Visionaria, la primera aceleradora de negocios especializada en PYMES de base
tecnolégica (Diaz, E. 2009).

Baja California ha mantenido el tercer lugar en indice de Competitividad Estatal durante
2009 y 2010. Esto debido a varios factores como lo son el indice de desarrollo
humano, el coeficiente de desigualdad del ingreso, el ingreso promedio, la esperanza
de vida, becas administradas por CONACYT, areas naturales protegidas entre otras.
Sin embargo también, aunque en menor cantidad posee debilidades que pueden hacer
que baje del ranking, como: la cobertura en educacion media superior y superior, la red
vial de cuatro carriles, las muertes relacionadas con el narcotréfico, percepcion sobre la
inseguridad, etc. (Colegio de la Frontera Norte. Universidad Autonoma Baja California.
2010). Estos datos son de gran importancia para las Pymes, pues representa el

entorno en el que se desenvuelven.

Natanael Ramirez Angulo, subsecretario de Mipymes de la Secretaria de Desarrollo
Econdmico de Baja California, indicé la dependencia destinara un presupuesto de 72
millones de pesos a un estimado de 4,000 empresas. Dichos recursos se canalizaran
mediante los programas Emprende Empresarial, Emprende Tradicional, Fondo
Emprendedor, Prosoft, asi como el Programa de Capacitacion y Asistencia para el
Desarrollo Empresarial que se implementa en conjunto con la Universidad Autbnoma
de Baja California (Cervantes, S. 2011).

Para que exista una mayor madurez de las PYMES locales es necesario que las
empresas se consoliden a través de un modelo de negocios sustentable que les

permita trascender como organizaciones y dar respuesta a los requerimientos
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institucionales de los nuevos negocios que demanda el escenario mundial. Sin
embargo la innovacion y la tecnologia seran los grandes diferenciadores que les
ayudaran a ser proveedores de los servicios de las grandes economias mundiales
(Diaz, E. 2009).

3.4 LAS PYMES EN TIJUANA

Figura 13. Esquema de las Pymes en Tijuana

Pymes en Tijuana

!

Microempresas

)

Asociacion de Abarrotes

3.4.1 Pymes en Tijuana

El ayuntamiento de Tijuana a través de la Secretaria de Desarrollo Social ha entregado
apoyos econdmicos a los pequefios y medianos comerciantes que se acercaron a la
autoridad municipal para reinvertir o abrir nuevos negocios. Las autoridades aseguran
qgue la solicitud de apoyos se ha incrementado hasta en un 60%, la teoria que se
maneja es que cada vez son mas las personas que perdieron sus empleos y que
buscan una manera honesta de salir adelante. Ademas de las madres de familia o
personas de la tercera edad que buscan abrir un negocio. Los recursos aportados van

de los 5 mil a los 25 mil pesos (Fregoso, J. 2009).

La incubadora de negocios Empreser duplicé su meta en el 2010, en los casos de éxito
al pasar de 100 a 200, con énfasis en la creacion de empleos registrados en el IMSS,
asegur6 su coordinador, Ricardo Aguerrebere. indico también que mas que generar el

autoempleo, lo que se busca es generar empresarios. Sin embargo, reconocio que los
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emprendedores de un negocio "no se hacen de la noche a la mafiana”, sino que es el
resultado de un proceso de planeacion, cuya importancia principal es planear y recurrir
a la capacitacion continua. Entre servicios y comercio incubados predominaron en un
los de caracter de tecnologias de la informacion, logistica, mercadotecnia, escuela de

Matematicas y administracion de eventos (El Universal, 2010).

El titular de SEDESOE, el Sr. Mario Osuna Jiménez coment6 que ya ha solicitado una
ampliacion presupuestal ante el Congreso del Estado, para otorgar mayores recursos al
programa Proyectos Productivos y otros similares encabezados por la dependencia a
su cargo en 2012 (Hernandez, K. 2011). Con lo que se busca reforzar el apoyo a las

Pymes de Tijuana.

En relacién al servicio al cliente como una estrategia para competir en la pequefa y
mediana empresa del sector comercio en Tijuana, se observa que el servicio al cliente
propiamente dicho, es considerado como una estrategia adecuada para competir, sin
olvidar que la vision de los empresarios es fundamental para lograr un desarrollo

exitoso.

3.4.2 La Microempresa

Antes de iniciar con lo que significa ser una microempresa, €s necesario comenzar con
la definicion de empresa, la cual es definida segin Minch Galindo (1992), como un
grupo social en el que, a través de la administraciéon del capital y del trabajo, se
producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la

comunidad.
= Definicion
El término de microempresa se refiere a la entidad econdmica que desarrolla cualquier

tipo de actividad comercial de bienes y servicios, y tiene entre 0 y 10 trabajadores.

= Caracteristicas generales
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La mayoria de las microempresas, tienen como principal componente a la familia,
tienen poca formalidad, una falta de liquidez, lo que acarrea los problemas de

solvencia.

En México las microempresas comparten los siguientes rasgos: Operan con escalas
bajas de produccién, utilizan tecnologias adaptadas, son de propiedad familiar y su

financiamiento procede de fuentes propias.

Las microempresas integran sus actividades en las areas de ventas, administracion y
produccion. Ademas de desempeiiar diversas funciones en nuestra sociedad como;
responder a las demandas concretas de los consumidores, crear los productos y
servicios, generar empleos, contribuir al crecimiento econdmico y reposar la

productividad.

Los tipos de Microempresas que existen son familiares, competitivas y ligadas a
consorcios. La microempresa es una organizacion:

a) Con propietarios y administracién independientes.

b) Que no domina el sector de la actividad en que opera.

c) Con una estructura organizacional muy sencilla.

d) Que no ocupa mas de 10 empleados.

e) Que sus ventas anuales no sobrepasan los 20 millones.

Segun la Camara de Comercio de Tijuana (2011), a través del programa México
emprende, existen varias ventajas y desventajas en las microempresas como lo son
gue de cada 100 empresas mexicanas 96 son microempresas, las cuales contribuyen

con el 40.6% del empleo y aportan el 15% del PIB.

Dentro de las desventajas, podemos mencionar que la competitividad y productividad
de las microempresas, sobre todo de las de tipo tradicional esta siendo amenazada por
la incorporacion de modernos conceptos de negocio, que evidencian la limitada

profesionalizacion, el crecimiento desordenado, el rezago tecnoldgico, los altos
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consumos de energia, la imagen comercial descuidada e insalubre, la administracion

informal y el limitado acceso al financiamiento (CANACO, 2011).

Algunos ejemplos de Microempresas son: las tiendas de abarrotes, miscelaneas,
tortillerias y molinos de nixtamal, papelerias, salones de belleza, panaderias, talleres

mecanicos, farmacias, carnicerias, entre otros (CANACO, 2011).

En el 2011, al menos 84 negocios familiares de Tijuana han sido apoyados mediante el
programa Proyectos Productivos de la Secretaria de Desarrollo Social de Baja
California (SEDESOE), que ha invertido un millén 395 mil 223 pesos a favor de la
microindustria estatal en lo que va de 2011. Estos apoyos beneficiaron al menos a 462
personas en Tijuana, con lo que se estimulo el crecimiento e inicio de microempresas,
reduciendo asi el indice de desempleo. Los beneficiarios abrieron negocios de
abarrotes, confecciones, frutas y verduras, cosmeéticos, venta de ropa, entre otros
(Hernandez, K. 2011).

3.4.3 Asociacion de Abarrotes

Antes de hablar sobre la Asociacion de Abarrotes en necesario definir lo que es un
abarrote. Segun el Sistema de Administracion Tributaria (SAT, 2010) los abarrotes son
las empresas que se ocupan de la compraventa de diversos producto como alimentos
enlatados o envasados, jugos y néctares, bebidas gaseosas, articulos de limpieza,
lacteos, dulces y frituras, carnes frias, vinos y licores, entre otros, en la mayoria de los
casos al publico en general. Por lo que para los fines de este estudio se denomina
abarrote a todo aquel establecimiento comercial que se ocupa de la compraventa de

diversos productos, en donde la gente puede adquirir bienes y servicios.

La asociacion de abarroteros del pais denuncié que ante la falta de leyes, las
tradicionales "tiendas de la esquina" desapareceran en los proximos 10 afios. Enrique

Rivera Cortés, presidente de la Asociacién Nacional de Abarrotes Mayoristas (ANAM),
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exigidé al poder Legislativo reglamentar el establecimiento de todas las cadenas de

autoservicio con el fin de permitir la competencia leal (Hernandez, G. 2005).

ANAM se reunid con empresas que tienen en el mayoreo a uno de sus soportes
importantes; en esta reunidn participaron: Comeéxico, Bimbo, Grupo Modelo, Hérdez,
Nestlé, Procter & Gamble y Colgate Palmolive, asi como funcionarios de la
Subsecretaria para la Pequefia y Mediana Empresa a cargo de Sergio Garcia de Alba.
De esta junta, resultaron cifras en verdad reveladoras, por ejemplo, de 1980 a la fecha
la competencia de las tiendas de abarrotes incrementé tres veces. Su margen bruto
cayo de 29.1 por ciento de esa fecha a 16.4 por ciento actual. El costo de operacion de
los micro-detallistas es 37 por ciento mas alto y las posibilidades de acceso al crédito
bancario se restringio: s6lo 7.2 por ciento lo tiene disponible, contra 28 por ciento de
hace 25 afios (Hernandez, G. 2005).

La Asociacién de Abarroteros y Tablajeros forma parte de CANACO Tijuana y cuenta
con mas de 60 afiliados, quienes han manifestado su preocupacion por la inevitable
cuesta de enero, pues la gente compra menos. “El consumidor compra lo que necesita
y para nosotros si hay menos ventas a comparacion de otros afios, sobre todo antes de
la crisis y es que los precios suben, pero no el salario y aquellos que trabajan por un
modico sueldo en la maquiladora apenas les alcanza”, opind César Zamudio
(Cervantes, S. 2011).

Al igual que el presidente de Asociacién Nacional de Abarrotes, el actual presidente de
la Asociacion de Abarrotes de Tijuana, el Sr. José Luis Lopez Lugo ha denunciado los
abusos de la competencia desleal que sufren los abarrotes. En febrero de 2011, hizo
un llamado al presidente municipal Carlos Bustamante para detuviera la venta de
alcohol de establecimientos que no cuentan con permiso (Juarez, E. 2011). Estos
ejemplos muestran como las Asociaciones tienen la fuerza suficiente para defender a

los empresarios, en este caso a los microempresarios del sector comercio.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

Tomando como referencia el marco tedrico, en esta seccion se muestra la metodologia
empleada para contrastar las preguntas de investigacion con los datos obtenidos

durante la realizacion de la misma.

El presente estudio es una investigacion cuantitativa no experimental, con un disefio
transversal o transeccional, en el cual la recoleccion de datos se da en un periodo de
tiempo determinado, con el proposito de describir las variables y analizar su incidencia

en interrelaciéon al momento.

De acuerdo a los datos recogidos se implementa el disefio de campo, debido a que los
datos se recogen directamente de la realidad. Los tipos de disefios seleccionados para
esta investigacién son el disefio de encuesta, disefio estadistico y el disefio cuasi-

experimental.

4.1 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién seleccionada para comprobar las preguntas de investigacion se dividié en
dos. La primera estda formada por las microempresas de la ciudad de Tijuana
pertenecientes a la Asociacion de Abarrotes de Tijuana. Para los efectos del disefio
muestral la poblaciébn ha sido segmentada de acuerdo a los criterios de actividad,
tamafio y grupo. Al encontrarse pocas empresas afiliadas a la asociacién de abarrotes,
se opto por realizar un censo, el nimero de microempresas asociadas se obtuvo del Sr.
José Luis Lopez Lugo presidente de la Asociacion de Abarroteros, dando como

resultado 10 microempresas.

La segunda parte estd formada por todos los habitantes de Tijuana que acudan a un
abarrote a comprar mercancias. Para los efectos del disefio se realizO un muestreo
probabilistico aleatorio. Al ser una poblacion grande, se opto por utilizar la formula para

poblaciones infinitas. El nivel de confianza que se manejo es del 95 por ciento, con un
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margen de error 7.45 por ciento y la probabilidad de ocurrencia del 50 por ciento. Lo

anterior dio como resultado 173 personas.

4.2 TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

La recopilacién de informacién se lleva a cabo a través de las técnicas propuestas en
los modelos del marco tedrico. Estas técnicas son la observacion no participante
llevada a cabo en el interior de los abarrotes pertenecientes a la Asociacion de
Abarrotes, la entrevista al encargado del abarrote y la encuesta realizada a los clientes

de los abarrotes.

Para hacer la recoleccion de datos se inicid con el cuestionario al cliente, con la
finalidad de sondear la percepcion y expectativas que tienen los consumidores de los
servicios de apoyo que se seleccionaron, ademas de incluir dos preguntas que
ayudaron a determinar la demanda total del mercado.

La observacién no participante, permitié captar la realidad sobre los servicios de apoyo,
disponibles en los abarrotes que pertenecientes a la Asociacion de Abarrotes de
Tijuana. Se realizé con la finalidad de evitar las posibles distorsiones de la informacién,

lo que contribuyo a reafirmar los datos obtenidos.

Finalmente se realizo una entrevista personal y estructurada con preguntas cerradas a
los microempresarios 0 encargados del abarrote. Con la finalidad de conocer mejor el
posicionamiento Yy los servicios de apoyo que tienen las microempresas dedicada a los

abarrotes.

Estas tres actividades ayudaron a recolectar los datos necesarios para medir el

Servicio a Cliente y el Posicionamiento de las microempresas de abarrotes.
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4.3 MEDICION DE LAS VARIABLES

La medicion de las variables se realizé a través de los dos modelos seleccionados en el
marco tedrico. Para medir la atencion al cliente se utilizé el modelo DANA de la Doctora
Nancy Imelda Montero Delgado y Doctor Daniel Mufioz Zapata. El posicionamiento fue
medido a través de la Demanda Total de Mercado, en donde se aplicé la formula
correspondiente para determinar el posicionamiento que tiene la Asociacion de

Abarrotes de Tijuana.

4.4 PROCESAMIENTO DE DATOS

El procesamiento de datos, se llevé a cabo a través del programa de Microsoft Excel,
se realizaron tres bases de datos en donde se concentro la informacién pertinente a
cada instrumento de investigacion, posteriormente se graficaron los resultados de

forma independiente, concentrada e inter-relacionada.

4.5 ANALISIS DE DATOS

Una vez que se procesaron los datos de los tres instrumentos antes mencionados, se
contindo con la interpretacion y analisis de los datos. Se empleo el modelo de Tena y
Rivas (2001), el cual permite, identificar los datos claves, considera llevar a cabo un
analisis del la informacion, asi como clasificar y seleccionar los datos mas adecuados
al objetivo de la investigacion, para proceder a un analisis profundo y redaccion de las

conclusiones.
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CAPITULO V. RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Como se vio en el marco tedrico, dentro del servicio a clientes, existen los servicios
apoyo los cuales tienen un mayor impacto en el mercado de consumo y son tomados
en cuenta por los consumidores al momento de realizar una compra (Montero, N. y
Mufioz, D. 2007). Es por esta razon que se utilizaron para medir el Servicio a Cliente en

las microempresas afiliadas a la Asociacion de Abarrotes de Tijuana.

Los servicios de apoyo que tienen un mayor impacto en el mercado de las
microempresas de abarrotes, desde el punto de vista del comprador son: la limpieza,
puntualidad, amabilidad, instalaciones adecuadas y los horarios amplios. Otro aspecto
importante mencionar es que los servicios de apoyo que permanecen en los primeros
lugares se encuentran en la categoria de comodidad. Por lo que se podria decir que los
clientes esperan encontrar en los abarrotes la comodidad que brindan los servicios.
Estos hallazgos resultan muy agradables para las microempresas de abarrotes, ya que

no representan grandes inversiones.

Dentro del sondeo a los clientes, se descubrié que los clientes se encuentran
preocupados por la inseguridad, la economia y la responsabilidad social que tienen los
microempresarios hacia sus empleados y sociedad. Al igual que les interesa que los
abarrotes estén ampliamente abastecidos con una variedad de marcas que les permita

elegir lo que deseen.

Los servicios de apoyo con los cuales cuentan las microempresas de la Asociacion de
Abarrotes de Tijuana, desde la perspectiva del encargado de la microempresa son: las
instalaciones adecuadas, horarios amplios, puntualidad, limpieza, amabilidad,
disponibilidad a escuchar y la capacidad de respuesta. Por lo que se podria decir que

los microempresarios de abarrotes cumplen con las expectativas de los clientes.

Para dar veracidad a esta investigacion se utilizo la observacion no participante, con la

finalidad para corroborar la informacion y evitar las posibles distorsiones de la realidad.
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Por lo que de acuerdo a la observacion no participante de las microempresas
pertenecientes a la Asociacion de Abarrotes, los servicios de apoyo con los que
cuentan los abarrotes son: horarios amplios, amabilidad, instalaciones adecuadas,
avisos Yy letreros, limpieza y disponibilidad a escuchar. Por lo que se puede observar
gue existen similitudes con los servicios de apoyo principales del sondeo a clientes y la

entrevista a los encargados.

Al realizar una comparacion entre la observacion no participante y la entrevista
realizada al encargado del abarrote, existieron algunas discrepancias, de las cuales se
destacan la puntualidad que tienen los abarrotes para abrir y cerrar los
establecimientos y la capacidad de respuesta que tiene los microempresarios. En
menor medida de diferencia se encuentran la limpieza, el medio ambiente y la
disponibilidad a escuchar. Debido a lo anterior se utilizaron los servicios de apoyo de la
observacion no participante para determinar el impacto que tiene el servicio a cliente en

el posicionamiento de las microempresas.

Los servicios de apoyo que obtuvieron los mejores puntajes y se repitieron en los tres
instrumentos son la limpieza, amabilidad, instalaciones adecuadas y horarios amplios.
Con lo que se observa que de manera subconsciente tanto los clientes como los
microempresarios conocen de cierta manera lo que hace a un negocio exitoso en el

servicio a cliente.

El posicionamiento que tienen las microempresas afiliadas a la Asociacion de Abarrotes
de Tijuana, respecto a la demanda total del mercado, es de 2, 392,052 pesos o bien
expresado en porcentaje 0.00354 por ciento. Esta cantidad puede parecer poca en
comparaciéon a la demanda total del mercado la cual asciende a mas de 67 billones de
pesos. Sin embargo dado los pocos afiliados a esta institucion es comprensible que del
universo de ingresos se obtenga solo ese porcentaje. Lo anterior muestra que existe un
mercado potencial muy grande de consumidores, por lo que se puede decir que las
empresas de abarrotes pertenecientes a la Asociacion, pueden obtener mejores

ingresos.
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Es necesario recordar que las microempresas de la Asociacion deben de mejorar las
discrepancias que se obtuvieron en este estudio. Con la finalidad de cumplir con las
expectativas de los consumidores. Ademas de que no deben de olvidarse que al ser un
mercado muy rentable atrae a muchos competidores, dentro de los cuales se

encuentran grandes empresas, por lo que deben esforzarse un poco mas.

Después de haber realizado los calculos mateméaticos necesarios para comprobar el
impacto del servicio a cliente en posicionamiento. Se concluye que existe un ligero
impacto positivo del 4 por ciento en el posicionamiento de las microempresas
pertenecientes a la Asociacion de Abarrotes de Tijuana. Sin embargo el impacto
aumenta a un 24 por ciento, al graficar los principales servicios de apoyo seleccionados
por los clientes. Con lo que se puede decir que aunque de manera débil el servicio a
cliente, si impacta al posicionamiento de las microempresas del sector comercio de la

Asociacion de Abarrotes de Tijuana, en el 2011.
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Anexo 1. Cuadro de Congruencia del Planteamiento del Problema

Titulo: Impacto del servicio a cliente en el posicionamiento de las microempresas del

sector comercio de la Asociacion de Abarrotes de Tijuana

Objetivo General: Determinar si el

servicio al

cliente tiene impacto en el

posicionamiento de las microempresas del sector comercio de la Asociacion de

Abarrotes de Tijuana

Objetivos Especificos:

Preguntas de Investigacion:

Identificar los servicios de apoyo del
servicio al cliente de las microempresas
del

Abarrotes de Tijuana.

sector comercio de la Asociacion de

Identificar el posicionamiento que tiene la
Asociacion de Abarrotes de Tijuana,

dentro de la demanda total del mercado.

Determinar si el servicio al cliente influye
de
la Asociacion

las
de

en el posicionamiento
microempresas de

Abarrotes de Tijuana en el 2011.

¢, Cudles son los servicios de apoyo del
servicio a clientes, que tienen un mayor
de

comercio

impacto en el mercado las

del
afiliadas a la Asociacion de Abarrotes de

Tijuana en 2011?

microempresas sector

¢,Cual es el porcentaje de posicionamiento
respecto a la demanda del mercado, de
las empresas afiliadas a la Asociacion
de Abarrotes de Tijuana en 20117

¢ Existe alguna relacion entre el servicio al

cliente y el posicionamiento de las

microempresas de la Asociacion de

Abarrotes de Tijuana en 2010?
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Variables

Definicion Conceptual

Dimensioén

Indicador

Servicio a Cliente

Es el conjunto de
acciones encaminadas
en una empresa para
mantener relaciones
duraderas con sus

clientes.

El ndmero de
servicios de
apoyo que
tenga la
empresa.

Aceptacion de vales de

despensa.
Crédito a clientes leales.
Apartado de mercancias.

Reclamaciones, devoluciones
e intercambios.

Garantias.

Instalaciones.

Avisos V letreros.
Instalaciones adecuadas.
Ampliacién de horarios.
Puntualidad.

Limpieza.

Estacionamiento.

Arreglos del medio ambiente.

Actitud de Servicio.

Posicionamiento

Es el porcentaje que
tiene una empresa de
acuerdo a sus ingresos,
dentro de la demanda

total del mercado.

Los ingresos
de dinero de la
empresa

Cantidad de compradores en
el mercado.

Cantidad promedio de que se

gasta una persona en las
tiendas de abarrotes.

Precio promedio de los
productos vendidos en el

establecimiento.
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Anexo 3. Calculo de la Muestra para el Sondeo al Cliente

@ Férmula para poblaciones infinitas

n= (2’ (P) (Q)
(B)°

n = (1.96)° (.5) (.5) = .9604 = 173. 04 = 173 personas o encuestas
(.0745)? .0055

Variable | Descripcion

n ?

Desconocemos la probabilidad de ocurrencia, por lo tanto asumimos el

p .

mayor punto de incertidumbre, que es de 50 por ciento. (.5)
q 1-.5=5

+/- 7.45 por ciento de margen de error. Expresado como probabilidad
e

(.0745)

z 95 % de nivel de confianza. Expresado como valor z (1.96)
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Anexo 4. Instrumentos de Recoleccién de Datos

q-i

!

k1) L s

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

MAE STRIA EN ADMIMI STRACION
UNIDAD TIJUANA

CUESTIONARIO PARA EL CLIENTE

| 86

Objetive de la investigacion: conocer si el servicio 3 cliente tiene impacto en el

posicionamiento de las microempresas del sector comercio de la Asociscion de
Abarrotes de Tijuana.

Instrucciones: Si usted visitara una tiendita o abarrotes, como respondera a las
siguientes preguntas. Subraye o enumers la respuesta que mas ke agrade.

1. ;En promedio cusnto dinero gasta cuando va a la tienda?

310320 pesos b} 27 aSl pesos o 51 aT0 pesos o) 71 &2 100 pesos =) 101 o mas

2. ;Cuantas veces 3 la semana va 3 | tienda?
a)3aSveces b)6aBveces o) 93 11 veces d) 123 14 veces 2) 15 omas

3. Deal 1 al 10 ; Que tan importante son para usted los siguientes servicios al momento

de reslizar una comprs?

3.1

Aceptacion de vales de
despensa

Cradito en mercancias
Apsrizdo de mercanciss
Devoluciones & intercambios
de mercancias

Fago de servicios publicos
Recargas electronicas  de
credito a celulares

Avisos y letrenos
Instzlacionses sdecusdas
Haorarios amplios

Puntualidad

Limpisza

Estacionamiento

Arregles del medic ambisnte
{Distribucion del inmobiliario,

CTTIT T O0E O

3.14
3.15
3.16
317

eliminacion de ruidos
desagradsbles, aromas vy
control de la  temperaturs,
ete )

Amabilidad

Disponibilidad a escwchar
Capacidad de respussta
Otros servicios gue considerns
importantes v gue no s5& haya
mencionado, que no incluya a
bzs relzcionsdos con el pracio
W ] calidsd el
producto.
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] [p— s UNIVERSIDAD A.UTIDHDMA_ DE BAJA CALIFORNIA
!ﬂ"" |é FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACION

MAE STRIA EN ADMINISTRACION
s DR B UNIDAD TIJUANA
A 204/125

OBSERVACION NO PARTICIPANTE

Objetivo de ls investigacion: conocer si el senvicio g cliente tiene impacto en el
posicionamiento de las microempresas del sector comercio de la Asociacion de
Abamotes de Tijuana.

Instrucciones; De la siguiente lista de semnvicios de apoyo, margque conuna "X aquellos
senvicios con los que cuents la microempress observadsa.

Servicio de Apoyo X

Aceptacion devalesde despenss

Pago de servicios publicos

Recargas electronicas de credito s celulares

Avizos vy letreros

Instalacionesadecusdss

Horanos amplios

Puntusalidad

Limnpieza

Estacionanmiento

Armreglos del rmedio ambiente de la tienda [Distribucion del inmobiliania,
eliminacion de ruidos desagradables, aromas v control de la temperstura,
atc.)

Amabilidad

Disponibilidad s escuchar

Capacidadde respussis
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA
*ﬁ; ‘i FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

E MAESTRIA EN ADMINISTRACION
3 " I‘.l UNIDAD TIJUANA
201/125

ENTREVISTA AL ENCARGADC DEL ABARROTE

| 88

Objetivo de la investigacitn: conooer 5i el servicio g cliente tiene impacio en el posicionamiento
de lss microemprasas del sector comerncio de ls Asociscion de Abarrotes de Tijesns.

Instrucciones: Selzccione v subraye las respusstas que mejor respondan 3 la sitwscion n la
que 52 encusntra 2l sbarmote.

D= |z siguiente lista de servicios de apoyo, mangue oonuna % 51 2l abamote cuenta o no
=
con los siguisntes servicios.

Servicio de Apoyo X

Aoeptacion de vales 02 JSspEnss

Fago de senvicios publicos

LISIN0 &N MErCanCIss

.'!'.FlE.I'I-E.-}EI 02 Markancias

Usyolucionses = intercamoins de Mercancias

REecargas slectronicas de oredio & celulares

A0S Y letrenos

Instzlzciones agecusdss

Haoranos amplios

Funtuahdsd

Limpiezs

Estacionamiento

Arreglos del medic ambente de |3 tends (Distnbecion d2linmotiiane, eliminsson de
ruidos dessgradsbles, aromas v control de |s temperaturs, ste

Amabihdad

LIS peCim Dol e =S CUChar

ETET=
L apanidadl O EEF‘L—:I1-€I.

2. i'Cusl consideranz usted gue =5 2l precio promedio d2 kos articulos gue s= vandan an 2l
sharrote?

=

gy 133 pesos bid4aGpesos o) Ta% pesos d) 10 3 12 pesos e) 2o mas

3. ;i En qus régimen s& encusntra inscrito ante Haciends?
-k

a) Contribuyente General b) Régimen de Pegueios Contribiyenizs ¢ Regimen Intermedio

4. Aproximadamente ; Cusl 25 &l nivel de ingresos semanal que tiens &l abarmote?
a)0a32,000 b)52,001aF4.000 c)34,001356, 000 4)36 0013358 000 ) 38,001 omas



Pag. |89

Anexo 5. Investigacién de Campo (Graficas e Interpretaciones)

Posicionamiento

Datos obtenidos del cuestionario para el cliente

1. ¢En promedio cuanto dinero gasta cuando va a
la tienda?

80
70
60
50
40
30 35
20
10

Personas

1

10a 20 pesos 21 ab50pesos 51a70pesos 71al00pesos 101 o mas
Gasto Promedio

En la grafica se observa que 70 personas gastan mas de 101 pesos cuando acuden a
comprar a los abarrotes. En segundo lugar, 46 personas gastan de 71 a 100 pesos y en
tercer lugar 35 personas gastan de 51 a 70 pesos. Por lo que se concluye que el
cuarenta por ciento de las personas gastan mas de 101 pesos cuando acuden a un
abarrote a comprar. Por lo que para efectos de esta investigacion se utilizard como
cantidad promedio 101 pesos, para determinar la demanda total del mercado.
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2. ¢, Cuantas veces a la semanava a la tienda?

90 82
80
70
" 60 3 a5 veces
g 50 H6 a8 veces
g 40 M9 a 11 veces
o 30 12 a 14 veces
20 15 0 més
10
0

Frecuencia de visitas a los abarrotes

Porcentaje de visitas de los abarrotes en una semana
0%

H3ab5veces
H6 a 8 veces

49 a 11 veces
12 a 14 veces

E15 0 mas

El 48% de las personas acuden a los abarrotes de 3 a 5 veces en una semana, el 27%
gue representa a 47 personas acuden de 6 a 8 veces y el 16% acude de 9 a 11 veces a
las tiendas de abarrotes en la semana. Por lo que para los fines de esta investigacion
se utilizara como visitas promedio 4 veces.

En conjunto con la grafica anterior se utilizaran para determinar “q” que es la cantidad
compra por el consumidor en promedio al afio. Por lo que se multiplicara 101 pesos
gue se gastan en una visita a la tienda por 4 veces a la semana, por 52 semanas que
son las semanas que contiene el afio. Al realizar esta multiplicacibn nos da un

resultado de $ 21,008 pesos
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Datos obtenidos de la entrevista al encargado del abarrote

Precio promedio de la mercancia

0%10%

1 a 3 pesos
B4 a 6 pesos
u7 a9 pesos
m10a 12 pesos
®13 0 mas

El precio promedio de los productos que se venden en un abarrote segun los
encargados se encuentra en el rango de 7 a 9 pesos. Por lo que para efectos de esta
investigacion se utilizara como precio promedio (p) 8 pesos, para determinar la
demanda total del mercado, lo cual representa el promedio del rango encontrado en la
investigacion.

Régimen de Hacienda de los Abarrotes

8
7
(%]
26
% 5 H Contribuyente General
Qo
< .
e 4 ® Régimen de Pequefios
o3 Contribuyentes
e i Régimen Intermedio
S 2 A
b
1 -
0 .

Abarrotes

La siguiente grafica, muestra que siete microempresas dedicadas a los abarrotes estan
registradas ante hacienda en el régimen de pequefios contribuyentes y tres empresas
estan inscritas como contribuyente general. Esta grafica, nace como resultado de
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conocer los posibles ingresos de los microempresarios de la asociacion de abarrotes
en el caso de que estos se negaran a contestar, el rango de ingresos semanales que

poseen.

En la siguiente figura se observa el nivel de ingreso semanal de los abarrotes
pertenecientes a la Asociacion de Abarrotes.

NUumero de Abarrotes

= N w B
PN U w oAb

o
o w

4

Nivel de ingreso Semanal de los Abarrotes

m0 a $2,000

Abarrotes

m $2001 a $4,000

$4001 a $6,000
E $6001 a $8,000
H $8001 0 méas

En esta tabla se observa el nivel de ingresos que le corresponde a la Asociacion de
Abarrotes dentro de la demanda total del mercado, con lo cual se puede determinar el
posicionamiento que tiene la asociacién en su mercado.

Limite Limite

Ingresos minimo maximo

0 a $2,000 $0 $6,000
$2001 a $4,000 $8,004 $16,000
$4001 a $6,000 $0 $0
$6001 a $8,000 $12,002 $16,000
$8001 0 mas $8,001 $8,001
Semanal $28,007 $46,001
Anual $1,456,364 | $2,392,052

Para los fines de esta investigacion se utilizara el limite maximo, ya que durante las
entrevistas a los encargados se noté cierta renuencia a contestar sinceramente esta
pregunta, debido a los problemas de inseguridad que ha presentado el municipio de

Tijuana.
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Servicio a Cliente

Datos obtenidos del cuestionario para el cliente

La siguiente grafica es un concentrado de los resultados obtenidos en cada uno de los
servicios de apoyo, para su ponderacion se realizd la suma de la calificacion de
importancia que cada persona le dio a los servicios de apoyo y se dividio entre las
personas participantes en este sondeo. Por lo cual se presenta la calificacion promedio
obtenida por cada servicio de apoyo.

3. Del 1 al 10 ¢Qué tan importante son para usted los siguientes
servicios al momento de realizar una compra?

10.0 95
9.3
00 9.2 ® Vales de despensa
9.0 86 8.6 H Crédito
80 8.0 7. i  Apartado
' 4 H Devoluciones e intercambios

70 +—6758 - : H Pago de servicios
% E M Recargas de celular
g 6.0 - H Avisos v letreros
o M [nstalaciones adecuadas
c 5.0 -
:g i Horarios amplios
é 40 4 ® Puntualidad
© M Limpieza
O

3.0 - i Estacionamiento

i Medio ambiente
2.0 1 1 Amabilidad
10 i Disponibilidad a escuchar
& I Capacidad de respuesta

0.0 - — L Otros
Servicios de Apoyo
En primer lugar con 9.5 de importancia para el cliente se encuentra la limpieza, en
segundo lugar con un 9.3 la puntualidad y en tercer lugar con 9.2 la amabilidad. Es
interesante que en los ultimos lugares se encuentre el apartado de mercancias, el

estacionamiento y los avisos o letreros.
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A continuacion se desglosa cada uno de los servicios de apoyo y los resultados
obtenidos en el sondeo.

3.1 Aceptacién de Vales de Despensa

60 55
50
n 40
s 30
8 30
[} 19
o 20 15
6 6 6 6
P S S S I —
oLmm 1 W W - W
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nivel de importancia

3.1 Aceptacion de Vales de Despensa

2% 4%

4% ]
4%

20 W4

4% "6

=10

El 37% de las personas le dio la calificacion méaxima de importancia (10) a la
aceptacion de vales de despensa, en segundo lugar con una calificacion de 9 se
encuentra 30 personas o0 el 20% de la muestra y en tercer lugar con 19 personas se
califico con un 8. Por lo que se podria decir que la aceptacién de vales de despensa no

es un factor determinante de los servicios de apoyo.
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3.2 Crédito en Mercancias

80 74
70
60
@ 50
c
8 40
$ 30
o 18 19
20
11
n 7 n P A 5
P M I . I B
0 L | - N
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nivel de importancia
3.2 Crédito en Mercancias
2% 204 ml
m?
u3
3% m4g
m5
3% m6
m7
ug
9
=10

El 50% de las personas le dio la calificacibn maxima de importancia (10) al crédito en
mercancias, en segundo lugar con una calificacion de 8 se encuentra 19 personas o el
13% de la muestra y en tercer lugar con 18 personas se califico con un 5. Por lo que se
podria decir que a pesar de que existe una mayor calificacion aprobatoria, el crédito en
mercancias se encuentra en un régimen intermedio, por lo que no es un factor

determinante de los servicios de apoyo.
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3.3 Apartado de Mercancias

N
o

35
35
30
é?zs 20 21
820 15 14 15
Q15 10
10 8 8
el I g
o .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nivel de importancia
3.3 Apartado de Mercancias
2% m1
=2
=3
=4
=5
=6
=7
=8
9
=10

El 24% de las personas le dio la calificacion maxima de importancia (10) al apartado de
las mercancias, en segundo lugar con una calificacion de 7 se encuentra 21 personas o
el 14% de la muestra y en tercer lugar con 20 personas se califico con un 5. Se observa
gue existe una poblacion altamente dispersa en los niveles de importancia, por lo que
se podria decir que el apartado de las mercancias no es un factor determinante de los

servicios de apoyo.
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3.4 Devoluciones e Intercambios

40 7
30 24
§ 25
S 20 18
g 14
2 15 9 11
10 8 8
S . H
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nivel de importancia
3.4 Devoluciones e Intercambios
0% ml
m2?
m3
m4
m5
m6
m7
=8
9
=10

El 22% de las personas le dio la calificacion méaxima de importancia (10) a las
devoluciones e intercambios, en segundo lugar con una calificacion de 8 se encuentran
30 personas o el 19% de la muestra y en tercer lugar con 24 personas se califico con
un 9. Se observa que existe una poblacion cargada hacia los niveles altos, sin embargo
la poblacién sigue dispersa por los niveles de importancia, por lo que se podria decir
gue las devoluciones e intercambios no son un factor determinante de los servicios de

apoyo.
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3.5 Pago de Servicios Publicos

100 95
90
80
70
60
50
40 35
30
20 13
10 T 1

Personas

Nivel de importancia

3.5 Pago de Servicios Publicos
0% 1%

2% 1% 59 =l

3% i
=3
m4
m5
=6
ny
=8
9
=10

El 57% de las personas le dio la calificacion maxima de importancia (10) los servicios
publicos, en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentra 35 personas o el
21% de la muestra y en tercer lugar con 13 personas se califico con un 8. Por lo que se
podria decir el pago de los servicios publicos pueden ser uno de los factores

determinante de los servicios de apoyo.
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3.6 Recargas de Creédito a Celular

80 71
70
60
50
40
30 22

Personas

Nivel de importancia

3.6 Recargas de Crédito a Celular

1%_ 1%

ml
m2
=3
m4
m5
=6
w7
=g

=10

El 44% de las personas le dio la calificacion maxima de importancia (10) a las recargas
electronicas de crédito a celular, en segundo lugar con una calificacion de 9 se
encuentra 22 personas o0 el 14% de la muestra y en tercer lugar con 16 personas se
califico con un 3. Por lo que se podria decir que las recargas electronicas de crédito a
celular no es uno de los factores determinante de los servicios de apoyo.
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3.7 Avisos y Letreros

60
50

40
30

Personas

48
20 - 18 1
9 8 9 11 10
10 l
o LN N i
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nivel de importancia

3.7 Avisos y Letreros

5% "1

=2
9%

=3
=4
El 29% de las personas le dio la calificacion maxima de importancia (10) a los avisos y

m5
=6
ny
=8

=10

letreros, en segundo lugar con una calificacion de 3 se encuentra 20 personas o el 12%
de la muestra y en tercer lugar con 19 personas se califico con un 7. Por lo que se
podria decir que los avisos y letreros no son uno de los factores determinante de los

servicios de apoyo.
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3.8 Instalaciones Adecuadas

90 84
80
70
60
50

40
30
20
10 E 3 3
0 0 0
0 . m—___mem
5 7

Nivel de importanma

Personas

-bII\J

10

3.8 Instalaciones Adecuadas

0% 0% 0% 1% 3%

1% 20 ml

m2
=3
m4
m5
=6
ny
=8
9
=10

El 49% de las personas le dio la calificacion méaxima de importancia (10) a las
instalaciones adecuadas, en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentran 41
personas o el 24% de la muestra y en tercer lugar con 34 personas se califico con un 8.
Por lo que al estar la mayoria de los valores concentrados en los niveles mas altos de
importancia se puede decir que las instalaciones adecuadas son uno de los factores

determinante de los servicios de apoyo.
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Personas

3.9 Horarios Amplios
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86

34
19 17
———=
[0) I
| e N
6 7 8 9

2 3 4 5

Nivel de importancia

3.9 Horarios Amplios
1%

% 2% 1%

10

ml
m2
=3
m4
m5
=6
n7
=8
9
=10

El 50% de las personas le dio la calificacion méaxima de importancia (10) a los horarios

amplios, en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentran 34 personas o el

20% de la muestra y en tercer lugar con 19 personas se califico con un 7. Por lo que al

estar la mayoria de los valores concentrados en los niveles mas altos de importancia se

puede decir que los horarios amplios son uno de los factores determinante de los

servicios de apoyo.
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3.10 Puntualidad

140

122
120
100
@
c 80
?
5 60
o 40 31
20 7 1 1 4 1 1 2 v I
0 — — ||
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nivel de importancia
3.10 Puntualidad
2% 1%
1l
u2
m3
4
m5
m6
w7
=8
9
=10

El 72% de las personas le dio la calificacion maxima de importancia (10) a la
puntualidad, en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentran 31 personas o el
18% de la muestra y en tercer lugar con 7 personas se califico con un 8. Por lo que se
puede decir que la puntualidad es uno de los principales factores determinante de los

servicios de apoyo.
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3.11 Limpieza
160 148
140
120
§ 100
3 80
e 60
40
20 13 0 1 0 3 0 0 610
0 L — - ||
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nivel de importancia
ml
"2
"3
w4
=5
"6
"7
"8
9
®10

El 86% de las personas le dio la calificacion maxima de importancia (10) a la limpieza,
en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentran 10 personas o el 6% de la
muestra y en tercer lugar con 6 personas se califico con un 8. Por lo que se puede decir
gue la limpieza es uno de los principales factores determinante de los servicios de

apoyo.
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3.12 Estacionamiento

70 o8
60
o 50
§ 40
230 24
& 20 - - 13
10 ] 8 8 1 9 ¢ 5
. E el nmfl o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nivel de importancia
3.12 Estacionamiento
ml
m2
"3
w4
m5
"6
u7
"8
9
w10

El 39% de las personas le dio la calificacibn maxima de importancia (10) al
estacionamiento, en segundo lugar con una calificacion de 3 se encuentran 24
personas o el 14% de la muestra y en tercer lugar con 20 personas se califico con un 1.
Por lo que se podria decir que el estacionamiento no es un factor determinante de los

servicios de apoyo.
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3.13 Arreglos del Medio Ambiente

80
70 67
60
[
-
[%2])
$ 30 L —7
20 5 12
=
0 L= _— I .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nivel de importancia
3.13 Arreglos del Medio Ambiente
1% 1%

2%4% ml
=2
=3
=4
=5
=6
=7
=8
9
=10

El 39% de las personas le dio la calificacion méaxima de importancia (10) a los arreglos
del medio ambiente, en segundo lugar con una calificacion de 8 se encuentran 26
personas o el 15% de la muestra y en tercer lugar con 22 personas se califico con un 9.
Por lo que se podria decir que los arreglos del medio ambiente son relativamente un
factor determinante de los servicios de apoyo.
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3.14 Amabilidad

120

102
100
80
60 44
40
18
20
2 1 1 1 0 1 .
0 —
8 9 10

1 2 3 4 5 6 7
Nivel de importancia

Personas

o

3.14 Amabilidad

1%

ml
m2
m3
m4
m5
=6
ny
=8

=10

El 60% de las personas le dio la calificacibn maxima de importancia (10) a la
amabilidad, en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentran 44 personas o el
26% de la muestra y en tercer lugar con 18 personas se califico con un 8. Por lo que se
puede decir que la amabilidad es uno de los principales factores determinante de los

servicios de apoyo.
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3.15 Disponibilidad a Escuchar
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El 46% de las personas le dio la calificacibn maxima de importancia (10) a la
disponibilidad a escuchar, en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentran 21
personas o el 12% de la muestra y en tercer lugar con 17 personas se califico con un 7
y 6. Por lo que se puede decir que la disponibilidad a escuchar podria ser uno de los

factores determinante de los servicios de apoyo.
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El 61% de las personas le dio la calificacion maxima de importancia (10) a la capacidad

de respuesta, en segundo lugar con una calificacion de 9 se encuentran 30 personas o

el 17% de la muestra y en tercer lugar con 22 personas se califico con un 8. Por lo que

se puede decir que la capacidad de respuesta es uno de los principales factores

determinante de los servicios de apoyo.
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En la pregunta 3.17 Otros servicios que considere importantes y que no se hayan
mencionado, que no incluyan a los relacionados con el precio y la calidad del producto.
Fueron pocas las personas que contestaron, entre sus respuestas se repitio el

estacionamiento dos veces, las demas respuestas fueron las siguientes:

El lugar en el cual se encuentran ubicados no sea un area delictiva.
Variedad de marcas.

Aceptacion de vales y darles IMSS a los trabajadores.

Pagar con tarjeta de crédito

Mejor surtido.

o a0k w NP

Descuentos.

Por estas respuestas podemos ver algunas personas se encuentran preocupadas por
la seguridad y la responsabilidad social que tengan los microempresarios. Al igual que
les interesa que los abarrotes estén bien abastecidos con una variedad de marcas que
les permita elegir lo que deseen y ademas se preocupen por la economia de sus

clientes al realizar descuentos en mercancias.
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Datos obtenidos de la observacion no participante y la entrevista al encargado

del abarrote

Tabla Comparativa
Observacion no participante vs. Entrevista al encargado
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En la siguiente tabla podemos observar las discrepancias entre la observacion no
participante y la entrevista realizada al encargado del abarrote. A simple vista las
mayores diferencias de opinidon se encuentran en puntualidad que tienen los abarrotes
para abrir y cerrar los establecimientos y la capacidad de respuesta. En segundo lugar
con un menor grado de diferencia se encuentra la limpieza, el medio ambiente y la

disponibilidad a escuchar.
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Concentrado de la Observacion No Participante

B Aceptacion de Vales de
Despensa

E Pago de Servicios Publicos

m Recargas de Crédito a Celular

B Avisos y Letreros

H |Instalaciones Adecuadas

® Horarios Amplios

= Puntualidad

E Limpieza

Estacionamiento

E Arreglos del Medio Ambiente
= Amabilidad
Disponibilidad a Escuchar

Capacidad de Respuesta

En esta grafica podemos interpretar que los servicios de apoyo mas fuertes segun la
observacion no participante de las microempresas pertenecientes a la Asociacion de
Abarrotes de Tijuana son: en primer lugar con un 12% los horarios amplios y la
amabilidad, en segundo lugar se encuentran con un 11% las Instalaciones adecuadas y
los avisos y letreros y en tercer lugar con un 9% esta la limpieza y la disponibilidad a
escuchar. Por lo que se puede concluir que son 6 los servicios de apoyo que
sobresalieron durante la observacién no participante a las microempresas de abarrotes.
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Concentrado de las Entrevistas a los Encargados

m Aceptacion de Vales de
Despensa

m Pago de Servicios Publicos

= Crédito en Mercancias

B Apartado de Mercancias

® Devoluciones e Intercambios de
Mercancia

m Recargas de Crédito a Celular

H Avisos y Letreros

H |nstalaciones Adecuadas

Horarios Amplios

® Puntualidad

E | impieza
Estacionamiento
Arreglos del Medio Ambiente
Amabilidad
Disponibilidad a Escuchar

Capacidad de Respuesta

En primer lugar con 9% se encuentran las instalaciones adecuadas, horarios amplios,
puntualidad, limpieza, amabilidad, disponibilidad a escuchar y la capacidad de
respuesta. En segundo lugar con un 8% se encuentran los avisos y letreros, en tercer
lugar con un 6% esta la aceptacion de vales de despensa y los arreglos del medio
ambiente. En esta grafica podemos observar que los servicios de apoyo que mas
tienen los abarrotes segun la perspectiva del encargado de la microempresa son las
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instalaciones adecuadas, horarios amplios, puntualidad, limpieza, amabilidad,

disponibilidad a escuchar y la capacidad de respuesta.

Graficas de la Observacion No Participante
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Graficas de la Entrevista al Encargado del Abarrote
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Anexo 6. Determinacion de la Demanda Total del Mercado

DTM=n*p*q
DTM = 402,277 * 8 * 21,008 = 67,608,281,728 de pesos

Variable | Descripcion

n Cantidad de familias que viven en el municipio de Tijuana.
Cantidad promedio que gasta una persona en las tiendas de abarrotes en el
q
ano.
p Precio promedio de los productos vendidos en el establecimiento.
Fuentes:

La variable “n” se extrajo de los datos proporcionados por INEGI en el 2011, sobre la Poblacion, Hogares
y Vivienda.

La variable “q” se determino con los siguientes datos: 101 pesos que se gastan en una visita a la tienda
por 4 veces a la semana, por 52 semanas que son las semanas que contiene el afio. Al realizar esta
multiplicacién nos da un resultado de $ 21,008 pesos. Estos datos se obtuvieron del sondeo realizado a
los clientes de los abarrotes.

La variable “p”’, se obtuvo de la entrevista realizada a los microempresarios o encargados de los

abarrotes de la Asociacién de Abarrotes de Tijuana.
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Anexo 7. Posicionamiento de la Asociacion de Abarrotes de Tijuana

Posicionamiento de la Asociacion de Abarrotes de Tijuana

$2,392,052,
0.0035% \

$67,605,889,676,
99.9965%

B Asociacion de Abarrotes de
Tijuana

® Demanda de Mercado No
Cubierta

Anexo 8. Correlacién del Servicio a Cliente y el Posicionamiento

La siguiente tabla muestra el acumulado de los servicios de apoyo, del instrumento de

observacion no participante. Se optd por utilizar estos datos para dar veracidad a la

investigacion ya que de haberse utilizado los datos de la entrevista del microempresario

0 encargado del abarrote, se corria el riesgo de alterar la realidad. Al igual que en la

determinacién de la demanda, se eligi6 el limite maximo de ingresos para graficar.

Abarrotes Cantidad de Servicios de Posicionamiento
Apoyo (Servicio a Cliente) (%)
1 5 4000
2 10 8001
3 6 4000
4 8 2000
5 9 4000
6 5 8000
7 10 8000
8 10 2000
9 12 2000
10 10 4000
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Relacidon Servicio a Cliente Posicionamiento

$9,000
g $8,000 8000 —goo——————————
S $7,000
[y
< $6,000
o R2 = 0.0408
£ $5,000
E $4,000 4000 40m
c
:g $3,000
8 $2,000 2000200042000
$1,000 . . . .
4 6 8 10 12

Cantidad de Servicios de Apoyo

Se puede observar que hay una correlacion de 0.0408 o 4%, debido a lo anterior existe
una correlacién demasiado débil entre los servicios de apoyo y el posicionamiento de
los abarrotes. Por lo que se puede decir que existe un ligero impacto (4%) del Servicio
a Cliente en el Posicionamiento de las microempresas de pertenecientes a la

Asociacion de Abarrotes de Tijuana.

Correlacion de los Principales Servicios a Cliente y el Posicionamiento

En la siguiente tabla se encuentran concentrado los principales servicios de apoyo
seleccionados por los clientes en la encuesta de sondeo, estos son: la limpieza, la
puntualidad, amabilidad, instalaciones adecuadas y horarios amplios, los cuales
obtuvieron una calificacién mayor o igual a 8.7. Se utilizaron estos servicios como base,
para buscar los datos en la observacion no participante de los abarrotes, dando como
resultado el siguiente concentrado. Para el posicionamiento se utilizd el mismo criterio

de la tabla anterior.
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Abarrotes # de Servicios de Apoyo | Posicionamiento

(Servicio a Cliente) (%)
1 3 4000
2 4 8001
3 4 4000
4 5 2000
5 5 4000
6 2 8000
7 5 8000
8 5 2000
9 5 2000
10 5 4000
Relacion Principal Servicio
a Cliente Posicionamiento
agooo | 5000
o 8000 ©—8000 8001
3 7000
2 6000 R2 = 0.2444
2 5000 4000
© 4000 4000 4000
% 3000 20004000
S 2000 2000
@ 1000 2000
e 0 ; ; ; . ; .
2 2.5 3 35 4 4.5 5

# de Principales Servicios de Apoyo

Se puede observar que hay una correlaciéon de 0.2444 o 24%, debido a lo anterior
existe una correlacion positiva deébil entre los principales servicios de apoyo
seleccionados por los clientes y el posicionamiento de los abarrotes. Por lo que se
puede decir que existe un impacto de 25% del Servicio a Cliente en el Posicionamiento

de las microempresas de pertenecientes a la Asociacion de Abarrotes de Tijuana.



