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Resumen

El presente estudio se llevd a cabo con el objetivo de conocer la competitividad de los
salones de belleza de la Avenida Juarez de la zona centro de la ciudad de Ensenada,
Baja California. Conocer lo anterior permite identificar los elementos que es necesario
fortalecer para lograr una mayor competitividad. Para ello se elabor6 un instrumento
de recoleccion de informacion tomando como marco teorico referencial los estudios
hechos por la Oficina del Premio Nacional de Calidad (PNC), apoyandose en el Modelo
Nacional para la Competitividad Micro y Pequefias Empresas. Esté instrumento se
aplicé a los duefios y encargados de los 17 salones de belleza que se encuentran en
la avenida Juarez de Ensenada, Baja California. Este estudio identificé que el nivel de
competitividad con el que cuentan las microempresas objeto de estudio de esta

investigacion, no es suficiente para sobresalir en el mercado.

Palabras claves: micro empresa, competitividad, salones de belleza.
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Introduccion

Las microempresas son en México fuente generadora de ingresos y de empleos. Las
unidades econdmicas de servicios se incrementaron en el periodo de 2003 a 2008 un
34.9%, siendo las microempresas las que contribuyen en términos absolutos con el
mayor numero: pasaron de 960,135 en 2003 a 1 291 080 en 2008 es decir 330 945
microempresas méas. A lo largo de esos cinco afios el personal ocupado en las

microempresas crecié 46.1% (INEGI).

EN 1995 se cred la Subsecretaria para la Pequefia y Mediana empresa y el 23 de
mayo del mismo afio se promulgo la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la
Micro, Pequefia y Mediana Empresa, la cual establece en el Capitulo IV el Consejo
Nacional de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa para la Competitividad de las
PyMEs (CNMIPYME), una vez establecido el Consejo asignan los fondos para los

Programas de Apoyo a las PyMEs (Vasquez, 2009).

Actualmente en la Republica Mexicana existen mas de 150 mil salones de belleza que
ofrecen servicios relacionados con el arreglo personal.De acuerdo al censo del INEGI,
en el 2006 existian 96,000 salones de belleza legalmente constituidos y para el 2012
el numero ascendia a 152,800. El sector esta creciendo a un ritmo anual de 10%(Sola,
2013).

En el pais hay muchas microempresas dentro de las cuales se encuentran los salones
de belleza cuyo objetivo es prestar servicio a todas aquellas personas que estan
interesadas en cuidar su imagen y aspecto personal. En la Republica Mexicana se
encuentran 152 829 establecimientos correspondientes a este giro, de estos 4 886 se
encuentran dentro del estado de Baja California (B.C.) y 659 en Ila Ciudad de
Ensenada; 167 se encuentran en la zona centro, de los cuales 17 se ubican en la calle
Juérez (INEGI).

El objetivo de este estudio es conocer la competitividad de las microempresas salones

de belleza de la Av. Juarez de la Ciudad de Ensenada, Baja California, con base en el



Modelo de Competitividad del Modelo Nacional para la Competitividad de Micro y
Pequefias Empresas, tomando como fuente de andlisis la informacién proporcionada
por los propietarios de los establecimientos en cuestion. Para cumplir este objetivo se
llevo a cabo la revision bibliografica y hemerogréafica de interés, se realizo la
recoleccion de informacion referente al tema seleccionado y se analizaron los

resultados.

Dada la importancia de las microempresas en la economia mexicana es deseable que
sean competitivas y no meras formas de subsistencia. Conocer si las microempresas
salones de belleza de la Av. Juarez de la ciudad de Ensenada, B.C. son competitivas
0 no permitird identificar los elementos que es necesario cambiar, mejorar o fortalecer,
con lo que se contribuiria a un mejor desempefio de las mismas. Adicionalmente, en

la revisibn documental no se encontraron estudios al respecto.

El estudio analiza las percepciones, expectativas y la importancia de las diferentes
variables desde la perspectiva de los propietarios. Para obtener la informacion
necesaria se utilizé un cuestionario descriptivo. Segun Hernandez, Fernandez &
Baptista (2010) este tipo de instrumento es el mas utilizado para la recoleccion de
datos; consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.
El cuestionario aplicado es el instrumento disefiado por el Instituto Nacional del
Emprendedor: consta de 8 dimensiones, subdivididas en un total de 62 items.

Para este estudio se decidié utilizar el Modelo de Competitividad del Modelo Nacional
para la Competitividad de Micro y Pequeilas Empresas, debido a que es un
instrumento especificamente disefiado, como su nombre lo indica, para el estudio de
micro y pequefias empresas, que permite valorar los diversos elementos que

contempla la competitividad de este tipo de establecimientos.

Este documento esta integrado por la introduccion, que presenta el planteamiento del
problema, y cinco capitulos. En el primero se desarrolla el Marco Teorico del estudio,
donde se describe el contexto de la competitividad del sector servicios de los salones
de belleza y las microempresas, se integra la conceptualizacién, los modelos de

competitividad la ley para el desarrollo de la competitividad en México, la
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competitividad en las microempresas, la importancia de la competitividad, los factores
que la integran y la estrategia competitiva, las microempresas y sus diferentes
definiciones, caracteristicas, clasificacion e importancia, los principios del Modelo
Nacional para la Competitividad de micro y pequefias empresas, Yy el objeto de estudio
los salones de belleza, conceptos, antecedentes caracteristicas y los éxitos de algunos
salones en diferentes paises.

En el segundo capitulo se presenta la metodologia que se utilizé en esta investigacion
en donde se realiza la descripcion dela metodologia, el tipo de investigacion, el

instrumento para la recoleccion de datos y el disefio del instrumento de investigacion.

En el tercer capitulo se muestra los resultados de la informacion. En el cuarto capitulo
se muestran las conclusiones obtenidas y en el ultimo capitulo las recomendaciones
propuestas para futuras investigaciones y, a traves del analisis de los resultados, para
los propietarios, gerentes, administradores de los salones de belleza, y finaliza con la
lista de referencias utilizadas.



Capitulo | Marco tedrico

1 Competitividad

Actualmente las empresas tienen como una prioridad el ser competitivas, para poder
subsistir en el mercado y volverse rentables financiera y socialmente, segun sea su
naturaleza. Como mencionan Bateman y Snell (2004) citados por Casillas (2012, pag.
6), “Para sobrevivir y ganar, se requiere obtener ventaja sobre los competidores en
relacion a hacer cosas valiosas para los clientes y se logra una ventaja competitiva al
utilizar enfoques administrativos que satisfagan a los clientes en costos, calidad,

velocidad e innovacion”.

1.1. Conceptos de competitividad

La competitividad es un concepto que no tiene limites precisos y se define en relacion
con otros conceptos. La definicion operativa de competitividad depende del punto de
referencia del analisis -nacion, sector, firma-, del tipo de producto analizado -bienes
basicos, productos diferenciados, cadenas productivas, etapas de produccion- y del

objetivo de la indagacién -corto o largo plazo, explotacion de mercados, reconversion,

entre otros (Pifieiro, 1993).

La competitividad a nivel empresa se define como la capacidad de generar ingresos
por encima del promedio de las empresas de la industria. Existen tres estrategias
genéricas para lograr este objetivo por lo que en términos generales la competitividad
se define como “la capacidad para competir en los mercados por bienes o servicios”,
esta definicion y otras generalmente enfatizan su significado con la rivalidad y tres
elementos generales, el ambito de la competencia, los sujetos rivales y el objeto o fin
de la rivalidad(Musik, 2004).

Una empresa es competitiva cuando puede producir productos y servicios de calidad
superior y a costos inferiores que sus competidores. La competitividad es sinénimo del

desempenfio de rentabilidad de una empresa en el largo plazo y de su capacidad para
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remunerar a sus empleados y generar un mayor rendimiento para sus propietarios
(Martinez Piva, 2006).

(Porter, 1991) citado por el Instituto de la Mujer, (2008, pag. 27) “A la larga, las
empresas alcanzan el éxito con relacidbn a sus competidores si cuentan con una
ventaja competitiva sostenible [...] y ésta se concreta en costes inferiores o
diferenciacion. El primero se alcanza cuando la empresa es capaz de disefar, fabricar
y/o comercializar un producto o servicio comparable mas eficientemente que sus
competidores [...]la diferenciacion es la capacidad de ofrecer al comprador un valor
superior y singular en términos de calidad, caracteristicas especiales y servicio
posventa del producto. La diferenciaciébn permite generalmente obtener un precio

superior por el producto o servicio”

Segun la Asociacién Espafiola de Contabilidad y Administracion (AECA, 2010), citada
por Luna (2012, pag.12) define competitividad como “la capacidad de una organizacién
para obtener y mantener sistematicamente unas ventajas comparativas que le permiten
alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicién en el entorno socioeconémico
en que actua’.

La Organizacién para la Competitividad y Desarrollo Econémico (OECD, 2010) citada
por Luna (2012,pag. 12), define la competitividad como “el grado en que bajo
condiciones de libre mercado, un pais puede producir bienes y servicios, que superen
el examen de la competencia internacional, y que permite mantener el crecimiento

sostenido de la renta nacional”.

Porter (1980), citado por Luna (2012, pag. 13) sefiala que la competitividad esta
determinada por la productividad, definida como el valor del producto generado por
una unidad de trabajo o de capital. Para hablar de competitividad, continta Porter
habria que irse a la empresa, y al sector, e identificar cuales son los factores que
determinan que las empresas generen valor afladido y que ese valor se venda en el

mercado, y si realmente esos factores son sostenibles en el mediano y largo plazo.

A la hora de analizar la competitividad empresarial, es conveniente tener en cuenta

tanto la interna como la externa.



La competitividad interna se refiere a la capacidad de organizacién para lograr el
maximo rendimiento de los recursos disponibles, como personal, capital, materiales,
ideas, y los procesos de transformacion]...] La competitividad externa esta orientada a
la elaboracion de los logros de la organizacion en el contexto del mercado, o el sector
a que pertenece. Como el sistema de referencia o modelo es ajeno a la empresa, ésta
debe considerar variables exdgenos, como el grado de innovacion, el dinamismo de la
industria, la estabilidad econdmica, para estimar su competitividad a largo plazo.

Desde el punto de vista microecondémico, la competitividad designa la capacidad de
una empresa para producir bienes y servicios destinados a los distintos mercados
donde compite, aumentando o incrementando su cuota de participacion relativa en ellos
y obteniendo una renta con la que se retribuye a los propietarios de todos los recursos
implicados(Pelayo, 2007, s.p).
El Modelo Nacional para la Competitividad emitido por el Instituto para el Fomento a la
Calidad Total A.C. (2010) mencionado por Casillas (2012, pag. 9) define la
competitividad de la organizacién como
La habilidad de una organizacion para ofrecer productos y/o servicios que responden a
los requerimientos de calidad y precio que demandan los mercados locales y globales,
logrando un rendimiento adecuado sobre la inversion. Se fundamenta en la innovacién
de sus estrategias, en el incremento sostenido de su productividad y la creacién de
valor, en la capacidad para crear sinergias con otras organizaciones e instituciones y el

profundo conocimiento del entorno competitivo determinado por los mercados y
consumidores.

1.1.1. Modelos de competitividad

Segun Flores (2009), los diferentes modelos de competitividad que existen como los
de MacGahan (1999), Bateman & Snell (2005) y Lerma (2000), Hernandez (2000),
Heywood (2002), pueden ser aplicados tanto a nivel nacional como regional, en el caso

de que se quiera evaluar a una empresa.

Segun el Modelo de McGahan (1999), citado por Flores (2009) la competitividad desde
el punto de vista econdmico tiene tres diferentes niveles, como son: el pais, la industria
y la empresa. La competitividad a nivel de empresa se puede definir como la habilidad
de la empresa para disefar, producir y tener los mejores productos del mercado,

considerando precios y otros atributos.



llustracién 1-1 Niveles de Competitividad

Pais
Industria
Empresa

\_ \ )

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Flores, Z. V. (2009). Diagnéstico de la Competitividad de la micro y
pequefia empresa industrial metalmecanica en Ensenada en relacion a las innovaciones realizadas, Tesis de
Maestria no publicada, Universidad Auténoma de Baja California, México,. Ensenada, Baja California, México.

En la llustracion 1-1 se observa los niveles de competitividad desde el punto de vista
econdmico. El proceso de la competitividad identifica la importancia y el desempefio
de la administracién estratégica, recursos humanos, procesos operativos y
tecnoldgicos. Los factores internos para lograr la competitividad son las estrategias,
las estructuras, las competencias, la capacidad de innovar y los recursos, sean

tangibles o intangibles.

El adecuado manejo de estos factores proporciona una ventaja competitiva dentro de
la industria donde se desarrollan micros y pequefias empresas, ya que los factores del

entorno externo son, en cierta forma uniformes para todas las empresas competidoras.

Segun el Modelo Bateman & Snell (2005), citado por Flores (2009) la administracion
del conocimiento es una herramienta basica que tienen las empresas para sobrevivir
y ganar la competencia a otras empresas. Al tener la empresa una buena
administracion, tiene mayores oportunidades de tener éxito. Y para ganar se necesita
obtener ventaja sobre los competidores siendo mejores al momento de entregarles

productos y servicios valiosos. Una posibilidad de obtener una ventaja competitiva es



enfocando los esfuerzos de la empresa a lograr una competitividad en costos, una gran

calidad en los productos y servicios.

Como mencionan Bateman & Snell (2005), citado por Flores (2009) la calidad de los
productos y servicios es lograr la excelencia en los mismos, a través de su atractivo,
cero defectos, su confiabilidad y durabilidad. En la actualidad los clientes no aceptan
productos con baja calidad, ya que el juicio de valor lo realizan basicamente en funcién
de ésta, exigiendo alto valor y calidad. La empresa al comprender el concepto de
calidad debe cambiar y mantener sus procesos internos enfocados a detectar los
elementos mas especificos de calidad, como son identificar problemas, ubicar
necesidades, establecer estdndares mas precisos y brindar alto valor.

Segun Lerma (2000), citado por Flores (2009), la competitividad como una serie de
métodos de estudio comparados entre las fuerzas y las debilidades de la empresa en
confrontacién con las de los competidores. Para ganar la confrontaciébn entre la
empresa y los competidores se debe contar con un producto vendible, establecer
eficientes sistemas de comercializacién para lograr que las ventajas del producto sean
conocidas y deseadas por los consumidores, tener capacidad y cualidades en lo
administrativo, financiero, mercadoldgico, en produccién e investigacion y desarrollo

de la empresa.

Lerma (2000), citado por Flores (2009), realiza el andlisis de la competitividad,
estableciendo las ventajas con las que cuenta la empresa con respecto a sus rivales,
resumidos en seis puntos esenciales: produccion, capacidad, flexibilidad, costo,

tecnologia y sistemas de comercializacion.

Por su parte Hernandez (2009, pag. 70), define la competitividad como “la capacidad
de vender mas productos y/o servicios que tienen las empresas, asi como aumentar o
mantener su participaciéon en el mercado, sin arriesgar utilidades y este debe ser
abierto y competido”. Sostiene el autor que existen tres factores que afectan la
competitividad a nivel de empresas individuales. El primero es el costo de los insumos
gue determinan los niveles de costos unitarios con los que opera la empresa e inciden

en la capacidad de penetracién en el mercado y su rentabilidad.



El segundo es la eficiencia en el uso de los recursos de la empresa, dividiéndolos en
productividad laboral, productividad de capital, los factores tecnoldgicos y los sistemas
organizativos, y por ultimo, engloba los precios, calidad y diferenciacion del producto:
las variables que intervienen en la calidad de productos y servicios son la tecnologia
de produccion, la normalizacion y estandarizacion de procesos y la certificacion de los
niveles de calidad alcanzados. La diferenciacion del producto trata de que la empresa
por medio del contacto con los consumidores, sepa definir y aprovechar las
necesidades existentes en el mercado, logrando traducirlas en rendimientos para la

empresa (Hernandez, 2000).

La empresa para lograr estar atenta a las demandas del mercado, debe invertir en
investigacion y desarrollo de productos con el fin de lograr el disefio que pueda
satisfacer las necesidades surgidas en el mercado. La diferenciacién de precios en
mercados segmentados favorece el aumento de la rentabilidad de las empresas
(Flores, 2009).

Segun Heywood (2002), citado por Flores (2009, pag.70).

Las pequefias empresas por lo general se enfocan a la estrategia de reduccién de
costos, donde los administradores continuamente se esfuerzan por llevar a cabo
recorte tras recorte, esperando encontrar las condiciones adecuadas para poder
competir, pero al encontrarse tan absortos en la reducciéon de costos, no contemplan
soluciones creativas que podrian ser la solucion de sus problemas de competitividad,
como podria ser la de enfocarse a mejorar el servicio de la empresa.

Heywood (2002), citado por Flores (2009), plantea tres métodos para mejorar la
competitividad en las empresas: el uso de técnicas de direccién, como el redisefio de
los procesos de negocios; la implementacién de sistemas de informacion, herramienta
tecnoldgica que auxilia a la consecucion de los objetivos establecidos; y la utilizacién
de consultores para la empresa, para obtener un consejo de un especialista y ponerlo

en practica.

Otro modelo de competitividad es el de Jiménez (2006) en el que se definen los

siguientes factores que determinaran la competitividad: gestion comercial, gestion



financiera, gestion de produccién, ciencia y tecnologia, internacionalizacién y gestion

gerencial.
Este modelo de competitividad empresarial define por:
Competitividad = G.G. (G.C+G.F+G.P+C.T+I):

Donde: G.G.= gestidn gerencial; G.C.= gestion comercial; G.F.= gestion financiera;
G.P.= gestion de produccién; C.T.= ciencia y tecnologia; e I= internacionalizacion.

El Modelo Nacional para la Competitividad Micro y Pequefias Empresas es una
herramienta directiva que tiene por objeto provocar una reflexion sobre el Modelo de
Negocio que incida en el desarrollo de capacidades de la organizacidén y con éstas en

la generacion de ventajas competitivas en micro y pequefias empresas que lo aplican.

Tiene como premisa basica que la clave del éxito y la competitividad de la empresa se
encuentran en el desarrollo de sus capacidades y en la gestion de sus recursos,
humanos, materiales, financieros y tecnologicos. El Modelo responde a la necesidad
de fortalecer la capacidad de administracion de las micro y pequefias empresas: para
gue ésta sirva como una plataforma que soporte su profesionalizacion, crecimiento y
sustentabilidad que promueve los principios que contribuyen a dar forma a una cultura

de alto desempefio (Premio Nacional de Calidad, 2013).

1.1.2 Ley para el desarrollo de la competitividad en México

En México, ante la necesidad de impulsar el desarrollo de las empresas, en 1995 se
decretd la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de Micro, Pequefia y Mediana
Empresas. Conforme lo marca el articulo 1° ésta ley tiene como objetivo, promover el
desarrollo econémico nacional a través del fomento a la creacion de micro, pequefas
y medianas empresas y el apoyo para su viabilidad, productividad, competitividad y

sustentabilidad (Ley para el Desarrollo de la Competitividad en México, 2013).

Asimismo incrementar su participacion en los mercados, en un marco de crecientes
encadenamientos productivos que generen mayor valor agregado nacional con la

finalidad de fomentar el empleo y el bienestar social y econémico de todos los
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participantes de cualquiera de estas empresas (Ley para el Desarrollo de la
Competitividad en México, 2013).

Su estructura la conforman 26 articulos contenidos dentro de los cinco capitulos
ordinarios y 6 articulos transitorios. En ellos se destacan los lineamientos respectivos
a seguir, la promocion de entornos favorables para que dichas empresas sean
competitivas tanto en el mercado nacional como en el internacional, asi como la
creacion de una cultura empresarial con los procedimientos, practicas y normas que
contribuyan a su avance a través de los accesos a financiamientos y apoyos otorgados
para el desarrollo y consolidacion de estas empresas (Ley para el Desarrollo de la
Competitividad en México, 2013).

1.1.3 Lacompetitividad en las microempresas

El Instituto Mexicano para la Competitividad (IMCO) presenta su indice 2013 en donde
México ocupd nuevamente el sitio nimero 32, que ya habia ocupado hace 11 afos,
por lo que regresar a esta posicion en 2013 significa el fracaso en la medicion, donde
el pais reprobd al obtener 4.6 tras el analisis de los 111 indicadores que mide el estudio
del IMCO.

Suiza es el pais lider en competitividad en el estudio, con una calificacién de 7.5, la
mas alta de los 46 paises analizados. Del sitio 2 al 10 le siguen Dinamarca, Suecia,
Holanda, Irlanda, Reino Unido, Bélgica, Japon, Australia y Noruega. Estados Unidos
ocupo el sitio 12, Canada el 14, Alemania el 15, Francia 16 y Espafa el escalon 17. A
nivel de América Latina, Costa Rica fue la nacion mejor ubicada, en el puesto 23;
seguida de Chile, en el 24; Panama, en 29; Perd, lugar 30; Brasil, en el 31; y México,

en la posicién 32 (Instituto Mexicano para la Competitividad A.C., 2013).

1.1.4 Laempresacompetitiva

Como sefiala Fea (1995, pag. 47) “la capacidad estructural de una empresa de generar
beneficios sin solucibn de continuidad a través de sus procesos productivos,

organizativos y de distribucion”.
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Las empresas competitivas son aquellas que siendo pequefias, medianas o grandes,
tienen la capacidad para lograr producir un producto y/u ofrecer un servicio con valor
y que de cualquier manera consiguen maximizarlo con la calidad, la optimizacion de

sus recursos y de su proceso de produccion.

Igualmente se considera que una empresa comienza a ser competitiva, porque
consigue un proceso productivo 6ptimo, con la organizacion humana y tecnolégica
mejor organizada; con excelentes recursos, porque dispone de los capitales
necesarios y los materiales adecuados de calidad; eleva la calidad del proceso de
transformacion, con un producto final capaz de ofrecer al cliente méxima satisfaccion
(Fea, 1995).

Por otra parte Fea (1995), propone que se debe otorgar un valor agregado por la
optimizacién de los recursos que originan una produccion sobresaliente, y que hace
que la empresa sea diferente a las demas a través del producto, del precio y de los
servicios adicionales, destacando la calidad del producto o servicio y minimizando el

costo.

1.1.4 Lalmportancia de la Competitividad

La competitividad se crea y se logra a través de un largo proceso de aprendizaje y
negociacion por grupos colectivos representativos que conforman la dinamica de
conducta organizativa, como directivos, empleados, proveedores, clientes, por la
competencia y el mercado, y por ultimo, el gobierno y la sociedad en general (Silva,
M., Rosa, E., Oliva, L., E., 2002).

Por esto, una organizacién, cualquiera que sea la actividad que realice, si desea
mantener un nivel de competitividad debe apegarse al marco del proceso de
planeacion estratégica para que le ayude a sistematizar y coordinar esfuerzos de las
unidades que integran la organizacion a fin de maximizar su eficacia y lograr la

competitividad interna y externa (Silva, M., Rosa, E., Oliva, L., E., 2002).

Por eso es que la competitividad externa se orienta a los logros de la organizacion en

el contexto del mercado, considerando ciertas variables como la innovacion, el
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dinamismo de la empresa, la estabilidad econémica y de mercado y la busqueda de
nuevas oportunidades de crecimiento, como sefialan Silva, M., Rosa, E., Oliva, L.,
E.(2002).

1.1.5 Factores que determinan la competitividad

Gélinier y Pateyron mencionados por Marin (2011, pag. 79), sefalan que actualmente
los factores competitivos en el nivel microecondmico son: los recursos naturales, la
mano de obra, la posicion geografica, la tecnologia y equipamiento, el contexto
politico-administrativo, la notoriedad, marca e imagen; la innovacion y velocidad del

cambio.

Los factores que determinan la competitividad de una empresa en funcion de la
capacidad de gestidon de la gerencia en todos los aspectos del negocio y conforme al

modelo planteado se definen en la llustracién 1-2.
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llustraciéon 1-2 Factores que determinan la competitividad empresarial

Gestién Comercial

*Tipo de mercado en el que opera
*Tipo de cliente

*Tipo de producto
eDemanda

*Politica de precios
sExperiencia en el mercado
eCanales de comercializacion
eParticipaciénen el mercado
eCompetencia

e Pubilicidad

eE-commerce

Ciencia y Tecnologia

elnversiénen | + D

Gestidn Financiera

eRentabilidad

#Valor patrimonial
eEndeudamiento

eLiquidez

eFuente de financiacién

*Prueba 4cida

eCambios en la situacidn financiera
*Flujos de caja

eSector econémico

eCrédito

Internacionalizacion

eExportaciones

Gestidn de Produccién

eCapacidad instalada
| e Antigliedad equipos
*Nivel de personal
eProveedores materias primas
eEstructura de costos de produccion
eSistema de Inventarios
e Flexibilidad
eExperiencia productiva

Gestién Gerencial

eEscolaridad del empresario

ePatentes
sLineas telefdnicas

| eExperiencia
eConocimiento del negocio
*Manejo de otros idiomas
*Tipo de decisor

*Mercados potenciales

Fuente elaboracién propia con informacion de Jiménez R., M. (2006). Modelo de Competitividad Empresarial.
Bogoté, Colombia, Colombia: Universidad Manuela Beltran, pags. 121,122.

Todos los factores mencionados resultan importantes y necesarios en el momento de
establecer el nivel de competitividad de una empresa, pero de todos ellos el factor
predominante que determina la diferencia entre una y otra empresa es el Factor

Gerencial (Jiménez, 2006).

Toda empresa, al ofrecer determinadas caracteristicas de valor en el producto o
servicio que fabrica y comercializa, tiene la garantia de mantenerse a un buen nivel de
competitividad. Sin embargo, cada dia es importante que las empresas se vayan
renovando para incrementar su competitividad Castillo,(2001,pag. 25).”Las
caracteristicas o factores determinantes de la competitividad se presentan tanto de
manera interna en la empresa como externa cuando el producto o servicio se fabrica

0 comercializa”.
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Como se muestra en la tabla 1.1. Cabe mencionar que estas caracteristicas son de
manera flexible y de facil adaptabilidad conforme a las politicas y valores de la
empresa, permitiendo que se apliquen a cualquier nivel jerarquico y en beneficio de

cada integrante a fin de impulsar la cultura organizacional.

Tabla 0-1 Factores determinantes de la competitividad

Internas Externas
(apoyada en la organizacién de la (apoyada en lo que se ofrecera al
empresa) cliente)

« Cultura por la calidad. e Mercadotecnia de la empresa:

s disefiar, producir y mercadear
e Cultura por la planeacion.

. roductos y servicios con:
e Flexibilidad y adaptacion a los P y

. e Calidad
cambios.
., L. e Preci
e Reflexion y andlisis. €clo
e Disefo

e Ruptura de paradigmas.

: : ., e Innovacion
e Cambio e innovacion.

e Pro actividad. e Atributos adicionales

. L e Presentacion apropiada
e Reestructuracién, reorganizacion y

e Imagen
e Publicidad

diseno.

e Evaluacién y revision periodica de

estrategias, procesos y sistemas.  Promocion

e Distribucion

e Control, evaluacion y
retroalimentaciéon en todos los |® Servicio al cliente
niveles. e Garantia

e Capacidad de aprendizaje. e Oportunidad

e Orientacion a resultados. e Valor agregado

e Integracién de pensamiento-accion. |® EfC.
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e Valores compartidos.

e Comunicacion abierta y fluida.

e Intercambio de informacion.

e Vision global.

e Trabajo en equipo.

e Empowerment.

e Liderazgo efectivo.

e Oportunidades de desarrollo.

e Fomento y desarrollo de
competencias, del conocimiento,
habilidades, aptitudes, actitudes,
motivos y  caracteristicas de
personalidad que influyen
directamente en el rendimiento de un

empleado, logrando un desempeiio

sobresaliente y efectivo.

Fuente Elaboracidon propia con informacion de: Castillo, F. J. (2001). Una perspectiva para mejorar la rentabilidad
empresarial y ganar competitividad. Tesis de Maestria nopublicada. pag. 25. México, México: UNAM.

1.1.6 Estrategia Competitiva

Azkoul, N. (2004), mencionado por Luque (2007), afirma que la empresa debe
establecer objetivos anuales, idear politicas, motivar a los empleados y asignar
recursos de tal manera que permita ejecutar las estrategias formuladas, donde las
empresas adopten una perspectiva mas amplia respecto a la implementacién. En la
misma forma debe adecuarse al ambiente externo, como también a los mdultiples

factores responsables de su ejecucion.

De esta manera, la implementacién de una estrategia competitiva debe contar con el
apoyo de los accionistas o socios de la empresa y la disponibilidad del personal para

ejecutar los planes que la misma incluye con el fin de lograr los objetivos que persigue
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la empresa. Porque el éxito de un proceso de implantacion estratégica, depende en la
mayor parte de los casos, de una correcta planificacion (Luque, 2007, pag. 34).

En las micro empresas de servicios, contar con estrategias competitivas adecuadas,
produce un doble efecto en la oferta y garantia de los servicios: por una parte, fideliza
a sus clientes y, por otra, lanza un mensaje interno de eficacia enfocado a toda la
organizacion hacia un objetivo claro y definido. Porque, entender que una estrategia
competitiva y consistente, esta bien creada y ejecutada permite aprovechar las

oportunidades del mercado (Luque, 2007, pag. 34).

De esta forma, el objetivo de la estrategia competitiva es superar a las compafiias
rivales, realizando un trabajo significativamente mejor para proporcionar lo que los
compradores buscan. Ya que, para el funcionamiento 6ptimo de una empresa requiere
gue se recurra a continuas mediciones, tanto de sus acciones como de sus resultados,
para obtener informacion fidedigna y confiable. Es la Gnica manera de conocer los
pasos que se deben seqguir y las estrategias a elaborar (Luque, 2007, pag. 34).

La estrategia competitiva de una empresa consiste en “los enfoques e iniciativas
empresariales que pone en practica para atraer a los clientes y satisfacer sus
expectativas, soportar las presiones competitivas y fortalecer su posiciéon en el
mercado” (Thompson 2004, pag. 142).

Como lo sefiala Thompson(2004), una empresa tiene ventaja competitiva siempre que
atrae clientes y se defiende de las fuerzas competitivas mejor que sus rivales. La
manera de lograr la ventaja competitiva es proporcionando a los compradores lo que
ellos perciben como valor superior: un buen producto a bajo precio; un producto
superior por lo que vale la pena pagar mas, o bien, una oferta con el mejor valor que
represente una combinacion atractiva de precio, caracteristicas, calidad, servicio y

otros atributos que los compradores consideran atractivos.

La ventaja competitiva por lo general se adquiere empleando medidas estratégicas
ofensivas creativas — iniciativas pensadas para producir una ventaja en costos,

diferenciacion o recursos — que los compradores no puedan igualar o frustrar con
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facilidad (Lacroix, 2004). Las estrategias defensivas, en contraste, la protegen pero
rara vez son la base para crearla.

llustracién 1-3 Movilizacion de los recursos para lograr una ventaja competitiva

:,V"entaja
gompetitiva

/ Activos estratégicos y
/" logros en el mercado

/ -

Competencias caracteristicas
/ centrales

Capacidades competitivas

Recursos de la compaiiia

Fuente Elaboracién propia, con informacion de: Thompson, A. (2004). Administracion Estratégica (13 Edicion).
México: GrawHill. pag. 121.

Como se muestra en la figura 1-1. Una empresa puede tener ventaja competitiva, al
desempeiniar actividades de manera distinta a la competencia y al ofrecer un producto
0 un servicio con cualidades distintivas y mejores; lo mejor es cuestionarse Ssi
realmente constituye un valor o una ventaja competitiva para el cliente, ya que es
necesario que ésta sea significativa y valiosa tanto en el presente como en el futuro
inmediato. Con lo anterior, se puede observar la ventaja dentro de una empresa,
ofrecido por el intercambio de beneficios valorados por el cliente, estos son dificiles

de imitar por la competencia y susceptibles de mantenerse a travées del tiempo.
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En base a esta informacion, se puede decir que la competitividad es la capacidad de
diferenciacion que coloca a la empresa en cierta posicion al ofrecer determinadas
caracteristicas de valor al producto o servicio y que tiene la garantia para poder

competir y mantenerse en un buen nivel de competitividad.

1.2 Principios del Modelo Nacional para la Competitividad de Micro y Pequefias

Empresas

El Modelo Nacional para la Competitividad de las Micro y Pequefias Empresas fue
creado en 2009, por la oficina del Premio Nacional de Calidad (PNC) teniendo como
mision ‘“realizar acciones y programas que estan destinados a impulsar la
consolidacion de capacidades organizacionales, en los sectores que inciden en la
competitividad de México para mejorar la calidad de vida de sus habitantes” (Premio
Nacional de Calidad, 2013).

El presente instrumento fue disefiado de modelos de negocios innovadores, con ello,
el modelo impulsa el disefio de productos y servicios de calidad, a través de la
administracion Optima de sus recursos y alianzas, promoviendo los principios que
contribuyen a dar forma a una cultura de alto desempefio, elementos que caracterizan
el pensamiento y la accion de las organizaciones mas admiradas y respetadas por sus

resultados.

Fortaleciendo sus ventajas competitivas e incrementando el valor generado a sus
clientes y al negocio, responde a la necesidad de fortalecer la capacidad de
administracion de las micro y pequefias empresas, sirviendo como una plataforma de
profesionalizacion, crecimiento, viabilidad y sostenibilidad (Premio Nacional de
Calidad, 2013).

La Oficina del Premio Nacional de Calidad (PNC) considera de mayor importancia el
manejo de principios para el Modelo Nacional para la Competitividad, los cuales
ayudaran a conocer, mejorar, interpretar los requerimientos para realizar un negocio

competitivo a través de la calidad, los cuales se muestran en la Tabla 1.2.
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Tabla 0-2 Los principios del Modelo Nacional para la Competitividad

Modelo

Liderazgo Estratégico

Resultados Balanceados

Enfoque al Cliente

Calidad Total

Responsabilidad por
Gente

la

Descripcion

Los lideres de las organizaciones competitivas se
caracterizan por su integridad y su capacidad para
entender los retos del entorno, identificar oportunidades,
establecer estrategias y propuestas de valor para generar

ventajas competitivas dificiles de imitar.

El rumbo estratégico de las organizaciones competitivas
se logra mediante una ejecucion sustentada en el alto

desemperio y el logro de resultados balanceados.

Las organizaciones competitivas se caracterizan por la
forma como conocen y anticipan las necesidades de sus
clientes, se alinean a ellas y generan valor a través de

productos, servicios y procesos innovadores.

La administracion de las organizaciones competitivas se
sustenta en sistemas y procesos de calidad total,
estructurados y confiables que facilitan la toma de
decisiones basada en hechos para impulsar la mejora

continua y la innovacion.

El personal de las organizaciones competitivas es
valorado y su desarrollo se basa en el aprendizaje
continuo, el respeto y el faculta miento, lo que facilita el
alto desemperfio, el logro tanto de los objetivos de la
organizacion como de los objetivos  personales,

asegurando con ello la sustentabilidad organizacional.
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Las organizaciones competitivas favorecen una cultura de

., innovacion que se refleja en sus modelos de negocio,

Impulso a la Innovacion
procesos, alianzas, asi como en sus productos y servicios,
lo que les permite diferenciarse en los mercados y

alcanzar la sustentabilidad econdmica, social y ecoldgica.

Las organizaciones competitivas desarrollan y mantienen
alianzas estratégicas con clientes, proveedores,

Construccion de Alianzas = socjedad, instituciones educativas y de gobierno, que
contribuyen a la generacibn de valor a través del
desarrollo de sus capacidades clave, su crecimiento y
sustentabilidad.

- El desarrollo sostenido de las organizaciones competitivas
Corresponsabilidad

Social se sustenta en un comportamiento ético y de legalidad que
refleja un compromiso soélido y proactivo con la

sustentabilidad econdémica, social y ecoldgica.

Fuente: Elaboracion propia, con informacion del Instituto para el Fomento de la Calidad Total A.C.,

El Modelo Nacional para la Competitividad se compone de tres secciones: 1.
Resultados de competitividad y sustentabilidad, 2. Reflexién Estratégica y 3. Ejecucion.
El modelo esta planteado a manera de preguntas que propician la reflexion y permite
gue la organizacion pueda identificar, mediante un analisis profundo, su situacion

actual y las areas de mejorar para incrementar su competitividad.

Para efectos de esta investigacion, se utilizé el Modelo Nacional para la Competitividad
Micro y Pequefias Empresas, la cual es considerada una guia que permite a las

empresas a ser mas competitivas en el mercado (Ver Tabla 1-3).
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Tabla 0-3 Modelo Nacional para la Competitividad Micro y Pequefias Empresas

RELACION RECURSOS Y

CONOCIMIENTO PROPUESTA
<« CON EL ALIANZAS «ACTIVIDADES
DEL ENTORNO CLIENTE «—DE VALOR <« CLAVE
Administracion Allanzz,as_
de la Relacion SeliEiicp|cel
Industria Mercado Socios Recursos Clave

Canales de

) SEUNENES 6l Comunicacion

Estratégicos | Actividades

Clientes L, Integracion Clave
Medicion de la
. ., en Cadena
Satisfaccion
de Valor
v v
Fuente de los +

Estructura de los Costos

Ingresos Genera

Asegurar Eficiencia

RESULTADOS

«—

Fuente: Elaboracion propia, con informacion del Instituto para el Fomento de la Calidad Total A.C.,

El disefio de un modelo de negocio requiere del conocimiento del entorno en el que la
empresa operard, la industria o sector, el mercado y los segmentos de clientes a los
gue se busca servir. Estos factores proporcionan el contexto en el que la organizacion
se desarrollara y permiten entender los desafios y la mejor forma de responder a ellos
(Premio Nacional de Calidad, 2013).

1.2.1 Relacion con el Cliente

El Premio Nacional de Calidad (2013), define este concepto como “el tipo de relaciones
que una empresa establece con sus clientes, los canales de comunicacién que utilizara

para ello y la forma de medir esas relaciones”.

Las practicas que se establecen para relacionarse con los clientes buscan: a) retener
los actuales y adquirir nuevos para incrementar su niumero; b) disefio y promocion de
productos y servicios; c) canales de comunicacion; d) medicion de la

satisfaccion(Premio Nacional de Calidad, 2013).
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1.2.2 Fuentes de Ingresos

Premio Nacional de Calidad(2013) concreta este concepto como “la fuente de ingresos
representa el flujo de efectivo que el negocio genera de sus ventas”. Este término es
clave para la permanencia del negocio, cuestionarse periodicamente sobre cuales son
los productos o servicios por los que el cliente esta dispuesto a pagar mejor. Aunado
al cuestionamiento antes planteado, permite identificar adecuadamente los productos

0 servicios que mas rentabilidad generan al negocio.

1.2.3 Lapropuesta de valor

Premio Nacional de Calidad(2013), describe las caracteristicas de los productos o
servicios de la empresa que generan beneficio de manera tangible a los diferentes
segmentos de clientes, la propuesta de valor es la promesa de la experiencia que vivira
el cliente y el conjunto de beneficios que recibira por elegir los productos y servicio.
Las organizaciones competitivas, se destacan por el disefio de una propuesta de valor
innovadora que comunican a sus clientes para anticipar las razones de compra (ver

ilustracion 1-4).

llustracion 1-4 Los beneficios de la propuesta de valor

— Permite vincular la necesidad vy
resolver los problemas de los clientes
a través de productos y servicios.

Enfocar la innovacidn en generar
mayor valor a los clientes.

Brindar claridad interna y externa
o sobre la forma en que se pretende
Los beneficios de esta — beneficios a los clientes.

Propuesta de Valor Posicionar los productos en la mente
del cliente por el valor que generan

Clasificar los elementos a resaltar en

las estrategias de comercializacion y

difusion.

Orientar de manera objetiva la toma
— de decisiones con enfoaue al cliente.

Fuente: Elaboracion propia con informacion del Premio Nacional de Calidad, 2013, Pag. 8.
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1.2.4 Las alianzas

Premio Nacional de Calidad(2013, pég.4), considera que las organizaciones
competitivas desarrollan y mantienen alianzas estratégicas con clientes, proveedores,
sociedad, instituciones educativas y de gobierno, que contribuyen a través del

desarrollo de sus capacidades clave, su crecimiento y sustentabilidad.

El crear alianzas puede ayudar a las microempresas a: Mejorar la propuesta de valor a
través de la participacion de los socios; Complementar las capacidades y recursos que
pueden ser costosas, que toman tiempo desarrollarse o que sean dificil de obtener;
Crecer aun teniendo recursos limitados; Incrementar la capacidad de respuesta a los
retos del entorno; Generar ventajas competitivas mediante la colaboracion articulada;
Crear barreras de entrada para los competidores que tratan al negocio; y Reducir
costos y minimizar el riesgo (Premio Nacional de Calidad pag. 16).

1.2.5 Laestructura de costos

El Modelo Nacional para la Competitividad, menciona que la estructura de costos
incurridos en el desarrollo de la propuesta de valor que se ofrece a los clientes, el
mantenimiento de la relacidén con ellos y las inversiones en los recursos y actividades
clave. La administracion de los costos debe estar enfocada en asegurar la eficiencia
de la operacion sin detrimento de la propuesta de valor para asegurar la

sustentabilidad del negocio.

La identificacion de costos de la empresa es una actividad sobre la que se tiene un
control directo que permite: eficientar el uso de los recursos; Tomar decisiones para
reducir costos; Impactar en el incremento de las utilidades y apoyar el crecimiento
haciendo mas competitiva a la empresa (Premio Nacional de Calidad 2013, pag. 18).

1.2.6 Resultados en el Modelo de Competitividad de Micro y Pequefia Empresas

Los resultados responden a la necesidad de mantener una vision integral de los
indicadores clave del negocio para asegurar la ejecucion de la estrategia y de la
propuesta de valor, evaluar su desempefio y capitalizar el aprendizaje que esta
evaluacion genera para tomar decisiones que soporten la eficiencia y crecimiento del

negocio.
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El realizar una evaluacion de los resultados del negocio permite: Medir el progreso que
va logrando la empresa respecto a las metas y objetivos definidos; Monitorear los
resultados que se van obteniendo para plantear acciones o replantear la estrategia de
manera oportuna; Tomar decisiones basadas en los hechos y datos que generan los
resultados; y garantizar la generacion de valor a los clientes, el personal, la sociedad,
los procesos y el negocio, asi como medir su satisfaccion (Premio Nacional de Calidad,
2013, pag. 19).

En cada uno de los modelos descritos anteriormente existen aspectos coincidentes,
pero también se cuenta con aspectos en los que se difiere, esto debido a que los
contextos de las empresas son muy particulares para cada situacion y cambian en
funcion de regiones y paises. Para esta investigacion se decidid usar el Modelo

Nacional para la Competitividad de Micro y Pequefias Empresas.

El Modelo Nacional para la Competitividad de las Micro y Pequefias Empresas es un
instrumento para el disefio de modelos de negocios innovadores, que a partir de
preguntas de reflexion profunda, guia a los emprendedores y empresarios en la
definicion de una propuesta de valor Unica y dificil de imitar para satisfacer las
necesidades y probleméticas de los segmentos de mercado a los que atiende (Premio
Nacional de Calidad, 2013, s.p.).

Con ello, el modelo impulsa el disefio de productos y servicios de calidad, a través de
la administracién Optima de sus recursos y alianzas, fortaleciendo sus ventajas
competitivas e incrementando el valor generado a sus clientes y al negocio. El Modelo
responde a la necesidad de fortalecer la capacidad de administracion de las micro y
pequefias empresas, sirviendo como una plataforma de profesionalizacion,
crecimiento, viabilidad y sostenibilidad; haciendo énfasis en la conformacion de un
modelo de negocio que identifica y promueve los resultados hacia sus grupos de
interés, es decir, el impulso de formas innovadoras de generar ingresos para la
rentabilidad sostenida y satisfaccion del cliente para su lealtad (Premio Nacional de
Calidad, 2013, péag. 2).

Microempresas

1.2.7 Definicion de microempresa

Una microempresa es una empresa de tamafo pequefio. Su definicion varia de
acuerdo a cada pais, aunque, en general, puede decirse que una microempresa
cuenta con un maximo de diez empleados y una facturacion acotada. Por otra parte,

el duefio de la microempresa suele trabajar en la misma (Ruiz, 2012).
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Segun Solimano (2008) mencionado por Arriagada (2012), una empresa puede nacer
pequefia, y si tiene éxito, y capacidad de crecer, pasa por varias etapas en cuanto a
tamafo, puede llegar a ser eventualmente clasificada como grande. Por otra parte,
empresas grandes pueden sub-dividirse en unidades mas pequefias o acudir a la sub-
contratacion de partes del proceso productivo y administrativo. Concluyendo que “el

tamarfio del sector no es un dato invariable sino una variable que cambia en el tiempo -

Longenecker Moore (2007) define a la microempresa como una pequefia empresa que

reditta utilidades minimas a sus propietarios.

Microempresa alude simplemente al tamafio de las unidades econdémicas que se
ubican por debajo de la pequefia empresa. La ventaja que tiene la nocién de
microempresa para el analisis y disefio de programas de apoyo y politicas econémicas,
consiste en que es mas directa y dimensionalmente sencilla la definicibn de
microempresa se basa en: una dimensién laboral (nUmero maximo de trabajadores) o

en una dimensién financiera (valor de activos de la unidad) (Texas, 2009).

Microempresas: Pequefias unidades econdmicas que persiguen el objetivo de generar
ingresos para el consumo inmediato (subsistencia) o generar excedentes para invertir

y crecer; no sélo generando ingresos (Almelunge, 2006).

1.2.8 Caracteristicas de la microempresa

Son diversos los parametros que se pueden tomar en cuenta para determinar las
caracteristicas de una microempresa. Se pueden mencionar, entre otros, el ambiente
econdmico, el giro de la empresa, el tipo de producto que se elabora o el servicio que
proporcione, los procesos utilizados en la manufactura, asi como sus recursos
econdmicos y humanos, asi como se muestra en la ilustracion 1-5 las caracteristicas

generales de las microempresas (Mercado, 2001; Anzola, 2000).
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llustracién 0-5 Caracteristicas generales de las microempresas

1.~ El duefio es quien aporta el capital necesario para las
operaciones.
2.- Sirven a un mercado limitado (local) y a un ndmero reducido de
clientes.
3.- Mantienen una relacion estrecha con sus clientes.
4.- El tamafio de la empresa corresponde al programa de produccion
de cada una de ellas y a la capacidad de los empresarios para
administrarlas.
5.- Disponen de medios financieros limitados, cominmente se
desconoce la existencia de fuentes financieros y la forma en que
operan.
6.- Cuentan con personal reducido.
7.- Sus sistemas de contabilidad y control son sencillos.

Caracteristicas T . .
— 8.- Crecen principalmente a través de la reinversion de sus

Generales ganancias.

9.- Las actividades se concentran en el duefio de la empresa, quien
ejerce el control y direccién general de la misma.

10.- Poca o0 ninguna especializacion en la administraciéon
Comunmente la direccion de la empresa se encuentra a cargo de
una sola persona.

11.- Existe un contacto personal estrecho entre el director y el resto
del personal.

12.- También existe una cercana relacién con la comunidad local,
debido a sus escasos recursos la empresa se liga a la comunidad
local para obtener bienes, personal, materias primas, equipo, etc.

13.- Las microempresas seran fuertes en su campo de operacion

—— pero trabajaran en desventaja ante las grandes empresas.

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Mercado, 2001; Anzola 2000

Caracteristicas Funcionales:

El ritmo lento con que van creciendo suele dilatar la diversidad y la complejidad de sus

funciones.
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1.2.9 Clasificacién de la microempresa

Las microempresas han cobrado cada vez mayor importancia, entre otras cosas por el
hecho de que tales organizaciones tienen la capacidad de producir puestos de trabajo
con menores requerimientos de capital, demostrando el potencial innovador para
enfrentar la flexibilidad productiva. En casi todos los paises, la generacion de empleos
se ha venido reduciendo de tal forma, que el gobierno, y el sector privado (grandes y
medianas empresas) no han podido absorber a la poblacion en edad de trabajar (Ruiz,
P., 2012).

Se ha acostumbrado a llamar a la microempresa como un sector de subsistencia,
perteneciente al sector informal de la economia, por lo que en la concepcién comudn
son un estado temporal en la insercion al sector formal y de grandes empresas.
Diversos autores explican la creacion y existencia de la microempresa como resultado
de la incapacidad de un pais para ofrecer empleo formal y como un elemento de
subsistencia (Ruiz, P., 2012).

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y la Secretaria de Economia publican en
comun acuerdo La Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequeiia y
Mediana Empresa, con base en la estratificacion establecida por la Secretaria de
Economia, por lo que determinaron los criterios para identificar el tamafio de las

mismas como se muestra en la Tabla 1-4.
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Tabla 0-4 Estratificacién de las empresas por numero de trabajadores

Tamano

Sector

Clasificacion segun el nimero de empleados

Industria Comercio Servicio
Microempresa Delall De 1 al0 Delal0
Pequeia empresa De 11 a 50 De 11a30 De 11 a 50
Mediana empresa De 51 a 250 De 31 a 100 De 51 a 250

Fuente: Elaboracion propia con informacién de: Micro, Pequefia, Mediana y Gran Empresa, Estratificacion de los

Establecimientos. INEGI

Ademas para que una empresa sea clasificada como microempresa en México

también debe cumplir que sus ventas anuales sean menores a o iguales a

$1,500,000.00 pesos, siendo este sector el que genera mayor cantidad de empleos

como se observa en la grafica 1-1 (Gonzalez, 2010).
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Gréfica 0-1 Estratos de personal ocupado total

Estratos de personal ocupado total

50.0
45.0 42.2
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0 17.2 175
15.0
10.0 70 62

-

0.0

micro (0 a 10) pequefios ( 11 a 50) medianos (51 a 100) grandes ( 101 a mas )

43.7

m 2003 = 2008

Fuente: Elaboracion propia, con informacién Micro, Pequefa, Mediana y Gran Empresa, Estratificacion de los
Establecimientos. INEGI

1.2.10 Importancia de las Microempresas en México

Las unidades econdémicas de los Servicios representaron 36.7% del total nacional,
porcentaje que los ubico en el segundo lugar a nivel nacional, después del Comercio.
El personal ocupado total representd 36.5% para situarse en primer lugar; la
produccion bruta total de los Servicios representd 21.7% del total de 1 367 287
unidades economicas de Servicios que se registraron en los Censos Econdémicos
2009, el 94.7% eran micro empresas, lo que muestra una alta concentracion en este
tamafio de establecimientos, en personal ocupado total aportaron el 43.7% del total

(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2010).
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Los sectores mas importantes fueron: Otros servicios, excepto gobierno que sumo
36.1% de los establecimientos y ocup6 a 1 212 362 personas (en este sector se clasica
los talleres de reparacion automotriz, salones y clinicas de belleza, servicios de
revelado de fotografia, asi como asociaciones y organizaciones, entre otros); los
establecimientos de Alojamiento temporal y restaurantes, representaron 28.7% y
ocuparon a 1743 482 personas; y los Servicios de salud y asistencia social que
sumaron 10.7% de los establecimientos y emplearon a 584 046 personas (Instituto

Nacional de Estadistica y Geografia, 2010).

Al observar el comportamiento de los establecimientos por su tamafo, 94.4% eran
micro establecimientos y solamente 5 342 pertenecian a la gran empresa, que
representaron 0.4% del total de establecimientos; sin embargo estos establecimientos
grandes concentraron 66.4% de las remuneraciones y generaron 69.1% de los

ingresos obtenidos en los sectores prestadores de servicios.

En el Producto Interno Bruto (PIB) el 59.85% corresponde a la participacion del sector
terciario (comercio y servicios); 36.39%, la del secundario (mineria, construccion,
electricidad, gas y agua, y manufacturas) y 3.76%, la del primario (agropecuario,
forestal y pesca).La PYME tiene una importancia muy grande en el desarrollo de los
paises. Por lo que para este trabajo se define a la microempresa como pequefa unidad
econdémica de produccion o prestacion de servicios la cual no requiere de mucho

capital y se puede hacer buen uso de sus recursos.

Las microempresas son una opcion al desempleo; surgidas en su mayoria sin
planeacién y sin financiamiento, nacen por distintas razones, como ejemplo al quedar
el jefe de familia desempleado, o cuando el salario deja de alcanzar para sostener a la
familia. Las micro, pequefias y medianas empresas representan el 99.8% del total de
las empresas constituidas, con una contribucién del 52% al PIB, de acuerdo con el

Sistema Economico Latinoamericano del Caribe (SELA).
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1.3 Salones de belleza

1.3.1 Concepto de Salones de Belleza

En el Art. 72 del Reglamento para el funcionamiento de giros comerciales, industriales
y de prestacion de servicios de Baja California, se entiende por estéticas de belleza
los giros donde se prestan servicios de corte de pelo par dama y caballero, nifios y
nifias, aplicacion de tintes, rayitos, permanentes, rizados, decoloraciones, maquillaje,
depilacion corporal, aclaracion de la piel, extraccion de ufias, manicura y pedicura,
peinado, pestafias postizas, ufias postizas, ufias de acrilico, limpieza facial externa,
confeccion de pelucas y postizos, adornos especiales, tratamientos capilares,
tratamientos Fito cosmeéticos, masajes faciales, reductivos, terapéuticos y los
relacionados con la utilizacion de agua con fines terapéuticos bajo la atencion de
estilistas, profesionales, cultores de belleza o personal especializado mediante
certificacibn o constancia en el &rea que se desempefian, otorgada por alguna
institucion o academia autorizada conforme a las disposiciones legales aplicables

(Reglamento para el funcionamiento de giros comerciales, 2013).

1.3.2 Antecedentes de los salones de Belleza

En Grecia, como en Egipto, los esclavos eran los encargados de mantener lo mas
hermosas posible las cabezas de sus amos. Pero Grecia aporté un elemento nuevo:
los salones de belleza, donde se peinaban y arreglaban las cabezas mas selectas.
Otra de las innovaciones de la época vino de la mano de Alejandro Magno, que a
consecuencia de sus conquistas en Oriente, aporté toda clase de recetas magicas para
tefir y dar forma al peinado, férmulas de unos cosméticos que empezaban, en aquel

entonces, a ver la luz (Felix, 2012).

El moderno concepto de salon de belleza fue desarrollado por la canadiense, Martha
Matilda Harper (1857-1950), quien inventd también el concepto actual de franquicias
en los negocios. En 1882 se mudd a new york y comenzd a fabricar un ténico para el
cabello basado en productos naturales, que no le causaba ningun dafio al cabello.

Abri6 su primer saldn de belleza, con el lema de "salud es belleza", con lo cual dejaba
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de lado la idea de vanidad en la belleza y hacia énfasis en la importancia de la buena
salud que reflejaria una imagen arménica (National Women’s Hall of Fame, 2014)

Martha Matilda Harper fue una innovadora de marketing. Usando su propia longitud
del cabello que utilizé como herramienta de demostracion, se centrd en la comodidad
del cliente y la consulta individualizada. Ella emple6 sélo ex sirvientas, produjo sus
propios productos naturales para el cuidado del cabello y desarrollé su propio cabello
y métodos de cuidado de la piel. Us6 solo sustancias naturales y rechazé los nuevos
tintes quimicos sintéticos y permanentes. Harper puso en marcha un nuevo modelo de
negocio, lo que se conoce hoy como el comercio minorista franquicias. En treinta afos,
habia mas de 500 tiendas franquiciadas en todo el mundo(National Women’s hall of
fame, 2014).

Las tiendas franquiciadas Harper eran una poderosa innovaciéon econdémica que
cambié la realidad de la vida de las mujeres pobres. Cientos de mujeres se convirtieron
en propietarias, la compra de una tienda de Harper a través de su financiacion flexible.
Miles de mujeres se formaron y trabajaron en la red de Harper. Harper estaba centrada
en el cliente. Ella invento la silla reclinable de champu que se encuentra hoy en dia en
los salones de todo el mundo. Harper ofreci6 masajes del cuero cabelludo y otros
servicios de relajacién y proporciono el cuidado de nifios y servicio de noche. Con

horario flexible, reparto de utilidades (National Women’s Hall of Fame, 2014).

Los empleados de Harper fueron capacitados para asegurar la consistencia y calidad
de servicio. Ella fue reconocida en su tiempo como una mujer de negocios exitosa y
se convirtié en la primera mujer miembro de la Cadmara de Comercio de Rochester.
Martha Matilde Harper es ahora reconocido como un modelo para las mujeres
empresarias de la industria de belleza como: Mme. CJ Walker, Elizabeth Arden,
Helena Rubinstein, EsteeLauder, y Anita Roddick. Se cre6 un sistema de franquicias
y construyé0 un modelo que incluia la gestion centralizada, control de calidad, los
operadores independientes, y mayores oportunidades para las mujeres (National

Women’s Hall of Fame).
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En México 152,829 negocios se dedican al corte de pelo y al cuidado de la imagen, y
cada afio se van agregando mas establecimientos que se dedican a esta labor. Estos
lugares que prometen una de las mas grandes ilusiones de la mujer, lucir bellas
(Itzcowich, 2012).

El sector de salones de belleza en México ha evolucionado con mucha fuerza, debido
a gque las tendencias en la moda, la apariencia personal y la estética asi lo requieren.
Actualmente existen miles de estéticas, clinicas de belleza y salones de belleza que

ofrecen diversos servicios relacionados con el arreglo personal.

1.3.3 Caracteristicas de los salones de belleza

El mercado de los salones de belleza o estéticas siguen siendo un sector que siempre
ofrecen oportunidades para ganar dinero. Se trata de un concepto de negocio que,
contrario a las peluquerias del pasado, ofrecen una gama de servicios para mejorar la
imagen y apariencia de las personas de manera integral. Segun cifras del INEGI las
mujeres mexicanas van al salon de belleza cuatro veces al afio en promedio, mientras
gue los hombres participan con el 10% de las ventas de productos y servicios, sefiala

Florentino Osornio, socio fundador de los Salones Top Hair (Hernandez, 2009).

La Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico (CAMIEF) es una
institucion de interés publico, 6érgano de consulta del estado arbitro entre los
particulares, sindico acreditado ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico,
regida por la Ley de Camaras Empresariales y sus confederaciones, regulada por la
Secretaria de Economia, es una camara nacional que representa y defiende los

intereses de los propietarios de empresas de la industria del embellecimiento fisico.

1.3.4 Exito de salones de belleza

El acudir a un salon de belleza se ha vuelto parte de las actividades de las personas
gue quieren y gustan de cuidar su apariencia, es por esto que este giro ha ido

creciendo y se ha convertido en uno de los negocios mas rentables.

El mundo moderno conlleva un estilo de vida lleno de ocupaciones y estrés. Como
resultado de esto, la mayoria de la gente busca ocuparse de su aspecto y pasar su
tiempo en lugares que le garanticen el relajamiento y tranquilidad que no tienen en sus
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rutinas cotidianas. Esta es una de las razones por las cuales el salén de belleza es, sin
dudas, uno de los negocios mas rentables que crecié con mas fuerza en los Ultimos
tiempos alrededor del mundo (Arias, 2012 s.p.).

No hay duda de que el éxito de un negocio Salon de Belleza, depende en gran medida
de la calidad de su liderazgo, la capacitacion del personal y los medios que utilice para
hacer promocion de los servicios que ofrece entre otros, estos factores determinan el

éxito de la organizacion misma.

El éxito de un salon de belleza gira en tres aéreas importantes, la primera, la
administracion; una buena gestion de los recursos econémicos permitira que el negocio
prospere y pueda expandirse y ser rentable, [...] después se debe invertir en
capacitacion [...] Para ser competitivos en este mundo globalizado, en este negocio se
necesita estar a la moda y aprender las técnicas para lograrlo; una persona que se
dedica al negocio de la pelugueria debe capacitarse al menos tres veces al afio sino
mas y si es en el extranjero mucho mejor.

Un personal capacitado, haciendo un buen trabajo, eso atrae a mas cliente [...] no se
debe subestimar el potencial de la publicidad y la promocién de los servicios a través
de los medios de comunicacion y redes sociales, pero la “recomendacion” sigue siendo
la herramienta preferida (Chavez, 2015, s.p.).

Un salon de belleza es un lugar en el que se debe tener mucho cuidado en varios
aspectos para lograr la satisfaccion del cliente como la atencién, el estilo, los
materiales y equipos adecuados para hacer un trabajo totalmente profesional, asi

como contar con el personal capacitado.

La consistencia es un requisito determinante para cualquier empresa exitosa. En el
mundo de la belleza, se ha malgastado el tiempo buscando excelentes profesionales,
gue tengan un estilo propio al dar servicios. Algunos son muy experimentados, muchos
proveen un servicio excelente a sus clientes, pero pocos estan distribuyendo un
servicio consistente a los clientes [...] La consistencia es esencial para la construccién
de un negocio entero, una reputacion, y el brindado de un producto de calidad a los
clientes. Cuando la consistencia es lograda, entonces la excelencia puede seguir, alli
se podra usar combinadamente el conocimiento y la creatividad del personal para
embellecer y mejorar los servicios que se brindan. La clave, sin embargo, es incorporar
estos nuevos logros dentro de los procedimientos y entrenar y examinar
correspondientemente (Vilche, 2011, s.p.).

El servicio que se ofrece en los salones de belleza es fundamental para hacer de este
negocio un lugar exitoso, el conocimiento del entorno, el comportamiento y las

tendencias del mercado, son las bases para fijar el rumbo del negocio y disefar las
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estrategias para responder a los retos y oportunidades del mercado para crecer y
mejorar la posicion competitiva.
Los factores que influyen en la decisién de acercarse a un salon de belleza o a otro,
dependen generalmente de la calidad del servicio, los tipos de servicio ofrecidos, la
distancia, el costo, la reputacion, y el clima y atencibn que proporcionan los
profesionales. Pero una de las variables que cada vez esta tomando mas peso en este

negocio es la alternativa de ofrecer un servicio all inclusive, donde la clienta no tenga
gue movilizarse a diferentes locales para realizarse varios servicios de belleza integral.

[...] Si laidea es innovar en este nuevo concepto de salén, no debe olvidarse que las
personas hacen calido o frio un lugar, es por esto que el personal contratado debe ser
amigable, de caracter mas bien placido y tranquilo, dado que son personas que estaran
en constante contacto con los clientes por largos periodos de tiempo. Y la mujer que
va al salén de belleza quiere sentirse bien, comprendida, apoyada y en buena
companiia. Por eso la busqueda de personal en todos los rubros ofrecidos sera vital
para brindar un excelente servicio a través de empleados calificados (Prisila, 2013,

s.p.).
El desarrollo de la estrategia es un proceso que parte de los recursos y capacidades
de la empresa, del entorno en el que opera, asi como de los requerimientos del
mercado Y los clientes. Las organizaciones competitivas, se destacan por el disefio de
una propuesta de valor innovadora que comunican a sus clientes para anticipar las

razones de compra

Florian P. J (2011, pag. 127), menciona que “los salones de belleza se encuentran
dentro del rubro de negocios en ascenso y cada vez mas atractivo para los
consumidores”. Desde que los salones de belleza comenzaron a ofrecer mas servicios,
los clientes esperan mas de estos establecimientos. El salén de belleza dej6é de ser
simplemente una peluqueria para convertirse en un lugar dedicado a la belleza de

manos, pies, rostro y cuidado corporal.
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Capitulo 2 Metodologia

Este capitulo describe la metodologia de la investigacion que se llevo a cabo para este
estudio. Los aspectos que se tomaron en cuenta son: el disefio de la investigacion, la

poblacion, instrumento de recoleccidén de datos y el analisis de la informacion.

2.1Disefio de la investigacién

El disefio de esta investigacion fue implementado en un enfoque cuantitativo, ya que
el enfoque cuantitativo sirve para recolectar, analizar y vincular datos por medio de un
cuestionario, en este caso, de competitividad. En otras palabras, investiga el por qué
y el como se tomo6 una decisién y vincular datos por medio de un cuestionario de

competitividad.

Con esto ayudara a establecer el planteamiento del problema, la posibilidad de ampliar
aguellas dimensiones de este proyecto de investigacion, sino que sera mayor el
entendimiento a la competitividad en los salones de belleza. Esto nos ayudara a

mostrar los &ngulos o dimensiones de la competitividad de las microempresas.

Asumiendo que existen distintos significados y aplicaciones del concepto
competitividad, para logar el disefio y validacion de un instrumento que permita su
medicién a nivel de empresas, debido a que el estudio pretende analizar percepciones,
expectativas y la importancia de las diferentes variables desde la perspectiva de los
propietarios, en este sentido, se considera, que el estudio se desarrolla dentro del
enfoque cuantitativo donde encontramos que el alcance es de tipo descriptivo segun
por lo mencionado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pag. 173) un estudio
descriptivo “busca especificar las propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de

cualquier fendmeno que se analice.

Esta investigacion se refiere a la competitividad de las microempresas salones de
belleza. El objeto de estudios es la competitividad y el sujeto de estudio es el
propietario o encargado de los salones de belleza de la Av. Juarez de la ciudad de
Ensenada, Baja California. Como propietario o encargado se considera quien se

dedica profesionalmente a la posesion u operacion de un negocio.
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Esta investigacion es de actualidad, porque el tema de competitividad es vigente, y
aun mas en el ambito empresarial. La recopilacion de la informacion para esta
investigacion se llevo a cabo en una recopilacion Unica durante los meses de mayo y
junio de 2014. Contribuye a lograr un mayor entendimiento de la competitividad en los

salones de belleza.
2.2Poblacion

La poblacion seleccionada esta formada por los propietarios de los Salones de Belleza
de la calle Juarez de la zona centro de la ciudad de Ensenada, Baja California que en

el momento de la investigacion resultaron 17 (diecisiete).

De acuerdo con (Hernandez, et. al, 2010, pag. 173) la muestra se define como un
grupo de la poblacion la cual puede ser dividida en probabilistica y no probabilistica,
en la muestra no probabilistica se diferencia de la probabilistica porque los elementos
no dependen de la probabilidad sino de la causa relacionada con las caracteristicas

de la investigacion o de quien hace la muestra.

En esta investigacion El universo es conformado por 17 salones de belleza, ubicadas
en la calle Juarez de la zona centro de la ciudad de Ensenada y pertenecientes al

sector Servicios, Salones de Belleza.

2.3Instrumento para larecoleccion de datos.

El cuestionario es un instrumento de medicion que se empleara para la realizacién de
este estudio de competitividad, Hernandez, (2010) sostienen que es este tipo de
instrumento es el mas utilizado para la recoleccion de datos el cual “consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. (Hernandez et. al.
2010, pag. 138).

De acuerdo a esta definicién se considera este instrumento como el medio idoneo, ya
qgue permitird proporcionar informacion a través de diferentes enunciados sobre

aspectos relacionados con la Competitividad en las microempresas.
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Para este estudio, se presentara un cuestionario descriptivo que esta conformado con
62 preguntas. El instrumento de medicion de la competitividad fue disefiado por el
Instituto al Fomento de la Calidad, este consta de 8 dimensiones, de las cuales cada

una esta subdividida con sus respectivos ITEMS.

Para la presente investigacion se decidio usar el Modelo de Competitividad del Modelo
Nacional para la Competitividad Micro y Pequefias Empresas ya que los factores que
proporcionan el contexto en el que la organizacion se desarrolla y las capacidades de
la organizacion permiten entender los desafios y la mejor forma de responder a ellos
y con éstas la generacion de ventajas competitivas en las micro y pequefias empresas
que lo implican y que para efecto de este trabajo es considerado como el mas

pertinente.

El proceso de investigacion se desarrolld en tres etapas, definidas para dar
cumplimiento a los tres objetivos especificos planteados para el estudio, las cuales son

las siguientes:

- Definicion de las variables dependiente e independiente, tomando como referencia

aspectos generales de la metodologia utilizada.

- Elaboracion de un Cuestionario, cuyas preguntas y respuesta permitan medir la
competitividad.

Se realizd un cuestionario para los duefios de los salones de belleza el cual se

compone de 62 items.

2.4Andlisis de lainformacién

Segun Hernandez, (2010, pag. 138) la validez en términos generales se refiere “al
grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir”. Por
consiguiente y en concordancia con los objetivos de la investigacion se manejo el
cuestionario adaptado del Modelo Nacional de Competitividad de la Micro y Pequefia

Empresas.
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Existen varias herramientas que pueden apoyar para realizar el calculo en este trabajo
se utilizo el sistema de SPSS el cual permite capturar los resultados de los cuestionario

de competitividad.

En este sistema se realiz6 el procesamiento de datos para realizar el analisis de los

resultados.
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Capitulo 3 Resultados

En este capitulo se desarrolla la descripcion de los resultados de la investigacion
realizada en los salones de belleza de la Av. Juarez de la Ciudad de Ensenada, Baja
California, los cuales se tomaron como sujetos de estudio para realizar la investigacion.
El objetivo general de esta investigacion es estudiar el nivel de competitividad de las
microempresas enfocadas al sector servicios en salones de belleza tomando como

base al Modelo Nacional para la Competitividad de Micro y Pequefias Empresas.

El estudio se desarroll6 dentro del enfoque cuantitativo donde se muestra que el
alcance es de tipo descriptivo, segun por lo mencionado por Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), ya que sirve para recolectar, analizar y vincular datos por medio de un
cuestionario de competitividad, el cual ayudé a establecer el planteamiento del
problema, la posibilidad de ampliar aquellas dimensiones de este proyecto de
investigacion, sino que sera mayor el entendimiento a la competitividad en los salones

de belleza.

El cuestionario mencionado se aplico a 17 salones de belleza en la Av. Juarez de la
ciudad de Ensenada, Baja California. Los propietarios de los salones de belleza se
compone en su mayoria por mujeres en un 71%, el resto corresponde a hombres, que
el 41% se encuentra entre los 20 y 30 afios de edad de los cuales el 24% son mujeres

asi como el 12% de las personas entre 31 y 40 afios.

En la Tabla 3-1 se muestra que de los encargados o propietarios de los salones de
belleza el 70% son mujeres, de las cuales el 36% se encuentran entre 41y 51 afos
y el 22% se encuentran entre los 20 a 30 afios. ElI 30% de los propietarios de salones
de belleza son hombres, el 18% esta entre los 20 y 30 afios y el 12% restante esta

entre los 31 y 50 afios de edad (ver tabla 3.1).
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Tabla 3-1 Condiciones demograficas de los propietarios de los establecimientos

EDAD
20a 30 31a40 | 41a50 mas de
. . . . TOTAL
anos anos anos 51 afnos
Femenino 22% 12% 18% 18% 70%
GENERO
Masculino 18% 6% 6% 0% 30%
TOTAL 40% 18% 24% 18% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al nivel de estudios, se reconoce en la muestra estudiada que el 47% de los
propietarios cuenta con estudios de preparatoria de los cuales el 24% corresponde a
personas entre los 20 y 30 afios de edad y el 23% restante se encuentra entre los 31

y 50 afios.

Asi mismo el 29% de los encuestados cuentan con estudios a nivel de secundaria y
gue de estos el 12% cuenta con mas de 51 afios, el 6% respectivamente corresponde
a las personas entre 20 y 50 afios, ademas dentro de los propietarios de salones de
belleza se encontré que solo el 18% tienen estudios universitarios (12%) se encuentran

entre 20y 30 afos y el 6% son personas entre 31y 40 afos.

En este estudio se identificd que el 6% de los propietarios de los salones de belleza
de mas de 51 afios cuentan con la primaria. Por lo tanto se identificd que las personas
gue estan ingresando en esta area cuentan con estudios de preparatoria y universidad
(ver tabla 3.2).
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Tabla 3-2Generales, Edad y Nivel de Estudios

EDAD
20a30 | 31a40 | 41a50 | masde
. . . . TOTAL
anos anos anos 51 afnos
Primaria 0% 0% 0% 6% 6%
Secundaria 6% 6% 6% 12% 29%
NIVEL DE
ESTUDIOS ]
Preparatoria 24% 6% 18% 0% 47%
Universidad 12% 6% 0% 0% 18%
TOTAL 41% 18% 24% 18% 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3.3, se observa que del 47% de los propietarios de los salones de belleza

gue corresponde a los establecidos entre 1 a 3 afios el 24% cuenta con estudios de

preparatoria y el 12% restante tiene estudios universitarios, en equivalencia del 6%

cuentan con primaria y secundaria: Asi mismo, del 41% de los propietarios de los

salones de belleza que tienen una antigtiedad de 10 afios o mas, el 24% cuentan con

estudios de secundaria y el 18%, cuenta con estudios de preparatoria.
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Tabla 3-3Nivel de Estudios y Tiempo de establecido el Salén de Belleza

NIVEL DE ESTUDIOS
Primaria | Secundaria Preparatoria Universidad Total
1 a3 afios 6% 6% 24% 12% 47%
4 a 6 afos 0% 0% 0% 6% 6%
TIEMPO
DE
7 a9 afnos 0% 0% 6% 0% 6%
ESTABLE
CIDO EL
. 10 afos o
SALON ) 0% 24% 18% 0% 41%
mas
Total 6% 29% 47% 18% 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a las tendencias en el corte de cabello, peinado, maquillaje y sombras en
México se puede observar en la siguiente tabla que en las tendencias de belleza en la
temporada primavera verano 2014 segun los propietarios de los salones que fueron
encuestados, para esta temporada las tendencias son las siguientes: para el cabello
el 71% contestd que la tendencia de corte de cabello sera corto y que el cabello largo

y medio ambos con el 14% no sera utilizado para estar a la vanguardia de la moda.

Segun los propietarios de los salones de belleza encuestados, en la tendencia de
peinados varia, pero siempre hay algunos que sobreviven a los cambios. En el caso
de los cabellos los lacios se mantendran en la temporada con el 42% dentro de la
tendencia en peinados, el cabello chino o rizado en un 33% seguira esta tendencia y

por ultimo el chongo en el peinado con un 25% sera utilizado.

En la encuesta realizada sobre las tendencias a los propietarios de los salones de

belleza el 71% identificd que el corte de cabello para la temporada primavera verano
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2014 era corto, para los colores de sombras de ojos el 55% de los encuestados

respondieron que el color rosa (véase tabla 3.4).

Tabla 3-4 Conocimiento de las tendencias para la temporada primavera verano

2014

Corto 71%
De acuerdo a las tendencias en el Largo 14%
corte de cabello para la temporada

primavera verano 2014 es Medio 14%
Total 100%

Chino 33%

De acuerdo alas tendencias en el Lacio 42%

peinado para la temporada primavera

verano 2014 es Chongo 25%
Total 100%

Bronceado 17%

De acuerdo a las tendencias en el Satinado 8%

maquillaje para la temporada

primavera verano 2014 es Mate 33%
Natural 42%
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Total 100%

Azules 9%
Amarillos 9%
De acuerdo a las tendencias en Negro 9%
colores de sombra para la temporada
primavera verano 2014 es Rosas 55%
Naranjas 18%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 3.5 se muestra que del 100% de los propietarios solo el 64% de ellos
conoce a sus principales competidores. Asi mismo el 45% reconocen que sus
principales competidores son los que ofrecen mejor servicio, el 36% de los
competidores tiene mejor precio y en igualdad con el 9% los que tienen mejor producto
y los que estan mejor ubicados.

El 43% de los encuestados considera que la competencia no afecta a su hegocio, y en
igualdad de circunstancias el 21% considera que la competencia les causa baja de la
clientela y que los clientes llegan a cambiar de salon, solo el 14% no sabe de qué

manera la competencia les afecta a sus negocios.

También se les pregunto qué ventajas tiene su salén respecto a la competencia y en
semejanza de respuesta el 33% contestd que tienen mejor servicio y ubicacion, el 25%
respondié que cuenta con mejor precio y solo el 8% cuenta con mayor calidad. Las
desventajas que consideran con las que cuentan el 33% informo que la ubicacion vy el
producto, el 22% considera que su desventaja es el producto y solo el 11% respondio

gue el servicio.
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El 93% de los propietarios de los salones de belleza encuestados desconoce si a sus

competidores les va mejor que a ellos, solo el 7% lo sabe. Por lo tanto se determiné

gue dentro del conocimiento del entorno, 64% de los propietarios de los salones de

belleza conocen a sus principales competidores, identificando que el 45% de los

competidores son los que ofrecen mejor servicio.

Asi mismo el 43% de los encuestados considera que los competidores no les afecta

a sus negocio, el 33% considera que sus ventajas son mejor servicio y mejor ubicacion,

otro 33% considera que sus desventajas son el producto y la ubicacion y solo el 93%

conoce como les va a sus competidores (véase tabla 3.5).

Tabla 3-5Conocimiento del Entorno

saléon

Porcentaje
Si 64%
Conoce a sus principales
 princip No 36%
competidores
Total 100%
Mejor Servicio 45%
Mejor Precio 36%
Sus principales
competidores son los que Mejor Producto 9%
ofrecen
Mejor Ubicacion 9%
Total 100%
Baja clientela 21%
No afecta 43%
Cbémo le afectan los
competidores a su negocio No sabe 14%
L lien mbian
os clientes cambian de 21%
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Total 100%

Mejor Precio 25%
Qué ventajas tiene su salon Mejor Servicio 33%
respecto alos

competidores Mayor Calidad 8%

Mejor Ubicacion 33%

Total 100%

Precio 22%

Servicio 11%

Qué desventajas tiene su
salén respecto a los Producto 33%
competidores

Ubicacion 33%
Total 100%
Si 7%

Conoce siasus
competidores les va mejor No 93%
que a este negocio

Total 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Como menciona el Modelo Nacional para la Competitividad de las Micro y Pequeiias
Empresas, el disefio de un modelo de negocio requiere del conocimiento del entorno
en el que la empresa opera asi como la industria o sector, el mercado y los segmentos
de clientes a los que se busca servir, por lo tanto para los propietarios de los salones
de belleza es importante conocer su entorno ya que esto les ayudara a realizar mejoras

y mantenerse competitivos.

En la tabla 3.6 del conocimiento del entorno se puede apreciar que del 100% de los

propietarios de los salones de belleza estudiados conoce a sus competidores, de los
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cuales el 41% se encuentra entre 1 a 3 aflos de establecidos, siendo estos los mas

interesados en conocer su competencia directa.

Tabla 3-6 Conocimiento del Entorno, Tiempo de establecido y principales

competidores

Tiempo de establecido el salon
10
la3 4a6 7a9 .
. . . afoso | Total
afnos afnos anos i
mas
Si 41% 6% 6% 18% 71%
Conoce a sus
principales No 6% 0% 0% 24% 30%
competidores
Total 47% 6% 6% 41% 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al Modelo Nacional para la Competitividad Micro y Pequefias Empresas,
el disefio de un modelo de negocio, el conocimiento del entorno el comportamiento y
las tendencias del mercado, son las bases para fijar el rumbo del negocio y disefiar las
estrategias para responder a los retos y oportunidades del mercado para crecer y

mejorar la posicion competitiva.

La tabla 3.7 muestra los medios de comunicacién y promocién que se utilizan con mas
frecuencia como herramienta para promocionar los negocios, el 54% utilizan los

carteles y el volanteo, el 45% utiliza el Facebook para este fin.
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Tabla 3-7 Conocimiento del Entorno, Tiempo de establecido el Salén de Belleza

y los medio para hacer promocion

TIEMPO DE ESTABLECIDO EL SALON

10
la3 4a6 7a9
. . . anos o | TOTAL
afios afos afos i
mas

Carteles 18% 0% 0% 9% 27%

Quée medios de Volantes | 18% 0% 0% 9% 27%

comunicaciéon utiliza

para hacer promocion

de su negocio Facebook | 27% 9% 0% 9% 46%

Total 64% 9% 0% 27% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

El Modelo Nacional para la Competitividad de Micro y Pequeiias Empresas describe
el tipo de relaciéon que una empresa debe tener con sus clientes, asi como las practicas
gue se establecen para relacionarse con los clientes y con esto se busca: retener a los
actuales y adquirir nuevos para incrementar su namero, las empresas deben ser
innovadores en la forma de hacer promocion y de estar en contacto con el cliente

haciendo uso de la tecnologia y otros medios.

La tabla 3.8 describe como los propietarios de los salones de belleza encuestados
conocen a sus principales competidores y cuales son los servicios que estos ofrecen,
con esto ellos identifican las areas de oportunidad en las cuales pueden competir, el

80% de los propietarios de los salones de belleza identifica a su competencia con un
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45% a los que ofrecen mejor servicio y con el 27% a los que ofrecen mejor precio y

solo el 9% cuenta con mejor producto.

Tabla 3-8 Principales competidores

Sus principales competidores son los que ofrecen

Mejor Mejor Mejor Mejor
o _ L Total
Servicio | Precio | Producto Ubicacion

Si 45% 27% 9% 0% 82%
Conoce a sus

principales No 0% 9% 0% 9% 18%
competidores

Total 45% 36% 9% 9% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con Chéavez Ferreiro & Rivas Tovar (2005) el término competitividad se

relaciona con competicion, por lo consiguiente la tabla anterior determina que los

propietarios de los salones de belleza conocen a sus competidores lo cual crea

condiciones propicias para lograr la competitividad en este sector.

La tabla 3.9 identifica cuales son las ventajas que los propietarios de los salones de

belleza identifican ante sus competidores. Se puede apreciar que el 25% considera

que tienen mejor servicio que la competencia y mencionan que no se comparan; asi

mismo, el 17% considera tener mejor ubicacion. El 17% de los encuestados que si

comparan las ventajas de la competencia con sus ventajas son los que cuentan con el

mejor precio y mejor ubicacion.
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Tabla 3-9 Comparacion de sus ventajas con la competencia

. COMPARA LAS VENTAJAS DE LOS
QUE VENTAJAS TIENE SU
. COMPETIDORES CON SU NEGOCIO
SALON RESPECTO A LOS
COMPETIDORES
Si No TOTAL
Mejor Precio 17% 8% 25%
Mejor Servicio 8% 25% 33%
Mayor Calidad 0% 8% 8%
Mejor Ubicacion 17% 17% 33%
Total 42% 58% 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con Luna (2012) la competitividad es la capacidad de una organizacion
para obtener y mantener sistematicamente unas ventajas comparativas que permitan
alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno. El estudio
realizado demuestra que los propietarios de los salones conocen las capacidades de
sus competidores, lo que les permitiria hacer mejoras internas para lograr mayor

desarrollo y capacidad de competitividad.

La tabla 3.10 muestra cuales fueron los salones de belleza mas mencionados por los
encuestados, a los que se les pregunté cuales salones de belleza ven como su
competencia aungue mencionaron varios, para este estudio solo se tomaron en cuenta
los que se encuentran sobre la Av. Juarez que son el motivo de estudio de esta

investigacion. El 50% de los encuestados reconoce e identifica al salon de belleza que
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consideran como su principal competencia salon de belleza y el cual est4 ubicado en
la misma zona donde se efectud este estudio.

Tabla 3-10 Conocimiento del Entorno, Salén de belleza mas competitivo

Conocimiento del entorno

Salon de belleza Total

Enigma 17%

Ruby 33%
Salones de belleza que se
consideran competencia

Lety 50%

Total 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Como se mencion6 anteriormente Luna (2012) comenta que la competitividad es la
capacidad de una organizacion para obtener y mantener sistematicamente unas
ventajas comparativas que permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada
posicion en el entorno, el estudio arroja que los propietarios reconocen al Salén de

Belleza como su competencia.

En la tabla 3.11 se observa que el 56% de los propietarios de los salones de belleza
identifican cuéles son sus desventajas ante la competencia y que no hacen
comparaciones con su negocio, siendo el producto y la ubicacién semejantes con un
22% lo que ellos consideran que es su desventaja, el 44% de los propietarios si
compara las ventajas que tienen los competidores con su negocio e identifican el

precio, el servicio, el producto y la ubicacion como su desventaja.
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Tabla 3-11Comparacion de ventajas con las desventajas

3 COMPARA LAS VENTAJAS DE LOS
QUE DESVENTAJAS TIENE
, COMPETIDORES CON SU NEGOCIO
SU SALON RESPECTO A
LOS COMPETIDORES
Si TOTAL
Precio 22% 22%
Servicio 11% 11%
Producto 33% 33%
Ubicacion 33% 33%
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo al analisis de Vazquez & Tovar (2012) sélo el precio, la calidad y la
productividad resultaron ser variables explicativas de la competitividad, ante esto los
salones de belleza estudiados deberian considerar la implementacion de la calidad y

la productividad para ser competitivos.

En la tabla 3.12 se observa que el 14% de los encuestados considera que el servicio
personal y el servicio de calidad es lo que les ha generado crecimiento y

reconocimiento de sus clientes.

El otorgar servicio de calidad les ha generado mayor demanda de servicio, los
encuestados consideran que el servicio de calidad, la calidad del producto y la
ubicacion estratégica les ha otorgado crecimiento, que el servicio de calidad les da el

reconocimiento de los clientes, el 14% considera que la ubicacién estratégica les
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genera mayor demanda de servicio y que las asesorias les genera aumento de

personal.

Tabla 3-12 Conocimiento del Entorno y Propuesta de Valor

Qué hace a su negocio diferente de los otros
salones de belleza
| Servicio | Calidad L
Servicio Ubicacion i
de de . Asesoria | Total
personal ) estratégica
calidad | productos
Qué Crecimiento 14% 7% 7% 7% 0% 36%
ventajas
ha Mayor demanda
o 14% 14% 0% 7% 0% 36%
generado de servicio
esta
diferencia Aumento de
; 0% 0% 0% 0% 7% 7%
al salon personal
de
belleza | Reconocimiento | 14% 7% 0% 0% 0% 21%
Total 43% 29% 7% 14% 7% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

La capacidad de una empresa u organizacion de cualquier tipo para desarrollar y mantener unas
ventajas comparativas que le permiten disfrutar y sostener una posicion destacada en el entorno
socio econdémico en que actlan. Se entiende por ventaja comparativa aquella habilidad, recurso,
conocimiento, atributos, etc., de que dispone una empresa, de la que carecen sus competidores y
gue hace posible la obtencidn de unos rendimientos superiores a estos (Pérez, 2008, s.p.).

Por lo que se observo los salones de belleza estudiados solo cumplen con algunas de

las ventajas comparativas para ser competitivos, como son el servicio personal y el

servicio de calidad.
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En la tabla 3.13 se puede observar cuales son los factores que les han otorgado

crecimiento con el tiempo a los salones de belleza. De acuerdo con los datos

recopilados se puede determinar que el 54% identifica la atencibn como primer factor

gue le puede otorgar crecimiento, el 23% identifica a la calidad en el servicio, y con el

8% respectivamente precio en el servicio, precio en el producto y calidad en el

producto.

Tabla 3-13Factores de crecimiento de los Salones de Belleza

TIEMPO DE ESTABLECIDO EL SALON
10 afos o
1 a3 afios | 4 a 6 afios 5 Total
mas
Atencion 23% 0% 31% 54%
Precio en el
o 8% 0% 0% 8%
servicio
En caso de Precio en el
8% 0% 0% 8%
que haya producto
crecido a
gué cree Calidad en el
o 15% 8% 0% 23%
gue se debe servicio
Calidad en el
0% 0% 8% 8%
producto
Total 54% 8% 38% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Se concluye que ninguno de los salones de belleza que se ubican en la Av. Juarez de
la ciudad de Ensenada, Baja California, cumple con las caracteristicas idéneas para
ser competitivos, ya que su administracion, capital humano, atencion y servicio no
cuentan con las condiciones para serlo, se considera que tienen una competencia

directa en la que se venden productos y servicios con caracteristicas en comun.

Los salones de belleza motivo de este estudio de acuerdo con el Modelo Nacional para
la Competitividad de Micro y Pequefias Empresas no cumplen con el conocimiento del
entorno y desarrollo de estrategias para ser competitivos, asi mismo desconocen que
a través del disefio de productos, servicios y relacion con el cliente pueden ser

competitivos.

Al estudiar la competitividad a partir de la Propuesta de valor (al conocer que la
propuesta de valor es la promesa de la experiencia que vivira el cliente y el conjunto
de beneficios que recibira por elegir los productos y servicios. Las organizaciones
competitivas, se destacan por el disefio de una propuesta de valor innovadora que
comunican a sus clientes para anticipar las razones de compra.), los salones de

belleza motivo de este estudio no cumplen con esta condicion para ser competitivos.
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Capitulo 4 Conclusiones

Las micro y pequefias empresas generan 1 291 080 de empleos y representan el
46.1% del personal ocupado del pais. De ahi la importancia de tener mayor

conocimiento al respecto.

En la Republica Mexicana se encuentran 152 829 establecimientos correspondientes
salones de belleza: de estos 4 886 se encuentran dentro del Estado de Baja California,
de los cuales 659 corresponden a la Ciudad de Ensenada; 167 se encuentran en la

zona centro, y 17 de ellos se ubican en la calle Juéarez .

El objetivo de este estudio consisti®6 en conocer la competitividad de las
microempresas salones de belleza de la Av. Juarez de la Ciudad de Ensenada, B. C.
con base en el Modelo de Competitividad del Modelo Nacional para la Competitividad
de Micro y Pequefias Empresas, tomando como fuente de andlisis la informacion
proporcionada por los propietarios de los establecimientos en cuestion. Para ello fue
necesario explorar respecto al conocimiento que tienen los propietarios y/o encargados
de los negocios acerca del entorno, comportamiento y tendencias del mercado, del
desarrollo de estrategias, promocion y venta, canales de comunicacion, medicién de

la satisfaccion, asi como de las preferencias y necesidades de sus clientes.

A patrtir de los resultados de esta investigacion es posible afirmar que los propietarios

y/o encargados de los salones de belleza:

¢ No tienen conocimiento del entorno, su comportamiento y las tendencias del
mercado, y ademas no las consideran como las bases para dirigir el negocio y
por lo tanto no pueden disefiar las estrategias para responder a los retos y
oportunidades del mercado para crecer y mejorar la posicion competitiva.

¢ No conocen cuales son los productos y/o servicios preferidos por sus clientes y
no cuentan con una propuesta de valor innovadora que puedan conocer sus

clientes que les ayude a ofrecer calidad en los servicios.
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e Desconocen las necesidades de sus clientes, la importancia de la relacién con
éstos para buscar mantener un lazo de intercambio y comunicacién constante
para retener a los clientes actuales, atraer a nuevos y recibir informacion que
permita conocer con profundidad sus expectativas para centrar la innovacion en
el disefio de nuevos o mejorados productos y servicios que los clientes
necesitan.

e No tienen comunicacion con los clientes, que les ayude a identificar la
satisfaccion del cliente, no cuentan con una retroalimentacion que les ayude a
evaluar la calidad en el servicio, que les permita mejorar el conocimiento, el

servicio y atencion al cliente.

Por lo anterior, se concluye que las microempresas salones de belleza de la Av. Juarez
de la Ciudad de Ensenada, Baja California, no son competitivas, con base en el
Modelo de Competitividad del Modelo Nacional para la Competitividad de Micro y
Pequefias Empresas, tomando como fuente de andlisis la informacion proporcionada

por los propietarios de los establecimientos en cuestion.
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Capitulo 5 Recomendaciones

Una vez concluido este estudio, se considera necesario realizar otras investigaciones
en el ambito estatal o nacional, con el objetivo de conocer la competitividad de las
microempresas salones de belleza, y de microempresas en general, conforme al
comportamiento de las variables satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y
producto, tendencias, relacion con el cliente, que inciden en la competitividad, dada la

importancia de las microempresas en la economia nacional.

Para mejorar la eficiencia de los salones de belleza y de las microempresas en general
requieren capacitacion del personal en atencion al cliente e identificar las deficiencias
en la calidad en el servicio, los precios ofertados, las tendencias, la satisfaccion en el
cliente, la relacion con el cliente; debe tomar medidas adecuadas para mejorar y lograr

la competitividad.

Adicionalmente resulta necesario que el gobierno incremente la difusion de las
opciones de apoyo econdémico y de capacitacion, para los microempresarios, ya que
resulto evidente la falta de conocimiento de estos en los propietarios y encargados de

los salones de belleza objeto de este estudio.
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