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INTRODUCCION

En las ultimas décadas, la economia del pais esta atravesando por cambios que
tienen como naturaleza procesos de globalizacion, avances cientificos y
tecnoldgicos, desarrollo en comunicaciones, niveles de demanda de productos y
servicios de alta calidad, por mencionar algunos; y que hoy en dia han modificado
los patrones de produccion y consumo de las empresas y usuarios,
respectivamente. Esta situacion obliga a los gerentes o directivos de las
organizaciones a implementar, revisar y/o reestructurar estrategias competitivas
gue le permitan ocupar un lugar en el mercado, asi como el logro de permanencia
en el mismo. ;’f;j 0

En tal sentido, una empresa puede, a través de estrateglas\g@ecuadas desarrollar
un sinfin de alternativas que le permitan aprovechar J@sw;alezas y oportunidades
para generar ventajas competitivas que Iogren*\é&farla por encima de la

competencia y alcanzar el éxito.

Una de las principales estrategias de or)implementacion por las grandes

compainiias en los ultimos afios, es la orlenfada a la “atencion y servicio al cliente”.
Sin embargo, y a pesar que es este/ejl eiémento vital de cualquier empresa, son
pocas las que consiguen adaptarse a sus necesidades, ya sea en cuanto a
calidad, eficiencia, servicio o a}en;:lon al cliente. Por todo ello, el servicio y
atencion al cliente juega un ﬁap\ej importante en cuanto al éxito de una empresa.
Las actividades que ¢ an —€én torno a la atencion y satisfaccion de los

P
consumidores cubren un mulo de actividades y funciones administrativas, por lo

cual es mprescmd@e mmplementarlas analizarlas o mejorarlas.

Partiendo de ello, se puede resaltar la importancia que tiene el mejoramiento de
los niveles de atencion al cliente, puesto que es a través de ésta que se crea una
relacion estrecha empresa-cliente, lo cual hara que éste Ultimo se sienta seguro y

satisfecho, y desde luego, con &nimos de regresar en una pronta ocasion.



Por todo lo anterior, el presente trabajo de tesis se enfoco al estudio del nivel de
atencion al cliente en los micronegocios de ropa ubicados en la Avenida Héroes,
de tal forma que pueda analizarse la situacién actual y consecuentemente crear
propuestas estratégicas que ayuden a estos negocios a obtener ventajas
competitivas. Es por ello, que este estudio esta estructurado en cuatro capitulos,

mismos que vienen precedidos de la metodologia utilizada en esta investigacion.

Asi, el capitulo I, también llamado marco conceptual, contiene una breve
descripcion sobre el concepto de competitividad y sus diferentes enfoques. De
igual forma, se incluye el tema de la ventaja competitiva, y en especial, la

generada a través de la atencion al cliente, asi como ra |mportan0|a de la
S\

//

reestructuracion constante de dicha ventaja competltlva.

\
- ///

////‘
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En el capitulo I, se describen los aspectos generaleﬁﬁ@/Ja empresa tales como:
los elementos que la conforman, su clasificacion y,Jéé@érentes estratificaciones a
las que pertenecen de acuerdo a sus caracterlsnca§ en el marco de la MIPYME

(Micro, Pequefia y Mediana Empresa) en M%b%

\//
El capitulo Ill, expone una descripcion (_;Lertéral sobre la situacion de las MIPYMES

en el Estado de Quintana Roo, especﬁ@ﬂm@nte en el municipio de Othén P. Blanco.
También, se exponen los resu}ados dbtenldos de la investigacién de campo
realizada en los micronegocios. oLe ropa de la Avenida Héroes incluidos en nuestro

/ /7 \\ "'

estudio. RN

Por ultimo, y no menos;i rtante, el capitulo IV proporciona las conclusiones y
recomendaciones deﬁw\édés a partir del presente estudio y que servirdn a las
empresas estudlad\s para poder competir con sus rivales a través de la obtencién

de ventajas que ayuden a posicionarlas en el mercado.



ANTECEDENTES

El término competitividad se aplica en la actualidad a una empresa, a un sector
econdémico o a un pais. Aun cuando la idea general de ese concepto es similar
entre los estudiosos del tema, no es facil encontrar un acuerdo absoluto en cuanto
a su definicién. De hecho, Porter (1991) reconoce que su significado puede ser
diferente cuando se habla de una empresa, una naciéon o también de acuerdo con

la especialidad o enfoque que lo defina.

En cuanto a la semantica del término, la palabra competitividad se asocia con el

término de competencia y la accion de competir. La competencia se ha

incrementado en las Ultimas décadas a diferentes niveles (gg\tp{esi"‘a, sector y pais);
Y/ \\‘

TN

AV
En la década de los ochentas las tendencias gbé/jau/économl'a internacional,

asi, el término competitividad ha ido cobrando importanci:

Y
— \<\ , .,
latentes desde la década anterior, se fueron matéfﬁahz%do. Asi surgio una nueva

- : N\ :
estructura econémica a escala mundial, en.la cual los mercados de bienes,

.. . / \\LT
servicios y capitales mostraron un proceso %tente de apertura.
N

/

(C
. . / = "‘,"‘ . 7 . e
Nuestro pais se ha ido incorporando Qay\\e;:altz'at/dlnamlca: ha adecuado sus politicas
N

econdmicas hacia una mayor Iiberé‘cﬁ@?en el intercambio de bienes, servicios y

capitales. A lo largo de este proqéjsfb\\,‘ las empresas comienzan a enfrentar nuevos
N\ ) ,
e y revisar aspectos sustanciales en sus

retos que les hacen replantears
N

)/ . .
“competencia, con el fin de adaptarse a las nuevas

—

No para asegurar el éxito, sino para permitirles —al

estructuras y paradigmas

condiciones cambiantes;
. \ g/ .

menos- adquirir elﬁg\\ieiﬁos que las fortalezcan y les proporcionen las

T PN )) ..
caracteristicas mlnlﬁ\aypara sobrevivir a los embates actuales.

La empresa mexicana enfrenta ahora, la influencia de un medio ambiente
modificado que le impulsa a reforzar sus mecanismos estructurales, mismos que
le permiten soportar estas “nuevas condiciones ambientales”. Las empresas del
pais, sobre todo las micro, pequefias y medianas empresas, sufren con

brusquedad los cambios que implican la apertura comercial y la globalizacion



econdmica. De acuerdo con el listado de indice de Competitividad Global 2010-
2011 (elaborado por el Foro Econémico Mundial), México ocupa el lugar nimero
66 de los 139 paises incluidos en el informe, debido a que el ambiente de
negocios se ve amenazado por el aumento en la violencia generada por el

narcotréafico.

En el caso de Quintana Roo, éste se ubica en el lugar nimero 8 de los 32 Estados
analizados por el Centro de Investigacion y Docencia Economica (CIDE) hasta el
2007. El mismo estudio revela que Chetumal, la capital de nuestro Estado, ocupa

la dltima posicion de 60 ciudades mexicanas o0 areas metropolitanas evaluadas
con base en cuatro componentes: econémico, socio-demogréfii‘:q;\ urbano-ambien-
A

tal e institucional.




MARCO TEORICO

De acuerdo a Morales (2000), la competitividad surgié en dos ambitos: desde la
perspectiva macroecondémica, es decir, desde el punto de vista gubernamental y la
forma en que pueden ejercer los instrumentos de politica econdmica con el objeto
de crear un medio ambiente favorable para el desempefio de las empresas de la
region; en este contexto una empresa competitiva es aquella que exporta
productos en el mercado a un nivel mundial. El segundo dmbito es desde una
Optica microecondmica, en la que las empresas, por si mismas, se imponen a
incrementar su eficiencia, productividad, calidad en el servicio y otros, con el fin de
obtener un grado de desempefio superior al de sus contrlnCQntes En este caso,

se dice que una empresa es competitiva cuando posee aqlkllos factores que le

\ //
permiten disponer de ciertas ventajas para lograr dlch%feSempeno
/ N //’

Tener una ventaja competitiva posibilita a la e}hpﬁa alcanzar un nivel de
capacidad adecuado. Cuando la empresa Iogra el d}esempeno superior al de sus
competidores se dice que ya cuenta con g\a\\gentaja competitiva, que segun
Porter (1987), nace principalmente de crear y -offecer valor a sus clientes, es decir,

7N

lo que éstos estan dispuestos a pagarpbr F@@Iblr determinados beneficios, ya sean

anicos o similares a los que ofreceﬁ/fogs competldores pero que satisfagan sus

necesidades, como lo es la aten({fom\al ‘cliente.
\\ 4
/,/ \\ "'

El desarrollo y crecimientQ Q\COﬁomiCO de un pais es impulsado por diversas

actividades que el mdn dtro realiza en beneficio propio y de los demas
participantes de dlchas aoilwdades el sector comercial no es la excepcién. En el
mundo, existen emge&s que se esmeran dia a dia para penetrar y permanecer
en el mercado competitivo. En el caso de México, las micro, pequefias y medianas
empresas conforman un indice significativo del total de compafias establecidas.
Ademés, fungen como el motor para el desarrollo y crecimiento de la economia
del pais, puesto que son grandes generadoras de empleos; sin embargo, la
mayoria de este tipo de organizaciones carece de una ventaja competitiva para

subsistir en el mercado.



Cardona et. al. (2003) mencionan que el crecimiento econémico de cualquier
region, considera a la empresa como un importante componente de la funcién de
produccion, pero se ha subestimado el estudio de la organizacion econémica y la
importancia del tamafio de las empresas, ademas de la existencia de diversas

formas de organizacién de trabajo y acumulacion de capital.

En el estado de Quintana Roo, de un total de 38 mil 770 unidades econdémicas,
existe un universo de 35 mil 516 microempresas que equivalen al 91.60%, 2 mil
580 pequefias empresas, es decir el 6.6%; 522 medianas que representan solo el

1.43% y apenas 152 grandes empresas que en este gran universo con trabajo

/;';7
llegan al .39% (INEGI, 2005). \ )
N
N
Las principales problematicas que presentan las mlcrol \pgquenas y medianas
N
empresas son: SN
/// Vo \/
%4
+ Falta de cultura de calidad en el servicio qufe ofrec
N/
» [Escasez en el uso de patentes y IlcenC|KO
p V
« Bajo grado de inversion. ﬁ\//
N
« Carencia de mecanismos para sghdéfa) las preferencias de los clientes.

NN
N

+ Falta de acceso al financiamien

» Falta de informacion sobre;agoyos gubernamentales.
\\ 4

A todo lo anterior, sumamos| gué la concepcién de las MIPYMES se da sin una
—~ \ /)
fMIdpS principalmente porque son el resultado de

\

estructura y objetivos

emprendedores que déc\cke no trabajar mas tiempo bajo el mando de otros y
quieren mdependlzarsgpensando gue ya cuentan con la suficiente experiencia

N\
como para afrontar un ﬂ/UEVO reto.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Quintana Roo, aun son muchas las MIPYMES que carecen de una
organizacion, tecnologia e infraestructura formal de desarrollo que les permita ser
cada dia mas productivas, eficientes y competitivas. La ausencia de éstas, ha
impulsado el generar cambios desde la gerencia, hasta la estructura organizativa y
procesos que permitan un equilibrio funcional y el desarrollo de las estrategias que
permitan obtener ventajas en el &ambito competitivo para lograr una posicion

privilegiada en el mercado.

El éxito de una empresa depende principalmente de la demanda de sus clientes
ya que son ellos quienes intervienen directamente en eI/Jue\goﬂe los negocios,
pues si la empresa no satisface por completo sus necesLdages Su permanencia
en el mercado se vera afectada. Cuando acuden A\&gﬁln establecimiento, los

compradores evalGan inconscientemente uertos*ésyétos que los motivan a
regresar al mismo, algunos de ellos son: un pre\mo}azonable adecuada calidad
por lo que paga, atenciéon amable y persggﬁ}zgda buen servicio de entrega a
domicilio, un horario comodo para ir a»c\‘ rar, entre otros. Investigaciones
realizadas han demostrado que el 68 Ne hfrs clientes se pierde por la indiferencia

y la mala atencion del personal de vehfés/y servicio.
Y ©
. . . .:\ )\ . . .
Los clientes constituyen el prlgg!p@,t,glemento impulsor de las organizaciones, pues
/e \\

es hacia éstos que se dirige éipjbducto o servicio. Por ello, la atencion al puablico

es uno de los aspectos 'mordlales de captacion y lealtad de clientes que toda

empresa debiera optar seé -cual sea su estructura, tamarfo o actividad.

La atencion al cIieﬁtEaxiomprende todas las actividades que la empresa o0 sus
empleados desarrollan o efectian para satisfacerlos, implicando algo mas que oir
sus quejas, cambiar un servicio y sonreir ante ellos. Debido a esto, en los ultimos
afos las tendencias administrativas se han dirigido hacia la creacion de una
cultura de servicio por medio de enfoques gerenciales que proporcionen métodos
y herramientas para transformar una organizacion en un negocio dirigido al cliente

y orientado hacia el servicio, consagrando la excelencia como base de cualquier

7



accion emprendedora. Sin embargo, las microempresas de la ciudad de Chetumal,
en particular los negocios dedicados a la venta de ropa, carecen de una gestiéon

empresarial que los apoye en su trayecto por mejorar la atencion al cliente.

Actualmente, la atencion enfocada al cliente es un aspecto importante para la
mejora y desarrollo de la organizacion, y que al mismo tiempo, ayuda a obtener
una ventaja competitiva sobre los rivales. En tal sentido, mejorar la atencion al
cliente es un verdadero reto para toda empresa que no desee verse desplazada
por una competencia mas agresiva y por unos clientes que son cada dia mas
conscientes del poder de eleccion que tienen, mas sofisticados en sus

necesidades y expectativas y mucho mas exigentes de como ro fueron pocos afos
N\

//

atras.

/)

\\

. \\\\
Debido a que la atencion al cliente es hoy en dbéxm\“medlo empresarial de
progreso y avance en el mundo competitivo, se ha“ée@iderado oportuno el llevar
a cabo una investigacion que evalle los nlvelesde §erV|C|o de atencion al cliente
\venida Héroes en la ciudad de

gue presentan las microempresas de ropa e

Chetumal, y asi poder establecer parémgiro de ayuden a la mejora del mismo.

%\ //;
El proposito de este estudio, es detérﬁqmér el grado en la calidad de atencion al
cliente que poseen los mlcronegocms “de la Avenida Héroes en la ciudad de
Chetumal, puesto que, como. sa hv;o mencion, es un factor determinante para

/ / \\ "'

obtener una ventaja compe/tjltly\agwte la competencia existente en el mercado.




JUSTIFICACION

La investigacion contribuird a la obtencion de informacion util para orientar a los
duefios de los negocios implicados en este estudio, a dar impulso a condiciones

gue propicien la ventaja competitiva a través de la mejora en la atencién al cliente.

Profesionalmente esta investigacibn nos permitirA poner en préactica los
conocimientos adquiridos durante nuestra estancia en esta maxima casa de
estudios, la Universidad de Quintana Roo. Asi mismo, servirdA como fuente de
analisis para futuras investigaciones que se asemejen a la problematica implicada

en ésta.

A
)
- *//

7

‘\\7

. - \7777
Obijetivo general \

//
//

- :f’//x////: \\T\

/

\\

/
Analizar la calidad en el servicio de atencién aI cherrtgen las microempresas de

venta de ropa de la Avenida Héroes, en la ciu d de Chetumal Quintana Roo.

Obijetivos especificos

» Determinar los factores que/m(ﬂden en la atencion al cliente.
» Diagnosticar la sﬂuamoﬁ antual del servicio de atencion al cliente de las

tiendas de ropa establecid

de Kaizen con el ser\?teio éfe atencion al cliente real de los micronegocios de ropa
de la Avenida Heroé

» Disefiar un plan de accién que permita a los microempresarios, mejorar

aguellas acciones de atencion al cliente.



Hipotesis

* No existe una adecuada atencion al cliente en las microempresas de ropa de
la Avenida Héroes en la ciudad de Chetumal.
» Existe una adecuada atencion al cliente en las microempresas de ropa de la

Avenida Héroes en la ciudad de Chetumal.

Delimitacién de tiempo vy espacio

La investigacion se llevara a cabo en la Avenida Héroes de la ciudad de Chetumal,

en un periodo comprendido de Agosto 2010 a Junio 2011. ;x\‘ /\
; 4:\§ —
"777“1\\\\\}//1/1
Q)
Metodologia @/
« Tipo de disefio )
,/\\

~

Para llevar a cabo el plan general del pro @Iﬁ; e realizara una investigacion de

’)

tipo exploratoria-descriptiva, la cual se efezt t4 con el fin de obtener informacion

pertinente para dar respuesta a la prob@rmatlca planteada.

\ ~ 7 \
/1,,//

* Necesidades de mformacuon\\ o

Para determinar el nivel dé Cahc(ad en atencion al cliente que poseen las
microempresas de la zon /dé eslﬁdlo sera necesario recabar informacion primaria

en base a los S|gU|ente§ ASpectos:
<\\\ /

+ Servicios queiﬁ{g},en.

» Métodos o sistemas que emplean para brindar el servicio en atencion al
cliente.
» Personal con que cuentan, y sus funciones.

» Satisfaccion de los clientes respecto a calidad en la atencién prestada.
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* Recopilacion de datos:

- Fuentes secundarias

Para el estudio del proyecto, se hara uso de fuentes de indole cientifica y
documentos especializados como: tesis, libros, revistas, documentos electronicos

y bases de datos estadisticos provenientes de instituciones gubernamentales.

- Fuentes primarias

Para la recopilacion de los datos de estas fuentes se diseﬁarén dos instrumentos
con los parametros necesarios que nos permitan obtener Ia |rkorma0|on requerida.
En este caso, se aplicaran dos encuestas: una dirigida a Ibs empleados de los

RN
micronegocios de ropa, esto con el fin de saber skﬂtll&an algun protocolo de

/

encuesta se dirigird a los clientes, quienes | osxx
e%«ypo de negocios. El nimero de

atencion al cliente y si cuentan con capacﬂamon@e@\:to al tema; la segunda
roporcionaran informacion

especifica sobre la atencion que reciben en
/

encuestas a aplicar sera de 50, conS|dera 0 un total de 10 encuestas para los

s

empleados y 40 encuestas para los Clle\QtF}S Qe dichos establecimientos.

Es importante mencionar que premaﬁ‘lente a la aplicacion definitiva del
cuestionario, se realizara una prye,’e\xa plloto a ambos grupos de investigacion (5
compradores y 3 empleados) cbn | fin de detectar errores en la estructura y
contenido que pudieran causar,;zonfusmn y/o agregar o eliminar preguntas que
nos permitan obtener @

roceso. L
P s\

aplicacién de los mstrumentos a los micronegocios ubicados en la zona de estudio
y a los clientes que los hayan visitado.

Ademas, se hara uso de la observacion no estructurada durante la aplicacion del
instrumento a los empleados de los establecimientos considerados en este

trabajo.
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CAPITULO I.
MARCO CONCEPTUAL

1.1 Introduccion

En la actualidad, una organizacion que no toma en cuenta la competitividad como
factor de crecimiento y desarrollo, carece de una vision y permanencia a futuro en

el mundo empresarial.

Las exigencias cambiantes del mercado y el impulso a nuevos sectores

empresariales, hacen de la competitividad un factor necesario tanto para los

micronegocios como para las grandes empresas. Pero el ;eigcoﬁﬁpetitivo no lo es

todo, sino que también las organizaciones deberlan\crﬁar constantemente
8

ventajas sobre los rivales. /7&\ )

En este capitulo se abordara sobre el tema de Ia(/co etitividad, su importancia y

aplicacion, asi como la forma en que la f\emprésas pueden crear ventajas

competitivas. De igual manera, se hace n t/ar/ 1a atencion al cliente como una de
\//

las ventajas mas trascendentales en /estos tiempos y la importancia de

reestructurar cualquiera que sea la ésjratégla de competencia establecida y que

se pretenda implementar. /,:,:,,\\\ k
1.2 Origenes de la compétmwdéd
A~ \\ //

ha sido resultado de diversas corrientes econémicas.

El término “competltlwdar
Shumpeter (1994) cons@éraba que el crecimiento de la produccion no sélo
dependia de aspeego\s\ clasmos como el capital, la tierra y el trabajo, sino de
aquellos tecnolégicos y de organizacion social, bases de lo que el autor llamaba

“desenvolvimiento econémico”.

Dos décadas después, en el periodo de la posguerra, aparece el llamado
pensamiento econdémico de la Comisién EconOmica para América Latina y el
Caribe (CEPAL), con un enfoque estructural para explicar el subdesarrollo de los

paises de América Latina (Lépez, 1999). En él, se hacia mencién a dos tipos de
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desarrollo en base a la posicion de los paises: los llamados periféricos se
caracterizaban por concentracion productiva de los sectores primarios (mineria,
agricultura y pesca), los cuales eran fuertes exportadores de materias primas
hacia los paises centrales. La heterogeneidad entre éstos consistia en el hecho de
gue los sectores industriales de la periferia eran poco relevantes y principalmente
importadores, mientras los paises centrales eran mas productivos ya que
incorporaban y mejoraban procesos técnicos que les permitia crear y acumular

riqueza.

Las ideas de la CEPAL dieron origen a la llamada escuela estructuralista, que fijo
su atencion en el estudio de la estructura economica de fos palses como un

aspecto relevante para determinar su capacidad de es{abh\acer un proceso de
\ //
crecimiento productivo. Esta escuela planteo, durante lﬁ’dﬁcada de los setenta, la

\
diferencia entre la idea neoclasica de crecimiento qg(l/pmducto y el significado de

desarrollo econémico. Esta diferencia radica en; que\ \é%creumlento econdémico es
/)

AN
concebido por la cantidad de producto ok nldo/ mientras que el desarrollo

economico se refiere al incremento en la ma de vida de las personas, como
resultado de cambios en parametros tqes/como el tamafio y composicion de la
poblaciéon, niumero de empleos, asi céﬂj}aﬁe la cantidad e indice de precios de los

bienes y servicios producidos en geterrmnada localidad. (Conroy, 1975).

La escuela desarrollista aflrrrraba que la estructura productiva se relacionaba con

su capacidad de innovaci /ﬁ\\ASﬁ‘ﬁlsmo el proceso de innovacion era la expresion

,,/

de un cambio en la esatru

Jra productiva, como por ejemplo, nuevos productos,

nuevos procesos, forﬁqgsﬁe organizacion, entre otros (L6pez, 1999).
\\
Otra linea del pensamlento qgue influyé en el surgimiento del concepto de

competitividad fue el movimiento mundial hacia un desarrollo sustentable. De
acuerdo con Carl Mitchan (1995), los origenes cercanos del concepto de
desarrollo sustentable se ubican en el libro publicado a principios de la década de
los setenta titulado “Los limites del crecimiento”. El principal argumento de esta

obra es que el crecimiento no puede continuar indefinidamente con los mismos

13



parametros en que se ha presentado en los Ultimos cien afios. En consecuencia,
el crecimiento econémico tiene un limite relacionado con la capacidad del planeta

para sustentarlo.

El concepto de desarrollo sustentable no implica limites absolutos sino limitaciones
impuestas por el Estado actual de la tecnologia y la organizacion social, pero la
tecnologia y la organizacion social pueden ser administrados y mejorados para
construir el camino de una nueva era de crecimiento econémico (WCED,1987).

Por otra parte, durante el periodo 1950-1980, se registré un importante crecimiento
en la internacionalizacion de la economia promovido por el cpmercm mundial y la
expansion de las empresas en diferentes paises. Duraﬁt§ Ios ochentas, esta
internacionalizacion entra en una fase de globahzaaon cgmo resultado de dos
elementos: las politicas de desregulacion y Ia f;n de las tecnologias
informaticas y de la comunicacion (Hatzmhronoglaﬁ?wﬁ%) La consecuencia de
este proceso de globalizacion ha sido el aneryento sin precedente de la

com petenua entre firmas.

Entre los principales efectos en las pO|ItIQaS empresarlales gue provoca el proceso
de internacionalizacion, y en partlcular\de gIobahzamon se pueden sefalar la
evaluacion de sus actividades g preCtds internacionales y la preocupacion por
localizar sus actividades en medtos gue les permitan asegurar sus condiciones de

‘/ /7 \\ "'

competitividad.

Afios después de dicho-perit d(; Porter (1990) define a la competitividad como la
produccion de blen&s\y Gervmlos de mayor calidad y menor precio de los
competidores dom\éﬂcos e internacionales, que se traduce en crecientes
beneficios para los habitantes de una nacion al mantener y aumentar los ingresos

reales.

En el afio 1996, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico
(OCDE) presenta una nueva definicion del concepto. Para este organismo, la

competitividad es la habilidad de compafias, industrias, regiones, naciones o
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regiones supranacionales para generar, mientras se encuentran expuestas a la
competencia internacional, altos factores de ingresos relativos y niveles de empleo

con una base sustentable (Lopez, 1999).

Si bien las teorias econOmicas clasicas dieron forma al marco conceptual de la
competitividad y la definieron en términos mas que todo economicistas, con el
paso del tiempo y el advenimiento de las nuevas tendencias de la economia
internacional, afloran una serie de condiciones a las cuales deben adaptarse los
participantes en el comercio, tanto a nivel internacional como a nivel doméstico.
En ese contexto, el término competitividad evoluciona e incorpora nuevos

elementos tales como cambios tecnolégicos, productivos y orQamzauonaIes
\

\
///

1.3 Concepciones de la competitividad

B // //’/4

/
La competitividad ha sido, en los ultimos afios, urk/{ }m/estudlado bajo diversos

enfoques y disciplinas que, por su complejidad, r(G pr enta una definicién Unica o

teoria que la explique concluyentemente (Sollei ro y(fastaﬁén 2004). No obstante,

a opinion de diversos autores.
N4

se puede formar una vision propia en base

/,}

La competitividad es un proceso dlnaﬁmco//resultado del esfuerzo de una gran

\
cantidad de empresas por destacar tmas frente a otras en el mercado. (SECOFI,
OMPI, 1992). ) °
N\

=
Para Haguenauer (1990) eg Ia capacidad de una industria 0 empresa para

producir bienes con patro eﬁﬁe calidad especificos, utilizando mas eficientemente
los recursos con %e @Jenta en comparacion con empresas 0 industrias

semejantes en el regoﬁel mundo durante un cierto periodo de tiempo.

Por otra parte segun Parlad y Hamel (1990), la empresa competitiva es aquella
capaz de crear, a menor coste y mas rapidamente que los competidores,
tecnologias, competencias y aptitudes esenciales que le permitan generar

productos o servicios absolutamente innovadores.

Pérez (1996) define a la competitividad como la capacidad que posee una

empresa para competir en su sector, es decir, la posicion actual frente a sus
15



rivales y potencial para sostener su posicion de forma duradera. Este autor
menciona que la definicién de la competitividad varia histéricamente debido a que
esta inmersa a un proceso dinamico que va imponiendo nuevos retos y elementos
distintos que permitan a las empresas alcanzar una participacion en el mercado, y

gue a su vez, influyen en su capacidad de sostenerla o incrementarla.

La amplitud conceptual de la competitividad es resultado de los diversos ejes
centrales de estudio y aplicacion, que van desde un analisis de nivel firma, hasta

la atencién en un entorno nacional.

En esta investigacion, y tomando como base la definicion, que plantea Pérez,
definiremos a la competitividad como la capacidad que- ya g’esarrollando una

empresa, la cual permite obtener ciertas caracterlstlQas//sobresallentes que

NG
ayudaran a ésta, a enfrentar y competir frente a sus r»?ajes potenciales.
&7
1.4 Enfoques de la competitividad RN
\\\‘7,?"‘

El plano operativo de la competitividad depen\sig> del nivel de analisis al cual se
esté haciendo referencia, del producto anaﬁmplo y del objetivo especifico que se
persigue alcanzar con el analisis. El erﬁ@que sistémico propone cuatro niveles de
analisis distintos y relacionados entres que permiten examinar la competitividad
(Esser, 1996). ,r( N\ o

N\
Vi \\ "'

Nivel meta: es el complemen(Q dp cada uno de los otros niveles y se enfoca a los

recursos humanos, Ias abﬂrdades y conocimientos de éstos. En general,

comprende aspectos comQIa educacién y capacitacion.

Nivel micro: a travé?si;;d\e’l cual se identifican aquellos factores que condicionan el
comportamiento y desempefio de la empresa, tales como productividad, costes,
esquemas de organizacion, innovacion de tecnologias, gestion empresarial,
tamafio de la empresa, practicas culturales, control de calidad, comercializacién y

distancia entre materias primas-empresa-mercados.

Nivel meso: en este estrato se consideran elementos como la infraestructura,

logistica, recursos naturales y aspectos ecologicos y climaticos.
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Nivel macro: éste toma en cuenta factores de caracter social y macroeconémicos
manejados por el Estado y la nacién (Roldan, 1998). Se habla entonces de
inseguridad social, déficit fiscal, tipo de cambio, tasa de interés, precios

internacionales, entre otros.

En cada uno de los niveles anteriores, el andlisis se basa en diferentes estrategias
e instrumentos de politica. En el nivel micro, la competitividad adopta estrategias
de gestion; en el estrato meso, se consideran estrategias de cooperacion-
competencia de determinado sector empresarial; y el nivel regional o nacional es

resultado de politicas publicas y factores econémico-sociales.

//

Como puede observarse, los indicadores de competenma v@a& en cada nivel, y
por lo tanto, las formas de evaluacién también; por eIIo,\es/)mportante distinguir
entre uno y otro para poder llevar a cabo una valorgéienﬁue vaya de acuerdo al
tipo de ventaja actual o a la que se pretenda desatrb‘fta%

o (7
; ‘\\

1.5 Ventaja competitiva Q.

Como se menciond anteriormente, una emp, A competitiva es aquella que posee

“ventajas competitivas”. Este ultlmo %&ncépto hace referencia a determinado
producto o marca concretos de la" empresa Lambin (1989) las concibe como
aguellas caracteristicas o atnbutc?s détentados por un producto o una marca que le

dé una cierta superioridad sobresus/competldores inmediatos.
A~ \\ //

sde ventajas competitivas: las externas, relacionadas
R

con los valores de Ia em@fesa percibidos y estimados por los clientes, como la

Este autor distingue dos

marca, la imagen; \at&ncmn entre otros, y que constituyen un valor para el
comprador o porque mejoran las utilidades; y las internas, que son en las que se
apoya en gran medida la empresa y que le aportan un valor y costes unitarios
inferiores a los de la competencia, como los costes de administracion, fabricacion,

gestion y comercializacion.

Una ventaja competitiva constituye una destreza o habilidad especial que logra el

desarrollo de una organizacion, colocandola en una posicién de preferencia ante el
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mercado. Se percibe a su vez, como un factor diferencial respecto a las
caracteristicas de una empresa, producto o servicio que los clientes o

consumidores aprecian como unico y determinante (MAPCAL, 1997).

Marcos (2010) define la ventaja competitiva como la habilidad especial que posee
una empresa en hacer algo, la cual se conserva durante bastante tiempo. La
ventaja competitiva se obtiene cuando al empresario se le ocurre hacer algo
diferente dentro del proceso tradicional de su sector o industria y que le da una
ventaja exponencial sobre cualquiera de sus competidores. Esto puede ser en
precio, atencion, forma de operar, entre otros. De acuerdo al autor, “lo0 mas
importante es hacer algo tan diferente que proporcione alguna\ ventaja sobre la
competencia, aun cuando sea un cambio pequefio, per6 ’s\rsafn/o con afio se va
\ //

ganando un poco de ventaja, con el tiempo la emprésan\crecera hasta que sus

competidores no la puedan alcanzar” (Marcos, 200%)/\

7
//

Apegandose mas a esta Ultima definicion, conpeptuallzamos a la ventaja
competitiva como la condicion favorable q%WIene una empresa frente a sus
competidores en determinado periodo, y//qu\\ s resultado de la implementacion
de estrategias o cambios que la dlfe\r&ncfan del resto de las organizaciones,

creando valor para los consumldore?,/y/generando una posicion de preferencia

ante el mercado. ,w‘/ \\ o
N\ 4
[ ’/ \\ -
1.5.1 Tipos de ventaja \ngpetltiva
==

Toda empresa puede/reg la ventaja competitiva sobre otras a través de

estrategias dlrlgldas ékagpéctos clave para la organizacion.
\\
De acuerdo a Porter (1997) estos aspectos dan lugar a dos tipos de ventaja

competitiva que cualquier organizacion puede poseer:
Tipo 1. Liderazgo competitivo por costes.

Una empresa tiene ventajas competitivas en coste cuando puede comercializar un
producto a precio inferior que el resto de empresas. Permite a la empresa ganar

dinero si la explota correctamente. La conversion en beneficio es inmediata y
18



podria reinvertir estos beneficios en potenciar la ventaja competitiva. Para lograr

este tipo de ventaja el empresario debera:

* Elegir un segmento particular (necesidades inusuales).
» Servir al segmento exclusivamente (sin preocuparse por nadie mas).
* Resistirse a cambiar de estrategia (si lo hace perdera la ventaja

competitiva).

Entre los factores estructurales que llevan a obtener este tipo de ventaja, porque

influyen en el costo, estan:

 Economias de escala: surgen de la capacidad de desgmpenar actividades
en forma diferente y mas eficiente a mayor volumen, oW\de la capacidad de

\ _

amortizar el costo intangible (como investigacion y degarrcmo) para un volumen de
// R N4
venta mayor. (\/7 ~

.
* Integracién: evita los costos de usar e{ mercado, como el costo de
N
abastecimiento y el costo de transportacion. Rejemplo el costo de un sistema
/

computacionales.

e Tiempo: el tiempo de Ia/;:Ic\thad con frecuencia refleja el tiempo o la
oportunidad. Una empresa pueeh@ iémar ventajas al ser la primera en tomar una

accion en particular. Sin e}ﬁbarg@ las que toman decisiones posteriores también

g

pueden disfrutar de bf,n\’Luos como comprar equipos mas sofisticados. La

AN

decision oportuna depe\nde del ciclo del negocio o de las condiciones del mercado.

+ Politicas dlsm%919nales: las elecciones de politicas discrecionales reflejan la
estrategia de una empresa. Puede reducir costos cuando se ofrece lo esencial en
el producto en comparacién con los competidores.

e Ubicacion: ésta influye directamente en sus costos de mano de obra,
materias primas, energia y otros factores.

« Factores institucionales: se refiere a la regulacién gubernamental, reduccién

de impuestos y otros incentivos financieros. Los factores institucionales
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permanecen fuera del control de la empresa, es dificil influir en ellos 0 minimizar
Su impacto.

» Factores productivos mas baratos: la capacidad de la empresa por
conseguir factores mas baratos que la competencia, como mano de obra, edificios,
materia prima, entre otros.

» Control de costes: la propia empresa debe saber casi todos sus costes
medios para tomar decisiones pertinentes y adecuadas.

e Control de calidad: si una empresa controla la calidad de sus productos, va
a detectar pronto si hay fallos; y cuanto mas control haya, con mejor anticipacion
se detectaran éestos. /7 q

e Formacién y motivacion: un trabajador mas forma;dt%y ?hotlvado es mas
eficiente. Hara el trabajo en menos tiempo, con callda(} y%en Su propia iniciativa.

Ademas es menos probable que se vaya de la empre@a\
&\//

Existen otros elementos aunados a este tipo de (‘{)mp titividad, sin embargo, sélo

se han considerado los mas relevantes para n&exro enfoque de estudio.
/

9%
Tipo 2. Diferenciacion. ,{?’N/

La competitividad por diferenciacion, \se»—déicuando una empresa consigue ofrecer
un producto que es conS|derado mr e1 mercado o parte del mercado como un
producto Unico, mcomparable;1 sin lfgual Esto lleva a los consumidores a pagar
mas por ese producto. Es umsroglucto mucho mas adaptado a las preferencias de
los consumidores. Esta ’v\/@ja podria explotarse de la siguiente manera:
:":/ S“

e Crear valor para;ef ‘cliente que justifique mayores precios, es decir, ofrecer
algo especial que Ie\va ‘a suponer a la empresa un coste mas elevado.

e Comunicar su diferenciacion.

» Construir la estrategia alrededor de un segmento. Por ejemplo:

— Se podria vender a precios bajos porque se sabe que la gente esta

dispuesta a pagar mas. Asi se consigue mas rentabilidad pero menos cuota de

mercado.
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— Manejar el mismo precio que la competencia, y asi se vendera mas

porque por el mismo dinero los clientes se llevaran algo mejor.
» Aislar un segmento que tiene mas necesidades: hacer frente a clientes
poderosos, porque se tiene un producto que necesitan y saben que no hay

alternativa.

Algunas de las capacidades distintivas que llevan a una ventaja competitiva de

diferenciacion, son:

1. Rapidez de entrega: esta capacidad es causada por varias habilidades:
Recursos Humanos, logistica de empresa, sistema produg:leo departamento
comercial, y en general en la integracion de todos estos fagtoqés

2. Marca (prestigio): hay consumidores que estan d{spJ;IEStos a pagar mas
simplemente por la marca, mdependlentemen;é\gél producto. Aunque
generalmente se pueda decir que la calidad va un)dé\ 1 marca.

3. Comunicacion: consigue agrupar a |nd|V|du€)&/con habilidades muy amplias
en compafia de publicidad. Méas que el prog/u\&ben si mismo es la manera en la
gue te cuentan la diferenciacion de ese pred ‘

~\

4. Atencion al cliente: se con5|g@e gré(uas a la gestion que los recursos

con respeto a otros.

humanos ofrezcan al cliente al momento @Ie su compra.
«'/"/ \\ ©
Otros autores como Neumann (1994;) Wiseman (1998) y Frenzel (1996), proponen

estrategias adicionales coquop/

1. Estrategia de créaml to: es decir, incrementar el mercado y obtener mas

clientes, o vender otrﬁ%prdductos Esta estrategia es empleada por empresas que
N
piensan a largo plazo;\ydonde el internet es un buen canal de mercadotecnia.

2. Estrategia de amarrarse al proveedor o al cliente (lock-in): esto logra que
los clientes no cambien de proveedor sino que se queden con uno mismo en lugar
de escoger al competidor. Al tener un lock-in reduce la capacidad para obtener
descuento a los clientes. Un ejemplo de este puede ser el programa de millas de

las aerolineas, lentes de camaras fotogréficas, Apple, IBM, Microsoft.

21



3. Estrategia de aumento de costos de cambio (switching cost): esta estrategia
crea dependencia con el proveedor, ya que hace que los cambios econémicos
para migrar a otra compafia sugieran costos muy altos, lo que obliga a los clientes
a permanecer con el proveedor.

4. Estrategia de orientacion al cliente: se concentra en hacer felices a los
clientes, aspecto en el cual coinciden todos los autores citados, y del que haremos

énfasis durante el desarrollo de esta investigacion.

1.5.2 Elementos clave de ventaja competitiva

Existen ciertos factores claves que permiten a una organizfééién crear ventajas
e\~
competitivas. En el libro titulado “Ventaja Competitiva” dgf'[aWAPCAL (1997), se

propone los siguientes elementos: <f\\ ]

ﬁ\t;fas debe estar basada en

N
. . . N
» Preferencia. La basqueda de ventajas co/;mp&e«

\

provocar la preferencia de los consumidores o clientes hacia la empresa y/o sus
productos o servicios. Se trata pues, de “(@W’Uevas armas para competir de

forma mas eficaz en los mercados que sefa/f‘n}éé’l’nterés para la empresa.
)

e /

» Percepcion. No se trata deé,;;ﬁéi:’%Xista una diferencia objetivamente
cuantificada o medible, basta conqué/los clientes o usuarios la perciban asi, es
decir, puede ser una diferencia r(%@;i%aginada.

« Unico. El factor diferaﬁb@dﬁzbe ser percibido como propio de esa Unica

N/ . . . .
:-Si uno o varios de los competidores lo tienen, deja

empresa, producto 0 servi
de ser Unico, y en consé:EEE, ia, deja de constituir una ventaja competitiva.

. Determlnante.\Eb"factor diferencial debe constituir un elemento que sea
>/ .., . .

determinante en el proceso de decisién de compra de los clientes, consumidores o

usuarios.

Otro elemento que maneja la MAPCAL, fuera de la clasificacion anterior, pero que
es importante destacar y que podria considerarse como un nuevo factor, es la
sostenibilidad, es decir, que la empresa pueda mantener la ventaja creada durante

cierto tiempo.
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1.5.3 Ventaja competitiva basada en atencion al cli  ente

Frente a los nuevos retos y desafios, los recursos humanos y su direccion se
convierten en una de las principales fuentes de ventaja competitiva sostenible en
los servicios, puesto que son ellos quienes estan en contacto directo con el cliente.
En este contexto, su correcta gestion se ha convertido en el fundamento de la
competitividad empresarial moderna, demostrando que las personas marcan la
diferencia en el funcionamiento de una organizaciéon. En el ambito contemporaneo
incluso predomina el debate sobre el llamado capital humano y la gestion del

conocimiento como vias para obtener mayores rendimientos en Ias entidades.

Muchos autores como Porter y Haguenauer (1990); Tan @OQO) y Ghemawat,
(2001), mencionan entre las fuentes de ventajas competmvgs la elaboracion del
producto con la mas alta calidad, proporcionar un sefvlqg 'superior a los clientes,
lograr menores costos que los competidores, tener hhz@%jor ubicacion geografica
y disefiar un producto que tenga un mejor rendlrniento que las marcas de la
competencia. No obstante, es cada vez %g\rgCurrente en la literatura actual
sobre el tema encontrar criterios que afwma\\ jue los recursos humanos son una
fuente potencial de ventaja competltlva§&sién|ble Yy, en consecuencia, su direccion
debe adoptar un enfoque estrateglcé//que permita marcar la diferencia con
nuestros competidores. ;’(’ N @

N\
Vi \\ "'

Esta concepcién se consolldé\reglmente en la década de los 90 con el desarrollo

de la teoria de los Rec \ps’y Capacidades, a pesar de que en los afos 80,
autores como Porter@y Mlﬂer ya defendian la idea de los recursos humanos son

fuentes generadora§dé\/entajas competitivas.

Hoy en dia se ha difundido, tanto en el &mbito académico como en el empresarial,
gue las personas que integran la organizacion son la principal fuente de la tan
buscada ventaja competitiva sostenible. Sastre y Aguilar (2003) incluso se
refieren, dentro de las principales tendencias contemporaneas, a la idea de
generar ventaja competitiva a partir de la creacion y la proteccién del conocimiento

humano, lo cual ha dado lugar a una corriente con un alto impacto en el campo
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profesional denominada “gestion del conocimiento”. También se hace énfasis
actualmente en el capital humano, y se concibe a los recursos humanos ya no sélo
como un activo cuyo coste hay que minimizar, sino como activos de caracter
estratégico, pues sin duda son ellos quienes de acuerdo a sus funciones

contribuirdn a la obtencion de mayores beneficios.

Segun Pfeffer (1994), las organizaciones obtienen mejores resultados frente a sus
rivales cuando logran crear ventajas a través del personal, permitiéndoles
desenvolverse en las actividades asignadas y apreciando las aportaciones que
éstos pudieran hacer para mejorar la empresa. Asi mismo, la empresa debera
proporcionar las herramientas adecuadas de capacitacion al personal con el fin de
optimizar su desempefio en las labores. Entonces dlremo:?quﬁa p/ara poder exigirle
al personal que sea amable con el cliente y reallgg s{ls/funuones de forma
adecuada, antes habra que ensefarle como h.'{(zedowe incluso entablar una

relacion de cordialidad con dicho trabajador. ;f;"’

N
La diferenciacion de los competidores med%’}t n servicio de atencion al cliente

excelente se esta convirtiendo en///%m// necesidad vital para muchas

N

organizaciones, para lograr y mantenér Aféntajas competitivas sostenibles que
estén arraigadas en sus operamonesy aptlwdades Las organizaciones que estan
en la vanguardia de esta estratégla\ ‘estan cosechando ya los beneficios que se

\\ /
derivan de la misma desde é1 punto de vista de la lealtad incrementada de sus

-

clientes, las tasas de rete tbhd//e los mismos y los niveles de satisfaccion de sus

\/,,

N

empleados. a \\\ ‘
N
De acuerdo a Alva@z 1\\2009) la atencion al cliente es algo que va mas alla de la

amabilidad y de la gentlleza. El servicio es "un valor agregado para el cliente", y en
ese campo el cliente es cada vez mas exigente. El éxito de una empresa depende
fundamentalmente de la demanda de sus clientes. Ellos son los protagonistas
principales y el factor mas importante que interviene en el juego de los negocios.

Al respecto, MAPCAL menciona lo siguiente:
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“La razén que justifica la existencia y permanencia de una empresa, es su capacidad para producir
u ofertar productos y/o servicios con ciertas caracteristicas que hacen que sean buscados y
adquiridos por los clientes, consumidores o usuarios. En otras palabras, sin consumidores,

usuarios o clientes, no existirian las empresas” (1997, p.12).

Alvarez (2009) sefiala que, si la empresa no satisface las necesidades y deseos
de sus clientes, tendra una existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar
orientados hacia el cliente, porque €l es el verdadero impulsor de todas las
actividades de la empresa. De nada sirve que el producto o el servicio sea de
buena calidad, a precio competitivo o esté bien presentado, si no existen

compradores. 7~ q
N/

Algunas investigaciones revelan que la mayoria de las empr\esas pierden el 68%
de sus clientes debido a la indiferencia y mala atench/\eT personal de ventas, es

por ello que se debe hacer énfasis en las tare tengan gue ver con el

contacto directo o indirecto de los clientes. Ton per ona que trabaja dentro de

ece |dent|f|cada como si fuera la

una empresa y toma contacto con éstos, /a

organizacion misma. Estadisticamente est

/ -

buen servicio y atencion por sobre ca@ad y precio, y que si éstos no se brindan

ﬁ)‘probado que los clientes compran

RN

adecuadamente, son percibidos coma ineficientes. Para evitar esta Ultima
/

situacién, se sugiere que es nef;egarlo tener en cuenta los siguientes aspectos

,,,\\ )
(Alvarez, 2009): A —/
; \\\ )
'muchos clientes si el personal que los atiende es

» Cortesia: se pierd
descortés. El cliente deséh iempre ser bien recibido, sentirse importante y que
perciba que uno le esfml"

» Atencion rapﬁa‘ a nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. Si llega
un cliente y estamos ocupados, es recomendable dirigirse a él en forma sonriente
y decirle: "Estaré con usted en un momento".

» Confiabilidad: los clientes quieren que su experiencia de compra sea lo
menos riesgosa posible. Esperan encontrar o que buscan o que alguien responda
a sus preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo, esto se

cumpla.
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« Atencion personal: nos agrada y nos hace sentir importantes la atencion
personalizada. Nos disgusta sentir que somos un numero. Una forma de
personalizar el servicio es llamar al cliente por su nombre.

* Personal bien informado: el cliente espera recibir de los empleados
encargados de brindar un servicio, informacion completa y segura respecto de los
productos que venden.

» Simpatia: el trato comercial con el cliente no debe ser frio y distante, sino

por el contrario, responder a sus necesidades con entusiasmo y cordialidad.

Estudios anteriores indican que las empresas de menor tamaﬁo logran una mayor
fidelidad de los clientes, ya que la accesibilidad y el trato dlre\cto con el cliente es
més fluido y la relacién entre cliente y vendedor es esé\nc*}a/l Io cual nos lleva
nuevamente a identificar la importancia del capﬂa{/ﬁu?naﬁo como fuente de
ventajas competitivas sostenibles y que permite Iq C|on de mayores rentas

empresariales a corto y a largo plazo (op. C|t.).

momento, permiten a una empresa genérar una ventaja competitiva, ocasionando

o

generalmente, la pérdida de \(enwjas competitivas de otras empresas. Otro
aspecto que conlleva a la perdldﬁ de la ventaja competitiva inicial es el hecho de

gue ésta puede ser cop|

6@@/superada por la competencia. Ademas, la ventaja
competitiva desarrolladg puede ser copiada o superada por los competidores.
Todo ello amerita %z%s organizaciones ejecuten constantemente, procesos de
ajuste y actualizacién en las ventajas competitivas que hayan sido instauradas,
sea cual sea el tipo de ventaja y estrategias implementadas, es decir, de “mejorar

continuamente”.
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1.5.4.1 Mejoramiento continuo: Kaizen

A pesar de poseer como esencia principal la mejora de una empresa, no existe un

término exacto que defina al mejoramiento continuo como tal.

Por ejemplo, para Sullivan (1994) es el esfuerzo para aplicar mejoras en cada area

de la organizacion a lo que se entrega a clientes.

Bajo la perspectiva de Harrington (1993), mejorar significa cambiar para lograr la
efectividad, eficiencia y adaptabilidad. Qué cambiar y cémo cambiar depende del
enfoque especifico del empresario y del proceso.

//
Segun los grupos gerenciales de las empresas Japonesas, /el mejoramiento
continuo o Kaizen es un proceso que permite V|suaI|zar7 whgrlzonte mas amplio,
donde se busca siempre la excelencia y la |nnovaC|onKm§\mas que permitan a los
empresarios aumentar su competitividad y dlsmlnuﬁ\i@ ﬁzstos siempre orientando

sus esfuerzos a satisfacer las necesidades y expe{cta;ivas de los clientes.

Trillanes (2010,p.41) define al Kaizen co (yf n estrategla 0 metodologia de la

calidad de la empresa, en el trabajo y en\el/hbgar tanto individual como colectivo”.
e \\\

Para esta investigacion, y de acuer‘dé’ai‘ cada autor, podemos conceptualizar al

Kaizen como proceso estratergﬁca\ qUe permite a una organizacibn mejorar

continuamente cada una de Ias érea(s de la misma a través del esfuerzo individual

y colectivo, enfocandos / \~ f()grar la satisfaccion de las necesidades y

—

expectativas de los clle;n ’\y asi, conllevar al aumento de competitividad de la
<\\\ 7
empresa. \

\\
El modelo admmlstratlvo -estratégico Kaizen surgié en Japon a raiz de las

necesidades que enfrent6 este pais después de la Segunda Guerra Mundial, en su
basqueda por reconstruir y reestructurar la industria para asi poder cumplir con los
requisitos del mercado internacional y alcanzar a las potencias industriales de
occidente.
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El modelo involucra dos aspectos bases: el individuo y los clientes o
consumidores. Se valora al individuo como punto crucial, pues es éste quien pasa
mayor tiempo en la empresa y puede contribuir enormemente a que el ambiente,
el recurso y los resultados colectivos mejoren progresivamente. En cuanto a los
consumidores, Kaizen estimula a conocer y comprender sus necesidades y sus
expectativas, con el fin de poder brindarles toda la atencion, la asesoria, la
solucion y su completa satisfaccion. El trabajo en equipo y la implementacion de
todas las actividades y propuestas del modelo, procuran el beneficio para los
clientes, la propia empresa y de quien actle bajo estos principios. En perspectiva,
la necesidad de satisfacer plenamente a los consumidores y ;;suarlos del producto
0 servicio, la creatividad puesta al servicio de la |nnovaC|9nJ\ roducir bienes de
Optima calidad y al coste que fija el mercado, son los 0@1/03 a lograr, mismos

que requieren de una serie de esfuerzos y comple /para cumplirlos. Estos

ada también “Sombrilla

Kaizen™: \&:j‘

T————

Orientacion al cliente Q | e Kanbam
CTC (Control Total de la C@ e Mejoramiento de la calidad

Robética e Justo atiempo

Circulos de Calidad \J e Cero defectos

Sistemas de Sugerencias i e Actividades en grupos pequefios
Automatizacién e Relaciones cooperativas trabajador-
Disciplina en el lugar de trabajo administracidon

MPT (Mantenimiento Productivo Total) * Mejoramiento de la productividad

e Desarrollo del nuevo producto

Fuente: Revista mensual PYME- Administrate hoy 2010
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Puesto que algunas de estas herramientas son enfocadas al area productiva de
una empresa, a continuacion explicaremos brevemente en qué consisten aquellas

gue se refieren al servicio, factor al que se apega nuestro estudio:

» Orientacion al cliente: permite asesorar y vender productos de forma eficaz.
Para ello es indispensable que el vendedor conozca bien el producto que ofrece;
gue se atienda al cliente por iniciativa propia, resuelva dudas, y ofrezca un trato
correcto y amable.

» Control Total de la calidad: como lo plantea Feigenbaum (1991) en su libro
Principios de control de calidad, supone el implantar un S|stema eficaz para lograr
un desarrollo en la calidad de una organizacion con el fin Qe producw bienes o
servicios con un nivel econdmico aceptable y satisfaccion a{\l c]i\n/ante

» Sistemas de sugerencias: se propone elevar e&éfst%d(; de animo mediante
la participacion positiva de los empleados. Es papekxi gerentes y supervisores
inspirar y motivar a su personal para pIanteQr su erencias, sin importar lo

pequefias que sean. A

» Disciplina en el lugar de trabajo: Te r de forma adecuada y ordenada

cada una de las actividades mvolucr@a < gn el funcionamiento operativo de la
organizacion. Actuar con disciplina haua qﬁe se interactle en apego a las normas,
lineamientos y estandares maneladqs po? la empresa.

* Mejoramiento de la (;;aheiéﬂ/a pesar de ser un aspecto casi siempre

enfocado en areas prOdUC}t\AaS i/amblen se ha hecho presente en cuestiones de

servicio. Por ejemplo, eley ‘el nivel de atencién mediante una busqueda continua

\\
para mejorar, ya saa\poﬁ\f medio de herramientas estadisticas, observacion o
incluso en sup03|cr€1§g,\§ gue ayuden a la toma de decisiones. Un aspecto que
ayudaria a la mejora del servicio, seria abarcar los talentos y energias del
personal en cada area o tarea, y asi ir logrando mejorar la calidad en el servicio.
» Actividades en grupos pequefios: permitir la participacion del personal en la
resolucion de problemas o bien en la basqueda de soluciones o mejoras ayuda a
una empresa a conseguir mas rapidamente sus objetivos, por lo que realizar

periddicamente actividades de participacion y colaboracion es lo recomendable.
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» Relaciones cooperativas trabajadores-administracion: es indispensable
crear un ambiente y trato adecuado entre los trabajadores, pero también con la
direccidon o gerencia, puesto que la colaboracion armoniosa entre ellos, es un
punto crucial para la cooperacion en la mejora de la organizacion.

* Mejoramiento de la productividad: si bien la productividad esta ligada con
mayor frecuencia a parametros de produccion, también se puede aplicar en
empresas comerciales o de servicios, ya sea considerandose el nimero de ventas

realizadas o el tiempo invertido en cada venta, por mencionar algunos.

El conjunto de aspectos manejados en la sombrilla Kaizen brindan una proteccion

a la empresa al poseer diversas herramientas y metodologlagque pudieran lograr

un avance organizacional significativo (Trillanes, 2010). ([ ’\\
\\ //
/ 7\\\‘» -
Otro complemento del Kaizen es el modelo de//ia\& “5S”, el cual basa su
denominacion de acuerdo a 5 términos pponese;s,%@ﬁos qgue cumplen con una

funcion u objetivo determinado (lbid. p.46). Las SS s‘on

» Seiri-Estructurar: este término hace f \r/gncia a la organizacion y supone el
V= v

desechar material que no se utilice, corn@ éajas cartones u otros materiales.

* Seiton-Sistematizar: organizar( es\ﬁn aspecto que debe estar presente en
todo momento, desde estanterlas hg@ta archlveros

* Seiso-Sanitar: se reﬂerea\‘a limpleza no solo del lugar de trabajo, sino de la
P \\

higiene personal. //‘*

» Seiketsu- Estandgm este punto menciona la importancia de establecer

N\
estandares y plane<s§je9/ mantenimiento para darle continuidad a las “3S”
anteriores. \?;:://

» Shitsuke-Autodisciplina: la disciplina necesaria para repetir de manera

continua las actividades y regulaciones establecidas.
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Si bien son diversas las herramientas de apoyo al modelo Kaizen, para nuestro
estudio en particular, contemplaremos las analizadas anteriormente en la sombrilla

Kaizen y las englobaremos en cuatro categorias o secciones claves:

Control total Trabajo en
de calidad equipo

Orientacion
al cliente

Disciplina

<
Fuente@cién propia
- -
N
H ) s . . .
Es importante destacar que e/n,%dg/una de estas areas se ha considerado incluir
TN
4 [T}l A ) HP4
una o mas “S”, como eleme ltgsige apoyo en la elaboracién de las propuestas que
) S

e

se realicen mas adelante. "/
«’fi\\‘/

\ G
1.6 Conclusion \\//

D)

La competitividad es un factor que en los Ultimos afios, ha sido impulsado dentro
del mundo empresarial, sectorial, nacional e internacional para alcanzar un
desarrollo y posicion destacables frente a los rivales. Esta competitividad esta
ligada a la ejecucion de ciertas estrategias que a su vez, ayudaran a la

organizacién a crear ventajas competitivas.
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La ventaja competitiva implica la integracion de todas las herramientas de
mejoramiento continuo que asegure la puesta en practica de acciones que
permitan diferenciarse de los competidores. Una empresa alcanza una ventaja

competitiva cuando obtiene rendimientos superiores al promedio en el sector.

Lo ideal para una empresa seria encontrar una ventaja competitiva que perdurara
para siempre, como lo es la atencion al cliente, la cual es mucho mas rapida de
adaptar y mejorar; sin embargo, los constantes cambios y desafios que surgen
con el transcurrir de los afios hacen que las organizaciones se equivoquen en sus

decisiones estratégicas.
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CAPITULO II.

LAS MIPYMES EN MEXICO

2.1 Introduccidn

La empresa, como unidad econdmica y sistema social, ha sido creada y
desarrollada tanto para la satisfaccion personal de un individuo, como para la

sociedad en general.

A lo largo de este capitulo se abordan las diversas conceptualizaciones que se
tienen sobre la empresa y los objetivos que persigue. De igual forma se hace
referencia a las distintas clasificaciones de la misma y su:é\denomlnamones en
base a los criterios que la Secretaria de Economia manejapa\a taI fin.

A
Finalmente se habla sobre las MIPYMES, su concepmqlfauon la estratificacion
bajo la que operan, sus principales caracterlstlcass\@tajas y desventajas que

conllevan y el papel que desempefian dentro deI Qon)éxto econdmico del pais.

2.2 La empresa

A pesar de ser un concepto utilizado cokt ba@tante frecuencia, “la empresa” hoy en
dia, resulta un término complejo de deTlnlr debido a las diversas disciplinas y

enfoques bajo los que se estudla(eebnomlco social, sistémico, entre otros).

N\
Vi \\ "'

Rodriguez (2004), desde unek p)erspectlva juridica, concibe a la empresa como

aguella persona juridica E(‘Cflva como un posible sujeto de derechos privados.
D

La Real Academia Egpgndta define a la empresa como una entidad integrada por

capital y trabajo, de%ncada a actividades comerciales o industriales, y que operan
bajo fines lucrativos y responsables. Organismo o entidad cuyo objeto esencial es
producir bienes y prestar servicios que satisfagan las necesidades de la
comunidad (Elizalde, 2005).

La teoria administrativa define a la organizacion como el esfuerzo y coordinacion
de un grupo de personas para el cumplimiento de metas que, de manera

individual, serian muy dificiles de alcanzar (Hellriegel, 1998).
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Minch (1991, p.44) en su libro, “Fundamentos de administracion” define a la
empresa como un “grupo social en el que, a través de la administracion del capital
y el trabajo, se producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las
necesidades de la comunidad”. Por su parte, Chiavenato (2000) define a la
empresa como un sistema creado por el hombre que mantiene una interaccién

dinAmica con su medio ambiente.

En general, y tomando en cuenta cada una de las definiciones anteriores,
podemos conceptualizar a la empresa, como una unidad social en la cual se
combinan los recursos humanos, materiales y financieros para la produccion y
comercializacion de bienes o prestacion de servicios cluevconlleven a la

satisfaccion de necesidades y obtencidén de ganancias econorhlcas
R\ )
N

2.2.1 Elementos que forman a la empresa /7<\/;;‘
&7 57
Toda organizacion tiene que cumplir con los ob”{e‘uv que se ha fijado, y, para

poder lograrlo es indispensable que conter \Ie t,/ertos elementos, los cuales

interrelacionados entre si y con el entorno jue participa dicha empresa tendran

un efecto positivo en su desempeno Dé acuerdo a Reyes Ponce en su libro

Administracion Moderna (2004), Icfs prﬁ*aupales elementos que forman a la

empresa son los siguientes: =
N ¢

N\ . .,
1. El primer recurso, y el"fa(:tc{r clave de toda organizacion es el Recurso

Humano, ya que de él epende el manejo y funcionamiento de los demas

" —

recursos; poseen la capag( d de desarrollarse, de generar ideas y habilidades,

relaciones y sentlmleﬁtb\é {oéro sobretodo, de llevar a cabo diversas funciones.

2. Los recursos\mazterlales son los bienes tangibles con los que cuenta la
empresa para el desarrollo y comercio de sus productos o la prestacion de
servicios. Entre ellos estan las materias primas, las instalaciones o edificios,
equipo y herramientas, por mencionar algunos.

3. Estan los recursos técnicos o sistemas, que son aquellas herramientas o
instrumentos auxiliares para la coordinacion de otros recursos. Las férmulas,

patentes, marcas, y software, son algunos de ellos.

34



4. Por Ultimo, y no menos importante, esta el recurso financiero. Este hace
alusién al factor monetario propio (aportacion de socios, utilidades) y ajeno
(créditos, préstamos, bonos) con el que cuenta la empresa, y que es indispensable
para su buen funcionamiento y desarrollo.

La dindmica constante entre todos estos recursos permite el buen funcionamiento
de la empresa y su constante desarrollo y crecimiento, de tal forma que si alguno
de éstos llegara a faltar o ser deficiente o insuficiente, la cadena del “sistema” se

debilita, fractura o rompe.

2.2.2 Finalidades de la empresa
3\“\ \‘J
Las empresas estan conformadas por elementos cIa?e ﬁue interactlan en
. \ //
conjunto para poder realizar el trabajo que en muchas g)caslones una sola persona

no podria, y a su vez, permiten mas famlmentg/ eal\égro de los objetivos y

propésitos establecidos, mismos que se generan/en e al medio en que actuan.
N/

Los objetivos de una empresa pueden ser %\mgole social, econémica y técnica.
Los primeros tienen como prioridad el ben 0 de la sociedad y su entorno; los
segundos son los tendientes a obteﬁe{ benefluos monetarios; y los terceros
concentran su importancia en optlera(r Jg tecnologia. Sin embargo, no todas las
organizaciones tienen los mlsrﬁos\ fines. Por ejemplo, Reyes Ponce (2004)
menciona que las empresas” pubﬁcas no persiguen fines de lucro, sino el de
_ \.\

id aél mientras que las empresas privadas, mas que

U ) —

V¢
nada, fijan su atenuonaeﬁk obtencion de un beneficio econémico a través de la

generar bienestar a la co

A\

satisfaccion de una n&c\gsrdad
\\
2.2.3 Clasn‘lcacmn de las empresas
Por la inmensa variedad de empresas constituidas, resulta imposible hacer uso de
un solo criterio para clasificarlas. Cada autor categoriza a las organizaciones de

distintas perspectivas.

De acuerdo a la procedencia de su capital, Méndez Morales (2002), las clasifica

en Publicas y Privadas, como se muestra a continuacion:
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» Pdblicas: en este tipo de empresas el capital pertenece al Estado y
generalmente su finalidad es satisfacer necesidades de caracter social. Las
empresas publicas pueden ser:

» Centralizadas: cuando los organismos de las empresas se integran en una
jerarquia que encabeza directamente el Presidente de la Republica, con el fin de
unificar las decisiones, el mando y la ejecucion.

» Desconcentradas: poseen determinadas facultades de decision limitada,
gue manejan su autonomia y presupuesto, pero sin que deje de existir su nexo de
jerarquia. Ejemplo: Instituto Nacional de Bellas Artes.

» Descentralizadas: son aquellas en las que se desarr;aﬂan actividades que
competen al Estado y que son de interés general, percyq& éstan dotadas de

N

personalidad, patrimonio y régimen juridico propio. /ﬂ\\, /
» Estatales: pertenecen integramente al Estad%\no adoptan una forma

externa de sociedad privada, tiene personahdadwneﬁ\%propla se dedican a una

actividad econ6mica y se someten alternatlvamerﬁeai derecho publicoy privado.

* Mixtas y Paraestatales: en éstas exi

%aécopartlupamon del Estado y los
particulares para producir bienes y serV|é195\/ u objetivo es que el Estado tienda
a ser el Unico propietario tanto del caplfal Qbmo de los servicios de la empresa.

Dentro de la misma clasn‘lcauory, y\dé é/cuerdo al origen del capital, citaremos la
propuesta por los autores Munch Gallndo (2004) y Gomez Granillo (1993) en lo
gue respecta a las empresas\pﬂvadas a las que subclasifican de la siguiente

manera.

_ N7/
» Privadas: Io\Son cuando el capital es propiedad de inversionistas

privados y su finalldéd ©s 100% lucrativa.

» Empresas nacionales: son aquellas que se forman por iniciativa y con
aportacion de capitales de los residentes del pais.

» Empresas extranjeras: organizaciones que operan en el pais, pero que sus
capitales son aportados por extranjeros.

 Empresas mixtas: son aquellas que se componen de una parte de capital

nacional y otra extranjera.
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 Empresas multinacionales: se forman del capital de varios paises y se
dedican a un giro o actividad que beneficie a los paises participantes.

 Empresas transnacionales: grandes consorcios organizados
internacionalmente por medio de empresas matrices que controlan a muchas
subsidiarias o filiales que operan bajo el mismo nombre y con los mismos

objetivos.

En relacion al giro o actividad que desarrollan, Alegre et. al. (2001) las clasifica en
Comerciales, Industriales y de Servicios, a las cuales subdivide de la siguiente

manera.

//
» Comerciales: son aquellas que tienen como m|5|pn @st/mbuw los articulos
o productos de forma que lleguen facilmente a man&s del transformador o

</ N\
consumidor. Son de tres tipos: // \/

* Mayoristas: son empresas que efeg,%r entas en gran escala a
otras empresas (aquellas que venden a maygrls\fas/o minoristas), que a su vez
distribuyen el producto directamente al consg/ﬁbr.

*  Minoristas o detallistas: Iosf{gﬂgf/énden productos al menudeo o en

A
N

(N .
 Comisionistas: se dedlc‘an/a vender mercancia que los productores

cantidades al consumidor.

les dan en consignacion, permbuéndb por ésta una ganancia o comision.
-/

» Industrial: la act|V|dad\ primordial de este tipo de empresas es la
\\ ,

- . /
produccion de bienes o oduc;tos mediante la transformacion y/o extraccion de

materias primas. Son dé’ﬁ@s ipos:
N //
. Prlmarlas\\
N

O Extractlvas explotan los recursos naturales, ya sea renovables
y no renovables, entendiéndose por recursos naturales todas las cosas de la
naturaleza que son indispensables para la subsistencia del hombre. Ejemplos de
este tipo de empresas son las pesqueras, madereras, mineras y petroleras.

[0 Ganaderas: explotan la ganaderia.

[0 Agricolas: explotan la agricultura.
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» Secundarias
[0 Manufactureras: son empresas que transforman la materia
prima en productos terminados, y pueden ser de tres tipos:

a. Empresas que producen bienes de consumo final. Por
ejemplo: productos alimenticios, prendas de vestir, aparatos y accesorios
eléctricos.

b. Empresas que producen bienes de produccion. Estas
satisfacen preferentemente la demanda de las empresas de consumo final. Por
ejemplo: productoras de papel, materiales de construccion, maquinaria pesada,
maquinaria ligera y productos quimicos. 7~

c. Construccién. Se dedican a I,a &éah%acmn de obras
publicas y privadas. 7\\\\ )

» Servicios. Son empresas que satlsfacerv/{.ﬁ@/nece&dad personal o
derivada de las industriales y comerciales. Es;;a%@fslflcadas de la siguiente

manera.: N/

» Personas: a este grupo perte Ns técnicos, y los que brindan un

servicio a la comunidad y piden cierta remjm‘ éuon ya que establecen un costo:
taxistas, electricistas, plomeros, doceptli
\ / \

» Profesionistas: a este gmpo se le asignan los despachos de

comunicadores.

consultores, asesores, contadc{res y demas lugares en que laboran los
Z

profesionistas y cobran por sus sér\nmos
N/

» Empresas: \uxtse incluyen las financieras, bancarias, hospitales,

cajas de bolsa y agenc(as\@e ublicidad.
N N /

Segun la magnitud‘istglg» empresa. Este es uno de los criterios mas utilizados para
clasificar a la empresa. De acuerdo a los siguientes puntos se puede identificar a

gué tipo de empresa puede pertenecer una organizacion (Minch Galindo, 2005):

» Financiero: el tamafio se determina por el monto de su capital.
» Personal Ocupado: este criterio establece que una empresa pequefa es
aquella en la que laboran menos de 250 empleados; una mediana, aquella que

tiene entre 250 y 1000; y una grande, aquella que tiene mas de 1000 empleados.
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» Ventas: establece el tamafio de la empresa en relacion con el mercado
gue la empresa abastece y con el monto de sus ventas.

» Produccion: este criterio se refiere al grado de maquinizacion que existe
en el proceso de produccion.

Otro tipo de empresas (Méndez Morales, 2002):

» Maquiladora. Es una empresa de un pais desarrollado que se establece
en paises dependientes y atrasados, que realizan procesos productivos intensivos
en la utilizacibn de mano de obra y que complementan procesos productivos

iniciados en otros paises con el fin de optimizar las ventajas competitivas de las

<A\

mpr )
empresas. ) )
» Franquicia. Tipo de empresa que mediante un contra;o de licencia de una
=%

empresa ya establecida, comercializa productos y §ér\4)bs Incluyéndose en la
N
licencia de marca registrada, equipo, materlale%\@é?cnologla y lineamientos

administrativos.

Para efectos de nuestro estudio, haremos

la magnitud de la empresa, tomando encﬁenta los criterios referentes al nUmero
total de trabajadores y al monto am{aj de ventas registradas, de acuerdo con la
estratificacion para MIPYMES, publlcaﬁd por el Diario Oficial de la Federacion en

Junio de 2009, la cual se menuona mas adelante en el apartado 2.3.2.

/ /7 \\ "'

2.3 Las MIPYMES

Las micro, pequeﬁas@yf[n@hanas empresas son el motor de la economia nacional
(Secretaria de ECO@nﬁa, 2011). Gracias a ellas, miles de personas cuentan con
ingresos para sus famlllas ya que fungen como fuentes generadoras de empleo.
Este tipo de empresas estan constituidas principalmente por gente emprendedora
gue esta en una busqueda constante de superacion personal y econdémica. No
obstante, con mucha frecuencia se enfrentan a las imperfecciones del mercado,
como son las dificultades a la hora de obtener capital o crédito, sobre todo al

comienzo de la fase de puesta en marcha. Los escasos recursos con los que
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disponen, pueden también limitarles el acceso a las nuevas tecnologias o a la

innovacion.
2.3.1 Definicion de MIPYMES

El término MIPYMES es una expansion del acrénimo original PYMES, vy hace
referencia a las micro, pequefias y medianas empresas que poseen caracteristicas
distintivas y cuentan con ciertas limitantes ocupacionales y financieras prefijadas
por los Estados o Regiones; son agentes con ldgicas, culturas, intereses y un
espiritu emprendedor especificos. A continuacion se describe cada una de las

instituciones que integran el término MIPYME (Fleitman, ZOOQ);:;; ,«
@)
* Microempresas: por lo general, la empresa y la prqple%lad son de posesién
\ //
individual, los sistemas de fabricacion son pragﬁca]mente artesanales; la

maquinaria y el equipo son elementales e |I|m|tado§,\lgrs*asuntos relacionados con
la administracion, produccion, ventas y finanzas sfon e mentales y reducidos; y el

director o propietario puede atenderlos perso mgﬁé.

s . . .
,ra]:es son entidades independientes,

» Pequefias Empresas: en términos g e
creadas para ser rentables, que no precp/érfman en la industria a la que pertenecen
y cuya venta anual en valores no excep‘emn determinado tope. De igual forma el
namero de personas que las confpnqan no excede un determinado limite.

* Medianas Empresas: enes}tejtlpo de empresas intervienen varios cientos de

personas y en algunos cagas I;msta miles. Generalmente tienen sindicato, hay

areas bien definidas cgn
=\

[ )
sistemas y procedlm|grkt\03vautomat|zados

e ponsabilidades y funciones, ademas de que poseen

Si bien el término YME surge como consecuencia de clasificar a las empresas
por tamafio, los criterios o variables que maneja esta categoria dependen del pais
o entidad que las defina y reclasifiqgue. Sin embargo, las distintas categorizaciones
empleadas tienen como variable comuan, el nimero de trabajadores o empleo en
combinacion con una de dos variables adicionales: nivel de ventas y nivel de

activos (Trigueros y Cabal, 2003).
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2.3.2 Estratificacion de las MIPYMES

Cada pais define a las MIPYMES utilizando variables esencialmente cuantitativas
con ciertas similitudes y diferencias. En la mayoria de los casos, las variables a
considerar son: cantidad de personal, cifra de ventas y niveles de inversién en
activos. Para el caso de México y de acuerdo a la modificacion que se publico el
30 de Junio de 2009 en el Diario Oficial de la Federacion (DOF), se toma en
cuenta el niumero de empleos que genera Yy el nivel de ventas anuales de la

empresa.

Tabla 1. Estratificaci6 n de las empresas

Estratificacion
Rango de nimero de Rango de monto de Tope maximo

Tamafio Sector . .
trabajadores ventas anuales (mdp) combinado
Nl

Micro Todas Hasta 10
De .
Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30@ iio%l hasta 93
Industriay esde $4.01 hasta
Servicios Desde 11 hasta&o $100 95
Mediana Comercio  Desde 31 B 5;22601 e 235
Servicios  Desd %ﬁ;ta 100 Desde $100.01 hasta 235
$250
Industria e 51 hasta 250 B 5;22601 e 250

Fuente: Diario Oficial de la Federacion 2009

"La estratificacion busca @Ula discriminacion en el sector, para que empresas
con intensiva mano dy aquellas que tienen ventas significativamente altas
puedan participar en programas de apoyo para las MIPYMES", sefialo la

S
Secretaria de Economia en un comunicado emitido con la nueva estratificacion.

La clasificacion publicada en el DOF establece que la determinacion del tamafio
de una empresa estara en funcién de multiplicar el numero de trabajadores por
10% y sumar a ello, el monto de las ventas anuales por 90%. La cifra arrojada
deberéa ser igual o menor al Tope Maximo Combinado de cada categoria, que va

desde 4.6 en el caso de las micro, hasta 250 para las medianas.
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2.3.3 Caracteristicas generales de las MIPYMES

Existen varias caracteristicas que definen a las MIPYMES. Segun Salgado, et. al.
(2007), en su investigacion “Importancia de las MIPYMES frente a las Empresas
extranjeras”, los aspectos que usualmente se observan en este tipo de empresas
son:

* El capital es proporcionado por una o dos personas que establecen una
sociedad.

» Los propios duefios dirigen el rumbo de la empresa, que en ocasiones,
son de indole empirica.

» Aunque utilizan maquinaria, se basan primordialmer;ﬁig en el trabajo y no
tanto en el capital. )

N //
* Dominan y establecen un mercado ampllo qug@nda mayorla de los casos

 El nUmero de empleados oscila entre 15 yZ
* Intentan continuar el proceso de cref'\ |en6 pues la pequeiia empresa

* Son mucho mas vulnerables a gambloé repentinos.

» Poseen bajos niveles de mgréspsﬁaroductlwdad y nivel tecnolégico.
* Su acceso al sistema flna;nuerq es muy restrictivo.

* Baja formacion y gestlf)n\delﬁalento humano.

* El acceso a los me;gagiqges limitado.

2.3.4 Ventajas y&i”e§ tajas de las MIPYMES

AN
Las MIPYMES, aI\seh ‘empresas en su mayoria locales y de poco tamafo,

\

cuentan con ciertas ventajas gue muchos de los empresarios aun no han sabido
aprovechar. Ibid. p.192, se menciona como las principales ventajas de este tipo de

empresas, las siguientes:

» Se tiene un mayor conocimiento sobre los empleados y trabajadores, lo
cual simplifica la solucién de problemas.
« La planificacién y organizacion no requiere mucho capital.
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» Producen y venden articulos a precios competitivos (ya que sus gastos no
son muy grandes y sus ganancias no son excesivas).

* Su organizacidbn se torna menos compleja, permitiéndoles adaptarse
rapidamente a las condiciones del mercado.

* Por su dinamismo tienen posibilidad de crecer.

» Absorben una porcién importante de la poblacion econdmicamente activa,
debido a su gran capacidad de generar empleos.

 Asimilan y adaptan nuevas tecnologias con relativa facilidad.

» Se establecen en diversas regiones del pais y contribuyen al desarrollo

local y regional por sus efectos multiplicadores. i
( )
A pesar de que las MIPYMES tienen ventajas que las fa\@re%en también poseen
N //
desventajas que disminuyen su posicion ante las grar@e&\empresas lo cual hace

peligrar su subsistencia en los mercados cada veK@@s%amblantes (Ibid. p.193).

Las principales son: 7

W)
- NN -
*Les afectan con mayor facilidad @Noblemas economicos como la
inflacion y la devaluacion. CA %
*Viven al dia y no pueden %gpé/rtar periodos largos de crisis por

\//\

disminucion en sus ventas. )

» Son mas vulnerables a Idfls%ahzauon y control gubernamental.
* La falta de recursos, /tecsmomlcos y barreras en acceso a financiamiento

. L~ .\,,/’
son limitantes para su crecimi ﬂté.

°La admlnlstracw)n\ Jue por lo regular es empirica, muchas veces no ayuda
a la realizacion de unﬁ@aﬁeaaon adecuada.

*Los controle\s dé calidad de produccién son minimos o nulos.

*No pueden absorber los gastos de capacitacion y actualizacion del
personal, pero cuando lo hacen, enfrentan el problema de la fuga de personal

capacitado.
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2.4 Situacion de las MIPYMES en México

A lo largo de los afios los gobernantes de México, como de otros paises en
proceso de desarrollo, se han preocupado por impulsar el desarrollo econémico
en beneficio de los habitantes de los mismos. En nuestro pais, se han implantando
diversos modelos economicos con el fin de levantar la economia nacional. En la
actualidad se pretende, a través de diversas instituciones gubernamentales y
programas dirigidos a las micro, pequefias y medianas empresas, fomentar el

espiritu empresarial con el fin de conseguir un mejor entorno econémico.

Los ojos de las autoridades se han puesto sobre las MIPYMES porque son el
motor de la economia mexicana. Por ser generadoras dg empleo miles de
personas cuentan con ingresos econdémicos que ayudar\a §0Iventar sus gastos
familiares basicos. Estas instituciones se conform,ah\g )ﬁClpaImente por gente
emprendedora que busca, dia a dia, superarse ﬁﬁ%ﬂ’o econOmicamente, sino

personal y profesionalmente.

Las micro, pequefias y medianas empres

vertebral de la economia nacional debldcfa\su alto impacto en la generacion de
\

empleos y en la produccion nacional; /Eje\eﬁ:uerdo con datos del Censo Econémico
2004 del Instituto Nacional de Estadlstrca y Geografia (INEGI), en México existen
aproximadamente 4 millones 15 q<n|I/)Jn|dades empresariales, de las cuales 99.8%

Vi \\ "'

son MIPYMES que gener/an\\572/0/o del Producto Interno Bruto (PIB) y 72% del
)=

empleo en el pais.

D

<
Los principales proﬁlé\mas que enfrentan las MIPYMES en México son el
financiamiento, la 7a14ta de apoyo por parte de las instituciones financieras
nacionales y mas aun las internacionales, puesto que los mismos funcionarios
ponen trabas a los empresarios y entregan los créditos a su preferencia. Por
ejemplo, si un empresario decide abrir un negocio, las autoridades, en promedio
tardan 52 dias para las gestiones y los tramites, “existiendo, por otro lado,

desequilibrios en cuanto a la inversion extranjera” (Rodarte, 2001).
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Muchas veces las MIPYMES no cuentan con la solvencia econdmica necesaria
para competir con las grandes empresas. Por lo tanto, aunque generan empleos,
éstos no son duraderos ya que no pueden ofrecer salarios altos ni tampoco

seguridad al trabajador.

El acceso a créditos financieros es limitado y muchas veces entorpecido por las
Politicas Publicas, las cuales, de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo 2007-
2012 pretenden ser orientadas a establecer condiciones que permitan a toda la
poblacion incrementar sus capacidades, asi como ampliar las oportunidades tanto
para las generaciones presentes como las futuras, es decir, se busca que todos
//V

el blenestar de las
=

\

los mexicanos tengan una vida digna sin comprometer |

//’//

siguientes generaciones. N\
O

\

Por otra parte, la baja escolaridad de este tipo de @W;Sanos es un problema
cultural que golpea fuertemente al aspecto economﬁb@%ﬁa que limita la posibilidad
de implementar Politicas Publicas que permltan eldgsarrollo de sus empresas. Si

bien, aunque las MIPYMES son el sustento e ‘conomla, el poder econémico lo

tienen las grandes empresas.

Las MIPYMES no solo son necesar/s}sx\smo que son indispensables para la
economia mexicana ya que, co;no herﬁos mencionado en repetidas ocasiones,
son el principal generador de empleos el mejor distribuidor de ingresos entre la

/ ,/ \\ "'

poblacion y entre las reglorLQs,/son cruciales para que las grandes empresas

existan y un factor centra a\rafla cohesion social y la movilidad econdémica de las

/5 X\

personas. C 2p
N \\

En su tercer mforme\deﬁoblerno (2008), el Presidente de México, Felipe Calderon
Hinojosa menciona que debido a la importancia de las MIPYMES, se han
instrumentado acciones a través de la Secretaria de Economia (SE) para mejorar
el entorno econémico y apoyar directamente a las empresas, con el propésito de
crear las condiciones que contribuyan a su establecimiento, desarrollo y

consolidacion.
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Las MIPYMES reciben apoyos que han sido instrumentados por el Gobierno
Federal y que se otorgan no sélo por instituciones del sector publico, sino también
por instituciones privadas. Los principales tipos de apoyos a las MIPYMES
vigentes en el Fondo de Apoyo a la Micro, Pequeiia y Mediana Empresa (FONDO
PYME, 2002) son los siguientes:

* Microcréditos.
* Adquisicién de equipo.
* Adquisicion de insumos.

* Adquisicion de maquinaria.

7l
« Ampliacion y modernizacion de instalaciones. \ ;
: S N
» Asistencia técnica. (D)
/;\~\§\i:,///
«  Capacitacion. %)
V4 \N//
. . .z vy
«  Capitalizacion. & /M
/}Ij \
» Cartas de credito. \\ )
Y )
« Desarrollo tecnolégico. /;:yx//
()

AN )

» Estudios de mercado. N
.z N e\
» Exportacion. \:;j )
. .. N O
« Ferias y exposiciones. ([ )
j\\\*// :

« Garantias. ("

» (Gastos de operaci

« Integracion de la cadena productiva.
NN\

« Pagode prq\(e@ggreS.

» Pagode sueToiE)g

* Proveedores.

* Proyectos de inversion para la exportacion.

* Servicios fiduciarios.

* Cajas solidarias.

* Proyectos ecoldgicos.
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 Fondo para capacitacion y asesoria.

* Fondo de fomento para la integracion de cadenas productivas.

Esas diferentes opciones de financiamiento se encuentran respaldadas por
diferentes instituciones privadas y/o por politicas del gobierno a través de fondos
especiales de apoyo a las MIPYMES (Instituto de Investigaciones Legislativas del
Senado de la Republica, 2002).

2.5 Conclusién

En su mayoria, los paises subdesarrollados cuentan con un amplio atraso
tecnoldgico en comparacion con los paises avanzados; sm embargo para los

primeros, es primordial que adopten el paradigma global, CorT el f|n de generar un
N/
nivel de competitividad entre los paises. Es a través c@l |mpulso de las empresas,

gue se pretende mejorar la situacién econémica pr%@?ente en ellos, puesto que

las empresas surgen para atender las nece5|dade\s de una sociedad a través de la

\,j/
creacion de bienes o servicios.

En el caso de México, el mayor poreen ~de empresas establecidas esta
conformado por las micro, pequenas\\y ﬁfédlanas empresas (MIPYMES). Aun
cuando no existe una definicion espg.amflca para las MIPYMES, cada pais
determina las caracteristicas con(laé\que clasifica a las empresas participantes en
su economia. En nuestro palé fé\\ﬁﬁl/ma estratificacion para este tipo de empresas,
fue publicada en el Diari /Qflcwﬂ de la Federacion el 30 de Junio de 2009. La
definicion representa umm‘ rumento importante en la aplicacion de medidas y

programas eflcaces p%@ céntrlbuw al desarrollo y al éxito de las MIPYMES.

La importancia cuantltatlva de las MIPYMES en las economias nacionales
consiste en los ingresos econdmicos que generan y en el numero significativo de
este tipo de empresas que hay en el pais, papel que juegan en la creacion de
empleos (amortiguando el problema de desempleo al ser intensivas en este factor)
y el hecho de no requerir personal calificado, por ser un instrumento de cohesion

(asociacion de pequefias empresas). Asi mismo, constituyen una pieza angular de
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movilidad social y mejor distribucion del ingreso. Para México no hay duda alguna
gue las MIPYMES son un eslabdn fundamental e indispensable para el desarrollo

nacional.

Por todo lo anterior, se hace cada vez mas necesario generar politicas que
permitan fomentar y proteger a este tipo de entidades econdmicas ya que, como
se ha demostrado, son un sector predominante en las economias

latinoamericanas y tienen una gran importancia econémica y social.
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CAPITULO III.

SITUACION DE LAS MIPYMES EN CHETUMAL

3.1 Introducciéon

Las micro, pequefias y medianas empresas constituyen uno de los pilares basicos
de la economia nacional. Surgieron como un fendmeno socioecondémico que
buscaba responder a un cimulo de necesidades insatisfechas de los sectores mas
pobres de la poblacién. Su participacion en el desarrollo del pais ha sido

trascendental, tanto que, por el hecho de contar con el apoyo necesario pueden

llegar a resolver en gran parte los problemas economlcos\y de desempleo de
N
IN—
grandes nicleos poblacionales. (( \\w
AN

En su consolidacion como Estado, Quintana Rog ha//ablerto sus puertas a
Y%
empresarios que desean contribuir economlcame,n%é«@> su desarrollo, lo cual se

puede observar en la mayoria de sus mummplqs con la llegada de grandes

Secretaria de Desarrollo Econémico (SED = 11), las MIPYMES integran mas
del 80% de las compafias Iegalmente?eqtsfradas y contribuyen en la generacion
de empleos e ingresos alrededor del E/étado De esta manera, conforman un tejido
econdémico de subsistencia para, (a bbblamon econdémicamente activa.

N\ 7
/,/ \\ "'

Hasta el mes de Octqué@del afo 2010, el Sistema de informacién Empresarial
Mexicano (SIEM), est%a gue en Quintana Roo existen 28,418 de MIPYMES
registradas en dicho S|stema, de las cuales el 96.1% (27,308) son microempresas,
3.35% (953) pertenecen a las pequefias empresas y el 0.55% (157) restante son

empresas medianas (véase tabla 2).
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Tabla 2. Total de empresas en Quintana Roo, por sec  tor y tamafio

Total de empresas en el Estado por sector y tamarfio
Micro Pequenas Medianas Total
Industrial 1118 117 17 1252
Comercio 15456 187 55 15698
Senvicios 10734 649 85 11468
Total. 27308 953 157 28418
Fuente: Sistema de informacion Empresarial Mexicano (2010)

Conforme a los datos estadisticos emitidos por el SIEM, del total de empresas que

hay en la entidad, el 4.4% pertenecen al sector industrial, el 55.2% patrticipa en el

7

sector de comercio y 40.4% en el de servicios. \\
N %)

\\

Por otro lado, el Instituto Nacional de Estadistica y ,,eografla (INEGI, 2010),
establece que la economia del Estado de Qumtana RSQ f?tporta 1.6% al Producto

Interno Bruto (PIB) nacional, siendo la act|V|dad (jlta la més representativa

para la economia estatal. N

\&

De acuerdo a José Julio Aranda Manzé@erosdelegado de la Secretaria de
Economia (SE) en Quintana Roo (20101 /}d:fCh\B/. dependencia en coordinacion con
el Gobierno del Estado, y a traves de la \\‘\ecretarla de Desarrollo Econdmico, lleva
a cabo eventos como el Foro Emprérfde mediante el cual se muestra a los
jovenes otras estrategias para serr emprendedores crear sus propias empresas y
obtener herramientas novedQsa§ para desarrollarse en el campo de trabajo. Asi
mismo, proporciona a Iosxeljrmendedores y empresarios del Estado un espacio
donde encuentran el\ab(iyd)y asistencia técnica requerida. En este evento se
provee asesoria pa&a \éT inicio de operaciones Yy fortalecimiento de las MIPYMES,
con el fin de que se transformen o refuercen como profesionales y empresarios
dispuestos a crear mas micro, pequefias y medianas empresas, capaces de
contribuir con decision y valentia a una creciente generacion de mejores empleos

en Quintana Roo.
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3.3 MIPYMES en Othoén P. Blanco

En relacion a las MIPYMES a nivel municipal durante el afio 2010, se tiene la
siguiente informacién: Othon P. Blanco posee un total de 4054 MIPYMES, de las
cuales 3915 son Microempresas, 115 pertenecen a la clasificacion de Pequefas
empresas y 24 son Medianas empresas, algunas de ellas se han constituido a
través de una de las 10 incubadoras de negocios existentes en Quintana Roo, en
diferentes instituciones de nivel superior. Los principales sectores en los que
participan las MIPYMES en el municipio son: Industrial con un 8%, Comercial con
62.2% y de Servicios en un 29.8% de participacion. Como se puede observar en la

tabla 3, el sector Comercio es el rubro con mayor nimero de I\@‘bYMES.

R\
AN =

Tabla 3. Total de empresas en Othén P. Blanco, por /selgtoréf tamafio

Total de empresas en Othén P. Blanco por sect Wéﬁo
Micro Pequenas Medi ) Total

Industrial 275 43 8 326
Comercio 2476 34 \vm/“ 2520
Senvicios 1164 38 \, 1208

Total. 3915 115 O\\;\\;Q4 4054
Fuente: Sistema de informacion Emprg @ exicano (2010)
=

(-
S

N
empresas expresado en la tabla, es en

N
N\
e/

base a aquellos establecimiento //ql)% se encuentran registrados en el SIEM hasta
N
el 2010. (( N\

,\\//

/\' -

3.4 Metodologia apﬂcadq enlai nvestigacion de campo

\> o

Cabe mencionar que el nimero tota}nj

Para conocer y anahgér\ekgrado de la atencién al cliente brindada actualmente en
las MIPYMES de\mp‘a de la Avenida Héroes se llevaron a cabo dos
investigaciones, una tedrica y una de campo. En la parte tedrica se recabd la
informacion necesaria de diversos autores, sobre la competitividad y atencion al
cliente para constituir el marco conceptual; mientras que en la investigacion de
campo se aplicaron dos diferentes encuestas, la primera dirigida a los clientes de
los micronegocios de ropa, la cual constaba de 22 preguntas (ver anexo A); y la

segunda, dirigida a los empleados de dichos establecimientos integrada por 9
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reactivos (ver anexo B). Es importante sefalar que previo a la aplicacion definitiva
del cuestionario, se realiz6 una prueba piloto a ambos grupos de investigacion (5
compradores y 3 empleados) con el objetivo de verificar la existencia de errores y
hacer las modificaciones pertinentes en la estructura de la encuesta. Los
cuestionarios fueron elaborados de forma minuciosa, y su disefio se basé en
preguntas cerradas (de opcién mudltiple) con el fin de obtener la informacién

requerida de manera precisa.

El analisis de la situacion actual de los micronegocios de ropa, requirid la
captacion de informacién a través de una encuesta dirigida exclusivamente a los
compradores de dichos establecimientos, misma que fue apllcada a un total de 40
personas que se localizaban en las afueras de los dlver50$ nu\;rc{negouos de ropa

N\
de la avenida Héroes, en la ciudad de Chetumal. Vau

Para conocer como es la situacién actual de Ios*?:ﬁybnegouos de ropa de la
Avenida Héroes en cuanto a su gestion en atencr)‘w al cliente, se aplicaron 10
encuestas en algunos de ellos. Se anallz%\n\\;res aspectos basicos: recursos

humanos, tecnologias y gestion, mlsmosque udaron a realizar una comparacion

y analisis en base al modelo Kaizen.

A
)

NN
"‘\/f\\‘
d

El tipo de muestreo empleado pa;a ambbs casos fue el “no probabilistico”, puesto
gue no todos los sujetos tuyleron/la misma probabilidad de ser electos para
participar en la mvestlgamoﬁ; )@ que exclusivamente se encuestd a aquellas
personas que se encon abar’( comprando en las MIPYMES de ropa y a los
empleados de estas ﬂa\tecnlca utilizada para determinar la muestra fue por
conveniencia debldg Na falta de disponibilidad por parte de los clientes y los

empleados |mpI|cados en el estudio.

El levantamiento de los instrumentos de captacion se llevé a cabo en un periodo
comprendido del 4 al 11 de Mayo de 2011 en un horario de entre 10:00 AM. y 9:00
P.M.
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Ademads, se hizo uso de la observacion no estructurada durante la aplicacion de la
encuesta a los empleados de dichos establecimientos en el proceso de obtencién

de la informacion.

En cuanto al procesamiento y analisis de los datos, se hizo uso de los programas
estadisticos SPSS Statics 19 y Excell 2007. Es importante mencionar que en
algunas gréficas el total de la suma de los porcentajes para cada caso fue mayor a
100% variando en un 1%, es decir, el porcentaje total fue de 101%, esto debido al
procesamiento de la informacion que realizaban estos software en cuanto a cifras

decimales.

//

Los principales resultados los presentamos a través de grgfuc@s de barras y tablas

elaboradas de manera personal. \ )
Va
\ M
A continuacion se presenta el andlisis de tipo u@ﬁaﬁ o sobre los resultados

4

&

obtenidos en ambos instrumentos. (@
N\

3.4.1 Andlisis de los resultados obtenjg\&s%“

/‘/', )
N4

Los resultados derivados de la encues;a eh)hcada a las personas que realizan sus

A) Clientes

compras en las MIPYMES de ropa (;Le la Avenlda Héroes son los siguientes:
\\ 4
Del total de los encuestados, el %% eran mujeres y el 5% hombres. Esta situacion

-/

se presenta puesto qu / ,\iilene una mayor afluencia de mujeres a estos

establecimientos. Otro/aébe to es la falta de disposicion de los hombres por
contestar la encuesta\wa que al estar acompafiados de alguna dama, preferian
gue se encuestara a “ésta. Ambas situaciones provocaron que el analizar los
diferentes puntos de vista hacia los micronegocios de ropa, de acuerdo al género,

sea dificil (ver gréfico 1).
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Gréfico 1. Género

Recuento

Femenino Masculino

Género

Fuente: elaboracion propia
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Los establecimientos de ropa tuvieron la afluencia de personas de diferentes
edades, como se aprecia en el grafico 2. Del total de los encuestados, el 10%
tenia entre 18 y 24 afos de edad; el 20% de 25 a 31; 30%, 32 a 38 afios; un 15%
contaba entre 39 a 45; otro 15% se distribuia entre personas de 46 a 52 afos, y un

10% tenia mas de 52 arios de edad.

Como se observa, la mayor afluencia de personas a los micronegocios de ropa,

comprende a personas de 18 a 38 afios de edad.

Gréfico 2. Edad

Recuento

39-45 46-52 Mas de 52

Fuente: elaboracion propia 01:7

®

N
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A pesar de ser negocios ubicados en la ciudad de Chetumal, se cont6 con la
presencia de personas que venian de distintos lugares fuera de la ciudad. El 68%
de los encuestados eran originarios de la ciudad de Chetumal, mientras que 6%
pertenecian a regiones como Caobas y Nicolas Bravo. Un 28% eran personas

originarias de Estados vecinos como Yucatan, Veracruz y Campeche.

Si bien se tiene mayor afluencia de personas de la ciudad, también es cierto que la
avenida Héroes es concurrida por visitantes tanto nacionales como extranjeros. Es
por ello, que el brindar una buena impresion a éstos es muy importante, puesto

gue de ello depende en gran parte, que regresen a comprar (ver grafico 3).
‘//;7

Grafico 3. Lugar de origen W)

Recuento

Nicolas Veracruz Yucatan
o— 7 Bravo

f—‘\\ Lugar de origen
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En cuanto a la situacion laboral de las personas encuestadas, se tuvo una serie de

condiciones que se reflejan de la siguiente manera:

Del total de los encuestados, el 70% de las personas se dedicaban a labores del

hogar, 22.5% eran empleados, 5% estudiantes y el 2.5% restante corresponde a

una persona que hizo mencién a otra actividad no especificada.

Como se puede observar son las amas de casa quienes principalmente acuden a

comprar a los establecimientos objeto de estudio (ver gréfico 4).

Gréfico 4. Ocupacion

C

60

Recuento
N
o

20

/) Estudiante Empleado
-/

Q —— Ocupacion
\

Fuente: elaboracion propia

57



Si bien la Avenida Héroes posee un gran numero de negocios de diversos giros
comerciales, la afluencia a ésta para la adquisicion de prendas de vestir no es tan
concurrida, probablemente, esta situacion se debe a la existencia de modernos y
confortables centros comerciales en la ciudad, asi como a la cercania de la Zona
Libre, los cuales representan la competencia directa de las MIPYMES de ropa
estudiadas.

En el grafico 5, se puede apreciar que el 82.5% de las personas encuestadas
mencionaron que son pocas veces las que acuden a la Avenida Héroes para
comprar ropa; mientras que para el 17.5% restante, ésta es una de las primeras

alternativas para llevar a cabo este tipo de compras.

Grafico 5. Frecuencia de compra /&f\\//

100 O\Q

Recuento

82.5%

T
A veces

_ //‘ Casi siempre

¢Con qué frecuencia acude a comprar ropa a la Avenida
Héroes?

Fuente: elaboracion propia
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En cuanto al horario en que las personas encuestadas acuden a estos
establecimientos de ropa, se presentd la siguiente situacion: el 55% asiste en un
horario entre las 9:00am y 12:00pm; el 43% entre las 5:00pm y 9:00pm; y
solamente un 3% lo hace entre la 1:00pm y 4:00pm, debiéndose probablemente a
la disponibilidad de tiempo de dichas personas y a las actividades rutinarias que

prevalecen en la ciudad. Esta informacion se puede apreciar en el grafico 6.

Grafico 6. Horario de compra

60

50

40

30

Recuento

20

10

9:00a OE);m7 1:00pm-4:00pm 5:00pm-9:00pm
z,Eorario acude a estos establecimientos?

X

Fuente: elaboracion propia
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En lo que se refiere a los motivos de asistencia a los establecimientos de ropa de

la Avenida Héroes, se determinaron los siguientes:

Para el 45% de las personas, el motivo principal por el que deciden acudir a estos
establecimientos es por el costo de los productos que si bien notamos por la
experiencia de compra, son mas economicos que los que se pueden hallar en

otros sitios, como es el caso de Plaza las Américas.

El segundo aspecto mas importante por el que las personas visitan estos negocios
de ropa, es la ubicacion con un 17.5% de las menciones. Por estar ubicados en el
centro de la ciudad, el acceso a éstos es mucho mas fac;ll senC|IIo y menos
costoso, ademas de que esta zona permite a la vez, tener Qsceso a otro tipo de
negocios como zapaterias, restaurantes, bisuteria, ,,,,b@ngas y oficinas, por

. )\
mencionar algunos. //&\//
&7 5
El tercer motivo que influye en la afluencia a estc?s es blecimientos de ropa, con

A\
he(chf) de que la mayoria de las

el 12.5%, es la disponibilidad de tiempo.
personas encuestadas se dedican al hogar 4& lisposicion de tiempo es restrictivo,
puesto que sus actividades son numeroéais ;/;eqweren de bastante tiempo para
culminarlas. En cuanto a las pers@ﬁa&\que trabajan en alguna empresa, la
situacion es similar debido a que_ en Ia rﬁayorla de los casos, el horario de trabajo
abarca toda la mafana y parta\de la tarde, haciendo cada vez mas dificil la

disponibilidad de tiempo pqrja\glq%ilr a estos sitios.

Como cuarto aspectO/
porcentaje total. Las h@sﬁnas valoran la atencion que los empleados les otorgan
cuando acuden a e\tbsnegouos. Se puede notar que este factor es incluso mas
importante que la variedad de productos o articulos, el cual tuvo un 7.5% del total
de las menciones, promociones o condiciones de las instalaciones obtuvieron un
2.5% y 0% respectivamente. El aspecto otros presentd un porcentaje de 5% e
incluye a aquellas personas que mencionaron que acuden a las MIPYMES de ropa
porque necesitan algo o por el tipo de prendas que ahi encuentran. Dichos

resultados se pueden apreciar en el gréafico 7.
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Gréfic o 7. Motivos por los que acude a comprar a estos si tios

Motivos por los que compra en las MIPYMES de ropa

Fuente: elaboracion propia \Q
@
LD
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Las personas acuden a la Avenida Héroes por diversos motivos, uno de ellos, son
las compras, mismas que las realizan ya sean solas o en compafia, como se

muestra en la gréfica 8.

El 78% de los encuestados disfrutan realizar las compras acompafiados de

familiares, 20% prefieren hacerlo solos, y un 3% lo hacen con los amigos.

Esto demuestra que las personas comparten experiencias de compras en
conjunto, lo cual implica la necesidad de espacio necesario para el alojamiento de
dos 0 mas personas a la vez. Asi mismo, el personal que opera en estos negocios

debe tener la capacidad y disposicién para brindar una atenup/n , apropiada.

9
I

/:
R\

\\;/ z

Gréfico 8. Con quién acude a comprar

Recuento

Sol@ Con mis amig@S Familiares

¢Con quién acostumbra ir a comprar a la Avenida
Heroes?

Fuente: elaboracion propia
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En lo que respecta al gasto en que incurren las personas en estos
establecimientos de ropa, los resultados fueron los siguientes: el 53% gasta mas
de $250; el 25% de 200 a 250, 10% gasta entre $151 y $200, otro 10% entre $101
y $150, mientras que un 3% gasta menos de 100 pesos (ver gréafico 9). Esta
situacion es favorecedora para estos micronegocios, puesto que mas del 50%
gasta un monto considerable para la obtencién de prendas y articulos de vestir.
Ademads, se observa que la mayoria de las personas que van acompafadas (por
lo general, mujeres), compran no solo para ellas, sino para los demas miembros

del hogar, por lo que son vistos como negocios en los que se pueden encontrar

prendas para toda la familia. 7 o
777\\/ ))
N

\\ ))

Gréfico 9. Gasto —:&}://
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Recuento

10

Mas de $250

Menos de $100 $101-$150 $151-$200 $202-$250

Aproximadamente, jcuanto dinero gasta cuando acude a
comprar a este sitio?

Fuente: elaboracion propia
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Como se menciond con anterioridad, uno de los motivos principales por los que las
personas acuden a comprar ropa a los establecimientos de la Avenida Héroes, es
el costo de las prendas y articulos de vestir. Respecto a la relacion de éste, con la
calidad de las mismas, consideran lo siguiente: el 88% de los encuestados
coinciden en que el precio de las prendas de vestir va de acuerdo a la calidad de
las mismas; el 3% opina lo contrario, y el 10% omiti0 su comentario al respecto

(ver grafico 10).

Esta situacion puede ser un poco desfavorable para los duefios de estos
establecimientos, puesto que si la gente relaciona precios bajos con mala o baja

calidad, la imagen de éstos se ve afectada al ser percibido;‘:/glcqmo negocios de
=
— \\,,/

Por otro lado, el hecho de que los precios s@hés accesibles, estos

segunda.

establecimientos logran satisfacer las necesidpf e un mercado bastante
‘/‘ \

extenso, puesto que aqui en la ciudad, inclus‘i}\?e/‘ﬁ comunidades aledafas, la

pobreza es un signo que aun se hace prese te. v

g O
| S8

Recuento

88%

No Si NC

En relacion a la calidad de los productos, ¢ considera que
el precio es correcto?

Fuente: elaboracion propia

64



En la actualidad, la ropa es uno de los articulos de mayor rotacion en el mundo.
Se puede observar facilmente como cada dia salen nuevos modelos y la gente
cada vez quiere lucir diferente y estar a la moda. Si bien los establecimientos de
ropa considerados en este estudio poseen una infraestructura interna reducida,
esto no los limita al exponer a los clientes una variedad de prendas, como lo indica
la gréfica 11.

El 58% de los encuestados estan completamente de acuerdo que los
micronegocios de ropa en la zona centro brindan una gama en modelos de

prendas de vestir, el 38% estan satisfechos con la variedad, y s6lo un 5% estan en

—7
desacuerdo con las situaciones anteriores, pues opinan @e\ la variedad es
i -/
limitada. @ \
'Z'\&}://’
@\
Gréfico 11. Variedad de prendas

Recuento

cuanto a modelos?

‘te de De acuerdo En desacuerdo  Completamente en
acuerdo desacuerdo
é /tipo de ropa que le ofrecen es amplio y variado en

Fuente: elaboracion propia
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Ademéas de una variedad de modelos, las tiendas de ropa deben ofertar una
variedad en tallas debido a que no todos los individuos son iguales en su

estructura fisica y medida corporal.

El grafico 12, nos permite observar que un 93% (“Completamente de acuerdo” y
“De acuerdo”) de los encuestados opinaron que los micronegocios de ropa de la
Avenida Héroes si brindan a sus clientes una variedad en las tallas. Esta situacion
permite a los empresarios obtener mayores ganancias ya que su mercado objetivo
es mas grande. Por el contrario solo un 8% (“En desacuerdo” y Completamente en
desacuerdo”) de los participantes en la investigacibn mencion6 que no existe una

variedad en las tallas de las prendas de vestir que se ofrecen(/gnﬂas MIPYMES de

- \\,/
ropa. // \
:’\gﬁ://’
Ademés de ofrecer moda en sus prendas, los duefio I\b negocios buscan que
su clientela sienta que dichas prendas le ajus vorablemente y que al

Qo
utilizarlas se sientan bien, con el fin de garantizar‘@g&”compra posterior.

. . A\‘ Q
Gréfico 12. Variedad de tallas O?

@

Recuento

Completamente De acuerdo En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo

¢Existe una variedad de tallas en las prendas de vestir?

Fuente: elaboracion propia
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La base de cualquier negocio son los clientes, ellos son el "presente y porvenir” de
una empresa, tanto asi, que hasta se ha generado la frase: "El cliente siempre
tiene la razon y si no, hay que darsela". Siempre que se trate con clientes (por mas
desagradables o pesados que sean) se debe hacer con toda la amabilidad posible.
Algunos de ellos van a los negocios porque tienen ciertas necesidades que
esperan sean cubiertas con los productos que se le ofrecen, sin embargo, ademas

de demandar productos y servicios también requieren atencion personal y cordial.

El grafico 13, muestra que un 88% de los encuestados recibe o ha recibido un
trato cordial cuando visita las pequefas tiendas de ropa de la Avenida Héroes.
Ademas de un trato educado, es importante que qwenes/\atlanden en dichos
establecimientos cuiden su vestuario e higiene personal, ‘qm;traten a los clientes
de “Usted” a menos que ellos nos indiquen lo contrar@epan escuchar (aparte
de hablar, hay que dejar que los clientes se expres r lo contrario un 13% de

los compradores dijo que el personal no lo atiend{érq lemente.

Recuento

No Si

¢(El personal que lo atiende en las pequenas tiendas de
ropa muestra amabilidad?

Fuente: elaboracion propia
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En ocasiones el cliente no pregunta cuando no encuentra algo, simplemente se
limita a observar y si no lo tiene a la vista prefiere retirarse, es por ello que siempre
habra que estar pendiente de la clientela. No todos los individuos siguen un patrén
de compra por lo que se debe aprender a identificar a los tipos de clientes para no

cometer errores al acercarnos a ellos y asi poder brindarles una atencion eficaz.

Como podemos apreciar en la grafica 14, el 45% del total de personas
encuestadas menciona que son atendidos inmediatamente cuando visitan los
pequefios establecimientos de ropa, un 45% no esta en completo acuerdo,
probablemente porque son atendidos de forma rapida pero no de manera

7
inmediata y el 10% restante no concuerda con la idea, ya q@g&rgumenta gue no

: : : N4
son atendidos de manera inmediata. <\>
%)

AN

Gréfico 14. Atencién inmediata @
@)
\Q

Recuento

Completamente de De acuerdo En desacuerdo
acuerdo

Cuando acude a estos establecimientos, ¢la atencion es
inmediata?

Fuente: elaboracion propia
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Cuando se esta tratando con un cliente, no debemos abrumarlo con argumentos
de venta innecesarios, es conveniente darle los detalles principales de los
productos que vendemos pero sin extendernos en caracteristicas poco relevantes
(si desea saberlo, nos lo preguntard). Sin embargo como vendedores debemos
conocer perfectamente nuestro producto y procurar hablar solo de él sin
mencionar la competencia o algin tema que no dominemos, puesto que si el

cliente sabe mas al respecto, podriamos incluso quedar en ridiculo.

De acuerdo con el grafico 15, podemos observar claramente que el 55% de los
encuestados (“En desacuerdo y “Totalmente de acuerdo”) opinan que el personal
gue lo atiende desconoce de moda, tendencias y estilos, po:r@gnto solo se limita
a ofrecerle las prendas y a invitarlo a comprar en los es‘gal@e@nientos gue trabaja.
El 46% restante argumenta que el personal si tiene cono imiento respecto a los
temas de modas y estilos. En ocasiones el cIiente3 ja guiar por consejos para

4 . :
comprar, pero en este caso los vendedores (@9& micronegocios no pueden

utilizar esta situacion a su favor puesto que@%wman o desconocen el tema.
A

%)

Yy
Gréfico 15. Conocimiento del personal éét@?;nodas y _ estilos

Recuento

Completamente De acuerdo En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo

El personal que le atiende ;conoce del tipo de ropayle
explica de moda y tendencias o estilos?

Fuente: elaboracion propia
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La calidad de atencidn al cliente es un proceso que los empresarios utilizan con el
fin de satisfacer por completo los requerimientos y necesidades de los mismos,
también les sirve para atraer cada vez a un mayor numero de clientes por medio
de un posicionamiento a través de la “recomendacion” con sus amigos o
familiares.

El grafico 16, nos muestra que 48% de las personas encuestadas estan
completamente satisfechas con el nivel de atencién que le brindan en las
pequefas tiendas de ropa de la Avenida Héroes, un 50% esta satisfecho con esta
situacion, mientras que tan solo el 3% de los participantes estan insatisfechos con
la atencién recibida por parte del personal que labora en dicl@ establecimientos.
Es importante mencionar que la mayoria de las persoﬁ\é‘)e;cuestadas ve de

forma positiva la atencion que le dedican. Q

Gréfico 16. Nivel de atencion —~
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Fuente: elaboracion propia
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La gente no sélo se fija en el tipo de prendas que le ofrecen, sino también en
pequefios detalles que por mas insignificantes que sean para los empresarios,
para los clientes pueden ser de mucha importancia, tal es el caso de la
presentacion exterior del establecimiento, pues éstos observan si esta pintado, si
cuenta con algun logo que identifique a la tienda, si esta limpio, deteriorado, entre

otros aspectos.

La imagen grafica 17, nos permite ver que la mayoria de los encuestados (58%)
califica de manera positiva la parte exterior de las instalaciones de los
micronegocios de ropa, por otra parte un 38% manifiesta una calificacién negativa
hacia dicha parte de la infraestructura. Un 3% de los encu@ados opina que la

parte exterior es excelente y otro 3% piensa que dicha area/(\ eﬁpesma
N\

Q
)
Gréfico 17. Cémo califica el exterior de las instala ci;ﬁ%s
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Recuento

Excelente Buena Mala Pésima

¢ Como califica la parte exterior de las instalaciones?

Fuente: elaboracion propia
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Si bien la parte exterior de las instalaciones del local es importante, también lo es
la parte interior. En este caso, el cliente se fija en detalles como el piso, el techo, la
pintura, los ventiladores e incluso la iluminacion. A continuacién, en el grafico 18,
se puede observar como perciben los clientes la parte interior de los pequefios

establecimientos de ropa de la Avenida Héroes.

Como se muestra en el grafico, un 65% de los clientes califican de manera positiva
la parte interior de las instalaciones, mientras que un 33% dice que el interior esta
en malas condiciones y tan solo un 3% del total de personas encuestadas

menciona que dicha &rea es pésima.
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Grafico 18. Como califica el interior de las instal aciones NN
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Al cliente no solo le interesa que exista una variedad en tallas y modelos en las
prendas que le ofrecen, para ellos es importante también el acomodo, la
distribucion y la presentacion que se le de a éstas, como se observa en el gréfico
19.

El 58% de los encuestados estd conforme con la decoracion interior que encuentra
en los micronegocios de ropa de nuestra area de estudio, un 35% no esta

satisfecho con la decoracién y un 5% esta totalmente insatisfecho con la misma.

Gréfico 19. Cémo calific a la decoracion interior
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Ademas de prendas de vestir, en ocasiones los empresarios ofrecen a sus clientes
servicios adicionales con el fin de atraer mas su atencion. Veamos a continuacion,

cuales son los mas comunes en los micronegocios estudiados:

El servicio adicional de “Probadores” tuvo el 33% de las menciones, siendo éste el
mas sobresaliente; seguido de “Sanitarios” con un porcentaje de 21%. “Cambio
de prendas” tuvo 18% del total de las menciones y “Sistema de apartado” tan
solo un 13%. Vemos que para los clientes son muy pocas las tiendas que le
ofrecen un servicio de “Compra a crédito” y “Distintos tipos de pago”, puesto que
cada uno tuvo 2% de las menciones a su favor. 11% de los encuestados

mencionaron que en este tipo de tiendas encuentran un be/ﬁefmlo al comprar al

“Mayoreo” y no solo al comprar al “Menudeo”. Dicha mforﬁa&on se observa en el

,,,\\\,,,/
grafico 20: @]‘/

Gréfico 20. Servicios Adicionales N/

Fuente: elaboracion propia
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Las personas que recomiendan un lugar se atreven a hacerlo porque han tenido
buenas experiencias en él. Veamos si los compradores de las tiendas de ropa de

la Avenida Héroes se atreven a recomendarlas a otras personas.

Como podemos observar en el grafico 21, un 90% de los encuestados
recomendaria a sus familiares, conocidos 0 amigos que visiten estos
micronegocios. Esta situacion seria muy favorable para los empresarios, ya que su
nivel de venta incrementaria de cierta manera sin necesidad de publicidad, es

decir, a través de la técnica de boca a boca.

ff'//:j N

Gréfico 21. Recomendaria los pequefios establecimien  tos de rgpg&ﬂ
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La percepcién que tengan los clientes de un negocio es de suma importancia, ya
gue ayuda a identificar pequefios detalles que generalmente no se toman en
cuenta y que probablemente para los compradores son muy relevantes. En el
gréfico siguiente podremos observar las diversas opiniones de los encuestados
con respecto a los micronegocios de ropa del area de estudio.

Notamos con facilidad en la imagen grafica 22, que un 20% de los encuestados
opina que estas tiendas requieren mantenimiento y un 15% piensa que se debe
dar una rotaciéon o reacomodo a las prendas que se ofrecen. Es notorio que un
40% omitié su comentario al respecto, suponemos que se debe a gque no sabian

cdmo expresar sus inconformidades o sugerencias. ‘
\\
§

- \ Y

\\

Gréfico 22. Opinion sobre los micronegocios de ropa )
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B) Micronegocios de Ropa

La investigacion de la situacion actual de las MIPYMES de ropa de la Avenida
Héroes presentd los siguientes resultados derivados de la encuesta aplicada a las

personas que trabajan en dichos establecimientos:
-Recursos Humanos-

El tiempo que llevan laborando los empleados en estos lugares es un aspecto
importante, pues de ello depende que cuenten con la experiencia necesaria para
brindar una buena atencién al cliente. Como se aprecia en el grafico 23, el 70% de
los trabajadores llevan laborando de uno a nueve afios, I@cual indica que la
mayoria de los empleados poseen experiencia en su pu@sﬁ) como vendedores,

N\
imientos para brindar

aspecto que pudiera ser favorable, debido a que tiene

un trato y atencion al cliente acertado. Cabe menci e las personas con una

semana integran un 10% del total del porcen Jea aquellas con un mes de

antigiiedad en el puesto conforman otro 10% esta/ S personas mencionaron que
A\

estan a prueba en los establecimientos; eI o restante pertenece a una persona

con 8 meses de antigiiedad en el puestow//j

/

Grafico 23. Tiempo laboral /
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Fuente: elaboracion propia
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En cuanto al puesto que ocupan dentro de estos establecimientos, el 80% de los

gue laboran son vendedores y 20% son duefios.

En cuanto a las funciones de los vendedores, no solo son los que se dedican a
vender, sino que en ocasiones, a cobrar, acomodar prendas, e incluso a

administrar el negocio.

En lo que respecta a los duefios, éstos son los que se encargan de vender, cobrar,
acomodar prendas pero también supervisar el negocio y a sus propios empleados,

los cuales son contratados de manera temporal.

Se puede observar en el gréafico 24, que el nimero de trab 'a?dq{es en cada uno

“ . . - ,y
de estos micronegocios oscila entre uno y dos empleados.((?
N\

Gréafico 24. Puesto laboral Q/
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Si bien la mayoria de los trabajadores llevan laborando mas de un afio, el 60% de
ellos han sido informados sobre las politicas y reglas que deben seguir dentro del

lugar de trabajo.

Aun cuando el 40% no ha sido informado sobre las reglas a las que deben
apegarse, no se muestran interesados en ello, puesto que por ser negocios muy
pequefios, no manejan politicas ni reglas tan estrictas o de suma exigencia como
horarios de comida, uniforme, aspecto fisico adecuado, entre otros; como se

aprecia en la gréfica 25:

—7
Z
Gréfico 25. Conocimiento sobre las politicas y regl| as dentro del I‘Q@@e trabajo
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En cuanto al reconocimiento de los empleados por su desempefio, el 60% de los
negocios no manejan incentivos que premien el esfuerzo de éstos.

El 40% de los empresarios manejan beneficios para los trabajadores como las
comisiones sobre ventas, monto que es otorgado adicional al sueldo base (ver

gréfico 26).

Gréfico 26. Incentivos
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La mayoria de los trabajadores poseen diversas funciones, aspecto que de alguna
forma influye para que éstos puedan participar a través de comentarios y

sugerencias para la mejora del negocio.

De acuerdo a la informacion proporcionada por los trabajadores, 20% de los
negocios no toman en cuenta su participacion en éstos (ver grafico 27), quiza
debido a que el 20% de los empleados tienen muy poco tiempo laborando y aln
estan en periodo de prueba. La principal participacion de los empleados en la
toma de decisiones radica en el acomodo de la ropa y decoracion del interior del
establecimiento.

i
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Grafico 27. Participacion de los trabajadores en la tomacx‘ji-f
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En lo que respecta a la capacitacion de empleados, ésta no representa un aspecto

tan importante para la mayoria de los microempresarios de ropa.

El 70% de los negocios no brindan cursos de capacitacién a sus empleados,
mientras que el 30% capacita a sus empleados en cuanto a la atencion al cliente y
permite que acudan a cursos que brinda la Camara Nacional de Comercio

(CANACO) a través de su delegacion en la ciudad (ver grafico 28).

Gréfico 28. Capacitacion a empleados
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éSo tidos a algun curso de capacitacion?

Fuente: elaboracion ia
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-Tecnologias-

Otro aspecto que se incorporo a la encuesta dirigida hacia los empleados de los
micronegocios, fue el manejo de ciertas herramientas tecnolégicas que ayudan a
brindar un mejor servicio y atencion al cliente. La tabla 4 refleja el porcentaje del

uso de estas herramientas en este tipo de micronegocios.

Como se puede apreciar, la calculadora y el bloc de notas se emplean en un 100%
de estos establecimientos, el teléfono en el 80% de ellos; solo un 60% de este tipo
de empresas utiliza un registro de inventarios, la mitad de los establecimientos
participantes en la investigacion cuenta con terminal de tarjetas de crédito y/o
débito, el 30% de los mismos ocupa impresoras de rembos y 'bloc de facturas
respectivamente; mientras que solo el 10% utiliza computadora y otro 10%,

lectores de cddigo de barras. {\ \\
// \\//’

Aunque la tecnologia no es un aspecto tan desta;cad@e)n estos establecimientos,
se utilizan herramientas mas sencillas, comunes ymenos costosas, esto es debido
a las necesidades y el tamafio de cada uno/de Los negocms gue hacen que no se
requiera de tecnologias tan avanzadas cfo}nQ fo es el lector de codigo de barras,
puesto que manejan mercancias sm/codtgos ni etiquetas y no tienen un volumen
de venta fijo (véase tabla 4). /

TN

Tabla 4. Manejo de tecnologias ((

A\ \:/:
Manejo de tecnologias

Te;z;nelegh; Si No
Computadora- ' \\ — 10% 90%
Calculadora\\ ) 100% 0%
Terminal de tarjetas 50% 50%
Lector cédigo de barras 10% 90%
Registros de inventario 60% 40%
Impresoras de recibos 30% 70%
Teléfono 80% 20%
Bloc de notas 100% 0%
Bloc de facturas 30% 70%

Fuente: elaboracion propia
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-Gestion-

Dentro de los aspectos mas importantes para los microempresarios se encuentra
la gestion de medidas en atencion al cliente. Una de esas medidas es el

conocimiento acerca de como tratarlos.

El 90% de los empleados ha recibido una explicacion basica de como tratar al
cliente, desde que éste ingresa al establecimiento. El 10% no ha recibido esta
explicacion pero trata de actuar como lo cree mas pertinente haciendo uso de su

experiencia en trabajos anteriores y de su observacién hacia los clientes (Ver

grafico 29). -
‘J//J
k\/ﬂ
N\
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Gréfico 29. Atencién al cliente i“/ \\
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La atencion al cliente es un aspecto crucial para que los compradores se sientan a
gusto y decidan regresar a comprar, es por ello que la forma en que este proceso

se lleva cabo es muy importante.

Como se aprecia en el grafico 30, el 20% de los empleados no realiza un patron
de atencién al cliente como tal, mientras que el 80% practica alguno. El mas
comun es: saludar, ofrecer las prendas, preguntar si busca algo en especial o en

gue puede ayudarlo y mostrar/bajar la mercancia o producto.

Gréfico 30. Protocolo de atencién al cliente
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Para todos los negocios, el cliente debe ser siempre tan importante, pues es éste
quien aporta ingresos a los negocios y decide el éxito de la misma.

Como puede apreciarse en el grafico 31, para los empleados y los duefios de los
micronegocios el cliente es bastante importante, el 100% (“Muy importante” y
“Importante”) de ellos considera importante a sus compradores, puesto que
gracias a ellos, se realizan ventas, obtienen ganancias y mantienen a sus familias.
Esta situacion es favorecedora para los micronegocios, puesto que si estan
conscientes que el trato al cliente juega un papel muy importante para que éstos

regresen a comprar, se preocuparan por desempefiar un papel adecuado para

7
prestar la atencion apropiada. // 0
— \\\//
@)
'Z'\\Q}Z//’J
Grafico 31. Importancia del cliente \\\
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De acuerdo a los resultados obtenidos en las investigaciones de campo, podemos

resumir lo siguiente:
A) Clientes

Los principales compradores de las MIPYMES de ropa de la Avenida Héroes en la
ciudad de Chetumal, son habitantes de la misma, siendo en su mayoria mujeres
gue se dedican a las labores del hogar. La gente prefiere ir a comprar ya sea por
la mafiana o por la tarde-noche y los principales motivos por los que lo hace son el
costo de los productos, la ubicacion de dichas tiendas, la disponibilidad de tiempo

gue tengan y la atencion que reciben en las mismas. /;—,—; ,«
A pesar de que los micronegocios de ropa ofrecen urfa Varledad de tallas y
modelos en las prendas de vestir, los clientes con&der@nque eI personal de éstos
desconoce de temas referentes a modas y eStI|OS//Se fiﬁservo que existe cierta
conformidad con las instalaciones interiores )//ext lores de las tiendas, sin

embargo los comentarios respecto a las me \as que se les pueden hacer a las

La mayoria de los empleados\gugntan con la experiencia necesaria para atender a

los clientes, puesto que Seen mas de un afio de antigliedad de trabajo en el
rubro; sin embargo, dlcﬁa?éxperlenma tuvieron que adquirirla de manera personal
ya que al mgresar\asraborar no se les brinddé ningun tipo de capacitacién e
inclusive a algunos no se les menciono cuéles eran las reglas y politicas de trabajo

a sequir.

Aln cuando mas de la mitad de los duefios de los establecimientos participantes
en la investigacion no le ofrecen algun tipo de incentivo a los empleados, si
permiten que éstos participen en la toma de decisiones referentes a su lugar de

trabajo.
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Gracias a la investigacion de campo se pudo notar también que la mayoria de las
MIPYMES de ropa aun no hacen uso de tecnologia avanzada, se limitan al uso de
herramientas mas simples como la calculadora y el bloc de notas, lo cual hace un

poco mas lento el proceso de compra de los clientes.

3.5 Contraste de la situacion actual en atencion al cliente respecto al
modelo de Kaizen
Como se ha visto, el modelo Kaizen involucra una serie de aspectos de mejora
gue permiten a la empresa la satisfaccion de las necesidades y expectativas de
los clientes. Para este estudio, se tomaran en cuenta cuatro a(spectos o categorias

claves, los cuales bajo nuestra perspectiva, englobaﬁ\ioé aspectos mas

importantes en una organizacion: / /7\\\\//
A
. ///’/ /> V4
» Control total de calidad &

\”\

En esta categoria hemos contemplado tres aépéttos clave como: hardware,

software e instalaciones. El primero se refi K@al 0 de herramientas tecnologicas.

El modelo Kaizen propone el uso de Tecnoglas gue ayuden a mejorar las

actividades y tareas de la organlzazr@ﬁ De acuerdo a las encuestas, se pudo
\ // \
observar que los micronegocios de ropa/no utilizan, en su mayoria, herramientas
SN
tecnoldgicas avanzadas, como Qomputadoras lectores de codigos de barra o

terminales de tarjetas de credgo 0 débito. Esto ocasiona gue los negocios realicen
sus actividades de form /n;anual lo que hace que éstas sean mas tardadas;
ademas, restringe la dap‘ac]dad de ofrecer a los clientes servicios adicionales
como el pago de Q%\%anma en diferentes modalidades (efectivo o tarjetas de

débito o crédito), recibos de pago, entre otros.

El software hace referencia al disefio y manejo de programas y sistemas que
ayuden al negocio a obtener un mayor control de diversas areas y/o actividades.
Como se pudo observar en la investigacion de campo realizada, la mayoria de los
microempresarios no llevan algun tipo de control o registro tanto de mercancias en

existencia como de aquellas que ya han sido vendidas, apegandose Unicamente al
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registro a través de notas, lo cual retarda el proceso de determinacion del tipo de
prendas y articulos de vestir que son mas vendidos o aquellos que demoran mas
en venderse o0 que han presentado alguna anomalia. Esto impide a la empresa a
disefiar mas rapidamente estrategias que ayuden a mejorar las ventas. Asi mismo,
hay falta de controles financieros como ingresos diarios que permitan al
empresario determinar las ganancias totales al mes y constatar si los ingresos
obtenidos superan los gastos a los que se incurren en ese periodo de tiempo,

restringiendo asi, la toma de medidas correctivas y preventivas.

Las condiciones de las instalaciones juegan un papel importante dentro del marco
de atencion al cliente y el logro de su satisfaccion, puesto(, qu Hde ahi surge la
primera impresion de éste hacia el negocio, y es el “garﬁ:ho V|sual” a través del
N\

cual el cliente decide o no visitar el establecimiento. /7‘\"”

De acuerdo a los resultados obtenidos en la mvestfg\acﬁ se puede observar que
las condiciones de infraestructura de estos esta@emmlentos si bien no son
deplorables, son vistas por los clientes, comg\re@s de oportunidad de mejora que,
sin duda, los haria sentirse mucho mas/mr“ dos y lograrian darle mejor vista y

mayor presencia a estos lugares.

» Trabajo en equipo

En esta categoria mclwmog Ta\ rmportanua de la participacion activa de los

empleados en la mejora d g}g§;ﬂ6n a traveés de sugerencias, opiniones y puntos de

vista; asi como el otorga niento de incentivos y reconocimientos a los trabajadores

con el fin de promo%ﬁur/r mejor desempefio y motivacion en sus actividades y

tareas. \\

En el caso de los micronegocios de ropa del estudio en cuestion, se pudo observar
gue los duefios toman en cuenta la opinién de sus trabajadores, y es que éstos
ultimos son los que béasicamente se encargan de hacer las diversas actividades
gue involucra este tipo de negocios, que van desde la apertura del mismo, hasta el
acomodo de las prendas, la venta, el cobro, la atencidn al cliente, la limpieza del
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lugar, hasta el cierre de la misma, por lo que pasan mucho tiempo en el negocio y
conocen muchas de las situaciones que, en ocasiones, los propios empresarios

desconocen.

En cuanto al manejo de incentivos, en la gran mayoria de los negocios no se
otorgan este tipo de beneficios, y tampoco se les reconoce por su desempefio y
logros obtenidos. Esto de alguna forma es una limitante para que el personal

desee desempefiarse mejor.
» Disciplina

Esta seccion o area clave, revela la importancia de mcorporar valores mantener

_/
un orden y disciplina, asi como la implementacion de norrﬁas reglas y politicas; y
\\\ /

\

la verificacién constante del cumplimiento de las mlsm%s
Vi \/

En relacion a los micronegocios estudiados, se. ﬁwﬁe% notar que no se tienen

establecidas reglas, normas y politicas dentro de&osjmsmos y que no se tiene un

control sobre la disciplina de los que ahi | bo\ 1. Esta situacion se da en gran

R
/ )

fios, que involucran de uno a dos

medida debido a que son negocios muy//ge ‘

N

trabajadores, y que sus actividades bééicas/no suponen un estricto cuidado. Sin
embargo, como en todo negocio, Ia Fé;z;l?ad responsabilidad, confianza y sobre
todo, la honradez, son valores qt,re ﬁeben estar presentes en todo momento, pues
si analizamos la situacion acfual\\\de/ los negocios, éstos carecen de controles de

seguridad que detecten /ahOm/allas y situaciones de robo y/o extravio de

mercancias. ‘_/f \\\
N\
« Orientacion a\clénte

Por dltimo y no menos importante, manejamos la “orientacion al cliente” como
categoria clave para la mejora continua de todo negocio. En ella, recalcamos la
importancia de brindar al cliente una mejor calidad en atencion y servicio al cliente.
Estos dos aspectos implican por un lado, al personal ocupado en la empresa, la
preparacion y capacitacion que reciben; y por otro, la disponibilidad de servicios y
beneficios a los que pueden acceder los clientes.
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En la investigacion realizada, se ha constatado que los empleados van
adquiriendo muchos de sus conocimientos a través de la experiencia por los afios
gue llevan trabajando en estos negocios, y solo son de uno a tres empresarios los
gue han brindado algun curso de capacitacion a sus empleados, tales como

atencion al cliente y demas cursos que la CANACO imparte.

Por otro lado, el primer dia de trabajo, la gran mayoria de los empresarios orientan
a sus empleados sobre la forma en que deben tratar a los clientes desde el
momento en que éstos ingresan al establecimiento, con la intencion de que se

sientan a gusto, realicen su compra y regresen pronto; pese a ello, no se han

. . . Ny .
implementado otros tipos de capacitacion. @)

N
N

Respecto a los servicios que se ofrecen en estos establec;tmlgntos el mas comun
=

es el de “probadores”; otros pocos ofrecen serw(;}f}ﬁg‘sanltano cambios de

prenda y sistema de apartado; y unos cuantos, pr&jde mayoreo y menudeo,

créditos y diversas formas de pago.

sociedad en general.

3.6 Conclusion

En el municipio de Othon F\’\ BIanco son numerosas las microempresas que

operan bajo el rubro c ermal mismo que, por su nhaturaleza, involucra una
relacion cercana con. el (ﬂlente A pesar de ello, no todos los establecimientos
siguen estrateglax qﬁe mejoren el servicio y atencion brindada a los
consumidores, y mucho menos que permitan a estos negocios obtener ventajas

competitivas frente a los rivales.

Muchos de los micronegocios de ropa presentan deficiencias no sélo en controles
gue ayuden a un mejor manejo de la informacion y situacion organizacional, sino
en aspectos tales como instalaciones, tecnologias, disciplina y orientacion al

cliente.
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En el caso de las instalaciones, por ejemplo, se observan establecimientos poco
espaciosos, con baja iluminacion y con un descuido notorio en mantenimiento.
Estos sitios se limitan al manejo de herramientas tecnolégicas de mayor avance
como computadoras y software que permitan un mejor desempefo administrativo
y rapidez en el servicio. Asi mismo, carecen de sistemas normativos, lineamientos
y politicas que regulen cada una de las actividades inmersas a este tipo de
negocios. De igual forma, el personal contratado en estos sitios no recibe fuentes
de motivacion personal y capacitacion empresarial que los oriente de una mejor
manera, a brindar un mejor trato al cliente; ademas, estos micronegocios muestran

limitacion en cuanto a la cantidad de servicios y beneficios otorgados a la clientela.
( )
Un aspecto notorio en la mayoria de estos estableumlentcfs d@ ropa, es la falta de
\ //
identidad y cultura empresarial, ya que carecen de uga marca 0 imagen que los

haga identificarse, y son incapaces de transmltlr jﬁtldo de propdsito a los

empleados.

./‘"
El método Kaizen, mas que una técnica é\c@a filosofia bajo la que pueden
operar toda clase de negocios y que ayuda :

\

~

aplicacion depende pura y excluswamgnfe de la decisiébn y actitud de sus

nejorar estos y otros aspectos. Su

propietarios y directivos, y de su afaﬁ por lograr forjar una empresa altamente

competitiva (Lefcovich, 2005). /) o

Sin embargo, los cambios y. rmajg‘r?as no se efectuaran por si solos, sino que habra

gue disefiar un plan en qije/se incluyan los nuevos procesos de trabajo o las

estrategias que se IIeva\raa a cabo para reforzar los puntos débiles de la empresa
y que, de practlcarg de forma continua y comprometida, ayudaran a la obtencion

de los resultados esperados.
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CAPITULO IV.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones generales

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede notar que los clientes estan mas
gue satisfechos con la atencion recibida en los micronegocios de ropa ubicados en
la Avenida Héroes de esta ciudad. Sin embargo, brindar una atencion excelente al
cliente va mas alla del trato espontaneo que se le brinda a éste al momento de
ingresar al establecimiento.

—
VA
[ \ \

\‘\ /H
En estos tiempos se requiere incluir a esta atencion, un cnmﬁlo de aspectos tales
como: buena presentacion e imagen tanto de Ioi/empleados como de las
NV
instalaciones, ya que son “el gancho visual mme@a;o‘\de los clientes hacia la

empresa; mayor calidad y cantidad de servicios/ @ueg\%que conforman un “plus”

para el cliente, de tal forma que no soélo se Il arla una prenda de vestir consigo,

sino también una experiencia de compra >éz;\qufortante eficacia en los procesos
inherentes a la atencion, ya que dependL/eﬁdo del trato y comunicacion empleado-
cliente, asi como una adecuada atenélﬁnyfla capacidad de solucion de problemas
hara que el cliente se sienta |mp9rtar1te y en confianza para regresar de nuevo;
por lo que se ha consnderado que @I nivel de atencion en los micronegocios es

/ /7 \\ "'

aceptable, pero con muchas QpQ}umdades para mejorar.

Se pudo notar que Ios«elge‘ es de los micronegocios objeto de estudio, van en
busca no sélo de pre&é\smstos sino de variedad en prendas y opciones para toda
la familia, ya que e \s“ca/zona de la ciudad aloja a negocios que ofrecen ropa y
accesorios para toda ocasion, ademas de una amplia seccién de zapaterias,
farmacias, casas de empefio, bancos, restaurantes, y establecimientos de telas,

bisuteria, telefonia y novedades.

En cuanto a los empresarios de los negocios de ropa, €stos centran su atencion

en ofrecer productos a precios bajos, y descuidan otros aspectos como
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instalaciones, servicios, recursos humanos, entre otros, a pesar de que son

indispensables en el escenario de atencion y servicio al cliente.

Comparando la situacién de los negocios de ropa analizados con las cuatro areas
propuestas para el modelo Kaizen, se ha determinado que estas empresas
carecen de estrategias que les permitan obtener las ventajas frente a la

competencia, y lograr asi, la permanencia en preferencia de los consumidores.

De acuerdo al analisis de los resultados de esta investigacion, y en base a las
hipotesis planteadas, se puede confirmar que “No existe una adecuada atencion al

cliente en las microempresas de ropa de la Avenida Herges en la ciudad de

A
w

Chetumal”. —/

////

:‘w"\ //
Siguiendo los objetivos planteados al principio de estp &studlo y en base a los

resultados de la investigacion correspondiente, puglfm)swénahzar la calidad en el
servicio de atencion al cliente de las mlcroerﬁpres s de ropa de la Avenida
Héroes. Se lograron determinar aquellos fac eres cﬁje inciden en la atencion del

cliente tales como: instalaciones, tecnol ;) registros y controles, disciplina,

trabajo en equipo, formacion del personal/yservmlos ofrecidos; mismos que nos

permitieron diagnosticar la sﬂuac»érj a?:tual de atenciéon al cliente en los

micronegocios estudiados y cote;ar Ios/ resultados en base a los criterios del

modelo estratégico Kaizen. Tod\owgllo nos permiti6 disefiar un plan de accién
N

estrateglco gue oriente a Ios\\e@oresarlos a mejorar continuamente, ofrecer una

mejor atencion al cliente, p0f consiguiente, desarrollar ventajas competitivas.

) S
)
e /
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4.2 Recomendaciones

Siguiendo con las areas claves planteadas con anterioridad, de acuerdo a lo

observado en la investigacion, y en base a las conclusiones, se han generado una

tabla con las siguientes propuestas estratégicas que pretenden mejorar las

condiciones de los micronegocios y que, en conjunto, permitan desarrollar

ventajas competitivas a través de una adecuada atencién al cliente:

AREA CLAVE

RECOMENDACIONES

Control Total de la calidad

* Instalaciones: mejorar la imagen externa e interna del
negocio como por ejemplo, una mejor |Ium|naC|on pintura clara en
las paredes, techo y pisos; acomodo de gﬂﬁndas y accesorios por
secciones (damas, caballeros, nifios, mnas)/)nmpleza interna diaria
(una hora antes de abrir, despue;s @/ cerrar, y en ocasiones
inesperadas que lo amerlter}};, s tenimiento constante de

estantes; y eliminacion en pasmbs de cajas que obstruyan el paso
QA

a los clientes. /Q\

» Tecnologias: mar@ ) e computadora que disponga de
software que perrpn;é e-’r registro de entradas y salidas de
mercancia (mventam)y/ ventas diarias, y controles financieros;
disponibilidad “de\\termlnales (tarjetas de crédito y débito);
impresoras déﬁrrébfltios y lectores de codigos de barras.

Ena;ij’én de productos defectuosos: mantener fuera del

alcanéew:ie los clientes aquella mercancia que presente algun
defeél‘@ de fabrica o por condiciones espaciales o climatolégicas,

N
que plfedan causar mala impresion en la calidad de los productos.
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Trabajo en equipo

» Asignacién de tareas: se sugiere que el empresario elabore
un manual que contenga las diversas areas y actividades que
deberé& cubrir el trabajador. Todos los empleados deberan poseer
los conocimientos de las diversas tareas que se lleven a cabo
dentro del establecimiento, sin embargo, seran asignados a
determinada area o actividad (cajero, vendedor, limpieza, gerente).

» Comunicacion: eliminar barreras de comunicacion entre los
empleados y la gerencia; adoptar los circulos de calidad en donde
se expongan las inquietudes, sugerencias y comentarios entre todo

el personal involucrado en la empresa. =i

3

» Incentivos: desarrollar programas::ﬁe’incentivos como:
() o
reconocimiento al vendedor del mesx:s\hekdo base, comisiones,
N

. . . ;- L)) .
vacaciones, asistencia médica, capgm/@n gratuita.

Disciplina

» Contratos: tanto para el empr\g&%io como para el trabajador,
es importante firmar un acue@d\qué avale el cumplimiento de los

derechos y obligaciones @J%ééién sujetos, por lo que se sugiere
- //,‘

generar contratos que c{sﬁp

partes. AN

{ (% V)

« Normatividad: e§ indispensable que se informe a los

n la formalidad juridica entre ambas

TN\ © ,
trabajadores Iaé\\p@/zrtlcas y reglas a las que deberan apegarse una

vez mmmdaw’[@ ngada laboral en dicha organizacion, asi como las
AN

sancion é(adas gue se veran sometidos de no cumplirlos.
R

S
. 1m\a
<\\\\\T:::?)
er&pr\e&s‘a, por lo que se sugiere que el personal adopte el uso de
N ,//"

n laboral: la imagen personal proyecta la imagen de la

uniforme, y posean una higiene y presentacion personal adecuada.
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Orientacion al cliente

» Capacitacion: es importante que los trabajadores reciban
educacion continua para incrementar sus conocimientos y motivar
el uso de sus capacidades, talentos y destrezas. Por ello, se
sugiere que reciban formacién personal en cuanto a: técnicas de
comunicacion, atencion y negociacion; tipos de clientes y su
tratamiento; tratamiento y gestion de reclamaciones; protocolos
basicos en atencion al cliente; motivacion y superacion personal;
entre otros.

* Servicios: uno de los aspectos clave en la satisfaccion del
cliente, es la calidad y cantidad en los serv;cms que recibe, por lo
gue se propone que los estableumlenﬂﬁ ére ropa ofrezcan:
paqueteria, probadores (con ventllaC|/0n\B ﬂumlnauon adecuada,
espaciosos y comodos), sanltarlos// bio en prendas, sistemas
de apartado, créditos, otras forma f pago (contado, tarjeta de
crédito o débito); buzén de sugéfeamas y resolucion inmediata de

oM

» Beneficios: para//él{ iente el recibir mas por lo que

quejas.

generalmente espeoaﬁa&{smonlmo de satisfaccién. Es por ello, que
\/ \

la empresa puede adoptar una serie de beneficios hacia éstos

tales como: ga\ramlas prendarias, tarjetas de descuento para

clientes frcheF?tes tarjetas de crédito, obsequios en ocasiones
\N

caﬁandarlos llaveros), descuentos sobre compras

Fuente: elaboracion propia

\§j,,,/

N4

N
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Recomendaciones finales:

Se aconseja que antes de poner en marcha las estrategias de mejoramiento
continuo, el empresario realice un diagnostico general de la empresa que le
permita detectar las situaciones internas y externas a ésta que signifiquen un
obstaculo para la realizacion de las estrategias, o en su caso, detectar las
situaciones de riesgo que se pudieran presentar en algin momento del trayecto y

plantear las posibles soluciones de las mismas.

Es importante que las empresas creen y adopten una cultura general que les
permita saber quiénes son, donde estan y a dénde qwe;en Ilegar es decir,
deberan disefiar su mision, visiéon y metas enfocadas tanp §|OS clientes como a
los empleados. Estos puntos seran cruciales para poder\\aq;uar adecuadamente
ante los problemas y las oportunidades para a\/@%z@r“en direccion al éxito
deseado.
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GLOSARIO DE TERMINOS

A

Atencidn al cliente: conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones
con orientacion al mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los
clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus

expectativas y, por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de nuestros clientes.

C
Calidad: la calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene
del mismo, es una fijacibn mental del consumidor que asume conformldad con

dicho producto o servicio y la capacidad del mlsmﬁ @aré satisfacer sus

necesidades. ) ’3\\: //

/ N\
Cliente: quien accede a un producto o servicio p ﬁlgdlo de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago. /,;—:f J

sostener dicha posicion.

\
Crecimiento econémico: es el aumento de Ia renta o valor de bienes y servicios

\//\

finales producidos por una economla (generalmente un pais o una region) en un
determinado periodo.

Desarrollo economlc%§ es la capacidad de paises o regiones para crear riqueza
a fin de promover y@}htener la prosperidad o bienestar econdémico y social de
sus habitantes.

Desarrollo sustentable: satisfacer las necesidades de la presente generacién sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones para que satisfagan sus
propias necesidades.

Diferenciacion: caracteristica con que cuenta un producto o servicio, que lo hace

diferente y lo distingue de los demas productos de la competencia.
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E

Eficacia: capacidad de lograr los objetivos y metas programadas con los recursos
disponibles en un tiempo predeterminado.

Eficiencia: capacidad de alcanzar los objetivos y metas programadas con el
minimo de recursos disponibles y tiempo, logrando su optimizacion.

Empresa: organismo o entidad cuyo objeto esencial es producir bienes y prestar
servicios que satisfagan las necesidades de la comunidad.

Estrategia: conjunto de acciones planificadas sisteméaticamente en el tiempo que
se llevan a cabo para lograr un determinado fin.

Estrategia competitiva: consiste en lo que esta haC|endo/;Jna compafia para

tratar de desarmar las compafias rivales y obtener una veptajg com petitiva.

N\
4 7
G )
- - //// /\\////
Globalizacion: proceso econémico, tecnologlco S y cultural a gran escala,

que consiste en la creciente comunicacion e thrdeypendenua entre los distintos

paises del mundo unificando sus mercadog\%@gedades y culturas, a través de

caracter global. % '

\ / 7 \
K ///r’/:n\\\ Q

ZA
Kaizen: sistema integral y s(ste?mco destinado a mejorar tanto a las empresas,

como a los procesos y a ’ﬁadés gue las conforman, y a los individuos que son

los que las hacen realldad\\v_
<\\\ /

M /\?:;;;;//"

Mejoramiento continuo:  esfuerzo para aplicar mejoras en cada area de la

organizacion a lo que se entrega a clientes.

Mercado: lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar

la transaccion de bienes y servicios a un determinado precio. Grupo de

compradores y vendedores que estan en un contacto lo suficientemente préximo
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para las transacciones entre cualquier par de ellos, afecte las condiciones de
compra o de venta de los demas.

MIPYME: término que hace referencia a las micro, pequefias y medianas
empresas con caracteristicas distintivas, con ciertas limitantes ocupacionales y

financieras prefijadas por los Estados o Regiones.

P

Productividad: relacion entre la cantidad de bienes y servicios producidos y la
cantidad de recursos utilizados. En la fabricacién la productividad sirve para
evaluar el rendimiento de los talleres, las maquinas, los equipos de trabajo y los
empleados. A\
Producto: conjunto de caracteristicas y atributos tanglblﬁs (forma, tamaiio,
color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, ;fawgo .) que el comprador
acepta, en principio, como algo que va a satlsfacer 4 ce5|dades.

<A\

-/

Servicio: es un conjunto de actividades qu scan responder a las necesidades

de un cliente o de alguna persona en CW
\ // \
x»//

V //,:7:,,\\\ O
. . )/
Ventaja competitiva: condlcfom\favorable gue obtienen las empresas al realizar

actividades de manera mas é?r:iénte que sus competidores lo que se refleja en un

costo inferior; 0 reahzaﬂa&l una forma peculiar que les permite crear un mayor

valor para los compréﬁgreéy obtener un sobreprecio.
N\
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ANEXO A
Encuesta aplicada a los clientes de los micronegoci os de ropa

Dlpiversidad do Quintana PRoo

ESTUDIO SOBRE LA CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE EN LOS MICRONEGOCIOS DE ROPA DE LA AVENIDA
HEROES EN LA CIUDAD DE CHETUMAL, QUINTANA ROO

La presente encuesta tiene como objetivo la obtencién de informacidon sobre atencién al cliente. La
informacion proporcionada ayudara a mejorar el servicio en los micronegocios. La informacién recabada es
confidencial y su uso se limitara exclusivamente para la investigacion de los alumnos de la Ugroo.

1. Edad: ___
2. Sexo 1F __ 2M___ Va Q
. \“\ )
: N\
3. Lugar de origen ? \\
4. Ocupacion ,,,f\\,,,//‘/
/) 7\\\‘»—/
A\
a) Labores del hogar___ b) Estudiante___ c) Emplead9 N ))d) Otro___
/ \\///
&
Yo

5. ¢éCon qué frecuencia acude a comprar ropa a la Avenida‘/iﬂérq’és.

a) Siempre___ "f—’—’//
b) Casisiempre
c) Aveces_
a
d) Nunca ()
) e — SNNH
i i \
6. En qué horario acude a estos establecimientos?
T
a) 9:00am-12:00am A O
: : g ))
b) 1:00pm-4:00pm N\
c) 5:00pm-9:00pm 72N\

7. Durante qué dia de la seman
‘7 7\\ -~
8.  Motivos por los que-acude’a comprar ropa a la Av. Héroes. (Califica cada factor, segun el grado de
importancia que tiene parigi.ﬁsigna un valor del 1 al 8, tomando en cuenta que el 8 es el mds importante y
A
el 1 es el de menor importancia)

a) Disponibilidad de tiempo____
b) Ubicacidén del sitio_

c) Atencidn al cliente____

d) Variedad de productos____

e) Condicién de instalaciones____
f) Costo___

g) Promociones____

h) Otro/especifique
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9. ¢Con quién acostumbra ir a comprar ropa a la Avenida Héroes?

a)Sél@____ b) Con minovi@___ ¢) Con mis amig@s d) Familiares___

10. ¢ Aproximadamente, cuanto gasta cuando acude a comprar a este sitio?
1) Menos de $100____
2) $101-S150___
3) $151-5200____
4) $201-$250___
5) Mas de $250__

11. Enrelacion a la calidad de los productos, éconsidera que el precio es correcto?
1) Si__ 2) No___

//

12. ¢El tipo de ropa que le ofrecen es amplio y variado en cuanto a modé\os?

a) Completamente de acuerdo____ ’\; )

b) De acuerdo__ i\§ ://
N\

c) Endesacuerdo_ / /‘,‘

d) Completamente en desacuerdo_ <Q

a) Completamente de acuerdo____

b) De acuerdo____

¢) Endesacuerdo___

d) Completamente en desacuerdo___

14. ¢El personal que lo atiende en Iasﬁpedﬁgﬁés tiendas de ropa muestra amabilidad?
1) Si__ 2)No__\ @

\ \
N/
/"'f i:/
15. Cuando acude a estos establ\ecgﬁlentos, éla atencion es inmediata?
a) Completamente de hjrfi

b) Deacuerdo_

c) Endesacuerdo_((_ 7 \\.;

d) Completamen?eieridésacuerdo
A )

16. El personal que le atiende conoce el tipo de ropa, y le explica estilos y tendencias?

a) Completamente de acuerdo____

b) De acuerdo__

c¢) Endesacuerdo_

d) Completamente en desacuerdo_
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17.

18.

19.

20.

21.
Héroes?

¢Como califica usted el nivel de atencion que le brindan los pequefios establecimientos de

ropa?

a) Completamente satisfecho
b) Satisfecho_

c) Insatisfecho___

d) Completamente insatisfecho___

¢Como califica la parte exterior de las instalaciones?
1) Excelente

2) Buena_
3) Mala___
4) Pésima___

¢Como califica la parte interior de las instalaciones?
1) Excelente

/-

(( ‘T\\
2) Buena_ /;\\\:17 )
3) Mala__ (€ \\
4) Pésima___ A

N\
7Ny
)
¢éLa decoracion del interior de las instalaciones es agradaﬁlj. \//
1) Totalmente de acuerdo___ ,< /
2) Deacuerdo___
3) Endesacuerdo___
4) Totalmente en desacuerdo___

1) Probadores

2) Sistema de apartado__
3) Sistema de crédito___

4) Diferentes tipos de pagp_% 7/
5) Cambioy/o devoluuon Qe gendas
6)
7)

///ji\ °
( \ ))

22. cRecomendarlaﬁ Vrs’/a a los pequefios establecimientos de ropa de la Av. Héroes a sus

amigos, conocidos o f5m§I|gres?

1) Si_ 2)No___

Desde tu propia perspectiva, équé piensas acerca de las micronegocios de ropa que hay actualmente

en la Avenida Héroes de la ciudad?

Gracias por su colaboracion ©
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ANEXO B

Encuesta aplicada al personal de los micronegocios de ropa

ESTUDIO SOBRE LA CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE EN LOS MICRONEGOCIOS DE ROPA DE
LA AVENIDA HEROES EN LA CIUDAD DE CHETUMAL, QUINTANA ROO

Por favor, dedique unos momentos de su tiempo para completar esta encuesta. La informacion
proporcionada nos ayudara a la mejora de la ciudad. La informacién recabada es confidencial y su uso se
limitara exclusivamente para la investigacion de los alumnos de la Ugroo.

Recurso Humano )/
Cuanto tiempo lleva laborando aqui? N\
Le han informado sobre las politicas y reglas que debe seguir? @ -
Manejan algun tipo de incentivo hacia los trabajadores (pren:ﬂ&’} recohocimientos)? Si___ No___
\\\\:7/\;
La empresa le permite participar en la toma de deciﬁ%gde la misma (a través de sugerencias,
comentarios, puntos de vista)? Si__ /N alf\
= Y4
Son sometidos a algun curso de capacitacién? Sifcuales) No
/\Rz{/
Software/hardware :
Manejan alguna de las siguientes tecnologf
(( )
Computadoras ’)j:tj:’ Si No
Calculadoras NN Si No
Terminal (lector de tarjetasz/de}}éjito y débito) Si No
Lector de codigos de barra —" Si No
Programas de registrc%i{\v%;ta rio) Si No
Impresoras de recibos Si No
Teléfono Si No
Bloc de notas Si No
Bloc de facturas Si No
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Gestion
éLe han explicado cémo debe tratar al cliente? Si
¢éPractica algun protocolo de atencidn al cliente?

Si Explique

No_

No

éQué tan importante es un cliente para usted?

Muy importante___

Importante__ Poco importante__
Gracias por su colaboracién © < 9
- )
o
\! ))
N\
D
)
=3 (/
)
P
o )
1::;//
@
N\
c’(//h\x\‘\\;/
~ \\\:& :
Q‘ “:i:?'
/4

Nada importante__
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