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INTRODUCCION

El entorno competitivo actual, la globalizacién y la complejidad incremental
han provocado que las organizaciones modifiquen y evolucionen su actuar;
asimismo, existe un aumento dramadtico en las fusiones, reestructuraciones y
despidos. En este contexto, las actividades empresariales sufren una serie de
cambios que tienen como fin responder a los requerimientos fluctuantes. Si lo
que se busca es alcanzar los objetivos de negocio, se hace necesario el desarrollo
de estrategias innovadoras que aumenten la rentabilidad y fortalezcan la ven-
taja competitiva sostenible.

A la fecha, subsiste el debate entre si la administracién es una ciencia o un
arte. Aunque no hay consenso definitivo por parte de los estudiosos de esta rama
del conocimiento, para cualquiera de las dos posiciones, muchos de ellos consi-
deran que es una combinacién de ambas. Esta actividad busca la eficiencia en el
uso de los recursos organizacionales, entendiendo por esto su optimizacién, aun
cuando se reconoce la existencia de limitantes para tal efecto. Entre los recursos
a gestionar se encuentran los tangibles (fisicos, materiales y financieros, entre
otros) e intangibles (como el talento humano, el conocimiento, los tecnoldgicos,
los de proceso, la calidad y la innovacién). En este libro, se presenta una serie de
estudios realizados y asociados con la gestion de recursos organizacionales en el
entorno de empresas mexicanas. El trabajo colectivo consta de cuatro capitulos,
tanto en empresas industriales como comerciales.

En el capitulo I se indaga sobre la gestién de la innovacién, de manera particu-
lar, se estudia el efecto que ejerce la competencia respecto de la innovacién en una
empresa de servicios. En otras palabras, se evalda la calidad de esa empresa, una
intermediaria de boletos electrénicos de espectdculos. Para ello, se utiliz6 como
estrategia metodolégica el estudio de caso. La informacion se recopilé a través de
tres grupos de discusién con diferentes partes interesadas. Asi, se identificaron
brechas en distintas dimensiones de la calidad del servicio, las cuales permitieron
construir una propuesta de valor en la cual se disminuyen los riesgos y debilida-
des y se robustecen las fortalezas y dreas de oportunidad del negocio.

En el capitulo II se aborda la gestion de la calidad y los procesos. Los resulta-
dos evidencian la relevancia de la competitividad como factor influyente para la
sobrevivencia de las organizaciones, particularmente las pequefias y medianas
empresas. Por ello, en este trabajo se analizan los requerimientos criticos de ca-
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lidad que los proveedores deben cumplir, desde la perspectiva de sus clientes.
Aplicando el modelo Kano, se obtuvo una estrategia enfocada en la certificaciéon
de los sistemas de gestion de la calidad de acuerdo con la norma ISO. Los resul-
tados destacan la importancia de dicha certificaciéon, como un elemento que per-
mite colaborar sistematicamente entre clientes y proveedores industriales.

Posteriormente, en el capitulo III, se reconoce que las empresas se enfrentan
constantemente a riesgos y que su valoracion representa un aspecto relevante en
la gestion financiera. En este trabajo se evaltian los informes financieros de veinte
empresas del sector de bienes y servicios de consumo no duradero que cotizaron
en la Bolsa Mexicana de Valores durante el periodo 2009-2013. Para ello, se llevé a
cabo una investigacién mixta, correlacional y longitudinal de riesgos financieros
asociados con la prediccién de fracaso. Se identificé que los beneficios retenidos,
la razén circulante y el cash flow son elementos de alerta que pueden contribuir a
valorar el riesgo financiero. Por lo tanto, las firmas deben evitar comprometer su
capacidad de pago, y estimar correctamente sus ganancias para no caer en nive-
les de endeudamiento excesivo.

Finalmente, en el capitulo IV se utiliza la gestion de la calidad y la innovacién
para disefiar un servicio de un taller automotriz, en la regién de Ciudad Judrez,
mediante el andlisis de la competencia y los requerimientos del cliente. Para con
ello disefiar un servicio innovador en horarios, formas de pago y paquetes, los
cuales permitan cubrir vacios de mercado con una propuesta de valor que dismi-
nuya la brecha del servicio y propicie relaciones de confianza duraderas.



CAPITULO I

LA COMPETENCIA COMO INCENTIVO
DE INNOVACION DEL SERVICIO
Caso de estudio intermediaria de boletos
electronicos en Ciudad Juarez, 2013






Adilene Carrillo Gomez!
Agustin Vilchis Vidal ?
Cely Celene Ronquillo Chdvez

Resumen

El objetivo de este trabajo es evaluar la calidad del servicio de una interme-
diaria de boletos electrénicos de espectdculos, para con ello proponer un des-
empefio que iguale las expectativas y percepciones del usuario. Para lograrlo,
se utiliz6 la estrategia metodolédgica del estudio de caso. La recopilacién de la
informacion se hizo a través del grupo de discusién. Los principales resultados
consistieron en identificar una serie de brechas, en diferentes dimensiones, de
la calidad del servicio, lo que permitié proponer un proyecto que pueda robus-
tecer las fortalezas y dreas de oportunidad e inhibir, de manera sistemdtica, las
debilidades o amenazas del servicio.

Palabras clave: Grupos de interés, innovacioén del servicio, gestion estratégica.

1. Introduccion
De acuerdo con el World Economic Forum (WEF), del Banco Mundial (WB), la
economia mundial tiene un comportamiento dindmico en el sector terciario. En el
caso particular de nuestro pais, durante el periodo de 2010-2011, la generacién del
Producto Interno Bruto estuvo dominada por los servicios con un 59 %, seguido
de la industria de la transformacién con un 37 %, y solo el 4 % para la agricultura.
Esto se ve reflejado en la composicién del empleo, en el sector de servicios se ocupa
el 63 % de las personas en el segundo trimestre de 2012, muy por encima del 23
% del sector de la transformacién y el 14 % de trabajadores que laboran el sector
primario. Lo anterior, es un aliciente para, desde el posgrado en administracién,
abordar las problemadticas que padece el sector y discutir la complejidad y los nue-
vos arreglos que permiten enriquecer los estudios para esta actividad econémica.
Con la finalidad de aproximarnos a la realidad social y organizacional, hay
que ser cautelosos en la bisqueda de respuesta a los retos que viven de manera

1 Maestra en administracién por la Universidad Auténoma de Ciudad Judrez.

2 Doctor en estudios organizacionales, Departamento de Ciencias Administrativas de la Universidad Auténo-
ma de Ciudad Judrez.
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cotidiana las organizaciones de servicios. Powell y Dimaggio (1991) dicen que se
da un fenémeno global de isomorfismo institucional, es decir, la implantacién de
practicas de gestion, exitosas en otras latitudes, sin considerar las particularida-
des de las organizaciones y de las regiones. Sobresalen los modelos de calidad,
las metodologias de los diferentes premios de calidad de diversos paises, Premio
Deming, Malcolm Baldrige, Premio Iberoamericano a la Calidad, Premio Europeo
de la Calidad, Premio Nacional de Calidad, etcétera, asi como los lineamientos de
las oficinas matrices, segtin sea el caso.

En forma especifica, los modelos de calidad en el servicio demandan dife-
rentes cualidades a los actores y a las organizaciones, como principios y valores,
cultura organizacional, politicas de calidad y competencias, entre muchas més.
Bajo este orden de ideas, la percepcién de los distintos actores participantes en un
servicio, proveedores, trabajadores, alta direccién, usuarios y clientes se convier-
ten en fundamentales para poder disminuir las brechas del servicio.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) proponen una metodologia que deno-
minan Servqual o calidad en el servicio. Mediante cinco dimensiones evaltian las
percepciones del cliente y de la empresa sobre el servicio. Las diferencias existen-
tes en estos procesos las denominan como GAP o brechas del servicio.

Las exigencias de los usuarios de los servicios, presionan a las organizacio-
nes publicas y privadas a incorporar mecanismos de retroalimentacién con los
diferentes actores del servicio, comentado lineas arriba. Estos programas, en al-
gunos casos nacionales e internacionales, fungen como un requisito para hacerse
acreedores de mds clientes, estar en listas de proveedores de otras instituciones y
garantizar bienes y servicios de calidad a los clientes o usuarios.

Sin lugar a dudas, la transformacién exigida abarca diversas estructuras admi-
nistrativas, organizacionales, de sistemas, que al integrarlas conducen a mejorar
sus resultados. Esto implica orientar su actuacion en términos de garantizar efi-
ciencia, eficacia y calidad, y explorar soluciones diferentes en la prestacién de ser-
vicios capaz de responder a los cambios de gusto y habitos de compra de usuarios.

Castell (2006) sefiala cambios fundamentales en la gestién de las organizacio-
nes, tales como: modificaciones en la organizacién de la produccién y de los mer-
cados en la economia global, transformaciones organizativas en la difusiéon de
la tecnologia de la informacién, mayor flexibilidad en la produccién, gestién y
comercializacién para responder a la incertidumbre y, finalmente, reorientacién
de los procesos de trabajo y la contratacién, eliminacién de tareas, supresién de
niveles jerdrquicos y automatizacién, con el fin de disminuir costos.
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Es en este contexto donde conviven las organizaciones de servicio, en la btisque-
da por disminuir los costos operativos, pero al mismo tiempo dar respuesta a las
exigencias de sus grupos de interés. Por tal razén, esta investigaciéon busca identifi-
car cudles son las tendencias del sector de espectaculos en esta regién y con base en
ello empatar los principales atributos valorados por el cliente, asi como conocer el
sentir de los trabajadores en el rumbo de la organizacién para definir estrategias que
aminoren los efectos de la competencia y fortalezcan la sustentabilidad empresarial.

Derivado de este objetivo general se plantean tres especificos: el primer objetivo
consistié en la elaboracién de la plataforma tedrica, una revision conceptual de di-
ferentes autores, estudiosos de la calidad del servicio, modelos y metodologias de
mejora, ademds de estrategias de gestién y competitividad. El segundo objetivo par-
ticular consiste en describir la organizacién sujeto de estudio, que por cuestiones de
confidencialidad de aqui en adelante la denominaremos intermediaria de boletos
electrénicos para espectdculos en Ciudad Judrez. Es importante destacar que esta
empresa fue la tinica en su tipo hasta mediados el afio pasado, vendiendo entradas
para 300 eventos de entretenimiento.

La llegada de este nuevo competidor motivé a la alta direccién de la inter-
mediaria a un andlisis estratégico, al considerar que pone en riesgo la competi-
tividad y sustentabilidad de la organizacién en el corto y mediano plazo, con la
penetracion de la competencia en la ciudad con algunos eventos comercializa-
dos. En esta descripcién se plasman los documentos institucionales, la estructu-
ra orgdnica y una explicacién de la cadena de valor de las funciones sustantivas
y de apoyo establecido. El tercer objetivo fue la elaboraciéon de una propuesta
tedrica que nos permitié explorar y observar las percepciones de los diferentes
actores involucrados en el servicio (alta direccién, representantes de artistas,
periodistas de espectdculos, trabajadores de la intermediaria de espectdculos y
usuarios del servicio).

Con esto, se define la estrategia metodolégica para conocer y comprender las
percepciones de los actores del servicio, basadas en el estudio de caso. Se busca
conocer sus contradicciones, revelar sus temas y averiguar la complejidad. Ade-
mads: “El caso es un sistema integrado. No es necesario que las partes funcionen
bien, los objetivos pueden ser irracionales, pero es un sistema. Por eso, las perso-
nas y los programas constituyen casos evidentes” (Stake, 2005). La especificidad
del estudio de caso es el principal objetivo, ya que su finalidad es precisar su
dindmica, averiguar su estructura (Stake, 2005). Asi, tomamos la decision de se-
leccionar la metodologia del estudio cualitativo para destacar las percepciones

Adilene Carrillo Gomez, Agustin Vilchis Vidal y Cely Celene Ronquillo Chévez 15
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de los diferentes actores involucrados en el servicio de venta de boletos para es-
pectdculos. De igual manera, la recopilacién de la informacién la hacemos me-
diante el grupo de enfoque o de discusion, el trabajo cualitativo indaga la voz
de los informantes, la autoria de las interpretaciones de los actores del servicio.

El interés de esta investigacién es conocer la percepcion de los actores del servi-
cio, la alta direccion, los representantes de los artistas, trabajadores de la interme-
diaria y los usuarios del servicio. A través de la operacionalizacién de las variables
como las tendencias del sector de espectédculos y la jerarquizacién de los atributos
del servicio ofrecido por la intermediaria.

Finalmente, se plantea la discusion de los resultados y define las bases para pro-
poner un modelo de calidad del servicio que le permita a la intermediaria mejorar
su competitividad y establecer las estrategias de negocio que fomenten la sustenta-
bilidad financiera. Con todo ello, se plasman las conclusiones del trabajo que con-
trastan el objetivo general y particular con la teorfa y los resultados encontrados.

2. Marco tedrico

2.1. Calidad del servicio y su impacto en la economia mundial

El sector servicios, también conocido como sector terciario, es uno de los tres
grandes sectores en los que se dividen las actividades econémicas. También po-
demos definirlo como el sector que no produce bienes materiales, sino que provee
a la poblacién de servicios necesarios para satisfacer sus necesidades. Este sector
es muy variado y engloba una amplia gama de actividades: comercio, transporte,
comunicacién, servicios financieros, servicios sociales, turismo, etcétera.

Este sector ha sufrido grandes cambios en los tltimos tiempos, con una ocupacién
de empleo, en el segundo trimestre de 2012 en México, del 63 %, en comparacién con el
sector secundario que representa el 23 % y el sector primario 14 %, esto es una tenden-
cia a nivel mundial y no exclusivo de los paises desarrollados, por lo que es un sector
muy importante hoy en dia, al cual debemos tomar mayor importancia (Inegi, 2012).

Segtin el Foro Econémico Mundial, por sus siglas en inglés, World Economic
Forum (WEEF), México, durante el periodo de 2010-2011 sectorial del valor agre-
gado con proporcién (%) del PIB, cuenta con una participacién del 4 % en agricul-
tura, 19 % en la industria manufacturera, 18 % industria no manufacturera y 59 %
en servicios, por lo que se puede apreciar que la mayor participacién del PIB en
México son los servicios. Con la misma fuente, presenta la posicién alcanzada por
pais en cada uno de los indicadores que entran en la composicién del indice de
competitividad global. Los indicadores estan organizados en doce pilares, México
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se encuentra en el lugar 66 de 139, en el periodo de 2010 a 2011, siendo su mayor
competencia el pilar diez, que se refiere al tamafio del mercado (que incluye do-
méstico y fordneo).

En el rubro del sector servicio tuvo un crecimiento irregular entre 2003 y 2008,
pero se observa su caida mds significativa en la crisis de inseguridad al bajar casi
un 9 %, con una recuperacién errdtica de 2010 al 2012 (Inegi, 2012). Con cifras
oficiales del gobierno del estado de Chihuahua, en 2011, el PIB fue de 396 013
millones de pesos. El sector de servicios de esparcimiento cultural, deportivo y
recreativo, en 2011, fue de 721 000 000 de pesos. En Ciudad Judrez la organizacién
de eventos de espectdculos ha seguido un comportamiento ascendente, especi-
ficamente cuando la intermediaria de boletos electrénicos para espectdculos® (a
partir de este momento se le denominard intermediaria) inicia actividades en
2010, organizando 19 eventos. En el afio siguiente, el volumen creci6 a 68 y para
2012 sus cifras fueron de 185. Véase la Tabla 1.

Tabla 1. Clasificacion de espectaculos de la intermediaria

Evento 2010 2011 2012 2013
Obras 6 16 19 5
Nifos 2 4 15 2
Culturales 4 12 36 3
Conciertos de musica pop 4 5 19 2
Gruperos 1 8 25 5
Religioso 3
Deportivos 2 21 3
Rock/Electronica 11
Comediantes 2 5
Conferencias 4 9 1
Cena-baile 2 3 2
Festivales 1 5
Exposiciones 3 3 2
Otros 1 10 11 2
TOTAL 19 68 185 27
Fuente: Elaboracion propia con base en la intermediaria (2013).
3 Por estar la empresa en cuestion bajo un régimen de competencia se ha cuidado la confidencialidad de ella,

con la finalidad de mantener la secrecia de su informacion, en consecuencia, se le da el nombre genérico de
intermediaria.
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2.2, Definiciones de la calidad del servicio

La calidad del servicio es un concepto complejo y dificil de definir, tanto que no
tiene una definicién propia o tnica. En la préctica, muchos comprenden lo que
significa y es muy facil reconocer productos y servicios de buena o mala calidad.
El problema surge cuando se trata de medir la calidad en una escala absoluta,
por lo que partiremos definiendo lo que es servicio y calidad, esto para tratar de
entender un poco mds este término. Albretch (1994) define el servicio como el
conjunto de actividades, actos o hechos aislados o secuencias de actos de dura-
cién y localizacién definida, realizados gracias a medios humanos y materiales
puestos a disposicién de un cliente individual o colectivo, segtin procesos, proce-
dimientos y comportamientos que tienen un valor econémico y, por tanto, traen
beneficios o satisfacciones como factor de diferenciacién. Para Maqueda (1995),
el servicio es conceptualizado como una actividad o proceso producido por el
hombre (producto) que soporta un valor de utilidad (resuelve un problema o
satisface una necesidad) que puede y suele cambiarse por otros bienes o servicios
o por su valor en moneda.

Para Kotler (1998), servicio es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer
a otra que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propie-
dad. Su produccién puede o no vincularse a un producto fisico. Debido a que los
servicios estdn caracterizados por ser intangibles es mds dificil de medir. Miiller
(2008) nos dice que “el servicio genera una experiencia psicolégica en el cliente
segtin la manera como el proveedor del servicio proporciona este”. Sudrez (1996)
menciona que la filosoffa de servicio es una forma de pensar, una actitud y, més
aun, una forma de vida en todo tipo de relacion entre el cliente y la compafifa.

Por su parte, Lovelock (2004) define el servicio como un acto o desempefio
que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso puede estar vinculado a un pro-
ducto fisico, el desempefio es en esencia intangible y, por lo general, no da como
resultado la propiedad de ninguno de los factores de produccién.

Drucker (1990, 2001) nos dice que la calidad no es lo que se pone dentro de
un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que estd dispuesto a pagar.
Colunga (1994) nos habla sobre la calidad, la cual dice nos indica el conjunto de
atributos finales de un producto o de un servicio que nos permiten emitir un
juicio de valor acerca de él. Olvera (2009) menciona que la calidad es el grado de
satisfaccién que obtiene el cliente en relacién con su expectativa inicial. Kotler
(2003) indica que la calidad en el servicio es una de las fuentes mds prometedoras
para crear diferenciacién y distincién. Dar un buen servicio es el punto clave de
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cualquier negocio orientado al cliente. Las tres F en marketing son rdpido (fast),
flexible (flexible) y amistoso (friendly).

La satisfaccién del cliente se logra cuando las expectativas que se generan antes
de obtener un servicio son superadas por el valor que percibe una vez que lo ha re-
cibido. A medida que el valor percibido por el cliente supere sus expectativas, mds
satisfecho se sentird el cliente.

2.3. Modelos para medir la calidad del servicio

La cuantificacién de la calidad que el cliente percibe de un servicio, requiere de
herramientas que ayuden a las empresas a comprender mejor el significado de valor
para el cliente, asi como el grado en que sus esfuerzos estdn cumpliendo con las
necesidades y expectativas de los mismos. Esta necesidad llevé al desarrollo de
varias técnicas y metodologias para la medicién de la satisfaccion del cliente.
Especialmente para este trabajo se abordaron tres modelos, los cuales se explican
a continuacion.

Quality Services: este modelo fue desarrollado por Parasuraman Zeithaml y Be-
rry (1988), el cual dichos autores definieron como “un instrumento resumido de
escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez que las empresas pueden
utilizar para comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los
clientes respecto a un servicio”.

Esta escala mide la calidad del servicio mediante la diferencia entre las per-
cepciones y las expectativas de los clientes. Es decir, se evalda el servicio desde
la perspectiva del cliente. Si el valor de las percepciones iguala o supera el de las
expectativas, el servicio es considerado de buena calidad, pero, por el contrario, si
el valor de las percepciones es inferior al de las expectativas se dice que el servicio
presenta deficiencias de calidad. El modelo postula que hay una serie de dimen-
siones o criterios distintos que subyacen a los juicios de los consumidores sobre la
calidad de un servicio. La calidad percibida, por tanto, es considerada como una
variable multidimensional, siendo estas dimensiones comunes a los juicios sobre
cualquier tipo de servicio.

Propusieron como dimensiones subyacentes integrantes del constructo: calidad
del servicio, los siguientes elementos: fiabilidad, que consiste en prestar el servicio
prometido de modo fiable y cuidadosamente; capacidad de respuesta, disposicién
del personal para ayudar a los usuarios y proveerlos de un servicio rdpido; seguri-
dad, conocimientos, atencién y habilidades mostradas por los empleados para ins-
pirar credibilidad y confianza; empatia, esfuerzo por entender las perspectivas del
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usuario mediante la atencién individualizada; tangibles, apariencia de las instala-
ciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacién.

Estos cinco subconstructos no son directamente observables y para evaluarlos es
necesario medir en cada uno de ellos una serie de item. Asi, a cada ftem se responde
mostrando el grado De acuerdo en una escala tipo Likert de siete puntos, que varia
desde un fuerte Desacuerdo (1 punto) hasta un Totalmente de acuerdo (7 puntos).

Otro, es el Modelo del Indice Americano de Satisfaccién de los consumidores
(ACSI, por sus siglas en inglés). Este se introdujo en 1994 con informacién de 203
compafifas pertenecientes a 40 industrias y a siete sectores de la economia norteame-
ricana. Actualmente, el ACSI comprende 200 empresas de 43 industrias pertenecien-
tes a 10 sectores de la economia de Estados Unidos (Paredes y Palmer, 2009).

Las variables que integran este modelo son:

a) Calidad percibida: evaluacién que hace el mercado de la experiencia de
consumo reciente y se asume que tiene un efecto directo y positivo sobre
la satisfaccion.

b) Valor percibido: nivel percibido de calidad del producto en relacién con el
precio pagado.

c) Expectativas del consumidor: representan experiencias previas de consu-
mo y la oferta de la firma, esta tltima incluyendo informacién previa a la
compra esto a través de la publicidad en general y publicidad de boca en
boca.

d) Satisfaccién: constructo agregado que se define como una evaluacién glo-
bal, a la fecha, de la experiencia de consumo.

e) Expresién de quejas: cuando después de la experiencia de consumo el
cliente no esta satisfecho, tiene la opcién de manifestar su inconformidad
para recibir una compensacion.

f) Lealtad: probabilidad de recompra.

La relacién final en el modelo se establece entre las quejas del consumidor y la
lealtad del mismo. Aun cuando no haya medidas directas de la eficiencia del servi-
cio de atencién al cliente y del manejo de las quejas por parte de la empresa, la direc-
cién y magnitud de esta relacion se refleja en estos sistemas. Cuando la relacién es
positiva, significa que la firma es exitosa en el sentido de transformar a los clientes
insatisfechos en clientes leales. Cuando es negativa, el manejo de la queja por parte
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de la empresa ha logrado convertir una mala situacién en una cuestién mds adver-
sa, 0 sea, que ha contribuido en la desercion de los clientes.

El siguiente modelo es el denominado Momentos de la verdad, expresién utili-
zada por Jan Carlzon, director de la aerolinea S.A.S, para difundir entre el personal
la necesidad de poner atencién en cada episodio en que el cliente entra en contacto
con la organizacién. El momento de la verdad es el preciso instante en que el cliente
se pone en contacto con algtin servicio y, sobre la base de este contacto, se forma una
opinién acerca de la calidad del mismo (Carlzon, 1991).

El mismo autor considera que un momento de la verdad no necesariamente lo
determina el contacto humano, cuando el cliente llega al lugar del servicio y entra
en contacto con cualquier elemento de la empresa (infraestructura, sefialamientos,
oficinas, etcétera). Para poder ofrecer un mejor servicio al cliente, se requiere contro-
lar cada momento de la verdad. El cliente desconoce las estrategias, procesos, siste-
mas, dreas, departamentos, problemas y éxitos de la empresa, solo conoce lo que la
empresa hace por él en ese momento y a partir de ello califica la calidad del servicio.

El servicio debe buscar como estrategia que todos esos momentos se dirijan a
la satisfaccién de las necesidades practicas y personales del cliente. Cuando las ne-
cesidades del cliente no son satisfechas en un momento de la verdad, se le conoce
como momento critico de la verdad. Estos momentos no se presentan al azar, gene-
ralmente ocurren en una secuencia légica y medible, lo que permite identificar con
precision las mejoras requeridas para proporcionar los servicios.

La forma mas sencilla de representarlos es a través del ciclo del servicio que es
un mapa de los momentos de la verdad que se construye con base en la experiencia
del cliente. El ciclo es, también, la secuencia completa de los momentos de la verdad
que el cliente experimenta al solicitar un servicio. Este ciclo se activa cada vez que
un cliente se pone en contacto.

Asi como hay centenares de momentos de la verdad en un dia determinado, hay
también ese niimero de ciclos de servicio. Esto nos permite visualizar la panordmica
general de nuestros momentos de la verdad, identificar el instante en el que se par-
ticipa directamente con los clientes, asi como determinar dreas de oportunidad que
permitan mejorar el servicio.

2.4. La calidad del servicio y la mejora organizacional

En la actualidad, se puede observar que el atributo que contribuye a que una
organizacién se posicione en el largo plazo es la opinion de los clientes sobre el
servicio que reciben. De esta manera, se hace obvio que la organizacién deberd
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satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, para que este tenga una opi-
nién positiva, es decir, calidad de servicio que unido a la mejora organizacional
juegan un papel fundamental en aquellas organizaciones que quieran fijar su vi-
sién y obtener una posicién reconocida y continuada en el tiempo. Ello conlleva
la necesidad de ser eficientes e implementar las estrategias adecuadas para que las
empresas logren alcanzar una competitividad sustentable.

Cuando se formula una estrategia organizacional, debemos basarla en la for-
ma en que queremos hacerle frente a las otras organizaciones. Mucho dependerd
del sector productivo en donde estemos situados, por lo tanto, la finalidad de
las estrategias sera encontrar la posicién dentro de este sector y asi poder tener
un plan de defensa y poder encaminar todos los recursos y las debilidades de la
competencia a favor de la organizacién en cuestion (Porter, 2008).

Las estrategias son acciones que llevan a cabo las empresas con el fin de alcanzar
diversos y determinados objetivos, pero estas presentan cierto grado de dificultad
en su formulacién y ejecucion. Al momento de crearlas requieren un grado muy
amplio de andlisis y conocimiento y al momento de ejecutarlas requieren de cierto
grado de esfuerzo para toda la organizacién. Tan variadas son las definiciones o los
intentos de definicién como las aplicaciones y creacion de las estrategias. Existen
estrategias que han sido aceptadas o, por lo menos, utilizadas en algunas empresas
y bédsicamente estdn clasificadas en estrategias generales y especificas.

Quinn y Mintzberg (1993) definen a la estrategia como un patrén o plan que
integra las principales metas y politicas de una organizacién y, a la vez, establece
la secuencia coherente de las acciones a realizar. Con esta l6gica, nos hablan de
cinco definiciones de estrategia: como plan, pauta de accién, patrén, posicién y
perspectiva.

La estrategia tiene diferentes acepciones, por ejemplo: como un plan es una es-
pecie de curso de accién consistentemente determinado, una guia para abordar una
situacion especifica. En el caso de pauta en accién o una maniobra para ganar la
partida al contrincante o competidor; si fuera patrén se puede interpretar como un
flujo de acciones; la estrategia como perspectiva se centra en el interior de la orga-
nizacién, incluye seleccionar una posicién con una manera particular de percibir
el mundo. En concreto, la estrategia es una posicién, en particular, un medio para
ubicar una organizacién que los tedricos suelen llamar un medio ambiente, es decir,
entre el contexto interno y el externo (Kaplan y Norton, 2004; Porter, 2008; Rocha,
1999; Steiner, 2004).
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Orville y otros (2005) dicen que una estrategia es un patrén fundamental de ob-
jetivos, despliegues de recursos e interacciones, presentes y planeados, de una orga-
nizacién con los mercados, competidores y otros factores del ambiente. Thompson
y Strickland (2004) sostienen que la estrategia de una compaiiia es el plan de accién
que tiene la administracion para posicionar a la empresa en la arena de su mercado,
conducir sus operaciones, competir con éxito, atraer y satisfacer a los clientes y lo-
grar los objetivos de la organizacién. Porter (2000, 2008) describi6 la estrategia com-
petitiva como las acciones ofensivas o defensivas de una empresa para crear una
posicién defendible dentro de una industria. El identificé tres estratégicas genéricas
para crear, a largo plazo, esa posicion defendible que sobrepasara el desempefio de
los competidores en una industria. Estas tres estrategias genéricas son: liderazgo en
costos, que consiste en vender los productos a precios unitarios muy bajos, a través
de una reduccién de los costos. La diferencia consiste en producir o vender un pro-
ducto que sea tinico y original, que logre distinguirse de la competencia y que no sea
facilmente imitable. El enfoque consiste en concentrar la atencién en un segmento
especifico del mercado.

3. Método

3.1. Descripcion de la organizacion objeto de estudio

La intermediaria de boletos electrénicos nace en octubre de 2009 y su misién
se centra en la comercializacién de boletos, accesos y abonos de espectdculos y
eventos varios. Mediante convenios directos con artistas, recintos y los més im-
portantes promotores de eventos de las principales ciudades de toda la reptiblica,
inicia un crecimiento tan acelerado que posiciona a la empresa como una de las
mads grandes a nivel nacional en la venta de boletos.

Para llevar a cabo sus nuevos planes fue necesario considerar aspectos de cali-
dad, logfstica, estandarizacién, tecnologia de informacién y de impresién grafica.
Después de hacer multiples andlisis y pruebas se lograron alianzas con empresas
lideres del sector y con ello consolidar las bases tecnolégicas para la operacién. Con
una visién nueva, enfocados y reconociendo la aceptacién del servicio, en la ac-
tualidad tiene unidades ubicadas en Ciudad Juarez, Chihuahua, Tijuana, Aguasca-
lientes, Mexicali, Hermosillo, Monterrey, Torreén, San Luis Potosi, Le6n, Querétaro,
Toluca, Morelia y Villahermosa.

La misién consiste en:
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brindar al ptiblico en general mayor justicia y equidad en la adquisicién
de sus boletos, haciéndole fécil el proceso del mismo mediante excelente
servicio, amabilidad y calidad en la informacién, a un precio razonable. Al
promotor darle seguridad y control en el proceso de boletaje y con ello nos
considere un aliado estratégico, fiable y seguro, de alto valor.

Por su parte, la visién consiste en:

ser la boletera preferida de la zona donde nos ubiquemos; convirtiéndo-
nos en la referencia del mercado por nuestro servicio, eficiencia y creacién
de valor, rompiendo paradigmas en la forma como hacemos las cosas y
con ello lograr el liderazgo a nivel nacional.

Por lo que respecta a los valores se describen como:

e Honestidad. En todo momento conducirse con sinceridad, fomentando la
confianza y el respeto mutuo.

e Pasion por el servicio y atencién. Brindar un servicio de excelencia a todas
las personas con las que interactuamos.

e Trabajo en equipo. Alcanzar juntos los objetivos y metas de la empresa.

e Compromiso con la marca. Cuidar y promover su uso con los més altos
estdndares de calidad.

* Visién de largo plazo. Siempre pensar en lo trascendente teniendo al cliente
como principal foco en nuestras actividades y en la planeacién del futuro.

* Humildad. Trabajar con una actitud sencilla, aterrizada, colaborativa y sin
protagonismos.

e Equidad. Trabajar siempre con la mentalidad del ganar, en donde las ga-
nancias y compensaciones estén acordes a la responsabilidad y eficiencia
mostrada.

Para lograr la misién y la visién, esta unidad de negocio disefié una estructura
orgdnica funcional. Su propuesta de valor se basa en la comercializacién de boletos
para espectdculos por medio electrénico. Es decir, gran parte de su actividad pro-
ductiva parte de los sistemas de informacién y comunicacién, las denominadas TIC
(tecnologfas de informacion y comunicacién), ver Figura 1.
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Figura 1. Estructura organica

SISTEMAS

COMERCIALIZACION ADED A CLAR
COMERCIALIZACION OPERACION

Ventas oficina Admon. Puntos
central de venta

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de la intermediaria (2013).

El gerente es el encargado, principalmente, de las relaciones ptblicas de la
empresa, asi como de fijar el costo que se cobrara a los promotores o empresarios
que se les brinda el servicio de boletaje. La persona a cargo del drea de finanzas
es aquella que realiza los finiquitos de cada evento; ademads, registra los ingresos
y egresos que se generan en la organizacién.

El departamento de comercializacién tiene dos funciones principales: una de
ellas es atender a los promotores o empresarios para que su evento, al momento
de salir a la venta, cuente con los datos correctos y no generen confusién a los
usuarios, aunado a esto la impresion de cortesias o boletos que solicite el mismo.
La segunda funcion consiste en hacer el contacto directo con las ventas en la
oficina central y los puntos de distribucién, para que estos estén informados de
promociones y eventos nuevos.

Por su parte, los colaboradores del drea de operaciones llevan a cabo la insta-
lacién de equipos para venta de boletos en puntos que el empresario considere
pertinentes. Al mismo tiempo, se encargan de surtir boletos a todos los puntos
que se tienen y, a la vez, de obtener las ventas generadas en dichos puntos. El
drea de sistemas se maneja por el franquiciador, lo que implica que cualquier
problema es atendido directamente con ellos de acuerdo con los protocolos infor-
madticos para cada situacion.

En lo concerniente a las ventas, pueden presentarse dos alternativas. La pri-
mera inicia al momento de la llegada del cliente, hay un protocolo de saludo por
parte de la vendedors, si el cliente requiere informacién o tiene duda sobre algtin
evento, la persona encargada serd la responsable de aclarar las dudas y ofrecer la
informacién correcta, ya que el cliente tiene la informacion, toma su decisién lo
que lleva al cobro de los boletos y se entregan sus boletos, dentro del cual se hace
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una revision para que el cliente esté de acuerdo con lo que le solicitdé y lo que se le
estd entregando, una vez de acuerdo, se despide al cliente. En la segunda opcién
el cliente ya tiene la informacién y ya definié su compra, por lo que se hace el
cierre del proceso anterior, inicamente se omite la parte de brindarle la asesoria.

3.2. Propuesta de valor del servicio

El mapeo de procesos provee una vision global de las mdltiples funciones que lle-
van a cabo, también muestra las relaciones y los roles de las personas involucra-
das y ayuda a simplificar las actividades, pues facilita la identificacién de com-
plejidades innecesarias o repeticion de tareas. El diagrama de procesos muestra
la forma en que los principales procesos productivos de una organizacién atra-
viesan los limites de varias funciones. Este tipo de diagrama revela lo que ocurre
en el interior de dicha organizacién y muestra la secuencia de pasos que cons-
truyen tales desarrollos productivos, las entradas y salidas que se relacionan con
cada paso (Vargas, 2006).

El andlisis de los procesos permite aumentar el nivel de satisfaccién de este,
mediante la identificacion de las acciones que es posible emprender para reducir
el tiempo del ciclo, disminuir los defectos, abatir costos, establecer mediciones de
desemperio orientadas al cliente, reducir el niimero de pasos que no proporcio-
nen valor agregado y elevar la productividad. Es posible emplear los diagramas
0 mapeos de procesos para ilustrar cémo se desea que la organizacion realice el
trabajo. Conjuntamente, utilizar diagramas para mostrar cémo se efectia hoy en
dia el trabajo, o cémo se desea que se realice. Es posible usar los mapeos para:
orientar a los nuevos empleados, identificar las oportunidades de mejora, eva-
luar, establecer o mejorar las medidas de desempefio, establecer métodos alterna-
tivos de organizacion del personal que efectuard algun trabajo (Trischler, 1998).

El mapeo de proceso con el que cuenta la intermediaria, como se puede ob-
servar, estd dividido en tres partes. La primera son los procesos estratégicos o
principales que maneja la intermediaria, dentro de lo que estd la contratacién, la
seguridad y control de boletaje, y el mercadeo y comunicacién. Estos procesos
constituyen la base fundamental de la empresa (Sydanmaanlakka, 2002).

La segunda parte son los macroprocesos misionales, los cuales se encuentran
divididos en dos partes. La primera se refiere al servicio al publico, el cual es
el usuario o la persona que utiliza la intermediaria para adquirir algin boleto.
En esta parte se llevan a cabo cuatro fases, las cuales brindardn la informacién
al cliente para que, este al contar con la misma, le sea posible tomar su decisién
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de compra; la segunda fase es la venta, la cual una vez que el usuario toma le
decisién se le realiza la venta del evento elegido, luego el cobro que puede ser
en efectivo o con tarjetas de crédito y débito; para finalizar, la emisién del boleto,
el cual serd su comprobante de compra, asi como su pase de entrada al evento
seleccionado.

Otro elemento adicional a los macroprocesos es la dedicada al promotor o em-
presario, el cual es el encargado de contratar a la intermediaria para que le sirva
de mediador con el cliente. En primera instancia, se lleva a cabo una negocia-
cidn, la cual se realiza directamente con la gerente general de la organizacién, de
acuerdo con la negociacion se realiza la contratacion del servicio. Luego, se lleva
a cabo una supervisién por parte de la intermediaria para comprobar que lo acor-
dado con el promotor se realice, esto especialmente para tratar de evitar reclamos
futuros de clientes. Por tiltimo, tenemos los procesos de apoyo, los cuales ayudan
a la intermediaria a que los macroprocesos sean en tiempo y forma. Dentro de
este podemos encontrar los sistemas de informacién, los recursos humanos, las
finanzas y las relaciones publicas. Ver Figura 2.

Figura 2. Mapeo de procesos
ESTRATEGICO

SEGURIDAD Y

. MERCADEO Y
CONTROL DE 5
CONTRATACION BOLETAJE COMUNICACION

MACROPROCESOS MISIONALES

Publico

Emisién del boleto

Brindar Informacion

Promotor

Negociacién Contratacién Supervision

DE APOYO

Recursos Finanzas en Relaciones
humanos general publicas

Sistemas de

informacion

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion de la intermediaria (2013).
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3.3. Estrategia metodoldgica

Herndndez y otros (2005) contemplan el disefio de la investigacién como “al plan
o estrategia concebida para obtener la informacién que se desea”, abundan en
qué se debe de hacer para alcanzar los objetivos de estudio y dar respuesta a las
interrogantes planteadas. Por su parte, Tamayo (2002) la define como “actividad
creativa cuyo objetivo es la comprensién de la naturaleza y cuyo producto es el
conocimiento obtenido por medio de un método cientifico organizado en forma
deductiva y que aspira alcanzar el mayor consenso posible”.

Bogdan (2003) indica que “el propésito de la investigaciéon no es solo incre-
mentar la comprensién de la vida social por parte del investigador, sino también
compartir esa comprension con otras personas”. Aqui se generan varias pregun-
tas: ;qué deben de contener los hallazgos de la investigacién?, ;cudl es la profun-
didad de la informacién a proporcionar?, ;se debe explicar rigurosamente cémo
se accedieron a los informantes?, por citar algunos cuestionamientos.

En esta btisqueda de la verdad juega un papel relevante el proceso de abs-
traccién, que en palabras de Rojas Soriano (2007) es la elevacién de lo concreto
en lo abstracto por via del pensamiento, con la ayuda del andlisis y la sintesis,
para construir el concreto mental o del pensamiento. La operacionalizacién de
las variables del constructo tedrico es el resultado de un proceso de abstraccién
que el investigador hace de la realidad concreta; a decir del autor, existen tres
niveles de construccién del conocimiento cientifico: el descriptivo, el concep-
tual y el teérico, inmersos en un contexto dialéctico, en un constante trénsito
entre ellos.

Stake (2005) explica que “el propésito de la investigacion es informar, ilustrar
y contribuir a una mayor competencia y madurez, socializar y liberar”. A nuestro
juicio, la socializacion del conocimiento es una de las finalidades relevantes de la
investigacién, porque ofrece la oportunidad de mostrar, ante diferentes publicos,
los descubrimientos y hallazgos encontrados. De la misma manera, se expone la
interaccién entre el investigador y el fenémeno sujeto de estudio. Para el caso de
la investigacidn cualitativa, el autor hace hincapié en la calidad de las actividades
y los procesos, los cuales se reflejan en la descripcién narrativa y en las afirma-
ciones interpretativas.

3.4. Diserio de la investigacion

Se decidi6 que el disefio de la recopilacién de la informacién tendria que incluir a
tres grupos de actores estratégicos del sector. El primero se integra con los tomado-
res de decisién y los expertos comunicadores, representantes de artistas, director
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general de la organizacién y periodistas de espectdculos. En un segundo bloque
se consider6 pertinente involucrar a los trabajadores de la intermediaria, porque
son los que de forma cotidiana viven los cambios del sector. El dltimo grupo es el
de los clientes del servicio de la empresa. Gracias a este se identifican los atributos
que maés valoran y asi se mantiene o reconsidera la propuesta de valor de la orga-
nizacién. Por tal razén, decidimos que el grupo de enfoque nos permite obtener
mayor informacién de las percepciones y opiniones de los actores involucrados.
Con base en esto, se optd por respetar los lineamientos de grupos de discusion.

Para Ibafiez (2007) la investigacién mediante grupos de discusién no estd
sostenida por un algoritmo, sino por la estrategia de un sujeto, sugiere para la
realizacién de los grupos de discusion las siguientes recomendaciones: el grupo
debe reunir entre cinco y diez participantes, por la calidad de la informacién y el
manejo del mismo; el tiempo de reunién para realizar el grupo no puede durar
mds de hora y media. Finalmente, hay que mantener un orden y una participa-
cién fluida de los miembros participantes.

Chévez (2007) hace referencia a que la problemadtica de disefiar el grupo, estd
en funcién de que el investigador responda a la pregunta: ;qué sujetos sociales
quiero escuchar?, aspirando a reproducir su discurso.

Las caracteristicas de los participantes del primer grupo de enfoque son perio-
distas, promotores de artistas y la gerente general de la intermediaria, esto por su
participacion activa con el sector, ademads de la visién global de los espectdculos
y el grado de involucramiento en red que tienen entre ellos.

El segundo grupo focal estd conformado por los trabajadores de la interme-
diaria, los cuales tienen un contacto directo con los clientes y saben de viva voz
qué estd sucediendo en su organizacién y cudles son los pasos que ha hecho la
competencia. En ambos casos, se hizo una guia de entrevistas semidirigidas con
los tépicos sefialados en la Tabla 2 sobre la operacién de las variables, con la
intencién de explorar las tendencias del sector de espectdculos en esta region,
desde afuera y desde adentro, con opiniones enriquecedoras.

El tercer grupo focal se llevé a cabo en dos partes, la primera tuvo una partici-
pacién de ocho hombres de entre 23 y 40 afios, tuvo una duracién de 43 minutos;
en el segundo grupo fueron seis mujeres, con una duracién de 53 minutos. El
primer grupo fue dirigido por dos moderadores, en comparacién del segundo
grupo que se realizé con un solo moderador. Con ambos grupos utilizamos el
procedimiento cldsico de grupo focal el cual, segin Ibéfiez (2007), dice que la
investigacion mediante grupos de discusién no estd sostenida por un algoritmo,
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sino por la estrategia de un sujeto, es decir, la participacién activa del moderador,
el cual debe estar habilitado para organizar de manera eficiente a estos grupos y
lograr los resultados esperados.

Primeramente se realizé una lista de los temas a tratar con los individuos de
estudio, y se llevé una platica casual con ellos. No fue una entrevista estructu-
rada, simplemente se trataba de tocar el tema o punto de interés, dejando que
ellos hablaran con total apertura y sin ser juzgados. El trabajo del moderador era
encauzar la pldtica para que no se desenfocaran del punto de interés que se trato.

3.5. Estudio de caso

El estudio de caso es aquel que parte de la particularidad y de la complejidad de
un tema singular para comprender su actividad en circunstancias importantes
(Stake, 2005). Herndndez y otros (2005) lo definen como estudios que al utilizar
los procesos de investigacién cuantitativa, cualitativa o mixta, analizan profun-
damente una unidad para responder al planteamiento del problema, probar hi-
potesis y desarrollar alguna teoria. La investigacién con estudio de caso no es una
investigacién de muestras. El objetivo primordial es la comprensién de otros, la
primera obligacién es comprender este caso.

El primer criterio incluye la mdxima rentabilidad de aquellos que aprendemos.
Una vez establecidos los objetivos ;qué casos pueden llevarnos a la comprensién, a
los asertos, quizd incluso a la modificacién de las generalizaciones? El tiempo de que
disponemos para el trabajo de campo y la posibilidad de acceso al mismo son casi
siempre limitados. Si es posible debemos escoger casos que sean féciles de abordar y
donde nuestras indagaciones sean bien acogidas, quiza aquellos en los que se pueda
identificar un posible informador y que cuenten con actores (las personas estudia-
das) dispuestos a dar su opinién sobre determinados materiales.

El cometido real del estudio de caso es la particularizacién, no la generali-
zacién. Se toma un caso particular y se llega a conocerlo bien, y no para ver en
qué se diferencia de los otros, sino para ver qué es, qué hace. Se proclama que el
estudio de caso es empdtico y no intervencionista, es decir, se intenta no estorbar
la actividad cotidiana del caso, no examinar, ni siquiera entrevistar, si podemos
conseguir la informacién que queremos por medio de la observacién discreta y la
revisién de lo recogido. Se trata de comprender cémo ven las cosas los actores,
las personas estudiadas.

Herndndez y otros (2005) nos mencionan que el grupo de enfoque puede tra-
tarse de un individuo, una pareja, una familia, un objeto, un sistema, una orga-
nizacién, un hecho histérico, un desastre natural, etcétera. Yin (2003) sefiala que
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este tipo de estudio no necesita estar comprometido con la rigurosa e imparcial
presentaciéon de datos empiricos, la investigacién de casos necesita ser exacta-
mente eso. En resumen, el estudio de casos permite una investigacién que con-
serva lo holistico y el sentido caracteristico de los eventos de la vida real, tales
como ciclos de vida individual, organizacional y procesos administrativos, cam-
bios barriales, relaciones internacionales y la maduracién de industrias.

3.6. Operacion de las variables

Es un proceso que se inicia con la definicién de las variables en funcién de facto-
res estrictamente medibles a los que se les llama indicadores. El proceso obliga a
realizar una definicién conceptual de las variables para romper el concepto difu-
so que engloba y asf darle sentido concreto dentro de la investigacién. Luego, en
funcién de ello, se realiza la definiciéon operacional de la misma para identificar
los indicadores que permitirdn realizar su medicién de forma empirica y cuanti-
tativa, al igual que cualitativamente.

Reynolds (1986) nos menciona que constituye el conjunto de procedimientos
que describe las actividades que un observador debe realizar para recibir las
impresiones sensoriales, las cuales indican la existencia de un concepto tedrico
en mayor o menor grado. Es decir, especifica qué actividades u operaciones
deben realizarse para medir una variable. Lerma (2004) apunta a que es un pro-
ceso mediante el cual la variable se transforma de un nivel abstracto a un nivel
empirico, observable y medible.

Stake (2005) propone la utilizaciéon de temas para la estructura conceptual,
asf como preguntas teméticas bdsicas de investigacion, ello conduce a orientarse
hacia la identificacién de la complejidad y el contexto. En coincidencia, Yin (2003)
afirma que las preguntas son un recordatorio y sirven de guia al investigador
para tener una pista en el procedimiento de recoleccién de datos. Ver Tabla 2.
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Tabla 2. Operacion de variables para el analisis del sector

Definicion Definicion Indicador Escala Cuestionamiento
conceptual operativa
Competitividad | Indicadores Tendencias Porcentaje de | Hacia donde cree que se dirige el sector.
Habilidad de ventas, del mercado | crecimiento Qué importancia le da al ingreso
para ganar en posicionamiento de nuevos competidores.
el mercado en el mercado Existe otra amenaza ademas de
la competencia que modifique
la competitividad del sector
Sustentabilidad | ROI, retorno Dinero Porcentaje de | Como percibe el comportamiento del
Mantener sobre la Tendencias | crecimiento | sector de espectaculos en nuestra ciudad
indicadores inversion del sector
financieros rentabilidad
en el futuro
Estrategias Por Contraccion | Porcentaje de | Qué estrategias cree que seran
Definicion del diferenciacion, o ampliacion | crecimiento las mejores para mantenerse en
modelo de por costo o mixto | del negocio la preferencia de publico
negocio con Qué tan importante es el servicio como
que compite una estrategia de diferenciacion

Fuente: Elaboracion propia (2013)

Con esta construccién conceptual y operativa de las variables, el siguiente
paso consistié en definir la técnica para la recopilacién de la informacién. Es im-
portante destacar que las implicaciones de las definiciones y los cuestionamientos
se enfocaron en las caracteristicas de los informantes que tuvieran la capacidad
de vislumbrar, con una visién global, las tendencias del sector de espectdculos en
esta ciudad.

3.7. Instrumentos de recoleccion de informacion

Se opto por la realizaciéon de grupos de enfoque o discusién como instrumento
de recoleccién de la informacién. Malhotra (2004) lo define como una entrevista
realizada por un moderador capacitado entre un pequefio grupo de encuestados
de manera no estructurada y natural. El moderador guia la discusién. El propési-
to principal de los grupos de enfoque es obtener puntos de vista al escuchar a un
grupo de personas del mercado objetivo apropiado. El valor de la técnica reside
en los resultados inesperados que con frecuencia se obtienen de una discusiéon
de grupo de flujo libre.

Herndndez y otros (2006) nos hablan de que el grupo de enfoque consiste en
reuniones de grupos pequefios o medianos (tres a diez personas), en las cuales los
participantes conversan en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado
e informal, bajo la conduccién de un especialista en dindmicas grupales. Por su
parte, Creswell (2005) sugiere que el tamafio de los grupos varian dependiendo
del tema: tres a cinco personas cuando se expresan emociones profundas o temas
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complejos, y de seis a diez participantes si las cuestiones a tratar versan sobre
asuntos mds cotidianos, aunque en la sesién o sesiones depende del objetivo y las
caracteristicas de los participantes y el planteamiento del problema.

Las principales caracteristicas que maneja Malhotra (2004) en los grupos de
enfoque son:

e Tamafio del grupo: de ocho a doce personas. Es poco probable que grupos
con menos de ocho integrantes generen el impetu y la dindmica de grupo
necesaria para una sesion exitosa. Del mismo modo, los grupos con més de
12 integrantes pueden estar demasiado aglomerados y no conducir a una
discusién cohesiva y natural.

e Composicién del grupo: homogéneo, encuestados preseleccionados. Un
grupo de enfoque debe ser homogéneo en términos de caracteristicas de-
mogréficas y socioeconémicas.

¢ Entorno fisico: relajado, atmésfera informal. Una atmésfera relajada e in-
formal alienta comentarios espontadneos.

® Duracién: de una a tres horas. Se requiere este periodo para establecer la
afinidad con los participantes y explorar a fondo sus creencias, sentimien-
tos, ideas, actitudes y conocimientos con relacién en los temas de interés.

* Registro: uso de cinta de audio y video para verse, transcribirse y anali-
zarse posteriormente.

* Moderador: habilidades de observacién, interpersonales y de comuni-
cacion. Debe establecer afinidad con los participantes, hacer que los co-
mentarios avancen e interrogar a los encuestados para evocar sus conoci-
mientos. Para Chdvez (2007), el moderador es el responsable de vigilar el
funcionamiento de la sesién y el comportamiento de los participantes du-
rante la conversacién; es quien impone la tarea y controla que se desarro-
lle colectivamente, asigna el espacio y limita el tiempo de conversacién.
Por lo tanto, el moderador es importante porque de su estilo depende el
resultado de avance o retroceso del grupo en la conversacién.

Para llevar a cabo con éxito un grupo de enfoque o discusién se debe realizar una
planeacién y conduccion del mismo, en la Tabla 3 se describe dicho procedimiento.
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Tabla 3. Procedimiento para realizar un grupo de enfoque

Rol del investigador

Procedimiento

Seleccién del participante

Identificar las caracteristicas de los sujetos de
estudio (acorde al contexto situacional del objeto
de estudio) mediante un trabajo documental con
datos secundarios del objeto y sujeto de estudio
Disefar el procedimiento de seleccién de los
informantes. En una primera aproximacion se
puede incluir aquellas personas que tengan las
peculiaridades solicitadas y que quieran participar
en el estudio. Esta seleccién se recomienda sea
aleatoria, pero también puede ser sistematica
por invitacion del informante principal

Recoleccién de la informacion

Generar un ambiente controlado con los
integrantes del grupo de enfoque o de discusién
Construir una situacion dialéctica de
comunicacion con los participantes

Lograr, eventualmente, la contradiccion entre
investigador-individuo/grupo(comunicacion
multidimensional, dialéctica, y contradictoria, entre
elinvestigadory el individuo o grupo investigado
Lograr que la gente hable sobre sus perspectivas

y experiencias en forma abierta y fluida,

con discusiones abiertasy libres.

Evitar la inhibicién o retraccion de alguno de los
participantes del grupo, en la medida de lo posible,
buscar la homogenizacion de los involucrados

Andlisis e interpretacion de los resultados

Seleccionar las técnicas de analisis de la informacion.
Evaluar el discurso, en funcion de las preguntas
de investigacion, los objetivos planteados

y los cuestionamientos definidos

Indagar entre la construccion tedricay el
discurso de los informantes, para aproximarse
ala estructura social sujeta de estudio
Comprender la estructura del fendbmeno social
sujeto de estudio de forma dialéctica, con un
nivel de afinamiento mayor entre los hechos

y la teoria, lo concreto y lo abstracto

Para Ibéfiez (2007), en la interpretacion y el andlisis del discurso del grupo
no existe ningtn plan previo, porque en ellos se abaten sobre la situacién de
produccién del discurso. Por su parte, Colina (1994) manifiesta que para la inter-
pretacion y el andlisis del discurso del grupo no hay regla o algoritmo, niega la
existencia de criterios rectores definitivos para seleccionar los datos pertinentes
dentro de la materia que constituye el discurso y que no hay una teorfa sistemd-

Fuente: Elaboracién propia con base en diversos autores como Rojas (2007), Tamayo (2000), Ibaniez (2007), entre otros.

tica y operativa unitaria que pueda envolverlos.

Algo muy importante es que en esta técnica de recoleccién de datos, la unidad
de andlisis es el grupo y tiene su origen en las dindmicas grupales, muy socorri-
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das en la psicologia, y el formato de las sesiones es parecido al de una reunién de
Alcohélicos Anénimos o a grupos de crecimiento en el desarrollo humano. Cha-
vez (2007) nos habla que una forma de analizar un grupo de discusién es a través
del andlisis argumentativo, porque permite construir esquemas de representacio-
nes légicas de lo que se piensa y se dice en situaciones concretas de enunciacién.
Bajo el andlisis argumentativo, su investigacién implicé hacer lo siguiente: trans-
cribir literalmente el texto grabado, calificar el texto (identificar y seleccionar el
discurso) donde se objetiva exclusivamente el consenso grupal generalizado, del
consenso grupal, identificar los objetivos (lo que se habla) y los predicados (lo
que se dice), configurar un esquema multiarticulado que represente una sintesis
de lo expresado por el grupo.

3.8. Diserio de la muestra

Una muestra es aquel subgrupo de la poblacién del cual se recolectan los datos y
debe ser representativa de dicha poblacién (Herndndez y otros, 2005). Para que
la investigacién se considere de calidad, es fundamental contar con una muestra
que realmente represente al universo que se quiere estudiar, pero dependera de
los objetivos e interrogantes establecidos, es decir, del problema y su naturaleza
(Lerma, 2004).

Para esta investigacion se optd por la realizacién de una técnica cualitativa di-
recta, especificamente del grupo de enfoque. Esta técnica es muy flexible, carece de
estructuras rigidas y de, por lo general, un niimero reducido de participantes. En
principio, se efectué un perfil de usuario de la intermediaria con la intencién de
conocer con mayor profundidad sus caracteristicas. Posteriormente, seleccionar la
muestra objeto de estudio, lograr que se tengan las caracteristicas especificas nece-
sarias para el grupo de enfoque. Dicho perfil del usuario se realiz6 con base en los
bloques de espectaculos que tienen mayor preferencia en Ciudad Judrez.

Por ello, se requieren personas que vivan en Ciudad Judrez o El Paso, Texas;
hombres y mujeres entre 25 y 50 afios de edad; ingreso mensual minimo de 5000 pe-
sos; escolaridad minima de preparatoria o equivalente, y frecuencia de compra de
boletos para espectdculos. Con esto, la realizacién de los grupos focales consiguié
personas que contaran con estos mismos criterios para participar en dicho estudio.

Los grupos focales tuvieron las siguientes caracteristicas. Se realizaron dos
eventos: el primero con dos moderadores, o como anteriormente se describié y
un grupo con doble moderador, donde un moderador es responsable del flujo
suave de la sesién y el otro se asegura de que se discutan los temas especificos.
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El segundo con un moderador. Entre ambos grupos fueron catorce participantes,
seis mujeres y ocho hombres, once con preparatoria y tres con licenciatura. Solo
un integrante del grupo de enfoque por el momento no labora. Asimismo, cuatro
eran casados y diez solteros. Los lugares de trabajo fueron muy variados, desde
empresas ptblicas a organizaciones gubernamentales.

4. Resultados

Aunque hay una gran complejidad del proceso discursivo, diversos autores tra-
tados anteriormente, Ibdfiez (2007) y Bogdan (2000), comentan que no existe un
plan previo para el andlisis del discurso del grupo y que estd supeditado a la
interpretacion del moderador. A partir de su andlisis y con base en los objetivos
del trabajo, se busca establecer una coherencia 16gica entre la realidad que estu-
dia y las evidencias encontradas, para con ello y la teoria sacar a la luz ptblica la
causalidad del fenémeno social. No obstante, se tomé como punto de partida las
relaciones del proceso de operacionalizacién descrito previamente. Ello ofreci6
elementos para definir la categorizacién de los datos, lograr una mejor compren-
sion de la realidad cotidiana y detectar similitudes de las diversas posturas.

El andlisis y procesamiento de la opinién de los actores del primer grupo de
enfoque, nos permite construir los bloques de amenazas y oportunidades a los que
se enfrenta la organizacion, es decir, la mirada exégena de la intermediaria por
actores estratégicos del sector (Porter, 2000). De igual manera, con los trabajadores
y la gerente general tuvimos la posibilidad de construir los cuadros de fortalezas y
debilidades, la visién dentro de la organizacién (Barney, 1991). Con esto, se genera-
ron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Ver Tabla 3.

Tabla 4. Matriz FODA para la intermediaria

Analisis interno Fortalezas Debilidades
Varios puntos de venta No cuenta con plan de trabajo sistemético
Preferencia del publico No cuenta con estrategias defensivas
Posicionamiento fuerte en solidas ante los cambios

la mente del cliente

Analisis externo Oportunidades Amenazas
Reactivacion de la economia Inicio de una nueva empresa
en la ciudad Modificacion a la ley de funcionamiento

Seguridad en la ciudad

Fuente: Elaboracién propia con base en las entrevistas (2013) y Fuentes (2002).

Ellos comentan que una gran oportunidad que tiene actualmente la interme-
diaria es la fuerte reactivacién de la economia en la ciudad, ya que afios atrds, con
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la inseguridad padecida, hubo una baja en la presentacién de espectdculos tanto
musicales, como deportivos e incluso de obras. Lo anterior, es visible en el Tabla
1 con el incremento de espectdculos presentados por la misma intermediaria en
los tltimos afios. Por ejemplo, en 2010 solo se cont6 con 19 espectaculos, al afio
siguiente esta cifra aument6 a 68 eventos, mientras que en 2012 se fue hasta 185
espectaculos, dentro de los cuales se puede destacar la presentaciéon de Luis Mi-
guel, Alejandro Fernandez, La Arrolladora Banda el Limén, entre muchos otros.

La recuperacién de la industria se explica por una percepcién generalizada
de los ciudadanos de que actualmente se cuenta con seguridad en la ciudad. De
hecho, uno de los promotores de artistas comenté que gracias a esta percepcién de
seguridad se ha logrado la presentacion de artistas, ya que afios atrds no querian
venir a la ciudad por temor a la gran ola de violencia que se vivi6 en la ciudad.

Por otro lado estdn las amenazas que adn detecta la gerente de la intermedjiaria.
Hablé de la introduccién de una nueva empresa, asi como de modificaciones a la
ley de funcionamiento. Las modificaciones reglamentarias se entienden por ser un
afio electoral en la ciudad, por lo que genera incertidumbre sobre qué nuevos re-
quisitos y si habra cambios en este sentido. En cuanto a la competencia, la ve como
una amenaza, pero principalmente como algo bueno, ya que menciona que “toda
amenaza es buena, para el crecimiento propio de la empresa”. Aunque el rival no
tiene mucha presencia en la ciudad, si ha logrado arrebatarle eventos a la interme-
diaria, lo cual no ha impactado en gran medida en ella.

Los promotores lo ven como una opcién méas donde pueden apoyarse para la
venta de sus boletos, y los periodistas como un cliente mds a su favor.

El segundo grupo focal fueron los mismos empleados de la intermediaria, los
cuales estdn en contacto directo con los usuarios, asi como con las preferencias de
los mismos. Ellos lograron aportar de forma muy significativa lo que son las for-
talezas y debilidades de la misma empresa. Como principal fortaleza se detecta
que se cuenta con varios puntos de venta, actualmente seis fijos y tres equipos de
cémputo moviles, los cuales se pueden instalar de acuerdo a las necesidades del
mismo promotor. Los seis puntos fijos se encuentran ubicados: cinco en tiendas
de musica Sounds y uno en las oficinas directas de la intermediaria.

Otra de las fortalezas que mencionaron es que se cuenta con un fuerte posi-
cionamiento en la mente de los clientes, debido a que en ocasiones les ha tocado
atender a compradores que preguntan por eventos que tiene la competencia, y
esto pasa con mucha frecuencia y nos habla de una preferencia del ptblico. Una
de las empleadas comentd que “llegan clientes preguntando por eventos que ni
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tenemos, aunque vean los p6ster o publicidad que estdn con la competencia, ellos
acuden a nosotros por informacién”.

Dentro de las debilidades que se pudieron observar es que no se tiene un plan
estratégico para defenderse de las amenazas presentes y futuras, y que no se lleva
a cabo un plan de trabajo, el cual gufe sus tomas de decisiones. La intermediaria
debe tener mayor precaucién en este punto, debido a que si lo dejan pasar y no
logran realizar un plan de acciones, tanto principal como emergente, pueden no
llegar a reaccionar ante los cambios que solicitan tanto la industria como los mis-
mos clientes.

El tercer grupo focal, como anteriormente se comento, se dividié en dos par-
tes, el cual se realizé en una cdmara Gestalt ubicada dentro de las mismas instala-
ciones de la universidad. Cada grupo se realiz6 un dia diferente, con un horario
de 6:30 a 8:00 p. m. Los puntos de interés que se trataron durante estas discu-
siones sostenidas fueron: ;qué valoran al momento de comprar un boleto para
un espectdculo?, ;cémo se enteran de los eventos?, ;cudles son los puntos de
venta que consideran mads accesibles?, la fiabilidad y confianza que tienen al
momento de realizar compras por medio de internet, las expectativas minimas
al realizar la compra, incluyendo la garantia de cancelacién.

La primera parte del tercer grupo focal se enfocé en las ventas por internet,
la seguridad que ofrece el portal de la intermediaria. Sugirieron que como clien-
tes estarfan dispuestos a pagar un seguro en caso de que no pudieran asistir al
evento para que les sea reembolsado el costo del boleto. También mencionaron
la necesidad de crear un portal web mds accesible en funcién de la distribucién
de los lugares en los recintos, asi como la confiabilidad al momento de hacer
el cargo por internet. A este grupo también le interesaria que la intermediaria
aplicara un cargo extra por llevar los boletos a domicilio y evitar asf las filas al
momento de acudir a las taquillas por los mismos, o la posibilidad de poderlos
imprimir en casa pero utilizando el mismo formato que entregan en el punto
de venta.

La segunda parte del tercer grupo, en comparacién al primero, acudié directa-
mente a sucursales de Sounds a comprar los boletos. Estos mencionaron que nunca
tuvieron algtin problema a la hora de su compra. Ademds mostraron interés en
algunos aspectos para mejorar la calidad del servicio, tales como que la intermedia-
ria cobrara algdn costo extra que les asegurara tener un lugar en el estacionamien-
to. Asimismo, mencionaron también que no tienen confianza respecto a las ventas
por internet debido a la situacién fraudulenta que ha existido durante los dltimos
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afios en nuestra ciudad, y que es mds accesible acudir directamente a los puntos de
venta que la intermediaria tiene ubicados en diferentes lugares de la ciudad.

Ambos grupos coincidieron en que debido a la publicidad de eventos que se
manejan en El Paso, Texas, comparan a las intermediarias que ofrecen el mismo
tipo de servicio, del otro lado de la frontera, ya que han utilizado los dos sistemas
lo cual les permite hacer este comparativo, destacando a la intermediaria de El
Paso, Texas, misma que tiene presencia en México, y por su prestigio es de mds
confianza para el comprador. A continuacién se realiza un andlisis mds profundo
de cada uno de los grupos focales realizados.

5. Discusion de resultados

En estos grupos la distribucién de la edad fue con personas entre 20 y 40 afios.
Dos de los participantes de mayor edad fueron quienes expresaron de forma mds
amplia sus comentarios respecto a los temas que se plantearon que el resto de los
participantes. Mediante una platica informal se pregunt6 a los participantes so-
bre las actividades de recreacion que llevan a cabo, cuestionando especificamente
sobre asistencia a eventos musicales como conciertos, eventos deportivos y obras
de teatro, entre otros. Estas preguntas se realizan con la finalidad de romper el
hielo del inicio de la conversacién, y para indicar a los moderadores el grado de
experiencia en compra de boletos para tales eventos y desarrollar de esa manera
un mejor curso hacia dénde dirigir la conversacién.

La conversacién se encamind a preguntar a los participantes sobre la forma en
que adquieren sus boletos. Las respuestas proporcionadas arrojan que principal-
mente los compran en las sucursales de Sounds, en Ciudad Judrez, Chihuahua, que
funge como distribuidor de boletos para la intermediaria objeto de estudio. Los
usuarios también indicaron que han adquirido boletos de otras empresas en Ciu-
dad Judrez y de otra muy importante en El Paso, Texas (Ticketmaster). Uno de los
aspectos focales de los participantes se dio en el sentido de la experiencia en com-
pras de boletos en linea, es decir, por medio de internet. Durante la conversacién se
hicieron varias comparaciones en cuanto a la logistica y prestaciones técnicas con
que se cuentan por este medio. Las respuestas en este aspecto se centran en puntos
clave como la falta de un mejor disefio de la pagina de las empresas locales.

Igualmente, uno de los participantes coment6 la opcién que brinda la empresa
en Estados Unidos de imprimir el boleto de manera local, con lo cual el compra-
dor se beneficia al evitar acudir fisicamente a recoger las entradas para el evento
hasta las instalaciones de la empresa o a alguno de sus centros de distribucién.
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También, mencionaron estar conscientes sobre la responsabilidad que tienen
las empresas encargadas de la organizacién de eventos y la de las empresas en-
cargadas del boletaje cuando el evento es cancelado. Sus respuestas indican que
no se considera que la empresa encargada de la venta de boletos sea la responsa-
ble de devolver el costo del boleto de servicio en la compra del boleto. Asimismo,
quedé de manifiesto que aunque la expectativa es que se rembolse integramen-
te todo el dinero pagado, incluyendo el costo de servicio, este tltimo es una
parte del esquema de compra, asi que mencionaron no sentirse decepcionados al
respecto cuando esa cantidad no es devuelta y aceptan que es un costo implicito
como parte del proceso de adquisicién.

En sintesis, los puntos tratados en las sesiones se muestran a continuacion:

e  Mientras no se consolide la infraestructura de los inmuebles, le serd dificil
a la intermediaria dar un buen servicio.

¢ Cuando se cancela un evento se regresa el dinero.

e Abhora la gente disfruta mds de conciertos, con lugares como Centro Re-
creativo las Anitas y Centro de Convenciones Cibeles.

* En la pédgina de la intermediaria no se puede hacer la impresion de los
boletos.

* En la pdgina de internet de la competencia directa de la intermediaria,
establecida en Ciudad Judrez, es dificil navegar.

* Se percibe atraso en las paginas de internet mexicanas, a diferencia de las
estadounidenses.

¢ Descontrol el dia del evento, largas filas, duplicidad de boletos, empujones.

*  Se califica de seis el servicio que prestan las empresas de boletos en México.

* En eventos grandes, en México no se pueden imprimir los boletos.

* Los organizadores y promotores de eventos quieren sacar el mayor prove-
cho posible, duplicando el precio en eventos importantes.

* Descontrol en la planeacién el dia del evento con el personal de taquilla.

¢ La anticipacién en la compra de los boletos va a ser por la importancia y
relevancia del boleto.

Conocimiento de establecimientos de venta de boletos
* Desconocen en general la ubicacién de los lugares donde se pueden adqui-
rir boletos en Ciudad Juérez.
* Ubican al Hotel Lucerna, Sounds, Fabricas de Francia y Liverpool.
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Manifiestan conocer mds por internet a Ticketmaster, después a la interme-
diaria. En general, no conocen a la competencia.

Confianza para comprar por internet:

Existe desconfianza para comprar en México. Estados Unidos es el caso con-
trario.

Experiencias en eventos que asistieron:

Largas filas en la compra de boletos.

Los precios son altos y varian mucho.

Intento de robo del automévil.

Robo de baterfa y articulos del automévil.

Caminar largas distancias del aparcamiento al lugar del evento.
Represalias del personal de parqueros por no pagarles cuota.
Se acaban pronto los boletos.

Saturacién de la red y bloqueo.

Lugares de eventos ni siquiera estdn sefializados, ni estdn enumerados los
lugares.

La apertura de las puertas siempre es tardia.

Comentarios acerca de la intermediaria

No cuenta con una cartera amplia de eventos.
No conoce sus instalaciones.
La pédgina es muy amigable.

Sugerencias o recomendaciones

Tener la posibilidad de hacer apartado de los boletos.

Que con el costo del boleto VIP se incluya el estacionamiento.

Que las autoridades incrementen la infraestructura, y que sea de buen nivel.
Enumerar el drea general y buscar respetar el lugar.

Incrementar la seguridad en la utilizacion de tarjetas de crédito.

Manejar sistema parecido a Aeroméxico del envio del cédigo por correo
electrénico.

Igualar con Cinépolis e innovar que en el punto de venta te muestre el
monitor y escoger tu lugar.

Dar opciones de envio de los boletos al cliente, aunque haya costo adicional.
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e Dar la opcién de poderlos imprimir para guardarlo de recuerdo.
e Vender un seguro que garantice la devolucién del dinero en caso de que el
cliente no pueda asistir al evento.

Hallazgos, coincidencias y discrepancias

Uno de los hallazgos mds importantes fue que los usuarios estdn dispuestos a pa-
gar extra a cambio de recibir ciertos beneficios como: una garantfa en caso de no
poder acudir al evento y que le sea devuelto su dinero. También el envio a domi-
cilio de los boletos, ya que para ellos tiene un valor sentimental el hecho de con-
servar dicho objeto. Y la manera de que al momento de comprar tus boletos te sea
garantizado un lugar en el estacionamiento, esto debido a que la infraestructura
con la que cuentan los diferentes recintos donde se llevan a cabo las presentaciones
queda muy retirado, y lejos de la vigilancia. Por este motivo a los clientes les genera
incertidumbre el no saber si al momento de regresar a su vehiculo estard seguro y
completo, ya que se han dado casos donde se han robado partes del mismo.

Los tres grupos de enfoque que se realizaron, tanto a los lideres de opinién,
empleados y usuarios, coinciden en que existe una gran recuperacién en el sector
de espectdculos; todos conocen a la competencia, mas atin no logran identificarla
claramente por el hecho de que la intermediaria estd en la mente del consumidor
al momento de adquirir boletos.

Otra coincidencia fue que las personas identifican a la intermediaria como me-
diador, y que el principal responsable de la realizacién del evento es el promotor o
empresario. Por lo tanto, la responsabilidad de la intermediaria de boletos es tini-
camente la venta de boletos, y garantizar que no haya duplicidad en los mismos.

Una de las mayores discrepancias fue el hecho de que mientras para los em-
pleados y gerente de la intermediaria una de sus fortalezas son los diferentes
puntos de venta, los usuarios solo logran identificar a Sounds, sin tomar mayor
importancia a las ubicadas en las oficinas de la empresa de boletos.

Propuesta para la calidad del servicio

Una de las propuestas para que la intermediaria pueda mantenerse en la pre-
ferencia del publico seria realizar constantemente censos con sus clientes para
saber en qué posicién la encuentran, cémo la ven, qué puede hacer para mejorar,
sugerencias para que pueda ofrecer un mejor servicio. Asimismo, debe tomar
en cuenta la constante capacitacion de sus empleados, para que estén mejor
calificados en cuanto a la atencién al cliente; ademads de darles libertad para
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tomar decisiones para hacer el proceso mds rdpido y que el cliente tenga una
respuesta pronta a sus inquietudes. Del mismo modo, atender las quejas que
tengan tanto el cliente como el promotor, ya que estos son sus dos pilares para
que el negocio funcione. Esto tomando en cuenta que existen cuestiones que a
la intermediaria no le competen; por ejemplo, el hecho de multar al promotor
que no cumpla con la distribucién de los asientos. Esto es debido a que algunos
clientes tienen esta queja en particular. La intermediaria, al deslindarse del erroz,
queda con mala imagen debido a que ella es la que da su imagen al evento.

Por este motivo y muchos otros es importante tomar en cuenta tanto las que-
jas como las sugerencias o propuestas del ptiblico y promotor, esto considerando
que existen ocasiones en que la misma empresa no puede ver cudles son sus
debilidades o en qué se estd fallando, y siendo estas personas externas, pueden
detectarlo y darlo a conocer. Ver Figura 3.

Figura 3. Propuesta de calidad en el servicio

Empleados Promotor

Capacitacion Quejas

Toma de

P st
decisiones ropuestas

Calidad en el
servicio

Fuente: Elaboracion propia (2013).

Con base en el recorrido tedrico de esta investigacion, sobre las estrategias gene-
rales de Porter (2000) y otros autores, concluimos que el sector de comercializacién
de boletos para espectdculos ha modificado su comportamiento. El ingreso de un
nuevo competidor trastoca la recomposicion del mercado llevando a nuevos esta-
dios competitivos. De igual manera, los actores coincidieron en la recuperacién del
sector y un nuevo dinamismo que impacta favorablemente en el corto, mediano
y quizd largo plazo, pues al planificar con mayor detalle la generaciéon de eventos
artisticos en los diferentes centros de espectdculos de nuestra ciudad, nos exige
conocer con mayor profundidad las caracteristicas de los diferentes ptiblicos a los
que podemos servir.
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En ese sentido, para que la empresa sujeta de estudio mantenga su competi-
tividad y fortalezca la sustentabilidad, es recomendable elegir una estrategia de
diferenciacién para competir con mayor habilidad, ya que trata de resaltar las ca-
racterfsticas del producto, las innovaciones en el servicio, que contribuyen a que
sea percibido como tinico. Pese a que la competencia tiene poco tiempo de creacion
y los clientes atin no la ubican en el mercado, no hay que esperar que se vaya po-
sicionando en el usuario de este servicio. En otras palabras, es necesario fortalecer
las estrategias que permitan mantener a la intermediaria en la mente del usuario de
espectdculos en Ciudad Judrez. Que si busca su boleto para cualquier evento pien-
se en ellos, es decir, que tenga en mente a la empresa mencionada. Para ello se de-
beran consolidar técticas tendientes a robustecer el posicionamiento en el cliente.

Nos pareci6 interesante la utilizacién de la metodologia cualitativa, pues el lo-
grar una interaccion mayor con los diferentes actores involucrados en la cadena
de valor del servicio, entiéndase lider de la organizacién, promotores de artistas,
reporteros de espectdculos, trabajadores de la intermediaria y diversos tipos de
usuarios, nos ofreci6 la oportunidad de conocer de viva voz y de cerca las percep-
ciones y aspiraciones de cada uno de ellos, las contradicciones y las convergencias.

Con todo ello, pudimos cumplir el objetivo general y los objetivos particu-
lares. Basicamente consisti6 en identificar tendencias del sector de espectdculos
en esta region y jerarquizar atributos evaluados por los actores de la cadena de
valor. Ello fue factible por los diversos grupos de discusién que tuvimos y nos
ofrecieron esa informacion, la cual fue utilizada para proponer en forma general
una estrategia de diferenciacién basada en el servicio a los grupos de interés o ac-
tores del servicio, coadyuvando con la intermediaria en la definicién y ejecuciéon
de estrategias que mejoren la competitividad en el presente y la sustentabilidad
financiera en el futuro, claro estd, con el soporte de los empleados y los provee-
dores de la organizacién mencionada.
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ANEXOS

Anexo I: Formato de reclutamiento
INVESTIGACION DE MERCADOS

Tiene algtin familiar psicélogo o mercadélogo:
Si No

Ha utilizado algtin sistema de boletaje para asistir a conciertos, obras, etcétera.
Si No

Sexo Edad Ocupaciéon

Escolaridad (dltimo titulo obtenido)

Estado civil

Ingreso mensual

Anexo
Figura de colocacién de los participantes en el tercer grupo focal.

e &

Primera parte
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Resumen

La competitividad es un factor predominante en la actualidad dentro de las em-
presas de proveedurfa de la industria de manufactura. En el presente trabajo se
muestra el andlisis que se realiz6 en la regién de Ciudad Judrez, Chihuahua, Mé-
xico, en las PyME. Para ello se realiza una btisqueda de las estrategias competiti-
vas propuestas por diferentes autores dentro de la literatura existente del tema.
Ademads, se analizan los requerimientos criticos de calidad que el cliente consi-
dera necesarios, en sus proveedores, mediante un cuestionario creado a través
del modelo Kano, enfocado a la satisfaccion del cliente. Como resultado de la in-
vestigacion se consigue una estrategia empresarial enfocada a la obtencién de la
certificacion en los sistemas de gestion de calidad en la norma internacional ISO
para las pequefias y medianas empresas de la localidad. También como resultado
del presente trabajo se demuestra el grado de importancia que tiene el contar con
una certificacién en el sistema de gestién de calidad dentro de la seleccién de
proveedores, para las empresas de manufactura de la region.

Palabras clave: Competitividad, certificacion, PyYME, administracién de la cali-
dad, modelo de negocios.
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1. Introduccién

México es un pais que se ha caracterizado por su industria manufacturera; por
ejemplo, la industria automotriz que, en el 2008, exporté el 79.1 % de sus bienes
manufacturados generando un valor de 230 848 millones de délares, segin datos
del Banco de México. Mientras que en las exportaciones de servicios se obtuvo
un valor de 25 775 millones de délares durante el afio pasado. En estas cifras se
marca la diferencia entre ambas industrias y cémo México ha avanzado en el
servicio (Expansién, 2009).

Segun Alfredo Thorne (Expansion, 2009) México tiene que ser una economia
de servicios y menos una economia de exportaciéon de bienes; también indica
que mientras el pafs exporta a Estados Unidos solo el 14 o0 15 % de su Producto
Interno Bruto (PIB), el sector servicios da cuenta del 65 % del PIB, en la unién
americana, y es ahi donde México tiene una oportunidad importante de negocio.
El tema del aporte econémico del sector servicios es muy importante tanto en
Meéxico como en Estados Unidos para el crecimiento de ambos paises al ser veci-
nos geogréficos. “Solo si México logra manejar y obtener mayor productividad
que los de Estados Unidos en sectores especificos de servicios, es entonces cuan-
do México realmente destacara”, dijo Thorne.

También, que la frontera norte es més atractiva para las empresas de Estados
Unidos que buscan expandir su produccién. Muchos televisores son ensambla-
dos, autopartes empaquetadas y dispositivos electrénicos son soldados en las
enormes plantas manufactureras conocidas como maquiladoras (Notiméxico,
2011). Estas inversiones han generado un crecimiento en el nimero de empleos
en las ciudades que han sido mds golpeadas por la violencia actualmente. Con
esto podemos decir que la zona fronteriza atrae empresas de otros paises que
buscan en México desarrollar sus compaifiias y es ahi donde se tiene la opor-
tunidad de destacar no solamente en la industria manufacturera, como se ha
hecho en los dltimos afios, sino que en el sector de los servicios. Asimismo, es
importante tener un crecimiento en la zona de la frontera.

Como se ha mencionado, la industria manufacturera ha sido de gran ayuda en
el desarrollo del sector servicios, ya que a partir del crecimiento de la maquiladora,
en la frontera norte, se han desarrollado diferentes empresas. Para conocer mds
a fondo la evolucién de las compaiifas, segtin datos del Inegi, la evolucién de las
unidades econémicas del sector manufacturero inicié su crecimiento a partir del
afio 1990 y, segtin la Figura 1 que se presenta a continuacién, entre 1975 y 2000 el
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numero de plantas maquiladoras se multiplicé ocho veces. Por consiguiente, el
numero de empleados contratados (Contreras & Munguia, 2007).

Figura 1. México: Niimero de plantas maquiladoras
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Fuente: Contreras & Mungufa, (2007): Evolucion de las maquiladoras en México. El grafico muestra el crecimiento de esta industria a partir del afio
1990

También es importante mencionar que el periodo de mayor crecimiento de la
industria maquiladora es el comprendido desde 1985 a 2000. Para el afio 2000 habia
3703 plantas, con 1 300 000 trabajadores empleados. En esos afios, esta industria se
convirtié en la fuente principal de empleo y la segunda en la generacién de divisas.

Adentrandonos al sector de servicios, segtin datos del Inegi, la evolucién de
las unidades econémicas de servicios en el periodo que va de 1998 a 2003 muestra
un crecimiento del 8 %, siendo los establecimientos micro los que contribuyeron
en términos absolutos con el mayor ndmero, pues pasaron de 896 179 en 1998 a
960 135 en 2003, como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1. Evolucién de las unidades econémicas

Tamaiio Unidades econémicas Crecimiento porcentual
2003 2008 2003-2008

Total servicios 1013743 1367287 34.9

Micro 960 135 1291080 34.5

Pequeiios 43835 64 310 46.7

Medianos 5179 6555 26.6

Grandes 4594 5342 16.3

Fuente: Inegi. La tabla muestra el total de unidades economicas en los diferentes tamarios de empresas y su crecimiento entre los afios 2003 y 2008.
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Actualmente, este sector (servicios) no se ha quedado atrds en el desempefio
econémico en comparacién con otras industrias. Segtin el Indice Agregado de
los Ingresos (IAI) la evolucién de los recursos que se originan en las empresas
que prestan algtn tipo de servicio en el pafs, creci6é un 6.8 % anual en mayo de
2011, segun dio a conocer el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi)
(Notimex, 2011).

Ahora bien, el comercio exterior actualmente presenta un acelerado creci-
miento, por un lado, originado por el intercambio de tecnologia y conocimiento
que se hace mds frecuente y por la rapidez, innovacién y la capacidad de respues-
ta a problemas dados. De ahi que el comercio en el sector servicios encuentre la
oportunidad idénea para crecer en importancia y desarrollarse a través de las
fronteras nacionales alcanzando diferentes economias a nivel internacional.

El comercio de servicios es, por lo general, hondamente solicitado, como en
el caso de la prestacién de servicios de arquitectura, consultoria y construccién.
Tradicionalmente, el comercio de servicios se referia al uso de las telecomunica-
ciones, los servicios financieros, etcétera, pero existe una gran variedad mads alld
de estos servicios.

Ahora bien, se ha remarcado la importancia del sector de servicios, pero es ele-
mental mencionar que, al igual que las otras industrias como la manufacturera, para
obtener un éxito econémico y trascender en el mundo de los negocios es relevante
cumplir con ciertas caracteristicas de la empresa que sean vistas por el cliente para
cautivarlo y asf generar una ventaja competitiva sobre las demds industrias. Una de
esas caracteristicas es la calidad con la que se preste el servicio hacia los clientes.

Tradicionalmente la gestién de la calidad se ha implementado en el ramo in-
dustrial, donde lleva varias décadas de aplicacion, generandose diferentes técnicas
desde el control de la calidad hasta la gestion de la calidad total. El sector servicios
lleva poco tiempo incorporando la calidad en sus procedimientos, ya que no se ha
logrado la fusién completa de las técnicas industriales.

Dada la gran competencia que se genera con el crecimiento de las empresas
de tipo servicios en el pais, es importante que la calidad destaque a las empre-
sas sobre las demds impulsdndolas a generar mayor ganancia y ocupar lugares
principales en la economia nacional.

La certificacién del sistema de gestiéon de calidad en las compafifas es un re-
quisito que es importante en el mercado, y la evolucién de las empresas certifica-
das ha ido en aumento desde el afio 1999, donde los establecimientos de servicios
con certificaciéon ISO-9000 fueron 176 y para el afio 2011 se tiene un total de 1164
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(Gobierno Federal, 2011). En la Tabla 2 se muestran el total de establecimientos
certificados de los afios 1991 al 2011.
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Tabla 2. Evolucion de establecimientos certificados en 1SO-9000 en México
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Fuente: Quinto Informe de Gobierno, México (2011). Total anual de establecimientos certificados en ISO-9000 en los diferentes sectores econdmicos

del pais.

Marco teodrico

La revisién de la literatura que se realizé para la elaboracién de la presente inves-

tigacion se resume en la matriz de autores que se presenta en la Tabla 3:

Tabla 3. Matriz de autores

AUTOR Titulo de TEMA FORTALEZA DEBILIDAD
Investigacion
Juran Why quality Calidad Calidad es Falta mucho
initiatives fails orientada a por descubrir
los ingresosy del concepto
a los costos
Pirsing Zen and the art Calidad La experiencia La calidad no
of motorcycle ayuda a reconocer | es definible
maintenance lo que es calidad

Oscar Alejandro Rodarte Contreras y Francisco Arturo Bribiescas Silva
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Reevesy Defining Quality: Calidad Se debe realizarun | No puede existir
Bednar Alternatives and andlisis detallado un solo concepto
Implications de fortalezasy de calidad
debilidades de
cada definicion
dada por los
autores para
llegar al concepto
adecuado seglin
las circunstancias
Crosby Hablemos de calidad Calidad El estandar de Es complicado
la calidad es llegar a los cero
cero defectos defectos en
la realidad
Taguchi Introduction to quality Sistemas robustos | La calidad exige Existen causas
engineering: Designing disminuir la de ruido que no
quality into products variabilidad en son controlables
and processes los procesos al 100 %
Stahl, M.y Strategic Management: | Gestion de la Ensefia a los Las necesidades
Grigsby, D. Total Quality & Global calidad total directivos a de los clientes
Competition saber actuar son muy variables
y sino se tiene
la suficiente
experiencia
se puede caer
en errores
James, P. La gestion de la Gestion de Se remarca un Fallas en el trabajo
calidad total: Un la calidad compromiso en equipo merma
texto introductorio de crecimiento la calidad
organizativo
Porter, M.E. Ventaja competitiva: Ventaja Establece acciones
creaciony competitiva ofensivasy
sostenimiento de un defensivas para
desempefio superior lograr la ventaja
competitiva
Fea, U. Competitividad Competitividad La competitividad Falta claridad
es calidad total es determinada en el desarrollo
por el contexto del concepto
socioeconémico
de cada industria
Zang, Z. Implementation of Total | Implementacion TQM ayuda a
Quality Management de TQM satisfacer las
an empirical necesidades
study of Chinese del cliente
Manufacturing Firms
Han, B. The effects of ISO Evaluacién de Certificacion 1SO Solo se evaluaron

9000 registration
efforts on total

quality management
practices and business
performance

1ISO 9000

incrementa la
competitividad

empresas de
manufacturay
no de servicios
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Slaby, T. Keys to making a quality | Evaluacion Menciona las Carece de
system profitable de sistemas claves para hacer evidencia empirica
de calidad mas rentable un
sistema de gestion
de calidad
Knight, F. Astudy of the 1ISO 9000 y el TQM ayuda a No muestra las
benefits of 1ISO 9000 Sistema de Gestion | obtener una acciones clave
quality standards de Calidad certificacion 1SO para un desarrollo
application as related en las empresas favorable del
to the state of quality sistema de gestion
management maturity de calidad
in organizations.
Nava, V. y Desempefio de Analisis del Muestra que la
Rivas, L. las organizaciones sistema de gestion | motivacion es una
mexicanas certificadas de calidad variable primordial

en la norma ISO de la gestion
9001:2000 de la calidad
Portales, L. La penta- Modelo de penta- | Interrelacion entre | No se dala misma

y Garciade
la Torre, C.

dimensionalidad de
la sustentabilidad:
Un modelo para la
PyME en México

dimensionalidad
dela
sustentabilidad

competitividad
y las relaciones
de la empresa

importancia
atodas las
dimensiones
del modelo

Maussa Pérez, F.

Modelo alternativo
para la sostenibilidad

Modelo
alternativo para

Centra la
sostenibilidad

Falta universalidad
de los conceptos y

empresarial la sostenibilidad empresarial en estrategias usadas
empresarial el desemperio
de las personas
Wagas Raja, M. Evaluating the Effect Niveles de Evalua las El efecto de las
of Total Quality implementacién diferentes etapas iniciativas de TQM
Management deTQM de TQM dentro en el desemperio
Practices on Business de una empresa financiero no son
Performance faciles de medir
Narasimhan, V.K. Total Quality Evolucion de la TQM se ha
Management as administracién convertido en
the Foundation de la calidad un concepto
of Sustainability- estratégico de
Turning a New Leaf administracién
de los negocios
Mohammad The Role of Total Innovacion Lainnovacion La falta de
Taleghani, S.J. Quality Management organizacional organizacional abre | comunicacién
in Performance paso a mejoras impide la
Improvement of en el Sistema innovacion
New Enterprises de Gestion de organizacional
Calidad dentro
de las empresas
Agus,A.y Enhancing Production Desarrollo Muestra las Solo se aplicé a
Hassan, Z. Performance and productivoy su variables de empresas grandes
Customer Performance relacién con TQM TQM que ayudan de manufactura
Through Total al desarrollo y no determina

Quality Management
(TQM): Strategies for
Competitive Advantage

productivo en las
organizaciones

sies aplicable en
cualquier empresa
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Bribiescas, F.;
Romero, l. y
Solérzano, F.

Experience Quality
Management (EQM):

La administracion

de experiencias de
calidad con la co-
creacion devaloren la
industria manufacturera
automotriz, en Ciudad
Juérez, Chihuahua

EQM

Define las
diferencias
sustanciales entre
TQMy EQM

Aranda
Gutiérrez, H.

Experiencias en la
gestion de la calidad
total. Un estudio de
caso de la Facultad

de Zootecnia de la
Universidad Autbnoma
de Chihuahua

EQMy los procesos
deinnovacion en
la organizacion

Muestra el como se
puede tener éxito
en un proceso de
innovacion usando
las experiencias
de administracién
de la calidad

Falta mas
desarrollo de las
estrategias de la
administracion
de la calidad

Agarwal, P. K.

Implementing total
quality management
in professional
educational
Institutes in India

Implementacion
de TQM

Muestra que TQM
no solo es para
organizaciones
industriales

sino también se
puede aplicaren
los servicios

Salman
Khalid, M.Z.

TQM Implementatio in
Textile Manufacturing
Industry to Sucess:
Review and Case Study

Implementacién
de TQM

Se enfocaen la
implementacion de
TQM en pequenas
y medianas
empresas

La investigacion
no muestra
suficientes
resultados sobre
laimplementacion
de TQM

Fuente: Elaboracién propia con base en la revision de diferentes autores.

Al revisar los diferentes puntos de vista de los autores acerca de los sistemas
de gestion de calidad, se concluye demostrando la importancia de implementar
un sistema de administracién de la calidad. La mayoria de los autores comentan
que para un buen desempefio de la organizacién se debe tener un buen sistema
de gestion de calidad con el objetivo de crear una ventaja competitiva en el mer-
cado que se desenvuelva dicha organizacién. También es importante mencionar
que, para lograr una certificacién para PyME, es necesario que se maneje dicho
sistema de gestién de calidad para que al momento de llegar a la decisién de
optar por la certificacion el proceso sea sencillo para la administracién de la em-
presa. Por udltimo, existen herramientas que pueden ayudar a las organizaciones
a lograr una ventaja competitiva en calidad, como el TQM y EQM, usando dife-
rentes técnicas estratégicas que se deben de aplicar en la totalidad de la empresa
para tener un resultado éptimo y asf destacar y obtener un desarrollo favorable
en el mercado empresarial.
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3. Método

3.1. Planteamiento del problema

En las micro y pequefias empresas es importante generar ventajas competitivas
para un correcto desarrollo del negocio, es por eso que surge la necesidad de
tomar la certificacién del sistema de gestion de la calidad como una de esas ven-
tajas que permite a la empresa lograr los objetivos que se plantean para alcanzar
el éxito laboral.

Segtin un estudio elaborado por la empresa Centro de Negocios WSFB, en
febrero del 2013, de los cuatro millones de micro, pequefias y medianas empresas
de los sectores industriales, comercio y servicios, mas del 80 % no cuenta con al-
gun tipo de certificacién, y cerca del 50 % no utiliza técnicas en calidad o produc-
tividad. Ademads, segtn cifras del Centro para el Desarrollo de la Competitividad
Empresarial, solo el 10 % de las PyME mexicanas llegan a los diez afios de vida y
logran el éxito esperado. Aunado a estas cifras, segtin la Encuesta de Evaluaciéon
de Cadena de Suministros en México 2008, el tiempo promedio de resolucién de
quejas que maneja las PyME es de 7.5 dias, siendo que el promedio en mejores
précticas internacionales es de uno a tres dias. Estos datos indican una problema-
tica actual en las pequefias y medianas empresas que sirven de proveedores de la
industria maquiladora.

Ahora bien, otro dato importante que crea la necesidad de investigar sobre
la importancia que genera la certificacién en las micro y pequefias empresas en
México es el obtenido del Censo Econémico de 2009, realizado por la Secretaria
de Economia, que muestra que el 80 % de las PyME cesan sus actividades en su
segundo afio de operaciones; una de las razones es porque no cuentan con una
certificacion que les permita colocarse en el mercado exterior.

Dentro de las micro y pequefias empresas de proveeduria de apoyo a la in-
dustria manufacturera es necesario contar con un porcentaje alto de satisfaccién
del cliente, ya que de eso depende el desarrollo en el mercado con los clientes
potenciales y cautivos. La satisfaccién del cliente se logra con una buena gestiéon
de la calidad dentro de los procesos y actividades de la compafifa. Las empresas
que demandan los servicios de proveeduria, en la actualidad, han puesto como
requisito que las industrias cuenten con una certificacién. Lo anterior provoca
que muchas queden fuera de esa seleccion para la prestacion del servicio y ge-
nera que no se desarrollen ni crezcan en su medio ambiente. Es por eso que en
la presente investigacién se demostrard como la certificaciéon en el sistema de la
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gestion de la calidad en el servicio es importante para tener ventaja competitiva
dentro del mercado, contra los competidores, e investigar las razones por las cua-
les las micro y pequefias empresas en Ciudad Judrez no buscan la certificacion.

3.2. Objetivos
Objetivo general
e Creacién de un modelo para la realizacién de la certificacién en empresas
de talleres de proveeduria.

Objetivos particulares
¢ Obtener los requerimientos de calidad que los empresarios ven como
atractivos en un proveedor.
e Lograr la percepcién de las empresas sobre la certificacion del sistema de
gestion de calidad.
* Alcanzar los requisitos que se necesitan para la obtencién de una certifica-
cién ISO para talleres de proveeduria.

3.3. Hipotesis
Hipotesis general
e La obtencion de una certificacién en un sistema de gestién de calidad nos
genera una ventaja competitiva.
Hipétesis particular
e Contar con una certificaciéon del sistema de gestién de calidad nos ayuda a
mejorar la calidad en el proceso de atencién a los clientes, desde el pedido
hasta la entrega del servicio.

3.4. Justificacion/delimitacion
La importancia de la presente investigacion radica en el hecho de que es indis-
pensable destacar los beneficios de la certificacién del sistema de gestién de ca-
lidad en los talleres de proveeduria en Ciudad Juarez. Mejorar la calidad en el
servicio que se brinde a los clientes de las empresas maquiladoras de esta ciudad
no solamente ofrece beneficios para la industria maquiladora, sino que a la par
genera ganancias para la compafifa que se certifique, ya que obtiene una ventaja
competitiva sobre su adversario e incrementa sus ventas a consecuencia de la
certificacion.

Segun Carlos Pitanga, presidente de la firma de certificaciones British Stan-
dards Institution, se calcula que en México aproximadamente 5000 empresas es-
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tan certificadas y solo un 20 % de ellas son PyME (Castro, 2007). Este dato nos
indica que los talleres de proveeduria, que pertenecen a las pequefas y medianas
empresas en México, tienen un bajo porcentaje de certificacion y esto genera que
no se desarrollen y crezcan en el mercado lo que desencadena el cierre temprano
de dichas empresas. Por eso que es importante que los resultados de la investi-
gacién se apliquen en los talleres de proveeduria de la industria maquiladora en
Ciudad Judrez.

3.5. Conceptualizacion de la metodologia

Como inicio de la metodologfa, se realiza una explicaciéon breve de los conceptos
que se han de manejar a lo largo de la investigacion para entender, de una ma-
nera mds clara, que se usa para la obtencién de resultados que se analizan en el
siguiente capitulo.

Para analizar una metodologia de investigacion se debe partir del concepto de
ciencia. Tamayo y Tamayo (2003) define la ciencia como el cuerpo o conjunto de co-
nocimientos de un saber; como la btisqueda, la obtencién y el desarrollo del cono-
cimiento en un drea del saber. Su propésito es conocer la verdad con un alto grado
de certeza, en relacién con los hechos cotidianos que nos rodean. Ahora bien, la
ciencia procura explicar por qué los sucesos observados ocurren, identificando
las condiciones que hacen posible su expresion, caracteristicas que son también
compartidas por otras formas de conocimiento sistemético, como las matemdti-
cas y la filosoffa (Ruiz y Ayala, 1998).

Cervo y Bervian (1997) comentan que el objeto de las ciencias son los datos
préximos, inmediatos, perceptibles por los sentidos o por los instrumentos, que
son susceptibles de experimentaciéon. Mientras que el objeto de la filosofia estd
constituido por realidades inmediatas, no perceptibles por los sentidos.

Ladrén de Guevara (1981) menciona que la ciencia es un objeto social cons-
truido por el hombre, que se traduce en un conjunto de experiencias vitales, re-
laciones, conductas y vivencias asumidas por quienes han estado directamente
comprometidos en ese proceso. De esta premisa se concluye que todo procedi-
miento de construccién de conocimientos implica la adopcién de creencias y con-
vicciones compartidas y acordadas acerca de como estd conformado el objeto de
esa construccién y de como puede ser perfeccionado ese saber. El conocimiento
cientifico es una de las varias formas que tiene el ser humano para dar un signifi-
cado, un sentido y una explicacién a su medio ambiente.
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Para Bunge (citado en Tamayo y Tamayo, 2003, pdg. 17) “la ciencia se nos apa-
rece como la més deslumbrante y asombrosa de las estrellas de la cultura cuando
la consideramos como un bien por si mismo, es decir, como un sistema de ideas
establecidas provisionalmente (conocimiento cientifico) y como una actividad
productora de nuevas ideas (investigacion cientifica)”.

Estas ideas (conocimiento cientifico) tienen una duracién limitada, ya que
no solo no podemos afirmar que estemos alcanzando la verdad o que nos es-
temos acercando a ella, pues no sabemos en dénde se encuentra. “Del mismo
modo que nosotros creemos que nuestros predecesores de hace cien afios tenfan
una idea fundamentalmente inadecuada del contenido del mundo, también
nuestros sucesores de dentro de cien afios serdn de la misma opinién acerca de
nuestro presunto conocimiento de las cosas” (Rescher, 1994).

Ahora bien, para obtener ese conocimiento cientifico varios autores refieren
que existe un proceso llamado método cientifico, que ayuda en la bisqueda y
obtencién de esa verdad, en la cual el ser humano estd inmerso y que quiere co-
nocer cada dia mds. Para Tamayo y Tamayo (2003) el método cientifico elimina
el plano subjetivo en la interpretacién de la realidad y, por ello, se constituye
como el procedimiento mds adecuado y seguro para penetrar en el conocimien-
to de las cosas y establecer teorfas méds o menos estables. También, segtn lo de-
fine Ladrén de Guevara (1981), a través del método cientifico se busca observar,
describir, explicar y predecir un fenémeno. Para esto se parte de técnicas que
permitan la recopilacién de datos del fenémeno que, en lo consecuente, serdn
analizados para dar como resultado ciertas conclusiones o enunciados. Tales
técnicas deben permitir la demostracién y la comprobacion de las hipétesis (Ra-
mirez, 2005).

Ladrén de Guevara (1981) diferencia los siguientes niveles jerdrquicos al inte-
rior de las ciencias:

1) En el primer nivel estdn las reglas metodolégicas de la investigacién
cientifica, que se refiere al conjunto de principios, requisitos y pautas
que deben tener en cuenta todas las ciencias. A este nivel se le denomina
método cientifico.

2) En el segundo nivel se tratan los principios de investigacion, reglas y pre-
rrequisitos empleados por cada disciplina particular. Se le conoce como
metodologfa de la investigacién cientifica y sus procedimientos estan li-
gados a las caracteristicas de la realidad de dominio de cada ciencia, al
conocimiento y a la experiencia allf acumulada.
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3) Lametodologia se refiere a un metanivel de investigacién que estudia por
demads los métodos (Buendia-Eisman, 1999).

4) El tercer nivel lo conforman las investigaciones concretas al interior de
cada disciplina, las cuales estdn condicionadas a los niveles anteriores.

5) Para Lonergan (citado en Sierra-Gutiérrez, 2004) el método “es un esque-
ma normativo de operaciones recurrentes y relacionadas que produce re-
sultados acumulativos y progresivos”.

6) El cuarto y tltimo nivel corresponde al de las técnicas, el cual retne los
procedimientos por medio de los cuales se observa, se analiza y se mani-
pula la realidad.

Adentrdndonos en el método cientifico, Bunge (1975) distingue ocho pasos
que denomina como serie ordenada de operaciones y que pueden considerarse
como la expresién mds concreta de la aplicaciéon del método cientifico en la inves-
tigacién. Dichos pasos en esencia son los siguientes:

e Enunciar preguntas bien formuladas en el contexto del conocimiento existente.

e Formular hipétesis fundadas y contrastables para contestar a las preguntas.

e Derivar consecuencias l6gicas y contrastables de las hipétesis.

e Identificar técnicas para someter a prueba las hipétesis.

¢ Comprobar validez, relevancia y fiabilidad de las técnicas.

e Llevar a cabo la prueba de las hipétesis (ejecucién) y pasar a interpretar
los resultados.

e Estimar la pretensién de verdad de las hipétesis y la fidelidad de las técnicas.

e Determinar los dominios en los que valen las hipétesis y las técnicas y
formular nuevos problemas.

Ahora bien, en el segundo nivel, en el que se desarrolla la investigacién cien-
tifica, existen diferentes conceptualizaciones sobre qué es la investigacién. Segin
Go6mez (2012), la investigacion se refiere a un proceso que, sustentado en el mé-
todo cientifico, intenta adquirir, aplicar y crear conocimientos. Otra definicién
es la aportada por Tamayo y Tamayo (2003) en la cual la define como “el proce-
so de indagar para descubrir o tratar de descubrir una cosa. Se basa principal-
mente en la observacién de fendmenos y hechos fisicos, a partir de los cuales se
infiere su comportamiento, sus relaciones y sus caracteristicas”.

Oscar Alejandro Rodarte Contreras y Francisco Arturo Bribiescas Silva 63



Innovacion en la gestion de las organizaciones: analisis en el contexto de empresas mexicanas

Para Quintana (2007):

...el término investigar lleva implicito las nociones de seguir pistas, en-
contrar, preguntar, sondear, inspeccionar. La tarea de investigar es una ac-
tividad sistemdtica que el hombre cumple con el propésito de incorporar
nuevos contenidos sobre una materia, o, simplemente, con la finalidad de
indagar sobre un tema que desconoce.

La importancia de investigar radica en el hecho de que el ser humano lo hace en
todas las facetas de su vida, desde el nacimiento hasta la muerte; se investiga el en-
torno en el cual se desenvuelve buscando respuestas a preguntas que le inquietan
(Hernandez, 2005). Finalmente, antes de continuar con el método, las cualidades
de una investigacion de alta calidad, segin Salkind (1997), son las siguientes:

* Se basa en el trabajo previo de otros.

* Se puede repetir.

* Se puede generalizar a otras situaciones.

* Se basa en algiin razonamiento 16gico y estd vinculado a una teorfa.

e Se puede hacer.

* Genera nuevas preguntas.

* Incrementa los conocimientos.

e Es una actividad apolitica que debe emprenderse con el fin de mejorar la
sociedad.

Ahora bien, en el tercer nivel jerdrquico de la ciencia, se encuentra el método.
No existe gran claridad entre las clases, los métodos y las técnicas de investiga-
cién, lo que lleva a una gran transposicion conceptual entre unos y otros (Ra-
mirez, 2005). Segin Rodriguez (2010), el método es el camino que se ha de seguir
para alcanzar un fin propuesto de antemano, que afecta al &mbito no solo del
cuestionamiento, sino también de la actuacién humana y de la produccién. Por
tanto, es un conjunto de procedimientos que permiten abordar un problema de
investigacién con el fin de lograr objetivos determinados.

Ademds, Rodriguez (2005) menciona que el método cientifico es un procedi-
miento riguroso formulado de una manera légica para lograr la adquisicién, or-
ganizacién y exposicién de conocimientos, tanto en su aspecto teérico como en su
fase experimental. Asimismo, la metodologia se entiende como el conjunto de
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pasos que el hombre debe seguir en el proceso de investigacién y demostracién
de la verdad, lo que permitird aplicar el conocimiento y llegar a la observacién,
descripcién y explicacién de la realidad.

Dentro de la metodologia se encuentra el disefio de la investigacién, el cual
se define como el plan o estrategia concebida para obtener la informacién que se
desea (Herndndez, 2005). También Alvira (2007) propone que el disefio de una in-
vestigacion intenta dar respuestas claras y no ambiguas a las preguntas planteadas.

Entre los diferentes disefios de investigacién se encuentran cuatro principales,
los cuales se enlistan a continuacion (Ramirez, 2005):

e No experimental: en ella no hay manipulacién de las variables.

¢ Experimental: permite establecer causacion o relacién de causa y efecto de
un fenémeno a través de procedimientos controlados donde se manipulan
y controlan las variables que ejercen incidencia sobre el fenémeno. Por tan-
to, se tiene control sobre el tratamiento del estudio.

e Cuasiexperimental: no tiene un alto grado de control como el anterior, ya
que los elementos que se estudian se preasignan a clases particulares.

* Preexperimental: en él no hay seleccidon aleatoria de los elementos, ni se
incluye un grupo control, por tanto, es menos fuerte que las anteriores en
el estudio de causa-efecto.

Ahora bien, en el ultimo nivel jerdrquico de las ciencias se encuentran las
técnicas que se pueden utilizar al momento de realizar la investigacion. Nérici
(1969) nos indica que mientras el método muestra el camino a seguir, y la técnica
cémo recorrerlo. Algunas de las técnicas mas comunes son:
1) Cuantitativas: Rodriguez (2010) comenta que la técnica cuantitativa se
centra en los hechos o causas del fenémeno social, con escaso interés por
los estados subjetivos del individuo. Asimismo, las hipétesis pueden plan-
tearse como proposiciones matemadticas o expresarse en férmulas que de-
notan relaciones funcionales entre variables. Algunas de estas técnicas son:
a) Exploratoria: se refiere a temas poco estudiados en los cuales se sientan
bases para investigaciones futuras mds rigurosas.

b) Descriptiva: tiene el propésito de explicar un fenémeno especificando
las propiedades importantes del mismo, a partir de mediciones preci-
sas de variables o eventos, sin llegar a definir cémo se relacionan estos.
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2)

3)
4)
5)

6)

7)

c) Correlacional: tiene como propésito medir el grado de relaciéon que
existe entre dos o mds variables. El objeto de estos estudios es conocer
el comportamiento de una variable respecto a modificaciones de otras
variables, por lo que con frecuencia busca predecir, y, en ocasiones, ex-
trapolar el comportamiento de alguna variable objetivo.

Cualitativas: se aplican principalmente en el campo de las ciencias sociales

y se enfocan en el proceso y significado de sus relaciones con el entorno

(Ramirez, 2005). Entre los tipos de técnicas de investigacién mds comunes
estdn los siguientes:

a) Teorfa fundada: Busca generar teorfas a partir de datos en grupos pe-
quenos de personas.

b) Etnografia: Estudia los patrones culturales de grupos de personas, con-
templando su dimensién histérica.

¢) Investigacién participativa: Se realiza sobre una comunidad en la cual
se motiva un didlogo reflexivo que permite el andlisis de una proble-
matica particular.

d) Observacién: Supone adoptar un método que asegure que el registro de
lo observado sea lo més riguroso posible.

Retrospectivas: se determinan relaciones entre variables que se presentan

en hechos ya ocurridos, sin deducir relaciones causales.

Prospectivas: pretende determinar relaciones entre variables sobre hechos

que ocurrirdn en el futuro.

Longitudinales: estudia los cambios en el comportamiento de un grupo de

sujetos a través del tiempo.

Transversales: esta técnica proporciona informacién simultdnea en grupos

de diferente edad o clase, lo que permite obtener resultados inmediatos
con costos previsibles.

Estudios de caso: Se refiere al estudio de uno o muy pocos elementos de

forma detallada, elegidos por cualidades particulares que los diferencian

de otros elementos. Estos estudios no pretenden comprobar hipétesis, pero
si sugieren la direccién para estudios futuros.

3.6. Diserio de la investigacion
La presente investigacién es de tipo No Experimental, ya que su objetivo no es

modificar variables que afecten al tema principal sino solo analizar las existen-

tes para la generacién del modelo que se plantea en el objetivo general. Ademads

de que el estudio es de tipo cuantitativo.
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El enfoque al que pertenece la investigacién es de tipo cuantitativo, puesto
que se realiza la recoleccién de datos a través de un instrumento de medicién
para dar respuesta a las preguntas de investigacién establecidas y las hipéte-
sis. La investigacion que se detalla en el presente trabajo es de alcance corre-
lacional, es decir, se mide el grado de influencia o relacién que existe entre las
variables que se manejan en las hipétesis planteadas.

El universo que es objeto de estudio es aquel sobre el cual se pretende que
recaigan los resultados o conclusiones de la investigacién (Jiménez, 1998). Esta
se centra en las pequefias y medianas empresas que son proveedoras de la in-
dustria maquiladora en Ciudad Judrez, es por eso que nuestro universo para la
investigacion se basa en el ntimero total de PyME, en la region, segtin lo indica el
Sistema de Informacién Empresarial Mexicano de la Secretaria de Economia que
da como resultado la cantidad de 140 empresas (Directorio Estadistico Nacional
de Unidades Econémicas, 2013) que tienen una actividad econémica referente a
la proveeduria de la industria manufacturera en la ciudad.

Seguin Jiménez (1998), la muestra es la parte de la poblacién que se observa
directamente. Ademds, el muestreo es un instrumento de gran validez en la
investigacion, es el medio a través del cual el investigador selecciona las unida-
des representativas para obtener los datos que le permitirdn obtener informa-
cién acerca del universo a investigar (Gémez, 2012). Para Ander-Egg (2000) la
muestra es el conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribu-
cién de determinados caracteres en la totalidad de un universo, partiendo de la
observacion de una fraccién de la poblacién considerada.

Para calcular la muestra de la investigacién con la cual se realiza la aplica-
cién del cuestionario, se utiliza la siguiente férmula:

7, /,’xS>
Donde:
a/2 = Nivel de confianza.

Z(a/2) = Valor Z para un nivel de confianza de 95 %.
S = Desviacion estdndar.
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Diserio de instrumento de medicion
El instrumento de medicién se obtiene mediante el uso del modelo Kano para la
elaboracién de cuestionarios sobre satisfaccion del cliente.
Los pasos para elaborar el cuestionario son:
1. Elaboracién de las preguntas.
2. Validar las preguntas y hacer ajustes.
3. Calcular el tamafio necesario de la muestra.
4. Aplicar el cuestionario a los interesados.

El modelo Kano es ttil para la interpretacién de la “voz del cliente” en los
procesos posteriores de desarrollo de productos o implementacién de servicios.
Kano (1984) define cualitativamente la relacién entre los atributos del producto o
servicio con la satisfaccién del cliente y ofrece cinco tipos: 1.-Debe ser. 2.-Unidi-
mensional. 3.-Atractivo. 4.-Indiferente. 5.-Opuesto.

Un atributo es considerado como Debe ser cuando su ausencia produce una
insatisfaccion absoluta en el cliente, pero que su presencia no incrementa la satis-
faccién. Un atributo Unidimensional se considera cuando su cumplimiento ayu-
da a aumentar la satisfaccién y viceversa. Ahora bien, un atributo es considerado
“atractivo” si conduce a una mayor satisfaccién que no estaba esperada dentro
del producto o servicio. En cambio, un atributo Indiferente se cataloga como el
atributo que con su presencia en el producto o servicio no contribuye en gran
parte a la satisfaccion del cliente. Y finalmente, un atributo es considerado como
Opuesto si su presencia causa insatisfaccién y viceversa.

Por lo tanto, para que la integracion de la voz del cliente sea significativa
dentro de la empresa, es importante hacer lo siguiente: Mantener los atributos
que Deben ser, integrar un buen ndmero de atributos unidimensionales y atracti-
vos, evitar los atributos indiferentes tanto como sea posible y evitar los atributos
opuestos.

Estos atributos, asi como la interpretacién de la voz del cliente, se obtienen
mediante la implementacién de un cuestionario que los incluya con los que cuen-
ta el producto o servicio que se quiere evaluar. Cada una de las preguntas incluye
uno en forma funcional (la caracteristica o atributo se encuentra en el producto) o
en forma disfuncional (el atributo no se encuentra en el producto).

Ademas de los cinco tipos de atributos que se mencionaron anteriormente,
existe un tipo llamado cuestionable. Este atributo ocurre cuando se selecciona un
gusto o disgusto de ambos lados funcionales y disfuncionales.
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4. Analisis de resultados

Los resultados que se obtuvieron para esta investigacion muestran que en la rama
de la proveeduria se necesita contar con un alto grado de competitividad. Es por
eso que para que las pequefias y medianas empresas que se encuentran en la
region fronteriza de Ciudad Judrez sean exitosas, deben de contar con estrategias
que aumenten la competitividad en comparacién con sus contrarios dentro del
mismo rubro de la industria. El objetivo de la encuesta fue obtener la percepcién
que tienen las empresas acerca de la certificacion en el sistema de gestién de ca-
lidad. Los resultados se muestran de la siguiente manera: en la Tabla 4 aparecen
los porcentajes de las respuestas a las primeras seis preguntas de la encuesta que
se aplicé a las empresas que formaron parte de la muestra de esta investigacién.

Tabla 4. Resumen de resultados de la aplicacion de la encuesta

Variable 1 2 3 4 5
a) Entregas a tiempo 67 % 33%

b) Flexibilidad del proveedor 57 % 43 %
c) Calidad del producto 3% 23% 4%

d) Reduccion de costos 3% 7% 43% 47 %
e) Capacidad 3% 43% 53 %
f) Certificacion 70 % 27 % 3%

Medicién: (1) Me gusta, (2) Asi debe de ser, (3) Me da igual, (4) No me gusta
pero lo tolero, (5) No me gusta y no lo tolero. (a) Respuesta a la pregunta: ;Cémo
se siente si se le entrega el producto en el tiempo establecido y sin retrasos?, (b)
Respuesta a la pregunta: ;Cémo se siente cuando un proveedor no tiene la flexi-
bilidad de suministrarle productos diferentes y variados cuando usted lo requie-
re?, (c) Respuesta a la pregunta: ;Cémo se siente si el producto que recibe es de la
calidad deseada y dura el tiempo esperado?, (d) Respuesta a la pregunta: ;Cémo
se siente si el costo del producto a adquirir es mayor comparado con el de otros
proveedores?, (e) Respuesta a la pregunta: ;Cémo se siente cuando un proveedor
no le puede ofrecer volimenes altos del producto que necesita en tiempos cor-
tos?, (f) Respuesta a la pregunta: ;Como se siente si el proveedor cuenta con una
certificacién en el sistema de gestion de calidad?

Los encuestados refieren en un 67% que las entregas a tiempo son parte im-
portante para la eleccién de un proveedor, ademads de que la flexibilidad puede
ser tolerada por los clientes pero exhibe una insatisfaccién, en lo general, y de-
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muestra que un 43 % de los encuestados ven la falta de flexibilidad como una de-
bilidad para ser elegibles en la proveeduria de su empresa. Finalmente, segtin los
resultados de la encuesta el 70 % de las empresas perciben la certificacién como
un atributo obligatorio con el que debe contar la empresa proveedora.

Como se puede apreciar en la Tabla 4, las respuestas de los encuestados evi-
dencian que el 73 % de las opiniones resalta la importancia de la calidad en el
producto y se convierte en un requerimiento atractivo para la elegibilidad dentro
de la industria. En la actualidad, al igual que la flexibilidad, el manejo de volime-
nes altos por parte del proveedor es un atractivo para los clientes, ya que genera
la confianza de que en el momento donde el pedido del producto o servicio sea
grande se tendrd una buena respuesta por parte del proveedor.

La certificaciéon es un recurso importante para las empresas de proveeduria,
ya que al cumplir con los pardmetros y requisitos que se necesitan para acceder
a la certificacion se origina un cambio en el proceso del sistema de gestién de
calidad, aumentando asf la competitividad de la empresa. Asf lo demuestra la
Tabla 5, que indica los atributos que el cliente considera importantes para un pro-
veedor. Esta investigacién aporta la certeza de que las empresas llegan a ser mds
competitivas si cuentan con una certificacién en el sistema de gestion de calidad.

Tabla 5. Resumen de atributos importantes en la empresa

Funcional Disfuncional
No. Requisito Nivel de escala Nivel de escala Clasificacion
elegido por mayoria elegido por mayoria

1 Entregas a tiempo 1 5 Obligatorio

2 Flexibilidad del 4 1 Atractivo
proveedor

3 Calidad del producto 1 5 Unidimensional

4 Reduccion de costos 4y5 ly2 Atractivo

5 Capacidad 5 1 Unidimensional

6 Certificacion 1 4y5 Obligatorio

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos en la investigacion

Muestra los requisitos que el cliente estima como importantes para el buen des-

empefio en la proveeduria. La clasificacion detalla si el atributo es considerado como

atractivo, obligatorio o unidimensional.

70



Capitulo II. La certificacion del sistema de gestion de calidad como ventaja competitiva en las pequefias y medianas...

5. Discusion

Anadlisis sobre la percepcion de la certificacion en pequerias y medianas empresas

La presente investigacion se enfoca en la importancia que genera a las pequefias
y medianas empresas el contar con una certificacién de su sistema de gestién de
calidad en parte o en su totalidad. Es por eso que al analizar los resultados de in-
vestigaciones similares donde se encuentran deducciones relacionadas a las obte-
nidas por el instrumento de medicién que se utiliz6 en este trabajo, es importante
también mencionar las percepciones y las ventajas que los demds autores, que se
encuentran en la literatura, resaltan sobre la obtencion de una certificaciéon en las
pequefias y medianas empresas.

Para iniciar el andlisis se muestra la conclusion a la que llegé Estrada (2009) en su
estudio de los factores determinantes del éxito en las pequefias y medianas empresas:
“Finalmente, la certificacién de calidad no tuvo sustento empirico en este estudio, sin
embargo, varios trabajos han puesto de manifiesto que la calidad es uno de los factores
mads apreciados en la competitividad y que la certificacién, como un medio para el
aseguramiento de la calidad, es vital para la competitividad exitosa”.

Estas aseveraciones son resultado de un estudio que utiliz6 un andlisis estadistico
univariante a través de ANOVA y X’ de Pearson. En la Tabla 6 se muestra el andlisis
que se realizé en donde se ve la No Significancia estadistica de la certificacién en el
estudio sobre empresas de alto rendimiento y las empresas de bajo rendimiento.

Tabla 6. Comparacion de factores internos

Bajo Alto

Variables Significancia

Rendimiento Rendimiento
2 Gerentes que tienen titulo universitario 34.8 65.2 NS
P Edad del gerente (afios) 46.48 44.31 NS
2 Planeacion estratégica 30.1 69.9 il
P Innovacién en producto / servicio 2.99 4.07 el
® Innovacién en procesos 2.24 3.23 o
P Innovacién en gestién 2.18 3.56 el
2 Posicién tecnolégica 14 86 il
2 Certificacion de calidad 26.8 73.2 NS

a

x2 de Pearson: *: p<0.1; **: p=<0.05; ***: p<0.01; NS: No significativo

P F-test (ANOVA): *: p<0.1; **: p=0.05; ***: p=0.01; NS: No significativo (El test de Krushkall
- Walllis se utiliza cuando no existe homogeneidad entre las varianzas y no se llevaron a
cabo hipétesis de normalidad).

Fuente: Estrada (2009) muestra los anlisis estadisticos para los factores internos de las empresas que son exitosas
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Ahora bien, Morelos (2012) concluye su investigacién diciendo que la certifica-
cion de la calidad en las empresas del sector Mamonal de Cartagena, contribuyen
positivamente en los indices de productividad, razén utilizada/valor agregado
(IP1), razén utilidad operacional/valor agregado (IP2) y estos dltimos, a su vez,
también afectan positivamente en las utilidades financieras de Margen Bruto (MB)
y Margen Operacional (MO). Los datos que demuestran sus conclusiones aparecen
en las Figura 2 y 3 donde se realizé el comparativo del antes y después de imple-
mentar la certificacion en el sistema de gestion de calidad. Para efectuar ese compa-
rativo se utilizaron las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk.

Figura 2. Pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, para la comprobacion de nor-
malidad de indices de productividad y financieros, afno 2006

Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig.
MB S37 25 ,000
MO 348 25 ,000
MN ,800 25 ,000
IP1 S5 25 ,000
P2 ,203 25 ,000
IP3 203 25 ,000
P4 8389 25 011
IP5 ,191 25 ,000
IP6 ,603 25 ,000
Fuente: Morelos (2012). Esta tabla muestra las pruebas de Shapiro-Wilk para la comprobacion de la normalidad de las razones financieras para la

evaluacion del impacto de la certificacion en calidad y su incidencia en la productividad y utilidad financiera de las empresas del sector Mamonal

Figura 3. Pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, para la comprobacion de nor-
malidad de indices de productividad y financieros, afno 2010

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
MB 843 25 001
MO 124 25 000
MN 818 25 ,000
IP1 869 25 004
7 745 2 000
IP3 780 25 000
P4 951 25 267
IPS 682 25 000
IP6 123 25 000

Fuente: Morelos (2012). Esta tabla muestra las pruebas de Shapiro-Wilk para la comprobacién de la normalidad de las razones financieras para la
evaluacion del impacto de la certificacion en calidad y su incidencia en la productividad y utilidad financiera de las empresas del sector Mamonal.

Aunado a estos estudios se encuentra el realizado por Renuka (2006), donde
se obtuvo un andlisis comparativo del nivel de implementacién de tecnologias
avanzadas y técnicas de manejo de recursos humanos en las pequefias empre-
sas manufactureras que cuentan con certificacién de su sistema de gestién de
calidad contra las que no tienen alguna certificacion.
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Como resultado de su investigacién se mostré que el 100 % de las empresas
analizadas que cuentan con una certificacién en la norma internacional ISO tie-
nen implementada tecnologfa en sus procesos, mientras que las empresas que no
estan certificadas, solo el 54 % posee algtn tipo de tecnologfa.

Ademads, en otra parte del estudio se puso de manifiesto la cantidad de indus-
trias que utilizaban técnicas de administracion, siendo las empresas certificadas
las que obtuvieron un niimero mayor que las no certificadas. Los resultados se

muestran a continuacién en la Tabla 7.

Tabla 7. Uso de técnicas de administracion

Variable Empresas certificadas en ISO Empresas No certificadas en ISO
Mejoramiento continuo 17 5

Benchmarking 7 4

Proveedores certificados 15 7

Control de inventario 23 4

justo a tiempo

Uso de control estadistico 25 2

de procesos

Trabajo de orden 22 8
administrativo electrénico

Fuente: Renuka (2006) muestra el numero de empresas certificadas y no certificadas que utilizan técnicas de administracion.

Asimismo, en la Figura 4 se muestra un comparativo de las diferencias entre

las empresas certificadas y las que no lo estan.

Figura 4. Estado de implementacion de tecnologia avanzada

60

50

»
o
1

Number of Firms
w
[«]

Tecnologia Adaptada

Tecnologia no
adaptada

Empresas Certificadas en Empresas No
—1SO

Certificadas

Fuente: Renuka (2006). Muestra el nimero de empresas que formaron parte del estudio y que implementan tecnologia
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Finalmente, dentro de la literatura revisada acerca del tema de la certificacion
en las pequefias y medianas empresas de proveeduria de la IME, se encuentra el
trabajo hecho por Costamagna & Peralta (2010) en el cual se analiza la evolucién
de los costos de calidad cuando se realiza el mejoramiento continuo dictado por
la certificacién con la que cuentan, que es ISO-9001.

Los resultados muestran que los costos de calidad totales descendieron en un
16 %, los costos de errores externos e internos disminuyeron levemente del 62.7
% al 61.2 %, mientras que los errores de prevencion y evaluacion crecieron del
37.3 % al 38.8 %. Los resultados obtenidos luego de dos mediciones se muestran
en la Figura 5.

Figura 5. Costos totales de empresas con certificaciéon I1SO 9001:2000

COSTOS Prevencion Evaluacién RO SO TOTALES
Internos Externos
A | 7585 [ 25,70% | 4595 | 15,60% | 10180 | 34,50% | 7160 | 24,30% | 29520 | 38,50%
B 6385 | 22,80% | 6780 | 24,20% | 7390 | 26,40% | 7464 | 26,60% | 28019 | 36,60%
MEDICION 1| C | 2030 [10,60%| 1165 | 6,10% | 5200 | 27,20% [ 10694 | 56,00% | 19089 | 24,90%
Total 16000 | 20,90% | 12540 | 16,40% | 22770 | 29,70% | 25318 | 33,00% 76628
28540 37,20% 48088 62,80%
COSTOS Prevencién | Evaluacién Errores bl TOTALES
Internos Externos
A 6420 | 28,60% | 4045 | 18,00% | 7470 | 33,30% | 4500 | 20,10% | 22435 | 35,00%
B 7060 | 31,20% | 4340 | 19,20% | 5010 [ 22,10% | 6230 | 27,50% | 22640 | 35,30%
MEDICION2| C 1580 | 8,30% | 1405 | 7,40% | 5300 | 27,90% | 10686 | 56,30% | 18971 | 29,60%
Total 15060 | 23,50% | 9790 | 15,30% | 17780 | 27,80% | 21416 | 33,40% 64046
24850 38,80% 39196 61,20%

Fuente: Costamanga & Peralta (2010). Se resumen los resultados de los costos de tres empresas, para las dos mediciones realizadas.

En resumen, los resultados obtenidos en las investigaciones que fueron revi-
sadas para realizar el andlisis y comparar los del presente trabajo, muestran que
existe una verdadera preocupacién por incentivar a las pequefias y medianas
empresas a que logren ser competitivas. Aunque en uno de los estudios esta-
disticamente no se comprobé un sustento para afirmar que la certificacién logra
generar éxito competitivo en las PyME, existen otras investigaciones que apoyan
lo arrojado por el instrumento de medicién de este trabajo.

Otro punto importante para discutir los resultados, es que a pesar de que el
instrumento de medicién utilizado recoge percepciones de las empresas sobre
la certificacién, las diferentes investigaciones que utilizan andlisis estadisticos
apoyan los resultados de la percepcién positiva de la certificacion del sistema de
gestion de calidad en las empresas proveedoras.

74



Capitulo II. La certificacion del sistema de gestion de calidad como ventaja competitiva en las pequefias y medianas...

Finalmente, se ha demostrado que al lograr la certificacién en el sistema de
gestién de calidad se incrementa, en gran manera, con diferentes indicadores: la
productividad, la competitividad y la calidad en las organizaciones. Es por eso
que los investigadores concluyen en la necesidad de la certificacién, ya que en el
mundo globalizado en el que se desenvuelven las empresas es primordial cum-
plir con las expectativas de los clientes y mantenerse a la vanguardia.

Conclusiones

Con el desarrollo de la investigacién se obtuvieron muchas conclusiones. En con-
secuencia, con los resultados obtenidos por la metodologfa planteada y los datos
recabados por el instrumento de medicién, se logré obtener una propuesta de
estrategia empresarial acorde a las necesidades de las pequefias y medianas em-
presas proveedoras de Ciudad Judrez que no cuenten con una certificacion del
sistema de gestion de calidad.

Con esta estrategia se logra cumplir con el objetivo general de la investigacion
al crear un modelo que ayude a lograr la certificacién en la norma internacional
ISO 9001. La propuesta se mostrard en el apartado siguiente de este capitulo. Para
lograr obtener el modelo empresarial se tuvo que averiguar cudles eran los facto-
res que las empresas de la industria maquiladora consideran importantes dentro
de sus proveedores, y esto se obtuvo mediante la aplicaciéon del instrumento de
medicién basado en el modelo Kano que consigui6 las percepciones de los clien-
tes de la proveeduria de Ciudad Judrez. Dichos factores o requerimientos de ca-
lidad se analizaron en el capitulo anterior, cumpliendo asi con el primer objetivo
particular de la investigacion.

Dentro de los factores se encontré que la certificacién de los proveedores era
considerada importante por los empresarios de maquilas y que de ellos depen-
dia la elegibilidad de un proveedor. Gracias al instrumento de medicién se logré
tener la percepcién de los empresarios acerca de la certificaciéon del sistema de
gestion de calidad, cumpliendo de esa forma con el segundo objetivo particular.

Asimismo, para lograr el tercer objetivo particular que se disefié al inicio
del proyecto, se efectué una investigacion de cardcter teérico para obtener los
requisitos esenciales que la norma internacional ISO 9001 exige para otorgar
dicho reconocimiento a las empresas de proveeduria de tamafio PyME. Estos
requisitos sirvieron de punto de partida para disefiar la propuesta de modelo
empresarial que servird de apoyo a todos los empresarios que no cuenten con
una certificacion.
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Ahora bien, para comprobar las hipétesis planteadas en un inicio, se utilizé
el andlisis de las respuestas obtenidas por el instrumento de medicién aplicado
al tamafio de muestra representativo. La primera hipétesis se logra comprobar
observando el porcentaje de empresarios que respondieron de forma afirmativa
a la pregunta: ;Como se siente si el proveedor cuenta con una certificaciéon en el
sistema de gestién de calidad?, donde el 97 % afirma que es uno de los requisitos
para ser elegido como proveedor, creando asf una ventaja sobre las empresas que
no cuenten con la certificacion.

La segunda hipétesis se comprueba al realizar un andlisis cruzado de los re-
sultados de las percepciones de los empresarios por via del instrumento de me-
dicién y las investigaciones relacionadas con el tema que se encuentran en la
literatura. Finalmente, usando todos los elementos antes mencionados, se consi-
gue responder a las preguntas iniciales que originaron esta investigacién. La res-
puesta a la primera pregunta fue respondida con base en lo que los empresarios
contestaron en el instrumento de medicién y con base en el andlisis hecho en el
capitulo 5. La segunda pregunta se respondi6 con el disefio del modelo propues-
to de estrategia empresarial donde se estipulan las acciones que deben seguir los
empresarios PyME para obtener la certificacion.

Propuesta de modelo empresarial
En pérrafos anteriores se mencioné que, como resultado de la investigacién teéri-
cay empirica a través del cuestionario que sirvié como instrumento de medicién,
se disefié una propuesta de modelo empresarial para las pequefias y medianas
empresas que ayude, mediante acciones especificas, a conseguir la certificacion
en una parte o en la totalidad del sistema de gestién de calidad. Esta propuesta
incluye los criterios que ISO maneja y que a través de los cuales da el reconoci-
miento con la certificacién a las organizaciones que los cumplan. Es por eso que
se realiza un andlisis que relaciona las acciones recomendadas, de forma general,
con los criterios de la norma ISO y con los factores (requerimientos) criticos de
calidad que el cliente considera importantes en el proveedor.

La Tabla 8 muestra la propuesta de la estrategia empresarial que cumple con
el objetivo de la investigacion.
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Tabla 8. Propuesta de modelo empresarial

Accion propuesta

Criterio de ISO

Variable/Requisito
del cliente satisfecho

Identificar los procesos de la empresa

Generalidades

Reduccion de costos
Capacidad

Establecer la relacion entre cada uno de los procesos

Generalidades

Calidad del producto
Flexibilidad

Crear una politica de calidad

Documentacion

Calidad del Producto.
Entregas a tiempo.

Llevar un registro de operaciones y Documentacion Capacidad
datos importantes de la empresa Reduccion de costos
Elaborary firmar una carta-compromiso de la Responsabilidad Flexibilidad

direccion hacia las acciones de la empresa

de la direccion

Conocer los requisitos de los clientes,
comunicarlos y planificar acciones

Responsabilidad
de la direccion

Entregas a tiempo
Reduccion de costos
Flexibilidad

Revision periddica por parte de la direccion de
las politicas, objetivos y sistema de calidad.

Responsabilidad
de la direccion

Calidad del producto

Determinary aportar los materiales

Gestion de los recursos

Reduccion de costos

necesarios para la gestion de calidad. Capacidad

Calidad del producto
Capacitar al personal responsable Gestion de los recursos Flexibilidad
de cada uno de los procesos Capacidad

Calidad del producto

Formacion de un ambiente de trabajo
que fomente la practica proactiva

Gestién de los recursos

Calidad del producto
Reduccion de costos

Describir cada uno de los procedimientos
clave del proceso

Realizacion del producto

Calidad del producto

Procesos relacionados al cliente

Realizacion del producto
Responsabilidad de la
direccion

Calidad del producto
Flexibilidad

Implementar un sistema de medicion de la satisfaccion
del cliente en cada una de las etapas del proceso

Medicién, anélisis y mejora

Calidad del producto
Entregas a tiempo
Reduccion de costos

Crear un sistema de seguimiento y correccion
de las no conformidades del producto
o0 servicio que la empresa brinde

Medicién, andlisis y mejora

Calidad

Monitoreo periédico del sistema de gestion de calidad

Medicién, andlisis y mejora

Calidad
Reduccion de costos

Fuente: Elaboracion propia con base en el anélisis de los criterios de ISO y los requerimientos criticos de calidad que se obtuvieron mediante el

nstrumento de medicion
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Anexo: Instrumento de medicion

Cuestionario de determinacion de los requisitos que son prioridad del cliente en los talleres de proveeduria de Ciudad
Juarez, Chihuahua.

Instrucciones de llenado:

Lea cada una de las preguntas y marque con una "X" la opcionn de respuesta que mejor se ajuste a lo que usted experimenta en cada una de las situaciones
en las Uni marque una opcion de respuesta por cada pregunta.

De gracias por su

Escala

4) No me gusta perolo | 5) No me gusta y no lo

No. Pregunta 1) Me gusta 2) As debe ser. 3) Me da igual olere, tolero,

Cémo se siente si se le entrega el producto en el
tiempo establecido y sin retrasos?

Como se siente cuando un proveedor no tiene la
flexibilidad de suministrarle productos diferentes
y variados cuando usted lo requiere?

“

Como se siente si el producto que recibe es de la
calidad descada y dura el tiempo esperado?

w

(Como se siente si el costo del producto a
adquirir s mayor comparado con el de otros
proveedores?

IS

Como se siente cuando un proveedor no le
puede ofrecer volamenes altos del producto que
necesita en tiempos cortos?

»

(Como se siente si el proveedor cuenta con una
certificacion en el sistema de gestion de calidad?

(Como se siente cuando un proveedor tiene la
flexibilidad de suministrarle productos diferentes
y variados cuando usted lo requiere?

<

{Cémo se siente si no se le entrega el producto cn
¢l tiempo establecido y con retrasos?

Cémo se siente si el costo del producto a
adquirir es menor comparado con el de otros
proveedores?

©

Cémo se siente cuando un proveedor le puede
ofrecer voliimenes altos del producto que necesita
en tiempos cortos?

S

Cémo se siente si el producto que recibe o es
de la calidad descada y no dura el tiempo
esperado?

{Cémo se siente si el proveedor no cuenta con
una certificacion en el sistema de gestion de
calidad?

S
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ANALISIS DEL RIESGO FINANCIERO
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Y BIENES DE CONSUMO NO BASICO
QUE COTIZAN EN LA BOLSA MEXICANA
DE VALORES
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Resumen

Las empresas se encuentran expuestas a un gran ntimero de riesgos, los cuales
pueden llevarlas al fracaso. En la literatura académica se indica que su deteccién
puede llevarse a cabo a través de ciertos ratios financieros. En este trabajo de
investigacién se valoraron nueve ratios financieros que cumplen con ese perfil
en veinte empresas del sector de bienes y servicios de consumo no duraderos
que cotizaron en la Bolsa Mexicana de Valores durante el periodo 2009-2013. El
disefio de investigacién fue mixto, correlacional y longitudinal. Los resultados
indican que la mayoria de las empresas del sector tienen deudas, que podrian no
ser capaces de cubrir en el corto plazo, con bancos y proveedores; por otra parte,
también podria llegar a pensarse que la inversién en activos de estas se lleva a
cabo con una vision de corto plazo, dejandose de lado la inversion en infraestruc-
tura. Se recomienda que las empresas revisen sus politicas de gestion financiera,
eviten comprometer su capacidad de pago y estimen correctamente sus ganan-
cias, con la finalidad de no caer en un sobreendeudamiento.

Palabras clave: Riesgo empresarial, ratios, fracaso, bolsa de valores, México.
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1. Introduccién
El uso del estudio de razones financieras, a lo largo de la historia, ha tomado
una fuerte importancia, manteniendo su principio fundamental basado en ad-
quirir conocimientos referentes a la prediccién del futuro o a la explicacién de un
evento, minimizando el riesgo (Carcasona Garcia-Cerame y Jiménez Esquitino,
2010). En investigaciones previas (Altman, 1968; Beaver, 1966; Laffarga, Marin y
Viézquez, 1991; Lee, Park, y Shin, 2009; Park y Han, 2002; Rubio, 2008) se ha de-
tectado que el control y correcto uso de la informacién financiera juega un papel
sumamente importante para evitar el fracaso empresarial.

Trabajos como el de Garcia, Diaz y Solis (2006) enfatizan que el uso de razones
o ratios financieros permite identificar tempranamente la posibilidad del fracaso
empresarial. Incluso, dos décadas atrds, Bernstein (1993) confirmaba que el uso
de razones financieras es una alternativa ttil para observar el deterioro de la
firma, sefialando que dicha actividad permite que se implementen medidas para
evitar el riesgo de insolvencia o incumplimiento de obligaciones. Asf, a lo largo
de la historia, el estudio de las razones financieras ha tomado una fuerte impor-
tancia, manteniendo como principio fundamental la adquisicién de conocimien-
tos referentes a la prediccién del futuro o a la explicacién de un evento, minimi-
zando, a la par, el riesgo (Carcasona Garcia-Cerame y Jiménez Esquitino, 2010).

Considerando lo anterior, este trabajo de investigaciéon indagé en la informa-
cion financiera de empresas que cotizaron en la Bolsa Mexicana de Valores, par-
ticularmente en el sector bienes y servicios de consumo no bdsico, teniendo como
propésito analizar el comportamiento de los ratios financieros asociados con la
prediccién de riesgo empresarial. Se valora la informacién financiera correspon-
diente al periodo 2009-2013, y se calculan nueve ratios asociados tedricamente con
el fracaso empresarial: cash flow/pasivo total; beneficio neto/activo total; cash flow/
activo total; pasivo total/activo total; activo circulante/pasivo circulante; activo
liquido/activo total; ventas/activo total; cash flow/deuda total; y BAIT/activo total.

El trabajo de investigacion se organiza de la siguiente forma: en una primera
seccién se presentan los antecedentes tedricos de la temdtica. En la segunda, la
metodologia utilizada en la investigacién. Posteriormente, se analizan los resul-
tados para finalmente presentar la discusién y conclusiones correspondientes.

2. Marco teérico

En lo general, la economia mundial se introduce en el proceso globalizador, que
implica un alza en los estdndares de competitividad de las empresas, a fin de que
puedan mantenerse vigentes en el mercado; en consecuencia, los procesos de
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administracién se desarrollan a la par, siendo los administradores quienes deben
enfocarse en mantener la sanidad de las finanzas, teniendo en mente incrementar
gradualmente sus beneficios (Braidot y Soto, 1999). La cobertura de la totalidad
de riesgos es un escenario improbable, sin embargo, su reduccién se puede dar
calificando el sistema de variables en accién conjunta (Kalenatic, Mancera, More-
no y Gonzilez, 2011).

La administracién financiera es decisiva para el buen inicio y la supervivencia
de las pequefias organizaciones, sin importar su tipo; en ella se involucra la toma
de decisiones de inversién, financiamiento y operacion (Escalera Chévez, 2007).
El fracaso financiero ha sido definido de distintas maneras. Para algunos, implica
la incapacidad de la empresa para cubrir sus obligaciones financieras a medida
que estas se hacen exigibles (Beaver, 1966). Otros (Altman, 1968) asocian el tér-
mino con una percepcién de rentabilidad menor por sus inversiones, compara-
tivamente con la proporcionada por el mercado, e incluso existen académicos
(Taffler, 1983) que lo visualizan en términos legales, ya que indican que ocurre
por la liquidacién voluntaria o por orden de la corte o equivalente. Asimismo, se
afirma que es un conjunto de resultados derivados de una decisién a la cual se le
puede asignar probabilidades de “incertidumbre” relacionadas con las que no se
pueden asignar al conjunto de los resultados (Cueto, 2012). Diversos autores han
propuesto modelos que anticipan el fracaso empresarial, utilizando ratios o pro-
porciones como indicadores. El estudio de las razones (ratios) financieras implica
el andlisis de relaciones entre los resultados arrojados por ella en las operaciones
realizadas en un tiempo determinado (Cuervo y Rivero, 1986).

La adopcién de las razones financieras para el andlisis de la informacién empre-
sarial se remonta al siglo XIX, en donde la gestién de las compafifas en los sectores
industriales fue transferida a los capitalistas emprendedores; una vez concluida la
Primera Guerra Mundial, el andlisis de ratios tuvo gran auge (Horrigan, 1966). En
1936 Wall realiza un andlisis en donde identifica la necesidad de establecer mas
ratios en diversos criterios, basados en una amplia muestra de estados financieros;
en 1919 su trabajo concluye con el lanzamiento del “Estudio Barométrico de Crédi-
to”, que incluyé 981 empresas, estratificadas por actividad y ubicacién geografica
un afio después, con la finalidad de calcular los niveles de eficiencia en el uso de
activos para generar ventas. Posteriormente, Merwin (1942) realiz6 la primera in-
vestigacion realmente predictiva que identificé tres razones financieras significati-
vas para distinguir entre empresas que deben continuar y suspender: trabajo neto
de capital, valor neto de deuda y la relacién entre el activo y el total de la deuda.
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En décadas mds recientes, Beaver (1966) realiz6 una propuesta para predecir el
fracaso de las empresas, y de forma similar a Merwin (1942) encontré que algunas
razones financieras predicen el fracaso empresarial. En Estados Unidos, alrededor
del afio 1987, la banca comercial solicité estados financieros con fines de evaluar las
posibilidades de otorgar un préstamo, préctica que se generaliz6 a finales de dicho
siglo (Gibson, 1989). En la aplicacién empirica, los trabajos de riesgo empresarial
se pueden enmarcar en dos paradigmas: 1) como modelos de prediccién para la
solvencia empresarial (aunque es destacable que no existe una teoria al respecto ni
una metodologia tnica), y 2) como herramientas ttiles para la toma de decisiones
por parte de los acreedores (Enguidanos, 1994).

La palabra bolsa hace referencia al apellido de la familia finlandés Van der
Buerse, cuyo escudo de armas portaba tres bolsas de piel con aglomeraciones de
personas, dando a entender que para poder interactuar en los negocios debfan
acudir a la bourse, siendo este el origen de que a los mercados se les comenzara a
llamar como bolsas; actualmente se conoce como “mezcla de instituciones, activi-
dades instrumentos y mecanismos a través de los cuales se contactan oferentes y
demandantes” (Rueda, 2006). Las bolsas de valores son organizaciones en donde
las empresas pueden obtener fondos por medio de la venta de valores nuevos,
y los compradores pueden revender valores con facilidad (Gitman, 2007).Segtun
Rueda (2006), los principales actores dentro de la Bolsa Mexicana, son tres: enti-
dades emisoras, ptblico inversionista e intermediarios. Ver Figura 1.

Figura 1. Principales actores de la Bolsa Mexicana de Valores
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Fuente: elaboracion propia a partir de Rueda (2006)
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La divisién sectorial en la bolsa de valores permite homologar a las emisoras
con estandares internacionales, haciendo posible su comparacién con otros mer-
cados; a la vez, ofrece un mejor anélisis de resultados y tendencias. Las empresas
que se enlistan en la Bolsa Mexicana de Valores se agrupan en diez sectores, que
a la vez se dividen en 24 subsectores, 78 ramos y 192 subramos. La clasificacién
de los diferentes sectores de la bolsa, ayuda a los inversionistas a diversificar
sus portafolios de inversion, principio fundamental para obtener un mejor rendi-
miento en la Bolsa Mexicana (2015b).

3. Método

El disefio de esta investigacion se presenta bajo una modalidad mixta cualicuan-
titativa, no experimental, (Herndndez, Ferndndez, y Baptista Lucio, 2010). Se
analizan los estados financieros de las empresas seleccionadas, para calcular los
ratios financieros en cada periodo. Ademds, se trata de un disefio correlacional,
ya que se busca saber como se puede comportar una variable, al conocer la
conducta de otras relacionadas, predecir el valor aproximado que se obtendrd
por medio de las diferentes variaciones en los ratios financieros seleccionados
como predominantes y altamente significativos dentro de la literatura. Se con-
sidera de tipo longitudinal, con datos anuales de veinte empresas para el periodo
2009-2013.

Operacionalizacion de las variables estudiadas

La operacionalizacién se basa en los riesgos financieros identificados a través del
andlisis en los diferentes estudios sobre razones financieras vinculados con el fra-
caso empresarial. En este trabajo se identificaron los riesgos de negocio declara-
dos por veinte empresas del sector comercio y bienes de consumo no duraderos
que cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores. En la Tabla 1 se presenta informa-
cién bdsica de las firmas en estudio.

Tabla 1. Empresas seleccionadas del sector bienes y servicios de consumo no basico

# | Clavedela Razon social Situacion a 2013
emisora
1 ALSEA ALSEA, S.A.B.DE CV. Vigente
2 CIDMEGA GRUPE, S.A.B.DECV. Vigente
3 CIE CORPORACION INTERAMERICANA DE Vigente
ENTRETENIMIENTO, SABDECV.
4 CIOSA GRUPO CIOSA, S. DER.L. DE CV. Vigente
CMR CMR, S.AB.DE CV. Vigente
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6 DAIMLER DAIMLER MEXICO, S.A. DE C\V. Vigente

7 ELEKTRA GRUPO ELEKTRA, SAB.DECV. Vigente

8 GDINIZ GRUPO DINIZ, S.A.P.I. DE CV. Suspendida Inscrita 2012
9 GFAMSA GRUPO FAMSA, SAB.DECV. Vigente

10 | GPH GRUPO PALACIO DE HIERRO, S.A.B. DE C\V. Vigente

11 | HCITY HOTELES CITY EXPRESS, S.A.B. DE C.V. Suspendida Inscrita 2013
12 | HILASAL HILASAL MEXICANA S.A.B. DE C.V. Vigente

13 | IASASA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ, S.A. DE CV. Suspendida 2011

14 | LIVEPOL EL PUERTO DE LIVERPOOL, S.A.B. DE C.V. Vigente

15 | NEMAK TENEDORA NEMAK, S.A. DECV. Vigente

16 | POSADAS GRUPO POSADAS, S.AB.DECV. Vigente

17 | RASSINI SAN LUIS CORPORACION, S.A.B.DEC. V. Vigente

18 | SEARSOP SEARS OPERADORA MEXICO, S.A. DE CV. Suspendida Inscrita 2011
19 | SPORT GRUPO SPORTS WORLD, S.A.B. DE CV. Vigente

20 | VASCONI GRUPO VASCONIA S.A.B. Vigente

Fuente: Elaboracién propia

En la literatura se encontré una variedad de trabajos que utilizan el andlisis de
razones financieras como medio para detectar riesgos que pueden llevar al fra-
caso de la organizacién. De los trabajos analizados, se seleccionaron las razones
con mayor incidencia significativa en la determinacién del fracaso de una enti-
dad econémica. Posteriormente, se calcularon las razones seleccionadas para las
empresas cotizantes de la Bolsa Mexicana de Valores del sector de bienes y servi-
cios de consumo no bdsico. Finalmente, se construy6 una escala normalizada, en
la cual se valoran los riesgos financieros, a través de Likert® de cinco puntos de
asignacién de respuesta, donde cinco se asigna para aquellas firmas consideradas
muy riesgosas (ya que se encuentra muy por debajo de la media del sector) y la
valoracién uno se otorga a empresas que se considera que tienen muy poco ries-
go, dado que se encuentran por debajo del riesgo promedio identificado.

Con base en la revision de literatura, inicialmente se seleccionan once ratios
asociados con altos niveles de incidencia de fracaso empresarial. Como criterio
de seleccién se consideré la cantidad de incidencias (al menos tres apariciones
como variables financieras asociadas a la prediccién del fracaso empresarial),

3 La escala Likert es una escala de categorias ordenadas que puede denotar acuerdo o desacuerdo a la afirma-
cién contenida. El objetivo es situar al individuo de estudio en cierto lugar de un continuo de concordancia,
las caracteristicas mds importantes. Normalmente se realiza en un esquema de cinco niveles (Del Rio, 2013).
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en trece estudios seleccionados en la literatura, los cuales fueron realizados bajo
la técnica de andlisis discriminante. Posteriormente, se eliminaron dos de los
ratios seleccionados (intervalo sin crédito y gastos de personal/valor anadido)
por la carencia de informacién en los reportes anuales de las empresas. En la
Figura 2 se muestran los nueve ratios elegidos.

Figura 2. Ratios seleccionados de la revision de literatura

( Beneficio
: y— Ventas/ 5 BAIT/
{ Cash flow ] LNet(z) :\afl:tlvo Liquidez T R Solvencia ‘ Activo total
Cash Flow/ Pasivo Activo Circulante/ Cash flow/ Deuda
total Pasivo Circulante total
Cash Flow/ Activo Activo liquido a Pasivo total/Activo
total Activo total total

Fuente: Elaboracién propia.

Los nueve ratios seleccionados se describen en la Tabla 2, con la finalidad de
explicitar lo que comprende o calcula cada uno de ellos.

Tabla 2. Valoracion de riesgo en ratios financieros para empresas del sector de bienes y
consumo no duradero, 2009-2013

Ratio Contenido
1 Beneficios no distribuidos/ Las utilidades retenidas muestran el valor total de la reinversion en
Activo total las ganancias de la organizacion en la creacion de valor. Es necesario

tener en cuenta la edad de la compafiia, ya que en empresas jovenes se
espera una mejor medida de beneficios retenidos. Ante mayor indice se
dice que las empresas se financian autbonomamente (Altman, 1968)

2 Capital circulante/ Activo total | Sellama capital circulante a la diferencia entre el activo circulante
y el pasivo circulante; indica dentro del activo a corto plazo
cuanto supone el fondo de maniobra (Suarez, 2014). Muestra si

un fondo de maniobra es relativamente importante (Massons

y Rabassa, 2002). Altman (1968) denota en este ratio, que
cuando una empresa se dirige hacia una incapacidad de pago,
tiende a bajar su activo circulante respecto al activo total

3 Cash flow recursos Elratio cash flow recursos generados/activo total, muestra
generados/Activo total el porcentaje de recursos totales generados por la empresa
con respecto a su activo total (Gitman, 2007)

4 Cash flow/Pasivo total Representa la parte en que se podria reducir la deuda, si hipotéticamente
se utilizara todo el cash flow (corriente de efectivo o flujos de fondo)

para reducirla (Massons y Rabassa, 2002). Bajos niveles de este ratio,
indicaran la presencia de deudas fuertes con bancos y proveedores,

alas cuales la empresa no podra enfrentarse (Taffler, 1983)
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5 Pasivo total/Activo total Razon financiera que indica la proporcion de los activos que se financian,
con pasivos (Gitman, 2007). De esta manera se evidencian los activos
totales financiados con recursos ajenos (Kalenatic et al., 2011)

6 Ventas/Activo total- Gitman (2007) indica que este ratio mide el grado de eficacia de la
Rotacion de activos utilizacion del activo por parte de la empresa en la efectuacion de las
ventas, excluyendo las inversiones de largo plazo dentro del activo
total. El limite superior de este ratio dependera de la naturaleza

del negocio mismo y la fuerza del personal de ventas. Altman

(1968) agrega que es una medida de la capacidad de gerenciay

que es para hacer frente a las condiciones de competencia

7 BAIT/Activo total La rentabilidad sobre el activo no tiene en cuenta los gastos
financieros, ya que pretende medir el funcionamiento de la empresa
desde un punto de vista econémico, sin mezclar financiacion ni
intereses (Gitman, 2007). El umbral minimo de este ratio debe

ser el costo promedio de pasivo (Laffarga et al, 1991)

8 Activo circulante/ Razon mide la capacidad de las empresas para cumplir con sus deudas de
Pasivo circulante corto plazo; en general, entre mayor sea dicha razén circulante se considera
que la empresa cuenta con mayor liquidez, sin embargo, es necesario
considerar la industria en la que opera la empresa (Casey y Bartczak, 1985)

9 Activo circulante/Activo total Gitman (2007) indica que la razén de estructura conformada por el
activo circulantey el activo total mide la relacion de inversiones de
la empresa; aquellas que cuenten con un mayor activo circulante
seran las que operen con una mayor capacidad para generar
beneficios y mayor velocidad de giro e inversién del activo fijo

Fuente: Elaboracion propia

Con base en la informacién presentada en los informes anuales de las empre-
sas seleccionadas, se calcularon los ratios financieros de cada una de ellas para
el periodo 2009-2013. Ello permitié obtener los grupos de indicadores méximos,
minimos y promedio que fueron la base para establecer cinco rangos en la escala
Likert correspondientes para cada ratio. Por ejemplo, a continuacién se presenta
el caso de la razén circulante (la cual representa la capacidad de la firma para
cumplir con sus deudas de corto plazo; esta debe oscilar en el rango establecido
para cada sector, ya que las empresas incluidas en este comparten el mercado
meta (Casey y Bartczak, 1985)). Con la base de datos se calculé el ratio promedio,
el minimo y el mdximo de esta razén para cada una de las empresas analizadas;
posteriormente, se normaliz6 la escala. Por ejemplo, en la Tabla 3 se presenta la
escala con la que se valor6 la razén circulante en el afio 2009. En este caso se ob-
tuvo como valor de ratio medio del sector 1.721, un valor maximo de 3.486 y un
minimo de 0.168. Con base en lo anterior, se construy¢ la escala Likert de cinco
posiciones, donde el promedio del riesgo analizado se encuentra en el intervalo
1.7823-1.0888 (con valorizacidn tres), que corresponde a un riesgo moderado.
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Tabla 3. Escala Likert para la razon circulante afio 2009

Muy bajo riesgo

Bajo riesgo

Riesgo moderado

Alto riesgo

Muy alto riesgo

1

2

3

4

5

3.4857 ‘ = ‘ 2.6340

2.6340 ‘ ‘ 1.7823

1.7823 ‘ ‘1.0888

1.0888 ‘ = ‘ 0.5533

0.5533 ‘ = ‘ 0.0168

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 4 se presentan las escalas Likert para valorar los nueve riesgos fi-

nancieros detectados en la literatura. De manera similar a lo explicado en la Tabla

3, se construyeron las escalas para los afios del 2010 al 2013 (Anexo 1).

Tabla 4. Escala Likert para los riesgos financieros en el afio 2009

Escala
Likert

Hasta

Muy bajo
riesgo

1

2

De | Hasta

Bajo riesgo

Riesgo
moderado
3

Hasta

De De

Alto riesgo

4

Hasta De

Muy alto riesgo

5

Hasta De

Beneficios 0.454
retenidos/

Activo

0.298 | 0.298 | -

0.143 | 0.143 | -

(0.107)

-0.107 (0.451)

(0.451) | - | (0.796)

Capital 0.490
circulante/

Activo total

0.300 | 0.300 | -

0.120 | 0.120 | -

(0.210)

(0.210) | - | (0.700)

(0.700) | - | (1.190)

Cash flow

de recursos
generados /
Activo total

0.531

0.357 | 0.357 | -

0.183 | 0.183 | - | 0.077

0.077 0.039

0.039 - | 0.000

Cash flow /
Pasivo total

0.774

0.542 | 0.542 | -

0.310 | 0.310 | - | 0.155

0.155 0.078

0.078 | - | 0.0002

Pasivo total/ | 1.140

Activo total

0.908 | 0.908 | -

0.676 | 0.676 | - | 0.484

0.484 0.333

0.333 - | 0.1805

Ventas/ 5.558

Activo total

4.166 | 4.166 | -

2773 | 2773 | - | 1.669

1.669 0.853

0.853 | - | 0.0355

BAIT/ Activo | 0.163

total

0.114 | 0.114 | -

0.065 | 0.065 0.017

0.017 (0.031)

20.031 | - | (0.080)

Activo 3.486
circulante/
Pasivo

circulante

2634 | 2634 | -

1782 | 1.782 | - | 1.089

1.089 - | 0.553

0.553 - | 0.0168

Activo 0.922
circulante/

Activo total

0.716 | 0.716 | -

0.511 | 0.511 0.331

0.331 0.176

0.176 - | 0.0205

Fuente: Elaboracién propia

Con la finalidad de valorar el grado de relacién entre los riesgos financieros de

las empresas, se realiz6 un estudio correlacional con ayuda del software SPSS 20.0.
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Las diferentes variables se correlacionaron de manera bilateral. Cabe recordar que
el estudio correlacional muestra el grado de asociaciéon entre dos variables. Las
correlaciones fueron hechas bajo la prueba Spearman, ya que al realizar la prueba
de Kolmogorov-Smirnov se detecté que no existia normalidad en el conjunto de
datos a analizar.

4. Analisis de resultados
En la Tabla 5 se presentan estadisticos descriptivos de las variables en estudio,
el cual se estim¢ utilizando los promedios de los ratios para los afios 2009-2013.

Tabla 5. Estadisticos descriptivos de las variables en estudio

Clave Variable Media Desviacion tipica
R1 Beneficios retenidos/Activo 2.68 1.108
R2 Capital circulante/Activo total 2.63 1.012
R3 Cash flow recursos generados/Activo total 3.79 1.134
R4 Cash flow/Deuda total 4.00 1.202
R5 Pasivo total/Activo total 3.32 1.293
R6 Activo circulante/Activo total 3.16 1.385
R7 Ventas/Activo total 3.42 1.387
R8 BAIT/ Activo total 311 1.150
R9 Activo circulante/Pasivo circulante 347 1.073

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 3 se grafican los promedios de los nueve ratios para el periodo
2009-2013, en donde destacan por sus resultados de alto riesgo (con un valor
igual o cercano a cuatro) dos ratios: Cash flow de recursos generados/ Activo total
y Cash flow /Deuda total. Los ratios Activo circulante/Activo total, BAIT/Activo
total, y Ventas/Activo total exhiben un riesgo moderado, es decir, se encuentran
muy cercanos al promedio del sector. Finalmente, los ratios Beneficios retenidos/
Activo, y Capital circulante/ Activos de liquidez, resultaron como de bajo riesgo.
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Figura 3. Promedio de los riesgos financieros para el periodo 2009-2013

Beneficios
retenidos/ Activo

Capital circulante/
Activo total.

Liquidez

Activo circulante/
Pasivo circulante

g Cash flow recursos

BAIT/ Activo total generados/ Activo
total
Ventas/ Activ "ash flow/ Deuda
total total

Activo circulante
Activo total Activo total

Escala Likert: Muy bajo riesgo=1; Bajo riesgo=2; Riesgo moderado=3; Alto ries-
go=4; Muy alto riesgo=5

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de correlaciones entre riesgos financieros

En el afio 2009 se analizaron 16 empresas listadas en la BMV sector IV. Como se
muestra en la Tabla 6, en este periodo se detectaron doce correlaciones significa-
tivas a un nivel de confianza del 99 % y cuatro correlaciones significativas a un
nivel de confianza del 95 %. Por su tamafio destacan: Beneficios retenidos/ Activo
total con BAIT/ Activo total [0.904**]; Cash flow recursos generados/Activo total
con Cash flow/Deuda total [0.868**]; y Capital circulante / Activo total con Activo
circulante/ Activo total [0.865**].

Posteriormente, en el afio 2010 se analizaron 19 empresas del mismo sector.
En ese ejercicio, inicamente se identificaron cinco correlaciones significativas:
cuatro a un nivel de confianza del 99 % y solo una al 95 %. Por el tamafio de
la correlacién resaltan: Capital circulante/ Activo total con Activo circulante/
Pasivo circulante [0.760**] y Cash flow recursos generados / Activo total con Cash
flow/Deuda total [0.718**].

En el afio 2011 existen ocho correlaciones estadisticamente significativas: cua-
tro de ellas con un nivel de confianza del 99 % y las cuatro restantes con un 95 %.
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Destacan, al igual que en afios anteriores, las correlaciones entre R1 y R2 (Benefi-
cios retenidos/ Activo total con Capital circulante / Activo total) y también con R6
(Beneficios retenidos/ Activo total con Activo circulante/ Activo total), con coefi-
cientes de 0.508" y 0.469*. Por el tamafio de la correlacién predomina la relacién
entre el ratio Capital circulante / Activo total con el ratio Activo circulante / Pasivo
circulante [0.718**].

Para el afio 2012, resalta la aparicién de la correlacion entre Activo circu-
lante/Activo total con Activo circulante/Pasivo circulante [0.582**]. En ese
ejercicio se identificaron cinco correlaciones estadisticamente significativas:
cuatro de ellas a un nivel de confianza del 99 % y una de ellas al 95 %. Por su
magnitud destacan: Capital circulante / Activo total con Activo circulante/
Pasivo circulante [0.855*] y Cash flow recursos generados/Activo total con
Cash flow / Deuda total [0.800**].

Finalmente, en el afio 2013 se presentaron correlaciones entre cinco ratios:
tres de ellas a un nivel de confianza del 99 % y dos a un nivel del 95 %. Por
su magnitud resaltan: Capital circulante/Activo total con Activo circulante
Pasivo circulante [0.915**] y Cash flow recursos generados/Activo total con
Cash flow / Deuda total [0.878**].

Tabla 6. Resumen de correlaciones detectadas entre los ratios financieros

Correlacion Ratio Afos
Ratio 2009 2010 2011 2012 2013

Beneficios retenidos/ Capital circulante/ Activo total | 0.772** | 0.658"* | 0.508* 0.508"
Activo total
Beneficios retenidos/ Cash flow recursos 0.661**
Activo total generados/ Activo total
Beneficios retenidos/ Cash flow recursos 0.680**
Activo total generados/ Activo total
Beneficios retenidos/ Cash flow/ Deuda total 0.678**
Activo total
Beneficios retenidos/ Activo circulante/Activo total 0.469*
Activo total
Beneficios retenidos/ BAIT/ Activo total 0.904** | 0.685™*
Activo total
Beneficios retenidos/ Activo circulante/ 0.696™* | 0.580*
Activo total Pasivo circulante
Capital circulante/ Cash flow recursos 0.767**
Activo total generados/ Activo total
Capital circulante/ Cash flow/ Deuda total 0.705**
Activo total
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Capital circulante/ Activo circulante/Activo total 0.865** 0.695** 0.713**

Activo total

Capital circulante/ BAIT/ Activo total 0.656™* 0.563* 0.528*

Activo total

Capital circulante/ Activo circulante/ 0.861** | 0.760™* | 0.718** | 0.855** | 0.915**

Activo total Pasivo circulante

Cash flow recursos Cash flow/ Deuda total 0.868"* | 0.718** 0.800** | 0.878"*

generados/ Activo total

Cash flow recursos Pasivo total/ Activo total -0.473*

generados/ Activo total

Cash flow recursos Activo circulante/Activo total 0.631"

generados/ Activo total

Cash flow recursos Activo circulante/ 0.626*

generados/ Activo total Pasivo circulante

Cash flow/ Deuda total Pasivo total/ Activo total -0.507*

Cash flow/ Deuda total Activo circulante/Activo total 0.527*

Pasivo total/ Activo total Activo circulante/ -0.585"
Pasivo circulante

Activo circulante/Activo total | BAIT/ Activo total 0.668** | 0.626™*

Activo circulante/Activo total | Activo circulante/ 0.582** | 0.535"
Pasivo circulante

Fuentertlaporacion propia.

“*La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
“La correlacion es significativa al nivel 0.05 (bilateral).

Desde una perspectiva longitudinal (periodo 2009-2013) destacan por su con-
sistencia tres correlaciones: Capital circulante/ Activo total con Activo circulan-
te/Pasivo circulante; Beneficios retenidos/Activo total con Capital circulante/
Activo total; y Cash flow recursos generados/Activo total con Cash flow/Deuda
total. En primera instancia, se identificé que el ratio Capital circulante/Activo
total (activo neto circulante) se correlaciona en todos los afios con el ratio Ac-
tivo circulante/Pasivo circulante (razén circulante). Los resultados se explican
en parte, porque el capital circulante es la diferencia entre el activo circulante y
el pasivo circulante. Como se explicé previamente, el capital circulante indica
cudnto, dentro del activo a corto plazo, supone el fondo de maniobra (Sudrez,
2014). Es de sefialar que no hay correlacién perfecta [1.0] entre estos ratios. Como
se exhibe en la Figura 4, la evolucién de la correlacién entre los ratios muestra
un descenso en el periodo 2009-2011, para elevarse, en 2011-2013, con un nivel
constante de confianza del 99 %.
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Figura 4. Correlacion entre activo circulante/
pasivo circulante y el capital circulante/activo total
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**La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, respecto de la correlacién entre Cash flow recursos generados/
Activo total con Cash flow/Deuda total, se identificé que esta es significativa al
99 % en cuatro de los cinco ejercicios valorados (ver Figura 5). En el ejercicio
2011 no se encontré correlacién estadisticamente significante. La correlaciéon
mads grande se encuentra en el ejercicio 2013, con una tendencia ascendente; la
de menor magnitud se localiza en 2010.

Figura 5. Correlacion entre Cash flow recursos generados/
activo total con cash flow/ deuda total
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Fuente: Elaboracion propia
**La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

96



Capitulo lll. Andlisis del riesgo financiero en empresas del sector servicios y bienes de consumo no basico...

Finalmente, como se muestra en la Tabla 6, se identificé la existencia de co-
rrelacion en cuatro de los cinco ejercicios analizados, entre los ratios Beneficios
retenidos/ Activo total y Capital circulante/Activo total. La de mayor magnitud
[0.772**] se presentd en el afio 2009; la de menor tamafio en los afios 2011 y 2013
[0.508%]. Lo anterior, muestra una tendencia descendente en el periodo. Aun
cuando pudiera pensarse que dicha correlacion surge a partir de que en ambos
ratios el denominador es el activo total, lo que aqui destaca es el comportamiento
similar entre los beneficios retenidos y el capital circulante, es decir, los beneficios
retenidos son parte del capital, y pueden ser una fuente de financiamiento de las
entidades del sector bienes y servicios de consumo no bésico. Ello puede valorar-
se como una politica acertada de financiamiento, pero debe tenerse cuidado con
su gestion, ya que los accionistas, si bien, ven incrementada su inversién al tener
una empresa con menores pasivos, también esperan que les sean compartidas
las utilidades de la misma, a través de los dividendos. De manera inversa, si los
activos totales se financian mayoritariamente con pasivos, se corre el riesgo de
sobreapalancar a la empresa con los riesgos que ello conlleva.

Conclusién

Uno de los recursos organizacionales a gestionar es el financiero. En este trabajo
de investigacién se utilizaron los ratios financieros asociados al fracaso empresa-
rial, y se correlacionaron a fin de identificar patrones similares de comportamien-
to. Lo anterior, en empresas que cotizaron en el periodo 2009-2013 en el sector de
bienes y servicios de consumo no bdsico de la Bolsa Mexicana de Valores.

En lo general, debe enfatizarse que en cualquier sector econémico la empresa
corre el riesgo de omitir la revisiéon de su informacién financiera, ya sea por falta
de tiempo o por la falta de conocimiento de aquellos ratios relevantes en su ges-
tion. En el sector de bienes y servicios no bésicos de empresas que cotizaron en la
Bolsa Mexicana de Valores, se detect6 un ratio con riesgo alto: Cash flow /Deuda
Total. Tal hallazgo implica que la mayoria de las empresas tienen deudas con
bancos y proveedores que podrian no ser capaces de cubrir a corto plazo. Por otra
parte, destaca también la correlacion en todos los periodos entre los ratios Activo
Circulante /Pasivo circulante y el Capital Circulante/ Activo total. Aun cuando
en el periodo 2009-2013 la razén circulante muestra un nivel de riesgo promedio,
entre moderado y alto, y la razén Capital circulante / Activo total exhibe un nivel
de riesgo entre bajo y moderado. La tendencia de correlacién entre dichos ratios
es creciente, por lo que la inversion en activos es de corto plazo, y se estd dejando
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de lado la inversién en infraestructura, o bien en activos diferidos. Se recomienda
que las empresas revisen sus politicas, ya que no contar con activos fijos (cuyo
énfasis se encuentra en el largo plazo) pudiera implicar una disminucién en los
recursos de mediano y largo plazo con lo que las firmas son capaces de proveer
sus productos o servicios. Finalmente, en este estudio también se identificé co-
rrelaciéon en la mayoria de los ejercicios analizados entre los ratios: Beneficios
retenidos/ Activo total y el Capital circulante/Activo; ello da lugar a interpretar
que a mayores beneficios retenidos, mayor autofinanciamiento basado en estos
recursos, por parte de las empresas mexicanas que cotizaron en este sector en el
periodo analizado; es conveniente comentar que en ambos ratios la valoracién de
riesgo se encuentra entre baja y moderada.

Se recomienda que en futuras investigaciones se analicen, durante un periodo
longitudinal mayor, los ratios financieros asociados al fracaso empresarial. Asi-
mismo, se considera conveniente incluir un mayor nimero de sectores empresa-
riales. Ello, ayudara a incrementar la validez externa de este trabajo.
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CAPITULO IV

DISENO INNOVADOR DE UN TALLER DE
SERVICIO Y REPARACION AUTOMOTRIZ EN
LA ZONA SURORIENTE DE CIUDAD JUAREZ






Evelia Lechuga Herndndez
Agustin Vilchis Vidal'
Alfonso Toscano Moctezuma’

Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo evaluar la calidad del servicio de los talle-
res mecanicos automotrices en la regién suroriente de Ciudad Judrez, Chihuahua,
asf como hacer un andlisis de la competencia para disefiar una propuesta de valor
innovadora acorde a los vacios identificados en el andlisis del mercado (oferta y
demanda). Para lograrlo, se utilizé un disefio metodoldgico mixto que permi-
tié conocer el mercado, por un lado la oferta, a través de datos secundarios en
fuentes oficiales, ademads de la identificacion de talleres en la zona seleccionada.
Mientras que para la demanda se utiliz6 el modelo de evaluacién de la calidad
en el servicio denominado Quality Services, mediante el cdlculo de la muestra. La
informacién se analizé con el software SPSS. Los principales resultados demues-
tran que la desconfianza en los mecdnicos es una de las principales dimensiones
del servicio que hay que considerar para disefiar una propuesta de valor innova-
dora. Asimismo, la disponibilidad y rapidez del trabajo es otro atributo bien va-
lorado por los usuarios de los talleres. Con base en ello, se elaboré una propuesta
innovadora bajo el criterio de identificar los requerimientos de los usuarios y
contrastar con el disefio del servicio actual de los competidores. Por ejemplo, si se
ofrece las 24 horas, asi como citas para servicio, recepcion y entrega a domicilio,
entre otros atributos valorados por los usuarios.

Palabras clave: Armonizar requerimientos, innovacién del servicio, emprendi-
mientos.

1 Doctor en estudios organizacionales, Departamento de Ciencias Administrativas de la Universidad Auténo-
ma de Ciudad Judrez.

2 Doctor en contabilidad y auditoria, Departamento de Ciencias Administrativas de la Universidad Auténoma
de Ciudad Judrez.
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Introduccion

Emprendimiento es un término francés cuyo significado hace referencia a “estar
listo a tomar decisiones o a iniciar algo” (Rodriguez, 2009, pdg. 96). El mismo
autor considera que el término evoluciona y retoma a Cantillon, quien lo define
como “el individuo que asume riesgos en condiciones de incertidumbre”. De tal
forma, Formichella (2004) dice que “el emprendedor posee un espiritu especial y
la diferencia entre el emprendedor y el individuo comtin la establece su actitud”
(Formichella, 2004, pdg. 4). Por lo tanto, para Thomason (2003, pég. 25):

El ayudar a la gente joven a adquirir un espiritu emprendedor fomenta el
desarrollo empresarial y propicia que los individuos busquen ser emplea-
dores y no empleados. Esto, ademds de colaborar con la disminucién de la
pobreza y el desempleo, representa uno de los motores mds importantes
del crecimiento de una region.

Medina Salgado y Espindola (1994) afirman que etimolégicamente innovar
proviene del latin innovare, esto quiere decir cambiar o alterar las cosas introdu-
ciendo novedades, citado en (Formichella, 2005). Sin embargo, para Schumpeter
la innovacion estd relacionada con un cambio de indole econémico, citado en
(Formichella, 2005).

Por su parte el Manual de Oslo, en su primera edicion (1992), solo abordaba la
innovacién tecnolégica de productos y procesos en el sector manufacturero, pero
en su tercera edicién proporciona una definicién mas completa ya que “decidi6

tratar la cuestiéon de la innovacién no tecnolégica incluyendo dos tipos nuevos,
la innovacién en mercadotecnia y la innovacién organizativa” (OCDE, 2005, pag.
5). La OCDE (2005, pdg. 56) que defini6é como:

La introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado, produc-
to (bien o servicio), proceso, nuevo método de comercializacién o de un
nuevo método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la or-
ganizacién del lugar de trabajo o las relaciones exteriores [donde, aclara
lo siguiente] para que haya innovacién, hace falta como minimo que el
producto, el proceso, el método de comercializacién o el método de orga-
nizacion sean nuevos (o significativamente mejorados) para la empresa.
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Drucker (1985) menciona que el empresario innovador ve el cambio como
una norma saludable. Aunque no lleve el cambio él mismo, lo busca, responde
a él y lo explota como una oportunidad, citado en (Formichella, 2005). Por esta
razon, “cuanto mayores actitudes emprendedoras tengan los actores de una co-
munidad, mds factible serd la creaciéon de pequefias y medianas empresas” que,
de acuerdo con la OCDE, las pequefias y medianas empresas son importantes
por su capacidad de crear nuevos productos atendiendo necesidades especificas.
Ademds, generalmente poseen personal con mayores iniciativas, motivaciones y
compromisos, citado en (Formichella, 2004).

El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) asegura que:

la prosperidad econémica de un pais estd altamente relacionada con un
sector emprendedor dindmico en el que, actualmente tanto funcionarios
publicos como académicos a nivel mundial, resaltan la importancia tanto
de las grandes corporaciones como los pequefios negocios y el emprendi-
miento con alto potencial de crecimiento y desarrollo.

En dicho estudio de la actividad emprendedora:

se realizan clasificaciones entre los diferentes paises de modo que se agru-
pan por su nivel de desarrollo econémico utilizando el modelo del Foro
Econdémico Mundial, también conocido como (WEF). Las clasificaciones se
basan en el nivel de desarrollo utilizando como base el Producto Interno
Bruto (PIB), y la participacion en las exportaciones de bienes primarios. Esta
clasificacion permite realizar comparaciones entre las diferentes economias
respecto al nivel de desarrollo econémico y la actividad emprendedora (Mo-
nitor Global de la Actividad Emprendedora México, 2012, pag. 26).

Con esa misma fuente, México pertenece a las economias basadas en la efi-
ciencia y notamos los dos factores que prevalecen: el aumento de industrializa-
cién y dominio de grandes empresas con nichos en las cadenas de suministros
para las PyME. El siguiente rubro es la economia basada en la innovacién, en esta
clasificacion predominan las actividades que parten del conocimiento, la investi-
gacién y el desarrollo, el del sector servicios y el potencial para la realizaciéon de
la actividad emprendedora innovadora.

Evelia Lechuga Hernéndez, Agustin Vilchis Vidal y Alfonso Toscano Moctezuma 11
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Con base en lo anterior, se puede concluir que “el emprendimiento, juega un
rol central en la creacién de una oferta laboral que determinard en gran medida la
competitividad de las naciones” (Naranjo, Campos, Flores, & Lopez, 2012, pag. 22).
También es necesario informar que de acuerdo con la Tasa de Actividad Empren-
dedora TEA, (principal indicador del emprendimiento en el modelo GEM)México
pasé de un 10 %, en 2011, a un 12 %, en 2012. Si bien, esto constituye un avance,
Meéxico queda por debajo del resto de los paises latinoamericanos participantes su-
perando dnicamente a Panamd (9 %) y muy por debajo de Ecuador (27 %) y Chile
(23 %) (Monitor Global de la Actividad Emprendedora México, 2012, pag. 12).

Planteamiento del problema

En la decisién de emprender las percepciones personales respecto a la oportu-
nidad o capacidad, los individuos son considerados elementos del medio social
que fomentan o inhiben la actividad emprendedora. También, el miedo al fracaso
o aversion al riesgo impedirdn que emprendedores potenciales inicien una em-
presa, independiente a los esfuerzos del sistema educativo y capacitacién, uni-
versidades y programas de gobierno (Monitor Global de la Actividad Emprende-
dora México, 2012, pag. 58).

De acuerdo con el modelo del GEM, hay dos motivos principales que llevan
a un emprendedor a concretar un negocio: la necesidad y la oportunidad. En el
primer caso, derivada de la falta de otras opciones de trabajo y requerimiento
de ingreso. Para el segundo caso, la oportunidad vislumbra un nicho o sector de
mercado que requiere atencién, y este puede incrementar los ingresos o lograr la
independencia laboral. En los paises con mayor nivel de desarrollo econémico, el
emprendimiento por oportunidad se presenta en mayor medida que el derivado
de la necesidad. Ademads, el indice de cierre de empresas disminuye a medida
que el nivel de desarrollo es mayor (Monitor Global de la Actividad Emprende-
dora México, 2012).

En México, para el afio 2012, el emprendedor es una persona, en promedio,
de entre 25 y 44 afios, con empresas nacientes (conformada por los negocios de
menos de tres meses de vida) y nuevas (conformada por los negocios que tienen
entre 3 meses y 3.5 afios), y entre 35 y 54 afios para empresas establecidas (que
han superado los 3.5 afios de vida). En su mayoria, tienen un empleo y un nivel
educativo que cubre educacién media y superior. Conforme al estudio del GEM,
la mayor tasa de emprendimiento se encuentra en la poblacién con educacién su-
perior, donde el 16 % forma parte de la actividad emprendedora tempana (entre
18 y 44 afios). Por otro lado, la poblacién con nivel educativo de posgrado triplicé
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su participacién al pasar de 3.2 %, en 2011, al 9.9 % en el afio 2012, es decir, se
incrementd un 6.7 % en solo un afio. Benjamin Ojeda, director de la Secretaria de
Desarrollo Comercial y Turistico, sefiala que Chihuahua es uno de los seis desti-
nos nacionales con mds alto Producto Interno Bruto per cdpita (12 248 de délares
en 2007) y las micro, pequefias y medianas empresas (MiPyME) representan el
96 % de las unidades econémicas de la entidad, las cuales impulsan diferentes
sectores (Am, 2008).

En Ciudad Judrez, segin datos proporcionados por el Inegi (2012), “de los 36
mil 835 establecimientos registrados, el 91.1 % son microempresas (tiene entre
1y 10 personas), el 6.8 % son pequefias empresas (tiene entre 11 y 50 personas),
el 1.5 % son empresas medianas (tienen entre 51 y 250 personas) y el 0.7 % son
empresas grandes. Destacando que de las 36 000 empresas, 30 087 de ellas se
constituyen por grupos de 5 personas o menos del 83 % total”, citado en EI Mo-
netario (2013).

En Chihuahua, conforme al estudio realizado por el Instituto Tecnolégico de
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM), el sector automotriz (drea que estd
representada por actividades como el disefio de automéviles, fabricaciéon de au-
topartes, ensamblado de vehiculos automotrices, reparacién y mantenimiento,
asi como su comercializacién) es considerado clave porque “cuenta con oportuni-
dades de desarrollo y consolidacién, porque brinda un aprovechamiento actual.
Ademds mantienen potencialidades de crecimiento sustentable en el largo pla-
z0”, citado en Instituto Nacional del Emprendedor (2014).

De acuerdo con el tltimo censo de poblacién (2010) “en Judrez hay 1.3 millo-
nes de habitantes” de los cuales el 52 %, cuando van al trabajo, se transportan
en vehiculo y el 59.4 % lo hacen cuando van a cualquier otra parte. Tanto el Plan
Estratégico de Judrez y el Inegi, en su estadistica de vehiculos de motor registra-
dos en circulacién, en 2014, coinciden en que el uso de este transporte asciende a
519 000. Entonces, la proporcién de personas/vehiculos es cercana a un vehiculo
por cada dos habitantes, citado en (Plan Estratégico de Judrez A. C., 2013). Segun
los resultados del sondeo en linea,® para identificar los habitos de consumo y
nivel de satisfacciéon de la poblacién que utiliza el servicio de mantenimiento y
reparacion automotriz, el 44 % asiste a las agencias automotrices y muestra un 28
% de satisfaccién, el 44 % asiste a los talleres de la colonia y manifiestan un 29 %

3 Datos obtenidos del sondeo en linea realizado por la Direccion General de Estudios sobre Consumo, el 19 de
marzo de 2009, en el que participaron personas de 31 estados de la reptblica.
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de satisfaccién, y 10 % asiste a talleres de franquicia donde la satisfaccion es de
apenas el 6 % (Profeco, 2009).

Por otro lado, el costo de tener y mantener un automdvil tiene variantes de
acuerdo al modelo o marca del vehiculo, ademds de considerar el kilometraje
recorrido e intensidad de uso que se le dé al mismo. Como ejemplo, la Asociacién
Americana de Automovilista (AAA) informd, en su estudio anual, que los prin-
cipales conceptos que forman parte del costo de tener y mantener un vehiculo,
para el caso de un Ford Fusién, Toyota Camry o Sedan (vehiculo del segmento
de tamarfio medio), ascienden a 9150 délares anuales quedando distribuidos de la
siguiente forma: el 11 % en seguro de cobertura total; 7 % en licencias, registros
e impuestos; el 39 % en depreciacion; el 9 % en financiamiento y el 35 % en costo
de mantenimiento por cada 15 000 millas (Univisioén, 2011). En México, con base
en la informacién de la Profeco (2009), los elementos que toman en cuenta los
usuarios de vehiculos para darle mantenimiento a su unidad estdn relaciona-
dos con la comodidad, confiabilidad y garantia. Este servicio es proporcionado
por la agencia automotriz, el taller de la colonia o una franquicia, con las particu-
laridades que se muestran a continuacioén:

Los que asisten a la agencia lo hacen por motivos de garantia, 13 % por con-
fiabilidad. E1 23 % de las personas que asisten al taller de la colonia lo hacen por
motivos de confiabilidad. En el &mbito de comodidad, los talleres de la colonia
también superan al servicio de la agencia con un 6 %, dejando el servicio de
mantenimiento automotriz en talleres de franquicia muy por debajo, citado en
(Segovia, 2009).

Por todo lo anterior, los niveles de calidad aceptable del servicio que los auto-
movilistas reciben, en contraste con lo que esperan, presentan resultados bajos e
inaceptables. Por tal razén, nos surgen dudas que dardn direccion a este trabajo
de investigacion, tales como: ;cudl es la percepcién de los automovilistas respecto
ala calidad del servicio que reciben de los talleres de mantenimiento y reparacién
automotriz existentes en las colonias y fraccionamientos de la zona suroriente
de Ciudad Judrez?, ;qué elementos de inconformidad de los usuarios deben ser
utilizados para el disefio innovador de un taller de servicio de mantenimiento y
reparacion automotriz en la zona suroriente de Ciudad Judrez?

Derivado de todo lo antes planteado, el objetivo del presente trabajo es detec-
tar las brechas existentes en el servicio de mantenimiento y reparacién automo-
triz ubicado en el cuadrante formado por la Av. De las Torres, Av. Santiago Tron-
coso, Libramiento y bulevar Talamds Camandari, referido como zona suroriente
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de Ciudad Judrez, mediante un andlisis de la percepcién de la calidad del servicio
de los usuarios. Con base en esto, se busca hacer propuestas innovadoras para
emprender un taller de servicios de mantenimiento y reparacién automotriz de
calidad. Para lograrlo, se establecen tres objetivos particulares: discutir concep-
tos tedricos-practicos sobre emprendimiento, innovacién y calidad en el servicio;
evaluar la calidad percibida en el servicio de mantenimiento automotriz en la
localidad, y, por ultimo, presentar propuestas innovadoras para emprender un
taller de servicio de mantenimiento automotriz innovador con base en las bre-
chas de servicio identificadas.

Los postulados de investigacién con los que se inicia son la percepcién de la
calidad en el servicio de los usuarios de talleres de reparacién automotriz en el
suroriente de Ciudad Judrez, en general, es regular y critica en las dimensiones
de seguridad y fiabilidad. El servicio a domicilio y el ajuste a los tiempos de los
usuarios son los principales elementos para disefiar, en forma innovadora, un
taller de servicio y reparacién automotriz en la zona suroriente de Ciudad Judrez.

Innovacion empresarial y calidad del servicio

Emprendimiento

La palabra emprendimiento cuyo significado es pionero, proviene del vocablo
francés entrepreneur, que hace referencia a la capacidad que una persona tiene
al realizar un esfuerzo adicional para alcanzar una meta. Dicha capacidad atri-
buida a los seres humanos es utilizada para salir adelante de forma novedosa y
con ideas renovadas (Jaramillo, 2008). El término emprendedor, en sus inicios,
fue usado por los galos para denominar a aquellos que se lanzaban a la aventura
viajando hacia el Nuevo Mundo. “El actuar bajo la incertidumbre es la principal
caracteristica que distingue a un emprendedor” (Formichella, 2005, pdgs. 3-4).
En el siglo XVIII, los franceses extienden el significado del término a los construc-
tores de puentes, contratistas de rutas y caminos y a los arquitectos (Tarapuez
Chamorro & Botero Villa, 2007).

El economista francés Cantillon (1755) fue quien introdujo a la literatura eco-
némica por primera vez el término entrepreneur. Lo definié como: “el agente que
compra los medios de produccién a ciertos precios y los combina en forma or-
denada para obtener de ahi un nuevo producto”, citado en Formichella (2004,
pag. 10). Para Cantillon (1755), la produccién, circulacién y trueque son labores
que realizan los empresarios a riesgo propio. Los emprendedores al asumir el
riesgo, en ocasiones, obtienen mayores beneficios y hacen que el mercado fun-
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cione (Tarapuez Chamorro & Botero Villa, 2007). Por lo tanto, el emprendedor es
un hombre racional por excelencia, que actia en una sociedad mercantil donde
la competencia y la incertidumbre hacen evaluar las probabilidades para tomar
decisiones. Segun Cantillon, existen dos tipos de personas: los empleados que
viven con un trabajo fijo a cambio de un salario, y los empresarios que viven de
ingresos irregulares y desconocidos. Los segundos asumen un riesgo porque no
saben qué cantidad van a vender ni a qué precio (Rodriguez, 2009).
El también el economista francés Say (1803) afirmé:

emprendedor es el agente de cambio que retne y combina los medios de
produccién, los recursos naturales, humanos y financieros, para construir
un ente productivo y encuentra el valor recibido de los productos, la recu-
peracion del capital invertido, de los gastos que incurri6 y de las utilidades
que busca (citado en Tulio Carmen & Fabio Viveros, 1996).

Por lo tanto, manifestaba que el empresario representaba o se constitufa
como el catalizador para el desarrollo de productos (Rodriguez, 2009), y definia
al emprendimiento como el resultado de un conjunto de servicios productivos
representados por un esfuerzo fisico, aptitudes, habilidades intelectuales y ar-
tisticas del hombre, declarando al emprendedor como un “trabajador superior”
(Tulio Carmen & Fabio Viveros, 1996). Consideraba que el fundamento del va-
lor estd en la utilidad que los distintos bienes reporten a las personas. Esta uti-
lidad varfa en funcién de la persona, del tiempo y del lugar, en el contexto del
emprendimiento (Rodrl’guez, 2009).

De acuerdo con Burnett (2000), el economista francés Say hizo un aporte inte-
resante a la definicién de Cantillon, quien afirmé:

el entrepreneur es un individuo lider, previsor, tomador de riesgos y eva-
luador de proyectos, y que moviliza recursos desde una zona de bajo ren-
dimiento a una de alta productividad y que un pais dotado de comer-
ciantes, industriales y agricultores, serd mds préspero que uno en el que
principalmente halla individuos dedicados al arte o a la ciencia, citado en
(Formichella, 2004, pdg. 10).

Thunen (1826) enuncia los principios fundamentales de la teoria de la produc-
tividad marginal, la cual considera al hombre empresario como un sujeto econé-
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mico cuyo tnico objetivo es maximizar los beneficios (Rodriguez, 2009) y es clara
la relacién entre el emprendedor y el beneficio concebido sobre la base del riesgo
y su ingenio usado. El emprendedor podia tener la doble caracteristica de toma-
dor de riesgo e individuo inteligente. Thunen integra la idea de Bentham del
empresario-innovador y la de Cantillon sobre el empresario que asume riesgos.
Fue uno de los primeros personajes en afirmar que la actividad empresarial
consiste en asumir riesgos (Tarapuez Chamorro & Botero Villa, 2007).

De origen britdnico, Mill (1848) enfatizé en la importancia del emprendimien-
to para el crecimiento econémico. Expres6 que el desarrollo del entrepreneurship
requiere de habilidades no comunes (Elena & Alvarez, 2010) e incluyé como fun-
ciones emprendedoras la Direccién, Control, la Supervisién y la Toma de Riesgos.
Este autor consideraba que este tltima distinguia al emprendedor del gerente o
mdnager. Término que mds tarde seria adoptado por Marshall (Rivera Kempis,
2011). También, lamento la inexistencia de una palabra en el idioma inglés que
tuviera el mismo significado que el término francés entrepreneur; no obstante, fue
quien introdujo el término en el uso general de los economistas ingleses (Tara-
puez Chamorro & Botero Villa, 2007).

El economista britdnico, Marshall (1890), denota la importancia de los em-
prendedores en el desarrollo del proceso productivo (Tulio Carmen & Fabio
Viveros, 1996). Este consideraba que los factores de produccién son cuatro,
debido a que a los tres factores tradicionales (tierra, trabajo y capital) le agre-
g6 el de entrepreneurship, al que definié como el factor coordinador que atrae
y agrupa a los otros tres factores (Rivera Kempis, 2011, pag. 13). Marshall
afirmé que “todos los emprendedores poseen caracteristicas similares, pero
a la vez son diferentes y su éxito depende del entorno donde desarrollen sus
ideas de negocio”. Por lo tanto (Tulio Carmen & Fabio Viveros, 1996), enfocé
el emprendimiento, como Say (1803), al referirse al emprendedor como un ser
superior por las habilidades de liderazgo necesarias (Rodriguez, 2009). Asi,
establecié que los emprendedores son lideres por naturaleza y estdn dispues-
tos a actuar bajo las condiciones de incertidumbre (Rivera Kempis, 2011). Al
igual que Mill, aseguré que los entrepreneur poseen numerosas habilidades es-
peciales, y que son pocas las personas capaces de definirse de esta forma. Sin
embargo, también reconocié que una persona es capaz de aprender y adquirir
dichas habilidades (Rodriguez, 2009).

Schumpeter (1911), por otro lado, estd en desacuerdo con la afirmacién de
Marshall sobre el empresario y retoma el concepto de Say que plantea el des-
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equilibrio dindmico causado por el empresario innovadoz, y define al empren-
dedor como una persona dindmica y fuera de lo comtin, que promueve nuevas
combinaciones, o innovaciones, cuya “funcién de los emprendedores es reformar
o revolucionar el patrén de produccion al explotar una invencién, o mds comun-
mente, una posibilidad técnica no probada, para producir un nuevo producto o
uno viejo de una nueva fuente de insumos o un material nuevo o reorganizar una
industria” (Formichella, 2004, pag. 12). Por lo tanto, para Schumpeter (1971) el
entrepreneurship es el motor que impulsa a la innovacién y promueve el desarrollo
econémico, es quien tiene la idea del negocio, es el innovador, es quien pone las
ideas en movimiento haciéndolas rentables mediante el desequilibrio dindmico
(Rivera Kempis, 2011). Afirmaba que para actuar con confianza se requieren ap-
titudes que solamente se dan en una fraccién de la poblacién, denotando tanto el
tipo empresario, como la funcién de este. Esa funcién no consiste, esencialmente,
en inventar algo, ni en crear de otro modo las condiciones que la empresa explo-
ta. Consiste en lograr realizaciones (Tarapuez Chamorro & Botero Villa, 2007).

Son dos las contribuciones que Knight (1921) realizé al pensamiento em-
prendedor; la primera relacionada a la distincién entre los Riesgos Asegurados
y la Incertidumbre No Asegurable. La segunda, el desarrollo de la teoria de las
utilidades, que relaciona la incertidumbre no asegurable con el veloz cambio
econdémico, por un lado, y con las diferencias de la habilidad empresarial (Ro-
driguez, 2009, pag. 100). Knight expresé la importancia del valor para enfren-
tar la incertidumbre, que es un aspecto esencial del entrepreneurship, requerida
para ejecutar cada funcién gerencial fundamental, como la responsabilidad de
dirigir y de controlar (Rivera Kempis, 2011, pag. 14).

Knight, junto con Schumpeter, considera que la incertidumbre es un factor
importante que tienen que tener en cuenta los emprendedores a la hora de tomar
sus decisiones en un mundo incierto, y sus beneficios se van a ver afectados por
dicha incertidumbre (Lupiafiez Carillo, Priede Bergamini, & Lépez-Cozar Na-
varro, 2014, péag. 56). Knight subrayé el papel del emprendedor como el factor
bésico en la coordinacién dentro el sistema econémico, o mds alld, como el tinico
factor productivo, puesto que la tierra, el trabajo y el capital solo son medios de
produccién. Este autor realiz6 un aporte, al advertir que “el espiritu empresarial
tiene que ver con la inevitable incertidumbre del futuro. Algunas formas de in-
certidumbre, sin embargo, pueden ser convertidas en riesgo medible”. Asf, una
empresa puede producir chapas y saber, con base en su extensa experiencia, que
una proporcion casi fija de ellas saldra defectuosa, por ejemplo: el 1 % de toda la
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produccién, pero no sabré si alguna chapa en particular serd la imperfecta. Por
lo tanto, para Knight la figura del empresario que se enfrenta a la incertidumbre,
constituye un agente muy dindmico que impulsa el desarrollo y promueve la
innovacién (Tarapuez Chamorro & Botero Villa, 2007, pég. 53).

Keynes (1936) publicé su teoria y logré un concepto original: animal spirits.
Este es conocido como el impulso espontdneo a la accién (Lucatero Castafieda,
2011, pag. 15). Con estas palabras Keynes introducia un término que sacudié
las estructuras de la teorfa econémica. En esta teorfa, Keynes, economista brité-
nico, se refiere al optimismo espontdneo, a la confianza irracional, al instinto de
algin modo animal que suele guiar el accionar de algunos hombres de nego-
cios y que, en ocasiones, trasciende la frialdad de los cdlculos matematicos (Gil
Petersen, 2009, pdg. 28). Este economista britdnico se percaté de que, aunque
la actividad econémica responde a intereses econémicos y refleja comporta-
mientos racionales, los espiritus animales, o sea, los factores de motivacién no
econdémicos y conductas irracionales, son la causa principal de las fluctuaciones
de la economia y constituye la causa principal del paro involuntario (Diez Min-
guela & Gonzdlez de Lara Mingo, pég. 2).

Segun Keynes, los emprendedores cuando empiezan negocios no lo hacen
con base en el andlisis cuidadoso de los flujos de casa, sino que son guiados por
una ceguera que les impide ver los riesgos. En consecuencia, el emprendedor,
con el conjunto de habilidades y destrezas que domina, dinamiza los factores
de produccién, hace que los mercados estén en permanente crecimiento, tiene
la visién de cambiar las cosas que se hacen cotidianamente, genera el cambio
que ha predicho a través de la innovacion y la creatividad, enfoca todos sus
esfuerzos para que el cambio suceda, es decir, segin Formichella (2004):

El emprendedor posee un espiritu especial. Tiene alta autoestima, confia
en s{ mismo y posee una gran necesidad de logro. Trabaja duramente, es
eficiente y se da la oportunidad de pensar diferente. Es un individuo po-
sitivo, pero no solo para si mismo, sino que genera un ambiente positivo
a su alrededor y este entorno lo favorece para alcanzar las metas que se
proponga (citado por Tulio Carmen & Fabio Viveros, 1996).

Mises (1949) tiene una vision del empresario similar a la de Schumpeter, y
afirma que la actividad empresarial parte de detectar entre lo que se hace regular-

mente y lo que deberia hacerse. De esta forma, se realiza una accién con direccién
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consiente y exitosa el flujo de recursos dirigidos a satisfacer las necesidades del
consumidor. El emprendedor es quien descubre lo que otros han pasado por alto,
citado en (Rivera Kempis, 2011, pag. 14). Para Mises “el emprendedor es aquel que
desea especular en una situacion de incertidumbre, respondiendo a las sefiales del
mercado con respeto a los precios, ganancias y pérdidas”. El emprendedor ayuda
a nivelar la demanda y la oferta y, si ha especulado correctamente, genera una
ganancia para si. De lo contrario, asume las pérdidas por su decisién incorrecta.
Mediante este conjunto de acciones, se satisfacen las necesidades de la sociedad
(citado en Tulio & Viveros 1996, pag. 10). También identifica tres caracteristicas
que el mismo piensa como esenciales para considerar a un individuo emprende-
dor: 1. El emprendedor es un evaluador que calcula beneficios y costos numéricos
y descubre nuevas necesidades y factores de produccién. 2. El emprendedor coor-
dina la decisién de como utilizar los factores para producir mercancia, y 3. Tolera
la incertidumbre, debido a que actia en funcién del futuro (citado en Rivera Kem-
pis, 2011, pég. 14).

Drucker (1985) define al entrepreneur como aquel empresario que es inno-
vador y aclara que quien abre un negocio y corre riesgos no es un innovador y
este negocio tampoco es un emprendimiento. Afirma que ser emprendedor no
es un rasgo del cardcter, sino una conducta y una actitud (citado en Formiche-
1la, 2004, pdg. 13). Para abordar el tema del empresario innovador, Drucker lo
plantea desde tres perspectivas: 1) La empresa tradicional; 2) las instituciones
gubernamentales, y 3) la nueva empresa arriesgada. Esta es la que representa al
empresario innovador.

La capacidad de Drucker para visualizar desde un contexto integral y es-
tructurado al empresario innovador, plantea una serie de reglas orientadas
para lograr una gestion empresarial exitosa, en la que afirma:

El empresariado innovador requiere una gestion distinta de lo existente. Pero
al igual que lo existente exige una gerencia con objetivos, organizada y sistema-
tica. Y aunque las reglas bdsicas son las mismas para cualquier organizacién em-
presarial, como el comercio y las instituciones de servicio ptiblico ya existentes, el
empresariado innovador afronta desafios diferentes y problemas distintos.

Las estrategias que los emprendedores siguen son: 1) Meterse a lo grande;
2) golpear donde nadie ha golpeado; 3) encontrar y ocupar nichos ecolégicos
especializados, y 4) cambiar las caracteristicas econdémicas de un producto,
mercado o industrial. Estas categorias pueden ser mezcladas (citado en Soto &
Medellin, 2010, pdg. 15.
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Timmons (1998) se refiere diferente al emprendimiento, emprendedor y em-
prender, donde dicho concepto estd mds enfocado a preguntar ;cémo puedo ha-
cer que la innovacién, flexibilidad y creatividad sean mds operacionales? Para
lo que sugiere, primero, analizar el comportamiento que se deriva del espiritu
emprendedor. También, describe al emprendedor como una persona que busca
continuamente y con pasién oportunidades. Y para que el emprendedor pueda
aprovechar la oportunidad debe contar con los recursos necesarios y un equipo
que le apoye en la obtencién de dichos recursos y en la puesta en marcha de la
iniciativa, para establecer un equilibrio entre los tres elementos, a través de un
plan de negocio (Figarella Vegas & Trujillo de Figarella, 2009, pdg. 28).

El Monitor Global de Emprendimiento (GEM) se refiere a los emprendedo-
res como aquellos individuos que creen poseer las habilidades y capacidades
necesarias para iniciar un negocio, aquellos que ven oportunidades para em-
prender y que no serdn disuadidos de iniciar un negocio por miedo al fraca-
SO (Naranjo, Campos, Flores, & Lopez, 2012, pag. 24). Este miedo es un factor
que limita la actividad emprendedora de un pais (Naranjo, Campos, Flores, &
Lépez, 2012, pdg. 36). Los emprendedores se clasifican en tres tipos: nacientes,
nuevos y establecidos (Naranjo, Campos, Flores, & Lépez, 2012, pdg. 10). La
percepcion de la poblacién respecto al emprendimiento y sus emprendedores
influye en la motivacién de la gente para iniciar un negocio (Naranjo, Campos,
Flores, & Lopez, 2012, pag. 30).

La actividad emprendedora fortalece el entorno econémico de un pais en
varios aspectos que van desde el brindar empleo y movilizar la economia hasta
el nivel de presencia en los mercados globales y la innovacién de una econo-
mia en particular (Naranjo, Campos, Flores, & Lépez, 2012, pdg. 50). Segun el
GEM, en 37 paises de todos los niveles de desarrollo, més del 70 % de la pobla-
cién considera a los emprendedores como acreedores de respeto y estatus social
(Naranjo, Campos, Flores, & Lépez, 2012, pag. 56).

El Banco Mundial (2014) ve al emprendimiento como el motor de crecimiento
y a los emprendedores como individuos que transforman ideas en iniciativas
rentables. Esta transformacién requiere talentos especiales como la capacidad de
innovar, introducir nuevos productos y explorar otros mercados. Es un proce-
so que precisa la habilidad de dirigir a otras personas, priorizar las tareas para
aumentar la eficiencia productiva y dar a los recursos disponibles el mejor uso
posible (Lederman, Messina, Pienknagura, & Rigolini, 2014, pég. 1).
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Tabla 1. Comparativa de las caracteristicas del emprendedor innovador
segun diversos autores
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Fuente. Elaboracion de anélisis propio con base en informacion de diversos

Modelos de emprendimiento

La estrategia que paises y regiones utilizan para el desarrollo es la de fomentar su
capacidad competitiva mediante la innovacién, su capacidad emprendedora y la
flexibilidad del sistema productivo (Herrera Guerra & Montoya Restrepo, 2013,
pag. 3). La investigacién hecha por el GEM (1999) concluye que si un pais o una
regiéon aumenta significativamente el ntimero de empresas, que se mantengan
y que crezcan ademads de que sea un proceso continuo, las oportunidades de
empleo y bienestar para esa comunidad crecerdn (Varela & Bedoya Arturo, 2006,
pég. 26). La innovacién o mejora en los procesos de produccién y la introduccién
de novedades en los mercados implica mejoras en la productividad, lo cual favore-
ce la posibilidad de competir en los mercados (Cafiibano Sanchez, 2005, pag. 260).
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La innovacién en modelos de negocios no es algo nuevo, se remonta al siglo
XV, cuando Johannes Gutenberg buscaba aplicaciones para el dispositivo de im-
presion mecdnica que habia inventado.

La innovacién en modelos de negocio consiste en crear valor para las em-
presas, clientes y sociedad, sustituyendo los modelos obsoletos (Osterwalder &
Pigneur, 2010).

Enseguida se hard una breve descripcion de algunos modelos de emprendi-
miento, innovacién y negocios.

El modelo Timmons de establecimiento de empresas, creado por Jeffrey Tim-
mons (profesor en emprendimiento en Babson College, Harvard Business School
y Northwestern University), consiste en que los pilares bésicos del emprendi-
miento se entrelazan entre si y, necesariamente, contemplan el efecto de las per-
sonas que sustentan la empresa. Asimismo, se basa en capacidades adquiribles
y no en la seleccion a priori de personas con la antiguamente llamada capacidad
emprendedora. De acuerdo con Timmons, los emprendedores no nacen, se for-
man e independientemente de la formacién del individuo, en cualquier etapa de su
vida, puede adquirir la motivacién para ser emprendedor (Castillo, 1999, pdg. 15).

El modelo describe el comportamiento del emprendedor en términos de los
tres elementos que este debe armonizar con los factores endégenos y exégenos
para valorar el riesgo de aprovechar una oportunidad con un equipo y unos re-
cursos que se adapten a la dindmica de la oportunidad detectada. Para que el
emprendedor pueda aprovechar la oportunidad debe contar con los capitales
necesarios y un equipo que le apoye en la obtencién de dichos recursos, y en la
puesta en marcha de la iniciativa para, de esta manera, establecer un equilibrio
entre los tres elementos a través de un plan de negocio. Visualizado todo como
un proceso dindmico (Figarella Vegas & Trujillo de Figarella, 2009, pdg. 15).

Osterwalder y Pigneur (2010) crean el modelo de negocios Canvas, lienzo que
aborda de forma clara los fundamentos del negocio de una empresa, del cémo
generar beneficios la hace llegar a sus competidores y, a cambio, obtiene un be-
neficio para si misma.

El Canvas se divide conceptualmente en dos mitades. La primera tiene que
ver con el beneficio que la empresa genera tanto para sus consumidores como
para si misma; y la segunda con la manera en que es capaz de producir este bene-
ficio. Ambas partes estdn conectadas por la propuesta de valor (Villalobos, 2014).
Osterwalder y Pigneur (2010) creen que la mejor forma de describir un modelo
de negocios es dividiéndolo en nueve médulos: 1) segmento de mercado, 2) pro-
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puesta de valor, 3) canales, 4) relaciones con los clientes, 5) fuentes de ingresos, 6)
recursos clave, 7) actividades clave, 8) asociaciones clave, 9) estructura de costes—
que reflejen la l6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos.

Estos nueve mddulos cubren las cuatro dreas principales de un negocio (clien-
tes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica). Los nueve bloques forman
la base de una herramienta ttil: el lienzo de modelo de negocio (Osterwalder &
Pigneur, 2010, pag. 46).

El modelo de emprendimiento del ITESM es un modelo de negocio que so-
porta a emprendetec.com y estd constituido por el modelo de incubacién que se
compone de tres etapas: la creacién (preincubacién), el desarrollo (incubacién), y
la consolidacién de la empresa (postincubacién), brinddndose en todas las etapas
un servicio de apoyo a los emprendedores (Tecnolégico de Monterrey, 2014).

Figura 1. Modelo de incubacion de empresas del Tecnolégico de Monterrey

Preincubacion Postincubacion

Identificacién de la oportunidad Etapa donde se facilitay Durante la etapa de

de negocio, desarrollo del guia a las empresas en su postincubacién se brinda
modelo de negocio y P de i6 soporte y da seguimiento a
< de laemp operacién y desarrollo la empresa con el fin de

buscar su crecimiento y
consolidacién en el
mercado

Fuente: Informacion tomada del Tecnolégico de Monterrey (Incubacion de Empresas, 2012)

Existe también una segunda fase que es el modelo de aceleracién de empre-
sas, que busca ofrecer un servicio integral de consultoria, respaldada en una red
de consultores que trabajan junto con el empresario para desarrollar tres pilares:
1) visiéon de mercado, 2) innovacién, y 3) financiamiento. Sus objetivos principa-
les son incrementar sus ventas en un 20 %, elevar en 20 % la generacién de em-
pleos, reducir los gastos y costos, mejorar las habilidades empresariales, etcétera
(Tecnolégico de Monterrey, 2014).

Este modelo inicia con la elaboracién de un profundo diagndstico para de-
tectar dreas de oportunidad de la empresa. Luego se disefia el modelo de expan-
sién, para permitir a la empresa alcanzar un crecimiento sostenido (Modelos de
emprendimiento nacionales vs internacionales, 2014, pdg. 11). De igual forma,
se trabaja en la implementacién de la estrategia de expansién de la empresa, la
cual incluye la definicién de nuevos mercados y productos. Se realizan visitas
frecuentes con el fin de implementar las estrategias derivadas de la consultoria
empresarial (Tecnoldgico de Monterrey, 2014).
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Emprendimiento y la cultura

En palabras de Wennekers y Thurik (2001), cultura es el conjunto de normas
y valores de una sociedad. Y distintos aspectos culturales, como la valoracién
social del emprendedor, las actitudes frente al riesgo de fracasar y la presencia
de modelos empresariales ejemplares, constituyen los factores culturales que
inciden sobre la formacién de vocaciones para emprender (citado en Olivares
Urbina & Aguilera Muiioz, 2005, pag. 12). Stevenson (2000) afirma que el entor-
no es importante, y que es més factible que un individuo pueda comenzar a tener
actitudes emprendedoras si actda en un contexto en que se facilita el reconoci-
miento de la oportunidad y su persecucion (citado en Formichella, 2004, pag. 19).
Por esta razon, el factor de las normas sociales y culturales es el que se refiere al
grado en que el ambiente social promueve o desfavorece las acciones de empren-
dimiento y fomenta un ambiente propicio para el desarrollo de la creatividad
e innovacion a fin de impulsar el emprendimiento con el que se puede generar
una mejor distribucién y creacién de la riqueza (Monitor Global de la Actividad
Emprendedora México, 2012, pag. 83).

El concepto de desarrollo local busca aumentar las capacidades individuales
y de la comunidad a partir de lo que el territorio posee. Por lo tanto, el desarrollo
local es endégeno (forma de vida, cultura establecida, una realidad social) y por
ello resulta importante la existencia de cualidades emprendedoras en los indivi-
duos, habitantes del territorio, que buscan desarrollarse (Formichella, 2004, pég.
9). En este sentido, un conjunto de teorfas de la evolucién industrial han vincu-
lado la actividad emprendedora de los paises con su grado de desarrollo eco-
némico (Jovanovic, 1994; Ericson y Pakes, 1995; Audretsch, 1995; Klepper, 1996,
citado en Garcia, Martinez & Ferndndez, 2010, pdg. 31). Por lo tanto, la creacién
y desarrollo de nuevas empresas contribuye decisivamente a lograr el deseado
bienestar para la sociedad, dado que permite incrementar el nivel de empleo,
impulsar la innovacién y mejorar la competitividad (Garcia Ramos, Martinez
Campillo, & Fernandez Gago, 2010).

Jacobs (1983) afirma que la relacién del emprendedor con su entorno es de
doble via, por una parte, es un agente promotor de desarrollo para él y, por otra,
puede ser victima o victimario del mismo. La primera debido al desarrollo exi-
toso de su proceso empresarial que se puede ver afectado por la falta de condi-
ciones favorables en el entorno (politicas y programas de apoyo financiero o no
financiero, de naturaleza gubernamental o privado) o porque las condiciones de
la regién sean adversas. De acuerdo con esto, el emprendedor debe pensar de
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forma estratégica para que ubique su emprendimiento donde es evidente la
demanda y los cambios futuros, para lo cual deberd tener en cuenta los com-
ponentes del medio que le permitan identificar las oportunidades y los riesgos
(Osorio Tinoco, Galvez Albarracin, & Murillo Vargas, 2010, pdg. 78).

De acuerdo con el GEM, el emprendimiento es un proceso complejo que
involucra factores externos (institucionales y estructurales) como factores in-
ternos del individuo (percepciones, actitudes y capacidades), para lo cual el
gobierno debe servir como facilitador al crear modelos de colaboracién entre
la industria y las personas, para que estas reciban lo que requieren para crecer
exitosamente. El levantamiento de la informacién de este proyecto lo confor-
man dos instrumentos principales: La Encuesta de Poblacién Adulta (APS) y la
Encuesta Nacional a Expertos (NES). Esta tltima se aplica a un minimo de 36
expertos integrados en grupos de cuatro para cada uno de los nueve factores del
marco emprendedor. La norma social y cultural es uno de esos nueve factores,
el cual se refiere al grado en que el ambiente social promueve o desfavorece las
acciones de emprendimiento y abarca desde qué tanto se apoya y valora el éxito
individual, hasta qué tanto se genera un ambiente propicio para el desarrollo de
la creatividad y la innovacién. La opinién de los expertos sefiala que las normas
sociales y culturales valoran el éxito individual obtenido a través del esfuerzo
personal, la valoracién de la autosuficiencia, la autonomia, y la iniciativa perso-
nal. Adicionalmente los expertos sefialan como necesario promover un ambiente
que estimule el riesgo empresarial, la creatividad y la innovacién (Monitor Glo-
bal de la Actividad Emprendedora México, 2012, pag. 83).

El GEM presenta seis propuestas agrupadas: 1) la oferta de emprendimien-
to, 2) la demanda de emprendimiento, 3) la motivacién, habilidades y capacida-
des de los individuos, 4) la disponibilidad de recursos y los perfiles de riesgo de
los individuos, 5) el papel de la educacién y los medios en el emprendimiento
y 6) el papel de las instituciones. Todas ellas impactan a fin de disefiar una
politica integral considerando los diferentes elementos que inciden en el em-
prendimiento (Naranjo, Campos, Flores, & Lépez, 2012). En este sentido, para
el caso de México, el Instituto Nacional del Emprendedor (Inadem) (Naranjo,
Campos, Flores, & Lopez, 2012, pag. 84) esta integrado por ocho dependencias
del Gobierno Federal, 63 programas, 19 empresas privadas y 300 puntos de
atencidén en 31 estados, todo esto para proveer apoyo al emprendedor (Instituto
Nacional del Emprendedor, 2014).
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Ernst & Young (2011), con base en el estudio realizado entre los paises integran-
tes del G20 (Grupo de los 20 paises industrializados y emergentes entre los cuales
se encuentra México), afirma que el éxito del ambiente del emprendedor de un
pais serd juzgado por el niimero de emprendedores lider que surjan del ambiente
mismo y los negocios exitosos que estos puedan crear. Por lo tanto, “los empren-
dedores poseen una funcién crucial en determinar la futura prosperidad del G20”.

El estudio que presenta Ernst & Young (2011) se enfoca en el entorno empren-
dedor de los paises que integran el G20, con una perspectiva de cinco habilita-
dores clave: 1) cultura emprendedora, 2) educacién y capacitacién, 3) acceso al
financiamiento, 4) reglamentos y tributacién, y 5) apoyo coordinado.

Estos cinco habilitadores fueron identificados por los delegados de la Cumbre
de Jévenes Emprendedores del G20, celebrada en Toronto 2010.

Respecto al habilitador del espiritu emprendedor en cuanto a cultura empren-
dedora, en dicho estudio los hallazgos fueron: 1. Que la innovacién es percibida
como un habilitador clave, porque puede estar relacionado con las actitudes mds
abiertas hacia la experimentacién y el riesgo. 2. Que las culturas que se perciben
como fuertes, estdn asociadas con actitudes de tolerancia y comprension hacia los
fracasos empresariales y a menudo se consideran una oportunidad para apren-
der. 3. Los paises con culturas emprendedoras mds fuertes hacen mds por promo-
ver las historias de éxito en las universidades y en los medios de comunicacién.
4. El método més eficaz para promover el espiritu emprendedor es enfatizar su
funcién en la creacién de empleos (Ernest & Young, 2011, pdg. 13).

De la Torre (2014), vicepresidente de la América Latina y el Caribe, Grupo
del Banco Mundial, sostiene que establecer un entorno propicio para que los
emprendedores puedan surgir, competir e innovar es importante por estimular
la productividad y es urgente porque el progreso social ha estado vinculado al
crecimiento. Al construir una clase emprendedora e innovadora, las mejores em-
presas no palidecerdn en comparacién con los emprendedores estrella de otros
lugares. Y menciona cuatro elementos principales de un entorno favorable al em-
prendimiento y la innovacién: 1) la generacién de capital humano; 2) la mejora de
la logistica y la infraestructura; 3) el aumento de la competencia; y 4) la mejora del
entorno contractual. Si se gana la batalla de la productividad, se entra en un circu-
lo virtuoso de sectores ptiblicos mds fuertes, crecimiento mayor y oportunidades
para todos (Lederman, Messina, Pienknagura, & Rigolini, 2014, pag. 14).
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Tabla 2. Necesidades y propuestas de diferentes organismos.
Respuesta de México con el Inadem

Ambiente que
estimule

Habilitadores
(delegados del G20)

Elemento propiciante

Diez dimensiones
sobre calidad y
cantidad de nuevas
empresas en tres ejes

1. Riesgo empresarial

1. Cultura emprendedora

1. Generacion de

1. Capital humano

capital humano emprendedor
2. La creatividad 2. Educacion y capacitaciéon | 2. Mejora de 2. Espacio de
infraestructura oportunidades para los

emprendimientos.

3. Lainnovacién

3. Acceso al financiamiento

3.Aumento de
competencia

3. Factores que estimulan
e inhiben emprendimiento

4. Reglamentos y tributacion.

4. Mejora del entorno
contractual

5. Apoyo coordinado

Propuesta Habilitador del espiritu La medicion tiene
emprendedor relacion con rasgos
y aptitudes
1. Oferta de 1. Innovacion. Actitud 1. Intensidad de

emprendimiento

relacionada con
experimentacion y el riesgo

emprendimiento vs
debilidad del crecimiento

2.Demanda de
emprendimiento

2. Culturas fuertes.
Tienen actitudes de
toleranciay comprension
hacia el fracaso.

2. Muchos emprendedores
y poca innovacion.

3. Motivar habilidades
y capacidades
de individuos

3. Promueven las historias
de éxito en universidades y
medios de comunicacion.

3. Pocas empresas en el
mercado de exportacion.

4. Disponibilidad de
recursos y perfiles de
riesgo de individuos

4. Enfatizar la funcién en
la creacién de empleos

4. Aun las grandes
corporaciones
innovan poco

5. Papel de educacion
y medios de
emprendimiento

6. Papel de las
instituciones

Acciones del
Inadem en
México

1. Consolidar el ambiente
para crear empresas con
innovacién y de alto impacto

3. Construir una red
de mentores

5. Apoyar financiacion
en etapas tempranas

2. Fomentar la cultura
emprendedora entre jovenes

4. Establecer nuevos
modelos de incubacion

6. Promover empresas
con orientacion global

Fuente: Elaboracion propia con informacion de diversos organismos y estudios.

El Banco Mundial (2014), en su informe afirma que la mediciéon del empren-
dimiento estd relacionada con los rasgos y aptitudes individuales de una peque-

128



Capitulo IV. Disefio innovador de un taller de servicio y reparacion automotriz en la zona suroriente de Ciudad Juarez

fia élite de empresarios. Que los emprendedores de éxito prosperan cuando el
entorno econémico e institucional es favorable e impulsa los rendimientos de la
innovacién, y es cuando estos deciden arriesgarse e invertir en innovacién para
asi provocar la productividad. El informe denota hechos positivos y menciona
que América Latina y el Caribe (LaC, por sus siglas en inglés, Latin America and
the Caribbean) muestran una debilidad en el panorama del emprendedor, por
lo que divide el informe en cinco apartados para su estudio: 1) intensidad del
emprendimiento frente a la debilidad del crecimiento; 2) una regién con muchos
emprendedores y poca innovacién; 3) pocas empresas entran en los mercados de
exportacién; 4) ni siquiera las grandes corporaciones multinacionales de la regién
innovan lo suficiente; 5) ;cémo pueden las politicas apoyar a los emprendedores
innovadores? (Lederman, Messina, Pienknagura, & Rigolini, 2014, pdg. 3). En la
biisqueda de una respuesta al apartado 5, El Banco Mundial (2014) en su informe
comenta que los principales retos de las politicas se encuentran relacionadas con
los rasgos estructurales del entorno favorable al emprendimiento innovador en
el que, ademads de incluir las leyes y las instituciones, también debe integrarse la
calidad del capital humano.

Con base en lo anterior, se pueden observar factores que necesariamente de-
ben ser tomados en cuenta, para generar los cambios que propiciardn las condi-
ciones favorables para estimular el emprendimiento en la economfa mexicana.
También estos organismos proveen propuestas a estos factores encontrados. Por
su parte, México, a través del Inadem, busca dar respuesta favorable a las pro-
puestas hechas por los organismos.

De acuerdo con el Programa de Desarrollo Emprendedor (Prodem, 2014), el
emprendimiento se concibe como el resultado de un sistema de factores interre-
lacionados que inciden en la cantidad, y perfil, de nuevas empresas que logran
nacer y crecer. El nacimiento de una empresa es el resultado de un proceso que
pasa por distintas etapas y es afectado por distintos factores sociales, culturales y
econémicos. Este organismo considera una necesidad el contar con informacién
Gtil para definir politicas y programas, por ello disefié el Indice de Condiciones
Sistémicas para el Emprendimiento Dindmico (ICSED-Prodem) con base en los
resultados se ha desarrollado por mds de una década. Dicho indice permite co-
nocer la posicién de cada paifs en un ranking internacional conformado por 54
paises, de los cuales quince son de América Latina. El ICSED-Prodem se basa
en diez dimensiones clave que inciden sobre la cantidad y calidad de las nuevas
empresas que se crean (Kantis, Federico, & Ibarra Garcia, 2014, pdg. 24).
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Estas diez dimensiones estan construidas con base en la normalizacién de 41
variables, organizadas en tres grandes ejes (1. Capital humano emprendedor y los
factores que influyen sobre su existencia, 2. Factores que inciden sobre el espacio
de oportunidades para los emprendimientos y 3. Factores que pueden estimular o
inhibir el desarrollo de emprendimientos dindmicos), obtenidas de las siguientes
fuentes de datos: Banco Mundial, Global Entrepreneurship Monitor, Global Com-
petitiveness Index, World Value Survey, y Unesco, (Kantis, Federico, & Ibarra Gar-
cia, 2014, pédg. 27). Generalmente a mejores condiciones sistémicas mayores tasas
de creacién de empresas. Asimismo, el nivel de condiciones sistémicas para el em-
prendimiento de los paises y su grado de desarrollo estdn relacionados, es decir, los
mads desarrollados son también los que tienen mejores condiciones para emprender
y viceversa (Kantis, Federico, & Ibarra Garcia, 2014, pdg. 32).

Segun el Prodem (2014), en América Latina, el pais con mejores condiciones
sistémicas para el emprendimiento es Chile, seguido en orden de importancia
por México, Brasil y Costa Rica, los que junto con Argentina se encuentran en las
primeras cinco posiciones.

Tabla 3. Ranking regional Chile, México y Brasil

Ranking en América Latina Pais Valor ICSED/Prodem Posicion en el ranking global
Latin America ranking Country ICSED/Prodem value International ranking
1 Chile 40.62 26
2 México 24.98 31
3 Brasil 34.94 32
4 Cosa Rica 34.86 33
5 Argentina 34.03 36
6 Uruguay 33.18 37
7 Colombia 32.36 38
8 Pert 29.12 43
9 Panama 28.16 44
10 Ecuador 27.57 45

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion del (Indice de Condiciones Sistémicas para el Emprendimiento Dinamico, 2014)

No obstante, en el ranking internacional, los paises de América Latina estdn
ubicados por debajo de la mitad de la tabla. México ocupa la posicién 31 de un
total de 54 paises. Los paises mds avanzados a nivel internacional son Estados
Unidos, Finlandia, Singapur y Canadd. Debido a esto, Prodem afirma que “al no
haber musculo emprendedor suficiente, capaz de crear y desarrollar empresas

130



Capitulo IV. Disefio innovador de un taller de servicio y reparacion automotriz en la zona suroriente de Ciudad Juarez

dindmicas, los emprendimientos que nacen no logran, en su mayoria, crecer e im-
pactar de manera significativa sobre la generacién de riqueza” (Kantis, Federico,
& Ibarra Garcia, 2014, pdg. 36).

Tabla 4. Ranking internacional de emprendimiento

Primeras 5 posiciones en el mundo Primeras 5 posiciones latinoamericanas
1 Estados Unidos 66.89 1 Chile 40.62
2 Finlandia 66.2 2 México 34.98
3 Singapur 65.7 3 Brasil 34.94
4 Canada 62.84 4 Costa Rica 34.86
5 Suecia 61.89 5 Argentina 34.03
Fuente: Elaboracidn propia con base a la informacion proporcionada por el Indice de Condiciones Sistémicas para el Emprendimiento Dinamico, 2014.

De acuerdo con el Indice de Condiciones Sistémicas para el Emprendimien-
to Dindmico de 2014, se establecen diez dimensiones que evaltan el desempe-
fio emprendedor, en el caso de México presenta tres fortalezas de las diez di-
mensiones (politicas y regulaciones con 62 puntos, condiciones de la demanda
con 62 puntos y capital social con 44 puntos, donde el promedio de América
Latina es 38, 57 y 30, respectivamente). Las debilidades también son reflejadas
en tres dimensiones (cultura con 27 puntos, capital humano emprendedor con
19 puntos y plataforma de CTI con tan solo 18 puntos donde 46, 24 y 11 son el
promedio regional).

Abreviando, en América latina, respecto a la promocién del emprendimien-
to en materia de politicas y regulaciones, son heterogéneas. México se encuen-
tra en un primer grupo junto a Chile y Colombia, estos realizan apuestas que
abarcan diversas dimensiones del proceso de emprendimiento. Inclusive Méxi-
co cuenta con iniciativas del gobierno que busca el cambio en forma ambiciosa.
El gobierno ha creado el Instituto Nacional del Emprendedor (Inadem), con los
siguientes ejes de actuacion en el campo de emprendimiento: “a) consolidar un
ambiente saludable para la creaciéon de empresas, especialmente las innovado-
ras y de alto impacto; b) fomentar la cultura emprendedora entre los jévenes;
c) construir una red de mentores especializados; d) establecer nuevos modelos
de incubacién; e) apoyar la financiacién de las etapas tempranas del empren-
dimiento y de expansién; y f) promover a las nuevas empresas con orientacion
global” (Kantis, Federico, & Ibarra Garcia, 2014, pdg. 115).
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Innovaciones en servicios
El término innovacion tiene numerosas definiciones, asi como clasificaciones y
aportes que algunos tedricos han hecho a las mismas, aunque en el lenguaje co-
mun se refiere a algo nuevo o novedoso. Para tratar de especificar lo abordare-
mos en el presente punto.

El manual de Frascati (2002) habla de lo dificil que es establecer la frontera
de la Innovacién y Desarrollo en las actividades del sector servicios por la dificil
identificacién de los proyectos en los que interviene la I y D. Ademads, por la del-
gada linea entre las actividades de innovacién que no son innovacién, y laly D.
La dificultad para la identificaciéon de la I y D en las actividades del sector servi-
cios se debe a que abarcan diversas dreas como la tecnologfa, ciencias sociales y
humanidades, y las relativas al conocimiento de la conducta y las organizaciones
(Manual de Frascati, 2002, pag. 50).

Segtin este mismo manual, la innovacion en el sector servicios esta constituida
por laly D que dalugar a nuevos conocimientos o al uso de conocimientos para
la creacién de nuevas aplicaciones. Para facilitar la identificacion de la presencia
delaly D en actividades de servicios, proporciona los siguientes cuatro criterios:
1) los vinculos con laboratorios ptblicos de investigacion, 2) las relaciones del
personal con doctores o estudiantes de doctorado, 3) la publicacién de los re-
sultados de la investigacion en revistas cientificas, la organizacién de congresos
cientificos o la participacién en revisiones cientificas. 4) la construccién de pro-
totipos o plantas piloto. El elemento de la novedad es un criterio basico para la
distincién de la Iy D (Manual de Frascati, 2002, pag. 51).

El Foro Econémico Mundial (WEF), en su informe anual “Indice Global de
Competitividad” (2014-2015), ofrece una visién general de los resultados de la
competitividad de 144 economias, considerada una de la mds completa evaluacion
de este tipo en el mundo. El indice tiene como base mds de cien indicadores agru-
pados en doce pilares, mismos que se encuentran en tres bloques. El criterio que se
sigue para esta clasificacion, para el primer bloque, es el PIB per cdpita en los tipos
de cambio de mercado. Para el segundo bloque toman como base los ingresos don-
de la prosperidad se basa en la extraccién de bienes minerales en las exportaciones
totales (bienes y servicios). El tercer bloque se basa en la capacidad del paifs para
impulsar la innovacién, debido a que la adopcién de tecnologfa exterior no serfa
suficiente para aumentar la productividad y sostener los niveles de salarios altos.

El informe tiene como fin crear conciencia en la necesidad de adoptar un en-
foque holistico para obtener apoyo orientado en la transformacién de los paises,
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regiones o ciudades para ayudarles a ser competitivos, ofrecer mejores oportu-
nidades y aumentar la prosperidad. Es decir, en las economias més competitivas
es mds probable que tengan un crecimiento més rapido a través del tiempo. Y los
pafses cuya economia estd basada en la innovaciéon pueden permitirse invertir en
esta, dado su alto ingreso. En consecuencia, son paises con mayores riquezas de-
bido a que la productividad aumenta y los salarios se levantan con la promocién
del desarrollo (The Global Competitiveness Report, 2014, pags. 2-9).

El término servicio, también conocido como bienes inmateriales, abarca un
conjunto heterogéneo de productos y actividades intangibles que resultan difi-
ciles de englobar en un concepto simple. Asi se explica que todavia hoy no sea
posible contar con una definicién ampliamente aceptada y que tdnicamente se
pueda hablar de aproximaciones conceptuales. Sin embargo, con la consolida-
cién del capitalismo moderno en el siglo XX, el sector servicios gané importancia.
Se hablaria de un sector terciario. Asi, el sector servicios ha ido adquiriendo una
importancia creciente dentro de la economia mundial. Ha de resaltarse nueva-
mente su importancia para la generaciéon de empleo especialmente en activida-
des novedosas (Valotto Patuzzo, 2011).

Juran entiende el servicio como “el trabajo realizado por otra persona”. Mien-
tras que Kotler se refiere al servicio como “todo acto o funcién que una parte puede
ofrecer a otra que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna
propiedad. Su produccién puede o no vincularse a un producto fisico”, y Berry de-
fine el servicio como “una accién, una realizacién, un esfuerzo, la esencia tangible
de lo que se compra; es lo que en tltimo término determina su clasificacién como
producto o servicio” (Vargas Quifiones, 2007, pdg. 58). De acuerdo con el Inegi, el
término servicio es un concepto que forma parte de las actividades econémicas
terciarias (la industria manufacturera es el sector con mayor produccién, le siguen
los servicios y en tercer lugar el comercio), y agrupa una serie de actividades que
proporciona comodidad o bienestar a las personas, por ejemplo: la consulta médica
o las clases impartidas por los maestros, entre otros servicios (Inegi, 2014).

Segtin el manual de Oslo, la innovacién de producto (bienes y servicios) con-
lleva la introduccién de un bien o de un servicio nuevo, e incluso el que esta
significativamente mejorado en sus caracteristicas o al uso al que es destinado
(OCDE, 2005, pag. 58). La innovacion de mercadotecnia es la aplicacién de un
nuevo método de comercializar con cambios significativos del disefio, envasado,
posicionamiento, promocion o su tarificacién de un bien o servicio, nuevo o ya
existente. Cuya distincién es la introduccién de un método de comercializaciéon
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que la empresa no ha utilizado antes (OCDE, 2005, pdg. 60). Es decir, algunas in-
novaciones pueden ser tanto de servicio (producto) como de mercadotecnia, im-
plantando una nueva funcién de venta y de servicio a los clientes, introduciendo,
a la vez, un nuevo método de comercializacion de sus productos (venta directa)
ofreciendo al mismo tiempo a los clientes servicios (por ejemplo de reparacién) e
informacién suplementaria de sus productos (OCDE, 2005, pag. 66).

Definicion y evolucion del concepto de innovacion

Para Medina Salgado y Espindola (1994), la etimologia del término innovar pro-
viene del latin innovare, cuyo significado es cambiar o alterar las cosas introdu-
ciendo novedades (Formichella, 2005, pdg. 2). La innovacién implica tanto la
creacion como introducciéon de nuevos productos, procesos o métodos conside-
rablemente mejorados. Es un elemento determinante para aportar los cimientos
para la creacién de nuevas industrias, empresas y trabajos. Es una fuente clave
del crecimiento futuro para las economias (OCDE, 2010, pég. 2).

Schumpeter (1935) influy6 en las teorias de innovacién al afirmar que el desa-
rrollo econémico estd movido por la innovacién, por medio de un proceso dina-
mico en el que las tecnologfas tradicionales son sustituidas por nuevas. A este pro-
ceso le llam¢ “destruccion creativa”. Schumpeter aseveraba que las innovaciones
radicales originan grandes cambios en el mundo, y las innovaciones progresivas
alimentan el proceso de cambio de forma continua. Para esto plantea cinco tipos
de innovacién: 1) introduccién de nuevos productos, 2) introduccién de nuevos
métodos de produccién, 3) apertura de nuevos mercados, 4) desarrollo de nuevas
fuentes de suministro de materias primas u otros insumos, y 5) creacién de nuevas
estructuras de mercado en un sector de actividad (citado en OCDE, 2005, pég. 37).

Por su parte, Drucker (1973) menciona que la innovacién es la herramienta fun-
damental de los empresarios, el medio con el cual pueden explotar el cambio como
una oportunidad de mejora alternativa (Zartha Sossa & Herrera Vargas, pag. 1).
Drucker considera que el tinico propésito vélido de la empresa es crear un cliente,
y para esto tiene dos funciones bdsicas: comercializar e innovar. La innovacién es
susceptible de sistematizacién por medio de una btisqueda organizada. Este autor
identifica siete dreas que, de darse el cambio, podrian tener el potencial de trans-
formarse en oportunidad de innovacién. Las cuatro primeras se encuentran dentro
de la organizacién: 1) acontecimientos inesperados o sorpresivos, 2) incongruencia
entre las suposiciones y la realidad, 3) necesidad de un proceso, 4) el cambio stibito
en la estructura de la industria o mercado. Las tres restantes se encuentran fuera de
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la organizacién: 1) cambio en la poblacién, 2) cambios en la percepcién y 3) nuevos
acontecimientos tanto cientificos como no cientificos. Estas siete dreas siguen un
orden descendente en funcién de la confiabilidad y predictibilidad, con fuentes de
oportunidades de innovacién, citado en Veiga, 2001, pdg. 75. Porter (1990) al buscar
las razones del éxito competitivo de las empresas a nivel mundial, afirmé que “las
empresas crean ventajas competitivas al percibir o descubrir nuevas y mejores for-
mas de competir en un sector y trasladarlas al mercado, lo que en tltimo extremo
es un acto de innovacién” (citado en Veiga, 2001, pdg. 81).

De acuerdo con el manual de Oslo, “la innovacién es la introduccién de un
nuevo o significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un proce-
so, de un nuevo método de comercializacién o de un nuevo método organizati-
vo, en las précticas internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo
o las relaciones exteriores”.

Las actividades de una empresa en un periodo de tiempo pueden ser de
tres clases: Exitosas, que no necesariamente tienen que haber sido un éxito co-
mercialmente, estas resultan de la introducciéon de una nueva innovacién. En
curso, que es aquella en donde atin no se ha culminado su introduccién. Y las
abandonadas, donde han sido canceladas antes de su introduccién.

Oslo distingue cuatro tipos la empresas innovadoras: 1) innovaciones de pro-
ducto (el término producto cubre los bienes y servicios), 2) innovacién de proceso
(pueden tener el objeto de disminuir los costos unitarios de produccién o distri-
bucién), 3) innovacién de mercadotecnia —tratan de satisfacer las necesidades de
los consumidores y abrir nuevos mercados—, 4) innovacién de organizacion (tiene
por objeto mejorar los resultados de una empresa) (OCDE, 2005).

En los sistemas tradicionales de generacién de ideas el proceso de la innova-
cién es intuitivo, por lo que se dice que el inventor nace. Sin embargo, de acuerdo
con Altshuller (1946), el proceso que genera invenciones e innovaciones puede ser
sistematizado de tal forma que cualquier persona se puede convertir en inventor.
El inventar o innovar para Altshuller tiene cinco grados de dificultad y los clasifi-
ca de la siguiente manera. Nivel 1, llamado Standard, son soluciones simples a un
problema técnico y puede ser resuelto por cualquier persona cercana al problema.
Este nivel representa el 32 % de los casos. En el nivel 2, de Mejora, el problema y
su solucién se ubican dentro del entorno de una industria y se resuelve mediante
conceptos y principios actuales, perfectamente definidos. Este nivel representa el
45 % de los casos. En el nivel 3, de Invencién, el problema y su solucién se cir-
cunscriben al drea de una ciencia como la quimica, fisica, etcétera. En este nivel se
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encuentran el 19 % de los casos. En el nivel 4, que es el Cambio de paradigma, el
problema se ubica dentro de un entorno de la ciencia y su solucién fuera de ese
entorno. El 4 % de los casos estd representado en este nivel. El nivel 5, Descubri-
miento, tanto el problema como su solucién se encuentran fuera de los limites de
la ciencia conocida en el momento. Es una invencién considerada pionera capaz
de crear todo un nuevo proceso o sistema. Este es el nivel més avanzado de inno-
vacion y estd representado por el 3 % de los casos.

El sistema TRIZ es una herramienta creativa, un sistema estructurado y basa-
do en una metodologia facil de ensefiar a cualquier individuo para que enfrente
problemas de innovacién de forma programada y exitosa (Coronado Maldona-
do, Oropeza Monterrubio, & Rico Arzate, 2005, pag. 17).

Definicion y evolucion del concepto de servicios

Adam Smith no consideré las actividades de servicios como productivas, sino de
baja rentabilidad. Karl Marx avanza significativamente en relacién a Smith, por-
que considera que todos los servicios cuyo proceso de produccién se den sobre la
base de produccién capitalista son productivos, independientemente de que los
resultados de este proceso sean tangibles o intangibles.

Entre tanto, para los utilitaristas, a su vez, todos los servicios, como crea-
dores de valor, son considerados productivos. Kon (2004) sefiala que la visién
keynesiana define cualquier actividad que merezca una recompensa monetaria
como util y productiva. La visién schumpeteriana considera que los servicios
son complementarios y relevantes para el consumo, siendo este tiltimo el objeti-
vo principal de la produccién y, por tanto, esencial para la actividad productiva.

Hoy, en cambio, se atribuye al mismo un papel destacado que agrega valor al
producto de la economia. La capacidad de generar productos y empleo, por parte
de este sector, se pone de manifiesto cada vez mds en las economias avanzadas o
en proceso de expansion. Es el sector servicios el que ofrece grandes oportunida-
des para estimular el crecimiento y el empleo alrededor el mundo (OCDE, 2014).

Al estudiar y destacar esta evolucién, hemos de sefialar que el término eco-
nomia de servicios ha abierto el camino a la percepcién del relevante papel de
las actividades que suponen las mismas en la generacién de la renta y riqueza
de las economias. Este nuevo papel trae consigo la necesidad de reformular
antiguos conceptos para un mejor entendimiento de la complejidad del sector
y la naturaleza de las relaciones con los otros sectores econémicos y los agen-
tes que contribuyen a la produccién y el consumo de los servicios.
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Por lo tanto, en 2003 se reunieron organismos internacionales para confeccionar
un manual técnico en el que se define la expresion servicios del siguiente modo:
los servicios no son entidades independientes sobre las que se pueden establecer
derechos de propiedad; asimismo, no pueden intercambiarse por separado de su
produccién. Los servicios son productos heterogéneos producidos sobre pedido
que generalmente consisten en cambios en las condiciones de las unidades que los
consumen y que son el resultado de las actividades realizadas por sus productores
a demanda de los consumidores. Al momento de concluir su produccién, los ser-
vicios han sido suministrados a sus consumidores (Valotto Patuzzo, 2011, pdg. 20).

Gadrey (1995) sefialé que “para producir un servicio es organizar una solu-
cién a un problema (un tratamiento, una operacién) que no implica el suministro
de un bien. Es para colocar un paquete de las capacidades y competencias (hu-
manos, tecnoldgicos, de organizacién) a disposicién de un cliente y organizar
una solucién, que puede darse a diferentes grados de precisiéon” (Bilderbeek,
Hertog, Marklund, & Miles, 1998, pag. 10).

Algunos autores (Sampson y Snape, 1986); Bhagwati, 1988; Cuadrado Roura
y Del Rio, 1993 y Gonzdlez, 1999, citados en Valotto Patuzzo, 2011) destacan las
caracteristicas que poseen los servicios:

e Intangibilidad. Consiste en que estos no pueden verse, probarse, sentirse,
oirse ni olerse antes de su adquisicién por los compradores.

®  Heterogeneidad (o variabilidad). Dos servicios similares nunca serdn idénti-
cos o iguales. Esto por varios motivos: las entregas de un mismo servicio
son realizadas por personas a personas, en momentos y lugares distintos.
Cambiando uno solo de estos factores, el servicio ya no es el mismo.

e Inseparabilidad. En los servicios, la produccion y el consumo son parcial o
totalmente simultdneos. A estas funciones muchas veces se puede agre-
gar su venta. Esta inseparabilidad también se da con la persona que pres-
ta el servicio.

e Perecedero. Los servicios no se pueden almacenar por la simultaneidad en-
tre produccién y consumo. La principal consecuencia de esto es que un
servicio no prestado no se puede realizar en otro momento (por ejemplo,
un vuelo con un asiento vacio en un vuelo comercial).

*  Ausencia de propiedad. Los compradores de servicios adquieren el derecho a
recibir una prestacién, uso, acceso o arriendo de algo, pero no la propiedad
del mismo. Después de la prestacién solo existen como experiencias vividas.
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Los servicios agrupan una serie de actividades que proporcionan comodidad
o bienestar a las personas. En México al afio habia 1 367 287 unidades econémicas
dedicadas a los servicios, y en 2004 se contabilizaron 1 013 743 establecimientos,
situacién que representa un aumento de casi el 35 %. En estas unidades trabajan
7 340 216 personas que equivale al 36 % del personal ocupado del pafs. De estos,
58 % son hombres y 42 % son mujeres que participan principalmente en servicios
educativos (62 %), de salud y asistencia social (57 %) y alojamiento y preparacién
de alimentos (53 %). Los subsectores en los que participa la mayor cantidad de
hombres son corporativos (64 %), servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes
muebles e intangibles (64 %), otros servicios (71 %). Son diez las entidades fede-
rativas que concentran el 66 % del personal ocupado. El primer lugar lo ocupa la
Ciudad de México con un 24 %. Chihuahua se ubica en el lugar diez con el 2.7 %.

Modelos de innovacion en servicios

Los modelos representan en forma abstracta la realidad que se pretende analizar.
Ademads, permiten analizar, explicar y simular una realidad sencilla o compleja.
Segun Afuah (2003), en su propuesta de los modelos estdticos, se refiere a la in-
novacién incremental como el conocimiento necesario para el desarrollo de un
nuevo producto o servicio que se construye sobre el conocimiento que ya existe
al interior o sobre un conocimiento que se encuentra en el exterior y puede ser
incorporado a la organizacién. Por lo tanto, es incremental cuando su introduc-
cién en el mercado no impide que los productos existentes desaparezcan (citado
en Llores Bueno, 2010, pag. 4).

El modelo Abernathy-Clark

Dicho modelo plantea dos tipos de conocimiento para la innovacién: el tecnolé-
gico y conocimiento de mercado. Las innovaciones segin su impacto estdn cla-
sificadas en regulares, si conservan las capacidades tecnolégicas y de mercado
existente. Sin embargo, cuando las innovaciones se dirigen a los mismos clien-
tes, esto implica el aprovechamiento de las mismas capacidades existentes en
la organizacién. De nicho, si conservan las tecnologias, pero hacen obsoletas las
de mercado, cuando surgen nuevas oportunidades, derivado de la innovacién
en productos conocidos. Las revolucionarias, si hacen obsoletas las capacidades
tecnolégicas, pero mantiene las del mercado. Ademds de las arquitecténicas, si
ambas capacidades, las de mercado y tecnolégicas, se hacen obsoletas y requie-
ren cambios mayores para que la empresa pueda mantenerse en el mercado, es

138



Capitulo IV. Disefio innovador de un taller de servicio y reparacion automotriz en la zona suroriente de Ciudad Juarez

decir, la innovacién genera un salto cualitativo y permite la aparicién de nuevos
sectores de negocio, nuevos competidores y nuevas relaciones de mercado (Llo-
res Bueno, 2010, pag. 5).

El modelo Bilderbeek

Las innovaciones rara vez se limitan a un cambio en las caracteristicas del pro-
ducto. Por lo tanto, las innovaciones en servicio en ocasiones se limitardn a un
cambio en las caracteristicas del servicio. Asimismo, estas coinciden con las nue-
vas formas de distribucién del producto, las nuevas formas de interactuar con el
cliente, las del sistema de entrega de servicios y con las nuevas formas de asegu-
rar que el producto sea elaborado de acuerdo con cierto nivel. Sin embargo, en la
préctica, la mayoria de las innovaciones son el resultado de mezclas de cambios
mayores, menores y adaptaciones que juntos conforman la innovacién.

*  Dimensién 1. Concepto de Servicio. En la fabricacién, los nuevos produc-
tos son tangibles y visibles. En los servicios, los nuevos productos puede
tratarse de una idea o concepto o de cémo organizar la solucién a un pro-
blema. La clave es que sea novedoso y aplicable dentro de un mercado en
particular.

*  Dimensién 2. El disefio de la interfaz con los clientes es un elemento impor-
tante de la innovacién en los servicios. Las interacciones entre el proveedor
y el cliente generalmente se pasan por alto, pero estas interfaces son el
centro de gran parte de la innovacién de servicios por rodear el proceso,
producto y el consumo del servicio. Esta dimensién considera la transac-
cidén financiera, la venta y posventa.

*  Dimensién 3. Esta se distingue por las disposiciones organizativas internas
para permitir que los trabajadores del servicio puedan ejecutar su trabajo
correctamente para asi desarrollar y ofrecer servicios innovadores.

* Dimensién 4. La innovacién de servicios es claramente sin la innovacién
tecnoldgica, dado que las principales innovaciones en los servicios son or-
ganizacionales (Bilderbeek, Hertog, Marklund, & Miles, 1998, pags. 10-17).

El modelo de calidad en el servicio: Quality Service/Servqual
Este modelo afirma que “un buen servicio ya no vasta, mejorar la calidad del

servicio es una prioridad para la gerencia de hoy dia” (Berry, 2002). Sin embargo,
cuando se habla de calidad en servicio la informacién con que se cuenta es escasa
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debido a tres caracteristicas: primera (segin Bateson, 1977; Berry, 1980; Lovelock,
1981; Shostak 1977) a que la mayoria de los servicios son intangibles. Segunda,
segin Auges y Bitner (1981), a la heterogeneidad de estos. Y la tercera, segin
Carmen y Langeard (1980), Gronroos (1978), Regan (1963), Upah (1980), tanto la
produccién como el consumo de muchos servicios, son inseparables.

Por lo tanto, el servicio de calidad es mds dificil de ser evaluado debido a la
comparacién que debe hacerse entre las expectativas del cliente y el nivel del
servicio entregado. Estas diferencias son referidas como brechas o Gaps. Para
esto, el modelo relaciona cuatro elementos que influyen en la formacién de las
expectativas: 1. La comunicacion boca-oido, 2. Las necesidades personales, 3. La
experiencia pasada y 4. Las comunicaciones externas hacia el cliente.

En su estudio de enfoque encontraron que independientemente del tipo de
servicio, los consumidores utilizan criterios basicos similares al momento de eva-
luar la calidad del servicio. Estos criterios caen en diez principales categorias,
presentadas como factores determinantes del servicio de calidad (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 2010, pég. 42).

Tabla 5. Factores determinantes del servicio de calidad

Factores determinantes del servicio de calidad

1. FIABILIDAD. Implica consistencia de rendimiento y fiabilidad. Esto significa
que la empresa realiza el servicio desde el primer momento. También significa que
la empresa cumple con sus promesas. Especificamente, se trata de:

1) Precision en la facturacion

2) Mantener registros correctamente

3) Realizar el servicio en el tiempo designado

2. RESPUESTA. Se refiere a la voluntad o disposicion de los empleados para proporcionar
el servicio. Se trata de la puntualidad de servicio:

1) Envia una respuesta de la transaccién inmediatamente

2) Pide al cliente volver répidamente

3) Dando servicio rapido (por ejemplo, el establecimiento de citas con prontitud)

3. COMPETENCIA. Significa la posesion de las competencias requeridas y el conocimiento
para realizar el servicio. Se trata de:

1) El conocimiento y habilidad del personal de contacto

2) El conocimiento y habilidad del personal de apoyo operativos

3) Capacidad.

4) Investigacion de la organizacion, por ejemplo, la firma de corretaje de valores

4. ACCESO. Implica cercania y facilidad de contacto. Significa:

1) El servicio es facilmente accesible por teléfono (lineas que no estan ocupadasy que no te ponen en espera)
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2) El tiempo para recibir el servicio (por ejemplo, en un banco)

3) La espera no es muy amplia

4) Posee horario de funcionamiento conveniente

5) La ubicacion

6) Las instalaciones del servicio son convenientes

5. CORTESIA. Implica el respeto, consideracién y amabilidad del personal de contacto
(incluyendo recepcionistas, los operadores de telefonia, etcétera). Incluye:

1) Examen de la propiedad del cliente (por ejemplo, no hay zapatos llenos de barro en la alfombra)

2) Apariencia limpia y ordenada del personal de contacto con el publico

6. COMUNICACION. Significa mantener informados a los clientes en un lenguaje que puedan entender
y escuchar ellos. Puede significar que la empresa ajuste su lenguaje para diferentes

consumidores, aumentar el nivel de sofisticacion con un cliente bien educado y habla simple

y llanamente con un novato. Se trata de:

1) Explicar el servicio en si

2) Explicar cuanto costara el servicio

3) Explicar las compensaciones entre el servicio y el costo

4) Asegurar al consumidor que cualquier problema serd manejado

7. CREDIBILIDAD. Implica confianza, credibilidad, honestidad. Se trata de tener los
mejores intereses del cliente en el corazon. Para contribuir a la credibilidad:

1) Nombre de la empresa

2) Reputacion de la empresa

3) Personal. Caracteristicas del personal de contacto

4) Grado de venta dura, involucra las interacciones con el cliente

8. LA SEGURIDAD. Es la libertad frente al peligro, riesgo o la duda. Se trata de seguridad:

1) Fisica (;Me asaltaron en el cajero automatico?)

2) Seguridad

3) Financiera (;La empresa sabe donde es mi certificado de acciones?)

4) Confidencialidad (; Mis tratos con la empresa son privados?)

ENTENDIMIENTO. Conocer al cliente implica hacer el esfuerzo de entender sus necesidades. Se trata de:

1) Aprender requisitos especificos del cliente

2) Proporcionar atencion individualizada

3) Reconociendo el cliente

TANGIBLES. Incluyen la evidencia fisica del servicio:

1) Instalaciones fisicas

2) Aparicion de personal

3) Herramientas o equipo utilizado para prestar el servicio

4) Representaciones fisicas del servicio, tales como una tarjeta de crédito de plastico o un estado de cuenta bancaria

5) Clientes las demas en el centro de servicio.

Fuente: Traduccion libre del autor con base en Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 2010.
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Luego identifican que estas diez dimensiones no necesariamente eran inde-
pendientes, para lo que se apoyan en una investigacién cuantitativa y encuen-
tran sus correlaciones y agrupan esas diez categorias en cinco dimensiones que
a continuacién son enumeradas y descritas brevemente:

1) Fiabilidad. Habilidad para realizar el servicio de forma cuidadosa.

2) Capacidad de respuesta. Voluntad y disposiciéon para ayudar al usuario y
dar un rdpido servicio.

3) Seguridad. Es la atencién en combinacion con los conocimientos y habili-
dades que muestran los empleados para inspirar confianza en el cliente.

4) Empatia. Es la atencién que la organizacién proporciona a sus clientes de
forma personalizada atendiendo sus necesidades.

5) Intangibilidad. Se refiere a la apariencia de instalaciones, equipos, perso-
nal y material utilizado para proporcionar el servicio.

Partiendo de estas cinco dimensiones desarrollan un modelo multidimen-
sional y su instrumento integrado por veintidds preguntas sobre la percepcién
del servicio, evaluado en una escala de Likert de siete puntos (Torres, 2011).

Disefio metodolégico

Para elaborar un trabajo de investigacién de un tema determinado, es necesario
presentar un bosquejo o reglas metodolégicas a seguir, debidamente sustentado,
del “cémo te propones llevar a cabo la investigacion” (Schmelkes & Elizondo,
pag. 79). Por esto, debemos recurrir al método cientifico, porque “nos lleva a
eliminar el plano subjetivo en la interpretacién de la realidad, permitiéndonos
la objetividad en el proceso investigativo” (Tamayo y Tamayo, 2003, pdg. 29).
Permitiendo de forma razonada “conducir el pensamiento con el fin de llegar a
un resultado determinado y sobre todo al descubrimiento de una verdad” (Sch-
melkes & Elizondo, pdg. 79). Motivo por el que se considera al método cientifico
como confiable.

Tal como lo dijo Bunge (1958, pdg. 16): “El método cientifico no es infalible,
solo tiene un conjunto de prescripciones consideradas falibles sujetas a ser
(perfectibles) para el planteamiento de observaciones y experimentos para la
interpretacién de sus resultados”. Por lo que “si no hay método cientifico, no
hay ciencia” (Tamayo y Tamayo, 2003, pag. 29).
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Tipo de investigacion

La investigacién cientifica, en cualquier drea del conocimiento humano, se plan-
tea como fin la descripcién, explicacién y prediccion de los fenémenos. Por lo que
un estudio que solo pretenda conocer las relaciones y aspectos de los fenémenos
que suceden en la sociedad se considera del tipo descriptivo (Rojas Soriano, 2013,
pég. 37). Herndndez Sampieri (2006), por su parte, comenta que el disefio, los
procedimientos y otros componentes del proceso serdn de distintos tipos: explo-
ratorio, descriptivo, correlacional o explicativo.

La investigacion descriptiva comprende la descripcién, andlisis y registro,
asi como la interpretacién de la naturaleza, composicién o procesos de fend-
menos. El enfoque es hecho sobre cémo una persona, grupo o cosa se conduce
o funciona en el presente. Es decir: la investigacién descriptiva trabaja sobre
realidades, y su caracteristica fundamental es la de presentarnos una inter-
pretaciéon correcta (Tamayo y Tamayo, 2003, pdg. 46). Como resultado de lo
anterior, la investigacion que se realizarad en el presente trabajo se considera
una investigacién con enfoque cuantitativo y de tipo descriptiva, debido a que
utiliza la recoleccién de datos para probar la hipétesis, con base en la medicién
numérica, por la descripcién de las variables de calidad en el servicio y el dise-
fio innovador de un taller de mantenimiento automotriz.

Rojas habla acerca de dos tipos de estudios con base en los de limites
temporales: 1) el estudio transversal, mismo que analiza el problema du-
rante un tiempo determinado y 2) el estudio longitudinal que conoce las
variaciones en el transcurso del tiempo (Rojas Soriano, 2013, pdg. 74).

Asf, podemos afirmar que este trabajo se trata de un estudio transversal porque
tiene el interés de analizar el problema durante un periodo de tiempo determina-
do. Tamayo (2003) aclara la importancia de localizar la problemdtica de una po-
blacién en una ubicacién geografica (region, zona, y territorio), es decir, establecer
los limites espaciales para luego seleccionar la muestra sobre la que se realizard el
estudio y, posteriormente, generalizando para la poblacién de la cual se extrajo la
muestra (Rojas Soriano, 2013, pag. 74).

Esta investigacion se realiza en Ciudad Judrez, Chihuahua, y se seleccioné
una fraccién de la zona suroriente de la ciudad. Dicha fraccién se encuentra
delimitada por cuatro principales avenidas (Av. De la Torres, Blv. Independen-
cia, Av. Santiago Troncoso y Libramiento), que forman un cuadrante dentro
del que se hard la propuesta del disefio innovador del taller de mantenimiento
automotriz.

Evelia Lechuga Herndndez, Agustin Vilchis Vidal y Alfonso Toscano Moctezuma 143



Innovacion en la gestion de las organizaciones: analisis en el contexto de empresas mexicanas

Operacion de variables

Las hipétesis son enunciados formados por conceptos (que la ciencia elabora con
el fin de describir y explicar la experiencia y comunicar el conocimiento que se ha
obtenido) que hacen referencia a propiedades de la realidad que pueden variar,
de ahi el nombre de variable (Tamayo y Tamayo, 2003, pag. 162-163). Se dice que
puede variar porque: “a) puede darse o estar ausente en los individuos, grupos
o sociedades, b) puede presentarse en matices o modalidades diferentes, y c) en
grados, magnitudes o medidas distintas a lo largo de un continuum” (Rojas So-
riano, 2013, pdg. 183).

Como supuesto de la realidad, la hipétesis debe aprobar la relacién de he-
chos enunciados, los que son variables y generalmente establecen relaciones de
causa-efecto. La variable dependiente es el hecho-efecto, y la variable indepen-
diente es el hecho-causa (Tamayo y Tamayo, 2003, pag. 144). La variable es una
caracteristica del agente que puede ser cuantificable (que puede ser contado
y medido). Usualmente representa una cualidad importante en el problema o
hecho que estd siendo investigado (Herndndez Chavarria, 2002, pag. 260).

El proceso de la operacionalizacién de la hip6tesis también es conocido como
“deduccién de consecuencias verificables” y pretende explicar que cada una de
las variables serd desglosada en indicadores que representan dmbitos especificos,
mediante un proceso de deduccién légica, que estdn en un nivel de abstraccién
intermedio (Rojas Soriano, 2013, pag. 170). El investigador dispone de varias for-
mas de definir operacionalmente una variable, por lo que debe elegir aquella que
le proporcione mayor informacién sobre la variable, capte mejor su esencia, se
adecue mds a su contexto y sea mds precisa, o puede también realizar una mez-
cla de tales alternativas (Herndndez Sampieri, Herndndez Collado, & Babptista
Lucio, 2006, pag. 148).

La definicién operacional de un concepto es: un enunciado de las operacio-
nes necesarias para producir un fenémeno. Por lo tanto, cuando un término es
definido operacionalmente pretende sefialar indicadores que serviran para la
realizacion del fenémeno que nos ocupa, motivo por el que deben utilizarse tér-
minos con posibilidad de ser medidos (Tamayo y Tamayo, 2003, pag. 148). Los
cientificos hablan de operacionalizacién de variables cuando conceptualmente
definen una variable (pasa de un concepto abstracto a un concepto cuantificable),
y definen las dimensiones o el &mbito de valores que puede tomar pasando de
abstracto a algo tangible.

144



Capitulo IV. Disefio innovador de un taller de servicio y reparacion automotriz en la zona suroriente de Ciudad Juarez

En esa operacionalizacién se define el tipo de medicién a que serdn so-
metidas y, de acuerdo con los valores que puedan tomar esas variables, se
definen como escalas o valores continuos, discretos y nominales (Herndndez
Chavarria, 2002, pdg. 259). Como consecuencia del proceso de abstracciéon y
concrecién, a continuacion se presenta la operacién de variables del presente
trabajo, sujetas de estudio.

Operacion de variables

Variable independiente. Calidad en el servicio: Es la evaluacién con relaciéon
en la diferencia comparativa entre las expectativas y la percepcién del servi-
cio que recibe el consumidor.
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Tabla 6. Operacionalizacion de variables

Definicion operacional

Dimensiones

ITEM

Enunciados afirmativos
que califican la calidad
en el servicio, usando
como unidad de medida
la Escala de tipo Likert

1. Muy en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indeciso

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Tangible

1. Tiene el equipo (scanner, rampas, elevadores, gatos hidraulicos, etc.),
adecuado para darme el servicio

2. Tiene el espacio (cajones o lugares) necesario para reparar mi auto

3. Tiene sus instalaciones limpias y ordenadas

4. Tiene empleados con uniformes, zapatos de seguridad y ropa limpia

5. En sus folletos y anuncios promueve sus servicios (afinaciones, frenos y
composturas) de forma clara

6. Puedo pagar el servicio con tarjetas de crédito y débito

Fiabilidad

1. Siempre repara bien, desde el principio, y entrega mi auto en la fecha
establecida

2. Muestra interés por reparar las fallas de mi auto

3. Siempre hace un diagnostico detalladoy acertado de las fallas que tiene mi auto

4. Durante el servicio tiene el cuidado necesario para evitar dafios indebidos
amiauto

Capacidad de
respuesta

1. Me informa inmediatamente las reparaciones que mi auto necesita

2. Me proporciona un servicio rapido y adecuado considerando mis
necesidades laborales, escolares y personales

3. Siempre esta dispuesto a ayudarme con las fallas que presenta mi auto,
sinimportar el dia de la semanay horario del dia

4. Silo necesito, siempre puedo solicitar su servicio por teléfono

Seguridad

1. Tiene personal que me inspira confianza

2. Siempre tengo confianza en los tratos que hace conmigo

3. Tiene personal amable y me explica con detalle las reparaciones que mi
auto requiere

4. Tiene personal con los conocimientos necesarios para hacer las
reparaciones que mi auto requiere

5.Me da la cotizacion y la garantia de los servicios por escrito

6. Siempre me ofrece diferentes opciones (nuevas o usadas; refaccionaria o
yonque) para comprar las refacciones que mi auto necesita

7. Siempre cumple con la garantia del servicio que me ofrece

Empatia

1. Me proporciona el servicio de consulta de fallas por teléfono

2. Me proporciona el servicio las 24 horas del dia y siete dias de la semana
segUin mis necesidades

3. Me ofrece servicios adicionales en beneficio de mi auto

4. Tiene el servicio de traslado y reparacion mientras estoy trabajando

5. Me da el servicio de reparacion y diagnostico a domicilio

6. Siempre que traslada mi auto es seguro, confiable y como si ellos fueran
los duefios

7. Durante el tiempo que mi auto esté en reparaciéon me mantiene informado

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion del Quality Service/ Servqual (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 2010).
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Disefio metodolégico

También conocido como marco metodolégico, el disefio supone una recoleccién
de informacién que permite identificar y formular con precisiéon y con criterios
racionales el problema central de la investigacién que se desea afrontar. Permite
orientar los mecanismos y técnicas para obtener y analizar la informacién necesa-
ria en andlisis y solucién del problema tratado (Tamayo y Tamayo, 2003, pdg. 94).
Detalla informacién de los elementos (tipo de investigacién, poblacién y mues-
tra, variables, conceptuacién, operacionalizacién e instrumentacién, técnicas de
recoleccion de datos, fuentes de informacién, y procesamiento y andlisis de infor-
macién) que conforman el disefio (Rojas Gutiérrez, pdg. 119).

Recoleccion de datos

Por existir distintas interpretaciones de una misma realidad, la objetividad o sub-
jetividad referida a la parte empirica del proceso de investigacién, se dice que los
datos son subjetivos cuando no han sido confrontados con la realidad y objetivos
cuando han sido confrontados con dicha realidad. Por lo anterior, Tamayo (2003)
plantea cuatro técnicas para recolectar datos: 1) entrevista, 2) cuestionario, 3) ins-
peccién de registros y 4) observacién. Estos permiten estructurar la informacién.

1) Entrevista. Puede contener preguntas sobre experiencias, creencias, valo-
res, opiniones, sentimientos, emociones, hechos, percepciones e historias
de vida (Herndndez Sampieri, Herndndez Collado, & Baptista Lucio, 2006,
pég. 604).

2) Cuestionario. Contiene un conjunto de preguntas respecto a una o mds va-
riables a ser medidas. Las preguntas pueden ser abiertas (no delimitan las
alternativas de respuesta por lo que pueden ser infinitas) o cerradas (que
contienen opciones de respuesta previamente delimitadas) (Herndndez
Sampieri, Herndndez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 310).

3) Observacién. Hace referencia a la percepcién visual. El investigador puede
observar y recoger datos mediante su propia observacién (Tamayo y Ta-
mayo, 2003, pag. 183).

Para fines del presente trabajo, y tomando como base la informacién otor-

gada por Sampieri (2006), se utilizé como técnica de recoleccién de datos el
cuestionario, puesto que nos permite recoger los datos directamente de la
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realidad, ya que buscamos conocer el comportamiento de las personas res-
pecto al servicio de mantenimiento automotriz que reciben.

Soriano (2013) afirma que aun cuando no existen reglas reconocidas, las pre-
guntas del instrumento deberan ser dirigidas a explorar y conocer aspectos espe-
cificos de las variables del objeto de analisis. La validez del instrumento y la con-
fiabilidad de la informacién recopilada dependera de si la informacién resultante
es la buscada. Por esta razon, se disefi6 el instrumento con base en el Cuality
Service, o Servqual, que tiene una metodologia que ya ha sido probada.

El disefio del instrumento de recoleccién de datos (cuestionario) consistié en
hacer las adaptaciones necesarias a los items en las dimensiones de la calidad
en el servicio. Por lo tanto, quedé integrado por seis items en la dimensién de
tangibles, cuatro items en la dimensién de fiabilidad, cuatro en la dimensién de
capacidad de respuesta, siete en la dimensién de seguridad, y siete ftems en la
dimensién de empatia. Sumando un total de veintiocho items.

El instrumento se disefié con la intencién de conocer actitudes relacionadas
con el comportamiento, razén por la que se utiliz6 el método de escalonamiento
Likert, con un rango de cinco categorias y valores asignados a cada categoria con-
sistente en: 1) completamente desacuerdo, 2) desacuerdo, 3) indeciso, 4) de acuer-
do y 5) completamente de acuerdo. Donde, cada categoria de igual peso para
todos los item se considerd la mds adecuada acorde con los resultados buscados.

Para determinar el niimero de cuestionarios que deben aplicarse y conocer
la opinién de los usuarios de este servicio se utilizé el siguiente procedimiento:

p*q*Z?
L

_05%05+ 1.282

i = 40.96

n

Este célculo nos da un total de cuarenta cuestionarios por aplicar.

Con el fin de encontrar la informacién buscada, se aplicaron diez cuestiona-
rios como prueba piloto para asf evaluar y depurar el lenguaje, ambigiiedades o
términos complejos usados en la redaccién de los reactivos. Durante la prueba
piloto se descubrié que la informacién de algunos items era confusa, por lo que
se ajustd. Se aplicaron un total de cuarenta cuestionarios de forma aleatoria a
hombres y mujeres. La aplicacién del cuestionario fue propia.
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La media ponderada de las correlaciones entre los items, conocida como alpha
de Cronbach, se determiné con el programa estadistico SPSS, mostrando los da-
tos de la tabla 7. Estadistico de fiabilidad y la Tabla 8. Indice de fiabilidad.

Tabla 7. Estadistico de fiabilidad

Alpha de Cronbach N de elementos
28
Fuente: Elaboracion fos del
Tabla 8. indice de fiabilidad
Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 40 100

Excluidos 0 0
Total 40 100

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion

Como se puede notar, la anterior tabla muestra el instrumento con el que
se midi6 la calidad en el servicio y que tiene una fiabilidad de .935% de los 28
items. Por tanto, se considera que los items medidos con base en la escala de Li-
kert se encuentran correlacionados por encontrarse muy cercanos al 1 (unidad).

Segun Tamayo (2003), muestreo es: la seleccién de las unidades representati-
vas a partir de las que se hardn las inferencias relativas al tema de estudio. Uno
de los tipos de muestra mds usuales es el muestreo aleatorio simple, también co-
nocido como muestreo al azar, donde cada uno de los individuos de la poblacién
de referencia tendrdn la misma posibilidad de ser elegidos. Esto para evitar los
vicios y errores en los resultados.

La region geogréfica en la que se aplicé el cuestionario fue en la zona su-
roriente. Se eligieron lugares de gran afluencia donde los asistentes tuvieran la
oportunidad de contestar el Servqual con tiempo amplio. Las caracteristicas del
sujeto de estudio es que tuviera vehiculo. Dentro del plan de muestreo se reali-
z6 un muestreo estratificado y de conveniencia, porque se aplicé en diferentes
colonias del cuadrante seleccionado y en ciertos talleres que ofrecen un servicio
semejante.
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Resultados y disefio del servicio

Hallazgos encontrados

En la realizaciéon del cuestionario, los item se encuentran clasificados en cinco
dimensiones de la calidad, donde seguimos un criterio para descubrir aquellos
item y dimensiones que resultaron con las calificaciones mds bajas, para asi iden-
tificar los atributos que el cliente busca al recibir el servicio de mantenimiento
automotriz. Las siguientes tablas se obtuvieron con el apoyo del programa es-
tadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) y del programa Excel.

Tabla 9. Datos estadisticos del género que respondié el cuestionario

GENERO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
H 19 47.5 47.5 47.5
Vilidos M 21 52.5 52.5 100
Total 40 100 100

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion obtenida del cuestionario.

La siguiente tabla muestra que de los cuarenta cuestionarios aplicados, 19
fueron contestados por hombres, mismos que representan el 47.5 % del total y 21
cuestionarios fueron contestados por mujeres, representando el 52.5 % del total
de cuestionarios aplicados.
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Figura 2. Frecuencias promedio de las variables

FRECUENCIAS PROMEDIO DE LOS 28 ITEM CON ESCALA DE LIKERT
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Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion obtenida del cuestionario.
Escala de Likert 1= Nada de acuerdo, 2= Algo de acuerdo, 3= Indeciso, 4= Muy de acuerdo,
5= Completamente de acuerdo.

En el anterior grafico se muestran los resultados obtenidos de la aplicacién
del cuestionario. Los 28 items se encuentran representados por categorias en las
cinco dimensiones del Quality Service. Ahi se puede observar la frecuencia pro-
medio de cada ftem. La calificacién promedio general, considerado los 28 item, es
de 3.24 puntos de los cinco puntos posibles.
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Tabla 10. Comportamiento de la dimension tangible*

Dimension | No. ITEM Categoria | Frecuencia % Descripcion
item Valido
1 Tiene el equipo Equipo 2.68 2.9% | Esteitem tiene una frecuencia
(scanner,rampas, promedio de 2.68 puntos de los
elevadores, gatos cinco posibles. Representa el 2.9 %
hidraulicos, etc.) del total de item del cuestionario. La
adecuado para frecuencia promedio se encuentra
darme el servicio por debajo de la media, que es tres
puntos porcentuales, y es uno de
los nueve items de mas bajo valor
2 Tiene el espacio Espacio 3.08 3.3% | Lafrecuencia promedio de 3.08
(cajones o puntos de los cinco posibles.
lugares) Es el 3.3 % del total de item del
necesarios para cuestionario. El promedio se
reparar mi auto encuentra por arriba de la media,
que es tres puntos porcentuales
3 Tiene sus Limpieza 3.05 3.3% | Esteitem tiene una frecuencia
instalaciones promedio de 3.05 puntos de los
limpiasy cinco posibles. Representa el 3.3 %
ordenadas del total de items del cuestionario.
Esta frecuencia promedio se
encuentra por arriba de la media,
" que es tres puntos porcentuales
% 4 Tiene empleados | Uniformes 2.53 2.7% | Esteitem tiene una frecuencia
Eﬁ con uniformes, promedio de 2.53 puntos de los cinco
o zapatos de posibles. Representa el 2.7 % del
seguridady total de item del cuestionario. Esta
ropa limpia frecuencia promedio se encuentra
por debajo de la media, que es tres
puntos porcentualesy es uno de
los nueve items de mas bajo valor
5 En sus folletos Folletos 245 2.6% | Esteitem tiene una frecuencia
y anuncios promedio de 2.45 puntos de los cinco
promueve posibles. Representa el 2.6 % del
sus servicios total de item del cuestionario. Esta
(afinaciones, frecuencia promedio se encuentra
frenosy por debajo de la media, que es tres
composturas) puntos porcentualesy es uno de
de forma clara los nueve items de mas bajo valor
6 Puedo pagar Forma 2.38 2.5% | Esteitem tiene una frecuencia
el servicio con de pago promedio de 2.38 puntos de los cinco
tarjetas de posibles. Representa el 2.5 % del
crédito y débito total de item del cuestionario. Esta
frecuencia promedio se encuentra
por debajo de la media, que es tres
puntos porcentualesy es uno de
los nueve items de mas bajo valor
Promedio 2.70

Fuente: Elaboracién propia con base en [a informacion del cuestionario Servqualy Ta recoleccion de datos del cuestionario:

4 Analisis descriptivo de la dimension de tangible, misma que muestra la evidencia fisica del servicio. Fue

explorado con base en los siguientes ftems.
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En funcién a la dimensién arriba presentada, cuatro de los seis item muestran
promedios por debajo de la media representada por una frecuencia promedio de tres
(ntimero que nos indica como respuesta la indecisién), razén por la que se considera
que es en estos donde puede hacerse una propuesta innovadora que cumpla con las
expectativas del usuario del servicio de mantenimiento automotriz. El promedio de la

frecuencia de los seis items apenas alcanza los 2.7 puntos de los cinco puntos posibles,

asf podemos observar que es una de las dos dimensiones mds bajas en puntuacién.

Tabla 11. Comportamiento de la dimension fiabilidad®

Dimension | No. ITEM Categoria | Frecuencia | % Valido Descripcion
item
7 Siempre Justoa 3.30 3% Este item tiene una frecuencia
repara bien, tiempo promedio de 3.3 puntos de
desde el los cinco posibles, mismos
principio, que representan el 3 % valido
y entrega obtenido de la sumatoria total
miauto en de la frecuencia. La frecuencia
la fecha se encuentra por arriba de la
establecida media, que son tres puntos
8 Muestra Interés por 3.83 4% Este item tiene una frecuencia
interés por ayudar promedio de 3.83 puntos de
reparar las los cinco posibles, mismos
fallas de que representan el 4 % valido
mi auto obtenido de la sumatoria total
de la frecuencia. La frecuencia
- se encuentra por arriba de la
5 media, que son tres puntos
'.E 9 Siempre Diagndstico 3.53 4% Este item tiene una frecuencia
-E hace un acertado promedio de 3.53 puntos de
diagnodstico los cinco posibles, mismos
detallado que representan el 4 % valido
y acertado obtenido de la sumatoria total
de las fallas de la frecuencia. La frecuencia
que tiene se encuentra por arriba de la
mi auto media, que son tres puntos
10 | Durante Cuidado 3.63 4% Este item tiene una frecuencia
el servicio promedio de 3.63 puntos de
tiene el los cinco posibles, mismos
cuidado que representan el 4 % valido
necesario obtenido de la sumatoria total
para evitar de la frecuencia. La frecuencia
dafios se encuentra por arriba de la
indebidos media, que son tres puntos
amiauto
Promedio 3.57
Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion del cuestionario Servqual.
5 Es la dimensién que implica consistencia, es decir, que la empresa efecttia el servicio desde el primer momen-

to y cumple sus promesas.
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La dimensién de fiabilidad, en sus cuatro ftem evaluados, obtuvo una puntua-
cién por arriba de la media, apenas superando los tres puntos. El promedio obteni-
do de la frecuencia de los cuatro item también se encuentra por arriba de la media.

Tabla 12. Comportamiento de la dimension de capacidad de respuesta ¢

Dimension No. item Categoria Frecuencia | % Valido Descripcion
item
9 Me informa Informacion 3.80 4% Este item tiene una
inmediatamente oportuna frecuencia promedio de
las reparaciones 3.80 puntos de los cinco
que mi auto posibles, mismos que
necesita representan el 4 % valido
obtenido de la sumatoria
total de la frecuencia. La
frecuencia se encuentra
por arriba de la media,
que son tres puntos
12 Me proporciona Adecuado a 3.40 3% Este item tiene una
un servicio rapido necesidades frecuencia promedio de
y adecuado 3.40 puntos de los cinco
considerando posibles, mismos que
mis necesidades representan el 3 % valido
© laborales, obtenido de la sumatoria
5 escolaresy total de la frecuencia. La
2 personales frecuencia se encuentra
2 por arriba de la media,
° que son tres puntos
;; 13 Siempre esta Servicio 343 3% Este item tiene una
] dispuesto a frecuencia promedio de
& ayudarme con 3.43 puntos de los cinco
s las fallas que posibles, mismos que
© presenta mi auto, representan el 3 % valido
sinimportar el obtenido de la sumatoria
dia de la semana total de la frecuencia. La
y horario del dia frecuencia se encuentra
por arriba de la media,
que son tres puntos
14 Si lo necesito, Consulta 323 3% Este item tiene una
siempre puedo telefonica frecuencia promedio de
solicitar su servicio 3.23 puntos de los cinco
por teléfono posibles, mismos que
representan el 3 % valido
obtenido de la sumatoria
total de la frecuencia. La
frecuencia se encuentra
por arriba de la media,
que son tres puntos
Promedio 3.47
Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion del cuestionario Servqual.
6 Esta dimensién hace referencia a la disposicién y voluntad que los empleados muestran al momento de

proporcionar el servicio. Se refiere a la prontitud de respuesta de acuerdo a las necesidades del cliente.
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La dimensién de capacidad de respuesta, en sus cuatro ftems evaluados, obtu-

vo una puntuacién por arriba de la media, apenas superando los tres puntos. El
promedio obtenido de la frecuencia de los cuatro items también se encuentra por

arriba de la media.

Tabla 13. Comportamiento de la dimension de seguridad’

Dimensiéon | No. item Categoria Frecuencia % Descripcion
item Valido
15 | Tienepersonal | Conocimientos 3.63 4% Este item tiene una frecuencia
que me inspira promedio de 3.63 puntos de
confianza los cinco posibles, mismos
que representan el 4 % valido
obtenido de la sumatoria total
de la frecuencia. La frecuencia
se encuentra por arriba de la
media, que son tres puntos
16 | Siempre tengo Confianza 3.70 4% Este item tiene una frecuencia
confianza en promedio de 3.70 puntos de
los tratos que los cinco posibles, mismos
hace conmigo que representan el 4 % vélido
obtenido de la sumatoria total
de la frecuencia. La frecuencia
se encuentra por arriba de la
media, que son tres puntos
17 | Tiene personal Amabilidad 3.65 4% Este item tiene una frecuencia
amabley me promedio de 3.65 puntos de
'.';, explica con los cinco posibles, mismos
-E detalle las que representan el 4 % valido
o reparaciones obtenido de la sumatoria total
3 que mi auto de la frecuencia. La frecuencia
requiere se encuentra por arriba de la
media, que son tres puntos
18 | Tiene personal Personal 3.63 4% Este item tiene una frecuencia
con los capacitado promedio de 3.63 puntos de
conocimientos los cinco posibles, mismos
necesarios que representan el 4 % valido
para hacer las obtenido de la sumatoria total
reparaciones de la frecuencia. La frecuencia
que mi auto se encuentra por arriba de la
requiere media, que son tres puntos
19 Meda la Garantia 3.15 3% Este item tiene una frecuencia
cotizaciony escrita promedio de 3.15 puntos de
la garantia de los cinco posibles, mismos
los servicios que representan el 3 % valido
por escrito obtenido de la sumatoria total
de la frecuencia. La frecuencia
se encuentra por arriba de la
media, que son tres puntos
7 Esta dimensién se refiere a los aspectos de seguridad fisica, financiera e incluso a la confidencialidad en tratos

realizados Se habla de un bajo riesgo, o de la libertad frente al peligro.
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20 | Siempre Opciones en 3.75 4% Este item tiene una frecuencia
me ofrece refacciones promedio de 3.75 puntos de
diferentes los cinco posibles, mismos
opciones que representan el 4 % valido
(nuevas obtenido de la sumatoria total
o usadas; de la frecuencia. La frecuencia
refaccionaria o se encuentra por arriba de la
yonque), para media, que son tres puntos
comprar las
refacciones
que mi auto
necesita

21 | Siempre Certeza 3.68 4% Este item tiene una frecuencia
cumple con la promedio de 3.68 puntos de
garantia del los cinco posibles, mismos
servicio que que representan el 4 % valido
me ofrece obtenido de la sumatoria total

de la frecuencia. La frecuencia

se encuentra por arriba de la

media, que son tres puntos
Promedio 3.60

Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion del cuestionario Servqual.

La dimensién de seguridad, en sus siete items evaluados, obtuvo una puntua-
cién por arriba de la media, apenas superando los tres puntos. El promedio obteni-
do de la frecuencia de los siete item, también se encuentra por arriba de la media.

Tabla 14. Comportamiento de la dimension de empatia®

Dimension | No. item Categoria Frecuencia % Descripcion
item Valido

22 Me Servicio 2.75 3% Este item tiene una frecuencia
proporciona telefonico promedio de 2.75 puntos de
el servicio los cinco posibles, mismos
de consulta que representan el 3 % valido
de fallas por obtenido de la sumatoria total
teléfono de la frecuencia. La frecuencia se

encuentra por debajo de la media,
que son tres puntos y es uno de
los nueve item de mas bajo valor

23 | Me 24 horas 2.35 2% Este item tiene una frecuencia
proporciona promedio de 2.35 puntos de
el servicio los cinco posibles, representa
las 24 horas el 2 % del total de item del
deldiay cuestionario. Esta frecuencia
siete dias de promedio se encuentra por
lasemana debajo de la media, que es tres
seglin mis puntos porcentualesy es uno de
necesidades los nueve item de mas bajo valor

8 Es conocer al cliente e implica hacer un esfuerzo por entender sus necesidades y satisfacerlas de forma per-

sonalizada. Busca aprender a reconocer al cliente.
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24 Me ofrece Prevencion 2.68 3% Este item tiene una frecuencia
servicios promedio de 2.68 puntos de
adicionales los cinco posibles. Representa
en beneficio el 3 9% del total de items del
de miauto cuestionario. Esta frecuencia

promedio se encuentra por
debajo de la media, que es tres
puntos porcentualesy es uno de
los nueve item de mas bajo valor

25 Tiene el Traslado 2.88 3% Este item tiene una frecuencia
servicio de promedio de 2.88 puntos de
trasladoy los cinco posibles. Representa
reparacion el 3 % del total de items del
mientras cuestionario. Esta frecuencia
estoy promedio se encuentra por
trabajando debajo de la media, que es tres

puntos porcentualesy es uno de
los nueve item de més bajo valor

26 | Medael Comodidad 2.68 3% Este ftem tiene una frecuencia
K] servicio de promedio de 2.68 puntos de
s reparaciony los cinco posibles. Representa
E’ diagnostico el 3% del total de items del
w a domicilio cuestionario. Esta frecuencia

promedio se encuentra por debajo
de la media, que es tres puntos
porcentualesy es uno de los
nueve item de mas bajo valor

27 Siempre Empatia 3.15 3% Este item tiene una frecuencia
que traslada promedio de 3.15 puntos de los
mi auto cinco posibles. Representa el 3 %
es seguro, del total de items del cuestionario.
confiable Esta frecuencia promedio se
y como si encuentra por debajo de la media,
ellos fueran que es tres puntos porcentuales
los duefios

28 Durante el Comunicacion 3.73 4% Este item tiene una frecuencia
tiempo que continua promedio de 3.73 puntos de los
mi auto cinco posibles. Representa el 4 %
estaen del total de items del cuestionario.
reparacion Esta frecuencia promedio se
me mantiene encuentra por debajo de la media,
informado que es tres puntos porcentuales

Promedio 2.89

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacién del cuestionario Servqual.

En funcién a la dimensién arriba presentada, 5 de los 7 items muestran pro-
medios por debajo de la media representada por una frecuencia promedio de
3 (ntimero que nos indica como respuesta la indecisién), razén por la que se
considera que es en estos donde puede hacerse una propuesta innovadora que
cumpla con las expectativas del usuario del servicio de mantenimiento auto-
motriz. El promedio de la frecuencia de los 7 {tems, apenas alcanza los 2.89
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puntos de los 5 puntos posibles, asi podemos observar que de las 5 dimensiones
esta es una de las dos mds bajas en puntuacién.

Segtn la informacién obtenida mediante el cuestionario se puede obser-
var que ni un solo item de los 28 evaluados tiene una calificacién promedio
menor a 4 puntos, donde los ntmeros 4 y 5 representan estar De acuerdo y
Totalmente de acuerdo, respectivamente, es decir, el grado de conformidad o
satisfaccién que el consumidor tiene respecto al servicio de mantenimiento
automotriz. Posteriormente, se realiz6 un andlisis de frecuencias y porcenta-
jes en los 28 ftems del cuestionario que a continuacién se presenta.

Tabla 15. Frecuencia total de eventos derivados del cuestionario

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Totalmente desacuerdo 194 17.32
Desacuerdo 222 19.82
Indeciso 97 8.66
De acuerdo 378 33.75
Totalmente de acuerdo 229 20.45
Totales 1120 100

Fuente. Elaboracion propia con base en la informacion del cuestionario Servqual

En la tabla anterior se puede ver que el 33.75 % estd De acuerdo y el 20.45 %
estd Totalmente de acuerdo, es decir, el 54.2 % manifiesta estar conforme con el
servicio que recibe. El 17.32 % esta en Totalmente desacuerdo y el 19.82 % estd
en Desacuerdo, es decir, el 37.14 % manifiesta estar inconforme con el servicio
recibido. Es asf que debido al contraste entre las dos tablas anteriores se buscé la
brecha para detectar la dimensién e item con las calificaciones mds bajas. Segun
la primera tabla podemos apreciar que 9 items de los 28 estdn resaltados en color
amarillo por tener el promedio mds bajo, estos item se encuentran en la dimen-
sion de tangibles y empatfa. Para confirmar lo anterior se les realiz6 un estudio
de frecuencia a cada uno.

Tabla 16. Frecuencias totales por item de la dimension tangible

Dimension tangible

Escala de Likert iTEM1 | iTEM2 | iTEM3 | iTEM4 | iTEM5 | iITEM6 | TF | Porcentaje
Totalmente desacuerdo 12 4 7 17 12 17 69 28.75
Desacuerdo 8 15 11 5 12 6 57 23.75
Indeciso 4 2 2 2 5 7 22 9.17
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De acuerdo 13 12 13 12 8 5 63 26.25
Totalmente de acuerdo 3 7 7 4 3 5 29 12.08
Totales 40 40 40 40 40 40 240 100

Fuente. Elaboracién propia con base en la informacion del cuestionario Servqual y la recoleccion de datos del cuestionario.

En esta dimension se ve una frecuencia total de 69 con 28.75 % y 57 con el
23.75 % en Totalmente desacuerdo y Desacuerdo, respectivamente, con un total
de 126 puntos con 52 % de insatisfaccién en contraste con una frecuencia del 63
con 26.25 % y 29 con 12.08 % en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Lo anterior
suma 92 puntos y 38.33 % de satisfaccion. Los items 1, 4, 5 y 6 son los que mues-
tran mayor insatisfaccién, por esa razén serdn revisados a continuacién.

ftem 1. Tiene el equipo (scanner, rampas, elevadores, gatos hidrdulicos, etc.) adecuado
para darme el servicio. Refleja una frecuencia de 12 y 8 en Totalmente desacuerdo y
Desacuerdo, respectivamente, sumando una frecuencia total de veinte datos con
los que se exterioriza la insatisfaccién, en contraste con los 13 y 3 en De acuerdo
y Totalmente de acuerdo. Sumando una frecuencia total de 16 datos con los que
se manifiesta la satisfaccién del servicio recibido.

Ttem 4. Tiene empleados con uniformes, zapatos de seguridad y ropa limpia. Refleja
una frecuencia de 17 y 5 en Totalmente desacuerdo y Desacuerdo, respectiva-
mente, sumando una frecuencia total de 22 datos con los que se exterioriza la
insatisfaccién en contraste con los 12 y 4 en De acuerdo y Totalmente de acuerdo.
Lo anterior suma una frecuencia total de 16 datos con los que se manifiesta la
satisfaccién del servicio recibido.

Ttem 5. En sus folletos y anuncios promueve sus servicios (afinaciones, frenos, y com-
posturas) de forma clara. Refleja una frecuencia de 12 y 12 en Totalmente desacuer-
do y Desacuerdo. Esto suma una frecuencia total de 24 datos, con los que se
exterioriza la insatisfacciéon en contraste con los 8 y 3 en De acuerdo y Totalmente
de acuerdo. Sumando una frecuencia total de 16 datos, con los que se manifiesta
la satisfacciéon del servicio recibido.

ftem 6. Puedo pagar el servicio con tarjetas de crédito y débito. Refleja una frecuen-
cia de 17 y 6 en Totalmente desacuerdo y Desacuerdo, respectivamente, sumando
una frecuencia total de 24 datos, con los que se exterioriza la insatisfacciéon en
contraste con los 5 y 5 en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Sumando una
frecuencia total de 10 datos, con los que se manifiesta la satisfaccién del servicio
recibido.
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Tabla 17. Frecuencias totales por item de la dimension empatia

Dimension empatia

Escala de iTEM22 | ITEM23 | iTEM24 | iTEM25 | ITEM26 | iITEM27 | iTEM28 | TF %
Likert
Totalmente 15 16 10 14 14 8 2 79 28.21
desacuerdo
Desacuerdo 2 11 13 3 7 8 6 50 17.86
Indeciso 7 2 3 4 3 2 3 24 8.57
De acuerdo 10 5 8 12 10 14 19 78 27.86
Totalmente 6 6 6 7 6 8 10 49 17.50
de acuerdo

40 40 40 40 40 40 40 280 100

Fuente. Elaboracion propia con base en la informacion del cuestionario Servqual y la recoleccion de datos del cuestionario.

En esta dimensién se ve una frecuencia total de 79 con 28.21 % y 50 con 17.86 % en
Totalmente desacuerdo y Desacuerdo, respectivamente, con un total de 129 puntos
con 46.07 % de insatisfaccién en contraste con una frecuencia del 78, con 27.86 %, y
49, con 17.50 %, en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Lo que suma un total de 127
puntos y 45.36 % de satisfaccion. Los ftem 22, 23, 24, 25 y 26 son los que muestran
mayor insatisfaccion, por esa razén serdn revisados a continuacién.

ftem 22. Me proporciona el servicio de consulta de fallas por teléfono. Refleja una
frecuencia de 15 y 2 en Totalmente desacuerdo y Desacuerdo. Estos suman una
frecuencia total de 17 datos, con los que se exterioriza la insatisfaccién, en con-
traste con los 10 y 6 en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Sumando una fre-
cuencia total de 16 datos, con los que se manifiesta la satisfaccién del servicio
recibido.

ftem 23. Me proporciona el servicio las 24 horas del dia y siete dias de la semana
segtin mis necesidades. Refleja una frecuencia de 16 y 11 en Totalmente desacuerdo
y Desacuerdo, respectivamente, sumando una frecuencia total de 27 datos, con
los que se exterioriza la insatisfaccién en contraste con los 5 y 6 en De acuerdo y
Totalmente de acuerdo. Sumando una frecuencia total de 11 datos, con los que se
manifiesta la satisfaccién del servicio recibido.

ftem 24. Me ofrece servicios adicionales en beneficio de mi auto. Refleja una frecuen-
cia de 10 y 13 en Totalmente desacuerdo y Desacuerdo, respectivamente, suman-
do una frecuencia total de 26 datos, con los que se exterioriza la insatisfaccién,
en contraste con los 8 y 6 en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Sumando una
frecuencia total de 14 datos, con los que se manifiesta la satisfaccion del servicio
recibido.
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ftem 25. Tiene el servicio de traslado y reparacién mientras estoy trabajando. Refleja
una frecuencia de 14 y 3 en Totalmente desacuerdo y desacuerdo respectivamente,
sumando una frecuencia total de 17 datos, con los que se exterioriza la insatisfac-
cién en contraste con los 12 y 7 en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Sumando
una frecuencia total de 19 datos, con los que se manifiesta la satisfaccién del ser-
vicio recibido. En este item, en el conteo individual, tiene mayor puntuacién en la
satisfaccién y en la evaluacién general queda por debajo de la media.

ftem 26. Me da el servicio de reparacion y diagnéstico a domicilio. Refleja una fre-
cuencia de 14 y 7 en Totalmente desacuerdo y Desacuerdo, respectivamente, su-
mando una frecuencia total de 21 datos, con los que se exterioriza la insatisfac-
cién. En contraste, los 10 y 3 en De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Sumando
una frecuencia total de 13 datos, con los que se manifiesta la satisfaccién del ser-
vicio recibido.

En los resultados obtenidos tras aplicar el cuestionario en el andlisis de fre-
cuencias observamos que el 54 % de las respuestas expresan estar De acuerdo o
Totalmente de acuerdo con el servicio que reciben, y solo el 37% de estas expresan
estar en Desacuerdo o Totalmente desacuerdo.

Tabla 18. Frecuencia total y porcentual del Totalmente de acuerdo y Desacuerdo

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje Totales

Totalmente Desacuerdo 194 17.32 416

Desacuerdo 222 19.82 37.14%

Indeciso 97 8.66

De acuerdo 378 33.75 607

Totalmente de acuerdo 229 20.45 54.20%
1120 100

Fuente. Elaboracion propia con base en la informacion del cuestionario Servqual

Contraste que result6 sorprendente, ya que hablando del servicio de manteni-
miento automotriz las siguientes noticias: “Talleres mecénicos, el cuarto servicio
mds denunciado ante la Profeco” (Acero, 2014), “Hay mds problemdtica en el
rubro de talleres mecénicos, por considerar el duefio que no estd satisfecho y
porque hay que pedir opinién a tercero para llegar a una solucién favorable”
(Tiempo la noticia digital, 2015), “Denuncian a los talleres mecénicos por altos co-
bros y pésimos trabajos” (Garza Flores Jr., 2015), “Talleres mecénicos, en el top 3
de quejas” (Martinez, 2015), son recurrentes en diferentes afios como en diversos
estados de la reptiblica mexicana.
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El Premio Nacional a la Calidad Automotriz surge como respuesta a la “pre-
ocupacioén por el incremento en las demandas ante la Profeco por parte de los
automovilistas en contra de los talleres mecdnicos” (Confederacion Nacional de
Talleres de Servicio Automotriz y Similares, 2009). El premio es la respuesta que
la Confederacién Nacional de Talleres otorga para fortalecer y favorecer a las
empresas que se encuentren establecidas en el territorio nacional y que ofrezcan
el mejor servicio técnico y la cobertura de garantia que avale el trabajo de los
técnicos reparadores de vehiculos.

Los resultados conseguidos en la investigacién, confirman la existencia de
una brecha en la percepcién que tiene el cliente del servicio de mantenimiento
automotriz. Esta brecha detectada en los 9 items clasificados en las dimensiones
tangible y empatia, provee informacién para formular una propuesta innovadora
en el ya mencionado servicio.

Disefio del taller de servicio automotriz

Segun Loossens (2014) la innovacién mds relevante y mejor valorada para ace-
lerar el crecimiento de la empresa es la del producto o servicio genuinamente
novedoso, o de verdadera innovacién en la localidad, explotando asi un nicho de
mercado claramente identificado. Con base en esta informacién, los resultados
obtenidos y revision de la teoria, a continuacion se haré la descripcion de las pro-
puestas innovadoras para emprender un taller de servicios de mantenimiento y
reparaciéon automotriz de calidad en la zona suroriente, zona conformada por las
colonias y fraccionamientos siguientes:

Tabla 19. Fraccionamientos del suroriente

Fraccionamientos de la zona suroriente

El Villas de Horizontes Paseo de Ixtapa Peri Valle de
Campanario | Salvarcar del sur las Torres Santiago

IV siglos

Misiones Pradera de Los Angeles Torres del Sur | Vallarta Paraguay Rinconada de
del Real las Torres las Torres IV
Rincén Versalles Rinconada Oporto Paseo del Praderas Bosques de
del Sol de las Torres Castillo del sur Salvércar

Fuente. Elaboracion propia con base en la informacion del Instituto Municipal de Investigacion y Planeacion (IMIP).

Esta zona referida fue seleccionada mediante recorrido de la mismay, a través
de la revision visual, se detect6 la presencia de talleres de mantenimiento auto-
motriz improvisados. Ademds, se consideré el nimero de fraccionamientos ahf
ubicados y la familiaridad existente con la misma zona. Se considera necesario
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para esta comunidad contar con la presencia de un servicio con propuestas nove-
dosas y de calidad, adaptado a las necesidades de los habitantes y usuarios del
servicio de mantenimiento y reparacién automotriz.

Para este fin, las propuestas aquf presentadas son 9, tomando como base los
resultados de la aplicacién del cuestionario aplicado, recordando que fueron se-
leccionadas aquellas que recibieron una calificacién menor a 3 puntos de los 5
puntos posibles a obtener. La tabla de enseguida presenta estos 9 items y la di-
mension a la que corresponden.

Tabla 20. Concentrado de item que recibieron calificaciones mas bajas

Dimensién No. iTEM
iTEM
Tangible 1 Tiene el equipo (scanner, rampas, elevadores, gatos hidraulicos, etc.) adecuado para
darme el servicio
4 Tiene empleados con uniformes, zapatos de seguridad y ropa limpia
5 En sus folletos y anuncios promueve sus servicios (afinaciones, frenos y composturas)
de forma clara
Empatia 6 Puedo pagar el servicio con tarjetas de crédito y débito
22 Me proporciona el servicio de consulta de fallas por teléfono
23 Me proporciona el servicio las 24 horas del dia y siete dias de la semana segln
mis necesidades
24 Me ofrece servicios adicionales en beneficio de mi auto
25 Tiene el servicio de traslado y reparacién mientras estoy trabajando
26 Me da el servicio de reparacion y diagnostico a domicilio

Fuente. Elaboracién propia con base en la informacion del cuestionario Servqual y la recoleccion de datos del cuestionario.

Con las siguientes 9 propuestas se busca reducir las brechas encontradas entre
las expectativas del servicio de calidad y la percepcién del servicio recibido.

Equipo de diagnéstico

Para proporcionar calidad en el servicio de diagndstico, mantenimiento o repara-
cién vehicular se requiere de maquinaria y equipo adecuados e incluso especia-
lizados, de lo contrario la seguridad y precisién estardn en riesgo. El equipo de
diagnéstico, reparacién y mantenimiento minimo necesario para la operacién de
un taller automotriz se relaciona a continuacién: 1) rampa hidraulica para autos,
2) lavadora de piezas, 3) caja de herramientas, 4) lavadora a presion, 5) scanner de
diagnéstico para motor y transmisién, 6) compresor de aire, 7) cargador de bate-
rias, 8) gatos hidrdulicos tipo lagarto, 9) cama de mecdnico, 10) torres mecdnicas,
11) extractor de aceite, 12) lavadora de inyectores.
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1. Equipo de seguridad para el empleado

El equipo de proteccién personal debe mantenerse en condiciones fiables y sa-
nitarias éptimas. Es considerado esencial por proteger al trabajador de lesiones
cerebrales, protege pies, piernas, 0jos y cara, evita la pérdida auditiva, evita posi-
bles lesiones en manos o cuerpo. Por esto, para proporcionar el servicio, es consi-
derado indispensable para resguardar la seguridad de los trabajadores. Ademads,
el uniforme en todos los empleados ayudara a crear en una imagen positiva de
la empresa.

2. Publicidad

La propaganda presenta informacién para producir una respuesta que puede
ser emocional o racional, es decir, promover el consumo de los bienes o servicios
que ahi se anuncian. El folleto, por su parte, es usado de forma periddica para
dar a conocer los bienes y servicios. De ahi la importancia de que los titulos o
subtitulos sean atractivos, que la informacién tenga argumentaciones completas
donde se explique los beneficios del producto en cuestién; ademds, se puede
utilizar ayuda visual, como fotografias con productos, a modo de demostraciéon
del uso o funcionamiento. La forma de dar a conocer nuestro producto tendrd
como limite la creatividad, ya que se pueden utilizar medios como Facebook y
otras redes sociales.

3. Formas de pago

Dentro de los sistemas de pago el primero es en efectivo, pero tienen inconve-
nientes en algunas transacciones. Por tal motivo, los bancos han creado instru-
mentos que permiten pagar cantidades sin necesidad de portar billetes. Asf, las
tarjetas de crédito y débito son consideradas instrumentos de pago seguros, faci-
les de usar y que permiten la liquidacién de cantidades exactas.

4. Servicio por teléfono

Los clientes actuales y potenciales pueden solicitar consulta, asesoria y asistencia
en mantenimiento y reparaciéon automotriz (propuesta 9) desde la comodidad
de su hogar u oficina, o desde el lugar en que se encuentre las 24 horas del dia,
los siete dias de la semana (propuesta 6). La asistencia consiste desde solo resol-
ver una duda, acudir al lugar donde su vehiculo mostré la falla y repararla ahi
mismo, hasta el arrastre del vehiculo al taller para una atencién mayor. El servi-
cio telefénico tiene un primer contacto con la persona encargada del taller y, de
acuerdo a la asistencia solicitada, se refiere al mecédnico.
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5. Otros servicios

Me proporciona el servicio las 24 horas del dia y 7 dias de la semana segtin mis
necesidades. El cliente actual y potencial puede hacer el contacto via telefénica
(informacién que tiene mediante la promocién y folletos descritos en la propues-
ta 3) durante los 7 dias de la semana, las 24 horas del dia. Esta propuesta se
encuentra relacionada con la niimero 5. La propuesta 9 nos indicara el tipo de
servicios que pueden ser solicitados y atendidos.

Ademads, se ofrece servicio de diagndstico o revisiéon manual y visual del ve-
hiculo. Adicionalmente al motivo de la visita o consulta al taller, se hardn pro-
puestas de reparaciones necesarias para el mejor funcionamiento del auto. Las
propuestas pueden hacerse de forma individual o apoyéndose en paquetes y
promociones con posibles descuentos en los servicios. Es aqui donde se propor-
cione un servicio adicional como: el lavado del motor, limpieza interior o exterior
del auto, cambio de piezas, calibrado de llantas, recarga de baterfas, etcétera.

La presente propuesta consiste en auxiliar al cliente potencial o cautivo con
el servicio de mantenimiento y reparacion, acudiendo por el vehiculo a su casa,
oficina o lugar donde se registre la falla. El traslado del vehiculo puede variar de-
pendiendo del tipo de falla, puede ser que personal del taller maneje el vehiculo
0 que sea remolcado.

Esta propuesta se encuentra relacionada con otras ya mencionadas. Consiste
en proporcionar el servicio en la casa, oficina o lugar donde el vehiculo registré
la falla. Para solicitarlo, el cliente puede hacerlo via telefénica las 24 horas del dia,
los 7 dias de la semana.

Conclusiones
El andlisis del cuestionario que se aplico revela que de las cinco dimensiones re-
visadas la calificacién promedio es de 3.24 puntos. Pobremente supera la media,
que son 3 puntos, donde 4 o 5 puntos indican el grado De acuerdo y Totalmente
de acuerdo, motivos por los que podemos concluir que en términos generales
la poblacién que recibe el mencionado servicio de mantenimiento y reparaciéon
automotriz se encuentra en una situacién indecisa e inconforme con la atencién
y servicio.

De tal forma, se cumplié con el objetivo del presente trabajo detectando las
brechas existentes en el servicio de mantenimiento y reparacién automotriz, en
la zona elegida para el presente trabajo. Debido a esto, se presentan 9 propuestas
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para emprender un taller que proporcione el servicio con factores de innovacién
y calidad en el mismo. En definitiva, los conceptos de emprendimiento, inno-
vacién y calidad en el servicio se revisaron tedrica y practicamente, donde para
evaluar la calidad se aplicé el cuestionario y para abordar el emprendimiento e
innovacién, se presentaron propuestas consideradas necesarias en la localidad.

Asi como se menciond en la hipétesis, el servicio a domicilio y el ajuste a los
tiempos del usuario es un atributo atractivo para los clientes. Los resultados ob-
tenidos lo sustentan y se refleja en la propuesta realizada. Sin embargo, la segun-
da hipétesis que afirmaba que los clientes percibian a la seguridad y fiabilidad
como critica, las dreas que mostraron la situacién preocupante fueron la dimen-
sién de tangibles y empatia. El estudio aqui presentado cumplié con el objetivo
general, pero se encuentra limitado a presentar solo las propuestas innovadoras,
dejando pendiente conocer el impacto econémico, la creaciéon de una estrategia
de mercadotecnia, la creacién del plan financiero, el disefio espacial del taller,
y los procesos necesarios para capacitar y entrenar al personal encargado de la
prestacion del servicio. Para esto, es recomendable considerar estas propuestas
en estudios posteriores.
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