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1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La expansion de las cadenas de supermercados OXXO ha sido un fendmeno de notable
relevancia en el pais durante los Gltimos afios. Desde la apertura de nuevos establecimientos
de este tipo en cada vez méas poblaciones ubicadas por toda la geografia nacional, hasta la
incursion de los autoservicios en los sectores populares de las urbes mas grandes del pais,
este fendmeno se ha manifestado de manera continua y ha provocado considerables

cambios en este sector econémico.
Dicho cambio se da debido a que un mercado que no habia sido particularmente

atendido por este tipo de negocios esta ahora recibiendo mayor interés de parte de este tipo
de empresas y ha traido consecuencias de interés en el contexto de las relaciones
comerciales vigentes en nuestro entorno. Una de estas consecuencias, claramente
perceptibles, es que las tiendas de barrio tradicionales ubicadas en los alrededores de los
autoservicios han mostrado un notable decrecimiento en sus actividades econdmicas y un

deterioro en su competitividad con relacion a dichos establecimientos.
De este modo el presente estudio tiene como finalidad analizar la situacién de las

tiendas de barrio tradicionales en el centro de Palenque Chiapas, y poder conocer hasta qué
punto su desenvolvimiento y nivel de competitividad se ha visto afectado por la presencia

de las cadenas de autoservicios en la zona.

Asi mismo, el presente trabajo tiene el propdsito de desarrollar estrategias de marketing
operativo aplicables a las tiendas tradicionales del mencionado sector para que se pueda
menguar de alguna manera la afectacion que han tenido dichos establecimientos por la

presencia de stper mercados en los Gltimos afios.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El bajo nivel de competitividad en las tiendas de barrio del centro de Palenque Chiapas
provocado por la entrada de cadenas de supermercados en el mercado popular, ha
significado un notable decrecimiento en el volumen de ventas de los canales de distribucion
tradicionales y, a su vez el bajo poder de negociacién frente a los proveedores que poseen
actualmente los mismos. De la misma manera es evidente el desconocimiento de técnicas
que les permitan a estos negocios potencializar sus actividades y a su vez fidelizar a sus
clientes por lo cual es 6ptimo el empleo de estrategias que les generen nuevamente mayor

participacion en el mercado.

El constante decrecimiento en la participacion en el mercado por parte de las tiendas de
barrio en estos sectores ha creado una serie de problematicas relacionadas con la falta de
competitividad, aumento del nimero de tiendas que cierran en distintos sectores. Cada
negocio da empleo al menos a 2 personas”. Con esto, se puede deducir que las
consecuencias de este fendmeno ocasionarian la reduccion de las fuentes de ingreso de las
familias en sectores suburbanos lo que a su vez provoca nuevas tensiones sociales como
aumento del desempleo, propagacion de malestar social e y el deterioro de la cohesion
social y de la familia nuclear cuyo eje suele girar en torno de los negocios de las
mencionadas familias. Por esto se hace necesario el anlisis de esta situacion compleja
como una forma mas en como la falta de proteccion de los pequefios negocios y
emprendimientos frente a las grandes cadenas puede empeorar las condiciones de vida de

parte de la poblacion.



Esta problemética logro ser descubierta siguiendo un proceso de anélisis de diferentes
factores que, tras estudiarlos detenidamente se determind que apuntaban a esta situacion

que necesita ser combatida cuanto antes.
3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

De qué manera influye el marketing operativo en el nivel de competitividad en el mercado

de las tiendas de barrio de Palenque Chiapas?
4. OBJETIVO GENERAL

Evaluar el nivel de competitividad en el mercado de las tiendas de barrio del centro de
Palenque Chiapas a través de un analisis situacional. Disefio de estrategias de marketing

operativo.
5. OBJETIVO ESPECIFICO

Disefar estrategias de marketing operativo para potencializar el nivel de competitividad de

las tiendas de barrio del centro de Palenque Chiapas.
6. JUSTIFICACION
Justificacion Teorica. Segln los expertos, el canal tradicional que constituyen

las tiendas de barrio esta llegando a un punto en el que un proceso de cambio en la
manera de manejar los asuntos relacionados con la interaccion entre la tienda en si y sus
clientes, y la forma en como los negocios deben enfrentar la cambiante estructura del
mercado en el que se desenvuelven. “La mayoria de tiendas de barrio son consideradas
lugares pequefios que poco permiten el desarrollo de estrategias de exhibicion y

Merchandising visual que puedan compararse a las de otros canales” (Ramirez, 2013,

pag. 81).



Ademas es preciso afadir que la necesidad de mejorar la imagen y estética de las
tiendas tradicionales mediante diversas estrategias relacionadas con este fin, es de suma
importancia para el sostenimiento de la buena imagen y reputacion de las tiendas,
puesto que de esta forma se podria mejorar no solo la primera impresion que los
clientes tienen del negocio y de los productos que en él se expenden sino también que
posibilita el desarrollo y le fortalecimiento de una autentica imagen de empresa para

todos los establecimientos incluidos.
7. LIMITACIONES AL ESTUDIO

Esta investigacion esta dirigida al sector centro de la ciudad de Palenque Chiapas en donde
se ha encontrado una problematica con respecto al funcionamiento tanto de autoservicios de
marca reconocidas como de pequefias cadenas tradicionales de comercializacion, con esto

nos referimos a las denominadas “tiendas de barrio”.
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Marco tedrico
Antecedentes de la Investigacion

En todo sistema econdmico una de las bases es la manera en coémo los negocios se
desarrollan, sin importar si son estos pequefios o grandes, y como ya se ha visto, esto es

mas trascendental al hablar de los negocios pequefios.

El fortalecimiento de la estructura administrativa de las MiPymes radica en su poderio
comercial, es decir, en su estructura de marketing; por ello, esta area de gestion dentro de
las organizaciones debe poseer mayor suficiencia para poder generar, comunicar y entregar
valor no solo al mercado local, sino al mercado internacional, ya sea industrial o de

consumo. (Lopez C. E., 2016, pag. 212)
La manera de como se desenvuelven los actores econdmicos en el mercado es de

suma importancia para poder llegar a conocer su dinamismo y versatilidad, es aqui en
donde el marketing entra a protagonizar un papel importante para darle un mayor impulso a
las empresas en general, y més concretamente el marketing operativo, sobre todo en las

menores, 0 pequefias empresas.

El producto resulta ser el elemento principal del marketing mix, tactico u operativo,
marcando esto un rol fundamental en el entorno econémico, puesto se obtiene como

resultado la intensificacion del consumo y este es el resultado del proceso econdémico.

El mercado puede adquirir productos para su uso directo, para su trasformacién o para su
comercializacion; por ello, en este caso las MiPymes deben generar, comunicar y entregar

valor en cada una de sus ofertas empresariales, en cada uno de sus productos.

(Lépez C. E., 2016, pag. 216)



Asi como Lépez (2016) sefialo:
La presencia-infraestructura, como variable de la mezcla, contribuye a la imagen
diferente y agradable de la empresa hacia sus publicos, tanto internos como externos.

Los diferentes ambientes estimulan en clientes y empleados sentimientos y reacciones

apropiadas que facilitan la relacion entre proveedor y cliente.

Por lo que la animacion en el punto de venta, y en general los diferentes aspectos del
marketing operativo son sumamente importantes, para el desarrollo de los negocios, y como
se han constatado el marketing operativo, entiéndase, el Merchandising, el Retailing el
Trade Marketing, y demas aspectos, han incrementado su importancia y su nivel de impacto
en todos los niveles, pero sobre todo en los puntos de ventas en general pequefias, por lo
que estar al tanto con la evolucion de los sistemas de marketing que estén apareciendo en el
medio con el pasar de los afios o temporadas en los diferentes sectores en que nos

desenvolvamos como empresa.
MARKETING OPERATIVO
Definicion. Existen muchas definiciones que han surgido a lo largo del tiempo

con respecto al marketing operativo, sin embargo, la mayoria de estas han surgido a raiz de

la definicion clara y sencilla expuesta a continuacion.
Luqgue (1997) afirmo:

El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias de venta 'y

de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las

particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata de una gestion
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voluntaria de conquista de mercados a corto y mediano plazo, mas parecida a la

clasica gestion comercial sobre la base de los cuatro. El marketing operativo gestiona las
decisiones y puesta en practica del programa de marketing-mix y se concreta endecisiones

relativas al producto, precio, distribucién y comunicacion.
Creacion de Valor.

La Direccion de Marketing plantea entre sus principales metas la satisfaccion del cliente
ademas de la tarea importante, dentro de un amplio mercado rodeado de competitividad, de
generar valor hacia los mismos lo cual significa una ardua tarea para cada empresa, debido
a que los consumidores a diario se ven tentados por un amplio abanico de nuevos productos

y ofertas.

Distintos autores han estudiado a lo largo de sus carreras la importancia de la creacion de
valor del cliente. Armstrong & Kotler (2013) afirmaron: “El valor del cliente y su
satisfaccion son los blogues fundamentales para desarrollar y gestionar relaciones con los
clientes” (p. 9). Una empresa construye relaciones con sus clientes mediante la generacion
y entrega de valor, al construir esta estrecha relacion la empresa esta generando clientes
altamente satisfechos y a su vez esto significa que a largo plazo se estan generando grandes
utilidades, puesto los clientes crean una fidelidad para la empresa y adquieren mas
productos, de la misma manera, dicha satisfaccion puede llegar a crear en el cliente el deseo
de informar a sus amigos o familiares las caracteristicas del producto y lo complacido que
se encuentra, a esto popularmente lo llamamos publicidad “boca o boca” que, mientras sea

en buenos términos, resulta beneficioso para la empresa.
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Marketing Mix. Para cada negocio es fundamental obtener una cuota participativa en el
mercado lo que los lleva a posicionarse, tanto en el mercado como en la mente del
consumidor, para que aquello suceda es indispensable el empleo de la mezcla del marketing

0 el denominado Marketing Mix.

“McCarthy clasifico varias actividades de marketing en herramientas de la mezcla de

marketing de cuatro amplios tipos diferentes, a las que llam¢ las cuatro P’s de marketing:
producto, precio, plaza y promocion” (Kotler & Keller, 2012, pag. 25).
En la actualidad distintos autores consideran que la mezcla del marketing ha

evolucionado, sin embargo, estos cuatro términos continan siendo base para la satisfaccion
y generacion de valor hacia el cliente en el marketing. “El marketing mix consiste en un
conjunto de variables que la empresa utiliza para conseguir sus objetivos” (Hervas,
Campos, & Revilla, 2012, pag. 32). Aprovechando al méximo el empleo de estas

estrategias de mercadeo se puede obtener una Optima respuesta del mercado meta.
Producto.

El producto esta considerado como la unién de un conjunto de caracteristicas que

componen un bien (entiéndase bien como producto o servicio) con el fin

de satisfacer necesidades. Asi, se entiende que el producto es aquel que adopta distintas
caracteristicas que se suponen lo llevaran a ser diferente en el mercado, puesto los
consumidores prefieren un producto que demuestre ser de alta calidad, beneficio y con
caracteristicas innovadoras, sin embargo, esto no significa que el producto sera exitoso sin
que todos los componentes del marketing mix trabajen en conjunto. (Kotler & Keller,

2012).
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Precio.

El precio es la variable del marketing mix por los ingresos que la misma obtiene y es
importante considerar que, de alguna manera, el precio también puede llegar a reflejar el
valor que tiene el producto para el consumidor, esto se puede apreciar por la aceptacion y el
nivel de compra que se obtenga del mismo. En el mercado, una de las estrategias mas
complejas de establecer son la de fijacidn de precios, puesto en un mercado tan amplio y
competitivo es una ardua tarea la de encontrar elementos diferenciadores y que marquen un

plus para influenciar los compradores en su decision de compra (Espinoza R. , 2014).
Plaza.

La Plaza se refiere a se refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los
cuales el cliente podré tener acceso a los productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de
venta o de atencién, almacenamiento, formas de distribucion, intermediarios, todo aquello
con lo que la empresa garantizara que el consumidor pueda tener posesion del producto.
Ademaés de que la plaza como tal esta considerada como una de las Cuatro P’s del
Marketing debido a su gran importancia para el desarrollo exitoso de las actividades de
cualquier empresa y de garantizar que esta se desempefie satisfactoriamente (Aguilar,

2013).
Promocion.

“La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para lograr
objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los
productos y/o servicios que se comercializan” (Thompson, 2010). Partiendo de esta

definicion podemos entonces decir que la promocién incluye todas las distintas estrategias
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que la empresa u organizacion este empleando para logara enganchar al mayor numero de
personas que se encuentren en su mercado meta.

Planeacion estratégica

Definicion. “El marketing exitoso requiere capacidades como las de entender, generar,
entregar, captar y mantener el valor del cliente” (Kotler & Keller,2012,pag. 36). La
planeacion estratégica aparece entonces como la base que permitird a una organizacion
plantearse aquellos objetivos que se determinara alcanzar durante el desempefio de sus
funciones, convirtiéndolos a su vez en el fundamento de sus actividades y el fin maximo de

todo lo que esta se plantee.
Metas.
La planeacion estratégica es la base para el planteamiento de metas de

una organizacion, incluye:

el desarrollo de la mision del negocio,

¢ laidentificacion de las oportunidades y amenazas externas a la organizacion,
e ladeterminacion de las fuerzas y debilidades internas,

o el establecimiento de objetivos a largo plazo,

¢ la generacion de estrategias alternativas,

y la seleccion de estrategias especificas a llevarse a cabo.

Tacticas y Estrategias. Dentro del marco de la planeacion estratégica se incluyen diferentes
aspectos como el planteamiento de la misién y vision de la organizacion, asi mismo la

elaboracion y fundamentacion de los objetivos que la empresa u organizacion esta dispuesta
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a cumplir en un tiempo determinado y también los lineamientos que esta va a seguir

durante todo el proceso en el que tratara de alcanzar esos objetivos ya planteados con

anterioridad (Carreto, 2009).

Gestion de marketing.
Definicion. La gestion de marketing es el proceso de planificar y ejecutar la

concepcion del producto, precio, comunicacion y distribucion (4 P’s) de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de
organizaciones, como de la sociedad en general (Monferrer, 2013). Esto nos da la idea clara
de que la gestion del marketing no es méas que un manejo adecuado de los recursos de una
organizacion con el fin de cumplir los objetivos dispuestos por la misma, mediante las

diferentes herramientas de marketing que se empleen en las estrategias.
Caracteristicas.

La gestion del marketing implica siempre un enfoque doble puesto que requiera primero
formular las estrategias que se emplearan, y luego hallar la manera en cdmo estas
estrategias presentadas van a llevarse a cabo y asi se puedan cumplir los objetivos plantados
por los directivos de la organizacion. Por lo que se tiende a caracterizar a la Gestion del
Marketing como poseedora de caracteristicas que incluyen aspectos teéricos y

metodoldgicos, asi como aspectos practicos.

Marketing Estratégico vs. Marketing Operativo.
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La gestion del marketing se ha direccionado siempre en doble camino, siendo estos el

marketing estratégico y el marketing operativo.
Por un lado, un sistema de anélisis 0 marketing estratégico, cuya mision es el estudio

de las necesidades del mercado y de su evolucion, como paso previo para orientar a la
empresa hacia su satisfaccion. Por otro lado, la gestion de marketing implica un sistema de
accion, marketing operativo, cuya mision especifica es la conquista de los mercados
existentes a través de acciones concretas de producto, precio, distribucion y comunicacion.

(Univerdidad de Jaén , 2013, pag. 5)

El Marketing Estratégico tiende a basarse en el analisis continuo de las necesidades de las
personas, asi como de las empresas, siempre como un punto preliminar para orientar la
gestion de la empresa hacia la satisfaccion de esas necesidades EI marketing operativo es
un proceso enteramente enfocado a la accion, cuya planificacion previa se sitda a corto o

medio plazo y va dirigido siempre a los mercados y segmentos ya existentes.
Posicionamiento de marca.

Hablar sobre posicionamiento de marca es abarcar un amplio campo de estudio de largos
afios, puesto el posicionamiento se ha convertido en el eje principal en el extenso mercado
de la comercializacion. Sin embrago, el posicionamiento no hace referencia al lugar que
tiene el producto en el mercado, sino el lugar que ubica el producto en la mente del
consumidor. Asi, el enfoque principal del posicionamiento no consiste en solamente lanzar
al mercado algo nuevo o diferente y que el mismo tenga un lugar en el mercado, lo que se
desea causar en una imagen duradera en la mente del consumidor para lo cual se trabaja de

manera superficial en el producto.
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Tipos de estrategias de posicionamiento de marca. Lo que se desea obtener

con la aplicacion de estrategias es transportar el producto o servicio, de la imagen actual a

la imagen que se desea.
e En base a sus atributos

Este tipo de estrategia basa sus actividades a resaltar atributos del producto o servicio, cabe
mencionar que resulta beneficioso enfocarse principalmente en un atributo de esta manera

se fortalecera con mayor facilidad la imagen del bien en la mente del consumidor
(Morafio, 2010).

e En base al consumidor
Como lo indica su nombre, esta estrategia se basa Unica y especialmente en la
experiencia que ha tenido el consumidor con el producto o servicio.

e En base a sus beneficios

“Uno de los aspectos clave en este tipo de posicionamiento es resaltar el beneficio que te

ofrece el producto” (Grupo Graphic, 2017).
e En funcion de la competencia

Ser competitivo es esencial para el negocio de lo contrario no se podrian asumir los
beneficios o atributos de un bien. Asi esta estrategia “Explota las ventajas competitivas y

los atributos de nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras” (Morafio,

2010).

e En base a la calidad o precio
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“El producto basar su estrategia en esta relacion de calidad y precio, o centrarse
unicamente en uno de los dos aspectos” (Morafio, 2010).

Retailing.

Definicion.

Johns (2013) afirmo:

El Retail representa a un sector de la economia, que engloba a todos los tipos de
comercio involucrados en la comercializacion masiva de productos y/o servicios

uniformes, a una cantidad elevada de clientes. El término inglés hace referencia, a lo que en

espafol podriamos denominar como Comercio Minorista 0 Comercio Detallista.

Retailing asi es un término que hace referencia a todo lo relacionado con el punto de venta,
y la distribucién a pequefia escala, son las estrategias que se aplican en el punto de venta
para llegar e impactar la decision de compra del cliente potencial aumentando de esa
manera las ventas del producto y la presencia del mismo en el mercado, con relacion a

aquellos ofrecidos por la competencia.
Caracteristicas.

Segtin como mencion6 O’Shea (2017) las principales caracteristicas del Retailing serian las

siguientes:

e Interaccion directa con el usuario final: el trato directo con el cliente supone que la
venta se realiza de una manera mucho maés personal. Por otra parte, también implica

que la atencion del cliente y el servicio post venta son muy importantes.
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e Mayor recurrencia: al tratarse de compras con un volumen pequefio o mediano,
suelen repetirse con mayor frecuencia.

e Realizacion de camparias de marketing y comunicacion orientadas a cliente final.
Los retailers son los animadores de la publicidad y el marketing (online y offline)

desde que el mercado es mercado.

Atencion al cliente.

Saber como atender al cliente es un factor determinante que permitirad al Retail conseguir

nuevos compradores, y mantener a aquellos que ya

frecuenten el punto de venta. Constituye una autentica base sobre la que deben estar
sometidas todas las acciones que se consideren realizar en el local, permitiendo asi que el
nivel de satisfaccion de los clientes aumente y con ellos el potencial de éxito de la

organizacion.
Animacién en el punto de venta.

La animacion del punto de venta consiste en el empleo de una serie de elementos fisicos,
psicoldgicos, de estimulo y personales, que marquen en nuestro establecimiento una
diferenciacion frente a la competencia, asi como una imagen atractiva frente a los clientes

(Hervas, Campo, & Revilla, 2012).

Toma de decisiones. Alvarez (2012) Propuso: “El proceso de toma de

decisién lleva implicito una alta responsabilidad que a los empresarios les resulta imposible

eludir”. Precisamente parte del riesgo que conlleva ser empresario y/o emprendedor radica
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en que estan abocados constantemente a decidir, de forma rapida -que no significa con

premura, sino con oportunidad- y sobre todo racional.

Asi podemos rescatar que el proceso de toma de daciones jaméas debe tomarse a la ligera,
sino que se deben siempre tener en cuenta todos los factores que entran en juego y también
el alcance que las decisiones tomadas van a tener las decisiones tanto dentro como fuera de

la organizacion.
Acciones que considerar.

Como se menciond anteriormente, la toma de daciones dentro de la empresa es un proceso
complejo y siempre se tiene que tomar en consideracién todas las repercusiones que estas
van a tener. Aspectos como la evolucion reciente de las ventas o de los ingresos de la
organizacion, el nivel de expansion de las actividades de la misma, su cuota de mercado, asi
como la situacién en general del pais o regidén donde se encuentre la empresa siempre se
deben de tener en cuenta antes de decidir cualquier aspecto importante dentro de la

organizacion de manera general en una empresa.
Satisfaccion de los Clientes.
Definicion actualizada. Farris, Bendle , Pfeifer, & Reibstein (2014)

Afirmaron: “La satisfaccion del cliente se define como el niimero de clientes, o el
porcentaje del total de clientes, cuyo reporte de su experiencia con una empresa, sus
productos, o sus servicios (indices de calificacion) superan los niveles de satisfaccion

establecida”.

Esto a su vez nos quiere decir que el concepto que actualmente se maneja de lo que es la

satisfaccion de los clientes va siempre de la mano con la superacion de expectativa. Los
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clientes o consumidores siempre tienen o al menos tratan de hacerse una idea de lo que van
a comprar o del tipo de servicio que van a recibir, y en la medida en que esa expectativa sea
superada por el producto adquirido o por la experiencia, esa sensacion de satisfaccion va a
ser mayor, y por ende el éxito de la empresa u organizacién que esta detras. Por este motivo
actualmente se considera a la satisfaccion de los clientes como un pilar para la

sostenibilidad de cualquier negocio o de cualquier producto en el mercado.
Factores Determinantes.

Duque & Parra (2015) indicaron que existen estos factores determinantes de la

satisfaccion:

Fiabilidad: cumplimiento de las promesas, interés en la resolucion de problemas,
realizacion del servicio a la primera opcion, en el plazo prometido y ausencia de
errores.

e Capacidad: personal comunicativo, personal rapido, personal colaborador y personal
informado, con una actitud positiva que ayude a los clientes en el menor tiempo
posible a solventar sus necesidades.

e Seguridad: personal amable y bien formado que transmite confianza a sus clientes
en cualquier eventualidad que se presente, de manera confiable y segura.

e Empatia: atencion individualizada al cliente, horario conveniente, atencion
personalizada de los colaboradores, preocupacion por los intereses del cliente y
comprension de las necesidades del cliente

e Intangibilidad: los servicios no pueden estar inventariados, sino que siempre se

utiliza la capacidad de produccién total del servicio sin dejar nada pendiente o en

stock.
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Estos factores son los que siempre deberan de tomarse en cuenta a la hora de medir el nivel
de satisfaccion que tengan los clientes con nuestros productos, con nuestros servicios o en
general con la organizacion o empresa en cuestion. Es preciso ademas tener en cuenta que
estas caracteristicas deberan siempre de ser cumplidas si se desea mantener la imagen
duradera de que el producto o empresa este comprometida con la plena satisfaccion de sus
clientes y con el hecho de suplir las necesidades de los mismos. Esto es importante porque

la percepcion de satisfaccion tiende a variar durante el tiempo y si se descuidan uno de los

factores anteriormente mencionados, se puede correr el riesgo de perder una buna imagen
corporativa la cual como ya se conoce es muy dificil y conseguir y ain méas recuperarla una
vez que ya se la haya tenido y no se la cuido lo suficiente y por este motivo deberia ser una
prioridad para cualquier tipo de empresa hacer todo lo posible para mantener una imagen

positiva y satisfactoria de sus productos o servicios ofertados al mercado.
Calidad del Servicio. Asi también, Duque & Parra (2015) sefialaron que
existen los siguientes tipos de calidad de servicio:

e Calidad fisica: aspectos fisicos del servicio.
e Calidad corporativa: imagen de la empresa, y

e Calidad interactiva: relacion entre trabajadores y clientes o clientes con clientes.

Esto nos da la idea de que para los clientes y usuarios en general, el nivel de calidad que
ellos perciban de una empresa u organizacion para ser provocado por diferentes tipos de
interacciones y acciones hechas por la empresa en cuestion, asi como la satisfaccion que los
clientes obtengan del servicio o del bien adquirido. Esto a su vez tiene el potencial de

reflejarse en la lealtad en general de un mayor nimero de personas o de manera general en
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el aumento del nivel de fidelizacidn de nuestros clientes con respecto a los productos o

servicios de la competencia.
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Método de investigacion

La recopilacion de informacion referente al tema del marketing Operativo y a conceptos
relacionados con este seran en primera instancia la base de nuestra investigacion, a la cual
se afadiran elementos relacionados con los tipos de estudio seleccionados, es decir, la
investigacion exploratoria y la investigacion descriptiva, puesto que estas permitiran un
mejor y mas profundo entendimiento de la problematica a analizar y de esta manera
desarrollar la investigacion de manera efectiva, que permitira alcanzar datos cuantitativos y
cualitativos mediante el empleo de instrumentos de investigacion tales como entrevistas a
los duefios de la tienditas de barrio y encuestas, lo que a su vez permitira fundamentar una
idea general del problema al que se desea enfrentar. Mediante estrategias que se deberan
formular a partir de los resultados alcanzados de la recopilacién de datos e informacion

previamente obtenidos.
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Realizada la investigacion y obtenidos los datos necesarios para el estudio sera necesario la
formacion de diferentes estrategias encaminadas a la solucion de la problematica
identificada en la investigacion. Estas estrategias estaran encaminadas a minimizar el

impacto del problema estudiado, y potencializar las actividades de las tiendas de barrio.

Con el disefio de estrategias de marketing operativo se pretende generar una mejor
ambientacion de los locales haciendo uso de técnicas de Retailing, Merchandising y
promociones de venta, entre las que constaran, mejorar el aspecto fisico y de espacio en los
negocios estudiados, aplicar auténticos sistemas de organizacion de los productos
basandose en una clasificacién previa de los mismos, y trabajar en todo el ambiente en el
que interactdan los duefios de las tiendas con sus clientes. Estos permitiran la existencia de

manera
general de un entorno competitivo mas equilibrado entre los diferentes actores
socioecondémicos; entiéndase estas tiendas corporativas y canales de distribucién

tradicionales lo cual se traducira en un sistema socioeconémico mas justo y progresista para
el desarrollo socioeconomico y menguar las desigualdades socioecondmicas que aun
aquejan al pais, permitiendo cumplir de esta manera con los el un plan del buen vivir y
mejorar la calidad de vida de la poblacion y consolidar el sistema econdmico social y

solidario, de forma sostenible.

Instrumento de recoleccion
Con el fin de garantizar la fiabilidad de la encuesta y por ende de los datos a obtener a

través de la misma, se decidié emplear el siguiente proceso:
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Validez de Encuesta. Esta tuvo como principal objetivo el analisis del
contenido de la encuesta para poder garantizar su utilidad y pertinencia con el estudio a

realizar. Para esto se contd con la ayuda de los duefios de las tienditas de barrio y con un
experto en el area de marketing, que con sus conocimientos sobre los temas a tratar en la

encuesta procedio a revisar y validar la misma.

Caracteristicas de la entrevista a duefios de tienditas de barrio.

A continuacion, se detallara informacion importante que se considerd antes de realizar la

entrevista:

Numero de duefios de tienditas de barrio: 5 expertos.

Método de registro: Grabacion de audio mediante Smartphone.

Duracidn de entrevista: 25 minutos, aproximadamente.

Lugar: Lugar de trabajo de los duefios de las tienditas de barrio.

Instrumento de recoleccion:

En esta investigacion se empleard, segun el nivel de profundizacion en el objeto de

estudio, la investigacion cualitativa y cuantitativa que permitird un mejor conocimiento de la
realidad experimentada por la poblacion previamente seleccionada para el estudio.
Investigacion Cualitativa. Esta investigacion esta orientada a recolectar informacion no

numérica mediante procesos tales como; observacion directa, entrevistas con respuestas

abiertas y similares.
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Investigacion Cuantitativa. Esta investigacion nos ayudard a conocer aspectos numericos

concretos sobre un fendmeno en especifico.

Este proyecto contaré con la utilizacién de los siguientes instrumentos para su realizacion:
Entrevistas. Se llevaran a cabo dos entrevistas con expertos profesionales en

el area de Marketing y Ventas. La entrevista que estd compuesta por 12 preguntas tendra el
objetivo de lograr un mayor entendimiento en el campo, ademas, hace referencia a la
apreciacion de los expertos en tematicas relacionadas con distintas areas correspondientes al
marketing operativo y la competitividad entre tiendas de barrio y los supermercados
Encuestas. Este instrumento de investigacion esta encaminado a la obtencion

de datos fiables y reales que permitiran un correcto desenvolvimiento de la investigacion

utilizando ambas perspectivas, tanto la de los duefios de los negocios como de los clientes de

los mismos, puesto se elaboraran dos formatos diferentes de encuestas, una que consta de 8
preguntas dirigida a los duefios de las tiendas de barrio, y otra enfocada a los clientes de
dichos establecimientos que se compondra de 12 preguntas. Ambas encuestas tendran como
objetivo conocer de primera mano la realidad en el que las tiendas de barrio se desenvuelven
en el sector, y como se desarrolla su relacion con los clientes ademas del impacto que tienen

las distintas estrategias que los negocios emplean para atender a sus clientes.
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Las siguientes conclusiones emergieron a partir de un estudio realizado a 383

personas, todas moradoras del centro de la ciudad de palenque Chiapas. Se pudo determinar
que el 56% de los encuestados fueron mujeres ademas que un 33% de los participantes tenian
edades comprendidas entre los 15 y 24 afios y que un 64 % poseian ingresos familiares de
entre $3000 y $4000, todas estas caracteristicas convierten a este grupo de personas en las

maés iddneas para aportar informacion relevante para la investigacion.
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Ademas, se evidencio que la totalidad de los encuestados visitaba alguna de las
tiendas de barrio de su sector y aun mas, que un 96% de ellos lo hacia diariamente para
adquirir una amplia gama de productos, desde frutas y legumbres, hasta granos, bebidas y

productos de aseo personal, haciendo que no sea ninguna sorpresa el hecho de que el 59 %

de los encuestados dijera que las tiendas siempre satisfacian sus necesidades como
consumidores. Asi mismo se descubri6 que un 45% de los encuestados considera como buena

la relacion que existe entre él/ella 'y la tienda, lo que hace evidente que el nivel de confianza
y cercania entre los establecimientos y sus clientes es notable e importante en estos sectores

de la urbe.

Se logro constatar que las ofertas son importantes para los consumidores puesto que

un 36% de los encuestados aseguro que este tipo de técnicas siempre influian en su decisién
de compra, mientras que con respecto a la atencion recibida un 61% la califico como muy
satisfactoria. Sin embargo, un 64% considero que los mostradores y perchas no se encuentran
organizados de manera que ellos puedan visualizar simplemente los productos y vinculada
con esta situacion el 61% sefialo que la forma en como estan los productos distribuidos no le

permiten realizar sus compras de manera rapida. Estos ultimos valores aparecen como muy

importantes y son la razén por la que se hace evidente la necesidad de la aplicacion de
técnicas de marketing operativo que puedan mejorar de manera considerable estos valores y
el servicio que se da a los clientes

Asi mismo segun las entrevistas efectuadas a los expertos en esa area se pudo
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constatar que la expansion en el mercado de las cadenas de autoservicio si constituyen hasta
cierto punto una amenaza para las tiendas de barrio, y que la aplicacion de técnicas de
marketing operativo pueden constituir un elemento que permitira incrementar la

competitividad de estos pequefios negocios en relacion con los supermercados

Recomendaciones
Una vez realizado este estudio, se recomienda la aplicacion de técnicas de Marketing
operativo encaminadas a mejorar el nivel de competitividad de las tiendas de barrio para que

puedan hacer frente a la amenaza que constituye la expansion de las cadenas de
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supermercados especialmente en los sectores populares de la ciudad, pues es alli donde la
competencia entre amos modelo se puede notar de manera mas acusada y donde se estan
sintiendo ya las consecuencias claramente negativas de este fendmeno.

Dichas estrategias constaran de elementos basicos de Merchandising, como la

adecuacion de perchas, estanterias vitrinas mejor organizadas para poder colocar y distribuir
correctamente los productos. También mejorar la ambientacion de los locales comerciales,
para dar una mejor imagen a los clientes que acudan a ellos.

Estas entre otras estrategias tendran como finalidad potenciar el nivel de

competitividad de las tiendas de barrio de este sector, el cual se considera se ha visto
seriamente afectado, como ya se menciond, por las cadenas de autoservicio en este sector,
con la oportunidad de que dichos procesos puedan ser replicados en otras areas donde se
estén experimentando fendmenos de caracteristicas similares al estudiado en el presente

trabajo.
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