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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo evaluar las estrategias de
competitividad y responsabilidad social de los empresarios de las tiendas de
abarrotes de la comisaria de Caucel en Mérida, Yucatan para poder
establecer propuestas de capacitacion para estos micronegocios de la
comisaria que le permitan su permanencia en el mercado para asegurar el
sustento de las familias que dependen de estas empresas. Para lograrlo, se
cred un instrumento de recoleccién de datos compuesto por 37 items en 4
secciones que permitieron definir el perfil del empresario y los micronegocios
de la comisaria estudiada, y analizar las estrategias competitivas que
implementan para mantenerse en el mercado. La herramienta se aplico a
una muestra no probabilistica de 24 negocios. La investigacion concluye que
la mayoria de los microempresarios llevan a cabo estrategias orientadas a la
difusion de sus productos con precios accesibles acompafado de una buena
relacion con el cliente y escuchando activamente sus necesidades. En
cuestion de responsabilidad social, la mayoria de los microempresarios no
tienen conciencia de los que esto implica, mas sin embargo se logré detectar
gue si ponen en practica algunas actividades que benefician a la sociedad.
Las propuestas formuladas de capacitacion estuvieron en funcion de las
carencias detectadas en los empresarios, entre los que destacan temas de

emprendimiento, ventas, mercadotecnia, liderazgo y tecnologia.

Palabras clave: competitividad, responsabilidad social, microempresas,

tiendas de abarrotes.



Abstract

The objective of this research was to evaluate the competitiveness and social
responsibility strategies of grocery store entrepreneurs in the Caucel area of
Mérida, Yucatén to establish training proposals for these microenterprises in
this area that allow them to remain in the market for ensure the livelihood of
families that depend on these companies. To achieve this, a data collection
instrument was created consisting of 37 items in 4 sections that allowed
defining the profile of the entrepreneur and the microenterprises in the
studied area, and analyzing the competitive strategies they implement to stay
in the market. The data collection instrument was applied to a non-
probabilistic sample of 24 businessmen. The research concludes that the
majority of microentrepreneurs carry out strategies aimed at disseminating
their products with affordable prices accompanied by a good relationship with
the client and active listening to their needs. In terms of social responsibility,
the majority of microentrepreneurs are not aware of what this implies,
however it was possible to detect that they do put into practice some activities
that benefit society. The training proposals formulated worked based on the
deficiencies detected in the entrepreneurs, among which topics of

entrepreneurship, sales, marketing, leadership and technology stand out.

Keywords: competitiveness, social responsibility, microbusinesses, grocery

stores.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes del estudio

El concepto de Micro, Pequefias y Medianas empresas (MiPyMES) se origina
a finales de la década de los afios 70 del siglo XX. Este concepto, se
relaciona con las dificultades del modelo fordista de produccién que
mantenia la existencia de empresas grandes con inflexibilidad en sus
esquemas tecnolégicos y productivos, y que su giro era exclusivo para el
mercado interno. Por lo tanto, el papel que tenian las MiPyMEs era mantener
el equilibrio socioecondémico y brindar fuentes de trabajo (Lemus y Machado,
s.f.).

La década de los afios 80 supone el resurgimiento y la revalorizacion del rol
gue tenian las MiPyMEs dentro del proceso economico. De igual manera,
aparecio el nuevo paradigma tecnolOgico-organizativo que trajo como
consecuencia que las MiPyMEs fueran creciendo en cuanto a su oferta de

bienes y/o servicios y sus ofertas laborales (Llado y Sanchez, 2013).

Carrasco (2005) comenta que las microempresas son mas susceptibles a los
problemas que surgen en el entorno econdmico, como la inflacion y la
devaluacion de la moneda, porque este tipo de empresa, en la mayoria de los
casos, viven al dia, y sus ganancias no son altas y por lo mismo, no toleran
periodos prolongados de depresion cuando las ventas son bajas; Esto
significa que la falta de recursos econémicos les impide crecer y en muchos

casos enfrentan la necesidad de salir del mercado.
Un punto de relevancia por tratar es la competitividad y se puede definir como:

La capacidad para sostener e incrementar la participacion en los mercados

internacionales, con una elevacion paralela del nivel de vida de



la poblacién”, desde la perspectiva empresarial, competitividad es la
capacidad de una empresa para enfrentar exitosamente a sus contrapartes
por medio de sus productos o servicios, acceder al mercado, sostenerla e

incrementarla. (Plazola et al.,2018, p. 122).

En cuanto a las MiPyMEs; son eslabones fundamentales para que las
economias de las naciones crezcan y se vuelvan competitivas, tanto interna
como externamente. Por tanto, en la medida que las MIPYMES crecen, en
esa misma medida influyen en el desarrollo de su pais. A pesar de ello, en
ningln pais estas empresas tienen favorables condiciones y, sobre todo
ahora, con la competencia que se ha generado en este mundo globalizado
(Gonzalez et al., 2002, p. 6).

En el territorio mexicano, las MiPyMEs representan a la mayoria de las
empresas, por lo que son fundamentales porque generan empleos y riqueza.
Sin embargo, entre sus principales amenazas estan: la falta de financiamiento,
de integraciéon o articulacion en su administracion, asi como la falta de
competitividad ante el mercado cambiante (Vazquez, 2009). La caracteristica
principal de los micronegocios es su estructura organizacional, porque los
emprendedores suelen trabajar de la mano de los integrantes de su familia
por lo que generalmente no cuentan con una jornada fija 0 una noémina
(Maldonado, 2017).

Como resultado, la formalizacion de microempresas no es frecuente en
México, ni en algunos paises de América Latina, la mayoria de los cuales
desarrollan sus negocios en la economia informal, a menudo sin fuentes de
crédito y apoyo financiero, ya sea en instituciones publicas o privadas. Esto a
Su vez, trae como consecuencia que busquen financiamiento con agiotistas o
en casas de préstamos faciles en donde los intereses cobrados son mayores
(Maldonado et al., 2016).



En cuanto al entorno competitivo de las pequefias empresas, este se distingue
por un mercado liberalizado, una mayor competencia y una demanda
creciente de consumidores que investigan y comparan los bienes o servicios
antes de adquirirlos. Por consiguiente, los empresarios realizan sus
actividades en el mismo ambiente y, por ende, es necesario que tengan
estrategias para aumentar su productividad y competitividad. Por otro lado, se
debe mencionar que las micro y pequefias tienen un porcentaje minimo de
productividad en comparacion de una macroempresa, y las medianas
empresas, apenas llegan al 60%, por lo tanto, su reto es reducir la brecha de
productividad para elevar su competitividad; en este sentido, los empresarios
estan enfocados en innovar sus productos y procesos, capacitar a sus
empleados, mejorar la calidad de sus productos y servicios, introducir la

tecnologia y reducir costos (Calderdn y Ferraro, 2013).

De igual manera, las pequefias empresas juegan un papel fundamental en el
crecimiento y desarrollo de la economia mexicana, segun los ultimos datos
reportados por el Instituto Nacional de Geografia y Estadistica (INEGI, 2009),
existen aproximadamente 3,499,035 unidades econdmicas, lo que representa
el 95.53% del numero total de unidades economicas (3662,688) ubicadas en
México. Asimismo, las microempresas emplean a 8.285.290 empleados, lo
gue representa el 45,68% del total de empleados del pais, y esta cifra en 2009
fue de 18.136.036 empleados. En cuanto al género de los trabajadores en
microempresas, del total de trabajadores en estos proyectos, 54,4% son
hombres y 45,6% son mujeres, y este es el campo que brinda mayores

oportunidades laborales para las mujeres.

De igual forma, en el censo mas reciente realizado por el Instituto Nacional de
Geografia y Estadistica (INEGI, 2014), la importancia del comercio minorista
en México se expresa en términos del nUmero de empresas, que representan
el 45.2% de las unidades econdmicas en total presentadas en 2014, censo

gue utiliza el Sistema de Clasificacion de la Industria de América



del Norte (SCIAN) 2013, para organizar los datos del censo. Este libro de
trabajo contiene 83 categorias de actividades para agrupar las actividades
minoristas. Las tiendas de abarrotes o minisuperes representaron el 1.9% del
total de unidades econdmicas en el sector minorista, un aumento del 84% con
respecto al censo econémico de 2009, una de las tasas de crecimiento mas

altas de todas las actividades econémicas del SCIAN.

La apertura del mercado interno en 1986 y 2014, han manifestado que las
microempresas que realizan sus actividades en México son fragiles porque no
cuentan con innovacion tecnolégica, sus modelos administrativos no los
renuevan debido a su estructura organizacional (Vazquez, 2009). Por otro
lado, la integracion de los mercados con otros paises trae como consecuencia
un mayor numero de competidores y la diferenciacion competitiva que se
tenian. Por ello, es necesario buscar alternativas que se basen en el analisis
del mercado, la innovacion y tecnologia que ayuden a crear productos y
servicios mejor adaptables a las necesidades del mercado (Hernandez y
Ulibarri, 2014).

Por las razones anteriores es el interés por promover el crecimiento de las
MIPyMEs ha aumentado en los ultimos afios, no solo en México, sino también
en la mayoria de los paises desarrollados y en desarrollo. Esto es porque
representan el gran niumero de empresas, el alto porcentaje de empleos que
generan, la contribucién que tienen el Producto Interno Bruto (PIB), y los
beneficios que traen estos tres aspectos: menor tasa de desempleo, reduccion
de problemas en la sociedad, consumo y recuperacion econémica, generacion

de impuestos, entre otros (Gonzalez et al., 2002).

Por otro lado, la dificultad para las tiendas de abarrotes en México es la
competencia generalizada de las tiendas de autoservicio, como Walmart o
Soriana, y las tiendas en rapida expansion como Oxxo y Seven Eleven ya que
crean una lucha por el monopolio y se convierte en un riesgo para muchas

tiendas (Tenjo, s.f.).



Por lo que se refiere a los pequefios negocios familiares en comisarias
ubicadas en zonas rurales aledafias al noreste de Mérida, Yucatan, dentro de
la familia, dicen no tener problemas con los empleados cercanos a la familia.
La mayoria estan formados por familias centrales y extendidas, y se
encuentran comenzando en el negocio. En cuanto al aspecto comercial, los
MEFR estudiadas operan principalmente en el sector comercial,
especialmente en el ambito de la venta de abarrotes, y su estructura
organizativa consta de dos niveles, argumentan que el principal problema es
el aumento de la competencia, la falta de clientes y la falta de capital. Estas,
estan en la etapa inicial y el principal desafio es sobrevivir. En términos de
equidad, la mayoria de los MEFR son propietarios de sus edificios, no tienen
deudas, controlan el negocio y no tienen testamento. En la jerarquia de
sucesion, no tienen un plan escrito para elegir un sucesor (Polanco et al.,
2013).



1.2 Enunciado del problema

Hoy en dia, el fenébmeno de la globalizacién es objetivo, ya que la asimilacién
del mercado afecta a todas las empresas, y el entorno en el que ocurren estos
eventos es muy dinamico y de rapido movimiento. Esto pone en desventaja a
las pequefias empresas y genera una situacion alin mas preocupante para las
mismas, ubicadas en zonas de alta marginacién, incapaces de competir con

el mercado local, nacional e internacional (Gémez, 2016).

Ademas, se puede agregar que, debido a la falta de empleo en las zonas
rurales, sus habitantes eligen la opcién de iniciar un negocio, en muchos casos
sin los conocimientos necesarios, y junto con su familia buscan el bienestar
de su sociedad, pero al no estar adecuadamente preparados, corren el riesgo
de fracasar en sus esfuerzos (Lopez y Pinzén, 2017). “Entonces se puede
considerar a la microempresa como un mecanismo para sustituir la falta de
empleo o una reaccion ante las bajas remuneraciones que prevalecen en los

mercados formales de trabajo” (Llado y Sanchez, 2013, p. 35).

Por consiguiente, cada dia los factores de competitividad son mas importantes
para que las microempresas puedan mantenerse en el mercado y de esta
forma continuar siendo la base del sustento de las familias que dependen de
estos micronegocios. En su mayoria los dependientes econémicos de estos
micronegocios son la familia de los propietarios y en algunos casos estos
micronegocios son fuente de empleo para otras familias, por lo que la
permanencia de estos negocios en el mercado es importante (Pech, 2020, p.
5).

Es importante poder conocer el medio donde se desarrollan las
microempresas en lugares marginados, en este estudio se centrara a estudiar

la comisaria de Caucel, municipio de Mérida, para poder identificar,



cual es la magnitud de afectacién debido a la globalizacion, lo cual puede
provocar que las microempresas cierren sus puertas y con esto el sustento de
las familias que depende de estos negocios se vea afectado, esto genera una
cadena de repercusion en la economia a nivel estatal y también nacional, ya
que la comisaria dejaria de contar con negocios que puedan generar

recepcién de activos.

Con esto, es importante poder analizar las estrategias de competitividad que
se han implementado en las tiendas de abarrotes de la comisaria de Caucel y
cémo han estado funcionando, en caso de no contar con ellas, trabajar para

poder brindarle a estos negocios la ayuda necesaria para poder subsistir.



1.3 Preguntas de investigacion
1.3.1 Pregunta general de la investigacion

¢, Cual es el perfil sociodemografico, estrategias de competitividad y acciones
de responsabilidad social que emplean los microempresarios de las tiendas
de abarrotes de la comisaria de Caucel, Yucatan, y qué propuestas de

capacitacion se les pueden sugerir que les permitan su permanencia?

1.3.2 Preguntas especificas de la investigacion

¢, Cual es el perfil sociodemografico de los microempresarios de las tiendas de

abarrotes de la comisaria de Caucel, Yucatan?

¢, Cudles son las caracteristicas de las tiendas de abarrotes de la comisaria de

Caucel, Yucatan?

¢,Cudles son las estrategias competitivas que emplean los microempresarios

de las tiendas de abarrotes de la comisaria de Caucel, Yucatan?

¢ Qué acciones de responsabilidad social llevan a cabo las tiendas de

abarrotes en la comisaria de Caucel, Yucatan?

¢, Qué propuestas de capacitacion se podrian dar a los microempresarios de
las tiendas de abarrotes de la comisaria de Caucel, Yucatan que les permitan

Su permanencia para asegurar el sustento de sus familias?



1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general

Examinar el perfil sociodemografico, las estrategias de competitividad, y las
acciones de responsabilidad social que emplean los microempresarios de las
tiendas de abarrotes de la comisaria de Caucel, Yucatan, a fin de establecer
propuestas de capacitacion para los microempresarios que les permitan su

permanencia en el mercado

1.4.2 Objetivos especificos

Analizar el perfil de los microempresarios de las tiendas de abarrotes de la

comisaria de Caucel, Yucatan.

Analizar las caracteristicas de las tiendas de abarrotes de la comisaria de

Caucel, Yucatan.

Analizar las estrategias que emplean los microempresarios de las tiendas de

abarrotes de la comisaria de Caucel, Yucatan.

Identificar las acciones de responsabilidad social que llevan a cabo las

microempresas de la comisaria de Caucel.

Establecer propuestas de capacitacion en funcion de las necesidades de los
microempresarios de las tiendas de abarrotes de la comisaria de Caucel,
Yucatan que les permitan su permanencia para asegurar el sustento de sus

familias.



1.5 Justificacion

De acuerdo con Hernandez y Ulibarri: “A pesar de su contribucién a la
economia nacional, las pequefias y medianas empresas (pymes) mexicanas
no han alcanzado un nivel de competitividad suficiente como para
posicionarse en el mercado global, ni para integrarse plenamente como

proveedores de grandes empresas” (2014, p.5)

En el caso de las MIPYMES en México, los esfuerzos para incentivarlas han
llevado al establecimiento de diversos programas de apoyo y promocién, pero
hasta el momento estos programas no han dado los resultados deseados. Los
problemas que enfrentan para sobrevivir frente a las grandes empresas, los
desequilibrios econdémicos para volverse mas productivos y eficientes, son

cada vez mas evidentes (Gonzalez, Rodriguez, Sanchez, y Sanchez, 2002).

En la actualidad, es menos probable conseguir trabajo debido a la falta de
oportunidades, sin embargo, las personas tienen necesidades basicas que
incluyen a sus familias que deben que cubrir, por lo que es necesario crear
sus propias fuentes de trabajo, cuando no queda de otra, con esto se puede
apoyar la economia individual y familiar, lo cual es ahora cada vez mas
importante que los proyectos de los emprendedores se sigan llevando a cabo.
Estas fuentes de ingresos pueden centrarse en la creacion de empleo por
cuenta propia o en la creacion de nuevos negocios que requieran el trabajo
de otros, proporcionando asi un nuevo potencial de empleo. (Herrera'y Brown,
2006).

De aqui parte la relevancia de iniciar este trabajo, donde el objetivo es poder
apoyar aquellas microempresas que se encuentran vulnerables al entorno
globalizado que cada dia se hace mas presente en su localidad, de igual
manera es importante considerar que estas microempresas se encuentran en

comisarias marginadas del municipio de Mérida, tal como lo es la



comisaria de Caucel, donde un considerable nimero de familias dependen de
este ingreso, es importante poder compartir el resultado de este estudio, para
con esto, poder tratar de mejorar la competitividad de estos negocios, y asi

seguir asegurando el ingreso de estos.

La presente investigacion se desglos6 de un proyecto del Tecnoldgico
Nacional de México llamado: Estrategias de competitividad de los
micronegocios con indice de marginacién de las comisarias de los municipios
de Mérida que permitan su permanencia para asegurar el sustento de las

familias que dependen de estas empresas.

Este estudio buscara poder beneficiar directamente a los microempresarios
gue se dedican especificamente al negocio de las abarroteras, debido a que
se pretende que se puedan implementar estrategias innovadoras que les
permita subsistir en el mercado, poder generar las competencias necesarias
para seguir ofreciendo su producto, y que este le genere la utilidad suficiente
para satisfacer las demandas de su familia, es importante recordar que estas
personas asumen el riesgo y la dificultad para iniciar su empresa; dicho riesgo
incluye su patrimonio, tiempo y esfuerzo, y en un sin nimero de casos, todo

este esfuerzo se ve perjudicado por la falta de competitividad.

Todos los negocios emergen siendo pequefios, pero si éstos logran superar
los problemas, tenderan al crecimiento o a mantenerse, no todos los negocios
gue nacen seran prosperos, muchos de ellos cierran apenas a los pocos
meses de haber iniciado, otros sobreviven uno o dos afios y terminan
desertando, sélo una pequefia proporcién de los que iniciaron continuaran con
vida después de los siguientes cinco afios. Muchas de las “tienditas de la
esquina” que operan en este tipo de comisarias, tienen mas de 5 anos
laborando, pero el creciente cambio del panorama global ha hecho que no
solo sea necesario una buena administracion, sino también una continua

innovacion en ofertas de servicios y productos.



Con este estudio se pretende que las familias que dependen de estos
micronegocios mantengan el sustento que lleva la comida a su mesa, y no
tengan que dejar su lugar de origen para buscar nuevas oportunidades de
trabajo, con una economia sana en el hogar, se pueden plantear mejores

condiciones de vida para las generaciones futuras

1.6 Delimitacion

1.6.1 Espacial

En esta investigacion se va a trabajar con los propietarios de las tiendas de
abarrotes que asi lo deseen, localizados en la comisaria de Caucel, Yucatan

ubicada a 9 km al poniente de la ciudad de Mérida.

1.6.2 Temporal

Este estudio se realizara en el periodo comprendido entre agosto del 2021 a
mayo del 2023.

1.6.3 Conceptual

En este estudio se analizaran a los microempresarios duefios de los negocios,

factores de competitividad y responsabilidad social de las tiendas de
abarrotes de la comisaria de Caucel, Yucatan con el objetivo de analizar las
necesidades de capacitacion y proponer estrategias para su permanencia en

el mercado.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El marco tedrico que fundamenta esta investigacion proporciona una idea
mas clara acerca de esta tesis, se encontraran los conceptos basicos que
ayudaran al mejor entendimiento sobre la problematica que ya se ha
planteado, se abarcaran de igual manera conceptos complementarios y
especificos, como lo son la competitividad, las ventajas competitivas, la
microempresas, las microempresas en zonas marginadas, la capacitacion en
microempresas Yy la marginacion, todo esto con el objetivo de sustentar el tema
de investigacion, estrategias de competitividad de las tiendas de abarrotes en

la comisaria de Caucel, Yucatan.

2.1 Microempresas

En nuestro pais el 95.5% de negocios son microempresas (INEGI, 2010). La
microempresa familiar puede ser la base que sostiene una economia, y por la
cual muchas familias mexicanas han encontrado el sustento para salir

adelante.

Hoy en dia existen menos oportunidades para la obtencion de un empleo, no
obstante, las personas tienen ciertas necesidades personales y familiares que
requieren satisfacer, es por lo que es necesario crear fuentes propias de
trabajo que puedan sustentar la economia personal y familiar, lo que causa
actualmente la importancia que hoy dia guardan los proyectos de los
emprendedores. Estas fuentes de ingresos pueden estar enfocadas a la
generacion del autoempleo, o bien, a la generacion de nuevas empresas que
requieren emplear a otros, dando oportunidad de nuevos empleos (Herrera y
Brown, 2006).

De acuerdo con Valencia et al., (2017), “La microempresa es una estructura
productiva que generay comercializa bienes y servicios para satisfacer alguna

necesidad de la colectividad y alcanzar beneficios econémicos, contribuye al



desarrollo en la generacion de empleos y al mejorar el ingreso de las familias”
(p. 71).

Galan y Sanahuja (1999) definen a la microempresa como una unidad de
produccién de bienes o servicios, es aqui donde el duefio es quien lleva a
cabo la mayoria de las actividades que se efectian en el negocio,
normalmente trabajan entre 3 a 5 personas en esta entidad econdémica y
principalmente son familiares del mismo duefio, o en todo caso, son personas

gue pertenecen a la misma comunidad.

Por su parte, Lizarazo (s.f.) hace mencién del término microempresas de
subsistencia, que son unidades productivas que generan autoempleo, de igual
manera la vivienda del propietario funge como local para el mismo, o inclusive
la calle como puestos ambulantes, se caracterizan por tener escaso capital de
trabajo, sin capacidad de almacenar inventario y sin acceso a financiamiento
formal. Las microempresas de acumulacion simple que fungen como negocios
familiares son representadas normalmente por tiendas de conveniencia, éstas
cuentan con inventarios escasos, maquinaria 'y equipo tecnolégico muy simple

y de igual manera tienen dificil acceso a financiamientos formales.

2.2 Gestion empresarial en microempresas

De acuerdo con la secretaria de Economia (2015) las microempresas utilizan
métodos en el trabajo poco organizados o inadecuados, se niegan a tomar
iniciativas de transformaciéon y carecen de estrategias de comercializacion,
mucho menos de un plan de negocios que les genere un punto de partida; por
esta razon no hay ningun tipo de planeacioén, es indispensable contar con las

herramientas que permitan la supervivencia y rentabilidad de la empresa.

Es primordial aplicar las herramientas para la efectiva planeacién, control y

toma de decisiones, que permitan convertirse en gestores de sus propios



recursos y es necesario el conocimiento y la experiencia del individuo para
resolverlo, o que pone en marcha el proceso de la generacion de la
innovacion, dando como resultado una mejora en los sistemas productivos, en

muchos de los casos.

A continuacion se hace mencién de estudios y autores que refieren causas
identificadas a las que se debe el poco éxito de las microempresas: Sanchez
(2003) sefala que este fracaso es debido a problemas administrativos como
la falta de una estructura formal y de politicas escritas, problemas fiscales,
incapacidad de cumplir con ciertos requisitos, una comercializacion deficiente
(Fong Reynoso, Alarcon Osuna, & Ocampo Figueroa, 2013) comenta que se
deriva de errores en los insumos y produccion, y la falta de financiamiento;
Zwilling (2012) agrega la parte de no tener un plan de negocios escrito y contar
con un equipo inexperto en administrar el negocio; por ultimo Vargas (2012)
sefala que en términos de gestion el fallo se presentaba en la mala seleccién
de personal, errores en la fijacion de estrategias, falta de ausencia de planes
alternativos, resistencia al cambio, excesiva centralizacion en la toma de
decisiones, una mala operacion y seleccion de fondos (Vasquez Torres et al.,
2016).

El andlisis de la gestion empresarial de dichas organizaciones cobra
relevancia para su crecimiento, desarrollo y sostenibilidad. De igual manera,
es importante establecer que no solo la gestion individual puede contribuir al
éxito empresarial, sino también a través de la asociacion de organizaciones
como lo menciona Lozano (2010), "la experiencia internacional y nacional
sugiere que la organizacion asociativa de micros, pequefias y medianas
empresas es una forma de competir eficaz y unificadamente con los mercados

internacionales" (p. 178), soportada en una eficiente gestion organizacional.

Abordar la gestibn empresarial se constituye en una tarea obligatoria en el
contexto moderno de los negocios sin importar la actividad econémica o el

tamafio de las organizaciones, maxime con las exigencias actuales de la


https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/contad/article/view/5982/7824

globalizacion y la obtencion de resultados como prioridad en cualquier
empresa que se emprenda. Bajo esta Optica, la gestion organizacional se
constituye en el eje de desarrollo, productividad y competitividad de las
empresas del nuevo siglo, orientadas a la globalizacion de negocios Yy
posicionamiento en los mercados (Fernandez, 2010).

2.3 Calidad en el servicio

El concepto de calidad en el servicio significa proveer de excelencia al cliente,
darle un valor agregado a la satisfaccién de su necesidad, centrarse en el
recurso humano para que, con motivacion y optimismo, se proporcione lo
necesario para su satisfaccion y lealtad. También puede ser definida como el
conjunto de prestaciones accesorias que acompafian la prestacion principal,

ya consista en un producto o un servicio, (Hernandez y Ulibarri, 2014).

El modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del

servicio (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009):

Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas,
sobre entregas, suministro del servicio, solucion de problemas vy fijacion de

precios.

Capacidad de respuesta. Disposicion para ayudar al cliente y proporcionarle

un servicio rapido.

Sensibilidad: Es la disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles un
servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencion y prontitud al tratar las
solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, y solucionar

problemas.

Seguridad: Es el conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidades

para inspirar credibilidad y confianza.
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Empatia: Se refiere al nivel de atencion individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio

personalizado o adaptado al gusto del cliente.

Elementos tangibles: Es la apariencia fisica, instalaciones fisicas, como la

infraestructura, equipos, materiales, personal.

2.4 Marketing

Para Monferrer (2013) al marketing se le debe de entender como una filosofia
de negocio centrado en el cliente. La teoria y la practica del marketing se
basan en el afan por dar valor y satisfaccion a sus mercados. El marketing
implica que las empresas estén en la capacidad de identificar las necesidades
del cliente, promover ofertas y acercarlas de manera efectiva hacia su
mercado. En concreto, esta fundamentado en un conjunto de técnicas de
investigacion relacionadas al andlisis estratégico de los mercados, asimismo,
de un conjunto de técnicas de comercializacion relacionadas a la

operativizacion de acciones de respuesta hacia los mercados.

Por su parte Mayo (2013) entiende por marketing a la satisfaccion de las
necesidades del consumidor, que se compone de un conjunto amplio de
herramientas para el logro de tal fin. Entre las caracteristicas mas importantes
del marketing es la de hacer posible la planificacion, con mucha garantia de
éxito, el futuro de la empresa, en base a las respuestas ofrecidas a las

demandas del mercado.

Se busca conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes, identificar
segmentos de mercado potenciales, y valorar el interés de dichos mercados,
orientando a la empresa en busca de oportunidades, disefiando un plan de

accion que permita alcanzar los objetivos planteados (Muiiiz, 2012)



2.4.1 Estrategias de marketing

Si bien es cierto que, de acuerdo con los autores clasicos Philip Kotler y Gary
Armstrong, los elementos que comprende la estrategia de marketing son las
comiunmente conocidas como las 4 “p”, haciendo referencia al producto,
precio, promocién, o comunicacion, y plaza o distribucién, hay otros tres

elementos fundamentales que se desprenden de los mencionados, y son:

» Segmentacién: Manera en que la empresa clasifica 0 agrupa a sus clientes
de acuerdo con algun criterio légico, con el fin de ofrecer productos que se

adapten en un mayor nivel a las necesidades de cada segmento identificado.

* Posicionamiento: Forma en que la empresa busca ser percibida por el cliente
y por la sociedad en general, y grupos relacionados como: gobierno,
proveedores, competidores, distribuidores, etc). Se hace necesario fijar la

vision, mision, UENS, y objetivos estratégicos.

* Calidad: No se le debe entender como la ausencia de errores o fallas, sino
como una cultura que permita la mejora continua de los procesos,
procedimientos y productos para maximizar la eficacia y la eficiencia
(Gallardo, 2011).

2.4.2 Caracteristicas del marketing

Para caracterizar el marketing se deben tener en cuenta los siguientes

elementos:

1. Producto: Esta definido como el resultado obtenido del proceso de
produccion dentro de una empresa. Asimismo, desde el enfoque econémico,
se define al producto como todo de lo cual se puede obtener un ingreso o una
renta (Quiroa, 2021).



2. Clientes: Se trata de la persona o empresa que adquiere los productos o
servicios que ofrece otra empresa. Ademas, se considera como el principal
foco de atencién de cualquier empresa, ya que todas las estrategias estan

centradas en funcion del cliente (Quiroa, 2021).

3. Ventas: Segun Vega (2016) se refiere a la accion de vender; y ello consiste
en el traspaso a otra persona la propiedad por el precio acordado. Sefala
ademas que, las ventas y el marketing son término que se encuentran
estrechamente vinculados. El objetivo de las ventas es el de vender el
producto que la empresa produce o comercializa, y en el caso del marketing

se trata de que la empresa tenga lo que el cliente necesita.

Promocidn: “Es una mezcla especifica que utiliza la empresa para comunicar
persuasivamente el valor para el cliente y forjar las relaciones con ellos”
(Kotler, 2013, p.357).

De acuerdo con Castafieda (2019) la publicidad es toda forma de presentacion
y promocion pagados e impersonales utilizados para difundir el producto, bajo

un patrocinador identificado.

* Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o

venta de un producto o servicio.

» Ventas personales: Presentacion personal de la fuerza de ventas tiene el

objetivo de vender y forjar relaciones con los clientes.

* Relaciones publicas: Las buenas relaciones con los clientes pueden

conseguir publicidad no pagada (publicity), afianzando su imagen corporativa.

* Marketing directo: conexiones directas con clientes seleccionados que

buscan formar relaciones duraderas u obtener una respuesta inmediata.



» Es importante recordar que en una buena Comunicacién o Promocién todo
comunica. No solo se estan involucrando a las herramientas que acabo de
explicar, sino que también se deben tener en cuenta el producto

comercializado y el sistema de distribucion utilizado.

2.5 Capacitacion en microempresas

“La capacitacion es una actividad planeada y basada en necesidades reales
de una empresa u organizacion y orientada hacia un cambio en los
conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador” (Siliceo, 2003, p 25).
El mismo autor considera que ante las diversas situaciones por las que
pudiesen atravesar, en todas las empresas existen las oportunidades para

mejorar mediante la capacitacion.

Varios autores han definido el término capacitacion, pues es de saberse que
no es un término novedoso, por el contrario, existen un sinfin de
investigaciones respecto a este concepto. Nacional Financiera [NAFINSA]
(2010), hace referencia a la capacitacion no s6lo como una actividad planeada
gue puede mejorar y cambiar las habilidades de los trabajadores, sino que
también se basa principalmente en las necesidades de la empresa. Del mismo
modo, Chiavenato (2007), la identifica como un proceso educativo, a
diferencia de Wheter y Davis (2007), que la consideran como un
entrenamiento. Sin embargo, a pesar de la existencia de numerosas formas
de entender el concepto de la capacitacion es preciso mencionar su

importancia para las empresas.

Aunque ya es considerada un factor importante y el cual repercute en el
desarrollo de cualquier empresa u organizacién, algunas empresas aun la
consideran como un gasto y mas aun, un elemento demasiado costoso. No
obstante, son muchas las razones por las cuales la empresa puede motivarse
a aplicar programas de capacitacion dentro de la misma, tales como: la

ignorancia por falta total o parcial de conocimientos, las desactualizaciones de



los conocimientos, por los traslados de los trabajadores de un lugar a otro, los
ascensos de puesto de los trabajadores y en muchas ocasiones para preparar
al personal para hacer frente a los cambios tecnoldgicos que dia a dia se

presentan en este mundo globalizado (Estrategia Magazine, 2008).

La capacitacion es importante desde el inicio y a través de cada una de las
etapas en las que se van desarrollando las microempresas (pre-incubacion,
incubacion, pos-incubacion, aceleracion), porque las estadisticas sefialan
gue la falta de ésta al arrancar una empresa provoca su cierre después de los
dos afios, en el 80% de los casos (Garcia, 2012). Inclusive ante situaciones
de crisis econdmicas, las empresas emplean la capacitacion como un medio
gue permite alinear los objetivos de los empresarios y empleados, ademas de
ayudar en el desarrollo de un liderazgo y comunicacion efectiva, permitiendo

gue las empresas puedan sobrevivir y desarrollarse (Ortega, 2010).

Serna y Delgado (2007), consideran otros factores en el entorno en el que las
micro, pequefias y medianas empresas se desarrollan, la cantidad de empleos
generados y su aportacion de un 40% del total del Producto Interno Bruto
(PIB); mencionan, que la capacitacion es uno de los instrumentos que hacen
posible la transformacion de una empresa, mejorando el rendimiento actual y
futuro de la fuerza de trabajo de las organizaciones; y esto, solo se logra
mediante la superacion de los conocimientos y el perfeccionamiento de las
habilidades y actitudes de las personas. Asi mismo, consideran la importancia

de programas de capacitacion para promover el trabajo de mayor calidad.

La Secretaria de Trabajo y Prevision Social, destaca la importancia de la
capacitacion pues ha comprobado que invertir en ella incrementa la
productividad en casi 20% y ayuda a reducir los niveles de rotacién de
personal; ademas, menciona como reto de las empresas mexicanas el cambio
de la vision que se tiene de la capacitacion como un gasto y obligacion,
transformandola a una manera de inversion que se vera recompensada en un
futuro (Alcantara, 2010).



Asimismo, con una buena capacitacion las empresas pueden resolver los
problemas de profesionalizacion de sus recursos humanos evitando la
permanencia de una vision a corto plazo, se elimine la autolimitacién y el poco
alcance que tienen las microempresas (Vargas, 2011). Para Mora (2010), el
actual escenario de competitividad debe motivar a los empresarios a cambiar
los paradigmas respecto a la capacitacion, dejando de dar presupuestos y
esfuerzos minimos a esta causa; y en lugar de esto, hacer de la capacitacion
y entrenamiento, actividades constantes. Sefiala también la importancia de no
quedarse con el “estigma” de no capacitar por temor a que los empleados no
duren en la empresa, cuando en realidad existe un mayor riesgo de fracaso si
los empleados permanecen en la empresa y sin contar con planes y

programas de capacitacion.

Por otra parte, en la mayoria de las organizaciones los programas y planes de
capacitacion tienden a fracasar debido a que no consideran el contexto de la
accion de ésta, por ello, es importante discernir si una necesidad detectada
corresponde realmente a una falta de conocimientos, actitudes o habilidades,
e incluso a necesidades de otra indole, a través de la busqueda de datos que

reconozcan los sintomas de dicha situacion problematica (Guifiazu, 2004).

Valencia et al., (2017) sefialan que la capacitacion en las microempresas
consiste en una actividad sistematica, planificada y permanente, el propésito
de esto es tratar de eliminar las brechas que existen en los conocimientos,
desarrollo de habilidades y actitudes para mejorar el desempefio de los

duefios de los micronegocios.

Moreno et al., (2009) sefialan que, dentro del desarrollo y productividad de las
empresas, es importante el manejo de los recursos, financieros, humanos,
sistemas, insumos, bienes muebles e inmuebles, de una manera ordenada,
arménica y generalizada. Uno de los instrumentos necesarios para
incrementar la productividad del capital humano, es la Capacitacién y el

Adiestramiento.



Ademas, segun Buckley et al., (1991), a la capacitacion se le atribuye la
eficacia empresarial. Por su parte Colom (1994), hace énfasis en que no solo

es una funcion sino una caracteristica importante y definidora de su realidad.

La capacitacidén en las microempresas es necesaria, debido a la rapidez con
gue cambian las habilidades y conocimientos requeridos y a la consideracion
de los empleados como un recurso competitivo esencial para obtener una

ventaja competitiva duradera (Guerrero et al., 2001)

Chiavenato (2008), hace énfasis en que la capacitacion es un programa a
corto plazo que de igual manera es un proceso sistematico y organizado, pero
resalta su importancia para el logro de los objetivos definidos de la
organizacion, ya que proporciona oportunidades a los empleados de la
microempresa para obtener ademas del conocimiento, la practica y la
conducta requerida para llegar al propésito de la entidad, en este caso, no se

debe ver a la capacitacibn como un gasto, sino como una inversion.

La capacitacion tiene su relevancia en el aspecto de la productividad, ya que,
mediante ésta, los colaboradores y responsables de la empresa pueden ser
mas eficientes, es un proceso constante de actualizacion e innovacion para
mantener siempre la produccion estable (Bermudez, 2015). Asi mismo,
Mondy y Noe (2005) afiaden que ademas de lo anterior, la capacitacion es
importante en las actividades de planeacion y desarrollo de carreras

individuales y evaluacion del desempefio.
De acuerdo con Mitchell (1995):

Los beneficios que la capacitacion tiene para el personal es necesario
destacar que: Ayuda al individuo para la toma de decisiones y la
solucion de problemas. Alimenta la confianza, la posicion asertiva y el
desarrollo. Contribuye positivamente en el manejo de conflictos y
tensiones. Forjas lideres y mejora las aptitudes comunicativas. Sube el

nivel de satisfaccion con el puesto. Permite el logro de metas



individuales. Desarrolla un sentido de progreso en muchos campos.
Elimina los temores a la incompetencia o la ignorancia individual (p.
105).

2.6 Responsabilidad Social

Carroll (1991), por ejemplo, explica que es posible distinguir al menos cuatro

tipos de acciones en responsabilidad social que gestionan las empresas:

¢ Responsabilidades Econ6micas: se busca ser rentable para los accionistas,
entregar buenos trabajos a los empleados y producir productos de calidad

para los clientes.

¢ Responsabilidades Legales: se busca cumplir las leyes y las reglas del juego

preestablecidas.

e Responsabilidades Eticas: se debe conducir la moral de la empresa

realizando lo que es correcto y justo, evitando generar dafios a terceros.

e Responsabilidad Filantrépica: se deben hacer contribuciones voluntarias a

la sociedad, dandole tiempo y dinero como una buena obra.

Por otro lado, Lantos (2001) estudia cuatro focos de compromiso de recursos

en actividades de responsabilidad social:

e Vision de generacion de ganancias como fin Unico: esta vision esta
enmarcada en el ambito econémico de la RSE, en donde la generacion de
ganancias es el fin tnico de la empresa y su Unico deber con la sociedad es
respetar las leyes vigentes (normas explicitas). Aqui la idea es generar el

maximo de utilidades mientras se respeten las leyes.

e Vision de generacion de ganancias en un ambito limitado: también es una
vision econdmica de la RSE, pero ademas de cumplir la ley, la empresa se
entiende como una entidad que respeta tanto las leyes como las normas

tacitas dadas por el entorno en que se desenvuelve.



e Vision de bienestar social: en esta vision se lleva la ética a un nivel superior,
donde la empresa debe estar consciente del dafio que puede causar a la
sociedad y hacerse responsable de él (gestion de externalidades negativas),
integrando en esta vision las relaciones existentes con los diversos grupos de

interés de una empresa.

e Vision de empresa al servicio de la comunidad: esta vision corresponde a
una vision altruista donde la empresa debe usar sus recursos de la manera
mas eficiente con el fin de generar bienestar en la sociedad (derramar
beneficios sociales). A las dos clasificaciones anteriores se suma una tercera
clasificacion (Garriga y Melé, 2004) que se caracteriza por su rigurosidad
formal y amplio poder explicativo. Esta ultima clasificacion analiza distintos
trabajos de RSE en torno a cuatro grupos de teorias: Instrumentales,

Integradoras, de Caracter Politico, y sobre Etica y Moral.

2.7 Competitividad

La Real Academia (1992) define a la competitividad como competitivo, capaz
de competir y rivalidad para la consecucion de un fin. Por su parte Porter
(1985) hace referencia que la competitividad en una empresa es la aptitud
para producir y mercadear productos en mejores condiciones de precio

calidad y oportunidad que sus rivales.

De acuerdo con Ferraz, et al., (1996), la competitividad tiene como objetivo en
una empresa, crear e implementar estrategias competitivas y de esta manera
poder mantener constante su cuota de productos en el mercado de manera
sostenible. Estos objetivos estan vinculados con diversos componentes, que
van desde la capacitacidon técnica del personal y los procesos gerenciales-
administrativos hasta las politicas publicas, la oferta de infraestructura y las

peculiaridades de la demanda y la oferta



Segun la Secretaria de Economia (s/f), hablando de la competitividad en el
mercado local, una empresa es considerada competitiva cuando cuenta con
herramientas y caracteristicas que le ofrecen alguna ventaja frente a su
competencia. Es asi como Del Sol, (2020). Hace referencia que la
competitividad es aquella aptitud para establecerse frente a los competidores
directos que tienen los individuos que estan al frente de una empresa,
consiguiendo de esta manera una mejor posicion en el mercado, estas
competencias tienen como base generar ventajas competitivas, es decir tener
una o mas diferenciaciones con respecto a otras empresas que le den la

preferencia de los consumidores en el mercado.

Villareal (2006,) plantea que la competitividad va mas alla de la productividad,
representa un proceso centrado en: generar y fortalecer las capacidades
productivas y organizacionales para enfrentar de manera exitosa los cambios
del entorno, transformando las ventajas comparativas en competitivas,
dandole sustentabilidad a través del tiempo como condicion indispensable

para alcanzar niveles de desarrollo elevados.

De aqui se puede deducir que la competitividad tiene que ver con los
siguientes indicadores: costos, precios, cantidad, calidad, presencia en el
mercado, con la innovacion, la flexibilidad y adaptacion a los cambios,
fortalecer y desarrollar la reflexion, el analisis, romper con los paradigmas, ser
proactivo, estructurar, organizar y redisefiar las empresas, asi como también

con la evaluacion periédica de las estrategias. (Quero, 2008)

Por su parte Porter (2014) menciona que la competitividad va mas alla de solo
involucrar a los competidores directos que en este caso se puede mencionar
a los duefios de las tiendas de abarrotes, ya que se debe alcanzar otras
fuerzas competidoras que son: los clientes, los proveedores, los posibles
aspirantes y los productos suplentes. La fortaleza principal de estas fuerzas
competitivas incide en los precios, los costes y la inversibn necesaria para

competir.



2.7.1 Estrategia competitiva

La estrategia competitiva tiene su fundamento en realizar cosas diferentes,
esto significa el poder seleccionar de manera reflexiva el conjunto de
actividades que preste una combinacion Unica de valor (Porter, 2014). Se
puede hacer mencién que es uno de los aspectos mas importantes de la
entidad econdémica, porque determina cual es la propuesta de valor que la
empresa ofrecera al mercado para obtener una ventaja competitiva. (Quiroa,
2020)

Otro autor, como Ivancebich (2003), considera la estrategia como un plan o
finalidad referente al futuro, el cual plantea que se puede iniciar con una
evaluacion de la situacion actual de la organizacién, prestando atencion a las
cualidades y deficiencias internas, asi como también de las oportunidades y
amenazas externas. La estrategia de una organizacion es el plan de accion
gue debe llevar a cabo una empresa para accionar en el mercado y competir

con éxito.

La estrategia competitiva es la que se ocupa de la creacion de una posicion
competitiva ventajosa para la entidad econémica dentro de su giro o mercado
(Maroto, 2010). Por lo tanto, con esto se puede hacer relacion que la
estrategia competitiva esta estrechamente vinculada con la toma de
decisiones y su objetivo es obtener una mejor posicion competitiva respecto
con sus demas competidores y el objetivo es generar capacidades que lo

distingan y de esta manera generar ventajas competitivas.

Es necesario, que, para poder definir alguna estrategia competitiva se realice
una segmentacion de mercado, para que seguidamente fijar un mercado
objetivo y se pueda plantear el tipo de posicionamiento que se pretenda
alcanzar (Quiroa 2020). Es importante hacer énfasis en esta serie de pasos,
debido a que con esto se podra establecer quiénes seran nuestros clientes y

de igual manera qué empresas seran la competencia.



De acuerdo con Porter (2014), existen 3 tipos de estrategias competitivas:

. Liderazgo en costos bajos, que consiste en que la empresa tenga la
intencion de convertirse en el productor de mas bajo costo en el sector y esto
lo puede conseguir produciendo a gran escala, y de esta manera lograr una

economia gradual.

. Estrategia de diferenciacion, que consiste en crear una caracteristica
Unica de su producto en el mercado, creando de esta manera un factor de

diferenciacion

. Tactica de enfoque, tiene que ver con el mercado objetivo al que esta
dirigido el producto o servicio, en este caso la empresa se concentra en
satisfacer a los segmentos que ya tiene bien definidos segun el tipo de

poblacién, la ubicacion, o sus habitos de consumo.

2.7.2 Ventajas competitivas

Ghemawat y Rivkin (1999) determinan que la obtencion de un resultado
financiero mayor dentro de su entidad econGmica a comparacion de la
competencia es lo que define una ventaja competitiva. De esta manera se
puede vincular las tasas de utilidades econdémicas, que segun Besanko et al.,
(2000) estas son mayores en las empresas que cuentan con alguna ventaja

competitiva.

Se puede analizar grosso modo que una de las caracteristicas de las ventajas
competitivas, es aportar una mayor tasa de ingreso a las empresas que
cuentan con alguna ventaja y obteniendo de esta manera mayor fluidez en

capital.

Porter (1985) plantea que para que exista una ventaja competitiva, el valor
gue ofrece sobre un producto debe ser mayor al costo que tenga para la

creacion de dicho producto, argumentando que el valor debe ser uno que



estén dispuesto a pagar los consumidores. La ventaja competitiva son todos
los aspectos y caracteristicas que distinguen a una marca o producto de sus
competidores y que aportan mas valor y beneficios a los clientes. Los
beneficios pueden variar, pero el elemento mas importante de esta estrategia

no se centra en lo que se vende, sino en cdmo se vende (Sordo, s.f.).

‘La ventaja competitiva en costos busca ordenar las actividades de una
empresa de forma tal, que permita que esta obtenga un costo menor que otras
firmas participantes de una industria en la produccion de un determinado bien

o servicio” (De la Fuente y Muiioz, 2003, p. 6).

Peteraf (1993) afirma que una empresa tiene una ventaja competitiva cuando
la heterogeneidad de sus recursos y capacidades la hace capaz de superar a
sus competidores. Mientras que Barney (1991) sefiala que una empresa tiene
una ventaja competitiva cuando implementa una estrategia de creacion de
valor que no puede ser implementada simultdneamente por otra empresa.
“‘Una ventaja competitiva, es la definicion de una caracteristica o de una
cualidad que haga que la empresa supere a la competencia de manera
genérica y sostenida” (BBVA, 2021, p. 4).

Las ventajas competitivas son condiciones que permiten a una empresa
producir un bien o servicio de igual valor a un precio mas bajo o de una manera
mas deseable. Estas condiciones permiten generar mas ventas o margenes
superiores en comparacion con sus rivales en el mercado. Las ventajas
competitivas se atribuyen a una variedad de factores que incluyen la
estructura de costos, la creacion de marcas, la calidad de las ofertas de
productos, la red de distribucién, la propiedad intelectual y el servicio al cliente
(Castro, s.f.).

La ventaja competitiva crece principalmente por el valor de la empresa puede

crear, la capacidad de cobrar menos que la competencia por una



caracteristica similar o proporcionar una ventaja Unica en el mercado que se

puede compensar (Riquelme, 2018).

2.7.3. Fuerzas competitivas

Cualquier negocio, a lo largo de su existencia, debe analizar su competitividad
en el mercado, tanto en el momento en el que se lanza como cuando se crea
un nuevo proyecto o se quiere entrar en un nuevo mercado. Este analisis y
medicion de la competitividad se puede realizar a través de las llamadas 5

fuerzas de Porter.
Las 5 fuerzas de Porter (2011) son las siguientes:
1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Cuando un posible competidor entra en un mercado, antes ha debido superar
una serie de obstaculos, como la normativa aplicable, los canales de
distribucion, los costes, etc. En este sentido, cuanto mas facil le resulte
sobreponerse a estas posibles dificultades para entrar en el mercado, mas

importante sera la amenaza que representa para tu propia empresa.
2. Rivalidad entre competidores existentes

La competitividad de una empresa se reduce cuanto mayor sea el numero de

organizaciones que ofrecen productos y servicios similares en el mercado.
3. Amenaza de productos y servicios sustitutos

Cuando en el mercado existen productos con una buena relacién calidad -
precio o con un coste reducido, estos pueden sustituir a otros, por lo que la

rentabilidad de un negocio se ve afectada.

4. Poder de negociacion del proveedor


https://www.becas-santander.com/es/blog/competitividad-estrategica.html
https://blog.becas-santander.com/es/innovacion-de-productos.html

Todas las empresas dependen de numerosos proveedores, pero estos
altimos pueden suponer una amenaza para la rentabilidad de las

organizaciones en algunos casos:

e Si tienen el monopolio de la industria. Por ejemplo, Microsoft tiene
practicamente un monopolio de los sistemas operativos de los

ordenadores, lo que afecta a los fabricantes de ordenadores.

e Si las empresas se enfrentan a un coste elevado cuando quieren

cambiar de proveedor.

o Silos proveedores pueden entrar en el mercado como un participante

7

mas.

Para evitar estos riesgos, es posible tomar varias medidas, como aumentar el
numero de proveedores, crear alianzas a largo plazo o fabricar de manera

directa la materia prima.
5. Poder de negociacion del cliente

La rentabilidad de la empresa también puede verse afectada si los clientes se
asocian entre ellos para obtener una mejor calidad en productos o servicios o
para acordar un precio maximo. Con el fin de evitar que esta situacion afecte

a un negocio, se pueden tomar algunas medidas, como las siguientes:

e Crearuna propuesta de valor que diferencie a la empresa de sus

competidores.
e Aumentar la calidad de los productos o servicios.

e Incrementar el gasto en las campafias de marketing para hacer visible

esta diferenciacion.


https://www.becas-santander.com/es/blog/propuesta-de-valor.html
https://blog.becas-santander.com/es/campanas-digitales.html

2.8 Microempresa en comunidades marginadas

La microempresa rural, tiene un par de caracteristicas que hay que destacar,
se trata de empresa en el pleno sentido de la palabra, es decir, 1) de una
unidad permanente de produccion de bienes o servicios que busca la
rentabilidad en su operacion, en el sentido minimo de obtener un resultado
econémico por encima de los costos de insumos, trabajo y maquinaria, y 2)
de una unidad dotada de un minimo de tecnologia moderna y organizacion
empresarial, que trabaja para el mercado con base en la competitividad que
aquellas le garantizan. El elemento “micro” califica este caracter empresarial,
restringiéndolo al @&mbito de la actividad econémica en pequefia escala (Parra,
2000).

Ruiz (2005), comenta que la creacion de las microempresas es una excelente
opcion para la reduccion de la pobreza de los habitantes de comunidades
rurales marginadas. La importancia de la microempresa en Meéxico es
importante, por ejemplo, para el BID, (2000), a nivel econdmico la
microempresa es un sector importante, ya que genera 84 de cada 100 nuevos

empleos en América Latina.

Las microempresas ubicadas en las zonas rurales constituyen una estrategia
de diversificacion ante las crisis que se les puede presentar y en muchas
ocasiones, incluso, contribuyen a revaluar y a introducir nuevos productos en
la regidn. En principio, el financiamiento de estas empresas procedia de los
ahorros del microempresario y de su familia, aunque en algunas ocasiones los
fondos provienen de programas de apoyo gubernamentales o de
Organizaciones no Gubernamentales. Ademas, se constituyen en una
estrategia de desarrollo de la region para frenar el despoblamiento vinculado
a las migraciones interregionales e internacionales en ciertas zonas rurales, y
como medio de proteccion del ambiente rural ligando el crecimiento con la

conservacion de la naturaleza (Gortari y Santos, 2010)



La tienda es el lugar donde los habitantes de la comunidad van a comprar los
productos que necesitan. En la tienda se venden los productos basicos
necesarios para la alimentacion de toda la familia ademéas de productos

complementarios.

De acuerdo con Manzano, (s/f) En estos ultimos afios donde la tecnologia lo
ha puesto todo patas arriba los negocios del medio rural, sobre todo aquellos
gue llevan abiertos 25 o 30 afios, les cuesta adaptarse a esa nueva realidad
tecnoldgica y les cuesta leer los nuevos hébitos de consumo y las nuevas
modas en el consumo. Esa adaptacién es fundamental, esa modernizacién es
clave para que los negocios locales se vayan adaptando a una nueva realidad

con habitos de consumo distintos.



CAPITULO lil. MARCO CONTEXTUAL

Este capitulo presenta una descripcion de las empresas por medio de dos
clasificaciones: por sectores econdémicos y tamafio, en cada uno de estos
apartados se establece la situacién actual de nuestro pais, asi como del
estado y municipio. A partir de esto se establece las condiciones de seleccién
de nuestro sector de importancia, el sector del comercio al por menor y se
plantea la situacién actual a nivel nacional, estatal y municipal, para entender
el contexto total de las unidades econdmicas de las tiendas de abarrotes en
la comisaria de Caucel, Yucatan, que son objeto de estudio de esta

investigacion.

3.1 MiPyMEs a nivel mundial

A nivel mundial, son las que generan aproximadamente dos tercios de los
empleos, pero en los paises de bajos ingresos, producen entre el 80% y 90%.
Para 2030, segun la Naciones Unidas, se necesitaran 600 millones de
empleos para satisfacer la fuerza laboral mundial, por lo que el desarrollo de
las PyMEs es un tema primordial, ya que seran quienes otorguen, en su

mayoria, estos espacios de trabajo (Gobierno de la Republica, 2018).

3.1.1. MiPyMEs en América Latina

De acuerdo con el Banco de desarrollo de América latina (2019) las PYMEs
representan mas del 99.5% de las empresas en la region de Ameérica Latina 'y
el Caribe, generan el 60% del empleo productivo formal, son motores criticos
para el crecimiento y la inclusion social a nivel regional, asi como una prioridad
clave para los responsables de politicas de la regién. Sin embargo, las PYME
latinoamericanas se enfrentan a la competencia de un gran sector informal y

a una brecha de productividad significativa respecto a las empresas grandes.



3.1.2. MiPyMES a nivel nacional.

En el caso de las micro, pequeiias y medianas empresas (mipymes), estas
constituyen en México un pilar importante de la economia nacional debido a
su alto impacto en la generacién de empleos y a la contribucién en la
produccion nacional, pues de acuerdo con datos de la Encuesta Nacional
sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, 2016),
97 % de ellas son microempresas, 2 % pequeiias empresas y 0.4 % medianas
empresas, las cuales concentran 75.4 %, 13.5 % y 11.1 % del personal total

ocupado, respectivamente.

Asimismo, y segun la estratificacion que emplea la Secretaria de Gobernacion
(2009), las mipymes mexicanas cuentan con un maximo de 250 trabajadores,
tienen ventas anuales de hasta 250 millones de pesos y son empresas

familiares administradas por sus respectivos duefios.

Las MiIiPyMEs son las unidades econOmicas con mayor participacion de
mercado en México ya que para 2013 representaban el 99.8% del total de
establecimientos (INEGI, 2014).

Estas MiPyMEs mexicanas aportan 35.9% de la Produccién Bruta Total y
generan 74% de los empleos (INEGI, 2014), es decir un aproximado de mas

de 19.6 millones de puestos laborales (Gobierno de la Republica, 2013).

3.1.3. MiPyMEs en Yucatan

Para el estado de Yucatan la vocacién para las actividades econdmicas que

presenta principalmente son:

Agropecuarias y del sector primario, pesca, henequén, apicultura,
silvicultura y produccion de carnes, también tiene presencia en turismo.

Cuenta con pocas industrias, mas del 97% son empresas micro y



pequefas, aproximadamente la mitad del 4rea de procesamiento de
alimentos, aunque existen algunas empresas muy grandes que se
dedican al petr6leo, al cemento y maquiladoras de exportacion
principalmente del area textil. (SEFOE, 2008 citado en Cardenas, 2013,
p. 47)

En 2013 Yucatan contaba con el 2.3% de establecimientos del total del pais,

es decir 98,478 unidades, representando las MiPyMEs el 99% de esta
cantidad significando 97,493 unidades (INEGI, 2014). Asi en Yucatan se

reportd una tasa de crecimiento anual de 2.8% en el nUmero de unidades

economicas, dentro de los 106 municipios de Yucatan, 5 presentaron un

crecimiento considerable con 43 mayor porcentaje entre 15.6% y 19.6%

siendo estos Tixcacalcupul, Quintana Roo, Chankom, Yaxcaba y Calotmul.

3.2 Situacion actual de los sectores econdmicos a nivel nacional.

De acuerdo con Sanchez (2016). Habitualmente suele realizarse una division

de la actividad econdmica en tres sectores diferenciados:

Sector primario: Formado por aquellas empresas que desarrollan su
actividad a través de la obtencién de recursos naturales. Es el caso de

compafias ganaderas o agricolas.

Sector secundario: En este sector se da la transformacion de materia
prima en producto elaborado. Aqui se encuentra el ejemplo de la

industria textil o la fabricacion de muebles.

Sector terciario o servicios: Este sector se refiere a la comercializacion
de bienesy servicios, tangibles e intangibles. Hablamos por ejemplo de
los negocios de comercio al por mayor y por menor al igual que de las

telecomunicaciones o el turismo.


https://economipedia.com/definiciones/sector-primario.html
https://economipedia.com/definiciones/sector-secundario.html
https://economipedia.com/definiciones/sector-terciario-servicios.html

Figura 3.1

Producto Interno Bruto
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De acuerdo con la tabla anterior el componente y con series ajustadas por
estacionalidad, el comportamiento fue el siguiente: el PIB de las actividades
secundarias aumentd 0.4%, el de las primarias 0.2% y el de las actividades
terciarias disminuyo 0.6% respecto al trimestre anterior. Esto nos refleja que,
a comparacion con las otras dos actividades econdémicas, la que nos es de
interés tuvo una disminucién, condicion que se ha repetido en los ultimos

trimestres, se considera que aun podrian ser secuelas del COVID19.

A tasa anual y con series desestacionalizadas, el Producto Interno Bruto
registré un alza de 1.1% en términos reales en el cuarto trimestre de 2021.
Por grandes grupos de actividades econOmicas, el PIB de las actividades
primarias avanz6 4.7%, el de las secundarias 1.6% y el de las actividades

terciarias ascendi6 0.3%.



Producto Interno Bruto cuarto trimestre de 2021 cifras

Figura 3.2

desestacionalizadas

Variacié Variacié Variaci
e n % real n % real on %
respect respecto real
0 al al mismo anual
trimestr trimestre de 2021
e previo de 2020 respect
0 a
2020
PIB Total 0.0 1.1 5.0
Actividades 0.2 4.7 2.6
primarias
Actividades 0.4 1.6 6.8
secundarias
Actividades -0.6 0.3 4.2
terciarias
Nota: La serie desestacionalizada de los agregados se calcula de manera

independiente a la de sus componentes.

Fuente: INEGI 2022

Con el cuadro anterior se puede apreciar que durante 2021 el PIB a precios

constantes aumenté 5% con relacion a 2020, con cifras desestacionalizadas.




3.2.1 El sector comercio
Figura 3.4
PIB de las actividades terciarias

(Millones de pesos a precios de 2013)
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El comercio, es la actividad que permite comprar y vender productos sin
necesidad de transformarlos, en otras palabras, son mercancias que se
venden en las mismas condiciones en las que fueron adquiridas. EI comercio
de bienes y servicios, puede clasificarse segun el INEGI (2018) en el Sistema
de Clasificacion Industrial de América del Norte (SCIAN) 2018 en dos sectores
(comercio al por mayor y comercio al por menor), 16 subsectores, 40 ramas,

68 subramas y 154 clases de actividad.

3.2.2 El sector comercio al por menor

El comercio al por menor se refiere a:



Unidades econdémicas dedicadas principalmente a la compra-venta (sin
transformacion) de bienes para el uso personal o para el hogar para ser
vendidos a personas y hogares, aunque en algunas ocasiones esos
productos también se comercializan a negocios, como el comercio de
gasolina o de automoviles. Comprende también unidades econémicas
dedicadas a revender mercancias sin haberlas comprado, es decir, las
reciben de otras unidades econdémicas con las cuales comparten la
misma razon social. (INEGI, 2018, p. 281)

Los mini-supers y las tiendas de conveniencia, de tamafio mediano, registran
un crecimiento en nuestro pais a lo largo de los ultimos afios y su crecimiento
en unidades supera al de las tiendas tradicionales. De acuerdo con Peniche
(2013), segun datos de la revista mercadotecnia global, en el afio 2001, los
porcentajes de participacion de puntos de venta en México de las tiendas de
abarrotes fue de 47.5%, de las cadenas de autoservicio de 45.3% y de los

minisuper y las tiendas de conveniencia fue de 7.3%

Las micro-pequefias y medianas empresas son el soporte de las enormes
economias de las potencias mundiales y en México las tiendas de abarrotes
tienen un gran aporte a la economia, ya que el valor de sus facturas ampara
el 39% del total del PIB. También tienen una importancia social, por el nGmero
de empleos que generan todos los afios y el sustento representado para

millones de familias mexicanas. (INEGI, 2011).

Para el afio 2003, los porcentajes de participacion de puntos de venta, de las
cadenas de autoservicio fue de 48.4%, las tiendas de abarrotes un 43.1% y
los minisuper y las tiendas de conveniencia alcanzaron un 8.5% (Méndez,
2006). Como se puede ver de acuerdo con estos datos las tiendas de
abarrotes han disminuido sus ventas en estos Ultimos afios y las tiendas de

conveniencia han ido en aumento.



De igual manera, el comercio al por menor puede utilizar alguno de los
siguientes métodos: comercio de productos a través de maquinas
expendedoras; comercio puerta por puerta; comercio por catdlogo; comercio
multinivel; comercio con demostracibn de productos en hogares;
telemercadeo con ventas via telefénica. Y los comercios al por menor son
conocidos como tiendas, farmacias, supermercados, minisupers, ferreterias,
tlapalerias, o derivan su nombre de los productos que comercializan (INEGI,
2018).

3.3 Situacion actual del sector de comercio al por menor de abarrotes

De acuerdo con Data México (s/f) en el cuarto trimestre de 2021 se registro
un producto interno bruto de $2.93 billones de pesos, evidenciando un alza de

17.8% con respecto al trimestre anterior.

Segun DENUE 2021, Comercio al por Menor de Abarrotes registré 984,361
unidades econdmicas. Las entidades federativas con mayor numero de
unidades econdmicas fueron Estado de Meéxico (160,302), Ciudad de
México (83,932) y Puebla (73,019).

Segun datos del Censo Econdmico 2019, la produccion bruta total fue de
$223,373 millones de pesos. Los estados con mayor produccion bruta total
fueron Estado de Meéxico ($28,651 millones de pesos) y Ciudad de
México ($24,863 millones de pesos).

Por su parte, el ingreso total alcanzo6 los $618,400 millones de pesos en 2019,
siendo las entidades con mayores ingresos Estado de México ($78,479

millones de pesos) y Ciudad de México ($68,233 millones de pesos).


https://datamexico.org/es/profile/geo/15
https://datamexico.org/es/profile/geo/9
https://datamexico.org/es/profile/geo/9
https://datamexico.org/es/profile/geo/21
https://datamexico.org/es/profile/geo/15
https://datamexico.org/es/profile/geo/9
https://datamexico.org/es/profile/geo/9
https://datamexico.org/es/profile/geo/15
https://datamexico.org/es/profile/geo/9

3.3.2 Indicadores de produccién del comercio al por menor de
abarrotes segun entidad federativa

Segun datos del Censo Econdmico 2019, se totalizaron 2,092,770 unidades
econémicas en Comercio al por Menor, 929,452 unidades econdémicas en
Comercio al por Menor de Abarrotes, y de las cuales el Estado de Yucatan

registrd 17,002, y el municipio de Mérida 6,128.

La produccion bruta total fue de $223,373 millones de pesos. El ingreso total

alcanzé los $618,400 millones de pesos en 2019.

3.3.3 Unidades economicas del comercio al por menor de abarrotes

De acuerdo con los datos de DENUE publicados en noviembre de 2021, se
registraron 983,260 empresas con 0 a 10 empleados (2,949 empresas mas
gue el periodo anterior). En el mismo periodo se registraron 3,715 empresas

con 11 a 50 empleados (5 empresas mas que el periodo anterior).

198 empresas con 51 a 100 empleados fueron registradas en 2021 (igual
cantidad de empresas que el periodo anterior). Asi mismo, se registraron 141
empresas con mas de 101 empleados (1 empresas menos que el periodo

anterior).

3.4 Fuerza laboral en el comercio al por menor de abarrotes segun afios
de escolaridad, rango de edad y sexo



Figura 3.5
Fuerza laboral segun edad y sexo
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Fuente. Elaboracion propia con datos del ENOE

De acuerdo con el ENOE (2021) en el cuarto trimestre de 2021 en Comercio
al por Menor de Abarrotes y Alimentos la edad promedio en mujeres fue 42.1
afios y el promedio de escolaridad fue 8.98 afios (tercero de primaria). La edad
promedio de hombres pertenecientes a la fuerza laboral de Comercio al por
Menor de Abarrotes y Alimentos fue 40.3 afios, mientras que la escolaridad

promedio fue 9.7 (cuarto de primaria) afios durante el cuarto trimestre de 2021.



3.4.1 Capacitacion al personal en el comercio al por menor de abarrotes

Figura 3.6

Personal capacitado de acuerdo con su edad en el comercio al por

menor de abarrotes
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Fuente: INEGI (2019) Censos econdmicos

Como se puede observar, la distribucion de personal que recibioé capacitacion
segun rango de edad fue 24.8% del personal hasta 20 afios, 14% del personal
entre 21 y 30 afios, 13.2% del personal entre 31 y 40 afios y 6.11% del

personal de 41 afios 0 mas.



Figura 3.7

Personal capacitado segun rango de escolaridad en el comercio al por
menor de abarrotes
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Fuente: INEGI (2019) Censos econdmicos

De acuerdo al nivel de instruccidn, la distribucion del personal capacitado fue
5.59% del personal sin instruccién, 10.6% del personal con educacion basica,
12.7% del personal con educacién media superior y 13.4% del personal con

educacion superior.

3.5. Acceso al financiamiento por parte del sector de comercio al por
menor de abarrotes

Segun datos del Censo Econdmico 2019, la distribucion de unidades
econdmicas segun tamafo que tuvieron acceso a financiamiento fue 13.5%
unidades con hasta 10 personas, 38.8% unidades con 11 a 50 personas,
61.4% unidades con 51 a 250 personas y 51% unidades con 251 y mas
personas, segun la edad de las unidades econdmicas, la distribucién de
aqguellas que obtuvieron financiamiento fue 15.8% de las unidades de reciente
creacion (hasta 2 afios), 14.5% de las unidades jovenes (3 a 5 afios), 13.9%
de las unidades adultas (6 a 10 afios) y 13.4% de las unidades mayores (mas

de 10 afos).



Las entidades federativas con mayor porcentaje de unidades econémicas que
recibieron financiamiento fueron Colima (21%), Baja California Sur (20.9%),
Nayarit (20.6%), Guerrero (18.5%) y Querétaro (18.3%). Yucatan obtuvo un
14.6% que representan 5,592 unidades econdmicas que recibieron

financiamiento (censo econémico, 2019)

3.5.1 Acceso a cuenta bancaria del sector comercio al por menor de
abarrotes

Figura 3.8

Acceso a cuenta bancaria en unidades econémicas del sector comercio
al por menor de abarrotes
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Segun datos del Censo Econdmico 2019, la distribucion de unidades

econdmicas que contaron con cuenta bancaria fue 14.8% unidades con hasta



10 personas, 90.7% unidades con 11 a 50 personas, 95.5% unidades con 51
a 250 personas y 89.7% unidades con 251 y mas personas, como se puede
observar las microempresas que se dedican al comercio por menor de
abarrotes son las que menos optan por abrir cuentas bancarias, esto se puede
deber a que no manejan grandes cantidades de fluidez monetario y

normalmente estos ingresos diarios son utilizados al momento.

Figura 3.9

Acceso a cuenta bancaria en unidades econdmicas del sector comercio
al por menor de abarrotes a nivel estatal
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Fuente: INEGI (2019) Censos econdmicos

Las entidades federativas con mayor porcentaje de unidades econémicas que
contaron con cuenta bancaria fueron Baja California Sur (46.2%), Sonora
(36.6%), Quintana Roo (36%), Nuevo Leon (32.5%) y Sinaloa (32.3%).



Yucatan obtuvo un 22.1% que equivalen a 8,464 de unidades econémicas que

contaron con cuenta bancaria en ese afio.

3.5.2 Acceso a crédito bancario del sector comercio al por menor de
abarrotes.

Figura 3.10

Acceso a crédito bancario en unidades econémicas del sector

comercio al por menor
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Segun datos del Censo Econdmico 2019, la distribucion de unidades
econdmicas que contaron con crédito bancario fue 5.32% unidades con hasta
10 personas, 34.3% unidades con 11 a 50 personas, 57.5% unidades con 51

a 250 personas y 48.6% unidades con 251 y mas personas.

3.6 Uso de internet por estado en el sector comercio al por menor de
abarrotes

Segun datos del Censo Econdmico 2019, las entidades federativas con mayor
porcentaje de unidades econdmicas que contaron con servicios de internet
fueron Baja California Sur (40.6%), Quintana Roo (35%), Sonora (34.4%),
Nuevo Leon (31.4%) y Baja California (31.2%). Yucatan contd con el 24.8%



de unidades econOmicas que contaron con servicio de internet, lo cual

equivale a 9,477 del total de unidades econdémicas.

3.7 Particularidades de las tiendas de abarrotes en México.

Las caracteristicas esenciales de los comercios minoristas tradicionales como
lo es la tienda de abarrotes son el poco o casi nulo uso de tecnologia en todos
los @mbitos y la ausencia total del autoservicio, es decir, en este tipo de
establecimientos, el servicio al cliente es proporcionado en la mayoria de los
casos por su propietario o por algun trabajador. Sin embargo, es importante
destacar que las unidades comerciales tradicionales han permanecido en el
universo del comercio detallista como las de mayor aportacion en el nimero
de establecimientos y en la captacion de personal ocupado en las dos
décadas en estudio. Incluso, se puede afirmar que este grupo concentré poco
mas de 80% de los trabajadores comerciales, en lo que ha representado entre
95 y 99% de las tiendas minoristas del pais, de 1980 a 1999. Bocanegra y
Vazquez, (2003).

El crecimiento constante en el nimero de unidades tradicionales de tipo
minorista obedece, en gran medida, al poco capital que se requiere para su
inversion ya que la mayoria de las veces, se ubican en la casa-habitacion de
sus propietarios, ademas de la alta generacion de autoempleos que ello
implica. Esta caracteristica los conduce, también, a una posicién muy endeble
en el mercado, lo cual se refleja en una constante entrada y salida de recursos
de este. Una ventaja mas para la instalacion del micronegociante es el poco
o nulo conocimiento de la actividad empresarial; no es necesario conocer el
comportamiento del mercado en gran escala ni contabilidad u otros servicios;
sb6lo se necesita tener los grados minimos de escolaridad, pues ofrece
exclusivamente bienes de consumo basico, que el mismo propietario

demanda y consume de forma directa.



Las clases de actividad comercial mas representativas de este grupo son las
tiendas de abarrotes (que operan en un area aproximada de ventas de 20 a

50 m2). Bocanegra y Vazquez, (2003).

3.9 Mérida y sus comisarias

Asi el municipio de Mérida, Yucatan el cual “concentra casi el 43% de la
poblacién total del estado” (Lépez y Pinzén, 2017, p. 3). Se constituye de 27
comisarias, “Caucel, Cosgaya, Chablekal, Chichi Suéarez, Cholul, Dzity3,
Dzununcan, Komchén, Molas, Oncan, Opichén, San José Tzal, San Pedro
Chimay, Santa Cruz Palomeque, Santa Gertrudis Copd, Sierra Papacal,
Sitpach, Tahdzibichén, Tamanché, Texan Camara, Tixcacal, Tzacala,
Xcanatun, Xcumpich, Xcunya, Xmatkuil y Yaxnic” (Ayuntamiento de Mérida
2012-2015, 2014, p. 45). De las cuales 16 cuentan con alto grado de
marginacion, las cuales son: Yaxnic, San Pedro Chimay, Texan Camara, San
José Tzal, San Antonio Tzacala, Santa Cruz Palomeque, Dzununcan,
Xmatkuil, Caucel, Oncan, Molas, Cosgaya, Tahdzibichén, Tixcacal, Sierra
Papacal y Komchén (CONAPO, 2011).

En este contexto, especificamente las comisarias de Mérida son localidades
rurales en donde sus pobladores, no obstante, de estar ligados al trabajo
urbano, del cual los beneficia con gran porcentaje de los ingresos econémicos,
igualmente persisten componentes econdémicos de la vida campesina,
sobresaliendo las actividades agropecuarias, que incluso en algunas
comisarias éstas se convierten en principales fuentes de trabajo (Lugo y Tzuc,
2011).

3.10 Ladindmica econ6mica en las comisarias de Mérida

Y son estas zonas, las comisarias, las que generalmente obtienen su ingreso
econdmico dentro de la ciudad principal mas cercana, trasladandose hasta

ella, sin embargo, los pobladores continlian buscando opciones econémicas



y favorables dentro de su misma comisaria para no descuidar su vida y sus

roles familiares (L6pez y Pinzén, 2017).

Dentro de esta busqueda de opciones econémicas y de facil acceso una de
las estrategias empleadas tanto en estas comisarias como para muchos otros
mexicanos mas, es apostar a la apertura de un micronegocio que le pueda dar
un respiro a la ahogada economia familiar, al cual se le invierte la esperanza

de que con él se pueda aspirar a un futuro mas estable.

Y como el INEGI (2014) lo refleja esta estrategia es utilizada por gran parte de
la poblacién nacional y es muy bien recibida por la sociedad. Ya que el nimero
de microempresas es 5, 383,150 a lo largo de todo México, pero que esta
forma de trabajo sea bien recibida por la sociedad no significa que siempre se
tenga éxito con un micronegocio. Ya que lamentablemente entre mas
pequefio sea, las posibilidades de fracaso aumentan (Ocaranza, 2015) y éste
uno de los principales factores que los hacen vulnerables, aunado a la falta de

preparacion y competencia principalmente con empresas mas grandes.

Asi a lo largo del mundo la opcion de emprender y el autoempleo se
transforman en una estrategia de supervivencia, mas en tiempos de crisis y
desempleo. En donde los emprendedores inician esta actividad por el &nimo
de arrancar con una idea innovadora, suplir a un nicho de mercado o por el

deseo de generar ingresos propios (Lopez y Pinzén, 2017)

De acuerdo con Lopez y Pinzén (2017) ante la falta de empleos en las zonas
rurales, sus residentes optan por la opcién de emprender, en donde en mucho
de los casos, lo llevan a cabo sin los conocimientos necesarios, buscando
junto con ellos aspirar para sus familias un mejor modo de vida y con ello el
bienestar de su comunidad, pero al no estar preparados lo suficientes corren

el riesgo de no tener éxito con sus empresas.

Asi uno de los principales criterios que intervienen para el éxito de estas

empresas es la competitividad la cual incluye, por un lado, los factores



externos referentes al ambiente de la empresa como las variables sociales,
econdmicas, politicas y legales. Y, por otro lado, los factores internos que
engloban los recursos fisicos, técnicos y financieros y su capacidad para
operarlos junto con habilidades organizativas y directivas (Lépez y Pinzén,
2017).

La falta de apoyo a estas microempresas puede causar un pronto fracaso en
ellas y contribuir al movimiento que desde 1980 se ha manifestado, como lo
comenta Lugo (2006) la emigraciéon hacia otras ciudades mas desarrolladas
como lo son Mérida y Progreso, por su cercania con Caucel, e incluso a otros
estados como Quintana Roo, para obtener mayores ingresos para las familias,
deteniendo asi en gran medida el desarrollo de la comisaria marginada de

Caucel, Yucatan



CAPITULO IV. METODOLOGIA

En este capitulo se presentan los aspectos relevantes de la presente
investigacion, es decir, la manera en que fue realizada para lograr los objetivos

planteados, asi como la descripcion e implementacion del modelo.

4.1 Tipo de investigacion

De acuerdo con Sampieri et al., (2014) “Con los estudios descriptivos se busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se
someta a un analisis” (p. 92). Es por lo mismo que esta investigacion se
considera de alcance descriptiva, ya que busca analizar las estrategias de

competitividad de los micronegocios de Caucel, Yucatan.

Segun la fuente, la investigacion es de campo al observar los
comportamientos y conductas que presentan los empresarios de la comisaria

de Caucael.

4.2 Enfoque de la investigacion

Segun Sampieri et al., (2014) debido a que la recoleccién de los datos se
fundamenta en la medicidn y que los datos se representan mediante nimeros
(cantidades) y se deben analizar con métodos estadisticos, esta investigacion

tiene un enfoque cuantitativo.

4.3 Disefo de la investigacion

El disefio de esta investigacion es no experimental ya que se realiza sin
manipular deliberadamente las variables. Y tal como mencionan Sampieri et
al., (2014), se trata de estudios en los que no se hace variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables. Lo que se hace en la investigacién no experimental es observar

fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos.



4.4 Unidad de anélisis

Para esta investigacion las unidades de analisis fueron las tiendas de
abarrotes ubicadas en la comisaria de Caucel perteneciente al municipio de
Mérida, Yucatan, las cuales de acuerdo con el DENUE entran en la categoria
461110 Comercio al por menor en tiendas de abarrotes, ultramarinos y
miscelaneas del SCIAN 2022.

4.5 Poblacién y muestra

La poblacion que comprende esta investigacion esta conformada por las
tiendas de abarrotes que constituyen el sector comercio al por menor

localizadas en la comisaria de Caucel de Mérida, Yucatan.

De acuerdo con datos del INEGI (2020). El tamafio de la poblacion es de 53
negocios de este tipo, encontrados entre limites de la comisaria de Caucel, de
las cuales se ha identificado 27 unidades que aun se encuentran activas y 24
de ellas han accedido a trabajar con este proyecto, siendo esta una muestra
no probabilistica, por conveniencia de las tiendas de abarrotes encontradas
alineadas a las definiciones dadas.

4.6 Variables

Las variables se determinaron en funcién de los objetivos especificos por tanto

se tienen las siguientes:

Perfil del microempresario abarrotero de Caucel.
Caracteristicas de las tiendas de abarrotes de Caucel.
Estrategias que siguen las tiendas de abarrotes de Caucel.

Necesidades de capacitacion para las tiendas de abarrotes de Caucel.



4.7 Descripcion del instrumento

Al tener una investigacion cuantitativa se tendr& como instrumento un
cuestionario que se aplicaran al sujeto de estudio que es el empresario duefio

de las microempresas (unidad de analisis).

Para llevar a cabo esta investigacion se aplicara un cuestionario para evaluar
las estrategias competitivas en los micronegocios de zonas marginadas. Para
su construccion se analizaron proyectos de investigaciones similares y se
repaso informacion relacionada a estrategias competitivas y micronegocios,

con el fin de determinar las variables a medir.

El instrumento estd constituido por 37 items dividido en 4 secciones
conformado por recoleccion de datos de control en donde se busca la
descripcién del perfil del microempresario y seguidamente dividido en seis
categorias competitivas; gestibn empresarial; calidad en el servicio;

marketing; TIC'S; responsabilidad social y necesidades de capacitacion.

Tabla 4.1

Contenido por secciones del instrumento de investigacion

1. DATOS 9
GENERALES
PLANEACION 4
BLOQUE I. GESTION ORGANIZACION 4
EMPRESARIAL DIRECCION 3
CONTROL 1
CAPACIDAD DE 1
2. ESTRATEGIAS RESPUESTA
COMPETITIVAS BLOQUE II. FIABILIDAD, 1
CALIDAD EN EL EMPATIAY

SERVICIO



ELEMENTOS

TANGIBLES
BLOQUE IIl. PROMOCION
MARKETING
BLOQUE IV. TIC'S
3. BLOQUEV.
RESPONSABILIDAD ACCIONES DE
SOCIAL RESPONBILIDAD
SOCIAL
EMPRESARIAL
4. NECESIDADES BLOQUE VI.
DE CAPACITACION HABILIDADES
BLANDAS Y DURAS
TOTAL 37

Fuente: Elaboracion propia.

4.8 Plan de analisis

La investigacion estrategias competitivas de las tiendas de abarrotes de la

comisaria de Caucel, Yucatan, se realizara de la siguiente forma:

Etapa 1. Observacion. Se realizara un recorrido en la comisaria de Caucel,
Yucatan, buscando los micronegocios que cumplan con las caracteristicas de
unidades economicas de comercio al por menor en este caso tiendas de

abarrotes, ultramarinos y miscelaneas

Etapa 2. Implementacion de la encuesta a las unidades econdGmicas que

accedan a trabajar en este proyecto

Etapa 3. Analisis. Se organizara la informacion que permita recabar e
identificar las mejores estrategias empleadas para la supervivencia de los

micronegocios, aplicando el instrumento necesario.

Etapa 4. Identificacion. Se localizara las carencias de las tiendas de abarrotes
gue pudieron ser subsanadas con capacitacion, con base en el instrumento

de aplicacion, el cuestionario.



Etapa 5. Propuesta. Se disefiaran propuestas de capacitacion con la finalidad
de que estas ofrezcan como resultado mayor permanencia en el mercado para

las tiendas de abarrotes.

4.9 Confiabilidad

Para la realizacion de la confiabilidad de este instrumento se utilizé la prueba
"t" de Student, que es un tipo de estadistica deductiva. Se utiliza para
determinar si hay una diferencia significativa entre las medias de dos grupos.
Con toda la estadistica deductiva, asumimos que las variables dependientes
tienen una distribucion normal. En este caso lo que se buscé es comparar dos
medias por medio del coeficiente de Pearson. Las medias consistieron en la
aplicacion del instrumento en dos ocasiones con una diferencia de 2 semanas
entre cada una de ellas, ordenando las preguntas de diferente manera y
otorgandole un valor a cada respuesta, con esto pudimos determinar si habia
una varianza significativa al momento de contestar la segunda prueba con
respecto a la primera, y de esta manera poder definir si el instrumento es
confiable. Al momento de realizar la prueba, el coeficiente nos arrojo un
resultado de 0.98 que se encuentra dentro del parametro para llegar a la

conclusiéon de que este instrumento es confiable (ver tabla 4.2).

Tabla 4.2

Prueba “t” de Student para la confiabilidad del instrumento.

Variable 1 Variable 2
Media 34.7 35.5
Varianza 100.9 101.166666
7

Observaciones 10 10



Coeficiente de correlacion de 0.98592409

Pearson 6
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 9
Estadistico t -1.5
P(T<=t) una cola 0.08392532
8
Valor critico de t (una cola) 1.83311293
3
P(T<=t) dos colas 0.16785065
6
Valor critico de t (dos colas) 2.26215716
3

Fuente: Elaboracion propia

Si T (P valor) es < o = valor critico de t se

acepta la hipétesis nula, es decir, no hay _

diferencia significativa Pes>.05seaceptala

Si T (P valor) es > o = valor critico de t se hipdtesis nula

acepta la hipétesis, es decir, si hay Pes<.05 se rechaza la

diferencia significativa hipétesis nula



CAPITULO V. RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados de acuerdo con los objetivos, en
primera instancia el perfil de los microempresarios y las caracteristicas de las
microempresas, seguidamente se analizan las estrategias que utilizan los
microempresarios, asi como las actividades de responsabilidad social y por
ultimo las necesidades de capacitacion que cada microempresario Vvio

necesario en su negocio.

5.1. Perfil del microempresario y caracteristicas de las microempresas

Tal como se sefala en la figura 5.1, el 25% de los microempresarios
encuestados se encuentran en un rango de 18 a 39 afios, un 19% de 40 a 59
y en mayor frecuencia un 46% en 60 en adelante, presentandonos que la edad
de la mayoria de los duefios de las microempresas estudiadas son personas
gue se encuentran en la tercera edad en contraste con el menor indice de
frecuencia que fueron los de menor edad, esto podria deberse a que la
mayoria de los microempresarios ven este negocio como un medio de
productividad e ingreso ya en su retiro. De este total el 56% son mujeres
propietarias del negocio y 44% son del sexo masculino, esto se podria deber
a que en la mayoria de los casos eran los hombres que salian de la comisaria

a buscar trabajo y las mujeres se quedaban en casa al frente del negocio.



Figura 5.1
Edad del microempresario
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Fuente: Elaboracion propia.

Es importante sefalar que en el caso del estado civil un 71% de los
microempresarios se encuentran casados, un 13% se encuentran situacion de
viudez, un 8 % estan divorciados y al final un 4% en iguales condiciones se
encuentran solteros y en union libre, es importante recapitular y mencionar
como la grafica anterior demostraba, la mayoria de los microempresarios
muestran un perfil de mayoria de edad arriba de los sesenta afios, al igual que
son casados, esto no demuestra que hay familias que dependen, tal vez no al

100% pero si en cierta medida de estos negocios (ver figura 5.2).



Figura 5.2

Estado civil
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En cuestion de nivel de estudios un 56% sefial6 solo haber cursado la
primaria, un 8% la secundaria, y un 36% la preparatoria, cabe recalcar que la
poblacion que menciond solo haber estudiado la primaria fue la de mayor edad
y la que se encontraba como mayor indice de frecuencia entre los

microempresarios entrevistados (ver figura 5.3)
Figura 5.3

Grado de Estudios
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En el 69% de las tiendas de abarrotes laboran de 1 a 2 personas, siendo estos
los duefios y familia y en el siguiente 31% laboran mas de 2 hasta 4 personas,
compartiendo espacio entre familiares y personas externas que tienen una
remuneracién o contrato, cabe mencionar que fue muy bajo el porcentaje de
negocios que menciond tener empleados externos, siendo la mayoria

familiares los que operan el negocio.

Segun con la figura 5.4 la mayoria de los negocios en esta localidad cuentan
con entre 1 a 14 afios de antigiiedad, seguido por un 21% que expreso tener
de 15 a 29 afios y solo el 4% mantiene en operacion de 30 afios en adelante,
aun siendo el porcentaje mayor el menor indice de antigiiedad, cabe recalcar
gue es un alto numero de a pesar de la pandemia de la que aun nos
encontramos saliendo como sociedad, arrojando de esta manera que estas
microempresa lograron encontrar la manera de subsistir muy a pesar de las

medidas de sanidad impuestas por los gobiernos federal y estatal.
Figura 5.4

Antiguedad de la empresa
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Finalizando este apartado se menciona que el 63% de los microempresarios
de la comisaria de caucel, dominan ademas del espafiol, la lengua maya,
siendo esta la lengua madre de muchos de los habitantes de esta localidad,
es por ende que la mayoria de los microempresarios que tienen un negocio
dominan este lenguaje, en menor medida con un 4% se mencion6 el dominio
en un 80% el idioma inglés, esto debido a que en su momento este

microempresario tuvo que laborar en los Estados Unidos.

5.2 Estrategias competitivas utilizados por los microempresarios
5.2.1 Gestion empresarial

A continuacion, se muestran los resultados de los apartados de gestion
empresarial en donde se analizan las estrategias que utilizan las

microempresas en cuestion de planeacion, organizacion, direccion y control.

Como se observa en la figura 5.5 los abarroteros manifestaron contar con
algunos elementos de la planeacion, resultando que el 80% de ellos afirmaron
tener reglas estrictas en su establecimiento, siendo este el indicador con
mayor indice de frecuencia al momento de llenar el cuestionario, las reglas
que algunos de ellos pudieron mencionar son negar otorgar “fiado” a los
clientes sin importar si existe alguna relacion familiar o de amistad con ellos,
el tener objetivos fue la segunda respuesta con mayor indice de frecuencia,
estos objetivos se basaban especificamente en poder aumentar el nimero y
variedad de mercancias con los que contaban sus negocios al igual que con
contar con horarios mas extensos, debido que a que con lo que generan

muchos de estos negocios no se podian dar el lujo de contratar personal,

Los valores con un 58% de frecuencia en las respuestas representan parte
importante en la identidad de estos micronegocios, ya que los

microempresarios manifestaron la importancia del respeto y buen trato a sus



clientes y a la no discriminacion, la mision fue la cuarta respuesta con mas
frecuencia, y aunque un 30% de las personas entrevistadas mencionaron
tener una misién en su negocio, aun asi, se considera que adn no se tiene
claro la idea de una misién en estos negocios. El 21% del total de personas
encuestadas admitieron el no contar con ninguno de estos elementos de la
planeacion, de igual manera cabe recalcar que en su totalidad de personas
aqui encuestadas admitieron solo tener plasmados en su mente estos
elementos de la planeacién, ya que en ninglin negocio se encontré por escrito

u exhibido alguno de estos.

Figura 5.5.

Elementos de la planeacion con la que cuentan las tiendas de abarrotes
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En cuanto a la frecuencia con la que realizan sus presupuestos los
microempresarios encuestados, el 42% de ellos afirmaron realizarlo
diariamente (ver figura 5.6), esto ocurrié en su mayoria en las tiendas que se
encontraron con mayor volumen, y es debido a que algunas cuentan con
personas trabajando en su negocio y ademas casi a diario tienen visita de
proveedores, 32% de estos negocios sefialaron hacer presupuesto cada
semana debido a que la visita de proveedores no es muy seguida y la
afluencia de clientes es mucho menor, igualandose con frecuencia del 13%,
afirmaron hacerlo quincenal y mensual, se considera que esto se debe a que
estas tiendas son de menor tamafio y las personas que ahi laboran solo tienen
la percepciéon de cuanto ingresa al dia, sin hacer presupuestos ni cortes de

caja

Figura 5.6

Frecuencia de elaboracién de presupuestos
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Hablando sobre la elaboracion de un programa de actividades las personas
aqui encuestadas tal como se muestra en la figura 5.7 aproximadamente el
40% de las microempresas afirmaron realizar este programa a diario, debido
a la gran cantidad de proveedores que reciben en su dia a dia, un 30% lo
realiza de manera semanal, un 13% de manera quincenal y mensual y por

altimo un 4% aseguro hacerlo cada 2 dias.

Cabe recalcar que la programacion de actividades no es un practica que los
duefios de estos micronegocios consideren esencial, debido que la mayoria
de estas personas reaccionan conforme a los imprevistos, los que tienen
preparado esta programacion diaria en su mayoria eran las tiendas de mayor
tamafo debido a que ya esperan algun proveedor o tienen una relacion de
actividades para las personas que laboran en su establecimiento, dicho caso
se presentd en un negocio que contaba con dos personas como empleados,
y cada uno tenia un rol de actividades que ejercer en su turno, tales como el
empacamiento de productos que se venden a granel o la preparacion de tortas
gue se venden en el la mafana, en este caso dependiendo de la mercancia
gue llegaba o de las demandas exigidas en el negocio es que se necesitaba
realizar una programacion diaria, en las demas tiendas que no contaban con
empleados y afirmaron realizar una programacion diaria, se referian a la visita

de proveedores o inclusive a que ellos salian a comprar mercancia.



Figura 5.7

Elaboracion de programa de actividades
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Fuente: Elaboracion propia

5.2.2 Organizacion.

En el tema de la organizacion a los duefios de las tiendas se les cuestiono
acerca de cuantas veces habian rotado de personal en el ultimo afio, y como
se muestra en la figura 5.8 solo 29% de los negocios mencionaron haber
hecho rotacién de personal, el 17% ha hecho rotacion de personal 2 veces o
mas y el 12% ha hecho rotacion de personal solo 1 vez en el Ultimo afo, es
necesario mencionar que la mayoria de estos negocios relacionan la rotacion
de personal con la familia, debido a que son estos los que cambian por
temporadas y se desconoce si reciben una remuneracién por esto, fue el 8%
de los negocios que manifestaron contratar personal externo y que si han

tenido rotacion, es fundamental recalcar.



De igual manera es necesario hacer mencion que en la mayoria de estos
negocios tal como se ve en la figura 5.8, son los duefios 0 en su caso una
persona los que atienden, resultando que en su mayoria ningln otro miembro
de la familia se relaciona con la tienda, o inclusive estas personas prefieren
mantener asi la administracion y organizacioén de estas microempresas, es por

lo que no se genera rotacion de personal 0 es muy raro que esto ocurriera.
Figura 5.8

Rotacién de personal del tltimo afio
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Fuente: Elaboracioén propia

En el tema de registro a la Secretaria de Administracion Tributaria (SAT) tal
como se demuestra en la figura 5.9 solo el 32% de los negocios encuestados
cuenta con una inscripcidbn como personas fisicas, mientras el 62% admitieron
no estar registrados ante el SAT, esto debido a que los ingresos que generan
no les son suficientes para mantener este egreso, o por lo menos esto fue lo

gue manifestaron la mayoria de duefios de las tiendas, es importante



mencionar que al momento de plantear esta interrogatoria la mayoria de las
personas se sentian incomodas de responder, por miedo a una represaria por
parte del SAT, para poder obtener la respuesta de esta pregunta se tuvo que
explicar que este trabajo es meramente escolar académico cuyo fin es el

conocimiento.

De esta manera nos podemos percatar el total de negocios que se encuentran
laborando en la informalidad en nuestro pais. Esto mantiene relacion con
datos nacionales ya que como menciona lbarra (2021) a finales de 2019 la
informalidad en México afectaba a 31,3 millones de personas, o que

representa el 56,2% de la poblacion ocupada.

Figura 5.9

Régimen de registro al SAT

PERSONA 38%
FisicAa
PERSONA 0%
MORAL
SIN 62%
INSCRIPCION

Fuente: Elaboracioén propia



En cuestion del organigrama solo un negocio manifesté contar con este, el
cual no se encontraba a la vista, pero los empleados tenian conocimiento y
estaban informados, el resto de los establecimientos manifestdé no contar con
el y en la figura 5.10 se explican los motivos por lo cual no cuentan con esta

herramienta.

De esta manera analizando la tabla, podemos notar que la mayoria de las
personas encuestadas expresaron que esta herramienta es innecesaria,
debido a que no existe personal suficiente para establecer una cadena de
mando, y en muchas ocasiones como mencionaron el 21% de los negocios
son ellos los Unicos que administran y operan, de igual manera el 21% de los
negocios mencionaron que no sabian como hacerlo y el 17% de ellos

mencionaron que no saben qué es y para qué sirve.

El 4% expres6 que esto resultaria costoso, ya que se necesitaria la
intervencion de un consultor para su elaboracion y se hacia a la idea de que
al final un trabajo como este no seria provechoso para su negocio, debido a
gue aun no se cuenta con el personal y la mercancia necesaria para llegar a
este punto. Mas no se rechaza la idea de contar con estos instrumentos en un

futuro que se cuente con un crecimiento.

Realmente la mayoria de estos negocios no tiene idea de lo que es,
representa, la utilidad que tiene y como se ve un organigrama, al momento de
cuestionar a los microempresarios, fue necesario explicarle la funcién y como
se ve, aunque hubo personas que no se vieron para nada interesadas en

conocer sobre este tema.



Figura 5.10

Motivo por lo que no se cuenta con un organigrama.
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5.2.3 Direccion

En este apartado se le pregunto a los duefios de las microempresas como
actuan cuando se llega a presentar un problema en su negocio, para conocer
las medidas de accién y direccion que toman, por lo cual al plantearle la
pregunta, y con base en la figura 5.11 un 58% de los negocios encuestados
respondieron que intentan resolver el problema sin consultar a su familia o
algun externo, debido a que en la mayoria de estos negocios son ellos mismos
guienes estan al frente y toman decisiones sin contar con la intervencién de
otras personas, asi mismo un 42% sefialaron que si tocan este tema con la
familia para sentir el apoyo por parte de los mismos, y por ultimo, ninguno de
los microempresarios encuestados admitieron pedir el consejo de algun

consultor externo.

Es importante mencionar que la mayoria de los microempresarios en esta area

y en este tipo de rubro que es la tienda de abarrotes, se sienten confiados de



tomar las decisiones sin consultar a nadie debido a que llevan muchos afos
manteniendo estos negocios, y ya conocen muy bien las probleméticas que
en su momento se les pudiera presentar, es por lo que, si no se tratase de un
problema extraordinario, no ven la necesidad de acudir a una tercera persona,

aunque sea su familia.
Figura 5.11
Qué hace cuando se presenta un problema
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Sin embargo, al plantear la pregunta de como actuan al momento de tomar
una decision, y de acuerdo con la figura 5.12 la mayoria de los
microempresarios, sefialaron que esta se toma en familia, resultando esta
respuesta en un 46% superando al 38% que no consulta a nadie y al 16% que
lo consulta con su equipo de trabajo, esto ultimo debido a que son muy pocas
las microempresas que cuentan con empleados externos a la familia operando

en su negocio.

Sin embargo, partiendo de estos dos analisis es importante recalcar que al
final, los duefios de las empresas prefieren tomar la decision en familia cuando
se trata de algo que se necesita tiempo para meditar, o cuando la decisién

tenga una mayor incidencia sobre el negocio, o se sienten mas confiados al



tocar el tema con sus familiares, al contrario de buscar la solucién a una

problematica efimera.
Figura 5.12
Al momento de tomar una decision
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Fuente: Elaboracion propia

Ante el cuestionamiento del cdmo motivan a las personas que laboran en su
negocio, el 42% de los negocios encuestados expresaron que no existe
motivacion como tal, debido a que ellos administran el negocio y en ocasiones
reciben apoyo de algun familiar, pero estos no reciben remuneracion algunay
esto suele suceder de manera espontanea, mientras que la mayoria de
negocios que representan un 46% y que cuentan con personal aunque sea
familia y reciben de alguna manera un beneficio, manifestaron brindar horarios
flexibles para que de esta manera el personal pueda realizar actividades que
les resulten importantes o esenciales en su dia a dia, tal es el caso de
estudiantes que necesiten ir a la escuela por clase o por alguna actividad, y
alguna madre que necesite ir a la recoger a alguno de sus hijos, asi mismo

cualquier imprevisto que pueda surgir en el transcurso del dia. (ver figura 5.13)



En menor medida, debido a que son pocos los negocios que cuentan con
personal formal y un salario pactado, sefalaron motivar a su personal por
medio de incentivos (8%) y buen pago (4%), en el caso de los incentivos,
podemos mencionar algun bono por productividad o alguna despensa que le
brinde algun beneficio a su hogar, cabe recalcar que de igual manera algo que
motiva a estas personas a seguir laborando en estos establecimientos, es el

buen trato y la comprension por parte de los duefios.

Figura 5.13

Motivacion para el personal
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5.2.4 Control

Hablando sobre el control que ejercen los microempresarios sobre su negocio
llama la atencion analizar la figura 5.14, esto debido a que el 21% no realiza
ninguna actividad de gestion, es decir que no se cuenta con ningun registro
de ingresos y egresos, al igual de entradas y salidas, al cuestionar sobre como
estiman el margen de sus utilidades, estos respondieron que solo tomaban lo
gue se necesita para comer u otros gastos, y lo demas se destinaba para
comprar mercancia, los controles se manejan de manera mental y empirica,
sorprendiendo que habia negocios con mas de 10 afios de antigiedad con
esta condicion, cabe recalcar que entre estos negocios de igual manera se
encuentran aquellos que solo comercializan con vecinos 0 personas que viven
muy cerca de su localizacién, manejando mercancia basica e inclusive

productos de elaboracion o cosecha propia.

El resto de establecimientos mencionaron realizar al menos una actividad,
resultando en su mayoria el control de ingresos con un 67% del total de
negocios encuestados, estos en su mayoria se llevan en una libreta a punta
de lapiz, y al final del dia se realiza un corte de caja que conste en la suma de
todos los productos apuntados en la libreta, de este moto se cuenta con el
monto con el que se iniciara operaciones al dia siguiente, de igual manera se
lleva a cabo el control de gastos (42%), que consiste en otro apartado apuntar
todo lo relacionado con la compra de mercancias u otros gastos que surjan en
la tienda, de esta manera se puede establecer el margen de utilidades con
mayor claridad. Otra actividad para el control importante es el inventario de
productos, y para esto el 42% realizan un conteo diario y en algunos casos
semanal, de las entradas y salidas de mercancias, y con esto poder llevar un

mejor control del negocio.

En menor medida, y en igual condicion del 8% se efectlan inventarios de
bienes materiales y la elaboraciéon de estados financieros, esto con la ayuda

de un contador, que lleva el control del establecimiento y de esta manera se



trata de maximizar el margen de utilidades, es necesario mencionar que esto
sucede con aquellos establecimientos que cuentan con empleados formales

y el negocio cuenta con un numero mayor de bienes y servicios.
Figura 5.14

Actividades para el control del negocio
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Fuente: Elaboracion propia.

5.3 Calidad en el servicio

Es necesario hacer paréntesis en esta seccion para mencionar que la
percepcion en calidad en el servicio con el que cuentan las microempresas en
esta comisaria es meramente con el contacto personal de los clientes, y con
la limpieza del negocio, y que ademas, no tenian percepcion de lo que esto
implicaba, aunado a esto nos dimos a la tarea de establecer puntos para
aclarecer todo lo relaciona con la calidad en el servicio que manejan estas

empresas.



5.3.1 Capacidad de respuesta.

En cuestidon de calidad de servicio, se consider6é de gran relevancia analizar
la capacidad de respuesta que tienen los negocios en esta comunidad, se les
cuestion6 sobre la manera en que ellos se enteran lo que los clientes
necesitan, resultando que mas del 80% sefialé escuchar las sugerencia de los
clientes, es decir, cuando un cliente pide un articulo el cual no se encuentra
disponible en ese momento, marca una pauta para poder integrarlo en su
negocio y de esta manera poder ofrecer este producto en un futuro a sus
clientes, de igual manera, por medio de los articulos mas vendidos es que se
puede estimar donde destinar el mayor recurso en mercancia, ya que el 33%

sefalo hacer este tipo de analisis (ver figura 5.15)

En menor medida el 17% les pregunta directamente a los clientes que es lo
gue necesita o con que bienes y servicios adicionales deberia contar la tienda,
y por ultimo un 8% sefald saber qué es lo que necesita el cliente por medio

de la experiencia. Esto debido a la monotonia en las ventas.
Figura 5.15

Capacidad de respuesta
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Fuente: Elaboracion propia.



5.3.2 Fiabilidad, empatia y elementos tangibles

En el andlisis del apartado de fiabilidad, empatia y elementos tangibles, el
71% externd brindar un buen trato al cliente, el 67% considera que brinda
precios justos en su negocio, seguidamente el 63% mantiene sus
instalaciones limpias y ordenadas, el 46% brinda facilidades de pago, esto se
refiere dar crédito en el negocio, aunque hay tiendas que cuentan con este
servicio, cabe recalcar que no se le suele brindar a cualquier cliente, sino a
aquellos con los que se tiene un nivel 6ptimo de confianza como familiares,

amigos o vecinos con los que se tiene una buena relacién (ver figura 5.16)

El 42% consider6 que maneja un horario atractivo para los clientes, esto
debido al horario corrido o que practicamente se abre desde muy temprano y
se cierra a altas horas de la noche, el 33% asegura tener buena relacién con
sus proveedores lo que propicia en algunas ocasiones el mejoramiento de
costos de mercancia o la aplicacion de alguna promocion y asi brindar un
mejor precio a sus clientes. Solo el 33% expresoé tener un amplio surtido en
mercancias, esto sucedio en los negocios de mayor tamafio y con los que se
cuenta con empleados formales y por ende un mayor nimero de bienes y

servicios.

Cabe recalcar que multiples negocios adjudicaron el bajo nivel de inventario a
la pandemia del COVID-19, debido a las estrictas medidas de proteccion y
sanidad impulsadas por el gobierno estatal, lo que redujo el nivel de oferta por
parte de los proveedores e impulso a los clientes a buscar nuevos negocios
gue pudieran abastecer todas sus demandas, ademas de que por la pandemia
muchos negocios cerraron y consumieron los productos con los que contaban

su negocio, llegar hasta el grado de quedar casi totalmente vacios.



Figura 5.16

Fiabilidad, empatia y elementos tangibles
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5.4 Marketing
5.4.1 Promocion

En este punto se toc6 tema de la promocion que realizan estos negocios para
tratar de llegar y atraer al mayor nimero de clientes posible, se les cuestion6
el o los medios por lo cual realizan esta actividad, resultando que en su
mayoria con un 71% no realizan ninguna actividad de promocion, claramente
esta que solo el 29% de los microempresarios realizan esta actividad, y en su
totalidad lo realizan por medio de internet (Facebook, whatsapp) tal como lo

sefala la figura 5.17.



Figura 5.17

Medios por los cual realiza promocion

INTERNET /FACEBOOK, WHATSAPP) I 29%
LONAS = 0%
LETREROS EN CARTULINA = 0%
VOCEO = 0%
TARJETAS Y/O VOLANTES | 0%
RECOMENDACION = 0%
PROMOCION = 0%

OTRO (NINGUNO) I, 71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracion propia.

Aunado a esto el 100% de los duefios de las tiendas de abarrotes que
afirmaron hacer promocion indicé que la manera mas efectiva para poder
llegar a los clientes es por medio de Facebook, debido que hay grupos del
municipio en donde diversos comercios suben sus ofertas y servicios, de igual
manera ocurre con el WhatsApp, con el que hoy en dia, se pueden crear
grupos o mensajes de difusion masiva, con esto ya no es necesario recurrir a
otros medios debido que con estas dos aplicaciones el mensaje puede llegar
a un mayor numero de personas, Sin importar si se encuentra, en sus casas,

trabajos o en algun otro lugar.

Al 71% que no realiza promocion, se le cuestioné la razén de esto, arrojando
resultados como, que el 35% considera que esto generaria un gasto y lo
consideran innecesario, debido a la homogeneidad de los productos respecto

a la competencia, el 59% a pesar de poder realizarlo sin costo, considera que



Nno es necesario, esto a causa de la longevidad del negocio y que ya se cuenta

con una clientela fiel y por dltimo el 6% manifestd no sentir interés por

realizarlo (ver figura 5.18).
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Tal y como se visualiza en la figura 5.19 el 38% indicé no utilizar ningun tipo

de equipo tecnoldgico, esto debido al tamafio del negocio o inclusive que el

duefio que es el que administra y opera ya es de una edad avanzada y por

ende no se siente comodo utilizando algun dispositivo, partiendo del 62% que

si utiliza algan equipo en su negocio, el 46% puntualizé utilizar dispositivos

méviles como medio tecnoldgico en su tienda de abarrotes, esta herramienta

es muy atil al momento de contactar a los clientes o a algun proveedor.



El 12% cuenta con linea de teléfono y una computadora de escritorio, este es
el caso de los negocios de mayor tamafio y con los que se cuenta con un
determinado nimero de empleados, la computadora se usa como punto de
venta y ahi se realizan las entradas y salidas de los productos, se habla de un

sistema de control mas eficiente en la parte de gestion.

El 4% de los negocios cuentan con laptop, terminal bancaria, lector de codigo
de barras, caja registradora y camaras de seguridad, este porcentaje es
similar debido a que fueron los mismos negocios que sefialaron contar con

estos sistemas en su microempresa.
Figura 5.19
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuestidn de servicios digitales, el 42% expresé contar con internet en su
negocio, mientras que un 8% por igual, cuenta con servicios de banca movil
gue son transferencias electronicas y con software de punto de venta esto le
brinda una ventaja al negocio al momento de tener mas de un método de pago

convencional que es el de efectivo (ver figira 5.20)



Figura 5.20

Servicios digitales

SERVICIOS DIGITALES

= INTERNET SERVICIOS DE BANCA MOVIL
= SOFTWARE DE PUNTO DE VENYA

Fuente: Elaboracion propia.

Por medio de la figura 5.21 podemos visualizar el uso que le asignan a los
medios digitales de los negocios que afirmaron hacer uso de este, arrojando
resultados como; el 30% para ventas, por medio de aplicaciones como
whatsapp o Facebook, el 29% para publicidad y promocién al igual que para
facilitar la comunicacion entre clientes y proveedores, esto ha ayudado en
gran medida a poder corregir algun pedido o generar alguno extra sin esperar
a que el proveedor llegue al negocio, un 17% utiliza los medios digitales para
llevar un control de ingresos y egresos, como es el caso de los negocios que
cuentan con punto de venta y computadora de escritorio, en menor medida se
utilizan para buscar nuevos clientes, que esto podria ser por los grupos que

se manejan en las redes sociales.



Figura 5.21

Usos de los medios digitales
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Los medios digitales que mas se utilizan para vender y comunicarse con
clientes y proveedores, son Facebook y whatsapp, debido a que son los
medios mas faciles de usar y los que mas afluencia de personas manejan el
dia a dia, inclusive son las Unicas aplicaciones que muchos de estos
microempresarios tiene conciencia de su existencia, para hacer un analisis
sobre este tema es necesario analizar la figura 5.22 donde se manejan los
porcentajes de los microempresarios por medio de comunicacién para ventas
y proveedores, resultando de la siguiente manera: el 33% de los negocios
utilizan el Facebook como medio para vender, mientras que solo el 29% lo
utiliza para comunicarse con sus clientes y proveedores, por otro lado en el
caso del whatsapp el 17% de las microempresas del municipio de Caucel
utilizan esta red social para comunicarse con sus clientes proveedores
mientras que solo el 8% lo utiliza para ventas, resultando de esta manera que
la red social que mas se usa para vender y promocionar sus productos es

Facebook, mientras que la que mas se usa para contactar a sus clientes y



proveedores es WhatsApp, esto podria hacer referencia a que al momento de
contactar a algun cliente por medio de Facebook, estos ultimos por medio de

algun numero telefénico se ponen de acuerdo y concluyen la transaccion.
Figura 5.22

Medios digitales para la comunicacion.
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Fuente: Elaboracion propia.

5.6 Responsabilidad social en las microempresas

En este apartado es necesario mencionar que la mayoria de las personas
entrevistadas, no tenian nocion de lo que implica ser socialmente

responsable, ya que al cuestionar sobre este tema, se tuvo que explicar a que



se referia esta seccion y solo de esta manera se logré una respuesta,
partiendo de esto el 90% de las personas entrevistadas, aseguran reciclar
hojas, carton o plastico, siendo el caso que la mayoria lucra con esto al ser un
recurso que se compra a buen precio, seguidamente, el 73% reutilizan los
envases de vidrio, los cuales son por ejemplo los recipientes donde vienen las
mayonesas o chiles jalapefios, los cuales reutilizan en el hogar o para guardar
productos de granel que se manejan en la tienda, el 80% separa la basura en
organica e inorganica y por ultimo el 7% menciond no realizar ninguna

actividad de responsabilidad social (ver figura 5.23).
Figura 5.23
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Fuente: Elaboracion propia.

De igual manera se les cuestiono sobre las acciones de reduccién de consumo
gue llevan a cabo en su negocio, lo cual en mayor medida se desconectan los
aparatos que no se utilizan, ya sea refrigeradores, o algun aparato para cortar

jamon o queso, seguido por el uso de bolsa de plasticos y uniceles con el 86%,



casi en la misma medida se apagan los interruptores de luz durante el dia
aprovechando la luz solar, ya que la mayoria de estos establecimientos se
encuentran en lugares bien iluminados, reducir el desperdicio de agua de igual
manera es una accion que implementan la mayoria de los microempresarios
en su negocio, Yy al final solo el 8% demostré el uso de paneles solares para

la reduccion del gasto en energia eléctrica (ver figura 5.24).
Figura 5.24

Acciones de reduccién de consumo se realizan en el negocio
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Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la figura el 57% apoya a la comunidad consumiendo
productos locales, ya sea frutas y verduras, o alimentos elaborados en la
misma comunidad, asi como miel u otros productos que se venden a granel
en estas microempresas, el 34% participa en actividades realizadas en la
comunidad, en su mayoria son actividades deportivas y religiosas,
integrandose de esta manera con los miembros del municipio, la mayoria de
gue respondieron este instrumento argumentaron conocer en su mayoria a los

vecinos que tienen en la cercanias de sus negocios, el 12% sefialé brindar



empleo, el cual en su mayoria es como cajera(o) en el negocio, el 4% acepto
ayudar a las personas de mayor edad, proporciondndoles despensas
regularmente, y por ultimo un 39% expreso no realizar ningln apoyo a la

comunidad (ver figura 5.25)

Figura 5.25
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En cuestidn del trato digno hacia las personas la mayoria con un 87% resalto
el trato con respeto a su equipo de trabajo, clientes y proveedores, ya que
algo que los caracteriza es la amabilidad y cordialidad, un 65% asegura tener

medidas de seguridad en contra del acoso y por ultimo un 53% mantiene



medidas de salud y seguridad hacia los empleados, clientes y proveedores

(ver figura 5.26)

Figura 5.26
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Fuente: Elaboracion propia.

5.7 Necesidades de capacitacion

El tema de las actividades y las necesidades de capacitacion es de suma
importancia para la elaboracion de esta tesis, es por ende que se le planteo
la interrogativa acerca de las capacitaciones que se han realizado en las
tiendas de abarrotes de la comisaria de Caucel, resultando que el 75% de los
negocios encuestados no ha realizado ninguna de estas actividades en el
tiempo de funcionamiento de su negocio, el 13% admiti6 haber tomado
capacitaciones en el uso de redes sociales, por medio de videos gratuitos en
internet, y de ahi solo el 4% manifestd haber tomado capacitaciones sobre,

liderazgo, computo, contabilidad, atencién al clientes, control de inventarios y



administracion del personal, esto sucedié en aquellos negocios que se
encontraban con personal, formal, mejores tecnologias y mayores

dimensiones (ver figura 5.27)
Figura 5.27
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Por otro lago se les cuestiond sobre cuales actividades de capacitacion
consideran que serian de gran ayuda para el desarrollo de su negocio, por lo
gue con el 38% el de control de inventarios, fue la respuesta con mayor indice
de frecuencia esto debido a la desorganizacién que existe en la mayoria de
los negocios en cuestidon de su mercancia, ya que no existe un control de
entradas y salidas, dejando asi vulnerable al negocio de pérdidas o robos, en
gran medida estos negocios solo cuentan con un inventario mental por parte
de los duefios. El 33% considera capacitaciones sobre contabilidad como de
gran relevancia para el desarrollo de su negocio, el 29% en computacion, el

25% en atencion al cliente, el 17% en liderazgo, el 13% en manejo de redes



sociales, el 8% en manejo de personal y el 4% expresd no necesitar ninguna

actividad de capacitacion (ver figura 5.28)

Figura 5.28
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo concluye el trabajo de investigacion presentado
anteriormente, haciendo referencia a la relacion entre los resultados obtenidos
con respecto a los objetivos planteados al inicio de la investigacion, tanto

especificos, como objetivo general.

De igual forma, se incluyen una serie de recomendaciones basadas en los
resultados obtenidos que pretenden contribuir de manera positiva en la futura

administracion y desempefio de las empresas de este estudio.

6.1 Conclusiones

La importancia que tienen los proyectos emprendedores y econdmicos que la
misma sociedad logra impulsar radica principalmente en la generacion de
empleo y el desarrollo endégeno de la comunidad perteneciente al area donde
se desarrolla; el impulsar la creacion, la subsistencia y el progreso de dichos
proyectos representa una importante inversion para el crecimiento econémico

de México.

Cumpliendo con el primer objetivo especifico, que tuvo como finalidad analizar
el perfil del microempresario, se puede concluir que, los duefios de las tiendas
de abarrotes en la comisaria de Caucel son personas de la tercera edad y en
Su mayoria, casados. También, existe un pequefio porcentaje de personas
gue se encuentran viudos, solteros y por ultimo, viviendo en unién libre. En
cuanto al nivel de estudios, se encuentran en el nivel media superior o basico;

siendo el nivel primaria el indicador de mayor frecuencia como grado escolar.

En cuanto al idioma, la mayoria de los microempresarios dominan la lengua
maya, siendo esta su lengua madre de alguno de ellos, por lo que la utilizan
en las ventas del dia a dia, lo que les permite generar confianza con sus
clientes que cumplen con estas mismas caracteristicas. La segunda lengua

gue dominan es el idioma inglés, sin embargo, es importante recalcar que



existe una gran diferencia entre la cantidad de personas que lo dominan pues

solo una persona aseguro dominarlo por haber trabajado en Estados Unidos.

Por otro lado, es importante mencionar que los empleados que operan en sus
negocios son familia y no existe una rotacion seguida de personal. Se analiza
gue son muy pocos los negocios que contratan personas externas y que, en
este caso, sucede solo en los negocios que cuentan con un determinado
tamafo. Por otro lado, la mayoria de las tiendas no cuentan con mas de 15
afios de antigliedad, sin embargo, tienen la capacidad de encontrar formas de
subsistir a pesar de factores externos que pueden llegar a afectarlos
economicamente, como fue la pandemia y las medidas impuestas por los

gobiernos en turno.

Por lo anterior, podemos definir al microempresario del municipio antes
mencionado como una persona de la tercera edad, que su estado civil es
casado, tiene un dominio de la lengua maya y que se encarga de administrar

Su propio negocio.

En cuanto a la filosofia empresarial en la que se basan para llevar a cabo sus
estrategias, podemos concluir que son negocios que cuentan con reglas que
no estan estipuladas pero que se tienen presentes. Lo mismo sucede con 0s
valores de la empresa; al ser en la mayoria personas de la tercera edad,
podemos asumir que los valores inculcados estan bien cimentados, sin
embargo, no podemos decir lo mismo de la misién y visidon, porgue, aunque
gran parte de estas personas admitieron tenerla presente, se considera que
no se cuenta con la nocién de lo que esto significa para la empresa, dado que
afirmaron contar con este recurso solo después de tener una explicacion del
mismo. Por otro lado, elaboran los presupuestos y los programas de
actividades de manera tradicional, debido a que son pequefios negocios y lo
han realizado durante mucho tiempo, por lo que se ha vuelto una costumbre.
Lo anterior, les ayuda a llevar de una mejor manera el control de su negocio

al no contar con herramientas de Ultima generacién para esto mismo. De igual



manera, cabe resaltar que, para ellos, llevar un control de presupuestos y

actividades, se puede derivar a observar lo que hace falta en sus negocios.

Tal como se mencioné previamente, es muy baja la frecuencia de rotacién de
personal, lo que optimiza la operacion en las tiendas de abarrotes. El indice
de rotacion solo se manifiesta en aquellos negocios de gran tamafio o los que
estan céntricos, sin embargo, aquellos negocios que cuentan con personal
externo ofrecen horarios flexibles y un buen pago. Es necesario mencionar
gue, con horarios flexibles nos referimos a la libertad de pausar las labores en

cualquier momento que se requiera.

Debido a su alta afluencia de clientes y a la falta de regularizacion por parte
del gobierno, la mayoria de estos negocios no cuentan con una inscripcion al
SAT, de hecho al momento de la implementacion del instrumento para llevar
a cabo esta investigacion, la mayoria de las personas entrevistadas se vieron
desconfiadas de contestar esa pregunta, y aunque ya se habia explicado la
institucion de procedencia y el motivo por el cual se les hacia la visita,

cuestionaban la finalidad y origen de la encuesta.

Por el tamafo de estas microempresas se considera que no es necesario que
se cuente con un organigrama. En los resultados, se puede observar que solo
un negocio manifestd contar con este recurso, pero no logré comprobar esta
afirmacion. Por ello, se considera que seria un gasto innecesario pagar a
algun consultor para este recurso, puesto que en la gran mayoria solo es el
duefio y su familia los que laboran en estas microempresas. Otra
caracteristica que define al microempresario es que, en la toma de decisiones,
solicita el apoyo de su familia ya que estos negocios forman parte de un nucleo
familiar muy importante y marcado de generacién en generaciéon a pesar de

que solo es una persona que se encuentra al frente.

Los controles de ingresos y egresos son por medio de lapiz y papel, al igual

gue los inventarios que se puedan manejar, e incluso la mayoria de estos se



manejan mentalmente, por medio del empirismo es que estos
microempresarios pueden detectar lo que hace falta. Es impresionante que a
pesar de no contar con programas avanzados, estas personas pueden llevar
a cabo su contabilidad por medio del calculo mental y la utilizacion de
herramientas basicas como lo son el lapiz y el papel, incluso se encontré
personas que fueron capaces de asegurar con que productos contaba su

negocio por medio de la memoria.

En cuestidn de una gran estrategia que es el trato a los clientes, cabe recalcar
gue la mayoria de los que acuden a estas tiendas de abarrotes son vecinos
conocidos de los mismos duefios, por lo cual esto facilita mucho la
comunicacion entre ellos, esto permite sin lugar a duda el diadlogo, y poder
expresar las necesidades de los clientes no es dificil, ya que los duefios de
las tiendas de abarrotes conocen lo que sus vecinos necesitan escuchando
sugerencias y por medio del analisis de los productos mas vendidos. Otra
caracteristica importante son las instalaciones limpias y ordenadas, y los
precios justos, ya que al pertenecer a una comunidad pequefia en donde ha
entrado competencia directa como lo son las cadenas regionales Dunosusa,
super Willis y cadenas como Oxxo, no se pueden dar el lujo de ofrecer precios
elevados; el horario se ajusta a las necesidades de los clientes, y eso es

posible gracias a las experiencias que tienen estos microempresarios

Es importante recalcar que la gran mayoria de los microempresarios debido a
su avanzada edad, no estan familiarizados con la tecnologia, menos con
computadoras o puntos de venta, por lo tanto, son pocos los negocios que
cuenta con terminales bancarias, acceso a internet wifi en su negocio,
camaras etc. El Unico recurso que parece que es muy habitual en las tiendas
de abarrotes en este municipio es el uso de teléfonos inteligentes, los mismos
por lo cual realizan la poca promocion que tiene en su negocio, esta promocion

se puede limitar a pedidos a domicilio por medio del WhatsApp o Facebook,



esto es algo que se implementé durante la pandemia, y hoy en dia son muchos

los negocios que aun siguen implementando esta estrategia.

Como conclusiones en el objetivo de responsabilidad social, es importante
recalcar que casi en su totalidad, los duefios de las tiendas de abarrotes no
tenian la nocion o el conocimiento de lo que esto implica. Ademas, por se
microempresas el nivel de utilidades no les permitiria realizar acciones que
resulten a gran escala, es por eso que al dar una explicacion de lo que esto
implica, resalto el reciclaje, la reutilizacion de frascos de vidrio, el ahorro de
energia y agua, que claro esto es beneficioso para las familias debido a que
reduce el costo en la electricidad y se obtiene un ingreso al vender carton y
plasticos, es por ende que sin darse cuenta realizaban actividades de
responsabilidad social, el involucramiento con la sociedad se daba por medio
de actividades deportivas y religiosas, donde se podian donar despensas o
dar alguna ayuda para los mas necesitados. Esto nos sefiala que de una u
otra manera las actividades de responsabilidad social son beneficiosas de
manera economica en la casa de los microempresarios de la comisaria de

Caucel.

En el caso de las necesidades de capacitacion, en los ultimos afios, no ha
habido alguna institucion gubernamental, privada o educativa que haya
brindado algun tipo de capacitacion a microempresas en comisarias, es por
eso que al preguntarles sobre cuales son las que mas consideran necesarias
gue sean acorde al giro empresarial en el que se encontraban, resaltaron el
control de inventarios, que va de mano con la contabilidad, y el manejo de
equipo de computo junto con el manejo de redes sociales, esto debido a que
como ya se menciond, al perfil de estos microempresarios se les dificulta el
uso de aparatos tecnolégicos como lo son la computadora, el cual los obliga
a manejar toda su contabilidad por medio de libretas y escritos a mano. Por
ello, esta capacitacion les podria ayudar a llevar un control mas idéneo en

tema de inventarios, y no manejar todo de manera mental como se tenian



acostumbrados, de igual manera es importante el tema de las redes sociales
debido a que hoy en dia la mayoria del mercado en general se maneja por
Facebook o WhatsApp que son las redes mas frecuentadas por las personas,
es importante buscar alternativas de capacitacion que se puedan brindar de
manera presencial y con ejemplos para poder aportar una pequefia ayuda que
sin duda les ayudaria a sobrevivir a esta época plagada por la globalizacién y
el consumismo por parte de las personas, y con esto poder seguir subsistiendo

y seguir proveyendo a sus familias de las necesidades basicas

6.2 Recomendaciones

A los empresarios

Los invito a que puedan construir canales de comunicacion principalmente
entre los mismos empresarios y no visualizarse como competencia sino como
aliados de un mismo sector, y asi unidos poder concretar vinculaciones con
instituciones interesadas en compartir y fomentar el conocimiento y la ciencia
como lo pueden ser el Instituto Tecnolégico de Meérida, la Universidad
Auténoma de Yucatan, el Instituto Yucateco del Emprendedor, el Centro

Municipal de Emprendedores, el Centro de Inclusion Digital, entre otros.
A los investigadores, académicos y comunidades interesados en el tema

Los resultados derivados de esta intervencién sirven como base para la
elaboracién e implementacion del curso de capacitacion para tiendas de
abarrotes. Por este motivo, es necesario establecer estructuras méas formales
con respecto a las actividades realizadas, tanto para que se lleven a cabo en
Caucel como en otras partes de Yucatdn que presenten las mismas
caracteristicas como lo puede ser la presencia de marginacion en la zona y
asi con la implementacion fomentar el desarrollo de empleo y la reduccion de
movilizacion a otras zonas econdmicas. En tanto al instrumento de esta

investigacion se sugiere hacer un analisis factorial y se invita realizar futuras



investigaciones con alcance correlacional para estudiar la variable que tiene

mayor impacto en la permanencia de los negocios y la competitividad.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de medicioén.

TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
INSTITUTO TECNOLOGICO DE MERIDA
AV. Tecnolégico Km 4.5 S/N CP. 97118
Maestria en Planificacion de empresas y Desamollo Regional
Encuesta de estrafegias competifivas para los micronegocios

Este cuestionaric forma parte de la investigacion “Estrategias competitivas y responsabilidad social en las
microempresas de alimentos en Caucel, Yucatan. A través de su aplicacion se pretende conocer el nivel de
competitividad de las microempresas en la comisaria Caucel, Yucatan. Su cooperacion es importante, ya que las
respuestas brindadas pemmitiran establecer estrategias en beneficio de la empresa. La informacion proporcionada
es confidencial y con fines academicos.

De antemano, jgracias por su participacion!

SECCION 1 DATOS GENERALES:

Folio: -
Mombre del negocio:
Direccion:
Edad: afios | Sexo JH [OM | Estadocivil: [ Soltero [ Casado  [JOtro:
iu;ﬂs‘;ﬂ:@ [ Primaria [] Secundaria [] Preparatoria [ Licenciatura [ Maestria [] Doctorado
M.? de empleados: Antigliedad de la Ademas del espaniol que otro idiomallengua domina
empresa: afios [Jinglés [JMaya [JNinguno Otro:

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presentan una serie de preguntas, margue con una X la respuesta o
respuestas que crea conveniente para cada uno de los indicadores.

SECCION 2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
[ BLOQUE I. GESTION EMPRESARIAL |

PLANEACION
1.1 Actualmente, ;con cudl de los siguientes elementos de planeacion cuenta su negocio? {puede marcar més

de una opcion)

[] Misidén (La razén de ser de la empresa) [] Estrategias
[1 vision (Lo que se desea lograr en el futuro) O Reglas

[ valores [ Minguno
[ Objetivos

*Si su respuesta fue “NINGUNO” pase a la pregunta 1.3

1.2 Actualmente, ;de qué manera los elementos de planeacion marcados en la pregunta anterior se encuentran
presentes en su negocio?

[[] Por escrito y visibles para los colaboradeores y clientes
[JLos tengo presente en mi mente, pero lo comparto de manera verbal a clientes y colaboradores

-
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[ Solo yo los conozco
1.3 Actualmente, ; con qué frecuencia efectla sus presupuestos (para insumos, mercancia)? (Si es otro,
escriba cual).

[] Diario (] Quincenal [] Semesiral (] Otre:
[] Semanal [] Mensual [ Anual

1.4 Actualmente, ; con que frecuencia efectia su programa de actividades (ventas, promociones)? (Sies ofro,
escriba cual).

[] Diario [] Quincenal [] Semestral [] Otro:
O semanal [ Mensual O Anual
ORGANIZACION

1.5 En &l dltimo afio, ;cuantas veces ha cambiado de personal?
01 vez [ 2 veces o més [J Ninguna

1.6 Actualmente, ; con qué régimen se encuentra inscrito en la Secretaria de Administracion Tributaria (SAT)?
[] Persona Fisica [] Persona Moral [] No me encuentro inscrito

1.7 Actualmente, ;cuenta con un crganigrama? *
Osi (] Mo

*(Si tu respuesta es Si, pase a la pregunta 1.9)

1.8 ;Cual es el motivo por el cual no cuenta con un organigrama?

[] Mo se come hacerlo O Soy el Unico gue administra y opera el negocio
[ Mo tengo tiempo para estructurarlo [] Lo veo innecesario
] Me resulta costoso mandar a estructurarlo ] Mo s& qué es un organigrama

DIRECCION

1.9 Actualmente, ;qué hace cuando se presenta un problema en el negocio?

[ Intento resolverio L] Pido apoyo a la familia [ Prefiero que un externo lo resuelva
1.10 Al momento de tomar una decision usted:

[] Toma decisiones en conjunto con su familia

[] Toma |a decisién sin consultar a nadie

[ Consulta con mi equipo de trabajo/familia, sin embargo, yo tengo la dltima palabra
O Deja que las personas involucradas en el negocio tomen las decisiones

L]
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1.11 Actualmente ; comeo motiva a la o las personas que laboran en su negocio? (puede marcar mds de una
opcion; si es otro, escriba cual)

[] Buen pago [] INCentivos s suwess ] Horarios flexibles [ Otro:

CONTROL

1.12 Actualmente, ;qué tipo de actividades realiza para tener un buen control del dinero y de los recursos
materiales (neveras, mostradores, anaqueles, mesas, sillas, eic.) que posee su negnciu? (puede marcar mds
de una opcion; si es otro, escriba cual)

[] Estados Financiercs o contabilidad [] Control de ingresos (entrada de dinero)
[ Inventarios de productos [ otro:
[ Inventarios de bienes materiales ] Minguna

[ Control de gastos (salida de dinero)

| BLOQUE Il. CALIDAD EN EL SERVICIO

Capacidsd de respuestia
2.1 Actualmente, ;de qué manera se entera de lo gue el cliente necesita? (puede marcar mds de una opcion;
si es oiro, escriba cual)

[ Escuchando las sugerencias del cliente O Comparando con la competencia
[ Analisis de productos mas vendidos [ Otro:
[ Preguntandcle directamente al cliente

Fisbilidad, empalia y elementos fangibles
2.2 Actualmente, de las siguientes afirmaciones indigue aguellas, que, a su juicio, considera tener en su negocio.
{puede marcar mds de una opcion)

[ Instalacicnes limpias y ordenadas [[] Horarios atractivos para los clientes
[] Buen trato al cliente [ Precio justo de los productos
[0 Amplic surtide de mercancias [ Facilidades de pago (crédito)
] Menu variado [[] Buena relacion con los provesdores

| BLOQUE Ill. MARKETING

PROMOCION
3.1 Actualmente, ;cudles son los medios por el cual realiza la promocion a sus productos? (puede marcar mds

de una opcion; si es otro, escriba cual)

[ Internet (Facebook, [ Letreros en [] Tarjetas ylo volantes [] Promocién en la
WhatsApp) cartulina yio pizarron tienda
[] Lonas [] Por voceo [[] Recomendacian ] Otre:

[] Minguno

L.
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*Si su respuesta es “NINGUNO" pase a la pregunta 3.3
*Si responde la pregunta 3.2 OMITA |a pregunta 3.3

3.2 ; Cudl considera que es el mas efectivo?

[ Internet (Facebook, [ Letreros en [ Tarjetas yio volantes O Promocisn
WhatsApp) cartulina y/o pizarran
[ Lonas [ Por voceo ] Recomendacion [ Otro:

3.3 ;Cuadl es el motivo por el cual no realiza promocion? (si es ofro, escriba cual)

[ No sé como hacerlo [J Mo es necesario
[] Considero que es un gasto innecesario [ Otra:
[] Falta de tiempo

| BLOQUE IV.TIC'S

4.1 Sefiale gue tipo de equipo tecnologico ufiliza en su negocio (puede marcar mds de una opcion; si es otro,
escriba cual)

[ Linea telefdnica [] Tablet [] Camaras de seguridad
[ Teléfono inteligente [] Terminal bancaria [Cotro:

[J Computadora de escritorio [ Lector de codigos de barras [] Minguno

[ Laptop [] Caja registradora

*Si su respuesta es “NINGUNO" pase a la pregunta 5.1

4.2 Actualmente, ;qué servicios digitales utiliza su negocio? (puede marcar mds de una opcion; si es ofra,
escriba cual)

[ Internet [] Software de punto de venta
[ Servicios de banca mavil (fransferencia) [ Otra:

[ Correo electranico [ Ninguno

[] Pagina Web

4.3 Actualmente, ;qué usos le da usted a los medios digitales utilizados en su negocio? {puede marcar mds de
una opcion; si es otro, escriba cual)

[ Ventas ] Control de ingresos y egresos
[ Publicidad y promacicn Otro:
[J Medio de comunicacion con clientes ¥ proveedores [l MNinguno

[] Bisgqueda de nuevos clientes

L]
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4.4 Actualmente, ;qué medios digitales utiliza para vender? (puede marcar més de una opcion; si es otro,
escriba cual)

[ Correo electranico [ Instagram [] Liamadas telefénicas
[] Pagina Wb [] Twitter [] WhatsApp

[ Tiendas en linea [ Tik Tok [ Otra:

[] Facebook (] Aplicacion Mdvil (Uber, Rappi)  [] Ninguno

4.6 Actualmente, ;qué medios digitales utiliza para comunicarse con sus clientes y proveedores? (puede marcar
mds de una opcion; si es ofra, escriba cual)

[ Correo electrdnico [] Instagram [] Liamadas telefanicas
[] Pagina Web [ Twitter Cotro:

[] Tiendas en linea ] WhatsApp

[] Facebook

SECCION 3 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
[ BLOQUE V. ACCIONES DE RESPONSAEILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL |

5.1 Actualmente, ; qué acciones de reciclaje se realizan en su negocio? {puede marcar méds de una opcion; si
es ofro, escriba cual)

[ Se reciclan hojas, cartén o plasticos

[[] Se reutilizan los recipientes vacics de vidrio para guardar otros objetos

[ Se separa la basura en orgénica e inorgénica

[ Otra:
[] Ninguna

5.2 Actualmente. ;qué acciones de reduccion de consumao se realizan en su negocio? (puede marcar mas da
una opcion; si es otro, escriba cual)

[ Se reduce el desperdicio de agua

[] Se mantiene la luz apagada aprovechando la luz solar

[[] Se desconectan los aparatos electrdnicos que no estemos utilizando
[] Se reduce el consumo de bolsas plasticos ¥ uniceles

[ Se utilizan bolsas reciclables

[] Paneles solares

[ Otra:

0 Ninguna

5.3 Actualmente, ;qué acciones de apoyo ala comunidad se realizan en su negocio? (puede marcar méas de una
opcion; si es ofra escriba cual)

[ Se consumen productos locales

[] Se participa en actividades en la comunidad (deportivas, ambientales, culturales, sociales)
[ se genera empleo en la comunidad

[ se apoya a grupos vulnerables (madres solteras, personas con discapacidad o mayores)
[ Otra:
[J Ninguna

L.}
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5.4 Actualmente, ;qué cuestiones para el trato digno de las personas considera en su negocio? (puede marcar
mds de una opcion; si es ofra, escriba cual)

[] Se tienen condiciones que procuran la salud y seguridad de los trabajadores y clientes
[] Mo se permite el acoso

(] Se trata con respeto a todo el equipo de trabajo, clientes y proveedores

[] Otra:
[] Minguna

SECCION 4 NECESIDADES DE CAPACITACION
| BLOQUE VI. HABILIDADES BLANDAS Y DURAS

6.1 Actualmente ;queé actividades de capacitacion realiza en su negocio?

[ Liderazgo

[ Cémputo

[] Contabilidad

[] Atencién al cliente

[ Control de inventarios

[] Administracion del personal
[ Manejo de Redes sociales
[ Otra:
LI Ninguna

6.2 De |as siguientes actividades de capacitacidn, indique aquellas que, a su juicio, considera que debe
desarrollarse en su empresa (puede marcar méds de una opcion; si es ofra, escriba cual)

[ Liderazgo

[] Cémputo

[] Contabilidad

[] Atencién al cliente

[] Control de inventarios

[] Administracicn del personal
[] Manejo de Redes sociales
[ Otra:
[] Minguna

jGracias por su amable participacion!
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