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i. Introduccién.

El tema de la fidelidad de clientes es importante pues actualmente conseguir nuevos
clientes es cada vez mas costoso y dificil, sobre todo para las MIPYMES, como
consecuencia de cambios en los mercados locales como lo son adaptarse a la
evolucién cultural, estar actualizados y tener presencia en los dispositivos
tecnoldgicos para crear experiencias de compra, ademas de que los consumidores
cada vez estdn mas informados, son mas exigentes, y gracias a la tecnologia, tienen
al alcance rapidamente herramientas para comparar precios, servicios, instalaciones,
catadlogo de productos, entre otros datos que son tomados en cuenta para realizar
una compra o contratar un servicio. Todos estos a consecuencia de la evolucion y
avance en la tecnologia

La presente investigacion tiene como objetivo, exponer a una empresa de nueva
creacion los beneficios de promover la fidelidad de clientes en su proceso
mercadoldgico y no solo el de atraccion de clientes nuevos; al realizar un analisis
tedrico se determina que una MIPYME de servicios es la ideal para buscar la
fidelidad verdadera por sus caracteristicas de interaccion con el cliente y la
personalizacion del servicio. La investigacion esta dividida en siete capitulos, los
cuales llevaran como fin el realizar un plan estratégico basado en redes sociales para
gue la empresa elegida genere clientes fieles, en primera instancia se declaran los
antecedentes del problema detectado, la justificacién del tema a investigar y los
objetivos, alcances, limitaciones e hipoétesis de la investigacion como tal. Los
primeros cuatro capitulos estan enfocados en el analisis de teorias, conceptos e
informacion en general de los ejes epistemoldgicos que intervienen en el tema de un
plan estratégico, redes sociales, y entorno de las MIPYMES.

Posteriormente en el capitulo cinco se realiza un andlisis de la empresa caso de
estudio para el conocimiento de su informacién en general y poder realizar un
diagnostico preliminar para la implementacion de estrategias de fidelidad, estas
estrategias seran implementadas de acuerdo a la metodologia a seguir,
desarrollando un instrumento de medicién de esta estrategia para poder inferir los

resultados provenientes de esta, llevarlos a discusion y finalmente realizar el plan



estratégico para ser propuesto a la empresa. Finalmente se dedica un espacio a las
conclusiones de la investigacion asi como la sugerencia de algunas ideas como
recomendaciones para que sean tomadas en cuenta en trabajos futuros.

Para llevar a cabo la investigacién se consultaron libros sobre los temas tratados,
articulos publicados en revistas nacionales e internacionales asi como diversas

referencias digitales que aportaron importancia al escrito.

ii. Antecedentes del problema.

Soto & Dolan (2003) afirman que los cambios de los mercados locales, descritos en
la seccion anterior, el desarrollo tecnologico, y las nuevas necesidades de los
consumidores son, entre otros, los elementos basicos para desarrollar e implementar
habilidades estratégicas para que las PYMES logren sobrevivir. Una de las nuevas
necesidades de los consumidores es poder tener una atencion directa, rapida y
eficaz sobre el servicio que esta adquiriendo el cliente, de los principales objetivos
de esta atencion es la necesidad de que el cliente este satisfecho del servicio
proporcionado y en consecuencia regrese en siguientes ocasiones.
El costo de satisfacer a un cliente existente es menor que el costo de atraer nuevos.
Una estadistica citada a menudo muestra que cuesta cinco veces mas adquirir un
nuevo cliente que mantener uno existente, afirma Kotler, Blomm y Hayes (2003).
Dentro de las caracteristicas en que cuesta mas buscar nuevos clientes a
comparacion de conservarlos, Horovits (2002) destaca:

1. Comunicacion, promocion en ventas.

2. Realizacion de propuestas (el tiempo es oro).

3. El costo de realizar entregas rapidas, segun las ofertas realizadas en un

primer momento.

4. El costo de corregir los posibles fallos de las primeras entregas.
Por lo tanto la importancia de fidelizar a los clientes es fundamental y sobre todo, las
PYMES deben estar consciente de este aspecto.
Particularmente para la empresa caso de estudio llamada “Café Sonrie”
microempresa perteneciente al sector servicios y a la rama de: Servicios de

alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas. En donde a partir del



aflo 2014 comienza operaciones y como MIPYME tiene la necesidad de atraer
nuevos clientes pero también crear una relacion con ellos para mantenerlos y lograr
la fidelizacion que de acuerdo a las teorias de fidelidad que se justificaran mas
adelante en este trabajo de investigacion, se logra en un mayor grado con las
empresas dedicadas a los servicios.

De acuerdo a la informacion de los puntos anteriores se plantea la siguiente pregunta
investigacion: ¢Qué tipo de estrategia debe crearse e implementarse en la cafeteria
Sonrie para adaptarse a la evolucién tecnologica que enfrenta como empresa de

nueva creacion?

ilii. Justificacion

1. Social: Desde el punto de vista social, una de las necesidades mas importantes
gue deben tener las empresas, debe ser la busqueda de generar fidelidad de
clientes por su conveniencia de este proceso en comparacion con la atraccion de
clientes nuevos. El interés de esta investigacion recae en que la MIPYME Café
Sonrie este consciente de la importancia de poner atencion a la fidelizacion.

Café Sonrie, actualmente concentra sus funciones en conseguir nuevos clientes,
actividad normal para una empresa de reciente creacion, pero esta funcion debe ser
complementada con una estrategia de fidelizacion ya que actualmente por obvias
razones no se cuenta con un plan que contemple este fin ni grandes medios para
invertir en métodos convencionales como: Tarjetas de fidelidad, contratacién de
agencias externas para desarrollar estrategias especializadas, o métodos que
requieran una inversion monetaria excedente. Se elige una empresa de servicios
para la investigacidn ya que precisamente es en los servicios donde se reflejan
mayores indices de fidelidad verdadera, pues como afirma Seto (2004) quien cita a
Czepiel & Gilmore (1987), los proveedores de servicios tienen la habilidad de crear
vinculos de fidelidad méas fuertes con sus clientes que los proveedores de bienes
mas tangibles. Los servicios proporcionan mas oportunidades para las interacciones
persona a persona, lo que a la vez, proporciona mas oportunidades de desarrollar
fidelidad.



Esto tiene que ver ya que el riesgo percibido a menudo es mayor cuando se compran
servicios que cuando se compran bienes, proporcionando una atmosfera mas
favorable para conseguir la fidelidad del cliente. La interactividad que tiene el proceso
de venta de un servicio influye en el nivel de fidelizacion, para el caso de Café
Sonrie, al tener un nivel de interaccién alto y de personalizacion alto, habra una
fidelidad de doble vinculo (el mayor grado de fidelizacion) por lo que es importante
para la investigacién y a partir de este punto buscar las estrategias pertinentes a
desarrollar.

La finalidad de la investigacion es que al comprobar la hipétesis propuesta, se cree
un antecedente en el entorno social de empresas de servicios, primeramente de la
region, para que utilicen como base el método propuesto y buscar sus propias
estrategias de fidelizacion. La innovacion esperada en las técnicas inexistentes de
fidelizacion por parte de Café Sonrie, se espera que se reflejen en la utilizacion del

método a proponer.

2. Tecnoldgico: Desde el punto de vista de impacto tecnoldgico, la investigacion sera
de caracter novedosa, pues incluira el uso de un medio actual para intentar resolver
la problematica en Café Sonrie, y su importancia recae en el objetivo final de buscar
crear fidelidad del elemento mas importante y por lo que gira una organizacion: el
cliente.

La utilizacion de las redes sociales en internet representa un medio del que no ha
habido suficientes investigaciones a nivel regional para comparaciones, por lo que la
importancia de esta investigacion aumenta para el desarrollo del fin de fidelizar
clientes en la empresa Café Sonrie y que servirA como base para mas
investigaciones afines en la regién. El objetivo esperado en el proceso a proponer de
fidelizar clientes en la empresa, serd el aprovechamiento de la herramienta
proporcionada por las redes sociales para el desarrollo de la estrategia a elegir.
Actualmente la empresa no tiene presencia activa en este tipo de plataforma por lo
gue la investigacion buscara hacer que la organizacion acepte la apertura y
seguimiento del perfil de la empresa en la red social a elegir a partir de un analisis
gue determinara en cual de las redes sociales disponibles se podria desarrollar

favorablemente el plan estratégico de fidelizacion.



3. Econdmico: El interés de esta investigacion desde el punto de vista de un impacto
econémico, se basa en aprovechar una herramienta que hoy en dia no ha sido
explotada del todo, pues estadisticas de Herrera (2012) revelan que un 86% de
PYMES en América Latina no tienen presencia en redes sociales, y en un sondeo de
80 empresas en México, mas de la mitad contratan publicidad en linea (envio de
correos publicitarios y buscar estar posicionadas en buscadores) pero solo el 13%
estan en redes sociales.

Una de las ventajas de la utilizacion de redes sociales para el desarrollo de perfiles
de empresas, es que la inscripcién y manejo de la misma es gratuito, obviamente se
necesitara por lo menos de una persona encargada para el manejo de la cuenta pero
por otro lado, no habria necesidad de un gasto en agencias externas que manejen

métodos tradicionales como tarjetas de lealtad.

iv. Objetivo de la investigacion.

El objetivo de esta investigacion es proponer un plan estratégico basado en redes
sociales como plataforma del mismo, incluir este tipo de estrategias inexistentes
actualmente en la empresa y considerar los recursos disponibles de la misma para

generar y medir la fidelidad verdadera de los clientes de la Cafeteria Sonrie.

v. Alcances y limitaciones de la investigacion.

Alcances:

1. Ser una guia de manera general para empresas del sector servicios que
necesiten implementar un plan estratégico similar enfocado a la fidelidad de
clientes.

2. Encontrar otras herramientas en las redes sociales, independientemente de la
generacion de clientes fieles, que puedan ser aprovechadas por Café Sonrie,
tales como identidad de la marca, posicionamiento 0 apoyo en ventas.

3. ldentificar las necesidades de un programa de fidelizacion de clientes.



Vi

4. EIl desarrollo de una propuesta de plan estratégico de fidelizacién basada en
una red social que refleje las caracteristicas y ventajas del desarrollo de la
misma en este medio.

5. Realizar un andlisis de los clientes de la empresa Café Sonrie para establecer
criterios de los mismos y posteriormente elegir a los clientes que integraran el

modelo a probar de fidelizacién.

Limitaciones:

1. Se consideraran las estadisticas del andlisis de la cartera de clientes del afio
2014 como base para el disefio del plan estratégico.

2. El plan estratégico no es el unico programa de fidelidad en la empresa Café
Sonrie, sin embargo se propondra formalmente para medir los resultados y
demostrar sus beneficios.

3. El modelo a disefiarse tomara en cuenta solo clientes que sean personas
fisicas, y no clientes que sean personas morales porque el concepto de
fidelidad verdadera estudiado en la investigacion es de caracter personal y
aplica solo en este tipo de personalidad.

4. La estrategia de fidelizacion a utilizarse, se implementara solo en una red
social para mayor control, esta red social sera elegida a partir de un analisis

de viabilidad para comprobar en cual conviene desarrollar dicha estrategia.

vi. Hipotesis.
Con la implementacion y medicion de una estrategia de fidelidad de clientes basada
en redes sociales, es posible crear y proponer un plan estratégico a la empresa de

servicios Café Sonrie para adaptarse a la evolucion tecnoldgica que enfrenta como

empresa de nueva creacion.



vii. Andlisis del estado del arte.

vii

En el cuadro i, se hace referencia a los articulos consultados para entender como ha

sido tratado el tema de la fidelidad de clientes y un apartado de este tipo de

investigaciones incluyendo la participacion de las redes sociales, como y que

aportaron a esta investigacion, asi como sus limitantes (en caso que hubiera) para

ser tomado en cuenta en el desarrollo de investigacion.

Cuadro i. Andlisis del estado del arte.

Fuente Planteamiento del Aportaciones y
. . Nombre del - ., Lo .
Nacionalidad articulo problema u objetivo a Solucién desarrollada. limitaciones al trabajo
Afio investigar. de investigacion
Fidelidad de clientes.
Los autores plantean
nuevos factores
Los autores se relacionados con el cliente
cuestionan los diversos | que pretenden influir en la
estudios que se han variable de fidelidad, estos
realizado acerca de la son:
fidelidad del cliente y
como se han medido 1. Satisfaccion del
estos, pues aunque la cliente. Sirvié para sugerir que al
mayoria de los estudios 2. Confianza del medir el comportamiento
suponen que la cliente. de la fidelidad de clientes,
satisfaccion del cliente 3. Compromiso las medidas de actitud
con una marca o psicologico de un pueden llegar a ser un
vendedor conduce a la cliente hacia un buen suplemento a las
intencion futura de producto. medidas tradicionales de
Pan Y., Sheng Antecedentes compra, no logran 4, In_clusic')n del frecuencia de comprary
; bre fidelidad proporcionar una fuerte cliente a un volumen de_ marca, sin
S. & Xie. F. dso i . vinculacion entre la programa de embargo advierte que una
e ¢ lentes: l,J.na satisfaccién y fidelidad fidelidad. limitante es que no en
U.S.A sintesis empirica . .
a deméas que los todos los estudios se
2012 y estudios previos que Y factores relacionados encontraran todos los
reexaminacion.

ellos han estudiado, solo
incluye empresas que
ofrecen productos que
“se venden solos” y no
hay variables de servicio
al cliente o atencion a él.
Es por eso que esta
investigacion los autores
buscan desarrollar,
ampliar y perfeccionar
las medidas apropiadas
de fidelidad incluyendo
también a las empresas
de servicios.

con el servicio:

Valor percibido
Calidad del servicio.
Justicia percibida.
Costos de cambio.
Reputacion de la
marca.

agrLNE

Seleccionaron estudios
empiricos que
informaban al menos un
factor de los que
conjuntaron,
correlacionando las
variables de interés y las
caracteristicas del

factores propuestos por lo
gue en esta investigacion
se buscara incluir los
factores que mas se
puedan adecuar a las
caracteristicas de la
empresa y exista
informacion pertinente.
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estudio asi como el afio
de realizacion para
evaluar el potencial
efecto en el tiempo,
detectando efectos
fuerte entre medir la
fidelidad con
instrumentos de
actitudes frente a la
conducta o con el
volumen de compra 'y
frecuencia de un cliente
con la marca.

Bloemer, J.,
Ruyter,K &
Wetzels, M.

Paises Bajos.

2012

Linking
perceived
service quality
and service
loyalty: a multi-
dimensional
perspective.

Se ha afirmado que la
relacion entre calidad
del servicio percibida y
la fidelidad es una
cuestion que requiere
elaboracion conceptual
y empirica, pero no hay
un perfeccionamiento de
una escala para medir
las dimensiones de la
fidelidad y de las
relaciones existentes
entre las de calidad de
servicio y lealtad. La
investigacion pretende
perfeccionar y
estructurar un
instrumento de medicion
para medir esas
dimensiones.

Los autores, basados en las
investigaciones de Valerie
Zeithmal quien propuso un

amplio y multifacético
marco de intenciones
conductuales al cliente en el
sector servicios a través de
13 items que pretenden
medir estos factores,
esclarecen y dividen los
items en dimensiones para
estudiar esos factores, el
estudio se realiza en
diferentes empresas del
ramo de servicios como
supermercados, cuidado de
la salud, comida rapida y
entretenimiento. Aplicando
el instrumento de los items
en sus dimensiones y
demostraron que la
evaluacion de la calidad del
servicio proporciona
informacion atil para
comprobar los indices de
lealtad del servicio y
complementar las medidas
de desempefio.

Esta investigacion aporta
la base para el disefio del
instrumento de medicién
de la investigacion ya que
sugiere las preguntas a
realizar en el cuestionario
que incluyen factores
como intenciones de
compra, actitudes,
sensibilidad al precio y
demas items que
componen la medicion de
calidad del servicio para
esperar una intencion
futura de los clientes.

Seto, P.
Espafia

2009

La fidelidad del
cliente en el
ambito de los
servicios: Un
andlisis de la

escala

“intenciones de

comportamiento”

Las empresas de
servicios, por su propia
naturaleza, ofrecen
mayores posibilidades
para desarrollar la
fidelidad de clientes,
pero a pesar de la
importancia que
adquiere la fidelidad del
cliente, no esta claro
gue se entiende por ese
concepto y ain menos
como puede medirse
por lo que no hay un
instrumento que

El autor tiene dos objetivos,
en primer lugar llevar a
cabo una revision de la

literatura que permita
conocer el significado de
fidelidad de cliente y las
medidas mas utilizadas, por
otro lado busca hacer un
andlisis de la escala
“intenciones de
comportamiento” como
instrumento para medir la
fidelidad del cliente en el
ambito de los servicios,
concretamente en el sector

Aunque en el desarrollo
de la investigacion del
autor, se exploraron
varias medidas para
calcular la fidelidad de
cliente, se justifica que la
de “intencion de medida
de comportamiento” es
adecuada para el sector
servicios y reafirma que
los items de Zeithmal
(también utilizados en la
investigacion anterior)
pueden adecuarse al
instrumento de medicion




garantice tener un
andlisis de la fidelidad
del cliente de forma
argumentada y
especifica sobre los
factores especificos
podrian existir.

de las agencias de viajes
minoristas.

Para el primer objetivo, se
logré ver como la fidelidad
del cliente es un constructo
de compleja naturaleza por
lo que no se puede llegar a
una unicidad en su

definicién ni en su medida,

pero, ya para el segundo

objetivo, se pudo

comprobar que la escala
utilizada resulta adecuada
para medir la fidelidad en el
sector donde se implanté.

para la investigacion en la
empresa de estudio al

resultar positivo su uso en
empresas de este tipo.

Forgas, S.,

Moliner, M.,
Sanchez. y
Palau, R.

Espafa

2011

La formacién de
la lealtad de un
cliente de una

compafiia aérea:

diferencias entre

aerolineas

tradicionales y
de bajo coste.

A través de una agencia
de viajes ubicada en el
aeropuerto del Prat
(Barcelona, Espafia) se
pretende analizar la
fidelidad de los usuarios
de dos lineas éreas,
implementando un
programa de fidelidad
basado en recompensas
sobre reservaciones de
vuelo para comparar si
este influye en la
decision de los usuarios
entre estas lineas.

El programa se
implementa en una
compaiiia aérea
tradicional, British
Airways, a diferencia de
una compafiia de bajo
coste, easyJet. Se trata
de dos compafiias que
operan vuelos directos
Barcelona-Londres y se
buscard comparar si los
clientes son fieles a la
compaiiia tradicional
ofreciéndoles estimulos
0 cambian a una linea
de menor costo.

El programa implementado
en reservaciones de British
Airways consistia en ofrecer
descuentos y preferencias
para reservacion en
siguientes compras,
buscando que los usuarios
prefirieran un servicio de
mayor costo pero
asegurando que se tendria
una mayor calidad en el
servicio.

Mediante un andlisis,
multigrupo realizando
encuestas de satisfaccion
sobre una muestra de 1141
encuestados en un periodo
de 2 meses, analizando la
influencia del valor del
servicio de transporte aéreo
percibido por el pasajero,
observando la incidencia
gue tiene la satisfaccion
para explicar la lealtad en la
muestra de usuarios de
British Airways, cosa que no
ocurre en la muestra de
easyJet, por que la
satisfaccion en una
compaiiia de bajo costo no
es motivo suficiente para
ejercer una intencion de
repeticion y de
recomendacion de compra,
en este caso es necesaria
una actitud positiva hacia la
compaiiia reflejada en la
variable de lealtad afectiva.

Para la investigacion, se
rescata el hecho de que
un programa de fidelidad
basado en recompensas
debe ser complementado
con la busqueda de medir
la satisfaccion y las
intenciones de recompra
que tenga el cliente para
cumplir con el concepto
de fidelidad verdadera
que se pretende medir por
lo que se tomaréd a
consideracion una
dinamica similar para la
empresa caso de estudio.

Moliner, B. 'y

El efecto de la
satisfaccion del

En un grupo de
empresas minoristas de

La investigacion empirica
se desarroll6 en el contexto

En esta investigacion se
rescatan las variables




Berenguer, G. cliente en la ropa hay afluencia de de la distribucién comercial para agregar al
lealtad: clientes, sin embargo, y, de forma especifica, en instrumento de la
Colombia aplicacion en no se tiene experiencia de compras respuesta a las actitudes
establecimientos | conocimiento si ademas ocurridas en comercios negativas que pudieran
2011 minoristas. de haber habito de minoristas de ropa. Con tener los clientes, y
recompra, se tienen encuestas formadas por un considerar este tipo de
intenciones positivas o conjunto de escalas, preguntas en el disefio del
negativas sobre la incluyendo preguntas sobre mismo.
empresa por lo que se la percepcion del servicio,
analiza el papel de la del trato y profesionalidad
satisfaccion en la de los empleados, del
formacion de la lealtad surtido, del precio y del
del cliente identificando | ambiente o atmosfera de la
si esta influye en los tienda. Encontrando que la
juicios de satisfaccion, satisfaccion afecta
es decir las intenciones positivamente en la lealtad
positivas o negativas conductual y a las
que pueda tener el intenciones positivas, sin
cliente sobre la embargo el nivel de
empresa. satisfaccién del consumidor
no contribuye en las
intenciones negativas, es
decir, la probabilidad de
cambiar de
producto/proveedor o de
responder en forma de
queja no dependen del
grado de satisfaccion.
Presencia en redes sociales.
Eligieron como poblacién a
las personas gque son
Se ol | miembro de una comunidad
ep a”“?a como ‘as de marca en las o
r(fedes soclzlalesI podrian plataformas de redes R(Iefuerzzl la hipétesis
a %ctar alos elerr}:ar:jtos sociales, especificamente { pbaf‘te;‘ a par? ESt?,
emarcay lealta Facebook, MySpace y rabajo de investigacion
espem_flcamente en las Twitter. Enviando pues comprueba que si
comunlo!ades de marca cuestionarios con preguntas ex@tg una relacion
que existen en'estas de opinién pidiendo positiva gle manera
Laroche M., Estar o no estar r_edes. Estan _ enumerar las comunidades general directamente
Reza, M. & en las redes conscientes que existen de marca a las que son entre el uso de las redes
Odile, M. sociales. ¢Como | comunidades de marca iemb | que sociales y la generacion
la lealtad de en las diferentes redes miembro y el seguimiento de clientes fieles. Sin
. . que les dan en las redes
Canada. marca se ve spmales pero no saben sociales estableciendo embargo, como
afectada por las | sies conv.enlente estgr escalas de la relacién del mencionan Iqs autores,
2013 redes sociales? | como perfil empresarial solo permite tener

cliente con el producto,
marca, empresa y otros
clientes. Comprobando que
efectivamente se encuentra
un fuerte apoyo a los
efectos de las redes
sociales de la comunidad
sobre la base de los
elementos de relacién-
cliente, producto-cliente,
marca-cliente, y empresa —

en estas y que pueden
aportar los usuarios
hacia el beneficio de la
empresa. La empresa
donde se desarrolla la
investigacion no es
revelada.

resultados generalizables,
por lo que en esta
investigacion se buscara
resultados particulares
sobre la empresa caso de
estudio.




Xi

cliente.

Rocha T.,

Jansen, C.

Lofti, E. &
Fraga, R.

Brasil

2012

Estudio
exploratorio
sobre el uso de
las Redes
Sociales en la
Relacién con el
cliente.

En 3 grandes empresas
del ramo hotelero de
Sao Paulo, Brasil,
utilizan las redes
sociales para construir
relaciones con los
clientes. Sin embargo al
existir diferentes redes
sociales, no se sabe que
tantos recursos se
deben destinar para
cada una ni en cual de
estas existe mayor
porcentaje de creacion
de relaciones con los
clientes, los autores ya
tienen un modelo para
implementar una
estrategia de marketing
de relaciones llamado
por ellos “IDIP”, este
modelo identifica a los
clientes, registra base
de datos, personaliza
productos y servicios
por preferencia de
clientes, sin embargo no
es viable implementarlo
en todas las redes
sociales y deben
demostrar en cual de
estas operara .

Se estudiaron 3 grandes
empresas (llamadas
simplemente empresa A, B,
y C) del ramo hotelero para
el estudio. Estudiaron las 3
principales redes sociales
gue estadisticamente se
utiliza en Brasil (Facebook,
Twitter y Orkut)
comparando cualidades de
cada uno para revisar por
que las empresas eligen
estas plataformas. Una vez
delimitadas las redes a
estudiar, se establecieron
que departamentos de la
organizacion deben
involucrarse en con la
implementacion del modelo
propuesto. Utilizaron un
método de estudio de caso
multiple, realizando
entrevistas con los
profesionales responsables
de las comunicaciones y
departamentos de
marketing y con los
profesionales responsables
de las cuentas de las
empresas en las redes
sociales. Se agruparon en
categorias y se separaron
los componentes
principales de respuestas.
Facebook fue la red social
con mas aceptacion por
parte de los profesionales y
concuerda con las
estadisticas del pais sobre
Su uso.

Al igual que las
estadisticas brasilefias, en
México es Facebook la
red social mas utilizada
por los usuarios, la
MIPYME caso de estudio
no tiene profesionales en
el area de difusion y
comunicacién, pero
gracias la investigacion de
los autores, es posible
inferir que una estrategia
de fidelidad para la
empresa caso de estudio
obtendra mayor difusién y
resultados esperados en
la plataforma de
Facebook y asi descartar
por el momento otras
redes sociales populares
en México como Twitter,
Istangram, Google Plus,
etc.

Pérez, N.
México.

2012

Marketing
Electrénico en
Redes Sociales,
una estrategia
parala
competitividad:

Estudio de caso.

Una MIPYME del sector
servicios,
especificamente
dedicada a la venta de
comida rapida, no
cuenta con ninguna
estrategia de marketing
electrénico, como
menciona la autora, con
los beneficios de la web
2.0y las redes sociales,
es posible tener
presencia y apoyar a las
pequefias empresas en
el proceso de

Aprovechando las
herramientas que ofrece la
web 2.0, especificamente
las redes sociales, la autora
realiza un estudio analitico
de las estrategias utilizadas
por una empresa grande,

Chedraui, y su
posicionamiento que tiene
en las redes sociales para

adecuar estrategias
similares en la MIPYME
caso de estudio.
Resaltando los beneficios
gue se obtienen y

Aporta un fundamento
importante para
establecer que una
MIPYME, como es el caso
de las dos
investigaciones, tienen el
potencial y sobre todo la
necesidad de incluir en la
actualidad estrategias de
marketing electronico,
especificamente en las
redes sociales, al ser un
recurso accesible para
microempresarios y estar
a la par
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sobrevivencia que se
enfrenta contra los
factores que influyen
para esa etapa.

destacando los recursos
necesarios para
implementar esto tipo de
estrategias y sea accesible
para el microempresario.
Todo esto plasmado en una
propuesta de estrategia de
marketing electronico para
las redes sociales
Facebook y Twitter.

(estratégicamente) de
grandes empresas.

Fuente: Elaboracién propia con informacion basada en los autores previamente
citados (2015)




Capitulo I. Administracion estratégica.

1.1. Administracion estratégica.

“Las estrategias existen desde los tiempos prehistéricos”, Castro (2004) quien cita a
Quinn (1993). Incluso, como afirma Martinez et.al. (2013) quien cita a Voyer (1997),
una de las funciones de los primeros historiadores y poetas era testimoniar tanto las
estrategias exitosas como las que fallaban. Después, con el crecimiento de las
sociedades y la complejidad de los conflictos sociales; generales, hombres de estado
y capitanes, estudiaron y desarrollaron los principios de estrategia.

La palabra estrategia se deriva del griego “strategeia”, o “strategos” que significa
“arte o ciencia de ser general” o “jefe de un ejército” respectivamente como sefala
Rodriguez (2006) y Saavedra (2005). Incluso, Urdiain (2007) resalta que Soécrates
comparo las actividades de un empresario con las de un general ya que para toda
tarea, quienes la ejecutaran debidamente, tiene que hacer planes y mover recursos
para alcanzar los diferentes objetivos.

Martinez & Milla (2012) afirman que toda organizacion tiene estrategias, puesto que
es un tema bastante debatido en el mundo empresarial de la actualidad, y el hecho
de no tener una, llevaria a la empresa a ser una organizacion indecisa, irregular o
poco profesional y definen a la misma como el modelo de objetivos 0 metas y de las
principales politicas y planes para alcanzarlos.

Por otro lado, Hitt, Duane & Hoskisson (2009) definen a la estrategia como un
conjunto de compromisos y acciones, integrados y coordinados, disefiados para
explotar las competencias centrales y lograr una ventaja competitiva. La estrategia
gue elige una empresa indicara lo que pretende hacer y lo que no tiene intencién de
hacer y ademdas los autores sefialan que una empresa gozara de ventajas
competitivas cuando implementa estas estrategias y cuando sus competidores no

pueden copiarlas.



Otras definiciones para complementar el concepto de estrategia se desarrolla en el

cuadro 1.1.
Cuadro 1.1 Conceptos de estrategia.
| Autor || Definicién
Chandler La determinacion de los fines y objetivos basicos de una empresa a largo
1962 ' plazo, la adopcién de un curso de accion y la asignacion de recursos para
alcanzar dichos fines.
Ansoff, . L,
1965 Es el proceso de acoplamiento entre una organizacién y su entorno.
Andrews, || Es el patron de los principales objetivos asi como politicas y planes esenciales
1971 para conseguir dichos objetivos.
Quinn, Es el plan que integra las principales metas de una organizacion, establece
1980 politicas a seguir y secuencias de acciones, en un todo cohesionado.
Porter, L, . . .
1980 Es crear una posicién competitiva que sea favorable y sostenible en el tiempo.
Strategor, Consiste en elegir las areas de negocio en las que la empresa intenta
1995 presentarse y asignar los recursos de modo que ésta se mantenga y desarrolle.
Jhonson Es la orientacion y el alcance de la organizacion a largo plazo, que ajusta
1996 " |l[recursos a su entorno y, en particular, a sus mercados, de forma que satisfagan
las expectativas de los consumidores.
Grant, 1998 Es un unificador que proporciona coherencia y direccion a las acciones y

decisiones de una organizacion.

Fuente: David (2008). Conceptos de administracion estratégica. (p.109)

De acuerdo a las definiciones de Strategor y Porter del cuadro anterior, estas son las

mas adecuadas para el fin de la investigacion y se seguira ese rumbo pues se

pretende crear una estrategia que busque la posicion competitiva de la cafeteria,

estableciendo una asignacién de recursos pertinente para una empresa de nueva

creacion para que se mantenga y desarrolle.

Amorocho et.al. (2009) quienes citan a Prahalad y Hamel (1995), establecen que

para que una estrategia sea considerada fuente de ventaja competitiva debe tener

las siguientes caracteristicas:

Valiosa.- Que ayude a la empresa a neutralizar peligros o aprovechar las

oportunidades.

Costosa de imitar.- Que las otras empresas no puedan desarrollarlas con

facilidad.



http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/adopca/adopca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml

e Rara.- Que no sean poseidas por algunos de los competidores actuales o

potenciales.

Cuadro 1.2. Evoluciéon de la administracion.

Epoca

Aspectos relevantes

Administracion
edad antigua

Egipto (Weber)

Sistema complejo, burocratico. Centralizado.

China (Confucio)

Organizacioén, Funciones, Relaciones,
Procedimientos, Formalidades, Control, Registro.

Grecia (Sécrates,
Platon,
Aristételes)

Sistema Democratico.
Habilidad personal separada del conocimiento
técnico y la experiencia.
Tres formas de administracion publica.

Roma
(Dioclesiano)

Organizacioén, Coordinacion, Funcionalismo,
Eficiencia en la Disciplina.

Administracion
edad media

Iglesia Catdlica

Jerarquia de Autoridad simple y eficiente, Asesoria,
Coordinacion funcional. Mando bajo una sola
persona,

Organizacion
Militar

Organizacion Lineal, Unidad de Mando, Escala
Jerarquica, Centralizacion de Mando a la
Descentralizacion de la ejecucion. Estado de Mayor
(staff). Enfasis en el principio de Direccion. El
administrador debe aceptar la incertidumbre y
planear para reducirla.

Revolucion
Industrial

Propiciaron mayor calidad, rapidez y transferencia de
habilidad a las maquinas.
Reduccion de costos de produccion.
Mayor produccién. Proporcioné al hombre mejor
condicion de produccién. Division, simplificacion y
automatizacion del trabajo.

Administracién
edad moderna

Teoria General de
la Administracion.

Seis enfoques: Personas, Tareas, Estructuras,
Ambiente, Tecnologiay Competitividad

Fuente: Imitola (2010). Origen y evolucién de la administracion.

El cuadro 1.2 muestra brevemente la evolucién de la administracion en general, pues

es el antecedente directo de la administracion estratégica.

A partir de esta evolucion surgen la conceptualizacion de la administracion

estratégica, David (2008) y Hernandez et.al (2007) concuerdan en que la

administracion estratégica es un arte y ciencia de formular, implementar y evaluar

decisiones multifuncionales que le permitan a una organizacion lograr sus objetivos.

Esto implica que la administracion estratégica pretende integrar la administracion, la

mercadotecnia, las finanzas y la contabilidad, la produccion y las operaciones, la




investigacion y el desarrollo y los sistemas computarizados de informacién para
obtener el éxito de la organizacion, segun David (1997) citado por Herndndez et.al
(2007).

Para Cano et.al (2013), es el dominio de estratégicas, métodos y técnicas
encaminadas al fortalecimiento y desarrollo de las organizaciones privadas y
publicas, bajo perspectivas teodricas innovadoras en el area de las ciencias
administrativas.

O simplemente, como la define Haaz (2011), quien afirma que es el proceso de
administracién que hace que la organizacién prepare planes estratégicos y, después,
actué conforme a ellos.

Estos conceptos se complementan resaltando que la administracion estratégica sera
un proceso donde se tiene que anticipar a acontecimientos futuros para evitar sufrir a
ellos y poder adaptarse a los sucesos que ocurren, esto con el fin de que no afecten
a la organizacion.

Una consideracion importante es que durante el ejercicio de la administracion
estratégica se debe tener conciencia de los cambios que en algin momento se
podran presentar, pues en el entorno del dia a dia, indudablemente existiran
situaciones no exentas a estos cambios.

Esto quiere decir que no solamente se tratard de intenciones como muchos de los
conceptos sefialan, Rodriguez (2006) sefiala que el verdadero ejercicio implica
plantear objetivos reales, medibles y alcanzables, ademas de proponer acciones
especificas conociendo las necesidades de los recursos de la organizacion, tanto
humanos, fisicos, financieros y tecnoldgicos, ademas del conjunto de solidez en el
trabajo, pues por los mismos cambios a los que se enfrentard la organizacion, es
normal que esta se movera en busca de objetivos comunes para salir “facilmente del
problema” lo que implicara la eleccion de estrategias también comunes.

Sin la administracion estratégica de cualquier tipo en la organizacion, influye para

cumplir cuestiones que segun Rodriguez (2005) afectan en:



a) La falta de estrategia puede originar que no se logren los objetivos.
b) Son lineamientos generales que permiten guiar las acciones de la empresa al
establecer varios caminos para llegar a un determinado objetivo.
c) Sirven como base para lograr los objetivos y ejecutar la decision.
d) Facilitan la toma de decisiones al evaluar alternativas y elegir la mejor.
e) La creciente competencia hace necesario el establecimiento de estrategias.
f) Desarrollan la creatividad en la solucion de problemas.
Otros aspectos donde influye la administracion estratégica, se representaron en el

cuadro 1.3.

Cuadro 1.3. Importancia de la administracion estratégica.

1. Reduce los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el futuro,
aunqgue no los elimina.

2. Promueve el desarrollo del organismo al establecer métodos para utilizar
racionalmente los recursos.

3. Propicia una mentalidad futurista, teniendo mas vision del porvenir y un
afan por lograr y mejorar las cosas.
4. Condiciona al organismo social al medio externo.

5. Establece un sistema racional para la toma de decisiones evitando el
empirismo.

6. Reduce al minimo los riesgos y aprovecha al maximo las oportunidades.

7. Sientan las bases con que operara el organismo.

8. Minimiza los problemas potenciales y proporciona al administrador
adecuados rendimientos de su tiempo y esfuerzo.

Fuente: Rodriguez (2005).Como aplicar la planeacion estratégica a la pequefia'y
mediana empresa. (p.22)

Rodriguez (2006) afirma que todas las empresas poseen una estrategia, asi sea
informal, esporadica o sin estructura. Las empresas se dirigen hacia algin rumbo,
por ello requieren de una estrategia formal. Es por esto que Martinez y Milla (2012),
guienes citan a Johnson y Scholes (2001) aclaran que la administracion estratégica
se vuelve fundamental para cualquier organizacion y algunas ventajas que puede

ofrecer son las siguientes:



1. Proporciona medios estructurados de analisis y reflexion sobre problemas
estratégicos complejos.
2. Se puede utilizar como medio para implicar al personal en el desarrollo
estratégico, ayudando a crear un sentimiento de propiedad a la empresa.
3. Se puede utilizar como un medio de control para revisar los resultados y
progresos, comparados con los objetivos acordados.
Y como se abordara posteriormente, donde se establece al plan estratégico como eje
de este tipo de administracion, cabe sefalar que, como lo considera Sainz (2012)
quien cita a Cantera (1989), la administracién estratégica no es el conjunto de planes
estratégicos sino se trata de un proceso con un estilo de direccion que permite a la
empresa mantener su posicion competitiva dentro de un entorno permanente y con

cambios veloces.

1.1.1. Tipos de estrategias.

Para el ejercicio de una administracion estratégica adecuada, también se debe elegir
la estrategia que se adapte mejor a las necesidades de la organizacion, para lo cual
diversos autores clasifican a estas para que exista un abanico de posibilidades que

apoyen a las organizaciones en su decision previo analisis del entorno.

1.1.1.1. Estrategias por departamentos.

Steiner (2007) indica los siguientes tipos basicos de estrategias dentro de las

organizaciones, los cuales son las generalmente aceptadas:

A) Estrategias de producto.

Este tipo de estrategias forman una parte fundamental para todas aquellas empresas
gue quieran lograr alcanzar mercados beneficiosos, se necesitara que la
organizacion conozca el mercado asi como sus propios alcances, repercusiones,
ventajas a fin de establecer tales acciones que garanticen un buena estrategia.
Necesitara comprender a la perfeccion la naturaleza de los productos y de las areas

de decisiones basicas en la administracién del mismo.



Munch et.al. (2008) menciona que al referirse a la naturaleza del producto, quiere
decir que se deben conocer todas las caracteristicas y atributos del producto, sus
ventajas, posibilidades de desarrollo, ciclo de vida y demas aspectos.
La organizacién debe estar comprometida con el producto que vende, para definir las
variables del producto ya que esto tiene importantes implicaciones en la
supervivencia y crecimiento a largo plazo de la misma empresa, especialmente en
una época que se caracteriza por la gran competitividad, las amenazas pero también
las grandes oportunidades que se presentan en un mercado.
Es de vital importancia la definicion del producto, pues como afirma Sainz (2012)
quien cita a Levitt (1975), es un error solamente definir el producto como algo
tangible, pues con esto el producto se conceptualiza de manera muy estrecha porque
se destaca demasiado las caracteristicas fisicas. Se deben tomar en cuenta todo lo
gue rodea y mas alla como el propio servicio en el cual se ofertara el producto.
Para una definicion razonable del producto, se debe tomar en cuenta la suma de las
satisfacciones fisicas, psicologicas y sociolégicas que el comprador obtiene de la
compra, propiedad y consumo del producto.
Por lo tanto para la elegibilidad de una buena estrategia de producto, Steiner (2007)
quien cita a Peter (1998), destaca los siguientes factores determinantes que se
deberan tomar en cuenta:

a) La auditoria de los recursos actuales y potenciales.

b) Enfoques de los mercados actuales.

c) Enfoques de los mercados nuevos o potenciales.

d) Estado de la competencia.- Los nuevos ingresos a la industria, imitacion del

producto, fusiones o adquisiciones de la competencia.

B) Estrategias de mercadotecnia.

Este tipo de estrategias también conocidas como estrategias comerciales, consisten
en acciones que se llevaran a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado
con el marketing del producto. Algunos ejemplos de este tipo de estrategias pueden
estar relacionados con la captacion de mayor numero de clientes, incentivar las
ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o crear

relaciones con los clientes para fomentar su lealtad.



Rodriguez (2005) sefiala que para poder disefiar estrategias de mercadotecnia,
primero se debe analizar al publico objetivo para encontrar la estrategia que satisfaga
las necesidades o deseos del mismo, aprovechando sus caracteristicas o
costumbres. Mas adelante se especificara mas claramente este tipo de estrategias
aplicadas en un plan de mercadotecnia para buscar los objetivos que se plantea la
empresa.
C) Estrategias financieras.-
Este tipo de estrategias siempre deberan estar en correspondencia con la mision,
vision y objetivos maestros de la empresa, por lo tanto cada estrategia debera llevar
el sello distintivo que le permita apoyar el cumplimiento de los mismos.
Desde el punto de vista funcional, Sainz (2012) sefala que la estrategia financiera
debera abarcar un conjunto de areas clave que resultan del analisis que se haya
realizado. Estas areas clave generalmente tienen relacion con:

1. El analisis de la rentabilidad de las inversiones y nivel de beneficios.
Andlisis del circulante en cuanto a liquidez y solvencia.
Fondo de rotacion.
Andlisis del equilibrio econémico — financiero.
Estructura financiera.

Nivel general de endeudamiento.
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Andlisis de las distintas fuentes de financiamiento incluyendo
autofinanciamiento.
8. Politica de retencion y/o reparto de utilidades.
9. Costos financiero
10. Analisis del riesgo de los créditos concedidos a clientes.
D) Estrategias relacionadas con organizacion.
Los aspectos que se deben tomar en cuenta para una correcta eleccién de estrategia
empresarial, sin dejar a un lado los andlisis previos y seguimiento de objetivos, segun
Munch et.al (2008) son:
I.  Los productos y servicios a ofrecer.
ii. Lademanda del mercado a satisfacer.

ili. Considerar el segmento de clientes a atender.



iv.  Tener en cuenta la tecnologia a utiliza (o desarrollar).
v. El método de ventas a utilizar.
vi. Laforma de distribucién a utilizar.

vii.  El area geografica a atacar.

E) Estrategias de personal.
Con la implementacién de este tipo de estrategias, Steiner (2007) supone que se
estimulara la proactividad en vez de la conducta reactiva. Se entiende explicitamente
los objetivos de la empresa y genera pensamiento critico por parte del personal.
También sirve para identificar las lagunas entre la situacion actual de la empresa y la
situacion proyectada, fomenta la participacion de los gerentes de area e identifica las
limitaciones y oportunidades de los recursos humanos. Steiner (2007) citando a
Pfeffer (1994), indica que las nuevas fuentes de ventaja competitiva se centra en el
personal, en su creatividad y talento, en sus aspiracion, esperanzas y en sus suefios.
Por lo tanto las empresas de éxito, o aquellas que quieran serla, deben ofrecer a sus
trabajadores estrategias que alienten al aumento del potencial individual. Para
colocar a las personas en el centro de la estrategia, se debe saber hasta qué punto
es humano este recurso, y esto se refleja en:
I.  Asegurar que el personal desarrolle dedicacion y lealtad para asegurar que
los conocimientos permanezcan en la empresa.
II. Comprometer a la gente con lo que la empresa esta tratando de lograr.
[ll.  Motivacion del personal para generar mas dedicacion y emocion en las tareas.
IV. Generar un clima laboral 6ptimo para atraer y conservar a mas gente
talentosa.
V. Medir lo que los trabajadores estan tratando de hacer y hacerle llegar sus
resultados, pues si la gente sabe como lo esta haciendo, esto evitara la

frustracion y el desanimo, elevando los niveles de eficiencia en el empleo.
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1.1.1.2. Estrategias alternativas.

Rodriguez (2005) clasifica a las estrategias alternativas en:

A) De integracion.

Este tipo de estrategias vincula a las oportunidades como el método para poder

obtener ventajas competitivas para las empresas, ganando la propiedad o un mayor

poder sobre estas. A su vez este tipo de estrategias se clasifican en:

a. Hacia adelante: Adquirir la posesion o un mayor control de los distribuidores o

detallistas. Es decir, comprar o asociarse con los clientes. El objetivo de este
tipo de estrategia de integracion es alcanzar un mayor grado de eficiencia 'y un
mayor control. Hace que la organizacion adquiera mas canales de distribucion
0 que pueda ir mas lejos pues adquiere clientes propios. Hacia atras: Tratar de
adquirir el dominio o un mayor control de los proveedores de la empresa. La
idea principal de este tipo de estrategia consiste en que es la empresa que
integra en su organizacion, actividades de fabricacion. Este tipo de
integracion se puede plantear para asegurar la continuidad del suministro y la
calidad de los productos comprados, para coordina mas efectiva y
eficientemente las funciones de distribucion. Lo que se busca es que la
empresa logre ser su propio proveedor y no depender de otros para disminuir
su poder negociador.

Horizontal: esta estrategia es para controlar o adquirir una empresa por parte
de otra del mismo mercado, esto con el objeto de mejorar la eficiencia o para
poder aumentar el poder del mercado. Por lo tanto esta estrategias reduciran
a la competencia, aumentara el poder negociador de la empresa, fortalecera

las barreras de entrada y la aparicién de productos sustitutos.

B) Intensivas:

a.

Penetracion en el mercado: Conseguir mayor penetracion en el mercado para
productos actuales, por medio de mayor esfuerzo en la comercializacion.
Desarrollo de mercado: Introducir bienes o servicios presentes en zonas

geograficas nuevas.
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Desarrollo de producto: Tratar de aumentar las ventas mejorando los bienes o

servicios presentes o desarrollando otros nuevos.

C) De diversificacion.

Steiner (2007) menciona los tres tipos de estrategias de diversificacion que son:

a.

Diversificacion concéntrica: Agregar bienes o0 servicios nuevos, pero
relacionados. Es decir, la incorporacion de productos nuevos a la empresa
pero relacionados con la actividad fundamental de la empresa

Diversificacion horizontal: agregar bienes 0 servicios nuevos, pero ho
relacionados, para clientes presentes. Es decir, se basa en la creacion o
incorporacion de productos nuevos pero que no estan relacionados con la
actividad principal de la empresa, sin embargo esta destinada a los clientes
actuales, por esa razon es primordial conocer muy bien los perfiles de los
clientes.

Diversificacion conglomerada: En esta se intenta ampliar el portafolio de
productos o servicios con otros que son significativamente diferentes a los
actuales, es decir, se intenta la incorporacion de productos nuevos no

relacionados pero que son destinados a clientes potenciales.

D) De defensa:

a.

Empresa de riesgo compartido: Dos o mas empresas patrocinadoras
constituyen una organizacion separada con el objeto de cooperar.
Encogimiento: Reagruparse mediante la reduccion de costos y activos para
revertir la disminucién de ventas y utilidades.

Desinversion: Vender una division o parte de una organizacion.

La liquidacion: Vender los activos de una empresa, en partes, a su valor
tangible.

La combinacion: Aplicar una combinacion de dos o mas estrategias al mismo

tiempo.
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1.2. Planeacion estratégica.

Castafio (2013) define a un plan como el producto de la planeacion, es un resultado
inmediato, y el evento intermedio entre el proceso de planeacién y el proceso de
implementacion del mismo. Steiner (2007) considera cuatro puntos de vista
diferentes para definir la planeacion estratégica:

Primero considera a la planeacion como el porvenir de las decisiones actuales, es
decir, que la planeacion estratégica observa la cadena de consecuencias de causas
y efectos durante un tiempo, relacionada con una decision real o intencionada que
tomara el director. También observa las posibles alternativas de los cursos de accion
en el futuro y al escoger unas alternativas, estas se convierten en la base para tomar
decisiones presentes.

Segundo, la considera como un proceso que se inicia con el establecimiento de
metas organizacionales, definiendo estrategias y politicas para lograr estas metas y
desarrollando planes detallados para asegurar la implantacion de las estrategias y
asi obtener los fines buscados.

En tercer lugar la considera como una filosofia, una actitud, una forma de vida que
requiere de dedicacién para actuar con base en la observacion del futuro, y una
determinacién para planear constante y sistematicamente como una parte integral de
la direccion.

Y por ultimo, como una estructura, pues une tres tipos de planes fundamentales:
planes estratégicos, programas a mediano plazo y planes operativos. La planeacion
estratégica es el esfuerzo sistematico y formal de una compafiia para establecer sus
propdsitos, objetivos, politicas y estrategias basicos, para desarrollar planes
detallados con el fin de poner en practica las politicas y estrategias y asi lograr los
objetivos y propésitos basicos de la compaifiia.

Mientras que David (2008) simplemente encuentra a la planeacion estratégica como,
en esencia, el plan de juego de la empresa. Comparandolo con un equipo de futbol
gue necesita de un buen plan de juego para tener una oportunidad de triunfar, y asi
una empresa debe contar con un buen plan estratégico para tener éxito al competir.

Otro propésito importante de los planes que sefiala Castafio (2013) es la prevision,
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programacién y coordinacién de una secuencia l6gica de eventos que responderan al
qué, como, cuando, donde y por quién de las metas que se establezcan.

Hazz (2011) indica que algunas de las caracteristicas que debe tener un plan
estratégico es que se tratard de un documento formal, pues se plasmaran la
estrategia a seguir para alcanzar los objetivos planteados.

Una caracteristica que no se le da la debida importancia pero definitivamente debe
ser considerada, es que las estrategias que se elijan en el plan deben ser
socialmente responsables. La responsabilidad social se refiere, segun Hunger y
Wheelen (2007), a que las empresas privadas o publicas tienen responsabilidades
con la sociedad que van mas alla de obtener utilidades. Ya que con frecuencia las
decisiones estratégicas, no solo afectan a la organizacién sino a terceros ajenos a la
empresa. Es por eso que al realizar la planeacion estratégica se debera tomar en
cuenta saber manejar conflictos de intereses de manera ética para formular el plan.
Todo plan estratégico tiene un fin o fines especificos, Rodriguez (2005) los clasifica
en:

a) Objetivos: Son fines que la organizacion espera alcanzar en una fecha futura 'y
hacia estos fines es posible hacer ciertos progresos dentro del periodo para el
gue se planea.

b) Metas: Son fines cuantificados que la organizacion espera alcanzar dentro del
periodo cubierto por la planeacion.

c) ldeales: Son fines que, aungue inicialmente se consideran inalcanzables, pero
hacia los cuales la organizacion piensa que es posible avanzar durante y
después del periodo para el que se planea.

Para Sainz (2012), el plan estratégico constituye la herramienta en la que la alta
direccién recoge las decisiones estratégicas que se han adoptado en el momento de
considerar la implementacién de dicho plan, en referencia a lo que hara en el tiempo
establecido del mismo, y asi lograr una empresa competitiva que le permita
satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés. Es por eso que la
importancia del plan radica en que, aplicando en tiempos actuales, ayuda a adoptar

medidas ante los cambios de todo a&mbito.
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1.2.1. Tipos de planes estratégicos.

1.2.1.1. Planes segun su finalidad.

La esencia de la administracion y planeacion estratégica ha demostrado que
principalmente se realizan a largo plazo. Es por eso que dentro de los planes
estratégicos se identifica una tipologia que puede ayudar para conseguir los objetivos
planteados. Castellanos (2012) establece los siguientes tipos:

Planes operacionales.- Estos especifican con detalle como deben ser alcanzados los
planes estratégicos. Generalmente tienen una duracion corta (semanas 0 meses) en
donde la aplicacion de este consiste en fijar las actividades que se realizaran en
determinadas semanas.

Planes especificos.- Estos tienen objetivos claramente definidos donde no debera
existir ambigtiedad ni errores de interpretacion, es decir, los objetivos estan definidos
de manera que no puede haber confusion.

Planes direccionales.- Se inclinan mas a ser guias generales para la gerencia misma
pues brinda un enfoque para la gerencia pero no corresponde perseguir un objetivo
en concreto.

En el cuadro 1.4 se representan los tipos de planes que Rodriguez (2005) clasifica y
como se orientan de acuerdo a los objetivos, metas, e ideales por lo que de acuerdo

a esta clasificacion algunos elementos podran ser elegidos o impuestos.

Cuadro 1.4. Clasificacion y posturas de planeacion.

Tipos y posiciones de planeacion
Tipo d_e, Medios Objetivos Metas Ideales | Asociados con
planeacion
Operativa Elegidos | Impuestos Impuestas | Impuestos Inactivismo
Téactica Elegidos | Impuestos Impuestas | Impuestos | Reactivismo
Normativa Elegidos Elegidos Elegidas Elegidos | Interactivismo

Fuente: Rodriguez (2005).Como aplicar la planeacion estratégica a la pequefia'y
mediana empresa. (p.8)
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Es relevante identificar la importancia de la planeacion tactica pues consiste en
formular planes a mediano plazo que pongan en relieve las operaciones actuales de
las diversas é&reas funcionales de la organizacién. Este tipo de plan contiene el
desarrollo de planes especificos para cada una de las areas funcionales de la
empresa, y se identifica como la planeacion del futuro inmediato, es decir los
préximos meses 0 afos. Los elementos basicos que forman un plan tactico son
(Rodriguez, 2005):
1. Objetivos: Son expresiones cuantitativas o cualitativas de los resultados
gue esperan lograr las areas funcionales en un periodo de mediano plazo.
2. Tacticas: Constituyen el conjunto de acciones que se implementan para el
logro de los objetivos funcionales establecidos.
3. Programas tacticos: Son las actividades que se realizaran para lograr los
objetivos establecidos y seguiran una secuencia cronoldgica, determinando
y especificando la duracion de cada actividad.
4. Presupuestos: Son esquemas que definen en términos monetarios la
secuencia y la forma en que se obtendran y se asignharan los recursos

necesarios para alcanzar los objetivos de una organizacion.

1.2.1.2. Planes segun su orientacién temporal.

Rodriguez (2005), resalta otra clasificacion de planes estratégicos de acuerdo a su
orientacién temporal:

a. Orientacion reactivita: A estos planeadores no les satisfacen las cosas tal
como estan, ni la manera en que estas ocurren, las prefieren como alguna vez
estuvieron. Por lo tanto buscan regresar a un estado anterior deshaciendo los
cambios relevantes.

b. Orientacion inactivista: Estan satisfechos con el status quo, y aun cuando no
desean retornar al pasado, no estan plenamente convencidos de la forma en
gue las cosas se estan desarrollando. Sus objetivos son la sobrevivencia y la
estabilidad. Cuando se da el cambio, tratan de anclarse y mantener una
posicion fija.

c. Orientacion preactivista: Sus seguidores no desean regresar a un estado

previo o mantener las cosas tal como eran. Creen que el futuro serd mejor que
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el presente y el pasado, por lo tanto, buscan acelerar el cambio para explotar
las oportunidades que genera.

d. Orientacion interactivista: A veces denominados proactivistas, no desean
retornar a un estado previo, ni prolongar la situacion actual, ni acelerar la
llegada del futuro. Los interactivistas niegan lo que, implicitamente, asumen
los inactivistas, reactivistas y preactivistas: que el futuro esta fuera de control,
en gran parte porque lo Unico que puede controlarse hasta cierto punto es el

propio futuro.

1.2.2. Proceso del plan estratégico.

1.2.2.1. Formulacion de la estrategia.

David (2008) reconoce 3 etapas principales para la elaboracion de un plan
estratégico: Formulacion, implementacion y evaluacion de la estrategia.

La formulacién de la estrategia incluye: desarrollar la vision y la misién, identificar las
oportunidades y amenazas externas para la organizacion, determinar las fortalezas y
debilidades internas, establecer objetivos a largo plazo y generar estrategias
alternativas.

Mientras que Martinez y Milla (2012) en la formulacion, consideran varios niveles de
estrategias:

1. Estrategias corporativas: Se dedica a cuestiones sobre la cartera de negocios
y podria responder preguntas como: ¢En qué negocios se puede competir?
¢, Como se puede gestionar la cartera de negocios para crear sinergias entre
los negocios?

2. Estrategias competitivas o a nivel de unidad de negocio: Desarrollo de bases
para lograr una ventaja competitiva, ventaja que pueda consistir en un
liderazgo en costos.

3. Estrategias operativas: Andlisis de las series de funciones que hay en la
organizacion (marketing, produccion, recursos humanos, investigaciéon y
desarrollo, etcétera)

Existen pasos que subdivide esta etapa de formulacién, Steiner (2007) los subdivide

en:



17

a) Formulacion de metas.- Significa comprender la mision de la organizacién
y después establecer objetivos concretos que ayuden a entender dicha
misién. La mision expone el porqué de la existencia de la organizacion vy el
gue debe hacer, esta misiébn debe distinguir a la empresa de todas las
demds. Para seleccionar esta meta es importante tener en cuenta los
valores de los administradores, tanto éticos como sociales.

b) Identificacion de los actuales objetivos y estrategias.- En esta parte del
proceso de formulacidn de estrategias provoca un cambio en los actuales
objetivos y estrategias, principalmente porque la organizacion no ha estado
logrando dichos objetivo.

c) Andlisis del ambiente.- Se debe identificar qué aspectos del ambiente
ejerceran influencia para poder lograr los objetivos. La finalidad de este
analisis consiste en descubrir las formas en que los cambios de los
ambiente econdémicos, tecnoldgicos, socioculturales y politico /legales de
una organizacion la afectaran indirectamente y las formas en que influira
los competidores, proveedores, clientes, organismos gubernamentales y
otros factores. Asi como también permitira identificar oportunidades
disponibles para la organizacion y las amenazas a las que se enfrentaran.
Los dos tipos de analisis que se realizara en esta etapa son:

1. Analisis Externo.- Identificacién de oportunidades y amenazas en el ambiente
operativo de la organizacidn. Esto involucra una evaluacion de la estructura
competitiva de la organizacion, que incluye la posicion de la organizacion y
sus principales competidores.

2. Andlisis Interno.- En este andlisis, permite fijar con exactitud las fortalezas y
debilidades de la organizacién. Tal analisis comprende la identificacion de la
cantidad y calidad de recursos disponibles para la organizacion. Son las
actividades que la organizacion pueden controlar y que desempefa bien o
mal. Este analisis incluird actividades de la gerencia general, mercadotecnia,
finanzas y contabilidad, produccion y operaciones, investigacion y de

desarrollo y sistemas de informacion, etcétera.
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d) Toma de decisiones estratégicas.- Esta fase implica la generacion de una
serie de alternativas estratégicas, dadas las fortalezas, debilidades
internas, oportunidades y amenazas externas. Para la toma de decisiones
estratégicas estas conciernen en:

i.  ldentificacion de alternativas estratégicas.
ii.  Evaluacion de opciones estratégicas.

e) Seleccion de Estrategias.- Los buenos planes estratégicos se basan en las
fortalezas actuales de la organizacién, las nuevas capacidades se
conseguirdn solo a través de invertir en el nuevo plan, por lo tanto se
deben explotar al maximo las fortalezas reconocidas de la empresa.

En la figura 1.1 se representa el proceso de formulacion de la estrategia.

Figura 1.1. Proceso de determinacion de una estrategia organizacional.
Recursos
(Fuerzas y debilidades de la organizacion)

|

Objetivos Estrategia Resultados
Valores —> | Organizacional —_—

[

Medio Ambiente
(Oportunidades y amenazas)

Fuente: Rodriguez (2005).Como aplicar la planeacion estratégica a la
pequefia y mediana empresa. (p.28)

1.2.2.2. Implementacion de la estrategia.

La implementacion requiere que la empresa establezca objetivos anuales, formule
politicas, motive a los empleados y destine recursos para llevar a la practica las
estrategias. Implica desarrollar una cultura que la apoye, crear una estructura
organizacional eficaz, dar una nueva direccion a los esfuerzos de marketing, elaborar
presupuestos, desarrollar y utilizar sistemas de informacion y vincular la

remuneracion del empleado con el desempefio de la organizacion. En esta etapa es



19

donde la organizacion debe asegurar que posee controles estrategicos y disefios

organizacionales. De acuerdo con Steiner (2007) algunas formas para lograr este

punto son:

1.
2.
3.
4.

Conseguir un control eficaz de la estrategia.
Crear disefios eficaces.
Crear una organizacion inteligente y etica.

Fomentar el aprendizaje corporativo y la creacion de nuevas estrategias.

Con frecuencia se dice que la implementacién de la estrategia es la etapa activa del

plan estrategico por lo que Rodriguez (2005) divide esta fase en:

a)

b)

Disefio de una estructura Organizacional.- Se destaca que para lograr el
funcionamiento de una estrategia independientemente de si esta es intentada
0 emergente, la organizacion necesita adoptar la estructura correcta. Disefar
una estructura implica asignar responsabilidades de tareas y autoridad para la
toma de decisiones dentro de una organizacion. Los aspectos contemplados
incluyen como dividir mejor a una organizacion en subunidades, como
distribuir la autoridad entre los diferentes niveles jerarquicos de una
organizacion y como lograr la integracion entre subunidades. Las opciones
analizadas cuestionan si una organizacion debe funcionar con una estructura
alta o plana, el grado de centralizaciéon o descentralizacion de la autoridad en
la toma de decisiones, el punto maximo para dividir la organizacion en
subunidades semiautbnomas (es decir, divisiones o departamentos) y los
diferentes mecanismos disponibles para integrar esas subunidades.

Disefio de un sistema de control.- Ademas de seleccionar una estructura, una
empresa también debe establecer sistemas apropiados de control
organizacional. Esta debe decidir como evaluar de la mejor manera el
desempefio y controlar las acciones de las subunidades. Las opciones se
clasifican desde los controles de mercado y de produccién hasta las
alternativas burocraticas y de control a través de la cultura organizacional. Una
organizacion también necesita decidir qué tipo de sistemas de remuneracion e

incentivos debe establecer para sus empleados.
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d)

20

Adecuacion de la estratégica, estructura y controles.- Si la organizaciéon
desea tener éxito, debe lograr un ajuste entre su estrategia, estructura y
controles. Debido a que diferentes estrategias y ambientes establecen
diversas exigencias en una organizacion, exigen distintas respuestas y
sistemas de control estructurales.

Manejo del conflicto, politicas y el cambio.- Aunque en teoria el proceso de
administracién estratégica se caracteriza por una toma de decisiones racional,
en la préactica, la politica organizacional es un factor importante a tomar en
cuenta. La politica es endémica para las organizaciones. Los diferentes
subgrupos dentro de una organizacion tienen sus propias agendas y
tipicamente, estos conflictos. Por tanto, los departamentos pueden competir
entre si una mayor participacion en los recursos finitos de la organizacion.
Tales conflictos se pueden resolver mediante la distribucion relativa del poder
entre las subunidades o bien a través de una evaluacion racional de la
necesidad relativa. De manera similar, los gerentes individuales con
frecuencia participan en discusiones ente si acerca de las decisiones politicas
correctas. Las luchas por el poder y la formacion de coaliciones se constituyen
en las mayores consecuencias de estos conflictos y forman, en realidad, parte
en la administracion estratégica. EI cambio estratégico tiende a destacar tales
luchas, pues por definicibn toda modificacion ocasiona la alteraciéon de la

distribucion de poder dentro de una organizacion.

1.2.2.3. Evaluacién de la estrategia.

En la evaluacion de la estrategia, donde todas las estrategias son susceptibles a

futuras modificaciones, ya que los factores tanto externos como internos cambian de

manera constante. Steiner (2007) formula tres actividades fundamentales de la

evaluacion de la estrategia:

1.

Revisar los factores externos e internos que son la base de la estrategia
actual.
Medir el desemperio.

Realizar acciones correctivas.
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Tambien, Rodriguez (2005) propone una serie de cuestionamientos para procesar un
plan estrategico, al igual que los otros autores, se centra en el analisis,
implementacion y evaluacion, pero en este caso propone preguntas que se debe
autoresponder la organizacién para encaminarse a desarrollar el plan. EI modelo lo
denomina PROE que es un proceso que ofrece adecuados resultados ya que es facil
de comprender, practico y se aplica el sentido comun, aplicable a cualquier tipo de
empresa, Yy solo se tiene que responder a las siguientes preguntas:

P= Posicion ¢ Cudl es nuestra posicion actual?

Quien, que, cuando, donde, porque / Fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas

R= Recursos: ¢ Con que recursos contamos?

Humanos, Financieros, materiales, técnicos

O= Objetivos ¢, Cuales son nuestros objetivos?

Ventajas, ganancias

E= Estrategias ¢ Como vamos a lograrlas?

Plan de mercadotecnia, plan de produccion, plan de finanzas, plan de personal.

Similar al modelo propuesto por Rodriguez, Castellanos (2012) sefiala que una vez
implementada la estrategia la gerencia debe saber cuando no esta funcionando bien
determinada estrategia;, para esto es necesario realizar un monitoreo de su
ejecucion. Esta sirve para reafirmar las metas y estrategias corporativas existentes o
para sugerir cambios.

Los contralores a menudo desempefian un papel importante en el disefio de
sistemas de control estratégico.

Las dos preguntas mas importantes del control estratégico:

1. ¢ Esta efectuandose la estrategia tal como fue planeada?

2. ¢ Estan logrando los resultados deseados?
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Capitulo Il. Mercadotecnia.

Aunque la mercadotecnia es una disciplina joven en cuanto a conceptualizacion y
aceptacion de la traduccion, pues la palabra se empez6 a usar apenas a principios
del siglo XX. Lopez et.al (2008), indica que las funciones que cumplen tienen
antecedentes y evolucion marcadas desde mucho tiempo atrds. Sandhusen (2006)
clasifica la evolucion de la mercadotecnia en cuatro etapas de desarrollo de los
procesos de la mismay son:

1. Etapa temprana o de autosuficiencia. Se ubica cerca de la Edad Media, donde
cada familia satisfacia totalmente sus propias necesidades.

2. Etapa de descentralizacion. Cada familia comenz6 a especializarse en aquella
actividad en la cual sus miembros eran mas aptos. Es decir, en la de
autosuficiencia cada miembro de la familia se cocia las prendas de ropa, cazaba
animales, fabricaba muebles, etcétera. Y en la siguiente una familia se
especializaba en cada actividad.

3. Etapa de mercado centralizado. Donde a medida que la produccion se volvio mas
eficiente, también mejoraron los métodos para distribuir los productos. Surgen las
actividades de estandarizacion y division del trabajo.

4. Etapa de la introduccién del dinero y los intermediarios. Donde el dinero se
transformo6 en la unidad comun de valor que reemplazo6 a los productos que las
familias intercambiaban para satisfacer sus necesidades, y los intermediarios, se
especializaban en arreglar los intercambios entre compradores y vendedores.
Méas de 300 afios después, se acumularon suficientes excedentes para que el
comercio creciera mas alla de los limites locales y se iniciaron los grandes
mayoristas, fue cuando los mercados modernos surgen en torno a cualquier cosa
de valor, como mano de obra, dinero, bienes raices, obras de beneficencia e

ideas.
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Por otra parte, Minch et.al (2012) identifican cinco eras de la mercadotecnia que
pueden servir como pardmetro para la comprension de la misma, estas eras tienen
qgue ver con el proceso desde la creacidén del producto hasta que llega a las manos
del cliente:

1. Primera.- Se crea el producto y llega al cliente.

2. Segunda (Siglo XVIII).- Se crea el producto, el proceso de venta y llega al
cliente.

3. Tercera (Siglos XIX — XX).- Se crea el producto, proceso de mercadotecnia
orientado a crear necesidades del cliente, y llega al cliente.

4. Cuarta (Siglo XX).- Se investigan las necesidades y expectativas del cliente,
se disefa el servicio y producto, la mercadotecnia se orienta a la satisfaccion
de las necesidades del cliente y llega el producto al cliente.

5. Quinta (Siglo XXI).- Se investigan necesidades del cliente, se disefia el
producto y se aplica el proceso mercadoldgico apoyado en tecnologias de
informacion y llega el producto al cliente.

Lopez et.al (2008) sefiala que es importante destacar que no se debe confundir a la
mercadotecnia con solo ventas y publicidad, pues aunque son los instrumentos mas
visibles de la disciplina, no son los Unicos ni los mas importantes.

Minch et.al (2012) definen a la mercadotecnia como el conjunto de actividades
tendientes a crear, promover, distribuir, y vender bienes y servicios en el momento y
lugar mas adecuado, con la calidad requerida para satisfacer las necesidades del
cliente. Por otra parte Kotler & Keller (2006) encuentran a la mercadotecnia como el
proceso de identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad,
o en forma mas concreta simplemente como: satisfacer necesidades de forma
rentable.

Esta satisfaccion de las necesidades del cliente se refiere al cumplimiento de los
requisitos para satisfacer sus necesidades reales y los beneficios que éste obtiene
con un producto o servicio. Los beneficios de los que se enfatiza en estas
definiciones, Miunch et.al (2012) consideran tres tipos de estos:

a) Forma o funcion.- Se origina en los atributos y caracteristica del producto y/o

servicio.
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b) Posesion.- Resulta de la satisfaccion de consumir o utilizar el producto o
servicio.

c) Tiempo.- Se deriva de la posibilidad de adquirir el producto y disfrutar de éste
en un lugar adecuado y accesible.

Pacelli (2011) identifica cuatro caracteristicas que adopta la mercadotecnia en
relacion con la organizacion.

1. Es un proceso social y administrativo.- Se considera un proceso social por que
intervienen grupos de personas, con necesidades, deseos y demandas. Y
administrativo ya que se necesita de los elementos basicos de esta para
existir: planeacion, organizacion, direccion y control.

2. Promueve el intercambio de productos de valor con sus semejantes.- La
mercadotecnia promueve procesos de intercambio para lograr la satisfaccion
de todas las partes involucradas.

3. Es una funcién de la empresa.- no se debe considerar un departamento sino
una funcién ya que comprende una serie de actividades con objetivos propios,
pero que estan estrechamente interrelacionados con los otros departamentos.

4. Se encarga de las relaciones con los clientes en beneficio de la organizacion.-
Esta caracteristica se encarga de que con la mercadotecnia se establezcan
vinculos permanentes entre la empresa y los clientes con la finalidad de
generar “clientes de por vida”.

Al igual que en la administracion estratégica, una caracteristica importante a destacar
para el ejercicio de la mercadotecnia es la ética o responsabilidad social que debe
tener. Minch et.al (2012), afirma que la responsabilidad social y la ética de una
organizacion son perfectamente aplicables e indispensables en el desempefio de la
funcidbn de mercadotecnia, debido a que con la globalizacion y con los avances
tecnoldgicos existe una sociedad mas informada que requiere de la aplicacion de
criterios éticos.

Incluso para Urdiain (2007) considera que esta responsabilidad social ayuda para
gue los clientes prefieran una compafiia que otra, pues el autor cree que un

consumidor convencional, prefiere comprarle a la empresa productos o servicios (en
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paridad de condiciones) que apoya a determinada causa en vez de la que obtendra
utilidad sin regresar nada a la sociedad.

La mercadotecnia es un pilar basico para lograr que un negocio se consolide, y todas
las empresas, de todos los tamafos, deben considerarlo en sus presupuestos. De
acuerdo a Castellanos (2012) quien cita a Guadarrama (2012), la mercadotecnia es
cualquier contacto con cualquier persona en cualquier momento para la generacion
de prospectos, imagen y contacto con clientes potenciales, por lo que es importante
como herramienta util y fundamental para generar mas ventas.

Para Kotler & Keller (2006) el éxito financiero depende del talento comercial pero
también influye el marketing de las empresas, pues los otros departamentos
(finanzas, produccion, contabilidad, etcétera) no importarian si no hubiera una
demanda suficiente de los productos y servicios de la empresa que le permita
obtener beneficios.

La importancia que tiene la mercadotecnia en la organizacion, tiene que ver con las
funciones con las que cumple en la misma para la comercializaciéon de bienes y
servicios, Sandhusen (2006), reconoce estas funciones a través de los siguientes
conceptos:

a) Funciones de intercambio.- Cuando se estimulan y combinan las funciones de
compray de ventas.

b) Funciones de distribucion fisica.- Es la combinacion eficiente de las funciones
de transporte y almacenamiento.

c) Funciones facilitadoras.- Es la combinacién de las funciones de clasificacion
(categorias de cantidad y calidad a fin de almacenarlos y presentarlos de
manera mas eficaz); Financiamiento (Se hacen arreglos para que la compafia
pague a proveedores y los clientes a la compafiia); Toma de riesgos (Cuando
la compafiia asume diversos riesgos relacionados con la compra, venta,
almacenamiento y financiamiento).

También estos conceptos de importancia influyen en las PYMES, pues Rattinger
(2011) sefiala la importancia de la mercadotecnia enfocada a las pequefias
empresas, pues aunque los esfuerzos de este sector no es tan visible a comparacion

de las campafas mundiales de las empresas transnacionales, las PYMES pueden
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empezar con iniciar campafas en radios locales, medios impresos locales o empezar
con una campanfa digital, lo que da trabajo a otras empresas pequefias 0 medianas y

activa un importante sector de la economia.

2.1. Etapas de la mercadotecnia.

Es necesario seguir un proceso de administracion de mercadotecnia, lo cual significa
el conjunto de etapas a través de las cuales se lleva a cabo la mercadotecnia, cuyo
objetivo es lograr la satisfaccion integral del cliente mediante la creacion, promocion
y distribucién de productos y servicios. Minch et.al (2012). Las etapas que describen
este proceso son cinco: Andlisis del entorno, investigacion de mercados,
segmentacion del mercado, mezcla de mercadotecnia y finalmente la administracion

de mercadotecnia.

2.1.1.- Andlisis del entorno.

De acuerdo a Gonzalez (2007) puede ser de dos tipos:
A) Entorno cercano.- Es donde las empresas aun influyen en sus compradores y se
tiene un analisis detallado, a su vez se divide en:

i. Cooperador: Es aquel donde la empresa coopera con su proveedor para que
la empresa funcione correctamente.

ii. Competitivo: Esta basado en el analisis de los competidores, para lograr
obtiene informacién de su funcionamiento, actividades, productos, para atacar
el mercado.

B) Entorno basico.- Es fundamental para detectar amenazas y oportunidades.

Pueden ser econdmico, demografico, tecnoldgico, y legal.

2.1.2. Investigacién de mercados.

Investigacion del mercado. Rattinger (2011) indica que es una de las funciones que
se encarga de obtener y proveer datos e informacion para la toma de decisiones
relacionadas con la practica de la mercadotecnia. Para Cano et.al (2013) quienes
citan a Kotler y Amstrong (2001), el mercado se refiere al conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto o servicio del cual se debe conocer sus

necesidades, deseos y demandas.



27

Para conocer el entorno de este mercado y enlazarlo con la organizacion, ademas de
tomar en cuenta la especificacion, recoleccién, procesamiento, andlisis y la
interpretacion de la informacion a recabar, es necesario un estudio de mercado,
sefiala Jany (2005). Este también servira para entender el ambiente en el mercado,
identificar sus problemas y oportunidades, asi como desarrollar y evaluar cursos de
accion (Todas actividades importantes para un plan estratégico).

Benassini (2009) define a la investigacion como la reunion, registro y analisis de
todos los hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las
personas, empresas e instituciones en general. Y resalta su importancia para las
organizaciones pues considera sirve para determinar objetivos claros, desarrollar
planes de accién y la evaluacion de resultados y aplicacion de medidas correctivas.
Segun su finalidad y resultados deseados, Jany (2005) clasifica a la investigacion de

mercados en:

Finalidad:

1.- Exploratoria.- Se disefia para obtener una investigacion preliminar sobre la
situacion o cuando la gerencia esta pendiente de identificar los problemas o las
oportunidades potenciales de nuevos enfoques de ideas.

2.- Concluyente.- Provee informacién que ayuda a seleccionar y evaluar una linea de
accion. Se caracteriza por sus procedimientos formales encaminados hacia objetivos
especificos, necesidades definidas o a la obtenciéon de informacion especifica.
Algunos enfoques de este tipo de investigacion incluyen encuestas, experimentos,
observaciones y simulacion.

3.- De monitoria y desempefio.- Este tipo de investigacion se realiza cuando ya esta
puesto en practica el plan de mercadotecnia, y su finalidad principal es responder la

pregunta ¢Qué esta pasando?

Resultados deseados:

1.- Cuantitativa.- Este tipo de investigacion trata de medir y cuantificar todas y cada
una de las variables comprendidas en un formato de recoleccion de informacion. Se
utilizan estadisticas paramétricas como la media, mediana, moda, desviaciones,

varianza, y mas para su comprobacion.
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2.- Cualitativa.- Trata de volver mensurable cada una de las respuestas dadas en
una entrevista o encuestas, midiendo la calidad de las mismas. Su comprobacion se
lleva a cabo al aplicar estadistica no paramétricas como prueba Z, prueba T, prueba
F, prueba X, regresion y correlacion.

3.- Dual.- Combina a la investigacién cuantitativa y cualitativa, apareciendo el método
cuanticualitativo.

4.- Motivacional.- Trata de volver medible en forma cuantitativa las respuestas de los
compradores, usuarios o consumidores de bienes y servicios acerca del porqué de
Su compra.

5.- Experimental.- Se emplea para productos que apenas esta conociendo el
mercado, para productos que se piensan lanzar o que tengas problemas de stock en
un punto de venta. Se emplean entrevistas de profundidad, focus group, pruebas de
audio o video.

Al igual que una investigacion en general, o el disefio de planes estratégicos, se
necesitan una serie de pasos donde se definan objetivos, problemas y métodos para
llegar a una solucién. Benassini (2009) destaca seis puntos por los que se debe
pasar para realizar una investigacion de mercados:

1.- Introduccion.

2.- Situacion base.

3.- Definicion del problema y los objetivos de la investigacion.

4.- Disefio de la investigacion.

5.- Informe.

6.- Costo y tiempo.

Otro punto de vista para el proceso de la investigacidon de mercados son las etapas
gue identifica Jany (2005) para la realizacion de un estudio de mercado las clasifica
en ocho pasos, cada etapa a su vez se compone de fases para seguir y definir:

1.- Investigacion interna o analisis de situacion

2.- Investigacion preliminar o informal

3.- Plan de investigacion

4.- Recoleccion de datos

5.- Tabulacion y analisis.
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6.- Interpretacion de datos.
7.- Informe.

8.- Control ulterior.

Figura 2.1. Procedimiento de investigacion de mercados.

Definir el objetivo

—

Efectuar el andlisis
situacional
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=L

resultados.

Planear y llevar a cabo una
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o

Analizar los datos e
informar los resultados.

—

Dar seguimiento.

—

Fuente: Cohen (2007). Plan de Mercadotecnia. (p. 125)

Para Cohen (2007), retne los principales pasos descritos anteriormente y desarrolla

6 pasos para realizar una investigacion de mercados y se describen en la figura 2.1.
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2.1.2.1. Muestreo.

Se ha estado haciendo hincapié sobre la importancia de la recoleccién de datos para
las fases de investigaciones de mercado, planes de mercadotecnia o un plan
estratégico en general.

Como se comentaba anteriormente, el muestreo ayuda a seleccionar una parte del
mercado pues el andlisis y recoleccion de datos de un mercado en general seria
imposible.

El muestreo ahorra dinero, ahorra tiempo para la aplicacion de entrevistas, impresion
de cuestionarios, andlisis de informacion, y ademas una muestra puede ser mas
precisa que un censo. Jany (2005). Para la correcta seleccion de una muestra, este
autor destaca los siguientes pasos:

1.- Definir la poblacion. Por poblacion se entiende el agregado de todos los
elementos definidos antes, para ser definida adecuadamente se consideran a los
elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo. Donde:

a) Elemento es la unidad acerca de la cual se solicita informacion: Individuos,
productos, almacenes, compaiiias, familias.

b) Unidades de muestreo es el elemento o elementos que estan disponibles para
su seleccién en alguna etapa del proceso de muestreo. Por ejemplo si el
elemento es un producto, la unidad de muestreo sera algun supermercado,
almacenes de descuento, etc.

c) Alcance se refiere al espacio geografico donde se realizara el muestreo y el
tiempo las fechas establecidas para la realizacion.

2.- Identificar el marco muestral. Este paso se refiere a la lista de todas las unidades
de muestreo en la poblacién. Puede ser una lista de clase, una lista de votantes, de
empleados o0 un mapa.

3.- Determinar el tamafio de la muestra. Se deben determinar parametros de la
poblacién objeto de estudio, como la media, varianza, mediana, error, etc.

4.- Seleccionar un procedimiento de muestreo. Significa tomar unos parametros
especiales que permitan seleccionar una muestra de acuerdo con las necesidades y
deseos del investigador pero con criterio de seleccién. Entre estos procedimientos de

muestreos se encuentran:



a)

b)

d)

e)

f)
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Muestro de conveniencia.- Se opta por el criterio del investigador para
determinar los elementos que conforman la muestra. Este tipo de muestra
puede justificarse como una etapa preliminar o experimental al proceso de la
investigacibn como base de generacion de hipoétesis.

Muestreo de comparacion.- Se selecciona de acuerdo a la experiencia o
vivencia de los expertos y con la posible contribucién que ellos puedan brindar
al ser seleccionados para formar parte de la muestra.

Muestreo por cupos.- Son un tipo especial de muestras intencionales. El
investigador da pasos concretos con el fin de obtener muestras que sean
similares a la poblacion en alguna caracteristica de control.

Muestreo probabilistico.- Este tipo de muestreo se divide a su vez en :

I.  Muestreo aleatorio simple.- Se selecciona la muestra cuando se
dispone de una lista total de elementos circunscritos a una poblacion
determinada, y se selecciona de manera aleatoria el numero de
elementos que van a integrar la muestra.

ii. Muestreo estratificado.- Se obtiene mediante la separacion de los
elementos que conforman la poblacién en subgrupos que presentan las
mismas caracteristicas. Puede llevar una diminucién en el error del
estimador, lo cual permite que el intervalo de confianza que se calcule
sea mas pequefio.

li.  Muestreo de agrupados.- En este, un grupo de elementos se selecciona
aleatoriamente, a un mismo tiempo. Por tanto, antes de seleccionar una
muestra de agrupados, debe dividirse la poblacion en grupos
muéstrales excluyentes y colectivamente exhaustivos.

Muestreo sistematico.- Proporciona mayor informacion acerca de la poblacion
gue todos los datos que pueda arrojar un muestreo aleatorio, pues este se
expande en forma mas uniforme sobre el total de la poblaciéon y da una
estimacion mas precisa de la faccion de los datos incorrectos.

Muestreo por conglomerado.- Se utilizan wunidades agrupadas por

caracteristicas de cada elemento de la poblacion como: ubicacién entre
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municipios, ciudades, cuadras, barrios, etc. También se agrupan en

subunidades como regiones geogréficas, tipos de viviendas, entre otros.

g) Muestreo del area.- Consiste en tomar las zonas primaras de las diferentes

zonas geogréficas, por ejemplo muestrear cuadras antes que los elementos

bésicos que deberian ser los hogares.

5.-Seleccionar la muestra. Finalmente, después de deliberar los puntos anteriores se

seleccion la muestra a estudiar para realizar la investigacion de mercados.

2.1.3. Segmentacion del mercado.

La segmentacion de mercados se da cuando se divide al mercado en una o mas

variables, entre mas variables se tengan, mas conocimiento del potencial consumidor

se tendra. Algunas variables que Cano et.al (2013) quienes citan a Kotler Amstrong

(2001) indican que intervienen para una segmentacion del mercado adecuada son:

Geografica.- Dividir un mercado en diferentes unidades geograficas como
regiones, estados, municipios, ciudades, vecindarios.

Demografica.- Dividir el mercado en grupos, con base en otras variables como
edad, sexo, tamafo de familia, ocupacion, educacion.

Psicografica.- Dividir el mercado en diferentes grupos con base en la clase
social, estilo de vida o personalidad.

Conductual.- Dividir el mercado en base a los conocimientos, actitudes, uso de

respuesta de los productos

Segun Stanton et.al (2008) la segmentacion del mercado ofrece los siguientes

beneficios a las empresas que la practican:

1.

Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus
productos, precios, promocion y canales de distribucion hacia los clientes.
Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia
segmentos realmente potenciales para la empresa.

Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede

desplegar sus fortalezas.
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4. Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de
esta manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que
posean un mayor potencial.

5. Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a
sus necesidades o deseos.

2.1.4. Mezcla de mercadotecnia.

Este concepto, segun Kotler y Keller (2006) hace referencia al estudio de los
elementos o variables que permiten la aplicacibn de la mercadotecnia en una
empresa. Estas herramientas son conocidas también como las “P” del mercadeo.
Hay diferentes versiones de cuéles y como se establecen las “P” del marketing,
Kotler et. al (2003) estable las cuatro “P” tradicionales que son precio, distribucion,
promocion y producto. Sin embargo se han adoptado diferentes estructuras teoricas
que cambian estas “P” tomando en cuenta aspectos como las personas y procesos,

por lo que no es posible establecer una ley sobre cuantas “P” son las oficiales.

De acuerdo a Sierra (2014), mas que adicionarse al gran compendio de elementos
gue componen la mercadotecnia, esos primeros 4 elementos han sufrido una
transformacion basada en el objetivo que persiguen las nuevas tendencias del
marketing en la actualidad, pero el fin es el mismo de satisfacer las necesidades del

cliente. La autora retoma las siguientes variables:

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion
gue se ofrezca en un mercado para su adquisicion, 0 uso que satisfaga una
necesidad.

Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

Distribucion (“Place”): Elemento de la mezcla que se utiliza para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente.

Promocion: La comunicacién persigue difundir un mensaje y que éste tenga una

respuesta del publico objetivo al que va destinado.
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5. Personas: Una empresa cuenta con personal que atiende a sus clientes. La
satisfaccion de estos se ve afectada por el buen o mal servicio que reciban de la
empresa.

6. Procesos: Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea que
hablemos de un servicio o de la creacién de un producto, esto nos llevara a la
logistica de la empresa para reducir costos y aumentar ganancias.

7. Productividad y calidad: el mejoramiento de la productividad es esencial para
cualquier estrategia de reduccién de costos. El mejoramiento de la calidad, la cual
debe definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial para la diferenciacién del
producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad del consumidor.

8. Physical Evidence: la “evidencia fisica” hace referencia al entorno que rodea la
marca, muchas veces relacionado con el layout o material promocional.

9. Partners: Esto puede relacionarse en gran manera con las Relaciones Publicas, ya
gue esta P habla sobre la mercadotecnia aplicada en alianzas estratégicas que
permitan a la marca o empresa desarrollarse y crecer en funcion del apoyo que otras
empresas 0 negocios puedan darte.

10.Personalizacion: Crear, enfocar y disefiar los productos a medida, centrandose en
las necesidades reales de los clientes, respondiendo asi de la mejor manera posible
a sus necesidades.

11.Participacion: integracion de los clientes en la estrategia del Plan de Marketing. De
esta manera poco a poco se crea poco a poco la comunidad en la cual los clientes
opinan, recomiendan y sugieren mejoras.

12.Peer to Peer: Este punto indica que se debe confiar mas en las sugerencias y
recomendaciones que dan otros usuarios acerca de un producto que en la propia
publicidad.

13.Predicciones modeladas: Utilizacion de las multiples herramientas de monitoreo
online para la medicion de todo lo referente a la marca y su interrelacion con los
usuarios.

14.Presencia: significa que las marcas deben estar presentes siempre que el

consumidor tenga una intenciéon de compra.
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15.Permiso: considera que el cliente debe sentirse en control y que es un privilegio

comunicarse con él, no un derecho

2.1.5. Administraciéon de mercadotecnia.

Finalmente, se conjuntan eficientemente todos los factores anteriores para lograr

una administracion de mercadotécnica. Esta administracion que se busca trata de un

proceso que incluye un conjunto de fases sucesivas, las cuales incluyen:

Planeacion: Segun Kotler y Keller (2006), el proceso de planeacion de
marketing consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio,
seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y
administrar el esfuerzo de marketing. En términos mas especificos, es la fase
en la que se establecen los objetivos que se perseguiran (en funcién a las
oportunidades de mercadotecnia que se identificaron y analizaron previamente)
y se determina qué actividades se van realizar en el futuro para lograr esos
objetivos, cuando se las van a realizar, como se las van a implementar, donde
se las van a hacer, quiénes las llevaran a cabo, qué recursos demandaran y
cuanto va a costar. En otras palabras, ésta es la fase en la que se elabora un

Plan de Mercadotecnia que se especificara mas adelante.

. Organizacion: Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad

a aquellas personas que pondran en practica el Plan de Mercadotecnia.
Ademas, en ésta fase se definen y diferencian las diferentes tareas y se busca
a la gente apropiada para cada una de ellas. Dicho en otras palabras, se
determina qué tareas hay que hacer, quién las hace, como se agrupan, quién
rinde cuentas a quién y dénde se toman las decisiones.

Direccion: Segun Stanton et.al (2008), en esta fase los encargados se dedican
a coordinar las actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y
resolver problemas mediante las fases de planeacion, ejecucién y control de su
trabajo.

Ejecucion: En ésta cuarta fase de la administracion de la mercadotecnia, se

realiza o lleva a la practica todo lo planeado. Es el momento en el que se
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implementa el Plan de Mercadotecnia; por tanto, es la fase en la que la
planeacion, organizacion y direccion se someten a la prueba acida del mercado.
v. Control: En ésta quinta fase, se busca establecer la posicion actual con relacion
al destino que se ha determinado en la fase de planeacion. En ésta fase se
establecen normas de operacion, se evallan los resultados actuales contra los
estandares ya establecidos y se disminuyen las diferencias entre el
funcionamiento deseado y lo real.
Cabe sefialar, que el principal objetivo de la administracién de la mercadotecnia es el
de dar lugar a procesos de intercambio con la finalidad de: satisfacer las necesidades
0 deseos del mercado meta y coadyuvar al logro de los objetivos de la empresa u

organizacion.
2.2. Clasificacion de la mercadotecnia

2.2.1. Segun su caréacter general.

Algunos tipos de mercadotecnia en general que Orozco (2012) clasifica para su
estudio son:

1.- Mercadotecnia Masiva.- Se refiere a todo tipo de publicidad y estrategias
comerciales que se utilizan para la promocion de un producto, ya que estos van
dirigidos a cualquier tipo de persona, sin distincion alguna.

2.- Mercadotecnia de Segmentos: Esta promociona a un cierto tipo de personas que
comparten caracteristicas iguales, es decir, va dirigido a un grupo social en
especifico.

3.- Mercadotecnia de Nichos: Esta se refiere a la preferencia que tiene el consumidor
hacia un producto especifico, ya que lo estd consumiendo continuamente y por
razones especificas se deben investigar.

4.- Mercadotecnia Personalizada.- Este tipo solo se basa en el comportamiento que
tiene el consumidor al momento de comprar algun producto en el mercado, asi que
se implementan estrategias, con el objetivo de que siga consumiendo dicho producto.
5.- Mercadotecnia Global.- Se refiere a la comercializacion total y promociéon de una

marca en el mundo entero con la misma politica.
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6.- Mercadotecnia Glocal.- Es el desarrollo de una propuesta de mercadotecnia que
permita el aprovechamiento estratégico de la globalizacibn en las empresas.
Consiste en adaptar aquellos productos que se comercializan, de manera que se
adapten a los que se comercializan globalmente, con el objetivo de que todos lleguen

a comercializarse por igual.

2.2.2. Segun su objetivo.

Otra clasificacién, segun el ambito, objetivo, mercado, enfoque, cliente y tecnologia,
gue Minch et.al (2012) propone son:

a. De acuerdo con el cliente.

b. De acuerdo con el mercado.

c. De acuerdo con la localidad.

d. De acuerdo con el objetivo.

e. De acuerdo con el enfoque.
Es importante destacar las caracteristicas del tipo de mercadotecnia para servicios
ya que es el sector donde se desempefa principalmente las actividades de Café
Sonrie.
Kotler & Keller (2006) encuentran a los servicios como cualquier accion o cometido
esencialmente intangible que una parte ofrece a otra, sin que exista transmision de
propiedad. Cabe sefialar que la prestacion de los servicios puede estar vinculada o
no con productos fisicos. Y los mismos autores clasifican a los servicios en:
Bienes tangibles que incluyen algunos servicios.- Consiste en un bien tangible
acompafado de uno o mas servicios, por ejemplo agencias de autos.
Productos hibridos.- Se compone por bienes y servicios por partes iguales. Por
ejemplo los clientes de un restaurante.
Servicio principal con bienes y servicios secundarios.- Se compone por un Servicio
principal acomparfiado por servicios adicionales o bienes de apoyo. Por ejemplo una
aerolinea ya que se adquiere el servicio de transporte pero incluye otros bienes
tangibles como la comida y bebidas.
Servicio puro.- Es exclusivamente un servicio. Como la psicoterapia, masajes,

cuidado de nifios.
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Los servicios reunen ciertas caracteristicas a diferencia de los bienes que se deben
tomar en cuenta para el estudio mercadologico. Las caracteristicas principales de los
servicios que identifican tanto Stanton et.al (2007) como Kotler & Keller (2006) son:
Intangibilidad, Inseparabilidad, heterogeneidad, variabilidad y caracter perecedero.
Estas caracteristicas hacen que la mercadotecnia de servicios sea una filosofia que
permiten orientarse al cliente y hacia la satisfaccién de sus necesidades, pues en el
caso de los bienes, estos hablan por si mismos para la satisfaccion del comprador
mientras que en los servicios depende de otros factores que vinculan forzosamente a
crear relaciones con los clientes.

Uno de los modelos o esquemas que vinculan a la mercadotecnia de servicios con

las relaciones es el llamado, Triangulo del marketing de los servicios, que consisten

en conceptualizar de forma genérica las relaciones que intervienen en este tipo de
marketing:

a) Relacion empresa — cliente: Determina cuales son las promesas que se haran a
los clientes, a partir de la comunicacion de los servicios, productos vy
procedimientos de las empresas, es decir, o que ellos esperan del servicio y la
manera en que se realizara.

b) Relacion empresa — empleado: Cuando las promesas hechas puedan ser
cumplida, se necesita que los empleados que proveeran el servicio se encuentren
bien capacitados, y que cuenten con todas las herramientas y equipos necesarios
para poder obtener un buen desempefio.

c) Relacion empleado — cliente: En el momento en que el cliente recibe el servicio es
un momento critico de los servicios, porque ahi es cuando se cumplen o rompen
las promesas realizadas por el empleado, por consiguiente también con la

empresa. Esta relacién permite la retroalimentacion.

2.3. Plan de mercadotecnia.

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos
del marketing. Se desarrolla en dos niveles segun Kotler & Keller (2006).

Plan de marketing estratégico.- Determina los mercados meta y la proposicién de

valor que se van a ofrecer, en funcion del analisis de oportunidad de mercado.
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Plan de marketing tactico.- especifica las acciones de marketing concretas que se
van a poner en practica, como caracteristicas del producto, promocion,
comercializacion, establecimiento de precio, canales de distribucion y servicios.

Una caracteristica de este plan, es que debe ser un ejercicio anual sobre el que se
basan el presupuesto y el plan de actividades de mercadotecnia para el afio
siguiente.

Cohen (2007) define al plan de mercadotecnia como el proceso que se utiliza para
desarrollar la estrategia y las tacticas de mercadotecnia para lograr un conjunto de
objetivos y metas especificas.

2.3.1. Etapas del plan de mercadotecnia.

Para un plan de mercadotecnia, las etapas no diferiran demasiado de uno en general
(plan estratégico), Stanton et.al (2007) reconocen cinco etapas para realizarlo,
existiendo dicha similitud con las etapas del plan estratégico en general:

1) Realizar un andlisis de la situacion.- Examinar donde ha estado el programa
de marketing de la comparfia, como ha funcionado y que es probable que
enfrente en los aflos por venir. Este paso abarca el ambiente externo como
interno.

2) Establecer objetivos de marketing.- Estos objetivos deben guardar relacion
con las metas y las estrategias de toda la compafiia y cada objetivo de
marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia y su
efecto potencial en esta area y en la organizacion.

3) Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.- La ventaja diferencial
se refiere a cualquier caracteristica de una organizacion que los consumidores
perciben deseable y distinta que la competencia.

4) Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.- Significa
concentrarse en el grupo de personas u organizaciones al que la empresa
dirige su programa de marketing.

5) Disefiar una mezcla estratégica de marketing.- Es la combinacién de
numerosos aspectos de los elementos clave de la mercadotecnia: producto,

precio, promocién, plaza.
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Como se podra observar, la esencia de un plan de mercadotecnia es la misma que el
de un plan estratégico en general. Y como afirma Ogrady (2005), este proceso debe
ser en un documento escrito para que se documente el compromiso que atiende las
necesidades de una empresa en secuencia logica, las etapas que desarrolla este
autor se representa en la figura 2.2.

Figura 2.2. Etapas del plan de mercadotecnia.

Andlisis de la situacion.

——

Determinacion de objetivos.

- =

Elaboracion y seleccion de
estrategias.

- =

Plan de accion.

s

Establecimiento de presupuesto.

- =

Métodos de control.

- =

Fuente: Ogrady (2005). El plan de mercadotecnia. Mercadotecnia de centros

comerciales. (p.82)

Rodriguez (2005) también recalca la importancia de que estos planes sean por
escrito ya que solo un documento formal elaborado con aprobacion del duefio de la

empresa, tendré la obligatoriedad que requiere un plan.
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Y solo si se elabora por escrito, el plan podra convertirse a lo largo del periodo de su
aplicacion, en la medida contra la que habran de confrontarse las actuaciones,
actividades y comportamientos de la empresa, en su busqueda por alcanzar
objetivos organizacionales.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, las estrategias simplemente son los
cursos de accion para lograr los objetivos de la empresa. Minch et.al (2012). El
proceso que propone este autor para elegir entre las estrategias que se presenten vy
lograr el objetivo consta de las siguientes etapas:

a) ldentificacion del objetivo.- Definir claramente los objetivos que se desea
alcanzar.

b) Analisis de informacion.- Obtener toda la informacion necesaria, para
establecer que alternativas de solucion existen para lograr el objetivo. Tanto
los factores internos como externos.

c) Definicidn de las distintas alternativas.- Establecer el mayor nUmero de cursos
de accion para lograr el objetivo.

d) Evaluacion.- Realizar el analisis y evaluacion de cada alternativa tomando en
consideracion ventajas y desventajas, costo — beneficio, tiempos vy
repercusiones.

Por otra parte existen diferentes estrategias, especializadas para el ramo de
servicios, anteriormente se menciond que una de las caracteristicas de los servicios
es su intangibilidad, para esta caracteristica Stanton et.al (2007) propone las
siguientes estrategias:
I.  Visualizacion.- llustrar los beneficios del servicio con anuncios que muestren a
personas contentas o actitudes positivas.
ii. Asociacion.- Conectar un servicio con un bien, persona, objeto o lugar
tangible para que se pueda crear una imagen en particular.
iii. Representacion fisica.- Utilizar colores llamativos para simbolizar prestigio, o
hacer hincapié en caracteristicas unicas del servicio.
iv. Documentacion.- Se puede documentar el rendimiento pasado para generar

confianza o la capacidad futura para el mismo fin.



42

De acuerdo a los objetivos del plan estratégico de mercadotecnia, Miinch et.al (2012)

clasifican las estrategias en:

1.

a)

b)

d)

De expansion:

Nuevos clientes.- Consiste en atraer a compradores que todavia no tienen
conocimiento del producto o que se resisten a el con razon del precio o de la
ausencia de otras caracteristicas.

Unos nuevos.- Se dirige a ampliar los mercados encontrando y promoviendo
usos nuevos del producto.

Mayor uso.- Se procura convencer a los consumidores de que utilicen el
producto con mas frecuencia o0 que empleen con mayor cantidad en cada
ocasion de uso.

Del lider de mercado:

Calidad Maxima.- Sistema de distribucion eficiente, servicio superior.

Linea completa.- Producir una linea completa de productos que permite a los
clientes hacer una compra en un solo lugar.

Financiamiento.- Términos generosos de financiamiento para los clientes.
Ataque:

Frontal.- Se plantean para combatir directamente a las estrategias del
competidor.

Flancos.- Orientar la estrategia a una necesidad central del mercado
descuidada por los competidores.

Envolvente.- Intento de captar una mayor proporcion del territorio por medio
de un amplio ataque. Supone el lanzamiento de una gran ofensiva sobre
varios frentes.

De desvio.- Es la mas indirecta de las estrategias, significa ignorar a la
competencia y atacar mercados mas faciles, a fin de ampliar la propia base de
recursos.

Guerrillero.- Consiste en lanzar pequefios ataques intermitentes sobre
diferentes territorios de la competencia, a fin de molestarlo, desmoralizarlo y, a

la larga, garantizar un nicho permanente.
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4. Defensa:

a) Defensa movil.- Se defiende agresivamente la posicion presente en el
mercado.

b) Contraccion.- Defender algunas posiciones pues a veces no se puede
defender todas.

c) De posiciones.- Consiste en desarrollar estrategias para que ningun
competidor pueda penetrar en los mercados.

d) De los flancos.- Establecer estrategias para proteger un frente débil.

e) Preventiva.- Se basa en el refran “mas vale prevenir que lamentar”.
Seguimiento: Clon, Adaptador.

Retadoras:

a) Al lider del mercado.- Estrategia de alto precio y riesgo.

b) A empresas del mismo tamafo.- Se examina con cuidado la satisfaccion de
los consumidores y el potencial de innovacion.

c) A pequefias compafias locales y regionales.- La mayoria de las empresas
importantes crecieron hasta su tamafio presente no al robar clientes de los
demas, sino mas bien al absorber a empresas mas pequenfas.

Kotler & Keller (2006) también proponen estrategias para aplicar en mercadotecnia,
afirman que todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacion del
mercado, la definicion del mercado meta y el posicionamiento en el mercado por lo
gue su clasificacion de estrategias que proponen se basan en estos conceptos.

1. Estrategias de posicionamiento.- Son las que se encargan de poner en accion
para disefar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que estas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. Su objetivo es
ubicar la marca en la mente del publico para maximizar las utilidades
potenciales de la empresa.

2. Estrategias de diferenciacion.- Estas a su vez se subdividen es la parte que se
pretende diferenciar.

i.  Diferenciacién del producto.- Se basa en las caracteristicas del producto o
servicio. Para el producto puede ser su forma, caracteristicas, resultados,

componentes, duracién, confiabilidad, posibilidades de reparacion, estilo y
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disefio. Mientras que para el servicio puede ser por su facilidad de pedido,
entrega, instalacion, capacitacion al cliente, asesoria al comprador,
mantenimiento y reparacion.

ii. Diferenciacién del personal.- Se basa sobre los empleados de la compafiia si
tienen un entrenamiento superior a los de la competencia. Algunas
caracteristicas que se desarrollan en estas estrategias son la capacidad y
conocimientos necesarios, cortesia, credibilidad, confiabilidad, responsabilidad
y comunicacion.

iii.  Diferenciacion del canal.- Se trata sobre disefiar una cobertura, capacidad y
el funcionamiento adecuado de los canales de distribucion.

iv. Diferenciacion de la imagen.- Es desarrollar la manera en que el publico
percibe a la empresa o0 a sus productos.

Munch et.al (2008) aporta algunas estrategias mas modernas para considerar
aplicarlas en un plan estratégico. Estas estrategias son relativamente nuevas y
aunque no haya aun un gran conocimiento sobre estas, han tenido éxito tanto en
grandes compafiias como pequenias.

La primera es el “Crowdsoursing” o conocido también como “tercerizacion masiva” o
“subcontratacion voluntaria”. Consiste en externalizar tareas que normalmente
realizaria un empleado a través de una convocatoria abierta al publico. De esta forma
se beneficia tanto la empresa, con la obtencién de mdltiples propuestas, como
también las personas participantes.

La segunda estrategia la autora la denomina “Curacion de contenido”, que consiste
en ofrecer un modo de analizar, organizar y de seguir los contenidos mas
interesantes en Internet. Esta estrategia brinda la posibilidad de tener presencia de

marca mas homogénea y controlada en la web.
2.4. Clientes.

2.4.1. Tipos de clientes.

Se sabe que los clientes son las personas y organizaciones que compran los
productos y servicios que se producen, pero Smith (2004) destaca que existe una

amplia variedad de personas, departamentos y organizaciones que también se
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deben ver como clientes porque sus expectativas y necesidades deben alcanzarse
para que los clientes finales estén satisfechos, identificando diferentes grupos de

clientes como:

Consumidores: Se trata de las personas u organizaciones que utilizan los productos
gue produce una empresa, pero puede ser que no sean los que los pagan realmente.
Por ejemplo, el consumidor de un juguete es un nifio, pero el comprador acostumbra

a ser un adulto.

Compradores: Estos son las personas u organizaciones que pagan realmente por los
productos y servicios. Pueden ser miembros del publico general o de otros negocios.
En esta categoria, la autora también incluye a los distribuidores o vendedores que
consiguen que sus servicios y productos estén disponibles para los clientes finales. A

veces se les denomina: Clientes intermedios.

Clientes internos: Estos son las personas o grupos dentro de organizaciones que
trasforman el trabajo de manera que sirva para los clientes intermedios o finales. Son
las personas que dentro de una empresa pasan su trabajo a otras después de
haberlo terminado. Es decir, los clientes internos son gestores miembros de grupos,

compafieros, personal administrativo.

Proveedores: La autora incluye a los proveedores ya que para preparar un negocio
gue proporcione satisfacciones a los clientes, es esencial crear alianzas préximas
con estos. Pues ellos son las personas u organizaciones que le proporcionan los

recursos y las materias primas que forman el producto que se entrega al cliente final.

2.4.2. Atencion al cliente.

Smith (2004) sefiala que la atencién al cliente es primordial para la busqueda del

objetivo de retener y generar clientes fieles. Algunos aspectos que son:

Mantener las promesas.- Para algunos clientes la confianza es el factor mas
importante para mantener la lealtad en una empresa, se tendra mas posibilidades de
retener a los clientes si creen que la organizacion es de confianza. Esta confianza

ayuda a que en caso de errores, los clientes perdonen si se cuenta con un sistema
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eficaz para resolver problemas o rectificar errores. Como la necesidad de confianza
es tan importante para los clientes, muchas empresas han identificado como un

objetivo importante.

Estar dispuesto a ayudar.- Este factor consiste en que la organizacion y sus
empleados estén disponibles para responder rapidamente a las preguntas y
problemas de los clientes. La opinién de ellos sobre como se deberia definir la
disponibilidad es mas importante que la tengan sobre el negocio.

Inspirar confianza.- Es esencial inspirar esta confianza con algunas formas como:
demostrar el conocimiento en los productos y servicios, mostrar respeto y
consideracion por los clientes o comunicarse de forma eficiente con los clientes,

utilizando un lenguaje que puedan entender.

Tratar a los clientes como individuos.- Actuar espontdneamente como respuesta a
las necesidades de los clientes y mostrarles que la organizacién se preocupa por
ellos. Comunmente se piensa que tratar a los clientes como individuos solo es
posible en el caso de empresas pequeiias o medianas, pero actualmente, la

tecnologia permite que las empresas grandes también puedan hacerlo.

Facilitar las cosas.- Se debe intentar observar el negocio desde el punto de vista de
los clientes y luego descubrir cudles son sus dificultades a la hora de comprar en el

negocio.

Ofrecer una buena impresion. Se debe asegurar de que todo lo que el cliente ve
proyecte una imagen correcta, incluyendo la apariencia de los trabajadores de la
empresa, los locales de la empresa, los coches de la compafiia, articulos de oficina,

cualquier documento que pueda llegar a las manos de clientes externos o internos.

Esta atencién al cliente lo realizan las empresas orientadas al mercado y es
importante para monitorear las opiniones de los clientes y la precepcion que estos
tienen de la calidad en el servicio al cliente, para Lamb et.al. (2011) entender que
mantener satisfechos a sus clientes actuales por medio de la atencién, es tan

importante como atraer nuevos clientes, si No es que mas.
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2.5. Fidelidad del cliente.

El motor de una empresa, cualquiera que sea su tamafno, siempre es el cliente, ya
gue es él quien genera las ganancias necesarias para que el negocio prospere, por
lo que si el cliente es tan importante, se debe buscar mantener a este para poder
seguir ganando, sin descuidar otros aspectos como los de atraccion de nuevos
clientes. Sin embargo existen diferentes razones que ocurren y provocan que los
clientes no regresen a consumir un producto o servicio a una empresa. En el cuadro

2.2. Se especifican algunas de estas:

Cuadro 2.1. Razones de abandono de clientes.

Porcentaje Razén
69 % Servicio Pobre
13 % Precio alto.
10 % Insatisfaccion en el producto o servicio
8 % Otros factores

Fuente: Shopnchek.com.mx (2013).

Para atender el mayor porcentaje referido al servicio al cliente, se debe estar
consciente de la importancia de mantener a los clientes y asi asegurar su preferencia
por los productos o servicios de una empresa, es decir: Fidelizar al cliente.

La fidelidad del cliente, segun Seto (2004) es el grado en el cual un cliente exhibe un
comportamiento de compra repetido hacia un proveedor en especifico, posee una
disposicion actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso solamente de
este proveedor cuando necesita de este servicio o producto. Sin embargo, como lo
menciona el autor, esta preferencia debe ser pura y con toda la intencion de
satisfaccion. Pues la falsa fidelidad es aquella donde el cliente mantiene un
comportamiento de compra repetido de los productos o servicios de la empresa pero
su actitud hacia ella es desfavorable.

Es por eso que siempre se debera buscar la verdadera fidelidad, la cual se

caracteriza por la existencia de una correspondencia positiva entre la actitud del
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individuo frente a la organizacion y su comportamiento a la hora de comprar los
productos o servicios de esta. Es decir, una situacion ideal tanto para la empresa

como para el cliente.

2.5.1. Técnicas de fidelizacién del cliente.

Al estar consciente de que la fidelizacion de clientes es conveniente para una
empresa, llega el punto donde se debe buscar una técnica apropiada para poder
implementarla y asi poder alcanzar el objetivo de fidelizar a los clientes. Las
principales técnicas generalmente aceptadas, de acuerdo a Seto (2004) son cuatro

las técnicas:

1. Técnica basada en autoestima.

Una razén que se plantea como causa por la cual un cliente puede quedarse o
marcharse es la autoestima. Para Horovitz (2002) hay casos en que los clientes no
han sido convencidos suficientemente de que estan en la opcién correcta y mientras
continlen sin estar convencidos, no compraran todo lo que podrian comprar. Es
decir, los clientes no se sienten seguros con la marca ya sea porque quieren buscar
gue la marca les proporcione cierto status, sentirse respetados por la marca que
llevan o simplemente la marca tiene una cierta caracteristica que la hace diferente a
las demas y el cliente se siente bien por contar con esa caracteristica.

Es en ese momento cuando interviene la autoestima, pues si el cliente se siente bien
con el producto o servicio proporcionado por la empresa es mas probable que
regrese. Un ejemplo donde se podria reflejar la implementacion de esta técnica es en
empresas que presuman de dar un servicio extra, promocion de productos Unicos en
el mercado, productos o servicios naturales que no dafien al ambiente, este tipo de
plus genera un status positivo al cliente y creard un vinculo (autoestima) que

engendrara lealtad a la empresa.

2. Técnica basada en reconocimiento.

Horovitz (2002) indica que el reconocimiento es la forma mas antigua de crear
lealtades, y precisamente esta técnica esta basada en la relacion que hay con el

cliente y la forma de reconocerlo, es importante ya que el cliente nuevamente se
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sentird seguro y cémodo con el producto o servicio ofrecido por la empresa.
Simplemente la capacidad de reconocer al cliente y que él se sienta identificado con
la empresa puede ser la diferencia entre una fidelidad de ese cliente o que se vaya.

Para ejemplos de este tipo de técnica, es importante resaltar el servicio al cliente que
debe existir en la organizacion, recibir al cliente saludandolo por su nombre,
recomendar productos que realmente ayudaria al cliente, tratar personalmente o
crear una experiencia parecida a ello es una forma de detonar esta técnica.
Obviamente es importante pensar como se puede hacer ese reconocimiento en caso
de que sea extensa la base de datos de los clientes, sin embargo proporcionar un

servicio de personalizacion es recomendable para aplicar esta técnica.

3. Técnica basada en recompensas.

Continuando con las técnicas desarrolladas por Horovitz, la técnica basada en
recompensas se aplica con los clientes con los que se quiere hacer algo especial,
por la demostracion de su gran fidelidad o que representen un alto valor para la
empresa pues es mejor centrarse en unos pocos que considerar a todo el mundo
como parte del esquema de fidelizacion. Un buen esquema distingue entre clientes
leales y cazadores de ofertas. Se debe tomar en cuenta que la empresa recurre a
esta técnica por diferentes razones, una de ellas es el miedo a la competencia; lo
gue los demas estan haciendo; mayor presion en los precios; o prevenir la entrada
de nuevos competidores.

Una recomendacion para esta técnica es ofrecer eleccion, es decir, recompensas de
variedad donde se involucra mas al cliente que un puro descuento y mejora el uso de
la propia oferta. La alta probabilidad para ser recompensado es otro aspecto a tomar
en cuenta porque tanto la frecuencia de compra como el nivel de la recompensa
determinaran en las mentes de los clientes si la probabilidad de conseguir una
recompensa merece el esfuerzo de volver a comprar. En este punto aplica que
mientras mas personas ganen y al mismo tiempo las demas vean que es posible
ganar, se lograra tener una buena imagen de la empresa y mayor posibilidad de que
se fidelizen los clientes.

El siguiente punto para la implementacion de esta técnica son las actualizaciones, en

cualquier programa de fidelizacion, el interés disminuye al cabo de unos pocos afios,
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por tanto, las actualizaciones, con nuevos beneficios y cambio, son cruciales para
mantener el interés. Por ultimo, se debe tomar en cuenta el factor de comunicacion
frecuente ya que ayuda a establecer una relacion, al mismo tiempo que se
promocionan las recompensas. Una comunicacién muy frecuente con los clientes,

lleva a estos a comprar mas y mas a menudo.

4. Técnica basada en compromiso.

Otra razdn que Horovitz destaca dentro de las principales por la que los clientes se
guedan o se marchan de una empresa implica el compromiso que se realiza con
ellos para realizar algunas actividades juntas. Es decir, que el cliente llegue al
siguiente nivel de identificacion con la empresa para que €l se sienta que es parte de
la misma. Si la empresa toma en cuenta a clientes para proyectos y estos se sienten
identificados se lograra la fidelizacion y como beneficio extra las ideas de los clientes
pueden llegar a ser utiles y asi aprovecharlas para implementarlas en algunas
actividades que se realicen dentro de la organizacion.

Una ventaja de esta técnica es que se puede combinar con las demas, si los clientes
se comprometen con la empresa, la empresa puede recompensarlos y el cliente sera
recompensado. Igualmente el cliente al sentirse parte de la empresa se estimulara la

autoestima y es asi como queda complementada por las demas técnicas.

2.5.2. Medici6én de la fidelidad de clientes.

Para medir las diferentes técnicas de fidelidad, Seto (2004) indica que se deben
clasificar las técnicas en dos grupos. En el cuadro 2.3 se clasifican respectivamente

gue técnicas estan incluidos en cada grupo.

Cuadro 2.2. Clasificacion de técnicas para su medicion.

Fidelidad como medida de Fidelidad como medida de intencion de
comportamiento. comportamiento.
Técnica basada en la autoestima. Técnica basada en las recompensas.
Técnica basada en compromiso. Técnica basada en el reconocimiento.

Fuente: Seto (2004). De la calidad del servicio a la fidelidad del cliente. (p.152)
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En la fidelidad como media de comportamiento constara con la presencia de las
técnicas que se basan en la autoestima y compromiso ya que estas estan
directamente ligadas a una medida de comportamiento puesto que se estimula la
parte emocional del cliente y es mas seguro que vuelva a comprar y recomendar los
productos o servicios. Mientras que la fidelidad como intencién de comportamiento
se conforma con las técnicas que se basan en las recompensas y el reconocimiento,
esto es porque ambas técnicas actian de tal forma que si el cliente acepta las
recompensas o el reconocimiento hara que tenga una intencién de actuar conforme a
la reaccion que tenga de estas. Mas no asegura que efectivamente el cliente se
comportara de manera positiva y puede quedar simplemente en solo una intencion
de volver a comprar.

Para Barroso y Martin citado por Seto (2004), una adecuada medida de la retencion
de clientes debe considerar el nimero de clientes que se tienen, el nimero de
clientes perdidos y los recursos generados por ambos. Mientras que para Martinez y
Ribes citado por Seto (2004), que promueven que a través de las bases de datos y
los historiales de compra, se puede seguir el comportamiento del cliente hacia la
empresa, detectando facilmente su abandono por medio de algunas convenciones
tales como, por ejemplo, detectar los clientes que no han comprado en un periodo
superior a x dias.

Otras formas de medir la fidelidad como medida de comportamiento y que rescata

Seto (2004) pueden ser de acuerdo a:

a) Frecuencia de compras.
b) Ventas cruzadas.
c) Relacion con el cliente.

d) Dinero gastado en las compras.
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Capitulo Illl. PYMES

El objetivo de esta investigacion es apoyar a una MIPYME de servicios, por lo tanto
es importante conocer el entorno de estas para entender la situacion que enfrenta
dicha organizacion y ser retomada en la creacion del plan estratégico. En este
capitulo, se expone como primer punto el entorno general de las PYMES en México
apoyados por los resultados del udltimo censo econdémico de INEGI (2010),
destacando la distribucion de las empresas para ver la importancia de las PYMES,
asi como conocer las amenazas, debilidades, fortalezas y oportunidades de las
mismas. Especificamente, es importante analizar la informacién de las PYMES de
servicios y el sector a la que pertenece la empresa caso de estudio para delimitar la

informacion general en la que concierne al objeto de estudio.

3.1. Entorno de las PYMES en México.

En México, la micro pequefia y mediana empresa, es decir PYMES, integra la
mayoria de empresas en general del pais, de acuerdo con Saavedra y Hernandez
(2008) citado por Saavedra y Tapia (2012). Es por eso que se le debe tomar en
cuenta y su importancia para el desarrollo econdmico nacional. Segun censos del
INEGI al afio 2009, en el pais se cuenta con mas de 5 millones de empresas, de las
cuales las Pymes representan el 78.5 % y contribuye con el 52% del PIB nacional.
En la cuadro 3.1 se desglosan por tamafio la existencia e importancia de las

empresas en México.



Cuadro 3.1. Distribucion de empresas mexicanas.
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No. De % total de % de generacion de | % de aportacion
Empresas
Empresas empresas empleos al PIB

Micro 4.877.070 94.8 45.6 155
Pequefas 214.956 4.18 23.8 145
Medianas 42.415 .82 9.1 22
Grandes 9.615 .02 21..5 48

Total 5.144.056 100.00 100.00 100.00

Fuente: INEGI (2010) citado por Saavedra y Tapia (2012). El entorno
sociocultural y la competitividad de la PYME en México. (p.9)

A pesar de la importancia significativa que tienen las PYMES en México, el entorno
para estas empresas tiene ciertas dificultades y amenazas que deben tomar en
consideracion para la supervivencia de estas, aunque también se pueden rescatar
diferentes oportunidades y fortalezas. Saavedra y Tapia (2012), a través de un

analisis FODA que refleja el entorno general de las PYMES.

En cuanto a las amenazas y debilidades del entorno en general, las autoras
identifican diferentes factores que influyen para determinarlas, por ejemplo: el hecho
de que 45% de la poblacién adn vive en situacién de pobreza (y que este dato sigue
constante desde 1990) hace inferir que las decisiones de politica articuladas y las
politicas implementadas para el apoyo de la MIPYME no han generado un impacto
importante en el desarrollo de las mismas. Las amenazas y debilidades identificadas

por las autoras, son reflejadas en el cuadro 3.2.
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Cuadro 3.2. Amenazas y debilidades de las PYMES en México

Debilidades Amenazas
e Baja cultura de delegacion. e Decisiones de politica articuladas por
e Sensibilidad emocional. el gobierno.
e Rechaza la competencia. e 45 % de la poblacion vive en

situacion de pobreza.

e 37% de personas trabajan sin
ninguna prestacion laboral
Bajo indice de competitividad
Las politicas implementadas para el
apoyo a la MIPYME no han generado
un impacto importante en el
desarrollo de las mismas.

Fuente: Saavedra y Tapia (2012). El entorno sociocultural y la competitividad de la
PYME en México. (p.22)

Para referirse al ambiente favorable, que también existe para el entorno general de
las PYMES, se toman en cuenta factores internos de la empresa que se pueden
aprovechar para generar oportunidades, siempre y cuando se controle la
administracion interna de la misma. Los apoyos y politicas implementadas para el
apoyo a la MIPYME, al mismo tiempo se pueden tomar en cuenta como oportunidad
para mantener o desarrollar las pequefias empresas, dependera de cada una hacer
un correcto uso de los recursos a su alcance. Las fortalezas y oportunidades
identificadas por las autoras se representan en el cuadro 3.3. Para complementar el

andlisis del entorno de las PYMES.
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Cuadro 3.3. Fortalezas y oportunidades de las PYMES en México

Fortalezas Oportunidades

e Motivacion por el reconocimiento a e Redisefio de las politicas publicas de

los logros del trabajador. apoyo a la PYME.

e Ambiente laboral amistoso. e |Implementacion de programas por
segmentos: Emprendedores,
e Lucha por el poder. _ _
microempresas, pequefas y
e Falta de compromiso ante el trabajo. medianas.

e Estrategia nacional de apoyo a las
PYMES:

e Cultura del clan.

e Financiamiento, comercializacion,
gestién, capacitacion y consultoria e
innovacion y tecnologia.

e Implementacion del Sistema de
Garantias y el Programa de
consultores financieros.

e Implementacion de Fondos para la

innovacion.

Fuente: Saavedra y Tapia (2012). El entorno sociocultural y la competitividad de la
PYME en México. (p. 22)

3.2. Clasificacion de las PYMES.

Las PYMES se clasifican de acuerdo a diversos puntos de vista, el primer criterio
para su clasificacién es por el tamafio de las mismas segun su rango de nimero de
trabajadores y por otra parte el rango de monto de ventas anuales medido en

millones de pesos. En la cuadro 3.4 se muestra dicha clasificacion.
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Cuadro 3.4. Clasificacion de PYMES segun rango de trabajadores y ventas.

Tamaio Sector Rango de Rango de monto de ventas
trabajadores anuales (mdp)
Micro Todos Hasta 10 Hasta $ 4
Pequefia Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100
Industria y Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta $100
servicios
Mediana Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $4.01 hasta $250
Industria Desde 51 hasta 100
Servicios Desde 51 hasta 250

Fuente: Vera et.al. (2014). Diferentes redes sociales en las MIPYME

localizadas en Puebla, México. (p.990)

3.2.1. PYMES de servicios.

Los servicios son todas las actividades econdmicas que tienen por objeto la
satisfaccion de un tercero, ya sea en su persona o en sus bienes. (INEGI 2009). De
acuerdo con el censo econdmico realizado por el INEGI al afio 2009, este sector
representa el 36.7% de empresas establecidas en el pais, habiendo 1, 367,287 de
empresas; en cuanto a la ocupaciéon de personal representa el 36.5% con 7, 340,216
empleos. Este sector se divide en once subsectores, y el sistema de clasificacion
industrial de América del Norte (SCIAN) los agrupa asi:

a) Informacién en medios masivos

b) Servicios financieros y de seguros

c) Servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles

d) Servicios profesionales, cientificos y técnicos.

e) Corporativos

f) Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios de

remediacion.
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g) Servicios educativos.

h) Servicios de salud y de asistencia social

1) Servicios de esparcimiento cultural y deportivos, y otros servicios recreativos.

j) Servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas.

k) Otros servicios (Excepto actividades gubernamentales) comprende
subsectores como:

i.  Servicios de reparacion y mantenimiento (de automoviles y camiones,
equipo electrénico y de precision, de maquinaria y equipo, y de
articulos para el hogar y articulos personales).

ii.  Servicios personales (salones y clinicas de belleza, peluguerias, bafios
publicos, lavanderias y tintorerias, servicios funerarios, etcétera).

lii. Asociaciones y organizaciones (dedicadas a la promocion,
representacion y defensa de los intereses de sus afiliados y de causas

religiosas, politicas, civiles y similares).

Segun el censo econdmico de INEGI, después del comercio, los servicios
representan el segundo lugar a nivel nacional en cuanto a empresas establecidas,
mientras que en el personal ocupado o empleos esta en primer lugar, de ahi su
importancia para estudios para su administracion y proyeccion. En cuanto a la
influencias de las MIPYMES en este sector, nuevamente son la base del mismo,

pues el 94.7% son microempresas y en empleos generan el 43.7% del total.

Los sectores mas importantes de los servicios son los de otros servicios, excepto
gobierno con un 36.1% del total, pues ahi entran talleres de reparacion automotriz,
salones y clinicas de belleza, asociaciones y organizaciones entre otros. En los
cuadros 3.5y 3.6 se presentan las ramas mas importantes del comercio, observando
los tamarfios de los establecimientos de las PYMES, la ocupacién de personal y los

ingresos que representan para el pais.



Cuadro 3.5. Microempresas de servicios.
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Nimero de Personal ocupado
Ingresos.
empresas (Empleos)
Millones de
Sectores Absoluto Absoluto
pesos
Alojamiento temporal y
372,311 1,060,318 108,483
restaurantes
Apoyo alos negocios 74,030 174,788 23,992
Otros servicios, excepto
] 484,219 994,157 12,393
gobierno
Servicios educativos 30,304 120,540 8,938
Servicios de salud 138,135 315,024 29,659
Servicios profesionales,
o o 76,568 235,029 37,235
cientificos y técnicos
Servicios financieros y de
16,454 58 542 37,619
seguros ’
Informacién en medios
) 8,842 27,497 11,494
masivos
Servicios inmobiliarios 50,682 135,576 32,931
Servicios de
esparcimiento cultural y 39,388 89,679 8,288
deportivos
Corporativos 147 147 44,768
Total. 1,291,080 3,211,197 451,906

Fuente: INEGI (2009). Censo econémico de las Micro, pequefia, mediana y

gran empresa. (p. 118)
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Cuadro 3.6. Pequefias empresas de servicios.

Nimero de Personal ocupado
Ingresos.
empresas (Empleos)
Millones de
Sectores Absoluto Absoluto
pesos
Alojamiento temporal y
17,390 346,982 70,293
restaurantes
Apoyo alos negocios 3,996 90,452 25,118
Otros servicios, excepto
] 8,551 152,850 30,136
gobierno
Servicios educativos 10,876 231,114 25,307
Servicios de salud 7,579 153,811 12,417
Servicios profesionales,
o o 7,069 137,500 47,200
cientificos y técnicos
Servicios financieros y de 1893 38 401
seguros ’ 36,642 '
Informacién en medios
) 1,785 39,306 32,819
masivos
Servicios inmobiliarios 3,167 59,470 28,557
Servicios de
esparcimiento cultural y 258 18,719 9,768
deportivos
Corporativos 14 331 3,422
Total. 64,310 1,287,862 323,437

Fuente: INEGI (2009). Censo econémico de las Micro, pequefia, mediana y

gran empresa. (p. 118)
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De acuerdo a los cuadros anteriores, el subsector al que pertenece la organizaciéon
caso de estudio (Alojamiento y restaurantes) es de los mas importantes dentro del
sector tanto en los elementos del nimero de empresas establecidas, y la oferta de
empleos que generan. Ahi la importancia de continuar con el estudio y apoyo a este

tipo de empresas para el desarrollo econémico del pais.
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Capitulo IV. Redes sociales en internet.

4.1. Antecedentes de las redes sociales en internet.
Con la evolucién del internet mismo y el avance en la tecnologia, los sitios web son

un medio que esta a la mano y que se puede aprovechar para utilizarse como
estrategias de mercadotecnia. Al igual que el internet, los sitios web han sufrido

evoluciones en su funcionalidad y forma de crearlas.

Primeramente el término de sitio web se refiere, segun el portal de internet
“‘masadelante.com” (2010) al sitio en internet que contiene documentos organizados
jerarquicamente. Cada documento contiene texto o graficos que aparecen como
informacion digital en la pantalla de una computadora. Este sitio puede contener una

combinacion de graficos, texto audio, video y otros materiales dinamicos o estatico.

En el cuadro 4.1 se presentaba la evolucidn del internet hasta llegar a la web que se
conoce hoy en dia con la llegada de los exploradores de internet. A este internet
tradicional y que se caracteriza porque el contenido e informacion es producido por
un editor o webmaster (creador de paginas web) para luego ser consumido por los
visitantes, se le conoce como web 1.0 segun el portal de negocios de Microsoft y la
evolucion de este término de web 1.0 se presenta a partir de que surge una nueva
generacion de paginas web en donde los contenidos son compartidos y producidos
por los propios usuarios del portal. El término Web 2.0 se utilizé por primera vez en el
afio 2004 cuando Dale Dougherty, exponente de O"Reily Media utiliz6 este término
en una conferencia en la que hablaba del renacimiento y evolucion del internet. Es
decir, se entiende que en la Web 2.0 los usuarios de la pagina de internet toman el
protagonismo y son parte del contenido de la misma pues en esta web, la

informacion y contenidos se producen directa o indirectamente por los usuarios del
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sitio y adicionalmente es compartida por varios portales Web de estas
caracteristicas.

Con este nuevo tipo de web y sus oportunidades para crear facilmente contenido
practicamente por cualquier usuario de internet, surgen las llamadas redes sociales
en internet. Saavedra, Criado & Andreu (2013) las definen como comunidades
digitales que ayudan a fomentar la confianza y sentimientos en comun entre los
miembros, ofreciendo a la gente nuevas maneras de construir y mantener redes
sociales, crear relaciones, compartir informacion, generar y editar contenidos y de
participar en movimientos sociales, todo esto a través de internet. Segun los autores,
esta interaccion entre los miembros puede incluir texto, audio, imagenes, video o
cualquier otro formato de comunicacion y las caracteristicas mas importantes de

estos medios son:

Interaccion continda entre los miembros.
Existencia de convenciones formales e informales.
Voluntad de las personas para interactuar.

Dimension global.

ok W Dd PR

Alta velocidad con la que las relaciones se desarrollan.

4.2. Internet como estrategia de mercadotecnia.

Alcaide et.al (2013) estan de acuerdo que el panorama actual es completamente
distinto al que era hace unos pocos afos pues antes un plan de marketing incluia
medios y acciones llevadas a cabo en el mundo real y el éxito del plan dependia de
los medios utilizados y de la inversién, para esto era necesario contar con suficientes
recursos econémicos para llevarse a cabo. Sin embargo hoy, gracias al mundo
digital, abre una gran oportunidad para poder cumplir con los objetivos y que esté al

alcance de pequefias y medianas empresas.

El internet es un gran democratizador, porque para los autores, permite medirse al
pequefio con el grande, sin necesidad de disponer de grandes recursos econdmicos,
solo es necesario creatividad, planificacion y constancia. El internet es un nuevo

ecosistema, lleno de oportunidades y herramientas.
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Al uso de internet como estrategia de mercadotecnia se le denomina: Marketing
Digital (Alcaide et.al, 2013) y puede formar parte del plan de accion correspondiente
y de la estrategia en general. Este marketing digital lleva un proceso a varios niveles
gue incluye:

e Construccién de pagina web orientada a las ventas.
e Marketing por email.

e Optimizacion para buscadores.

e Boletines.

e Promocioén en redes sociales.

Aunque las paginas de internet son parte de una estrategia de Marketing digital, ya
no es suficiente solo contar con esta herramienta, Alcaide et.al (2013), estiman que
actualmente hay unos 8,70 billones de péaginas de internet, y si no se llevan a cabo
conceptos y acciones extras de marketing digital para promocionarla de forma

correcta, la web permanecera en el anonimato.

4.3. Tipos de redes sociales en internet.

Los medios sociales, social media o redes sociales, segun Alcaide et.al. (2013), son
redes generalistas, dirigidas a un publico genérico, centradas en los contactos. La
funcidn principal de estas es la de relacionar personas a través de las herramientas
gue ofrecen, y todas comparten caracteristicas como: Creacién de perfiles, compartir
contenidos, general listas de contactos, entre otros. En este trabajo de investigacion

se explicaran las siguientes: Facebook y Twitter.

4.3.1. Facebook.

Facebook es una red social gratuita creada por Mark Zuckerberg, se desarrollo
inicialmente como una red para estudiantes de la Universidad Harvard, pero ahora
esta abierta a cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrénico. Permite
crear grupos y paginas, enviar regalos, y participar en juegos sociales. (Alcaide et. al.
2013). En la actualidad, opera mundialmente como una red social en la cual las

personas pueden encontrar contactos de la vida real, expresar sus opiniones y
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estados de &nimo, subir y comentar fotos, jugar, crear redes, etcétera y para las
PYMES puede ofrecer beneficios y sacar provecho de la misma para implementarlos
en estrategia de mercadotecnia.

En el panorama nacional, especificamente para las PYMES, esta red social debe
considerar que actualmente la demanda es de 42 millones de usuarios integrados a
la plataforma y puede ser conectada exitosamente con la oferta de casi cuatro
millones de PYMES que operan en el mercado nacional. Esto de acuerdo a
Escamilla (2013) quien también afirma que México representa el segundo mercado
mas importante en América Latina para Facebook, que, de los 42 millones de
suscriptores, permanecen en el portal 7.3 horas promedio por mes. También indica
gue en el afio 2012, la red social lanzo una plataforma para las unidades productivas
del pais (especialmente PYMES) para que puedan conectarse al social media con
oportunidades de negocio. Algunas de las ventajas que ofrece el uso de Facebook

para ser aprovechadas por las PYMES son (Escamilla, 2013):

1. Publicidad y contenidos relacionados con la operacién de la empresa, sin
costo alguno y con inversion minima.

2. Recomendaciones de “amigos”, este factor logro que la red social tuviera
alrededor de 1,000 millones de usuarios, y es el mismo que puede favorecer a
las Pymes.

3. 92% de los usuarios de Internet confia en los comentarios a través de las
redes sociales.

4. Posibilidad de difundir productos y servicios a través de ventajas como el
mercado movil. (En México el uso es de casi 100 millones de dispositivos.)

5. Posibilidad de dirigirse a nichos de mercado especificos.

Y las estrategias que pueden utilizar las pequefias y medianas empresas en esta red

social son: (Marquez, 2010):

1. Abrir una pagina profesional en la red social Facebook. Estas paginas son la
mejor opcién para promocionar el establecimiento de servicios o cualquier

negocio.
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2. Promover el dialogo y la colaboracion entre usuarios. Detectar los grupos en
torno a la actividad que se realiza.

3. Interactuar contestando a los mensajes, dejar comentarios y atendiendo al
cliente. Subir imagenes de nuevos productos, anunciar ofertas desde la
pagina, informacién sobre eventos.

4. Mantener actualizada la agenda de contactos, organizarla y actualizarla.
Realizar acciones exclusivas en las redes sociales para aumentar la
popularidad entre aquellas personas que sean seguidoras de los productos o
servicios.

6. Aceptar las criticas y encararlas con el mayor respeto.

4.3.2. Twitter.

Es un servicio gratuito de red social que permite a sus usuarios enviar entradas
basadas en texto, nacio en el afio 2006 creado por un grupo liderado por Jack
Dorsey. (Cad.com, 2010). Funciona con la modalidad de mensajeria instantanea
pero limitado a 140 caracteres, donde el usuario escribe respondiendo a la pregunta:
¢, Qué estas haciendo?, para interactuar con otros con las ventajas de entras cuando
se lo desea, responder y ver lo que escribe la gente a la que se quiere seguir, enviar

mensajes privados y recibirlos gratis en el celular.

El entorno nacional para esta red social en el pais es prometedor, pues segun
Sandoval y Nava (2012) el uso de internet ha crecido de manera acelerada en los
tltimos afios en México. A comparacion del afio 2000 que habia 2.8 millones de
usuarios de Internet, hasta el afio 2010 existen 27.6 millones de internautas y mas
del 66% de estos usuarios en México participan en una red social. Particularmente
para Twitter, Aguayo (2010) citado por Sandoval y Nava (2012) el crecimiento de la
audiencia mexicana de Twitter se multiplico seis veces desde el afio 2009 al 2010
para lograr el tercer lugar en penetracion en Latinoamérica y el octavo lugar a nivel
mundial. Al igual que Facebook, esta herramienta puede ser utilizada por PYMES
como estrategia de mercadotecnia, pues de acuerdo con Espinosa (2013), con solo

crear una cuenta empresarial y aprovechando las facultades que brinda esta
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plataforma, se pueden tomar acciones para crear una estrategia exitosa, algunas de

las acciones que sugiere el autor son:

a) Personalizar la cuenta profesional agregando los datos de la empresa, sitio
web, nombre, y todo lo que permita el perfil de la cuenta.

b) Saludar y agradecer personalmente a cada persona que sigue la cuenta, pues
con esta accion se fomenta la comunicacion directa y se fomenta la estrategia
de fidelizacion basada en reconocimiento.

c) Trabajar con una red de contactos, participar en conversaciones de
retroalimentacion, publicar contenidos, entre otras.

d) Promover productos con clase, es decir, dar informacién que le sirva al publico
para llevar su atencion a la pagina empresarial con la posibilidad de concretar
una venta.

e) Posibilidad de combinar el caracter formal e informal en las conversaciones
con los usuarios, se sugiere un 80% de seriedad contra el 20% de diversion,
80% de ideas para los clientes y 20% de caracteristicas de los productos, etc.

f) Prestar atencion a las opiniones de los seguidores, pues como la
conversacion es directa, se puede utlizar como herramienta para

investigaciones de mercados.

4.3.3. La figura del Community manager. (C.M.)

Bensen (2008) citado por Cobos (2011), agrega que el community manager es la voz
de la compaiiia, e internamente, la voz de los clientes ya que el valor se encuentra
en actuar como un hub (el que une las lineas de comunicacién en un lugar) vy
proporcionar la retroalimentacion a los departamentos internos, sobre todo al de
desarrollo, relaciones publicas, mercadeo, servicio al cliente, soporte técnico, entre
otros. Como el objetivo de este puesto es establecer una relacion de confianza con la
comunidad de usuarios, las tareas principales que debe seguir son las descritas en el
cuadro 4.1.

Al ser un puesto que implica diferentes tareas y que es vital para la estrategia de
mercadotecnia en un entorno de Internet, la persona encargada de esta labor debe

tener habilidades, destrezas y una formaciéon adecuada a estos intereses, Cobos
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(2010) afirma que puede ser una persona, un equipo de trabajo, o una agencia de
social media.

Para Suérez (2010), citada por Cobos (2010), afirma que el CM debe tener una
formacion multidisciplinar relacionada con la comunicacion y el marketing, y un
conocimiento amplio como usuario avanzado de las redes sociales. No
necesariamente hay una formacién especifica pero la autora sugiere estudios en:
periodismo, comunicacion, relaciones publicas, marketing o publicidad. En cuanto a
las habilidades y destrezas, Cobos (2010) quien cita a Infante (2010), destaca la
importancia de que sea un buen comunicador, que sepa expresarse y que conozca el
lenguaje de los miembros de la comunidad dentro de las redes para poder dirigirse a
los usuarios de las mismas, conocer las herramientas y ser una persona social, tanto

dentro como fuera de la red.

Cuadro 4.1. Tareas mas importantes de un CM

Tarea Accién a tomar.

Monitorizar constantemente en Internet para buscar conversaciones sobre la

Escuchar _
empresa, competidores o el mercado.
La informacién obtenida a partir de la escucha, extraer lo relevante de la misma
Circular y hacer llegar dicha informacién a los departamentos o personas

correspondientes.

La posicién de la empresa a los usuarios de la red, con actitud positiva y abierta
Explicar por que esto debe traducir el discurso interno de la organizacién a un discurso
comprensible para los usuarios.

Los lideres de opinién o influenciadores tanto internos o externos en la actividad

Detectar
de la empresa en la red.

Vias de comunicacion entre los usuarios de la red y la empresa, esto para
Encontrar _ o _ »
encontrar caminos y ayudar a disefar estrategias de colaboracion.

Fuente: Cobos (2010). Y surge el community manager. (p. 12)
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Gracias a estos elementos analizados durante el capitulo, se propondra una
estrategia de fidelidad de clientes en la empresa caso de estudio gracias a que las
caracteristicas de comunicacion y recursos que se necesitan para utilizar las mismas
son accesibles para una MIPYME de reciente creacion. Se deberd tomar en cuenta
las dos plataformas mas importantes y elegir la mas adecuada para la propuesta, al
mismo tiempo, de acuerdo al perfil del personal, elegir y proponer la figura del

community manager para este cargo.
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Capitulo V. Estudio de caso: Cafeteria Sonrie.

5.1. Antecedentes de la empresa.

Figura 5.1 Logo Cafeteria Sonrie.

Fuente: sonrie-café.com (2014)

La cafeteria Sonrie estd ubicada en la ciudad de Cordoba, Veracruz e inicia
operaciones el dia 3 de febrero del afio 2014 a cargo de su propietario el L.M. Erick
de Jesus Chama Esteban. ElI emprendimiento de una cafeteria se basa en el
conocimiento y habilidad para el manejo del café teniendo como experiencia
profesional 3 afios en la cafetalera Cafiver S.A. de C.V. y miembro del equipo
ganador del primer lugar en el premio Sabor 2012 en la Expocafé, evento a nivel

nacional especializado en el reconocimiento de empresas cafetaleras (Figura 5.2).
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Figura 5.2. Equipo Cafiver, Expocafé 2012

Fuente: Jano (2013). El mundo del café, La Revista. (p.25)

A partir de Octubre 2013, el L.M. Chama, sale de Cafiver para realizar un estudio de
mercado para verificar la posibilidad de establecer una cafeteria propia realizando

dicho estudio en una plaza comercial en la ciudad de Cérdoba, Veracruz.

Se consigue financiamiento a través de un programa de préstamos para
emprendimiento de MIPYMES otorgado por un banco. Finalmente se inician
operaciones el dia 3 de Febrero de 2014.

5.2. Ubicacién

Cafeteria Sonrie actualmente estd ubicada en el centro comercial “Plaza
fundadores”, foro de 6,500 metros cuadrados de extension ubicado en la Avenida 1

No. 2620 entre calles 26 y 28 en la colonia San José en la ciudad de Cérdoba,
Veracruz. (Figura 5.3).



Figura 5.3. Ubicacion plaza fundadores, cafeteria Sonrie.
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La plaza comercial (Figura 5.4 y 5.5) cuenta con 85 locales con una variedad de

negocios de diferentes giros distribuidos en dos plantas, estacionamiento, y areas

verdes. Esta variedad incluye giros como:
a) Venta de accesorios
b) Boutiques
c) Servicios de odontologia
d) Escuela de danza
e) Establecimiento de pizzas (Pizza Hut)
f) Gimnasios
g) Perfumes
h) Teléfonos celulares
i) Zapaterias

j) Oficinas administrativas.

Dentro de la plaza, Cafeteria Sonrie (Figura 5.6), se ubica en la primera planta en el

local no. 38 entre los locales de perfumeria “El Perfumero” y la boutique “Pret-a

Porter” y frente al spa “Bellezza nail spa”.
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Figura 5.4. Plaza Fundadores, Cérdoba, Veracruz.

K4

Fuente: www.plazafundadores-gp.com.mx (2014)

Figura 5.5. Plaza fundadores (Entrada).

Fuente: www.plazafundadores-gp.com.mx (2014)
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Figura 5.6 Cafeteria Sonrie.

Fuente: sonrie-café.com (2014)

5.3. Servicio e instalaciones.

Cafeteria Sonrie ofrece un servicio de cafeteria con instalaciones apropiadas en
cuanto a distribucion, amplitud, ventilacién y limpieza se refiere. La importancia que
tiene el definir las caracteristicas particulares del servicio a ofrecer, radica en poner a
disposicion una mejor alternativa de consumo a los demandantes de modo que sean
precisamente estas caracteristicas las que lo hagan distinguirse de los demas
oferentes que se encuentran en el mercado. (Sonrie Café, 2014). El mercado al que

esta dirigido se segmenta de acuerdo a:
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A) Geograficos.

Principalmente a los habitantes del municipio de Cérdoba, Veracruz, incluyendo a su
vez a las comunidades y colonias cercanas a la misma (Fortin de las Flores, Orizaba,
Amatlan de los Reyes, Yanga, Cuitlahuac)

B) Demograficos.

No existe un rango grande diferencial entre el nUmero de hombres y mujeres, pues
se estimo6 que el 56% de los clientes son hombres y un 44% mujeres. En cuanto a la
edad, los clientes que mas frecuentan la cafeteria son personas entre 25 a 50 afios
de edad.

C) Econdmicos.

El nivel socioeconémico que mas predomina dentro de los consumidores de la
cafeteria son A/B, C+y C.

En cuanto a las instalaciones, Cafeteria Sonrie, cuenta con mobiliario nuevo para la
operacion normal de la misma, comprendiendo mobiliario para la cafeteria (sillas,
mesas y barra) ,asi como maquinaria y equipo ( Cafetera y granita) y por supuesto
vajilla apropiada para servir y tomar café y sus derivados. En el cuadro 5.1 y 5.2 se
exponen el mobiliario y equipo principal con el que cuenta Cafeteria Sonrie.

Por lo tanto el segmento al cual esta dirigido el servicio de Café Sonrie es a
hombres y mujeres de entre 18 y 60 afios de edad con un nivel socioeconémico A/B,
C+y C, que viven en el municipio de Cérdoba y cercanas a este.

La estrategia actual por parte de la empresa es incrementar el segmento de mercado
y la fidelizacién del mismo, con la finalidad de acaparar a la poblacion mas joven, ya
gue de acuerdo a datos de INFOCAFE (2013), herramienta informatica que provee
indicadores sobre la oferta de café en México, la entrada al mercado de cafeterias
ha revolucionado el consumo de café, atrayendo a la poblacion mas joven, sobre
todo los de clase A/B, C+ y C que antes no solia consumir café; lo que esta
provocando un cambio en las costumbres de los mexicanos y a favor para negocios

de este ramo.



Cuadro 5.1 Mobiliario principal de Cafeteria Sonrie.

CANTIDAD

CONCEPTO

IMAGEN

18

Sillas

Medidas:

Alto: 50 cm al
asientoy 75 cm
al respaldo.
Ancho: 40 cm

=

Mesas
Cubierta Con
T-Moulding De
60 Cm @.

. Alto 70cm.

Pedestal
Para Recibir
Cubierta
De 60x60 y de
60 de Diametro

Barra
Medidas: 120m
X 1.60m

Silla Infantil De
Madera.

Medidas 13 Cm
X 51 cm X 77
cm Tipo
Sobreponer en
Techo en
Color(es)

Naranja o Rojo.

Fuente: Chama (2013). Estudio de inversion para Cafeteria. (p. 18 a 20)
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Y el equipo principal:

Cuadro 5.2. Equipo principal de Cafeteria Sonrie.

CANTIDAD CONCEPTO IMAGEN

1 Granita Ugolini 2
tazones de 6 Its.
Dimensiones
Ancho cm 36
Profundidad cm 47
Alto cm 65
Peso Neto,
aproximado kg 31
Peso Bruto,
aproximado kg 40
Termostatos
ajustables n 2

1 Maquina de Café
La Cimbali M22
Premium (o
Molino Compak
Semiautomatica |
Alimentacion
eléctrica de 120
volts.
Dimensiones:
Frente 0.32, Alto
0.42, Fondo 0.47
mts.

Fuente: Chama (2013). Estudio de inversion para Cafeteria. (p. 18 a 20)

5.4. Estructura organizacional.

Cafeteria Sonrie es una MIPYME que al mes de Mayo del 2014 cuenta con 7
personas ejerciendo las actividades para la operaciéon de la misma. Los puestos
incluye: 1 Administrador/ Barista, 2 Baristas y 4 meseros, con rotacion de 2 turnos,
de Lunes a Miércoles de 11 a.m. a 9 p.m. y de Jueves a Sabado de 11 a.m. a 9 p.m.
(Figura 5.7).


javascript:showPic('http://www.cafeteriascafe.com/tmp/19011900290804.jpg')

Figura 5.7. Organigrama Café Sonrie

s

L.M. Erick de Jesus

Chama Esteban.

Administrador / Barista

Baristas

Turno 1

Turno 2

Mese

ros

Turno 1

*Donde:

Turno 1

Turno 2

e Turno 1: Lunes a Miércoles de 11 a.m. a 9 p.m.

e Turno 2: Jueves a Sabado de 11 a.m. a 9 p.m.

Turno 2

Fuente: Elaboracion propia. (2014)

Para la actividad fiscal y contable, Café Sonrie, recurre a servicios externos para este

rubro mediante el buffet financiero: “Asesoria Financiera y contable del Golfo S.A. de

C.V.” ubicado en la misma Plaza Fundadores. Los servicios de limpieza se realizan

por el personal de cada turno, mientras que el de vigilancia y seguridad es servicio

proporcionado por personal perteneciente a la administracion de la plaza comercial.

Los roles y actividades que se desempefian en cada puesto, se describen en el

cuadro 5.3.




Cuadro 5.3. Roles de puestos. Cafeteria Sonrie
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Puesto

Actividades

Administrador

Compras

Administracion de recursos.

Desarrollo de presupuestos.

Supervision de gastos.

Proveer informacion que requiera el buffet contable.
Delegacion y asignacion de actividades al personal.
Coordinacién de publicidad y marketing.

Servicio y atencion al cliente.

Manejo de caja.

Manejo de equipo para preparacion de café y demas bebidas.

Entrenamiento para mantenimiento de equipo.

Charoleo de alimentos y bebidas.

Barista o Servicio y atencion al cliente.
o Limpieza de equipo utilizado y area de trabajo y utensilios.
v/ Servicio y atencion al cliente.
v' Trato con el cliente.
Mesero v
v

Limpieza de areas de trabajo y utensilios.

Fuente: Elaboracion propia. (2014)

Café Sonrie tiene los siguientes conceptos (café-sonrie.com, 2014):

a) Mision: “Servir a nuestros clientes para mantener su satisfaccion con los

servicios que ofrecemos y siempre disfruten los alimentos y bebidas que Café

Sonrie siempre realiza.”

b) Vision: “Posicionarnos a nivel local comuna de las empresas de mayor

preferencia para la comunidad en el concepto de café y bebidas a fin reflejado

en la calidad del servicio y productos con los que contamos.”

c) Valores: Calidad (Hacer las cosas bien), Honestidad (Rectitud e integridad en

cualquier momento), Compromiso (Asumir las responsabilidades) y Etica

(Hacia clientes, proveedores, personal y publico en general).
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d) Filosofia: “La inversion de su confianza es nuestro compromiso” con esta
frase, Café Sonrie, se compromete a puntualizar el servicio y atencién al
cliente para que en combinacion con la calidad de los productos la empresa
sobresalga y los obtener la preferencia de los clientes.

Estas caracteristicas destacan en el servicio al cliente al que Café Sonrie esta
interesado en proporcionar, sin embargo, para efectos de este trabajo de
investigacion se necesita conocer la situacién en cuanto a rotacion de clientes, la

cartera de los mismos, esto para lograr el objetivo de la fidelizacién de clientes.

5.5. Diagnostico estratégico de la organizacion.

Los servicios son todas las actividades econdémicas que tienen por objeto la
satisfaccion de un tercero, ya sea en su persona o en sus bienes. (INEGI 2009). De
acuerdo con el censo econdmico realizado por el INEGI al afio 2009, este sector
representa el 36.7% de empresas establecidas en el pais, habiendo 1, 367,287 de
empresas; en cuanto a la ocupacion de personal representa el 36.5% con 7, 340,216
empleos y el subsector al que pertenece la empresa es el de servicios de alojamiento
temporal y de preparacion de alimentos y bebidas. Este subsector es el mas
importante de acuerdo a su personal ocupado del cual su rama principal son
restaurante con servicio de meseros por encima de restaurantes de autoservicio y de
comida para llevar, (INEGI, 2009).

La empresa Café Sonrie, creada en el afio 2014, en su inicio de operaciones no
contaba con estrategias de fidelizacion de clientes pues sus operaciones de
marketing se centraban en la atraccion de estos, con la implementacion de la
estrategia “Check in Sonriendo”, la medicion de esta y la interpretacion de resultados,
fue posible detectar areas de oportunidad, fortalezas e intenciones de
comportamiento de los clientes al responder a estrategias enfocadas en la fidelidad.
Gracias a esta informacion, se pueden evaluar los factores fuertes y débiles que, en
su conjunto, diagnostican la situacién interna de la organizacion, asi como su

evaluacion externa.
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5.5.1. Andlisis FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

De acuerdo a Ponce (2007), con este tipo de andlisis, se estima el efecto que una
estrategia tiene para lograr el equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la

organizacion y su situacion externa, es decir las oportunidades y amenazas.

Para la realizacion del andlisis interno se conformé un equipo de 2 personas
establecido por el Lic. Erick de Jesus Chama Esteban, Administrador de la empresa
y el Lic. Jair Alejandro Mila Guerra, titular de esta investigacion, en sesiones de 1
hora aproximadamente durante un periodo de 2 dias en la estancia de investigacion
gue se realizo en la empresa, apoyados por el estudio de mercado realizado por el
Lic. Chama que se utilizdé para el establecimiento de la empresa. El acceso a la
informacion de dicho estudio, ademas de la experiencia y conocimiento de las
diversas areas de la organizacion por parte del administrador, permitio establecer los

criterios de analisis enfocados a la fidelidad de clientes.

En el andlisis externo, contando con el mismo equipo, igualmente fue consultado el
estudio de mercado para los criterios de la competencia y comparacion de precios
entre esta, ademas de realizar el ejercicio de analizar la informacién que proporciona
datos sobre las condiciones sociodemograficas de la ubicacién del local, tales como
periddicos locales y experiencias personales de residentes de la zona. Igualmente
fueron consultados articulos sobre la actualidad, crecimiento y futuro de las
empresas de este ramo, especificamente en la revista especializada en el tema
“‘Mundo Café” y la cual, se encuentran ejemplares fisicos en la cafeteria caso de

estudio.

De acuerdo a la informacién consultada, fue posible establecer los criterios a analizar

para clasificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Estos fueron:

e Administracion y organizacion. (Ambiente laboral,
e Operaciones. (Servicio al cliente, retroalimentacién, competencia)
e Aspectos sociodemogréficos (Infraestructura, datos de la zona, etc.)

e Otros factores especificos de la organizacion.
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En el cuadro 5.4 se establecen primeramente las fortalezas y oportunidades

detectadas en la investigacion para Café Sonrie.

Cuadro 5.4. Fortalezas y Oportunidades de Café Sonrie.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ambiente laboral amistoso.

Precios competitivos.

Infraestructura nueva.

Ubicacién

S atisfaccion del servicio

Conocimiento de la dinamica por los seguidores

Aceptacion de la dindmica implementada

Incremento en el consumo per-cdpita de café

R espuesta favorable a la recomendacién del lugar

R espuesta favorable a la intencidn de recompra

Mejora en precios

Promocién de redes sociales a publico mayor

Aprovechamiento de redes sociales

Promocién de dindmicas en redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

Mientras que en el cuadro 5.5, se registran las debilidades y amenazas de la

investigacion en la empresa, nuevamente, el analisis recae hacia la fidelidad del

cliente para la elaboracion de estrategias en este plan.

Cuadro 5.5. Debilidades y amenazas de Café Sonrie.

DEBILIDADES

AME NAZAS

No ser primera opicidn de preferencia de los clientes

Negacion por parte de clientes a aumento de precio

Indiferencia hacia servicio de quejas.

Conocimiento de la fanpage por personas adultas

P articipacion en la dindmica implementada

Generacion de recompensas por la dinamica

Inseguiridad en la zona geogréfica.

S ector econdmico en crecimiento (Competencia)

P roductos sustitutos

Plaza comercial sin renombre

Empresa de nueva creacion.

Marca "C afé S onrie" desconocida.

Fuente: Elaboracién propia. (2015)
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Capitulo VI. Metodologia.

6.1 Tipo de investigacion a utilizar.

La investigacion a utilizar es de tipo correlacional-descriptiva, basandose en la
informacion de Hernandez et. al. (2010), se ajusta a la definicion de que la
investigacion descriptiva tiene el propdésito de explicar situaciones y eventos, esto es,
decir como se manifiesta determinado fenomeno buscando especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendOmeno que sea sometido a analisis, mide o evalua diversos aspectos,
dimensiones o componentes; en este caso la variable a explicar es la de la fidelidad
de clientes presentada en la empresa caso de estudio buscando identificar las
propiedades del grupo de personas que manifiesta este tipo de comportamiento y
medir las dimensiones que componen la variable para detectar que se cumpla las

condiciones de fidelidad.

Por otro lado, Danhke (1989) citado por Hernandez et. al (2010), indica que la
investigacion correlacional es un tipo de estudio que tiene como propésito evaluar la
relacion que exista entre dos o mas conceptos y/o categorias, midiendo el grado de
relacion entre estas; para esta investigacion el instrumento de medicién que se
utilizard para calcular la variable de la fidelidad de clientes, contiene diversas
categorias clasificadas en dimensiones las cuales se buscara determinar el grado de
relacion de estas permitiendo encontrar las areas de oportunidad relevantes donde
se puedan definir las estrategias del plan, en el transcurso del capitulo, se explica

cdmo se construye este instrumento y cuales son sus dimensiones e indicadores.

6.1.1. Método de investigacion.

El método a utilizar es de enfoque experimental, que de acuerdo a Murillo (s/f) para

este enfoque, se manipula una o mas variables de estudio, para controlar el aumento
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o disminucién de estas y su efecto en las conductas observadas; aplicandolo a esta
investigacion, la variable a manipular es la de fidelidad de clientes buscando el
cambio de valores en las dimensiones de la variable para observar su efecto a través
del instrumento de medicién y asi poder comparar el antes y el después de la
implementacion de la estrategia de fidelidad de clientes en Café Sonrie.

Las fases que comprende un enfoque experimental, segin Murillo (s/f), y que se

representan de acuerdo a la investigacion en el proceso metodoldgico, son:

1. Planteamiento de un problema de conocimiento.- Comprobar teorias,
descubrir o generar conocimiento y vendra determinado por la naturaleza del
problema, es fundamental revisar la bibliografia sobre el problema que se ha
formulado. En el proceso metodologico de esta investigacion esta
representado por la investigacion de fuentes secundarias de acuerdo al
problema que ya se ha planteado en la introduccion del trabajo.

2. Formulacion de hipotesis.- Se refiere a una respuesta conjetural al problema,
igualmente formulada en la introduccion de esta investigacion.

3. Realizacion de un disefio adecuado a la hipotesis.- El disefio incluye diversos
subprocesos y describe con detalle que se debe hacer y como realizarlo, para
este proceso metodoldgico se representa con el disefio del instrumento donde
se definiran las variables en forma textual y se detalla que dimensiones se
manipularan, acompafiado de su respectivo subproceso de Validacion del
instrumento.

4. Recopilacion y analisis de datos. Consiste en organizar y tratar la informacion
para que se pueda describir, analizar e interpretar, en el proceso metodolégico
de esta investigacion esta representado por la aplicacion del instrumento y la
etapa de recopilacién de resultados y analisis de datos.

5. Elaboracion de conclusiones. Es el poder de generalizacion de los datos
obtenidos y sugerencias para posteriores investigaciones. Para fines de esta
investigacion se representa con la etapa de resultados y discusién para
finalmente utilizar los datos y conclusiones obtenidas para la elaboracion del

plan estratégico.
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6.2. Proceso metodoldgico.

El proceso metodoldgico se representa en la figura 6.1, la cual indica las diferentes
etapas en que se concentrd el estudio basados en el enfoque experimental que
siguid la investigacion, consta de 5 etapas donde cada una de ellas comprende
objetivos y acciones especificas.

Figura 6.1. Proceso metodolégico de trabajo de investigacion.

\

- i *Busqueda de articulos a nivel mundial/nacional

1.1 nvestigacién. relacionados al tema.
) * Exploracion de libros y teorias.
(Fuentes secundarias) +Blisqueda en fuentes oficiales respecto al tema.
+ Observacion.

/
\

_ _ * Revisién previa de instrumentos relacionados.
2. Disefio del instrumento. « Determinacion de variables y perspectivas a considerar.
* Elaboracién de cuestionario y matriz de congruencia.

AN

+ Aplicacion de formula para la determinacion de nimero
de expertos.

3. Validacion del «Validacion del instrumento por expertos.
instrumento. * Correcciones de instrumento.

* Aplicacion de prueba piloto.

« Elaboracion de encuesta final.

AN

' 4. Recopilacion de « Determinacién de poblacion y muestra.
resultados y analisis de « Aplicacion de encuestas a clientes de la empresa.
datos. * Andlisis de datos mediante programa estadistico SPSS
p N + Andlisis de resultados obtenidos.
. .. * Determinacion de objetivos.
5. Resultados y discusion * Seleccidn de estrategias.
* Revisién de congruencia de problemas y soluciones.

Fuente: Elaboracion propia (2014)

Finalmente, con la obtencion de los datos con este proceso metodoldgico, estos

permitiran realizar un plan estratégico basado en las estrategias de fidelidad de
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clientes basada en redes sociales para proponer a la empresa caso de estudio, este

a su vez también contara con sus respectivo proceso, el cual consiste en:

1. Presentacion de la empresa: Datos generales de Café Sonrie. En este apartado,
se incluiran los principales datos de la empresa caso de estudio, mediante entrevista
con el administrador y observacion, los datos que se describiran seran: Antecedentes

de la empresa, ubicacidn, mision, vision, valores y filosofia de la empresa.

2. Andlisis de la situacién: Realidad en la cual opera la organizacion. Apoyados por
la teoria del capitulo Ill de la situacion de las MIPYMES de servicio y entrevista con
el administrador. Para conocer la situacion es necesario realizar un afilais FODA
destacando las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para la
empresa. La explicacion de como se realiza el analisis, se detalla en el punto 5.3.1

de esta investigacion.

3. Diagnostico estratégico. De acuerdo al analisis previo y resultados del FODA, se
evaluara la situacion interna y externa de la compafiia mediante las matrices de
evaluacion de esos factores. Para evaluar estos factores primeramente se debe
evaluar la situacion interna mediante la matriz MEFI (Matriz de Evaluacion de los
Factores Internos), es decir las fortalezas y debilidades. De acuerdo a Ponce (2007)

la evaluacién se hace siguiendo estos pasos:

a) Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante); el peso
otorgado a cada factor expresa su importancia relativa, y el total de todos los pesos

debe dar la suma de 1.0;

b) Asignar una calificacién entre 1 y 4, donde 1 es irrelevante y 4 se evalla como

muy importante

c) Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacion
correspondiente para determinar una calificacion ponderada de cada factor, ya sea

fortaleza o debilidad.
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d) Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total

ponderado de la organizacion en su conjunto.

Lo mas importante no consiste en sumar el peso ponderado de las fortalezas y las
debilidades, sino comparar el peso ponderado total de las fortalezas contra el peso
ponderado total de las debilidades, determinando si las fuerzas internas de la
organizacion en su conjunto son favorables o desfavorables, o si lo es su medio
ambiente interno. Para completar el diagnostico, después de debe realizar la
evaluacion de los factores externos mediante la matriz MEFE (Matriz de Evaluacion
de los factores externos), al igual que la matriz anterior, existe una serie de pasos
para establecer los valores, de acuerdo a David (1997) citado por Ponce (2007) se

deben seguir los siguientes pasos:

a) Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la

empresa.

b) Asignar un peso relativo en un rango de 0 (irrelevante) a 1.0 (muy importante); el
peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene cada factor, evitando
gue las oportunidades deban tener mas peso que las amenazas, siendo necesario

establecer que la suma de todas las oportunidades y las amenazas debe ser 1.0.

c) Ponderar con una calificacion de 1 a 4 cada uno de los factores considerados
determinantes para el éxito, con el propdésito de evaluar si las estrategias actuales de
la empresa son realmente eficaces; 4 es una respuesta considerada superior, 3 es

superior a la media, 2 una respuesta de término medio y 1 una respuesta mala.

d) Multiplicar el peso de cada factor por su calificacién para obtener una calificacion

ponderada.

e) Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar

el total del ponderado de la organizacién en cuestién.
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El total ponderado indicara si la organizacién esta por debajo o no de la media en
cuanto al esfuerzo por seguir estrategias que permitan aprovechar las oportunidades

externas y evitar las amenazas externas.

4. Declaracion de estrategias. En este punto, de acuerdo a las matrices analizadas
en el punto anterior y al detectar el impacto de los factores internos y externos, se
procede a establecer las estrategias que apliquen para esas fuerzas buscando que
estén enfocadas a la fidelidad de clientes, igualmente buscar que estén basadas en
redes sociales para cumplir con el objetivo de la investigacion. Para declarar estas
estrategias, se seguira a David (1997) citado por Ponce (2007) en la realizacion de

una matriz MAFE con el fin de desarrollar los cuatro tipos de estrategias:

a) Estrategias FO: Se aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar

la ventaja de las oportunidades externas.

b) Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.

c) Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.

d) Estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades

internas y evitar las amenazas del entorno.

Siguiendo a los autores, los pasos a realizar de esta matriz y que se seguira para la

investigacion son:

i. Integrar una lista de las oportunidades claves.
ii. Integrar una lista de amenazas claves.
iii. Integrar una lista de las fuerzas internas.
iv. Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas registrando las
estrategias FO resultantes en la celda adecuada.
v. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas, registrando las

estrategias DO en la celda adecuada.
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vi. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas registrando las
estrategias FA en la celda adecuada

vii. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas registrando las
estrategias DA en la celda correspondiente.

5. Seguimiento. Al haber establecido las estrategias del plan, el siguiente paso sera
proponer una correcta evaluacién del desarrollo de las mismas, en este paso se
estableceran los objetivos y posibles indicadores de las estrategias a surgir para el
control de estas. También serd propuesto un cronograma de actividades a mediano
plazo que contenga las actividades a realizar en un periodo de tiempo como parte de

la propuesta de plan para Café Sonrie.

6. Evaluacion. En este ultimo punto del plan, se propondran las sugerencias de
evaluacion de las estrategias y sera a consideracion de la empresa aceptarlas para
completar el proceso del plan. Las sugerencias incluiran acciones como informes
periodicos de seguimiento, reuniones de gerencia con personal, debates de

estrategias, entre otras.

6.2.1. Investigacion y obtencion de datos.

Para el proceso metodoldgico en su primera etapa, se realizé una investigacion de
fuentes primarias y secundarias con elementos como observacion de los hechos y
analisis de datos para llegar a la teoria, dividiendo la investigacion en cuatro ejes
epistemoldgicos. Estos ejes son representados en el cuadro 6.1 evidenciando su

importancia y aportacion a la investigacion.
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Cuadro 6.1. Ejes epistemoldgicos de la investigacion.

Eje epistemolégico Aportacion a la investigacion.

e Se estudian los tipos de estrategias que se pueden
implementar en las empresas y el proceso de la
administracion estratégica.

Administracion Estratégica. e Hincapié en la planeacion estratégica para conocer las
bases de formulacion del mismo e implementaciones.

e Resaltar la importancia de la naturaleza de la
organizacion de la empresa caso de estudio para
coordinar y enfocar las metas de la empresa.

% Conocer las bases de las etapas y clasificacion de la
mercadotecnia para establecer los principios generales
de la investigacion enfocada al cliente.

Principal centro de atencion en el tema de Fidelidad de
cliente como variable principal de la investigacion,
conocer las principales técnicas y la medicion de estas.

.

Mercadotecnia.

2

*

o Conocer el entorno general de las PYMES en México
para identificar la situacion actual de la MIPYME caso de
estudio.

PYMES. o Especificamente, el estudio del sector servicios se

realizé por el hecho de que la empresa caso de estudio

es de ese sector, y del subsector de preparacion de
alimentos y bebidas.

» Medio a utilizar en las estrategias de fidelidad de clientes
en la empresa.

Redes Sociales en Internet. > Resaltar la importancia de este medio en el ambito actual

de las empresas para focalizar el objetivo del estudio.

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

Se consideraron articulos de indole nacional e internacional al igual que libros y
datos oficiales de censos econdmicos de INEGI, por lo que con estos materiales
centralizados en los puntos descritos en el cuadro anterior, se pudo conocer métodos

gue sirvieron como fundamentos para el sustento tedérico de esta investigacion.

6.2.2. Disefio del instrumento de medicion.

6.2.2.1. Definicion de las variables.

Retomando la hipétesis del trabajo, las variables a medir en esta investigacion son
las de fidelidad de clientes y la evolucion tecnolégica a la que se enfrenta la empresa

caso de estudio. Ya en el capitulo Il y IV se incluyeron diferentes definiciones de
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estos conceptos y como se enfocan hacia la investigacion, en el caso de fidelidad de
clientes la definicion con la que se enfoca la investigacion es la de Seto (2004) que
indica que es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra
repetido hacia un proveedor en especifico, posee una disposicién actitudinal positiva
hacia el proveedor, y considera el uso solamente de este proveedor cuando necesita
de este servicio o producto. Es decir, los conceptos que se buscan medir son los de
repeticién de compra y actitud positiva hacia la empresa principalmente.

Para la medicion de estos conceptos, la medida que mas se adecua retomada de las
diferentes escalas presentadas en el capitulo 1, es la de intenciébn de
comportamiento pues en esta, segun Cronin y Taylor (1992), Boulding (1993) y
Zeithaml y Berry (1996) citados por Seto (2004), se centran en intenciones de
recompra y miden la buena voluntad de recomendar a la empresa y la calidad de
servicio asi como un factor importante como la sensibilidad al precio. Cuando se
utiliza este tipo de medidas, la falsa lealtad no sera confundida con la verdadera ya
gue estas capturan dimensiones de la fidelidad que son tomadas en cuenta por
medidas de comportamiento y se basan en asumir una correspondencia positiva
entre intenciones y comportamiento.

Por otro lado, la evolucion tecnolégica en la que se establece tener impacto en la
empresa caso de estudio es con la presencia de estrategias en las redes sociales y
su medida, retomada del analisis tedrico, es la indicada por Villaveces (2014) que
incluye conceptos como alcance (la audiencia y seguidores a los que llega la
actividad de la pagina en la red social), compromiso ( Si la audiencia esta dispuesta a
participar activamente con los contenidos ofrecidos y si estan interesados en estos),
interaccién ( percepcion que se tiene del contenido y la retroalimentacién obtenida de
esta) y conversion (Si las actividades en redes sociales, logra producir la accion
tacita para la cual fue disefiada la estrategia).

En el siguiente punto se explica operativamente como y que escala se utiliza para

medir estos conceptos segun las medidas propuestas.

6.2.2.2. Medicion operativa de las variables.

De acuerdo al analisis tedrico, las MIPYMES de servicios cumplen los requisitos para

buscar fomentar la fidelidad verdadera. Este instrumento conjunta las dos variables
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definidas con sus conceptos, para la fidelidad de clientes se utilizan los 13 items de
andlisis de factores para la medicion de la intencion de comportamiento en la
fidelidad de clientes identificado por Valerie A. Zeithmal, experta en marketing de
servicios y citada en otras investigaciones a fines como la de Seto (2004) y Bloemer
(2009), mientras que para la de la presencia en redes sociales, se incluye como
complemento de los items de fidelidad , los conceptos propuestos por Sergio
Villaveces, publicista referente en el “Social Business” especializado en marketing
digital.

La dinamica a medir es llamada “Check in Sonriendo” esta estrategia de fidelidad de
clientes fue implementada en Café Sonrie, combina las técnicas basada en
reconocimiento y recompensas, mismas que son medibles como intenciones de
comportamiento. La estrategia consiste en un programa de fidelidad donde el cliente
gana estrellas por cada ocasion en que acude al establecimiento y hace “Check in”
en la pagina de Facebook de Café Sonrie.

Los datos que recolecta la encuesta se clasifica en dimensiones a medir de dicho
instrumento, dimensiones que incluyen los indicadores y van de acuerdo a los
conceptos de las variables antes mencionadas, las dimensiones a medir se aprecia

en el cuadro 6.2.

Cuadro 6.2. Dimensiones a medir en instrumento.

Dimension Indicador
Positividad
1. GRADO DE SATISFACCION Comunicaciéon Boca a boca
Confianza
Prioridad
2. INTENCION DE COMPRA Periodicidad

Intencién Futura

Precios atractivos

3. SENSIBILIDAD AL PRECIO _
Competencia

Aceptacion de precio

4. RESPUESTA EXTERNA A LOS

PROBLEMAS Accion del consumidor
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Consideracién de cambio

5. RESPUESTA INTERNA A LOS

PROBLEMAS Empleados
Fan Page
Contenido
6. IMPACTO DE REDES SOCIALES. Conocimiento de Dinamica

Participacion

Retroalimentacion.
Recompensas

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

Donde cada dimension esta representada por un conjunto de indicadores que medira
un concepto especifico que influye en la fidelidad de clientes y el complemento de la
presencia de la dinamica en redes sociales. Los factores que se buscan por cada

dimension y su escala de medicion son:

1. Grado de satisfaccion:

a) Positividad.
Definicion: Decir cosas positivas sobre la empresa a otras personas.
Escala de medicion: Likert
Pregunta en el instrumento: ¢ Cudl fue su experiencia en Café Sonrie?

b) Comunicacion boca a boca
Definiciébn: Recomendar a la empresa a alguien que busca su consejo.
Escala de medicion: Likert
Pregunta en el instrumento: ¢Qué tan probable es que usted recomiende
esta cafeteria a otras personas?

c) Confianza:
Definiciébn: Recomendacion a amigos y parientes para hacer negocios con
la empresa.

Escala de medicién: Dicotémica
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Pregunta en el instrumento: ¢ Piensa regresar a Café Sonrie con amigos o

familiares en el futuro?

2. Intencién de compra:

a)

b)

Prioridad.

Definicion: Considerar a la empresa como la primera opcién para comprar.
Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢Qué cafeteria es su primera opcion al acudir
con amigos o familia?

Periodicidad.

Definicién: Hacer mas negocios con la empresa en los proximos anos.
Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢ Cuantas veces ha venido a Café Sonrie en
este mes?

Intencidn futura.

Definicion: O en su caso, hacer menos negocios con la empresa en los
proximos afos.

Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢ Cuantas veces planea venir a Café Sonrie en

lo que resta del mes?

3. Sensibilidad al precio.

a)

b)

Precios atractivos.

Definicién: Comparar a los competidores y los precios de ellos.

Escala de medicion: Likert

Pregunta en el instrumento: ¢Qué tan accesible considera los precios que
se establecen en Café Sonrie?

Competencia.

Definicién: Detectar si el cliente preferiria a un competidor que ofrece
precios mas atractivos.

Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢Qué cafeteria tiene los precios mas

atractivos?
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Aceptacion del precio.

Definicion: Detectar la intencién de que el cliente pague un precio mas alto
que la de los competidores tomando en cuenta los beneficios que
actualmente reciben de la empresa.

Escala de medicion: Dicotomica.

Pregunta en el instrumento: ¢Estaria dispuesto a aceptar un incremento

del 10% en los precios por el servicio ofrecido aqui?

4. Respuesta externa a los problemas.

a)

b)

Accion del consumidor.

Definicion: Detectar la intencion de que el cliente cambie a un competidor
si experimenta un problema con el servicio de la empresa.

Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢ Qué primera accion tomaria si presenta algun
problema con el servicio ofrecido por Café Sonrie?

Consideracion de cambio.

Definicion: Tomar en cuenta las quejas del cliente con los competidores si
se experimenta un problema con el servicio de la empresa.

Escala de medicion: Dicotomica

Pregunta en el instrumento: Si continla experimentando el problema con el

servicio ofrecido en Café Sonrie, ¢ Cambiaria de cafeteria?

5. Respuesta interna a los problemas.

a)

Empleados.

Definicién: Quejas del cliente con empleados de la empresa si se tiene un
problema con el servicio.

Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢Qué opinion tiene del personal que lo

atendi6?
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6. Impacto de redes sociales.

a)

b)

d)

Fan Page.

Definicion: (Alcance) Conocimiento de la red social empresarial por parte
del cliente.

Escala de medicion: Dicotomica.

Pregunta en el instrumento: Actualmente. ¢ Es usted fan de Café Sonrie en
Facebook?

Contenido.

Definicion: Conocimiento del material publicado en la red social.

Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢Qué contenido le atrae mas de la Fan page
de Café Sonrie en Facebook?

Conocimiento de dindmica.

Definicion: (Interaccion) Saber si las estrategias de fidelidad son conocidas
por el cliente.

Escala de medicion: Dicotomica.

Pregunta en el instrumento: ¢ Conoce la dinamica “Check in Sonriendo”?
Participacion.

Definicion: (Compromiso) Conocer el involucramiento del cliente con las
estrategias propuestas.

Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ¢ Cuantas veces ha participado en la dinamica
“Check in Sonriendo™?

Retroalimentacion.

Definicién: Saber si los clientes estan de acuerdo o no con las estrategias
propuestas.

Escala de medicion: Likert.

Pregunta en el instrumento: ;Qué opina de la dinamica “Check in

Sonriendo”?
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f) Recompensas.
Definicion: (Conversion) Conocer si los clientes que han participado en las
estrategias han sido recompensados y posiblemente fidelizados.
Escala de medicion: Dicotomica.
Pregunta en el instrumento: ; Ha obtenido beneficios de la dinamica “Check

in Sonriendo”?

El instrumento completo comprende un total de 18 preguntas, con preguntas de tipo
dicotbmicas y de opciéon multiple (escala de Likert): el objetivo del instrumento es
identificar las intenciones que tendria el cliente de haber aceptado las estrategias
implementadas por la empresa y por consiguiente, de acuerdo a las dimensiones,
observar un comportamiento de fidelidad. El instrumento en el formato presentado al

cliente se puede apreciar en el Anexo A.

6.2.3 Validacién del instrumento de medicion (Prueba piloto).

Para la validacion del instrumento, se utilizo la formula (1) para tamafio de muestra
de expertos (Moreno, 2014). La validez del instrumento es determinada con el fin

de que sean congruentes las asociaciones entre variables.

(1)

_P(1-P)K

mn
LZ

Donde:

i: Nivel de precision deseada. (0.15) (Valores recomendados para encuestas).
P: Proporcién estimada de errores. (0.05).

K: Parametro cuyo valor esta asociado al nivel de confianza establecido.

n: Namero de expertos.

~ 0,05(1 —0,05)2,6564

R =5,6079 = 6

n
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n: 6 expertos para consultar.
i: 0.15

P: 0.05

K: 90% o 2,6564

El resultado debe redondearse al nimero entero préximo, por lo cual queda en 6,
siendo esta la cantidad de expertos que se deben consultar. Para la evaluacion de
expertos, se realiz6 una matriz de congruencia (Anexo B) en la cual a las diversas
caracteristicas se les otorgd un rango por medio de una escala de Likert, siendo
estos rangos medidos como: 1. Sin importancia, 2. Poco importante, 3.
Medianamente importante, 4. Importante y 5. Muy importante.

Una vez evaluado el instrumento por expertos y sin haber detectado problemas por
parte de ellos, se decidi6 aceptar los cuestionamientos sugeridos y formalizar la
encuesta disefiandose una vista atractiva al cliente para que pueda ser contestada
por los mismos, esta representacion se visualiza en el Anexo A, mostrando la
encuesta que fue otorgada al cliente. Para reafirmar la validez del instrumento
también se aplicoO una prueba piloto para detectar, las situaciones que se podrian
presentar al aplicar las encuestas en la muestra seleccionada de la poblacion. El
numero de encuestas en la prueba piloto fue de 15 encuestados con las siguientes

incidencias:

1. Receptividad: El grado de receptividad en la prueba fue aceptable entre los
clientes que voluntariamente decidieron apoyar el estudio. Se detecté que
tanto la identificacion del cuestionario como la de los aplicadores del mismo,
resultaron suficientes para motivar una actitud de mayor colaboracién por
parte de los entrevistados.

2. Duracion de la prueba: La duracién del cuestionario oscil6 entre los 4 y 10
minutos por cuestionario.

3. Oportunidad de la prueba: Se realizé en aquellos clientes que al pedir la
cuenta del respectivo consumo, aceptaron voluntariamente colaborar con el
cuestionario mientras esperaban la cuenta y el cambio de la transaccién

realizada.
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4. Personal utilizado: EI mesero en turno encargado de atender la mesa fue el
que ofrecid la oportunidad de realizar el cuestionario y recoger los mismos.

5. Problemas presentados: No se presentaron situaciones significantes para el
desarrollo de la entrevista.

La prueba piloto fue realizada entre los dias 10 y 11 de octubre del afio 2014 y por el
numero de encuestados (15) es un nimero de cuestionarios aceptables para este
tipo de prueba de acuerdo a Ramirez, Camadiel y Vasquez (2001) y Hernandez,
Cantin y Lépez (2007). Para la captura y procesamiento de la informacién se utiliz6 el
programa SPSS Statistics v.18.0, obteniendo un coeficiente de alfa de Cronbach de
.729 (Cuadro 6.3) es decir, una fiabilidad: aceptable, quien de acuerdo a George y
Mallery (2003), y Moragas, Fornieles y Mussons (2007), sugieren como criterio
general las siguientes recomendaciones para evaluar los coeficientes de alfa de

Cronbach:

a) Coeficiente alfa > .9 es excelente.

b) Coeficiente alfa > .8 es bueno.

c) Coeficiente alfa > .7 es aceptable.

d) Coeficiente alfa > .6 es cuestionable.
e) Coeficiente alfa > .5 es pobre.

f) Coeficiente alfa < .5 es inaceptable.

En la primera seccion del cuadro 6.3, los casos validos se refieren al nUmero de
encuestas realizadas, es decir, 15 para la prueba piloto, mientras que en la seccién
de confiabilidad, el “N de items” se refiere al numero de preguntas que contiene el

instrumento de medicion.

Cuadro 6.3. Alfa de Cronbach del instrumento.
Resumen de procesamiento

N %
Casos Valido. 15 100,0

Total 15 100,0
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Resumen de procesamiento

N %
Casos Valido. 15 100,0
Total 15 100,0
Confiabilidad.
Alfa de Cronbach | N de items
729 20

Fuente: Elaboracion Propia. (2014)

6.2.4 Recopilacion de resultados y anélisis a partir de prueba piloto.

6.2.4.1. Determinacidon de poblacion y muestra.

Para la determinacion de poblacion se consideré al numero de clientes registrados
en el sistema interno de la empresa que registra por niumero de cliente a las
personas que han acudido a la empresa Café Sonrie, la consideracion se establecio
hasta el dia 14 de diciembre de 2014 asumiendo que los usuarios registrados han
consumido por lo menos en una ocasion los servicios de la MIPYME y de ese
universo deberia haber personas que conozcan las redes sociales de la empresa.
Con estas determinaciones, se contd con un total de 1067 sujetos de poblacion. Para

estas consideraciones se aplico la férmula (2) de poblaciones finitas:

(2)

_Zé#p*q*N
~ Ne2+Z2Z=p=q

n

Donde:

n= Tamafo de la muestra.

N= Tamafio de la poblacion.

Z= Valor de z critico, calculado en las tablas del area de la curva normal. Llamado
también nivel de confianza.

p= Proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacién de referencia.

g= Proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el fenomeno en estudio
(1-p).

e= Error de estimacion.



108

(1.96)2(0.97) (0.03) (1067)
1067)0.03)2 * 1,962 (0.97) (0.03)

119.2805

r—. _ —_—
1.072090

m=111.259782 =112

N= 1067
Z=1.962
p=0.97
g=(1-.97) =0.03
e=3% 0 0.03

n= 112 encuestas.

6.2.4.2 Aplicacion de encuestas y procesamiento de datos con el modelo.

Al determinar una muestra de 112 clientes (representados en la cuadro 6.4.) a
encuestar, se realizaron estas encuestas durante el periodo comprendido del 21 de

diciembre del 2014 al 13 de enero del 2015 aplicado en las instalaciones de Café

Sonrie utilizando las mismas incidencias de la prueba piloto.

Cuadro 6.4. Total de encuestados.

EDAD
SEXD
14 A20 21A 35 31-A50 Total
MASCULING 18 20 5 53
FEMEMIMNG 18 29 12 59
Total 36 59 17 112

Fuente: Elaboracion propia (2015)

La encuesta se estructur6 de manera breve pero con preguntas concisas con el fin
de no sesgar la informacion obtenida, de los 112 encuestados, el 53% fueron del
sexo femenino por 47% del sexo masculino y el rango de edades se establecié en
tres sectores principales representados en la grafica 6.1. El rango de edad se

selecciona de esta manera porgue son los rangos que de acuerdo a la infografia de
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edades realizado en un estudio nacional (Méndez 2013), son los rangos
comprendidos en el estudio y al igual que la infografia, el rango de edad de 14 a 20
afios son los que mayor usan la red social, al ser una estrategia implementada en
este medio, se toman los mismos rangos de edad con mayoria de ocupacion en el
rango mayor de utilizacion.

Grafica 6.1. Datos de los encuestados.

SEXO DE LOS EDAD DE LOS
ENCUESTADOS
ENCUESTADQOS

mMASCULING - m FEMENING

14 3 20afios21a 35 anos 31 a 50 afios
Fuente: Elaboracion propia (2015)

6.2.5. Andalisis de resultados.

Para el analisis de datos nuevamente fue necesario utilizar el sistema estadistico
SPSS v.8, el cual facilita el procesamiento de datos y la realizacion de correlaciones
entre variables asi como el grafico de dichos datos. EI método utilizado fue por medio
del coeficiente de correlacion Spearman, el cual es una prueba estadistica para
analizar la relacién entre dos variables medidas en un nivel por intervalos o de razon
(Hernandez 2010). El coeficiente r puede variar de -1.00 a + 1.00 y segun su calculo,
un resultado de mas de 0.5 se considera como una correlacion positiva media; se
decide usar este tipo de correlacidon debido a la naturaleza de los items, se
encontraron coeficientes positivos y negativos en donde a partir de estos se
interpretan para la inferencia del cumplimiento de objetivos trazados e interpretar las

relaciones que existieron entre los items y estas se pueden apreciar en el cuadro 6.5.
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Cuadro 6.5 Coeficiente de correlacion de Spearman aceptable en items.

ITEM Positividad Confianza  |Aceptacion de Precio | Fan Page | Contenido Pa“i(_:ipa(fion R li acion | R pensas
en dinamica
Positividad Coskicentz de 589 52
corelacidn
Comunicacion boca Coeficientle: de 4 5
aboca correlacidn
Prioridad Coefciznts de -5%
correlacion
Intencion Futura Coeficientle: de .50y 539
correlacidn
Fan Page Coefciznie de -572 300 534 639 63
corelacidn
Contenido Coeficientle: de 499
correlacidn
Cono-cimie-nlo de Coeficientle: de 53 m a5 a5 349
Dinamica correlacidn
Reoalimentacign | -2%fiene de 520 939 936
correlasion
Recompensas Coeficientle: de 503 942
carrelacidn

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

Como se puede observar en el cuadro 6.5, existieron resultados favorables en varios
items con el coeficiente de correlacion Spearman, de acuerdo a la teoria, un valor de
(+0.5) o (-0.5) en adelante a partir de esos puntos, significa que hay relacion directa
en los items y por la naturaleza del instrumento, de acuerdo al cuadro, existieron
buenos resultados en las diferentes dimensiones del mismo y vale la pena analizar
cada correlacion para rescatar los puntos clave en donde el plan estratégico
propuesto en este trabajo de investigacion pueden implementarse para el
cumplimiento de los objetivos.

Recordando que la medida de intencion de comportamiento es la que se utilizara
para establecer los criterios que se buscan con la encuesta a los clientes, pues esta
mide la fidelidad verdadera y es asi como, de acuerdo a las dimensiones del
instrumento, reflejaran si existe o no intencion de fidelidad para poder recurrir a estos
puntos clave en el disefio del plan estratégico a proponer.

En el cuadro 6.6, se representa el nivel de relacion que existe en dos de los items de

la dimension que mide el grado de satisfaccion del cliente.



Cuadro 6.6. Resultados de positividad y confianza.

111

CONFIANZA POSITIVIDAD
EXCELENTE BUEMA REGULAR Total
sl 43 58 5 106
MO 0 3 3 ]
Total 43 61 g 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

Mientras que en la grafica 6.2, la tendencia favorecié a las opciones positivas que
van de excelente a regular con un 95% de la preferencia de los clientes que
regresarian a la cafeteria y aunado a la aceptacién favorable en el item de la
positividad se puede inferir que esta dimension refleja una intencion del
comportamiento favorable para la empresa caso de estudio, en la seccion de
confianza del cliente hay una clara tendencia de excelente y buena de los
encuestados por parte de la positividad al igual que en la confianza, refiriendose a

gue los encuestados estarian dispuestos a regresar a la empresa.

Grafica 6.2. Correlacion entre los items positividad y confianza.

CONFIANZA DEL CLIENTE POSITIVIDAD DEL

"ER L CLIENTE
70
&0
50 I
a0
30 I
20
1; n
FXCELENTE  BUENA  REGULAR

Fuente: Elaboracioén propia. (2015)

En el cuadro 6.7, se involucran items de las dimensiones de grado de satisfaccion
del cliente y sensibilidad al precio, la positividad que se refleja en la empresa fue
buena pues ningun encuestado marco las opciones de malo y muy malo sin embargo

al ser una empresa nueva, la aceptacion de aumentos de precios no seria aceptado



por la mayoria de los clientes y se deberd tomar en cuenta este aspecto para las

estrategias a considerar en el plan.

Cuadro 6.7. Resultados de Positividad y aceptacién de precio.

ACEPTACION DE PRECIO POSITVIDAD
EXCELENTE BUEMA REGULAR Total
sl 22 29 2 53
MO 21 a2 ] 59
Total 43 61 ] 112

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Esto se reflejo en la grafica 6.3 donde de los 112 encuestados, 59 no aceptarian un
incremento del 10% en los precios actuales, segun Zeithmal (2012), este item de
aumento de precio refleja una condicion importante de la fidelidad, y aunque el
resultado es similar, la actitud es mayormente positiva (104 respuestas positivas) a
comparacion de la negativa y de acuerdo a la autora, la fidelidad verdadera es actitud
positiva a parte de las repeticiones de compra por lo que es un factor importante

favorable para la investigacion.

Grafica 6.3 Correlacion entre Positividad y aceptacion a aumentos de precio.

POSITIVIDAD VS ACEPTACION DE
INCREMENTO A PRECIOS.

m3l mhNO

[
ol -
[
I I m
- .

EXCELENTE BUEMA REGULAR

Fuente: Elaboracion propia. (2015).
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En el cuadro 6.8, el grado de satisfaccion del cliente se comprob6 con respuestas
altamente positivas por parte de los encuestados pues del total de 112 encuestados,
108 tuvieron respuestas positivas hacia una recomendacion de la empresa y también
tienen un grado positivo de confianza hacia esta con 106 respuestas favorables

contra solo 6 encuestados no convencidos con regresar a la cafeteria.

Cuadro 6.8. Resultados de confianza y comunicacion boca a boca.

COMUNICACION BOCA A BOCA CONFIANZA
Sl MO Total
ALTAMEMTE PROBAEBLE 49 1 50
PROBABLE 55 3 K8
POCO PROBABLE 2 2 4
Total 106 G 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Ya en la gréfica 6.4, se percibié que efectivamente hay una respuesta favorable a
regresar a los servicios de la empresa ademas de tener una actitud a favor de
recomendar los servicios de la misma a otras personas, fortaleciendo la condicion de

intencién de recompra que es importante para el concepto de fidelidad verdadera.

Grafica 6.4. Correlacion entre los items de confianza y comunicacién boca a boca.

CONFIANZA VS COMUNICACION

m3 mMNO
— | -
ALTAMENTE FROBAEBLE FROBABLE FOCO PROBABLE

Fuente: Elaboracion propia. (2015).
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En el cuadro 6.9, a pesar de los resultados positivos de que los clientes
recomendarian la empresa (108 de 112), el tema del aumento de precios no es
factible para la empresa, por lo que seria recomendable incluir estrategias de

posicionamiento a la propuesta del plan estratégico.

Cuadro 6.9. Resultados de aceptacion de precio y comunicacion.

COMUNICACION BOCA A BOCA | —-CEPTACION DE PRECIO
| MO Total
ALTAMEMTE PROBABLE 29 21 50
PROBABLE 23 35 58
POCO PROBABLE 1 3 4
Total 53 59 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Esta tendencia se reflejo en la grafica 6.5, donde a pesar que el sector que si
recomendaria a la empresa es muy superior al que no lo haria, es mayor el nimero
de personas que no aceptarian un incremento en los precios de la empresa y
reflejaria una debilidad en una de las dimensiones del instrumento para tomar en

cuenta en la busqueda de fidelidad verdadera.

Grafica 6.5. Correlacion entre comunicacion boca a boca y aceptacion de precio.

COMUNICACION VS ACEPTACION
INCREMENTO DE PRECIOS.

mil mNO

f
i
I I ——

ALTAMENTE PROBABLE FROBAEBLE FOCO PROBAEBLE
Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En el cuadro 6.110 un punto importante en la medida de intencion de

comportamiento, es en la prioridad de los clientes a las cafeterias de la zona, Café
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Sonrie figur6é dentro de las preferencias sin embargo no es la primera opcion de los
encuestados, nuevamente el item de la sensibilidad al incremento de precios

desfavorece a la empresa y se debera considerar como punto importante a tratar en

el plan.
Cuadro 6.10. Resultados de prioridad y aceptacion del precio.
. PRIPORIDAD
ACEPTACION DE PRECIO Los

CALUFE EL BORREGO |CAFE SONRIE| PORTALES OTRA Total
Sl 5 13 14 7 14 53
MO 13 14 15 13 4 59
Total 18 27 29 20 18 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Estos resultados se reflejaron nuevamente en la grafica 6.6, donde se puede apreciar
como Café Sonrie es la preferida de los encuestados con 29 elecciones, sin embargo
la diferencia con sus competidores de la zona no es significativa y hay cierta paridad
con cafeteria “El borrego” con 27 y “Los portales” con 20 elecciones respectivamente.
El punto importante de esta correlacion es resaltar que a pesar de tener cierta

prioridad del cliente, la aceptacién a los precios no es favorable.

Grafica 6.6. Correlacion entre los items prioridad y aceptacion del precio.

PRIORIDAD VS ACEPTACION DE
INCREMENTO DE PRECIOS.

m5 mNO
Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En el cuadro 6.11, se analiz6é la relacion de otra dimensidon que caracteriza a la

EGD CAFE SOMRIE LOS PORT OTRA

medida de intencion de comportamiento, esta es la intencion de compra, la cual
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reflejo resultados nuevamente positivos al obtener 66% de clientes que regresarian
de 3 a mas de 5 veces al mes a la empresa y que tuvieron igualmente actitudes de

buena a excelente en la experiencia de compra del servicio.

Cuadro 6.11. Resultados de intencion futura y positividad.

INTENCION FUTURA POSITIVIDAD

EXCELENTE BUENA REGULAR Total

MAS DE 5 4 4 3 11

i 5 19 12 1 3z
ENTRE3Y 4 11 20 0 31

MENOS DE 2 g 22 3 34

MINGUNA 0 3 1 4

Total 43 61 3 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Lo anterior se reflejo en la grafica 6.7, donde el mayor nimero de encuestados se
posicionan en las respuestas de 5 o entre 3 y 4 veces en que regresarian en el mes
a la empresa, ademas de también poseer respuesta positiva hacia la experiencia de
haber consumido en la cafeteria.

Grafica 6.7. Correlacion entre los items intencion futura y positividad.

POSITIVIDAD VS INTENCION FUTURA

mEXCELENTE mBUENA REGULAR

EMTRE 3 ¥ MEMOS DE 3 NINGUMA

-
|_.-|
|||
[E3]

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En el cuadro 6.12, ahora la relacion reflejo que la intencién futura es favorable con un

66% de encuestados que regresarian 3 0 mas ocasiones a la empresa y en esta
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ocasion estos encuestados si tienen un minimo de aceptacion de aumento de precios
Si es que existiera, pues como se puede observar en la grafica, el “SI” se puede
apreciar por lo que efectivamente existiria una intencibn de comportamiento

favorable en estas dimensiones.

Cuadro 6.12. Resultados de aceptacion de precio e intencion futura.
INTENCION FUTURA

ACEPTACION DE PRECIO

MAS DES

5

ENTRE23Y 4

MEMOS DE 3

MINGUMNA

Total

Sl
MO
Total

3
8
11

18
14
32

17
14
3

13
21
34

2
2
4

53
59
112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En la grafica 6.8, se aprecia la poca diferencia que existe entre las respuestas
positivas y negativas a la aceptacion de aumentos de precios en comparacion de
otras correlaciones con items de otras dimensiones, en esta ocasion la correlacion
con la intencion futura que tendria el cliente de regresar en otras ocasiones a la

empresa tienen cierta paridad con la aceptacion del aumento de precios.

Grafica 6.8. Correlacion entre los items aceptacion de precio e intencion futura

INTENCION FUTURA VS ACEPTACION

DE PRECIOS
mE mMNO
I I | I I I I ‘ mEm
A DE 5 ENTRE 3 1 MEMWOS DE 3 MINGURNA

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Con la inclusion de la dimension del impacto de las redes sociales en el instrumento
de medicion de intencion de comportamiento de los clientes, el item del conocimiento

de la existencia de una fanpage en Facebook muestra que el 57% por ciento de los
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clientes de Café Sonrie si estan conscientes de la existencia de esta. En el cuadro
6.13, se observd este detalle, ademas que este porcentaje de conocimiento va ligado
con la positividad favorable que de por si hay en los clientes hacia la empresa.

Cuadro 6.13. Resultados de positividad y fanpage.

FAN PAGE FACEBOOK POSITVIDAD
EXCELENTE BUEMA REGULAR Total
sl 22 a8 4 G4
MO 21 23 4 48
Total 43 61 8 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Ya en la grafica 6.9 se codifico visiblemente la positividad que existe en la
experiencia de compra en Café Sonrie, tanto de los que conocen la existencia de la
fanpage en Facebook de la empresa y los que no, pues en ambos sectores la
tendencia positiva es mayor en gran porcentaje con un 59 y 48 por ciento de

calificacion buena y 35y 44 por ciento de calificacion excelente.

Grafica 6.9. Correlacion entre los items positividad y fanpage.

S| CONOCEN LA NO CONOCEN LA
FAN PAGE FAN PAGE

w EXCELENTE = BUEMA REGULAR m EXCELENTE = BUENA REGULAR

>

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En el cuadro 6.14 se tabularon los resultados arrojados de los cuestionamientos de la
preferencia del contenido que mas agrada a las personas que conocen la fanpage,

en esta seccion la respuesta “no contestd” se refiere a las personas que en la
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pregunta del conocimiento de la fanpage respondieron negativamente y en ese
momento termind la encuesta para ellos, por eso no arroja resultados en el siguiente

cuestionamiento.

Cuadro 6.14. Resultados de fanpage y contenido.

CONTEMIDO
FAN PAGE FACEBOOK PROMOCIONES ATENCION MO
MNOTICIAS EXCLUSIVAS |PERSONALIZADA| DINAMICAS CONTESTOD Total

3l
MO
Total

9
0
9

21
0

21

16
0
16

18
0
18

0
43
48

G4
43
112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Mientras que en la grafica 6.10 relacionada con la preferencia que tiene este sector
gue sabe que existe la fanpage y el contenido que mas le atrae a estos. Resultando
como trascendente que la mayoria (33%) les resulta atractiva las promociones
exclusivas que hay para ellos en este medio social mientras que la atencién

personalizada y dinamicas creadas obtuvieron el 25 y 28 por ciento respectivamente.

Grafica 6.10. Correlacion entre los items de fanpage y contenido.

CONTENIDO DE LA FAN PAGE

s NOTICIAS & PROMOCIONES EXCLUSIVAS = ATENCION PERSONALIZADA = DINAMICAS

R

0¥
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Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En el cuadro 6.15 se encontraron los resultados relacionados al conocimiento de la

existencia de una fanpage de la empresa y el de la dinamica implementada en la
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empresa para detectar la fidelidad de cliente. Nuevamente la opcion de “no contesto”

se presenta con las caracteristicas antes sefialadas.

Cuadro 6.15. Resultados de fanpage y conocimiento de la dindmica.

CONOCIMIENTO DINAMICA
FAMN PAGE FACEBOOK MO
gl MO CONTESTO Total
Sl 46 18 0 fid
MO 0 0 43 43
Total 46 18 48 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Con estos resultados se confirmo la tendencia favorable que hay en cuanto al
conocimiento de la dinamica creada en los seguidores de la fanpage de Café Sonrie,
la cual es de un 72% de los encuestados que si conocen la dinamica (grafica 6.11) y

como se analizo antes, hay una aceptacion favorable de la misma.

Grafica 6.11. Correlacion entre los items de fanpage y conocimiento de la dinamica.

¢ CONOCEN LA DINAMICA LOS
SEGUIDORES DE LA FANPAGE?

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En el cuadro 6.16 se registraron los resultados de las preguntas del conocimiento de
la existencia de la fanpage y la participacién en la dinamica “Check in Sonrie” de
fidelidad de clientes implementada en la empresa, al igual que en la correlacién
anterior, la respuesta “No contestd” corresponde a las personas que al responder
gue no conocian la fanpage termino en ese momento su encuesta y por tal motivo no

llegaron a los demas cuestionamientos.
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Cuadro 6.16. Resultados de fanpage y participaciéon en la dindmica.

PARTICIPACION EN DINAMICA FAN PAGE FACEBOOK

=l MO Total

MAS DE 15 1 0 1

DE 11 A15 13 0 13

DEG A0 14 0 14

DE1AR 18 0 18

MO CONTESTO 18 48 GE

Total Gd 48 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Ya que el contenido reflej6 que las dinAmicas si son atractivas para los clientes que
son seguidores de la fanpage, en el rubro de participacién en la dinamica “Check in
Sonriendo” se obtuvo que el 40% de la poblacidon ha participado al menos entre 1 a
15 veces en dicha dinamica (grafica 6.12) lo cual es favorable para los fines de la

empresa al inferir que la dinamica al ser nueva si ha tenido aceptacion.

Grafica 6.12. Correlacion entre los items fanpage y participacion en la dinamica.
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Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En el cuadro 6.17, se mostraron los resultados de la retroalimentacién obtenida de la
dinamica presentada ligada con el conocimiento de la fanpage para poder comparar
las respuestas positivas o negativas del ejercicio de la dinAmica, nuevamente existe

la opcidn “No contestd” con las mismas caracteristicas antes mencionadas.
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RETROALIMENTACION

FAN PAGE FACEBOOK MO
EXCELENTE |  BUENA REGULAR | CONTESTO Total
5| 10 29 7 18 64
NO 0 0 0 48 48
Total 10 29 7 66 112

Ya en la grafica 6.13 se representd que al 88% del grupo que participé en la
dindmica consideran de buena a excelente la misma teniendo pocas participaciones
regulares (22%) y ninguna mala o pésima que también eran opciones. Esto refleja
gue a pesar de que no hubo un 100% de participacion en la dinamica, el sector que

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

participoé quedo satisfecho y con una buena experiencia recabada de la misma.

Gréfica 6.13. Correlacion entre los items fanpage y retroalimentacion.

RETROALIMENTACION DE LA FAN PAGE

Siguiendo con el analisis de la dimensién del impacto en redes sociales del
instrumento, la dinamica “Check in Sonriendo” fue la utilizada para medir la
aceptacion y repercusion que tendria este tipo de dinamica con la fidelidad de
clientes. En el cuadro 6.18 estan los resultados de la relacion entre el conocimiento

de que existe una dindmica para que los clientes obtengan recompensas y su

participacion en esta.

s EXCELEMTE

15

e

Fuente: Elaboracion propia. (2015).
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Cuadro 6.18. Resultados conocimiento y participacion en la dinamica.

PARTICIPACION EN COMOCIMIENTO DINAMICA -

DINAMICA Sl NO CONTESTO Total

MAS DE 15 1 0 0 1

DE 11 A 15 12 1 0 13
DEGA10 14 0 0 14
DE1AS 17 1 0 18

NO CONTESTO 2 16 43 66
Total 46 18 43 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Dentro de los resultados que se destacaron en la grafica 6.14 esta que la mayoria de
las personas que conocieron la dinamica si participaron en la misma pues del total de
conocedores que fueron 46, el mayor porcentaje ha participado de 1 a 5 veces en
esta (17 encuestados) y con numeros similares los que participaron de 6 a 10 (14

encuestados) y de 11 a 15 ocasiones (12 personas).

Grafica 6.14. Correlacion entre items conocimiento y participacion de dinamica.
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Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Para el cuadro 6.19, los resultados que se presentaron son las comparaciones del
conocimiento de la dinamica hacia la retroalimentacion que se tiene de esta por parte
de los encuestados. Al ser parte de la dimension de impacto de redes sociales y al
igual que los gréaficos anteriores, la respuesta “No contestdé” cumple las mismas

premisas que las anteriores y la importancia se centra en las respuestas afirmativas.



Cuadro 6.19. Resultados de conocimiento de dinamica y retroalimentacion.

] CONOCIMIENTO DINAMICA
RETROALIMENTACION ND

gl MO CONTESTO Total

EXCELENTE 10 0 10
BUENA 27 0 29

REGULAR 7 0 0 7

NO CONTESTO 2 16 48 B6
Total 46 18 43 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En la grafica 6.15 se demostré la relacion de la manera en que los clientes que

participaron en la dinamica percibieron la funcionalidad de esta y que opinion les dejo

el proceso de esta. Las respuestas se centraron en la positividad de estas a actitudes

gue van de buena a excelente, mientras que solo 7 encuestados la encontraron

regular y ningun participante la encontr6 mala o muy mala que también fueron

opciones. Por lo tanto se puede inferir que la dindmica cuenta con aceptables indices

de participacion y puede ser tomada como parametro para futuras acciones o

propuestas que se plasmaran en el plan estratégico.

Grafica 6.15. Correlacion entre items conocimiento de dinamica y retroalimentacion.
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Fuente: Elaboracion propia. (2015).

fin de la dinamica era ofrecer recompensas a los clientes que

participaran en mas ocasiones por lo que la correlacion de los items de participacion
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de la dindmica y las recompensas que obtuvieron por ellas, los resultados son

presentados en el cuadro 6.20.

Cuadro 6.20. Resultados de participacion de la dindmica y recompensas.

? ? RECOMPENSAS
PARTICIPACION EN DINAMICA NO
gl MO CONTESTO Total
MAS DE 15 0 1 0 1
DE 11 A 15 g 0 13
DEGA10 3 6 0 14
DE1AS 7 11 0 18
NO CONTESTO 0 0 BB 66
Total 24 22 66 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

Para la grafica 6.16, la correlacion reflejo que efectivamente mientras mas participo

el cliente, mas beneficios obtuvo pues en el rubro donde mas recompensas se

obtuvieron fue cuando los clientes participaron de 11 a 15 ocasiones (9 de 13

encuestados) mientras en la contraparte de los 18 que solo participaron de 1 a 5

veces, fue la mayoria la que aun no obtuvo recompensas con 11 negativas y solo 7

personas que han sido recompensados.

Grafica 6.16 Correlacion entre los items participacion de la dinamica y recompensas.

PARTICIPACION VS RECOMPENSAS

Fuente: Elaboracion propia. (2015).
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Nuevamente la aceptacidon de la dindmica, desde el punto de vista de las

recompensas obtenidas es una dimension a medir para poder encontrar la

funcionalidad de la dindmica, los resultados son representados en el cuadro 6.21.

Cuadro 6.21. Resultados de recompensas y retroalimentacion.

) RECOMPENSAS
RETROALIMEMNTACION MO
Sl NO CONTESTO Total
EXCELENTE B 4 0 10
BUENA 14 15 0 29
REGULAR 4 0 7
NO CONTESTO 0 0 66 66
Total 24 22 66 112

Fuente: Elaboracion propia. (2015).

En la grafica 6.17, representa la respuesta favorable que se busca pues siempre es

de buena a excelente y a pesar de que el 47% de los encuestados que son

seguidores de la fanpage no han recibido recompensas, su actitud hacia el contenido

y dinamica sigue la tendencia de excelente a regular con un 84% de aceptacion

positiva hacia las mismas.

Grafica 6.17. Correlacion entre items de recompensas y retroalimentacion.
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Fuente: Elaboracion propia. (2015).
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Los resultados obtenidos en las correlaciones representan las tendencias, en la

mayoria de los casos, favorables hacia los objetivos planteados para esta
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investigacion, sin embargo, el instrumento también presentd debilidades para tomar
en cuenta en la elaboracion de estrategias para la propuesta del plan. Para identificar
estas debilidades, las preguntas se dividieron de acuerdo a su escala, ya sea las que

fueron dicotémicas o de Likert.

Para las preguntas del tipo dicotomicas, se consideraron las debilidades a partir de
una puntuacién de 2.12, toda aquella variable que este sobre esta puntuacion es una
debilidad, por lo que se convierten en un area de oportunidad para enfocarse en

estas en el desarrollo del plan. En la grafica 6.18 se representa estos hechos.

Grafica 6.18. Radial de preguntas dicotomicas.
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Fuente: Elaboracion propia. (2015)

De acuerdo a la gréfica 6.18, los items que superaron el valor de 2.12 son los de:
dindmica y recompensas, es decir, las areas de oportunidad para mejorar la
promocién de la dinamica y el reparto de recompensas con propuestas de
estrategias en el desarrollo del plan. Por otra parte, los items que se pueden
considerar como ventajas son el de confianza, aceptacion, cambio, y fanpage como
efectivamente en el analisis anterior de resultados, son variables que tuvieron

respuestas positivas.

Para los items del tipo de escala de Likert, se consideraron debilidades a partir de
una puntuacién de 4.33, es decir, las variables con mayor puntaje de este, las cuales

también son areas de oportunidad a desarrollar.
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Gréfica 6.19. Radial de preguntas con escala de Likert.
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Fuente: Elaboracion propia. (2015)

En la grafica 6.19, se aprecia los indices superiores al punto calculado que se
presentan como debilidades, estos son los items de contenido, participacion y
retroalimentacion, puntos que hay que reforzar y apoyar con el establecimiento de
estrategias en el plan.

Al conjuntar los resultados de las dos escalas del instrumento, es posible detectar
todas las areas de oportunidad y fortalezas de la aplicaciéon del mismo. En el cuadro

6.22 se refleja este conjunto:

Cuadro 6.22. Areas de oportunidad y fortalezas

Indicadores del instrumento de medicion.

Area de oportunidad Fortalezas.
Conocimiento de la dindmica Confianza

Recompensas Aceptacion de precio
Contenido Consideracion de cambio

Participacién en la dinamica Fan page
Retroalimentacion. Positividad

Periodicidad

Intencion futura
Precios atractivos

Fuente: Elaboracioén propia. (2015)
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El plan estratégico a realizar deber& ser principalmente enfocado a las areas débiles
o de oportunidad detectadas gracias a la aplicacion del instrumento, en estas hay
oportunidad de mejora para poder realizar futuras estrategias similares y conseguir
mejores resultados de esos aspectos, cuidando las fortalezas ya avanzadas.

Las dimensiones desarrolladas en el instrumento corresponden, como se menciono
anteriormente, a los items de intencibn de comportamiento utilizado para medir la
fidelidad de clientes ademas de los propuestos para medir el impacto de estrategias
en redes sociales, como se planteé en la hipétesis, la empresa es de nueva creacion
y al momento de la implementacién de esta investigacion no existia una estrategia
similar, sin embargo, en el cuadro 6.23 se resaltan los datos que se detectaron y que
permitieron sentar las bases para la creacion de un plan estratégico en la empresa
de servicios Café Sonrie gracias a la implementacion y medicion de la estrategia de

fidelidad de clientes basada en redes sociales.

Cuadro 6.23. Situacion de la empresa Café Sonrie

_ Resultado de instrumento _ »
Indicador Situacion actual
(112 encuestados)

104 encuestados
Positividad consideraron su experiencia Fortaleza

entre buena y excelente.

108 encuestados
o consideraron entre probable
Comunicaciéon Boca a boca Fortaleza
y altamente probable

recomendar la cafeteria.

_ 106 encuestados planearon
Confianza o Fortaleza
regresar por el servicio.

Solo 29 encuestados

consideraron Café Sonrie

Prioridad como su primera opcion Area de oportunidad.
entre sus principales
competidores.

y 74 encuestados planearon
Intencion Futura . Fortaleza
regresar a la cafeteria de 3 a
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mas de 5 veces en un

periodo de 1 mes.

Aceptacion de precio

Solo 53 encuestados
aceptarian un hipotético
aumento en precios a
cambio de un servicio

eficiente.

Area de oportunidad.

64 encuestados conocieron

Fan Page la pagina oficial de la Fortaleza
empresa en Facebook.
Solo 18 encuestados
prefirieron la  dinamica i

Contenido Area de oportunidad.

establecida sobre los demas

contenidos de la pagina.

Conocimiento de Dinamica

Solo 46 encuestados
conocieron la dinamica

establecida.

Area de oportunidad.

Participacién

Solo 46 encuestados
participaron en la dinamica

establecida.

Area de oportunidad.

Retroalimentacion.

Solo 39 encuestados
consideraron de buena a

excelente la dinamica.

Area de oportunidad.

Recompensas

Solo 24 encuestados
consiguieron  recompensas

con la dinamica.

Area de oportunidad.

Fuente: Elaboracioén propia. (2015)
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Capitulo VII. Plan estratégico y conclusiones.

7.1. Plan estratégico basado en los resultados.

De acuerdo a los resultados descritos anteriormente, a continuacion se presenta la
propuesta final de plan estratégico basado en redes sociales para generar clientes
fieles en la empresa Café Sonrie, retomando la situacion de la empresa, problemas
detectados, objetivos planteados, estrategias de fidelidad de clientes propuestas e
indicadores de medicion de las mismas, las estructura de este plan se representa en
el cuadro 7.1.

Cuadro 7.1. Estructura propuesta plan estratégico de fidelidad de clientes.

Estructura plan estratégico enfocado a la fidelidad de clientes.

ETAPA NO MBR E DESCRIPCION
1 Presentacion de la empresa * Datos generales de Café S onrie.
2 Andlisis de la situacién * R ealidad en la cual opera la organizacion.
3 Diagndstico estratégico * Condiciones actuales en las que se desempefa

la organizacién.
* Situacion actual dentro y fuera de la empresa.

4 Declaracion de estrategias * Estrategias corporativas a aplicar.
* Aprovechamiento de las fortalezas detectadas.

5 S eguimiento * Establecimiento de indicadores.

6 Evaluacién * Medicién de resultados a esperar.

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

Las primeras 2 etapas, ya han sido analizados en el capitulo V, en el estudio de caso

de la empresa Café Sonrie.

7.1.1. Diagndstico estratégico.

7.1.1.1 Matriz MEFI (Matriz de evaluacidon de los factores internos).

Una vez elaborada la matriz FODA, en el andlisis del estudio de caso del capitulo V,

gue enlista los factores internos y externos de la organizacion, se evalla la situacion
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interna de la empresa mediante la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos

(MEFI), como lo muestra el cuadro 7.2.

Cuadro 7.2. Matriz MEFI| de Café Sonrie

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

: PESO

FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
1. Ambiente laboral amistoso. 0.02 1 0.02
2. Precios competitivos. 013 3 0.39
3. Infraestructura nueva. 0.04 2 0.08
4. Ubicacian 0.02 1 0.02
5. Satisfaccion del servicio 0.15 4 06
6. Conocimiento de la dinamica por los seguidores 0.18 4 0.64
7. Aceptacidn de la dinamica implementada 0.11 3 0.33) 2.08
DEBILIDIADES
1. No ser primera opicidn de preferencia de los clientes 0.06 2 0.12
2_Neqgacion por parte de clientes a aumento de precio 0.09 3 027
3. Indiferencia hacia servicio de guejas. 0.02 1 0.02
4_Conocimiento de la fanpage por personas adultas 003 2 0.06
5. Participacidn en la dinamica implementada 0.09 3 0.27
6. Generacidn de recompensas por la dinamica 0.08 2 0.16 I].BI]|
TOTAL 1.00 2.98

Con la comparacion del peso ponderado total de las fortalezas contra el peso

ponderado total de las debilidades, se determina que las fuerzas internas de la

organizacion en su conjunto son favorables en el medio ambiente interno, las fuerzas

internas son favorables a la organizacion con un peso ponderado total de 2.08,

contra 0.90 de las debilidades.

7.1.1.2. Matriz MEFE (Matriz de evaluacion de los factores externos).

Al igual que los factores internos, la matriz MEFE (Matriz de evaluacion de los

factores externos) evalla los factores externos donde se establece un analisis

cuantitativo simple de las oportunidades y amenazas determinadas por el

instrumento, esto representado en el cuadro 7.3.
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Cuadro 7.3. Matriz MEFE de Café Sonrie.

: PESO
FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
Incremento en el consumo per-capita de café 0.02 1 0.02
Respuesta favorable a la recomendacion del lugar 012 4 0.48
Respuesta favorable a la intencion de recompra 014 4 (.56
Mejora en precios 0.11 3 0.33
Promocién de redes sociales a publico mayor 0.06 2 012
Aprovechamiento de redes sociales 0.05 2 01
Promocién de dinamicas en redes sociales. 0.07 3 0.21 1.32|
AMENAZAS
Insequiridad en la zona geografica. 0.04 2 0.08
Sector econdmico en crecimiento {Competencia) 0.10 3 0.3
Productos sustitutos 0.08 3 0.24
Plaza comercial sin renombre 0.03 1 0.03
Empresa de nueva creacion. 010 3 0.3
Marca "Café Sonrie" desconocida. 0.08 3 0.24 1.19|
TOTAL 1.00 3.01

Fuente: Elaboracion propia. (2015)

El total ponderado de 3.01 indica que Café Sonrie estad en la media en cuanto al
esfuerzo por seguir estrategias que permitan aprovechar las oportunidades externas
y evitar las amenazas externas. El peso ponderado total de las oportunidades es de
1.82 y el de las amenazas de 1.19, lo cual indica que el medio ambiente externo es

favorable para la organizacion.

7.1.2. Declaracion de estrategias.

De acuerdo a las matrices anteriormente analizadas, se ha detectado el impacto de
los factores internos y externos en la empresa por lo que es posible establecer
estrategias que apliquen para estas fuerzas y que estaran enfocadas a la fidelidad de
clientes, estas estrategias estan basadas en redes sociales para cumplir con el
objetivo de la investigacién. En el cuadro 7.4, y gracias a la elaboracién de una

matriz MAFE se establecen dichas estrategias.
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Cuadro 7.4. Estrategias de Matriz MAFE para Café Sonrie.

MATRIZ
MAFE

=~

B

FORTALEZAS
Ambiente laboral amistoso.
Precios competitivas.
Infraestructura nueva.
Ubicacidn.

. Satisfaccidn del senvicio.
. Conocimiento de la dindmica por los

seguidores.
Aceptacion de la dindmica implementada

DEEBILIDADES

1. Mo ser primera opcidn de
preferencia de los clientes.

2. Megacidn por parte de clientes a
aumento de precio.

3. Indiferencia hacia senvicio de quejas.

4. Conocimiento de la fanpage por
personas adultas.

5. Participacian en la dindmica.
implementada

6. Generacion de recompensas porla
dindmica.

3

.

OPORTUNIDADES

1. Incremento en el consumao

per-capita de café.

2. Respuestafavorable ala

recomendacian del lugar.
. Respuesta favorable a la
intencidn de recompra.
. Mejora en precios
. Promocidn de redes sociales a
publico mayar.

—

=)

ESTRATEGIAS FO

.Promocidon de fanpage en las

instalaciones. (05,07,06,F6,F7)

. Recompensas por lealtad reflejadas

en descuentos sobre precios. (FZ2,04,03)

ESTRATEGIAS DO
3. Dar a conocer "testimonios™ de
ganadores de dindmica.(04,04 D5,
Da)
4. Creacidn de dinamica "invita a un
amigo” en la fanpage. (01,02,01,)

crecimiento. (Competencia)

senvicio a domicilio (F4,F5 41,44 AB)

6. Aprovechamiento de redes
sociales .
7. Promocian de dinamicas en
redes sociales.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Inseguiridad en la zona 5 .Capacitacidn en atencidn al cliente al 8. Pedir opinidn del senvicio para
geografica. personal. (F1,F5, A2 AB) obtener recompensa en praxima
2. Sector econdmico en 6.. Usar facebook para resenvar, tomar compra (D3, AG)

9. Promover paquetes para generar

3. Productos sustitutos. 7. Mostrar todos los productos de la carta ventas cruzadas (D2 A2 A3)
4 Plaza comercial sin renombre. en lafanpage (F3,A3)
5. Empresa de nueva creacion.
6. Marca "Café Sonrie” desconocida.
Fuente: Elaboracién propia. (2015)
7.1.3. Seguimiento.

Para una correcta evaluacion del desarrollo del plan estratégico, es necesario

realizar un seguimiento y control que permita obtener informacion fiable del estado

de avance y facilite el control por parte de Café Sonrie, en esta seccion se

establecen los objetivos e indicadores de las estrategias sugeridas para llevar este

control, esta se presenta en el cuadro 7.5.
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Cuadro 7.5. Seguimiento de estrategias propuestas.

Estrategia.

O bjetivo

Indicador

1. Promocion de fanpage
en las instalaciones.

2. Recompensas por
lealtad reflejadas en

descuentos sobre precios.

3. Dara conocer
"testimonios" de

ganadores de dindmica.

4. Creacion de dindmica
"invita a un amigo" en

la fanpage.

5. Capacitacion en atencién

al cliente al personal.

6. Usar facebook para
reservar, tomar servicio

a domicilio.

7. Mos trar todos los productos

de la carta en la fanpage.

8. P edir opinién del servicio
para obtener recompensa

en proxima compra.

9. Promover paquetes para
generar ventas cruzadas.

Generar mas seguidores en la fanpage
corporativa con publico de todas las

edades.

Promover los precios competitivos al
implementar estretegia de fidelidad.

Aumentar la participacion de los
seguidores de la fanpage en

dindmicas en redes sociales.

Alentar la respuesta favorable a la
recomendacion del lugar para crear

fidelidad.

Generar satisfaccién del cliente por el

servicio del personal.

Aprovechar las herramientas que ofrecen
las redes sociales.

Dar a conocer todos los productos para

evitar consumo de productos s us titutos.

Fomentar el servicio de quejas para
ofrecer mejor servico al cliente.

Aprovechar las ventas cruzadas para
subir precios, atraer clientes con un
producto gancho y dar a conocer la
promocion en la red social.

Aumento de seguidores en la fanpage del 15%
en un periodo de 3 meses.

Incremento del 15% de respuestas positivas en
futura encuesta hacia el item de Prioridad.

Aumento de partipantes de dindmicas del 15%
en un periodo de 3 meses.

Generacion de 50 clientes "recomendados" en
un periodo de 3 meses.

R ecibir menos de 3 quejas del personal por
periodo (3 meses)

Recabar de 15 a 25 pedidos a domicilio a través
de la fanpage por periodo. (3 meses)

Aumento de ventas de productos menos

consumidos en un 5% en el periodo.

Obtener reconocimiento del servicio de quejas
en los comentarios de la fanpage en el periodo

de 3 meses.

S ubir un 10% en los precios para el siguiente
afio sin rebir mas del 5% de quejas al res pecto.

Fuente: Elaboracién propia. (2015)

Para el correcto seguimiento de las estrategias propuestas es necesario establecer

un cronograma de actividades, el cual esta disefiado siguiendo las caracteristicas de

un plan estratégico a mediano plazo, este contiene actividades a realizar para un

periodo de 9 meses que comprenderia el mes de Julio del 2015 a Marzo de 2016

como parte de la propuesta de plan para Café Sonrie. El cuadro 7.6 representa este

cronograma del plan, los meses marcados con sombras significa el tiempo en donde

se esta ejecutando la actividad y cada actividad tiene sus periodos de informe o

informes de seguimiento y su periodo de evaluacién respectivamente.




Cuadro 7.6. Cronograma de actividades del plan estratégico.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PLAN ESTRATEGICO

ACTIVIDAD

MESES

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Promocioén de fanpage en las
instalaciones.

Informe de seguimiento actividad 1

Evaluacion de estrategia

Promovwer los precios competitivos y dar
recompensas por recompra

Informe de seguimiento actividad 2

Evaluacion de estrategia

Promover "Testimonios de ganadores de
recompensas” en la fanpage e
instalaciones.

Informe de seguimiento actividad 3

Evaluacion de estrategia

Programa "Invita a un amigo” en la
fanpage

Informe de seguimiento actividad 4

Evaluacion de estrategia

Capacitacion al parsonal en atencion al
cliente

Informe de seguimiento actividad 5

Evaluacion de estrategia

Tomar ordenes de senvicio a domicilio en
la fanpage.

Informe de seguimiento actividad 6

Evaluacion de estrategia

Mostrar todos los productos de la carta en
catalogo virtual en fanpage

Informe de seguimiento actividad 7

Evaluacion de estrategia

Recompensar por retroalimentacion de los
senicios de queja y atencion al cliente.

Informe de seguimiento actividad 8

Ewvaluacion de estrategia

Creacion de paquete que incluya un
producto menos solicitado para esperar
venta cruzada

Informe de seguimiento actividad 9

Evaluacion de estrategia

Fuente: Elaboracion propia. (2015)
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7.1.4. Evaluacioén.

El plan estratégico propuesto a la empresa Café Sonrie, por su enfoque de buscar la
fidelidad de cliente, ser4 considerado en un periodo a mediano plazo, es decir, aquel
gue va de 6 meses a 1 afo. Los periodos a los que se refieren las estrategias son de
3 meses para poder ser controlados y evaluados en diferentes ocasiones. Para la
evaluacioén de este plan, se proponen estas medidas:

1. Evaluacién a través de informes periddicos, que la gerencia realizara junto con
el personal asignado. El resultado del proceso de seguimiento y evaluacion se
materializara en una memoria semestral de ejecucion para poder planear las
siguientes acciones.

2. Cada semestre se recogera la informacion necesaria para evaluar el grado de
avance de la ejecucion del plan estratégico, asi como informacion detallada de
las acciones mas relevantes.

3. Los informes de seguimiento de las acciones daran cuenta del estado de
ejecucion a mitad y final de cada periodo, es decir cada 3 meses.

4. La gerencia, junto con el personal asignado, seran los responsables de
asignar objetivamente los grados de cumplimiento semestral y el grado de
avance del objetivo de cada accion.

5. Por otra parte, se pretende mantener reuniones periddicas de debate de los
implicados en la ejecucion del plan, para poder conformar los informes de

seguimiento.

7.2. Conclusiones y recomendaciones.

7.2.1. Conclusiones.

Una vez analizados los resultados del proceso de implementacion del instrumento y
con la propuesta del plan estratégico para la empresa caso de estudio, es posible
llegar a una serie de conclusiones de acuerdo a los objetivos planteados, alcances
esperados, analisis tedrico, metodologia y resultados obtenidos. Las siguientes
aseveraciones son inferidas de acuerdo a las tendencias que se reflejaron en el
analisis de resultados y las posteriores interpretaciones plasmadas en la estructura

del plan estratégico propuesto.
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1. De acuerdo al objetivo de la investigacion, el cual se buscaba la propuesta de
un plan estratégico basado en redes sociales como plataforma del mismo para
generar clientes fieles en la empresa Café Sonrie, es posible concluir que el
objetivo en esta ocasion fue cumplido ya que el plan estratégico se desarrollo
con la propuesta de estrategias que busca ayudar a la MIPYME en su proceso
de sobrevivencia y tiene la finalidad de generar clientes fieles para esta. Como
se puede observar en el plan, los recursos necesarios para implementar el
plan no requieren de una inversion significativa al este estar basado en un
medio social que no solicita cuotas de suscripcion para el uso de este. Al ser
una empresa de reciente creacion y en busca de desarrollo y crecimiento en el
ramo, la figura del Comunity manager puede recaer en la gerencia y asi evitar
contratar mano de obra especializada en el manejo de las redes sociales, esto
gracias a la ventaja que ofrece este medio que pertenece a los sitios Web 2.0,
los cuales se caracterizan por no ser necesaria una preparacion en
programacion o informatica para editar, personalizar y configurar la pagina
empresarial en la red social.

2. Uno de los alcances esperados en la investigacion es la posibilidad de que el
plan estratégico a proponer funcione como una guia de manera general para
empresas del sector servicios que necesiten implementar un plan similar
enfocado a la fidelidad de clientes, esto se cumple gracias a que las
estrategias propuestas fueron planteadas desde un enfoque de empresas de
servicios (especificamente del subsector de preparacion de bebidas y
alimentos) por lo cual este tipo de empresas, principalmente MIPYMES de
este subsector, son ideales para tomar en consideracién el plan para su propio
uso.

3. Otro alcance esperado es encontrar otras herramientas en las redes sociales
gue puedan ser aprovechadas por Café Sonrie ademas del medio para
implementar estrategias de fidelizacion de cliente; como se describidé en la
teoria y gracias al instrumento de medicién, se comprobd que la mayoria de
los encuestados perciben de forma positiva la experiencia de ser parte de la

fanpage de la empresa y en conjunto con las técnicas de fidelizacion, se da
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soporte a herramientas como atencién al cliente, trato personalizado, apoyo
en ventas al poder resolver dudas en tiempo real desde este medio y otras
herramientas como identificacién de la marca, promociones y avisos.

Las necesidades de un programa de fidelizacion fue comprobado desde las
teorias de fidelizacion al destacar que la implementaciéon de un plan con estos
fines no representaria una inversion destacada y por ser una empresa de
servicios y de nueva creacion, es el momento perfecto para la implementacion
de este tipo de estrategias al ser en este sector donde mayores indices de
fidelidad verdadera se producen, esto por el nivel de interaccién y
personalizacion que tienen los servicios, diferente al sector comercial donde el
producto mismo podria hablar por la empresa sin tener fortalezas en la
atencion y satisfaccion del cliente.

Otro alcance esperado, es el de la realizacion de un andlisis de clientes de la
empresa para establecer criterios de los mismos y posteriormente elegir a los
clientes que integraron la muestra para la aplicacion del instrumento de
medicion, este factor desde la prueba piloto se observd que los clientes si
responderian a la encuesta sin mayores complicaciones gracias a que no
hubo incidencias significantes en la prueba piloto, también esta prueba sirvié
para establecer los rangos de edades que se tendria preferencia al encuestar
coincidiendo con los rangos de mayor indice de uso de redes sociales en
México.

De acuerdo al analisis teorico, la fidelidad verdadera, aquella de mayor vinculo
entre cliente y empresa con actitudes e intenciones positivas; tiene mayor
posibilidad de ser presentada en empresas de servicios por su naturaleza de
personalizacion e interaccion con el cliente, por lo que es mas arriesgado para
un cliente cambiar de proveedor de servicios por los vinculos que se crean
gracias a estos factores, para esta investigacion, se encontré que Café Sonrie
cumple con resultados positivos en general de aspectos de intenciones de
comportamiento con actitudes positivas en dimensiones como la positividad,
preferencia e intencién futura, corroborando que se cumple con esta

condicion. Ademas, el sector al que pertenece la empresa al ser una MIPYME
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de servicios del subsector de preparacion de alimentos y bebidas, es el sector
gue mayor crecimiento presenta en la actualidad, teniendo gran incidencia
para el desarrollo econémico del pais por su nimero de empresas registrada
y generacion de empleos directos por este sector.

7. La aplicacion metodoldgica utilizada en la investigacion, siguié las etapas
planteadas para un enfoque experimental, adecuandose en 5 pasos, siendo el
disefio del instrumento la parte central de la metodologia seguida. El
instrumento, basado en investigaciones previas sobre el tema, se
complementé con la ultima dimension dedicada a las redes sociales, ya
completamente conformado, tuvo una aceptacion, validacion y aplicacion
favorable permitiendo el eficiente andlisis de datos para su posterior
interpretacion concluyendo asi que el proceso metodologico cumple con los
objetivos planteados a la investigacion y abre posibilidad de ser utilizado en
investigaciones similares.

8. Gracias a los resultados obtenidos, es posible concluir que la empresa Café
Sonrie, con el seguimiento del plan estratégico propuesto , puede generar
clientes fieles continuando con acciones que estimulen esta variable, se
destaca que las intenciones positivas presentadas contrastan con el factor
mas débil el cual fue el de la aceptacién de precios o un hipotético aumento
en estos, por lo que es importante generar estrategias enfocadas a este
indicador como las que se desarrollaron en el plan propuesto de esta

investigacion.

7.2.2 Recomendaciones.

En el trabajo se desarrollé y aplic6 una metodologia para poder responder a los
objetivos y alcances de la investigacion, a pesar de que se lograron los objetivos
planteados, existen puntos que se pueden tomar en cuenta para llevar a cabo una
investigacion futura relacionada con la generacibn de clientes fieles vy

preferentemente estrategias basadas en redes sociales. Los puntos considerar son:
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Apertura de mas redes sociales: La investigacion se centré en una red social
debido que de acuerdo a las estadisticas de la zona geogréfica, Facebook era
la mé&s adecuada para llevar a cabo el plan propuesto. Hay méas redes sociales
gue ofrecen herramientas similares u otras que ayudarian al objetivo y que se
puede tomar en cuenta para investigaciones futuras.

Vanguardia tecnoldgica: Al usar medios digitales, y ya que las generaciones a
las que la empresa apunta seran cada vez mas tecnoldgicas, se debe tomar
en cuenta la mejor preparacion para afrontar estos cambios, en una
investigacion futura se deber& estar al pendiente de los nuevos dispositivos o
tendencias para su investigacion.

Investigacion de presencia de marca: El siguiente paso al reforzar la fidelidad
de clientes, ahora se puede centrar en promover la presencia de marca para
completar puntos de mercadotecnia que estan en el dia a dia de las
empresas.

Planes a largo plazo: Para otra investigacion, teniendo los recursos
necesarios, un siguiente paso es implementar objetivos a largo plazo para

completar programas de fidelidad de mayor indole.
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viii. Anexos.

Anexo A.
Encuesta presentada a clientes de Café Sonrie.

Gracias por realizar la encuesta de satisfaccion del cliente de Café Sonrie, No
tardara mucho en completarla y nos sera de gran ayuda para mejorar nuestros
servicios. Los datos que en ella se consignen se trataran de forma anénima.

Por favor, indique con una “X” la opcion con la que esté de acuerdo.
Sexo:M( ) F( )
Edad: 14-20 21-35 36-50

1.- ;Cuél fue su experiencia en Café Sonrie?
Excelente Buena Regular Mala Pésima
2.- ¢Qué tan probable es que wusted recomiende esta cafeteria a otras personas?

Altamente probable Probable Poco probable Nada Probable

3.- ¢ Piensa regresar a Café Sonrie con amigos o familiares en el futuro?

SI NO

4.- ; Qué cafeteria es su primera opcion al acudir con amigos o familia?
Calufe

El borrego

Café Sonrie

Los Portales

Otra
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5. ¢ Cuantas veces ha venido a Café Sonrie en este mes?
Mas de 5 5 Entre3y 4 Menos de 3 Es la primera vez
6. ¢ Cuantas veces planea venir a Café Sonrie en lo que resta del mes?

Mas de 5 5 Entre 3y 4 Menos de 3 Ninguna

7. ¢Qué tan accesible considera los precios que se establecen en Café Sonrie?

Muy accesibles Ligeramente Accesibles Accesibles Poco Accesibles Nada Accesibles

8. A su consideracion, ¢Qué cafeteria tiene los precios mas atractivos?

Calufe El borrego Café Sonrie Los Portales Otra

9. ¢ Estaria dispuesto a aceptar un incremento del 10% en los precios por el servicio ofrecido aqui?

SI NO

10. ¢ Qué primera accion tomaria si se presenta algun problema con el servicio ofrecido por Café Sonrie?

Reportar a gerencia Reportar a empleados Acudir a otro establecimiento Nada por el momento

11. Si continta experimentando el problema con el servicio ofrecido en Café Sonrie, ¢ Cambiaria de cafeteria?
Sl NO
12. ¢ Qué opinidn tiene del personal que lo atendi6?

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo

13. Actualmente, ¢ Es usted fan de Café Sonrie en Facebook?
Sl NO

En caso de responder “NO” le agradecemos la atencion prestada y se finaliza la encuesta; en caso contrario por
favor continde con las siguientes preguntas.

14. ;Qué contenido le atrae mas de la Fan page de Café Sonrie en Facebook?

Noticias Promaciones exclusivas Atencion personalizada Dinamicas Ninguno
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15. ¢ Conoce la dinamica “Check in Sonriendo” (Sistema de estrellas)
Sl NO

En caso de responder “NO” le agradecemos la atencion prestada y se finaliza la encuesta; en caso contrario por
favor continde con las siguientes preguntas.

16. ¢ Cuantas veces ha participado en la dinamica “Check in Sonriendo”?

Mas de 15 Del1lal5 De 6 a10 Delab Ninguna

17. ¢ Qué opina de la dinamica “Check in Sonriendo”?

Excelente Buena Regular Mala Pésima

18. ¢ Ha obtenido beneficios de la dinamica “Check in Sonriendo”?

SI NO
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Anexo B.
Matriz de Congruencia para evaluacion de expertos.
Tipo de 'Emmre la" Relacian entre
Dimension Indicador Ham eccala Walor de cada item dimension y el imi_l:a.dnr].r
el indicador el item
1 2314|685 SINO SINOD
Positividad : Cudl fu iencia en Café Sonrie? Opcion
oSt i & su experiencia en Café Sonrie? Multiple
BATIIFACCION [ Comunicacion Boca ¢ e tan probable es gque usted recomznde esta cafetena a otras Cpoian
a boca personas? Miliple
Confizanza i Piensa regresar s Cafe Sonne con amigos o familiares 2n el futurc? Dicotdrica.
1 2314 8
L ok . ] i _ . . Opcion
Pricridad £ Qe cafetena es su primera opcion al acudir con amigos o familia? Miltigle
INTENCION 02 L . . . . poion
COMERA FParicdicidad 2 Cuantas veces ha venido a Café Sonne en este mes? Milegle
Intencicn Futura &Cuantas veces planes venir a Café Sonrie en ko que rasta del mes? I'?'IT]:I?;JI;
1 2314|685
Precics stractivos i2ue tan accesible considera _I'-'-‘f p.!‘E‘;IE:IDE que se establecen en Cafe h?l.'ﬁﬁg
EENBIBIIDAD nrie’ ple.
AL PREDG Competencis A =zu consideracidn, ;Qué cafeteria tiena los precios més afractivos? ﬁﬁ;ﬂ;
. . ; Estaria dispuesto a aceptar un incremento del 10% en los precios por el P
< Dicotd )
Aceptacion de precio servicio ofrecide squi? icotdmica
1 213|465
BESFUESTA Accian del £L2Ue primera accian tomariz si presenta algln problzma con el senvicio Cpoian
w consumidor ofrecido por Café Sonria? hiuitipla
Consideracion de Si continda experimentando 2l problemsa con 2l servicio ofrecide en Café Dicatirmics
cambio Sonre, ;Cambiaria de cafeteria? )
BESPUEETA 1 21 3|4]5
INTERMA A LOD
EROBLEMAE: . . . Cpoidn
Ermpleados £Que opinion tiene del personal que ko atendia? Mhiltiple
1 2314|685
Fan Page Actuslments, ; Ex usted fan de Café Sonrie en Facebook? Dicotdmica.
Contenido 2 0e contenido e afrse mas de ls Fan page de Café sonrie en Facebook? I'?'IEI?;I;
IMEACTO DE
EEQES Conocimiento de i e ) . . L
EOCIAES. Dindmics iConoce |la dinamica "Check in Sonriendo Dicatdmica.
Participacion & Cuantas veces ha participado en la dinamica “Check in Sonriendc™? h?ﬁ?;g.
L e, . . . Cpoion
Retroalimentacian. £ 2ue opina de la dimamica "Check in Sonriendo™? Miitiple
Recompensas iHa obtenido beneficics de la dinamica “Check in Sonrienda™? Dicotdmics.




