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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con la finalidad de identificar aquellos factores
que ayudaron a que la Empresa de Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA) se haya
extendido a otras regiones y permanecer en el mercado, asi como medir la satisfaccion de
sus clientes en cuanto a los servicios y productos que se les ofrecen en materia de seguridad
industrial. La Empresa SEINCA actualmente cuenta con dos sucursales en la ciudad de
Caborca, Sonora, México. La primera esta situada en Avenida 13 de julio No. 5 Sur, entre
Obregén y Calle Cuarta; la segunda se sitia en Calle Obregén, entre Avenidas P y Q, No.
224 en la misma ciudad. El desarrollo de la investigacion se llevo a cabo en las ciudades de
Santa Ana y Magdalena, Sonora durante los periodos de mayo a diciembre de 2013 y se
continué en el mes de marzo de 2017. La realizacion de este estudio permitié conocer las
percepciones y conformidades de 23 clientes ubicados en las ciudades de Santa Ana y
Magdalena, Sonora hacia la empresa SEINCA ante los diferentes aspectos de logistica,
servicio al cliente, precios y productos ofrecidos sobre seguridad industrial. Los objetivos
del presente trabajo fueron: 1) Conocer los principales factores que influyen en la extension
de mercado de la empresa SEINCA y 2) Determinar si es viable la apertura de una sucursal
en la ciudad de Santa Ana, Sonora, con el fin de retener a los clientes ya establecidos en esa
region y extender mas el mercado a empresas que no son propiamente clientes de SEINCA,
pero que pueden optar por adquirir también sus servicios y productos. Para obtener
resultados se aplicaron 23 encuestas a clientes potenciales de manera individual, visitando a
cada una de las empresas y a las personas responsables de efectuar la compra de los
productos y/o servicios de seguridad industrial, las encuestas que se les aplicaron, fueron
elaboradas con diez preguntas de escala Likert, las cuales fueron disefiadas para determinar

el grado de satisfaccion de los clientes hacia diferentes aspectos, como son: calidad, precio,
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producto, tiempos de espera, puntualidad en las entregas, imagen, presencia, entre otros.
Los resultados muestran que de las empresas encuestadas, el 47.61% invierten
trimestralmente en cuanto a seguridad industrial se refiere, seguido por un 42.87% que lo
hacen de manera mensual y el 9.52% restante de manera bimestral. Del nimero de
encuestas que se aplicaron a las empresas, el 90.48% de ellas siguen consumiendo
productos de la empresa de Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA), y el 9.52% restante
ha optado por cambiar de proveedor, en este caso a una empresa denominada ASES situada
en la ciudad de Santa Ana, Sonora. De las empresas que han permanecido consumiendo
productos y servicios de la empresa de Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA), el
29.57% tienen mas de 5 afios, mientras que el 24.80% han sido clientes durante un afio o
menos, el 23.09% durante dos afios y el 22. 54% restante de 3 a 5 afios. En relacion a
percepcion de la imagen, los resultados muestran que 63.15% de los clientes consideran
que la imagen de la empresa Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA) es muy buena,
mientras que el 31.57% respondieron que es excelente y el 5.28% restante respondieron que
les parecia regular y nadie opiné que sea mala o deficiente su imagen. Respecto al grado de
satisfaccion de los clientes de SEINCA, opinaron que: el 42.10% de las personas
encuestadas se encuentran satisfechos en cuanto a puntualidad en las entregas mientas que
el 36.84% respondié que estin muy satisfechos, en total suman el 78.94% mostrando que
en términos generales la empresa es responsable en este aspecto, ya que solo el resto de
21.06 % opinaron estar poco satisfechos; en cuanto hacia la calidad en las entregas, se
refleja que el 43.10% estd muy satisfecho y el 46.84% satisfecho y poco satisfechos es el
10.06%, demostrando que en este aspecto la empresa es muy buena, ademés el 50% de los
encuestados estd muy satisfecho con la buena atencion y 20% satisfecho, otro 20% poco

satisfecho y el 10% restante insatisfecho; en cuanto a seguimiento del pedido el 55.29%
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respondi6 que esta satisfecho, siendo este el resultado con mayor puntuacién, seguida de un
29.43% que estd muy satisfecho, el 9.76% poco satisfecho y el 5.52% dijeron estar
insatisfechos. En relacion a la interrogante de valores que asignaron las personas
encuestadas a los diferentes aspectos del departamento de atencion al cliente de la empresa
SEINCA, los resultados reflejan que el 84.21% considera que la calidad del servicio es
excelente, en cuanto a asesoramiento 47.05% de los encuestados lo calificaron como
excelente, mientras que un 35.28% muy bueno, para sumar asi un 82.33% de clientes
satisfechos, en términos de informacion actualizada el 47.05% de los encuestados
calificaron como muy buena esta cuestion, y el 29.41% califico este aspecto como
excelente sumando 76.46% de clientes satisfechos, en disponibilidad horaria el 41.17% de
los encuestados lo consideran muy buena, y un y 35.19% excelente, mientras que para
buena presencia/educacioén 41.17% considera que es excelente y 35.19% muy buena, para
sumar asi 72.36% de clientes satisfechos, para rapidez en las gestiones un 35.29% lo
considera excelente y muy bueno con 58.83%; finalmente, para tiempo de espera se
obtuvieron resultados de un 41.17% de encuestados que opinaron es excelente, muy bueno
el 33.56%, bueno el 13.52%, regular y nulo el 5.84% y 5.91% respectivamente. Segun
resultados, los clientes consideran la relaciéon calidad-precio hacia los productos y/o
servicios muy buena y buena, ya que se arrojaron cifras de 47.36% para ambos reactivos,
mientras que regular obtuvo una puntuacioén de 5.28%. De los factores que determinan que
los clientes consuman productos de la empresa Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA),
se presentan resultados de un 29.62% de clientes que puntearon calidad en el servicio como
razén principal para el consumo de esta empresa, mientras que un 25.94% prefieren la
accesibilidad de sus precios y finalmente se obtuvo un resultado para los aspectos de

roximidad y atencién de 22.22% para ambos aspectos. En cuanto a las percepcion que los
p ¥ p
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clientes tienen con respecto a los tiempos de espera de sus pedidos, resalta que el 63.15%
de los clientes esta dispuesto a esperar un rango de 2 y 3 dias para recibirlo, un 31.59%
entre 1 y 2 dias y finalmente un 5.26% esta dispuesto a esperar mas de 3 dias. En la tltima
pregunta relacionada con la disponibilidad a pagar una cuota adicional por un servicio a
domicilio, las encuestas arrojaron resultados de un 55.55% de clientes que no estaban
seguros, un 27.77% respondi6 que decididamente Si y finalmente un 16.68% respondi6 que
es posible que No. Con base en los resultados obtenidos en la investigacion se concluye que
la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con los servicios que les proporciona la
empresa SEINCA. Con ello, se considera pertinente mencionar, que las hipdtesis de dicha
investigacion fueron favorables y que los objetivos fueron alcanzados, ya que se logré
conocer algunos de los principales factores que contribuyen a la extension de mercado; no
obstante, cabe mencionar que con la apertura de una empresa del mismo rubro, estaria
atrayendo a clientes que solian ser consumidores de SEINCA, por lo tanto se ha llegado a la
conclusién de que el servicio al cliente, la calidad en los servicios y calidad de los
productos es muy buena y gracias a ello, los clientes potenciales tienen preferencia sobre la
empresa SEINCA, para hacer de esta su empresa proveedora. Lo anterior permite constatar
que los factores reconocidos que benefician la imagen de la empresa, tanto en la ciudad en
que tiene su sucursal, como en las regiones a las que provee sus productos y servicios,
confirma que SEINCA tiene muy buena oportunidad para establecer una sucursal en la
ciudad de Santa Ana, Sonora, ya que la competencia directa se denomina ASES, la cual es
una empresa que apenas comienza a entrar al mercado y ain no se conoce mucho su
existencia, lo cual proporciona una ventaja competitiva a SEINCA, en la de lograr

mantener a sus clientes potenciales, y a su vez, atraer nuevos consumidores por su idea de

extender mas su mercado con una nueva apertura de negocio. Las recomendaciones
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sugeridas para la empresa SEINCA, son: intentar extender su mercado hacia otras regiones
abriendo nuevas sucursales en las ciudades de Santa Ana y Magdalena, Sonora, con el fin
de retener a los clientes ya existentes y a su vez, aumentaran las posibilidades de penetrar
en las diferentes tipos de industrias de las ciudades mencionadas. Otra sugerencia es
motivar constantemente al personal de SEINCA, con el fin de que los resultados se reflejen
en la satisfaccién plena de los clientes, por su calidad de servicio a los mismos, ya que con

ello lograra una mejor imagen en el gusto y preferencia hacia sus productos.
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INTRODUCCION

La seguridad industrial es una actividad técnico administrativa, encaminada a
prevenir la ocurrencia de accidentes laborales, cuyo resultado final es el dafio a terceros, y
que a su vez, se traduce en pérdidas para una empresa. Esta actividad es consecuencia de
una etapa histérica conocida con el nombre de Revolucion Industrial, la cual se inicié en
1776, a raiz de haber inventado el ingeniero inglés James Wait la maquina de vapor, misma
que ayudé a la mecanizacion de la industria y que produjo el incremento de accidentes y
enfermedades laborales. El desarrollo industrial trajo consigo el aumento de accidentes
laborales, lo que obligé a que se aumentaran las medidas de seguridad en las empresas, las
cuales se cristalizaron con el advenimiento de las conquistas laborales; es decir, en 1871 el
cincuenta por ciento de los trabajadores moria antes de los veinte afios, a causa de los
accidentes y las pésimas condiciones de trabajo (Espinoza, 2007).

Las primeras medidas en cuanto a seguridad se refiere, comenzaron a tomarse en
Inglaterra, al nombrarse inspectores, los cuales visitaban las empresas y recomendaban la
colocacion de protectores de los llamados puntos criticos de las maquinas, siendo los
lugares en los que podian ser afectados los obreros, al ser atrofiados sus brazos y piernas.
Esas recomendaciones surtian los efectos parecidos, por carecer de sanciones por aquellos
patrones que no las pusieron en practica y como no existian antecedentes al respecto, desde
el punto de vista de justicia social, eran los obreros los que soportaban la peor parte al no
contar con las medidas de proteccion adecuadas para laborar (Diaz, 2013).

Actualmente, las medidas que se han empezado a tomar son muy rigurosas ya que
indemnizar una discapacidad a miembros de las empresas puede resultar contraproducente
y en ocasiones genera pérdidas en la empresa, tanto como de personal, como monetaria.

Cabe destacar que la seguridad industrial siempre es relativa, ya que es imposible garantizar
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que nunca se producird ningin tipo de accidente. De todas formas, su misién principal es
trabajar para prevenir los siniestros. Por todo ello es importante establecer que adquiere
especial relevancia a lo que se denomina prevencion de riesgos laborales. Se trata de un
servicio y una serie de actuaciones que lo que intentan es dotar a los trabajadores de los
conocimientos y habilidades necesarios para poder acometer tareas que puedan no solo
evitar que sufran determinados peligros, accidentes y enfermedades en su puesto de trabajo,
sino también que estén capacitados para poder hacer frente a todos aquellos riesgos en el
caso de que aparezcan (Pérez, 2006).

La verdadera prevencion se logra investigando los incidentes y adoptando las
recomendaciones que se generan de la investigacion, ya que siempre que ocurre un
accidente, han ocurrido previamente varios incidentes que alertaron sobre la situacion de
riesgo; ademés, los siniestros laborales son unas de las principales preocupaciones en salud
laboral a la que se viene prestando especial atencién en las Gltimas décadas. Las lesiones
por accidentes de trabajo causan un importante impacto a la persona que la padece por el
sufrimiento personal, las posibles incapacidades derivadas, o incluso, la muerte y también
tienen gran repercusion en la empresa y la sociedad en su conjunto, como consecuencia del
ausentismo laboral, la pérdida de productividad, los costos sanitarios, prestaciones
econémicas y gastos de administracion (Montero, 2013).

El control de medidas de seguridad es importante para el mercado industrial, ya que
constituyen un excelente instrumento para el posible planteamiento y control de las ventas
en equipo de seguridad industrial, y al utilizarse adecuadamente, podran contribuir a decidir
en qué lugar, un aumento del esfuerzo de ventas aportara los mejores resultados y una
localizacion mas eficiente del esfuerzo de promocion de ventas y publicidad para una mejor

cobertura de esos productos en el mercado. Aunado a ello, la globalizacion, el desarrollo
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tecnolégico y cientifico en el que avanza la humanidad, ha obligado a las empresas a
enfrentarse mutuamente en una competencia, que en esencia debe ser sana para ofrecer un
mejor o mas adecuado producto o servicio (Beverly y Nufiez 2003).

En consideracién a lo anterior, los aspectos mas importantes que se analizaron con
este estudio, fueron encontrar aquellos factores que faciliten a que la empresa de Seguridad
Industrial de Caborca (SEINCA) tome decisiones para poder expandir su mercado y lograr
una mejor posicién competitiva en la venta y distribucion de equipos de seguridad, ya que
es una empresa que tiene mas de 20 afios y cuenta con la capacidad para hacerlo porque ha
invertido en recursos, planeacién estratégica de sus operaciones, capacitacion de su
personal y tecnologia para realizar pedidos y tomar en cuenta las sugerencias de sus clientes
potenciales.

La estrategia de crecer a través de una red de expansion de mercadeo regional,
podra dar mayor cobertura a los servicios que SEINCA ofrece, y asi poder fortalecer su
competitividad y contrarrestar obstaculos para diversificarse y consolidarse; por lo que, los
objetivos de esta investigacion fueron: identificar los factores que influyen en la extension

de mercado de la Empresa Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA) en la region norte
del estado de Sonora, con el objeto de lograr mayor crecimiento en el sector de seguridad
industrial y determinar si es viable la apertura de una sucursal en Santa Ana, Sonora,
mediante la obtencion de los resultados de esta investigacion.

La hipétesis del estudio se plante6 de la siguiente manera: los clientes potenciales
de la empresa de Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA), estan satisfechos y conformes
con la calidad de los productos y servicios que ofrece la misma, esto a futuro ayudara a

expandir el mercado de esa empresa otras regiones.



REVISION DE LITERATURA
Antecedentes de Seguridad Industrial en México.

En 1984 en la ciudad de México se produjo una explosion de gas natural que produjo
la muerte de 650 personas e hirié a miles de ellas en ese suceso. En la misma ciudad en el
afio 2002 fueron 804,389 empresas con un total de doce millones 112,405 trabajadores a los
que le ocurrieron varios tipos de accidentes, de los cuales 302,970 se clasificaron como
accidentes de trabajo y otra proporcién de 4,511 fueron clasificadas como enfermedades
profesionales, a la vez murieron 1,053 trabajadores y 19,304 quedaron con alguna
incapacidad con un costo superior a los 5,000 millones de dolares. En el estado de Jalisco
es ese mismo afio ocurrieron 30,746 accidentes de trabajo y 86 enfermedades profesionales,
quedando con alguna incapacidad por accidente de trabajo, la cantidad de 988 personas
(Anaya, 2006).

En el afio 1997 en México habia en promedio 651 muertes en los lugares de trabajo,
equivalentes a 14.9 muertes por cada 100 mil trabajadores. En el afio 2011, luego de un
sistemético proceso de reduccion de mortalidad, se registraron 543 muertes, equivalentes a
6.5 muertes por cada 100 mil trabajadores. Si en el afio 2011 se hubiese mantenido la
misma tasa de siniestralidad del afio 1997, se habrian producido 694 muertes adicionales a
las 543 ocurridas (IDESA, 2013).

Una de las medidas para protegerse de la mayoria de accidentes o lesiones es utilizar
equipo de seguridad, el cual est4 destinado para prevenir riesgos o accidentes laborales. En
contraposicion, los medios de proteccion carecen de finalidad productiva y estan destinados
exclusivamente a la produccién del trabajador, es decir, a la eliminacion o minoracion del

riesgo (Diaz, 2007).



Griffin y Ebert (2005) argumentan que con el advenimiento de la Revolucion
Industrial a mediados del siglo XVIII, hubo una revolucion en los procesos de manufactura
que fue posible gracias a los avances tecnologicos y al desarrollo del sistema fabril. Los
productos industriales se consideran, por lo general, como materiales que se venden en la
industria y, ocasionalmente, al consumidor, directamente. El mercado industrial no es en
realidad un mercado comun y uniforme, sino que estd compuesto por un cierto nimero de
mercados diferentes. Las condiciones de la demanda y los habitos de compra, difieren en
los mercados de consumo de los articulos industriales (Mercado, 2004).

Grimaldi y Simonds (1996), comentan que dentro de los limites de las posibilidades
que surgen para la seguridad, existe una capacidad para realizar mas que la simple
deteccion de relaciones causantes y el disefio de controles practicos. Sin embargo, la
experiencia comun nos recuerda que las lesiones se repiten, a pesar del conocimiento de sus
causas o la disponibilidad de controles recomendados.

Concepto de mercado, su enfoque y posicionamiento.

Armstrong y Kotler (2003), mencionan que los conceptos de intercambio y
relaciones nos orillan al concepto de mercado; a esto se le conoce como el conjunto de
todos aquellos compradores reales y potenciales que demandan un producto o servicio, a su
vez, estos comparten una necesidad o deseo determinado que se puede satisfacer mediante
intercambios y relaciones. Asi, el tamafio de un mercado depende del nimero de personas
que sienten la necesidad de adquirir los productos o servicios, contando con recursos para
efectuar el intercambio y estan dispuestos a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que
desean.

Enfoque y posicién del mercado son los aspectos “en donde y como competir” de la

estrategia de mercado. Los negocios de alto rendimiento buscan ideas tnicas dentro de los
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conductores de valor actual y futuro y anticipan cambios y los traducen rapidamente en
modelos de operacion diferenciados. Ademas, ello se enfocan continuamente en el modelo
de negocio e innovacién de servicio, haciendo mercados mas que solo dejarse llevar por
ellos (Livingston, 2009).

Posicionamiento de un servicio en el mercado.

Lovelock et al., (2004), dicen que para lograr un posicionamiento exitoso, los
directivos deben comprender las preferencias de sus clientes, a la vez de conocer totalmente
los servicios ofrecidos por la competencia. A partir de este conocimiento podran identificar
una visién de su negocio, que articulara la forma en que la empresa piensa servir a sus
clientes con ventaja sobre la competencia. En un entorno competitivo existe el riesgo de
que los clientes perciban diferencia entre las alternativas en competencia y, en
consecuencia, sus elecciones se basen en el precio. La estrategia de posicionamiento tiene
que ver con crear y mantener las diferencias distintivas que notan y valoran los clientes con
los que la compafifa desea desarrollar una relacion de largo plazo. Para lograr un
posicionamiento exitoso es necesario que los gerentes comprendan las preferencias de sus
clientes y las caracteristicas de los servicios de la competencia.

Kotler y Keller (2006), afirman que el posicionamiento de un servicio desempefia
un papel decisivo en la estrategia de mercadotecnia. Debido a que vincula los anélisis del
mercado y competitivo con el anélisis corporativo interno. Muchos vendedores asocian el
posicionamiento del producto principal con los elementos de comunicacion de la mezcla de
mercadotecnia, en especial anuncios, promociones y publicidad.

Factores cualitativos para determinar la extension de los mercados.

En adicion a aquellos factores que son predominantemente cuantitativos, deben

considerarse ciertos factores cualitativos antes de tomar una decision final en cuanto a la
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organizacién de las rutas que son determinantes en la extension de los mercados (Maynard
y Davis, 1976).

Grimaldi y Simonds (1996), comentan que dentro de los limites de las posibilidades
que surgen para la seguridad, existe una capacidad para realizar méas que la simple
deteccién de relaciones causantes y el disefio de controles practicos. Sin embargo, la
experiencia comin nos recuerda que las lesiones se repiten a pesar del conocimiento de sus
causas o la disponibilidad de controles recomendados.

Eberhagen y Naseroladl (1992), definen a los factores criticos de éxito para
extensién de mercados como “aquellas pocas variables que afectan a un administrador para
alcanzar sus metas en su actual o futuras areas de actividad™.

Los factores mas importantes relacionados con el é€xito son aquéllos que estan
relacionados con los objetivos y metas de la compaiiia (Pollalis y Grant, 1994).

Los factores criticos de éxito para una empresa son los recursos, habilidades y
atributos que son esenciales para tener €xito en el mercado, cuyas caracteristicas del
producto son altamente valorados por un grupo de clientes y en las que, la organizacion
debe de tener éxito para superar a los competidores (Johnson y Scholes, 2002).

La competencia, como uno de los factores criticos de éxito para un negocio, busca
por un lado, una mayor exactitud en las predicciones que se hacen sobre el rendimiento
futuro de las personas y su trabajo; y por otro, una mayor validez aparente en las técnicas e
instrumentos de evaluacién, es como se llega a la adopcién del concepto de competencia en
el mundo empresarial (Armenteros et al., 2008).

Aguirre (1992) define al financiamiento como la obtencion de recursos o medios de
pago, que se destinan a la adquisicion de los bienes de capital que la empresa necesita para

el cumplimiento de sus fines, siendo éste otro de los factores que una empresa debe tomar
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en cuenta al momento de decidir por la expansién de su mercado ya que la provision de
financiamiento eficiente y efectivo ha sido reconocida como factor clave para asegurar que
aquellas firmas con potencial de crecimiento, para puedan expandirse y ser mas
competitivas.

Serna (2002), menciona a la planeacion estratégica como un factor mas que debe
tomar en cuenta la empresa y lo define como “el proceso mediante el cual, quienes toman
decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion pertinente,
interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi como su
nivel de competitividad, con el proposito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento
de la institucion hacia el futuro”, pero debe destacarse, que la planificacion estratégica es
considerada méas que un mecanismo para elaborar planes, como un proceso de largo plazo,
que debe ser conducido por un pensamiento estratégico, basado en un sistema gerencial
inspirado en una cultura estratégica.

Por otra parte, otro factor importante son los Recursos Humanos, segun Moreno y
Rico (2002), mencionan que las personas son las tnicas capaces de conjugar formacion,
experiencia, creatividad, trabajo en equipo e informaciéon para obtener elementos
diferenciadores relevantes. Son las que, con algo de suerte, dan nacimiento a activos
intangibles, que se incrustan tanto en la cultura, los procesos, actividades y sistemas, como
en los productos y servicios que vende la empresa, asi como en la imagen empresarial que
los clientes visualizan en el tipo de atencion recibida por ellos.

Ademés la tecnologia es otro factor muy importante para los negocios y puede ser
definida como: la aplicacion préctica del conocimiento cientifico y del ingenio humano
para el desarrollo o aplicacion de productos, procesos, sistemas vy servicios (De la Rica y

Arbonies, 2003).




Comportamiento del consumidor y oportunidades de mercado.

Los conocimientos de las fuerzas actuales que alientan a los consumidores es muy
importante para detectar todas aquellas oportunidad que pudiesen ser utiles en el mercado,
las necesidad nos satisfechas que puedan ser definidas como un segmento potencial que
ofrece posibilidades de negocios en la empresa. Este es el principal que permite la
introduccién de nuevas empresas y el desarrollo de nuevos conceptos de negocios. Para ello
hay que estar muy atentos a la evolucion de las necesidades de la sociedad, sus valores y
gustos. Por poner un ejemplo, el hecho de comprar productos de alimentacion o limpieza ha
pasado de las pequefias tiendas de barrio de las grandes superficies, a los pedidos por
Internet (Rivera ef al., 2009).

Hawkins ef al., (1997), dicen que a pesar de que las motivaciones son la fuerza
energética y rectora que hace que el comportamiento del consumidor tenga un propdsito y
esté dirigido hacia un objetivo, la personalidad del consumidor guia y dirige el
comportamiento escogido para lograr metas en situaciones diferentes.

Para Schiffman et al., (2010) el comportamiento del consumidor se enfoca en la
manera en que los consumidores toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Para tener éxito en
cualquier negocio y especialmente en el mercado dinamico, los mercaddlogos tienen que
saber tanto como puedan acerca del consumidor. Los consumidores juzgan a menudo la
calidad de un producto o servicio, tomando como base diversas sefiales de tipo informativo;
algunas de esas sefiales son rasgos intrinsecos del producto, mientras que otras son
extrinsecas (como precio, imagen de la tienda, imagen de la marca o ambiente de servicio).
A lo anterior, Brown y Clow (1997) dicen que cuando se efectia una compra, tomar

decisiones no siempre es f4cil. Pues existen demasiados productos distintos y servicios.
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El servicio a los clientes esta integrado por todos aquellos servicios que se prestan
de forma regular sin que exista una contra presentaciéon en dinero. Se ha dicho muchas
veces que el servicio es la tnica manera de diferenciarse de la competencia, la presion
competitiva es tan importante, que se ha vuelto absolutamente indispensable que las
empresas deban innovar permanentemente para mantener los niveles de servicio por encima
de las expectativas de los clientes. Un alto nivel de servicio al cliente, es fundamentalmente
basico para la fidelizacion de clientes para las empresas, lo que constituye la plataforma a
partir de la cual se podra seguir creciendo en el futuro, segin el modelo relacional (Alcaide
y Aguirre 2006).

Una de las premisas fundamentales del campo moderno del comportamiento del
consumidor es que a menudo la gente no compra productos por lo que hacen, sino por lo
que significan. Los significados més profundos de un producto pueden ayudarlo a destacar
de entre otros bienes o servicios similares, el cual dependerda de las necesidades y
preferencias que manifiesten el tipo de consumidores definidos para una empresa.
(Solomon, 2008).

El mismo autor sostiene que las personas como consumidores, le asocian diferentes
atributos a sus productos, asi mismo le dan un valor y hacen que éste sea muy demandado
por aquellos a quienes les ha resultado muy util, hablese de productos o servicios; los
factores son variables, ya sea el precio, la funcion, o bien lo eficaz que resulte el producto.
Por ello para las empresas es muy importante mantener siempre al cliente y es mucho mas
importante tratar de retenerlos consumiendo los productos que se les ofrecen, asi como
ofrecer atencién personalizada, calidad y precios, esto hard que los consumidores

permanezcan por mas tiempo y hagan de las diferentes empresas, las empresas que a su

criterio sea la namero uno (Solomon, 2008).

10



La calidad del servicio como arma para participar en la batalla por los mercados.

A partir de la década de los 90's fue que la competencia y la batalla por los
mercados han encontrado un cuarto campo de batalla: el servicio al cliente. Esto dio lugar a
la definicién “calidad total del servicio”, que abarca los antigiios conceptos de calidad que
se aplican durante el proceso de produccion y limitados a los productos fisicos con el nuevo
concepto de calidad que debe aplicarse durante el desarrollo de los momentos de la verdad
en el caso de que las empresas decidan vender y que se apoyan principalmente en la
relacién vendedor-cliente. El resultado de esta fusién ha traido como consecuencia una
nueva iniciativa competitiva para los mercados, en los que se logra diferencias ventajosas
con respecto a lo realizado por los competidores y por lo que las empresas mismas realizan
(Wise, 1999).

Conexion con los consumidores y su interaccion con el producto.

Armstrong y Kotler (2003), argumentan que para tener €xito en el mercado actual
tan competitivo, las empresas debe centrarse en los clientes, conquistar clientes de la
competencia y luego conservarlos y desarrollarlos mediante la entrega de mayor valor. Sin
embargo, para logras satisfacer las demandas de los mismos, una empresa debe atender
primero sus necesidades y deseos. Las empresas saben que no pueden satisfacer a todos los
consumidores de un mercado dado. Existen demasiadas clases de consumidores con
necesidades variadas. Asi pues, cada empresa debe segmentar su mercado y este proceso
implica 3 pasos: 1) Segmentacién de mercado, 2) Determinacion de mercados meta y, 3)
Posicionamiento en el mercado.

Alemén y Rodriguez (2007), mencionan que lo que el consumidor compra no es
principalmente el bien fisico, sino el servicio capaz de generar en el cliente el sentimiento

de satisfaccién. Si la importancia del producto para el consumidor radica en su capacidad
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para producir satisfaccién a partir de atributos, esta no es una particularidad solo de los
bienes, sino también de las personas, lugares, actividades, organizaciones e ideas. En la
nocién del producto-servicio hay que distinguir entre el beneficio que busca el consumidor
y aquellos otros afiadidos al principal.

Al estudiar de qué modo compra el consumidor o usuario, se observan tres actitudes
que denominamos cualidades. Antes de comprar el consumidor determina atributos sobre el
bien a comprar; color, modelo, precio, etc. El consumidor no distingue los atributos del
producto hasta después de su compra, una vez usado o consumido. Para una posicion de
éxito en el mercado, las empresas deben conocer las preferencias de sus clientes y los
servicios ofrecidos por la competencia. Los clientes interactian para obtener el resultado
final. El resultado de acciones e interacciones, entre empleados y clientes, conforman el
servicio (De Andrés, 2008).

Herramientas para atraer al consumidor y fomentar la fidelidad del cliente.

Lehmann y Winer (2007), comentan que un punto interesante es determinar la
manera en que la gente obtiene informacién (o esta expuesta a ella) referente a los
productos: anuncios, personal de tienda, folletos, revistas o Internet. Ademas de definir las
fuentes de informacion, el proceso con que se decide es relevante. A menudo es emocional,
holistico, automatico o espontineo. La manera de escoger incide en las opciones
estratégicas, aun cuando el proceso de decision no sea muy deliberado.

En un mundo de mercados masivos y masas de clientes, las empresas intentan ahora
crear a gran escala la naturaleza personalizada de esas transacciones, utilizando nuevas
técnicas de reconocimiento de los clientes, a través de diferentes opciones y herramientas
tecnoldgicas para captar su atencion. En si, el reconocimiento puede bastar para mantener

la lealtad de un cliente. Mas alla de un servicio excelente, otra forma de crear y fomentar
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fidelidad, consiste en hacer participar a los clientes en el negocio, o incluso, incluirles en
algunas actividades conjuntas (Horovitz, 2005).

El objetivo de fidelidad al cliente es convertir nuevos clientes, en clientes que
compren regularmente y entonces moverlos progresivamente hasta que lleguen a ser
grandes “aficionados” a la empresa y a sus productos y, finalmente, se conviertan en
abogados activos, jugando un papel clave como fuente de referencia. Al mover los clientes
hacia la parte superior de la escalera, es esencial entender que estdn comprando y que les
podemos ofrecer adicionalmente para diferenciar nuestra oferta. La mayor dificultad de este
modelo estaria en determinar en qué escaldn se esta y medir cada fase (Seto, 2004).

La necesidad de retener a los clientes hoy en dia es muy importante ya que un
cliente satisfecho se mantiene leal a la empresa mas tiempo, compra mas y habla de manera
favorable a cerca de la empresa y sus productos, por lo que presta menos atencion a otros
productos y competencias es menos sensible en cuanto a preciso refiere. Por tanto a las
empresas les conviene retener al cliente, no solo igualando sus expectativas, sino excederlas
en todo momento (Kotler, 2002).

Satisfaccion a las necesidades y calidad del producto o servicio.

Livingston (2009), menciona que una conciencia dindmica de las necesidades
blandas de los clientes le dara una sensibilidad mayor de las oportunidades para crear
recuerdos durante el curso de una relacion. Si las acciones de servicio en nombre de la
empresa son especiales, las impresiones que esta cree perduraran. El mayor problema en la
medicion del mercado industrial consiste, en la gran variedad de aplicaciones que puede
tener un solo producto, segin los diferentes tipos de industria y los clientes potenciales de
cada una de ellas. Mediante un estudio sera posible clasificar cada empresa o cada grupo de

usuarios, por territorios de ventas o zonas industriales. La localizacion, clasificacion y
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medicion del potencial del mercado industrial suministrara a la direccion, indices de las
oportunidades relativas de venta (Mercado, 2004).

La satisfaccion del consumidor es la percepcion que tiene el individuo sobre el
desempefio del producto o servicio en relacion con sus expectativas. Los consumidores
completamente satisfechos, pueden ser leales al seguir comprando cuando sus experiencias
superan a sus expectativas y dan comentarios muy positivos a otros respecto a la compaiiia.
Los consumidores son igualmente propensos a realizar compras impulsivas y a dejarse
influir no solo por familiares y amigos, anunciantes y modelos de roles. Todos esos factores
se combinan para construir un modelo integral del comportamiento del consumidor, que
refleje tanto los aspectos cognitivos como los emocionales en la toma de decisiones del
consumidor (Schiffman y Kanuk, 2005).

Es claro que lo que el consumidor compra no es principalmente el bien fisico, sino
el servicio capaz de generar en el cliente el sentimiento de satisfaccién. Si la importancia
del producto para el consumidor radica en su capacidad para producir satisfaccion a partir
de atributos, esta no es una particularidad solo de los bienes. Sino también de las personas,
lugares, actividades, organizaciones e ideas. En la nocion del producto-servicio hay que
distinguir entre el beneficio que busca el consumidor y aquellos otros afiadidos al principal
servicio que la empresa debe otorgarle (Aleméan y Rodriguez, 2007).

La garantia de la satisfaccion es una herramienta de gestion que bien puede
funcionar como un asegurador de nivel de calidad del servicio prestado. Esta herramienta
permitira lograr varios efectos en la empresa y en el mercado. En primera medida, obliga a
la empresa a enfocarse en lo que les demanden los clientes y esperan del servicio. A fin de
transmitir a todos los empleados la preocupacion constante por mantener los estandares de

calidad de servicio, los cuales se hacen parte de la cultura de la empresa (Gosso, 2008).
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Al tener informacién sobre lo que los consumidores desean comprar, la base para
cualquier empresa minorista exitosa, es conocer a fondo sus preferencias de consumo: por
qué compran, qué desean comprar y cémo estdn cambiando su estilo de vida. El
conocimiento de los consumidores generalmente se deriva de la experiencia de observar lo
que la gente compra y no, la pasion por los productos o por un estilo de vida y una
informacién de mercado que ayuda a los gerentes a tomar decisiones mas acertadas para
poder progresar en sus empresas (Blackwell y Stephan, 2002).

Varo (1994), comenta que el objetivo de la gestion de calidad es satisfacer las
necesidades tanto del cliente externo como interno. La necesidad es algo requerido por el
individuo para su bienestar que le motiva a conseguirlo. El marketing y la calidad intentan
ofrecer las respuestas mas adecuadas a las necesidades no cubiertas y procuran encontrar la
manera de satisfacer lo mejor posible las necesidades conocidas.

El cliente es el arbitro final de la calidad del producto y del servicio. La empresa
conoce las necesidades y requerimientos que le cliente demanda, asi como la manera en que
se les entregaran los productos y servicios de valor afiadido. Este valor puede resultar la
ayuda que proporcione el servicio para resolver algiin problema, el asesoramiento antes y
después de la compra, la flexibilidad en los pagos, etc. La satisfaccion del cliente se mide y
analiza de igual manera que todas las cuestiones que incurren en su fidelidad (Pérez, 2006).
Modelo estratégico para implementar una cultura del servicio al cliente.

Para enfocar el estilo gerencial hacia la cultura del servicio, se requiere identificar
en la organizacion las éreas criticas de éxito que le apunten a satisfacer un cliente, esa
relaciéon comercial esta dada principalmente por: marketing, ventas, facturacion y cartera y
servicio al cliente. Como la cultura del servicio esta ligada con los mitos, creencias,

leyendas y habitos, parte importante de la filosofia se debe interiorizar del cliente como
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corazéon del modelo y proponer un cambio en la piramide de la estructura del cliente,
seguido de las divisiones, subgerencias y en la base la gerencia quién debe gestionar la
relacién con los consumidores. Una vez llevados a cabo los factores anteriores, se debe
seguir la metodologia para proyectar la empresa en funcion del cliente (Mejia ez al., 2006).

Botero y Pefia (2006), comentan que los clientes tienen variadas exigencias en
cuanto al producto o servicio que solicitan y son el punto vital para cualquier empresa o
institucion; sin ellos, no habria una razon de ser para los negocios. En nuestros dias para
que los clientes se formen una opinién positiva sobre el producto o servicio que reciben, la
empresa debe satisfacer enormemente todas sus necesidades y expectativas, la satisfaccion
del cliente o consumidor tiene un gran efecto significante en las intenciones de compra.

En la actualidad nos encontramos en un mercado global en el que la competencia es
muy intensa, de ahi que mas empresas dediquen cada vez més atencién al cliente, saber qué
es lo que quiere y, mas aun, a saber si el cliente estd satisfecho 0 no con sus productos o
servicios. La comunicacion entre cliente y empresa, se ha convertido en uno de los puntos
principales de una buena politica empresarial al momento de realizar estudios de mercado
centrados en las nuevas opciones de compra de los clientes (Ruiz de Maya y Rivas, 2001).

William y William (1991), sefialan que es esencial dar una primera impresion buena
para mejorar la percepcién del cliente. Asi mismo, es importante entender que existe una
relacién directa entre la forma en que se ve uno mismo, y la actitud propia. Cuando mejor
sea la autoimagen al encontrarse con los clientes o invitados, mas positivos seran los
resultados de la atraccion entre empresa-clientes.

En ese sentido, las tiendas ofrecen abundantes servicios con el propdsito de atender
mejor a los clientes. Un sistema para clasificar los servicios considera los siguientes

elementos: 1) Aumentar la satisfaccion del producto (proporcionar crédito, modificaciones,
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instalacién e informacion al publico), 2) Mejorar la comodidad (entrega, pedidos por
teléfono y estacionamiento) y, 3) Ofrecer beneficios especiales como son: envoltura de
regalos, devoluciones y oficinas de quejas (Loudon y Bitta, 1995).

El consumidor le asocia diferentes atributos a sus productos, como lo es la marca
que juega un papel muy importante, ya que por medio de ésta se busca crear en €l una
expectativa del bien o producto en donde el cliente ve como expectativa, la cual va a
despertar su curiosidad y al momento de adquirir el bien o servicio, este sera capaz de
juzgar, calificindolos como buenos o malos. El consumidor siempre tiene la razén, es por
ello que cada empresa deberia de tener muy en cuenta la atenci6n al cliente, asi como
innovar y ofrecer muy buena calidad en sus productos (Botero y Pefia, 2006).

Las consecuencias de un mal servicio al cliente, puede perjudicar gravemente a la
empresa porque los consumidores tienen poca o nula influencia sobre algunas de las
razones por las que fracasan las relaciones. Sin embargo, el motivo principal para que los
clientes rompan una relacion esta absolutamente dentro de nuestro control, y €se es nuestro
comportamiento. No es que la gente no le importe las relaciones y consideran que la
excelencia en el servicio no es su trabajo. Ni tampoco es que las personas estén poco
dispuestas a hacer sacrificios, es importante poner primero a la otra persona en el enfoque
de necesidades detectadas por la empresa. Es simplemente poder apreciar la importancia
que sus interacciones puedan tener en la persona o cliente y que estan vinculados al poder
de compra de los consumidores (Livingston, 2009).

La comunicacion empresa-cliente es una herramienta muy Util para las empresas ya
que en su afan por descubrir la causa de que tantos clientes soliciten que se atiendan sus
reclamaciones, que cambien articulos y que se acepten sus devoluciones y las razones por

las cuales los clientes pueden estar descontentos, puede ser por una mercancia o una queja
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frecuente de que el articulo comprado no sea de la medida adecuada, o ya sea que algunos
clientes descubren que el color no es adecuado o que no les gusta cuando lo ven en su casa,
y en algunos casos es culpa del fabricante, porque la mala calidad de la mercancia
desagrada al cliente, quien finalmente decide su compra (Buckner y Dorr, 1988).

William y William (1991), comentan que el sentido comiin deberia indicar que el
éxito que se tenga con los clientes aumenta los ingresos, ya sea en aumentos de sueldos o
propinas. A demas de facilitar los ascensos. Pero independientemente del dinero, el éxito en
las relaciones con el cliente también brinda muchos beneficios personales.

Livingston (2009), sefiala que se debe reconocer que los clientes necesitan ser
apreciados, sentirse involucrados, participar, ser escuchados y poder colaborar. La
satisfaccion del cliente no sélo es el resultado de llenar ordenes. Los empleados deben
enfocarse como un laser en los clientes internos y externos y ser motivados para atraer tanto
la inteligencia, como la intuicién a esas relaciones. Deben ser flexibles y capaces de
ajustarse, como sea necesario, para mejorar continuamente la experiencia del cliente. Asi
mismo, William y William (1991), afirman que un gran nimero de empleados de servicio
al cliente fracasan por su actitud, ya que estd demostrado que no reconocer las necesidades
de los clientes y el buen trato es lo que dependera para que la empresa logre beneficios
econdmicos y de posicion competitiva.

En general, la gente desea efectuar sus compras donde el personal, sobre todo los
vendedores, sean personas serviciales, afables y proporcionen cortesia, sobre todo a las
dudas del cliente, en el momento de decidir las compras a realizar (Loudon y Bitta, 1995).

Gosso (2008), argumenta que los clientes tienen una cierta predisposicién positiva
para autogestiones de los servicios. Les agrada sentir que tiene el control sobre el proceso

de produccién del servicio. En el disefio de la participacion del cliente las empresas esperan
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que estos cumplan correctamente con el papel que se les asigna. Mientras mas alto sea el
nivel de participacion, mas importante serd que los clientes desempefien bien su papel.
Ellos lo hardan en la medida en que se les informe correctamente sobre la tarea a
desempeiiar y que cuenten con las habilidades necesarias.

Comunicacion como base de satisfaccion en las relaciones empresa-cliente.

En su afan por descubrir la causa de que tantos clientes solicitaban que se atendieran
sus reclamaciones, que cambiaran articulos y que se aceptaran sus devoluciones, las
empresas han realizado estudios para entender las bases de comunicacién que deben
sostener en sus relaciones con los clientes. Hay varias razones por las cuales los clientes
pueden estar descontentos con la mercancia, una queja frecuente es que el articulo
comprado no sea de la medida conveniente; algunos clientes descubren que el color no es
adecuado o que no les gusta cuando lo ven en su casa. En algunos casos también puede ser
culpa del fabricante, porque la mala calidad de la mercancia desagrada al cliente (Buckner
y Dorr, 1988).

William (1989), comenta que el sentido comun deberia indicar que el éxito que se
tenga con los clientes aumenta los ingresos, ya sea en aumentos de sueldo o propinas,
ademas de facilitar los ascensos para el personal que tiene buena actitud hacia las
decisiones de compra de los clientes. Pero independientemente del dinero, el éxito en las
relaciones con el cliente también brinda muchos beneficios personales, ya que el personal
de ventas se motiva a realizar acciones de convencimiento para atraer a los compradores.

Se debe reconocer que los clientes necesitan ser apreciados, sentirse involucrados,
participar, ser escuchados y poder colaborar. La satisfaccion del cliente no solo es el

resultado de llenar 6rdenes. Los empleados deben enfocarse como un laser en los clientes

internos y externos y ser motivados para traer tanto la inteligencia como la intuicion a esas
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relaciones. Deben ser flexibles y capaces de ajustarse, como sea necesario, para mejorar
continuamente la experiencia del cliente (Livingston, 2009).
Atencion de servicio al cliente como solucion de problemas.

Botia y Orozco (2012), sefialan que para solucionar problemas, en una perspectiva
cotidiana y del sentido comin inmediatamente se remite a la reflexién sobre los procesos
mentales y sobre las habilidades que se requieren para un eficaz y eficiente hallazgo de
respuestas que pueden girar en torno a una problematica o al logro de objetivos especificos.
Sin embargo, la solucién de problemas es un proceso de pensamiento altamente complejo,
una meta-habilidad que demanda capacidades cognoscitivas de procesamiento de la
informacién que se recibe, de razonamiento, de comprension, del estilo cognoscitivo de
abordar los problemas y de las actitudes que dirigen con mayor o menor facilidad la
conducta hacia la efectividad en dar las respuestas en tiempo con los menores costos
econémicos o emocionales posibles, ello puede reflejarse en la atencion de servicio que las
empresas otorgan a sus clientes.

El servicio personal es como empieza a desarrollarse y prestarse el servicio material
que el cliente exige de una empresa, es aqui cuando se establecen relaciones comerciales; el
servicio personal es de demasiada importancia, ya que de esta dependera la conservacion o
pérdida de los clientes; al prestar mejor servicio es més probable que el cliente permanezca
consumiendo los productos o servicios de determinada empresa (Brown, 1992).

Factores que influyen en las expectativas del cliente en relacion con el servicio.

Debido a que las expectativas juegan un papel fundamental cuando el cliente evalia

los servicios, los profesionales del marketing necesitan y quieren comprender los factores

que les dan forma en cuanto a necesidades y preferencias de los clientes. Los profesionales

del marketing también desearian tener bajo su control estos factores, pero muchas de las
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fuerzas que influyen sobre las expectativas del cliente son incomparables. Las expectativas
(del servicio) se tornan factores incontrolables; desde las experiencias que el cliente vive
con otras compailias, hasta el efecto de su publicidad sobre el estado psicolégico de los
clientes en el momento de la presentacion del servicio (Zeithaml y Bither, 2002).
Competencia por la categoria del producto con base al valor percibido.

En un mercado innovador y creativo existen una gran variedad de productos para
satisfacer una misma necesidad, mismos que pueden agruparse en categorias, por sus
formas especificas o bien sea, por sus marcas comerciales. Estos atributos definen la
competencia por la categoria del bien. Esta forma de competencia se establece en funcion
de los objetivos de la compaiiia, para lograr posicionarse como una empresa lider en la
industria que ofrezcan productos semejantes. Cabe mencionar que el cliente es quien
determina lo que es un negocio, ya que depende de €l y su disposicion para pagar por un
bien o servicio ya que “el cliente es el patréon de nuestros patrones” y hay que tenerlo
siempre satisfecho (Vega, 1993).

Las empresas compiten entre si con base en el valor percibido de los productos que

ofrecen. Las fuentes de valor percibido pueden originarse en los beneficios proporcionados
por el producto, los beneficios de servicio, su reputacion favorable derivada de poseer el
producto o puede deberse a las ventajas de relacion de negociacion de las empresas. Si los
consumidores no perciben el producto ofrecido como competitivo, la empresa no tiene
ventaja competitiva en el mercado (Metzger y Donaire, 2007).
Estrategias de posicionamiento en el servicio para conservar y atraer a clientes.

Por lo general, es imposible que una compafiia pueda atraer los clientes reales o
potenciales de un mercado, ya que los clientes son muy numerosos, estan diseminados y

tienen distintas necesidades, comportamientos de compra y patrones de consumo. Ofrecer
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una variedad de servicios realmente pequefio a un segmento de mercado especifico, o sea,
un grupo de clientes que tiene caracteristicas, necesidades, comportamientos de compra y
patrones de consumo similares (Lovelock et al., 2004).

Kotler y Keller (2006), afirman que el posicionamiento de un servicio desempefia
un papel decisivo en la estrategia de mercadotecnia. Debido a que vincula los analisis del
mercado y competitivo con el andlisis corporativo interno. Muchos vendedores asocian el
posicionamiento del producto principal con los elementos de comunicacién de la mezcla de
mercadotecnia, en especial anuncios, promociones y publicidad.

Los estimulos del marketing consisten en las cuatro P: producto, precio, plaza y
promocién. El mercad6logo desea comprender la forma en que los estimulos se convierten
en respuestas y va a depender de como se planea la mezcla de marketing en base a esos
cuatro elementos (Kotler y Armstrong, 2007).

Lovelock (1997), dice que la mercadotecnia se puede describir de varias formas.
Puede considerarse como un impulso estratégico al que aspira la alta gerencia, como una
serie de actividades funcionales desempefiadas por los gerentes de linea o como una
orientacion impulsada por el cliente para toda la organizacion.

La publicidad persigue muchos objetivos, entre los cuales se pueden mencionar:
facilita la informacién, crea actitudes favorables hacia una marca, puede producir
intensiones favorables de compra, puede hacer que una persona compre una determinada
marca y, como ocurre en el caso de las compras de articulos duraderos, puede utilizarse
para racionalizar la compra (Dillon et al., 1996).

Kotler (1996), comenta que hoy en dia las empresas estdn dispuestas a conservar a
sus clientes. Les sorprende el hecho de que el costo de atraer un nuevo cliente puede ser

cinco veces mas que el de mantener un cliente satisfecho. La mercadotecnia agresiva suele
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costar mas que la mercadotecnia defensiva, porque requiere de mucho esfuerzo y costos
para inducir a los clientes a que cambien a sus proveedores actuales, lo cual no es tan fécil,
una vez que ellos identifican qué necesitan adquirir para su consumo y qué empresa les
proporciona la mejor de las opciones en sus compras.

Segun Kantamneni (2002), el estudio de los distribuidores exitosos, revela que la
capacidad del distribuidor de construir y defender una posicién competitiva en el mercado
depende, en gran medida, de su capacidad de realizar inversiones y de utilizar la
informacién acertadamente, por ello la importancia de proveer adecuadamente y estudiar
qué necesidades demanda el consumidor.

Para lograr un posicionamiento exitoso, los directivos deben comprender las
preferencias de sus clientes, a la vez de conocer totalmente los servicios ofrecidos por la
competencia. A partir de este conocimiento podran identificar una visién de su negocio,
que articulara la forma en que la empresa piensa servir a sus clientes con ventaja sobre la
competencia. En un entorno competitivo existe el riesgo de que los clientes perciban
diferencia entre las alternativas en competencia y, en consecuencia, sus elecciones se basen
en el precio. La estrategia de posicionamiento tiene que ver con crear y mantener las
diferencias distintivas que notan y valoran los clientes con los que la compafiia desea
desarrollar una relacién de largo plazo. Para lograr un posicionamiento exitoso es necesario
que los gerentes comprendan las preferencias de sus clientes y las caracteristicas de los
servicios de la competencia (Lovelock et al., 2004).

Las TIC en el marco de marketing racional.
Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), han sido consideradas una

importante fuente de ventaja para las empresas en la actualidad, ya que mediante éstas es

como Ultimamente las empresas estdn promocionando sus productos o servicios y
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haciéndoles conocer a la poblacién de los mismos, asi como el procesamiento de pedidos,
la gestion de existencias, el almacenamiento y transporte (Saura et al., 2009).

Al dia de hoy, los consumidores poseen mas poder que nunca, ya que ellos son los
que escriben los estatutos. Hoy los consumidores tienen facil acceso a informacién acerca
de sus productos, precios, calidad, disponibilidad. Pueden averiguar rdpidamente que
alternativas tienen y, ya sea mediante llamadas, visitas a los almacenes o consultas en linea,
pueden dirigirse a la competencia con facilidad. En pocos minutos un consumidor puede
rastrear la web con algin agente de compras inteligente gratuito y encontrar el distribuidor
mas barato (Siebel, 2001).

Las medidas exactas del mercado industrial constituiran un excelente instrumento
para el posible planteamiento y control de las ventas. De utilizarse adecuadamente podran
contribuir a decidir en qué lugar un aumento del esfuerzo de ventas aportard los mejores
resultados y una localizacion mas eficiente del esfuerzo de promocion de ventas y
publicidad. Como se es sabido la gente como consumidor, le asocia diferentes atributos a
sus productos, asi mismo le dan un valor y hacen que este sea muy demandado por aquellos
a quienes les ha resultado muy util, héblese de productos o servicios, los factores son
variables, ya sea el precio, ya sea la funcion, o bien lo eficaz que resulte el producto.
Retener a los clientes es una manera més facil de extender el mercado, ya que estos suelen
recomendar a las diferentes empresas y expresarse de ellas y sus servicios de manera muy
positiva, atrayendo asi a nuevos clientes, y haciendo asi una reduccion en cuanto a gastos
de venta y propaganda a la empresa (Dillon et al., 1996).

Las personas como consumidores, le asocian diferentes atributos a sus productos,
asi mismo le dan un valor y hacen que este sea muy demandado por aquellos a quienes les

ha resultado muy util, hblese de productos o servicios, los factores son variables, ya sea el
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precio, el disefio, estilo, color, funcién, o bien lo eficaz que resulte el producto. Por ello,
para las empresas es muy importante mantener siempre al cliente y es mucho mas
importante tratar de retenerlos consumiendo los productos que se les ofrecen, asi como
ofrecer atencién personalizada, calidad y precios, esto hard que los consumidores
permanezcan por mas tiempo y hagan de las diferentes empresas, las empresas que a su
criterio sea la nimero uno (Metzger y Donaire, 2007).
Importancia de promover en las empresas la cultura de seguridad.

Es de primordial importancia que las empresas promuevan la cultura de la seguridad
por todos los medios existentes, en coordinacion con las propias comisiones de seguridad e
higiene en los centros de trabajo, llevando a cabo cursos y platicas, publicando carteles,
elaborando tripticos y folletos, haciendo exposiciones de equipos reales de seguridad y
promoviendo concursos de carteles alusivos a la misma; los cursos y platicas deben ir
dirigidos a sembrar en la conciencia de los trabajadores la importancia que reviste el buen
uso del equipo y las instalaciones donde laboran. Debe tenerse la certeza de que los
trabajadores regresen a su hogar en las mismas condiciones en que salieron. Los carteles de
seguridad pueden enfocarse hacia la seguridad, higiene y salud en el trabajo, capacitacion,
productividad, calidad y fomento a la cultura del trabajo. Los tripticos y folletos pueden
contener mensajes de seguridad e higiene, y conviene repartirlos en forma individual para
que cada trabajador los pueda leer en el transporte, en su casa 0 donde pueda y a la hora que
pueda. Los beneficios que una empresa obtiene con la prevencion de accidentes y
enfermedades de trabajo son incalculables, pero el bienestar de los trabajadores debe ser el
principal objetivo en todo centro de trabajo (Canti, 2009).

Rios (2006), opina que las organizaciones medianas y grandes por lo general tienen

programas o planes de capacitacion o de emergencias en lo relativo a la salud y seguridad;
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entre éstos figuran cursos de primeros auxilios, técnicas para la prevencion de accidentes,
manejo de equipo peligroso y acciones de emergencias. Algunos cursos especificos sobre la
seguridad en el trabajo implican el rescate de accidentados, el uso de equipos de respiracion
y el manejo de materiales pesados, entre otros. Estos programas implican el uso de equipos
personales de seguridad industrial, como anteojos de seguridad, protectores del rosto,
zapatos de seguridad, cascos duros, cinturones de seguridad y mascarillas.

Los programas de seguridad como elementos claves de reduccion de costos.

Rios (2006), indica que la Seguridad e Higiene Industrial es una de las diferentes
areas de la administracion que no se ha logrado desarrollar en forma plena en la industria
nacional, por lo que se considera necesaria la aplicacion de programas que reduzcan en lo
menos posible los riesgos laborales, creando asi un ambiente seguro en el trabajo, su
implementacion trae ahorros significativos en todo proceso de produccion, pues los gastos
en que se incurre por accidentes laborales ascienden a montos elevados; en virtud de ello,
eso amerita ser estudiado, debido a que se ha tenido en el olvido y no se han tomado en
cuenta, siendo esto clave en la produccion nacional.

Sherman et al., (2007), mencionan que se ha visto que la ley exige a los
empleadores que proporcionen condiciones de trabajo seguras para sus empleados. Para
lograr este objetivo la mayoria de los empleados tiene un programa oficial de seguridad.
Por lo general, el Departamento de Recursos Humanos o el de Relaciones Industriales es el
responsable del programa de seguridad, aunque su éxito depende en gran parte de los
gerentes y supervisores de los departamentos operativos, por lo general el Departamento de
Recursos Humanos es quien debe coordinar la informacion de seguridad y los programas de

capacitacion, asi como las necesidades de prevencién de accidentes laborales o riesgos de

trabajo, con el fin de reducir costos y sobre todo mantener al personal en un ambiente sano.
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Calidad de vida en el trabajo como propulsora de productividad laboral.

Chiavenato (2011), considera que las condiciones fisicas del trabajo no son lo tinico
que importa: se necesita algo mas para propulsar la productividad laboral de los empleados.
Las condiciones sociales y psicologicas también forman parte del ambiente laboral. Para
alcanzar calidad y productividad, las organizaciones deben contar con personas motivadas
que se involucren en su trabajo y reciban recompensas adecuadas con su contribucion. Asi,
la competitividad de la organizacién pasa, obligatoriamente, por la calidad de vida en el
trabajo ya que la administracion de la calidad total en una organizacion, depende sobre todo
de la optimizacion del potencial humano, lo cual opera en funcién del bienestar de los
trabajadores de la organizacion.

La calidad de vida en el trabajo representa el grado en que los miembros de la
organizacion satisfacen sus necesidades personales en virtud de su actividad en la
organizacién. La calidad de vida en el trabajo implica una constelacién de factores, como
satisfaccion con el trabajo desempefiado, posibilidades de futuro en la organizacion,
reconocimiento por resultados, salario, prestaciones, relaciones humanas dentro del grupo y
la organizacién, ambiente psicolégico y fisico del trabajo, libertad para decidir,
posibilidades de participar y otros puntos similares (Varo, 1994).

Silva y Matos (2003), mencionan que la adopcién de programas de calidad de vida y
promocion de la salud, puede proporcionar al individuo mayor resistencia al estrés, mayor
estabilidad emocional, mayor motivacion, mayor eficiencia en el trabajo, mejor autoimagen
y mejor capacidad para relacionarse. En contrapartida, las empresas se beneficiarian con
una fuerza de trabajo mas saludable, con menor ausentismo y rotacién, menor cantidad de
accidentes, menor costo de salud asistencial, mayor productividad, mejor imagen y, por

Gltimo, un mejor ambiente de trabajo.
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Garzon (2005), expone que uno de los criterios que determinan la calidad de vida
laboral esta relacionado con las condiciones de salud y seguridad, en el cual explica que los
colaboradores desarrollen todas sus actividades bajo las condiciones adecuadas para llevar
a cabo sus tareas diarias, provistos por la organizacion de todos los elementos de
bioseguridad y salud, para que no hayan interferencias en sus actividades normales
laborales.

Aspectos ambientales a considerar en las instituciones publicas o privadas.

En la administracion de una institucion publica o privada, se debe tomar en cuenta
la proteccién del medio ambiente, especialmente con dos elementos que se derivan de la
actividad de comercializacién: la generacion de desechos sélidos en el que predominan
materias organicas, plasticos, papel, cartén y que deben ser tratados igual que en el resto de
la ciudad, pero con una dedicacién constante, que permita mantener las instalaciones del
mercado con un ambiente sano y libre de la mayor cantidad de vectores y focos de
contaminacion, especialmente de los productos alimenticios; y por otra parte, la generacion
de residuales liquidos (Garcia, 2003).

Arenas (1991), describe como mecanismo de prevencion de riesgos aquellos que se
orientan a la prevencion sobre el sitio de trabajo y los que se orientan a la prevencion de
riesgos en el sujeto de trabajo, tales como las edificaciones destinadas a lugares de trabajo y
las condiciones ambientales de trabajo.

Fernandez (2005), comenta que la empresa tendra la responsabilidad de brindar a
sus trabajadores unas condiciones laborales seguras e higiénicas que les permitan adquirir
cierto nivel de salud, de acuerdo con el conocimiento actual existente en la industria y la
legislacion que a tal efecto resulte aplicable, ademas manifiesta que aunque la salud y

seguridad en el trabajo sea la prevencion de enfermedades y accidentes, en el caso de
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suceder, la organizacion no puede desentenderse, sino por el contrario debe mostrar un
compromiso con sus trabajadores, en especial su salud, aunque no solo sea responsabilidad
de la organizacion, sino también de los trabajadores en si, porque ellos deben saber de los
peligros y riesgos que sus laborales pueden conllevar, asi como las pautas de conducta
establecidas.

Chiavenato (2011), menciona que la higiene laboral se ocupa de las condiciones
ambientales del trabajo y se refiere a las circunstancias fisicas que rodean al empleado
como ocupante de un puesto en la organizacion; es decir, al ambiente fisico del empleado
mientras desempefia su funcién. Los tres puntos mds importantes de las condiciones
ambientales del trabajo son: iluminacion, ruido y condiciones atmosféricas.

Garz6n (2005), quien considera que si las condiciones de calidad de vida laboral
objetivas de la empresa son Optimas, la percepcion de los trabajadores al respecto, serd de
igual forma efectiva. Asi pues, la importancia de que las condiciones laborales que ofrece la
empresa sean Optimas para la salud fisica, mental y social del individuo, es considerada
fundamental para la productividad, conforme al concepto que las diversas teorias sobre
calidad de vida laboral ofrecen, entre las que se destaca la del texto Teoria de las relaciones
laborales, expresandola como “el grado de satisfaccion y bienestar fisico, psicologico y
social que experimentan las personas en su puesto y entorno de trabajo”, incluyendo asf los
aspectos ambientales que deben cuidar las empresas o instituciones.

Chiavenato (2011), expone que cada organizacién debe tener su servicio de
vigilancia con caracteristicas propias y que debe adoptar las medidas preventivas, asi como
revisar frecuentemente los aspectos ambientales y de seguridad para prevenir riesgos y para

evitar que la rutina trasforme los planes de productividad y seguridad laboral en las

empresas.
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MATERIAL Y METODOS

Para llevar a cabo la presente investigacion se realiz revision de literatura
bibliografica que consistié en recopilacion informacién de libros que se encuentran en la
biblioteca de la Universidad de Sonora, campus Santa Ana, también se hicieron consultas
electronicas, mediante journals, articulos y revistas administrativas correspondientes a la
tematica del estudio, también se realiz6 estudio de campo en 23 empresas que son clientes
de la empresa a la cual se ha proporcionado informacién de los resultados actuales.

El objeto del estudio fue SEINCA (Seguridad Industrial de Caborca), la cual es una
empresa que cuenta con dos sucursales en la ciudad de Caborca, Sonora, México. La
primera est4 situada en Avenida 13 de julio No. 5 Sur, entre Obregén y Calle Cuarta; la
segunda se sitia en Calle Obregén, entre Avenidas P y Q No. 224 en la misma ciudad.

La Empresa SEINCA se dedica a proveer articulos de seguridad, ofrecer cursos de
capacitacién y recarga de extintores. Tiene a la venta carteles y sefiales con avisos
preventivos de diferentes leyendas, de acuerdo a las normas oficiales de seguridad NOM
que incluyen la venta de equipo de proteccién personal y materiales para acordonar areas de

trabajo, conos, banderas, boyas, botiquines y otros productos relacionados a la seguridad

industrial de todo tipo de empresas, también brindan apoyo en varios servicios, como es el
proceso de integracion del Comité de Seguridad e Higiene, en la Comisién Mixta de
Seguridad e Higiene y en el llenado de formatos normalizados para todo tipo de
instituciones publicas o privadas (en caso de accidente de un trabajador, en los cursos de
capacitacion, registros de compresores y calderas, de las inspecciones que realizan las
comisiones mixtas de seguridad e higiene, y otros servicios que demandan continuamente
sus clientes, quienes son de diferentes giros de negocios: industriales, comerciales y de

servicios).
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Como la empresa SEINCA pretende extender su mercado en la region norte del
estado de Sonora, ha contemplado a la ciudad de Santa Ana, Sonora por su ubicacion
estratégica en la parte norte del estado de Sonora para poner otra sucursal, y con ello
conformar un punto estratégico para mercadeo de los productos y servicios que ofrece, se
hace necesario que en este municipio se localice esa sucursal para la distribucién y
agilizacion de la venta y servicios que la empresa proporciona, asi disminuira costos
operativos y posicionar su imagen y penetracion en un drea mas extensa de mercado en

productos de seguridad (Figura 1).
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Figura 1. Mapa de localizacion del municipio de Santa Ana, Sonora, México.

El periodo del estudio se inicié en mayo a diciembre de 2013 y se continu6 en el
mes de marzo de 2017 en las ciudades de Santa Ana y Magdalena, Sonora. El propdsito es
que con los resultados de este estudio, como se ha mencionado anteriormente, el propietario
pretende establecer un departamento de distribucion o sucursal, asimismo que sea el

contacto con otras regiones a las cuales se pretende expandir la venta de sus productos,
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y dar seguimiento a revisiones o verificacion de equipos que estdn en comodato en algunas
empresas que son actualmente clientes de SEINCA vy la intenci6n es que Santa Ana, Sonora sea
la ciudad elegida por su ubicacion estratégica, la cual se encuentra situada a lo largo del cruce
de la carretera México 15 y carretera México 2, en el Norte del estado de Sonora,
aproximadamente a 100 kilometros al sur de Nogales y 168 kilometros al norte de Hermosillo,
colinda al Norte con los municipios de Tubutama y Magdalena, al Sur con Benjamin Hill, al
Este con Cucurpe y al Oeste con Trincheras; y se localiza en el paralelo 30° 33°de Latitud
Norte y a los 111° 07°de Longitud al Oeste del meridiano de Greenwich, a una altura de 548
metros sobre el nivel del mar, Santa Ana cuenta con una extension territorial de 1,620.65
kilémetros cuadrados, los cuales representan 0.87% del total de la superficie del estado; su
poblacion es de 16,014 habitantes de los cuales 7,961 son hombres y 8,053 son mujeres
(INEGI, 2013).

Para obtener resultados se aplicaron las encuestas de manera individual, visitando a cada
una de las empresas y a las personas responsables de efectuar la compra de los productos y/o
servicios de seguridad industrial, el cuestionario de encuesta se elabord con diez preguntas de
escala Likert, las cuales fueron disefiadas para determinar el grado de satisfaccion de los
clientes hacia diferentes aspectos, como son: calidad, precio, producto, tiempos de espera,
puntualidad en las entregas, imagen, presencia, entre otros. Una vez aplicado el instrumento del
estudio, la informacion resultante se tabuld, proces6 y se analizé por medio de estadistica
descriptiva y para el analisis de la informacién se vaciaron las respuestas en una hoja
electrénica de Microsoft Excel 2013; se codificaron los datos, a fin de facilitar la captura y
analisis de respuestas obtenidas. La interpretacion de resultados se llevo a mediante graficas de
frecuencia y porcentaje que proporcionaron la base para la discusion de los resultados

obtenidos en la investigacion, en concordancia con los autores expertos en el tema.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la presente investigacion se obtuvieron a través de 23 encuestas
aplicadas a las diferentes empresas de Santa Ana y Magdalena, Sonora, consumidoras de los
productos y/o servicios de la empresa Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA). Cada
encuesta se respondié de acuerdo al caso particular de cada una de las empresas que requieren
equipos y/o servicios de en materia de seguridad industrial.

Los resultados que arrojaron las encuestas muestran que de las empresas encuestadas el
47.61% invierten Trimestralmente en cuanto a seguridad industrial se refiere, seguido por un
42.87% que lo hacen de manera Mensual y el 9.52% restante de manera Bimestral reflejadas en

la Figura 2.
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Figura 2. Frecuencia con que las empresas invierten en seguridad
industrial en Santa Ana y Magdalena, Sonora.

Los clientes saben mas cosas y piden mas que antes, y tienen mas opciones para saber

dénde y que deben comprar, por ello es muy importante encontrar lo que el cliente demanda y
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oftrecerle el producto o servicio que €l solicita y para retenerlos, las empresas tienen que basar
todas sus acciones en las necesidades, expectativas y deseos de los clientes (Smith, 2002).

Del nimero de encuestas que se aplicaron, se refleja que del 100% de las empresas a las
que se aplico, el 90.48% contestaron que Si siguen consumiendo productos de la empresa de
Seguridad Industrial de Caborca y el 9.52% restante dijeron que No y que han optado por

cambiar de proveedor, en este caso a una empresa denominada ASES, la cual est4 situada en la

ciudad de Santa Ana, Sonora (Figura 3).
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Figura 3. Porcentaje de empresas que adquieren productos y/o
servicios de SEINCA en las ciudades de Santa Ana y Magdalena,
Sonora.

Smith (2002), comenta que es muy importante retener a los clientes ya que estos
representan un activo muy importante en la empresa y una poderosa publicidad de boca en

boca, fomentando de esta manera la publicidad informal entre clientes frecuentes y nuevos.
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De las empresas que han permanecido consumiendo productos y servicios de la empresa
de Seguridad Industrial de Caborca, el 29.57% tienen més de 5 afios, mientras que el 24.80%

han sido clientes durante un afio 0 menos, el 23.09% durante dos afios y el 22. 54% restante de

3 a 5 afios (Figura 4).
30
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Figura 4. Tiempo que los clientes han consumido productos de la
Empresa SEINCA en Santa Ana y Magdalena, Sonora.

Tener una buena imagen en el mercado ayuda a incrementar las ventas y beneficios, ya
que cuando los clientes valoran positivamente a una empresa o marca, estos le atribuyen
distintas caracteristicas como son: calidad, confianza, seguridad, eficacia, etc. Es vital cuidar la
imagen, ya que asi los clientes pueden ser fieles a la marca que adquieren y en todo momento
pueden respaldarla, asi como ayudar en la promocion de la misma.
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En relacién a percepcién de la imagen, los resultados muestran que 63.15% de los
clientes consideran que la imagen de la empresa Seguridad Industrial de Caborca es Muy
buena, mientras que el 31.57% respondieron que es Excelente y el 5.28% restante respondieron
que les parecia Regular; en esta pregunta realizada nadie eligi calificarla como Mala o

deficiente (Figura 5).

70

63.15

60
50
40

30

Encuestados (%)

20

10 5.28

Exelente Muy buena Regular Mala o deficiente

Figura 5. Consideracion de clientes respecto a la imagen de la empresa
SEINCA.

En cuanto al Grado de Satisfaccion de los clientes con el servicio que les proporciona la
empresa SEINCA, se les pidié a los encuestados asignar una puntuacion del 1 al 4, de acuerdo
a los valores: 1 = Muy satisfecho, 2 = Satisfecho, 3 = Poco Satisfecho y 4 =Insatisfecho, a
factores relacionados al servicio al cliente como: Puntualidad en las entregas, Calidad en las

entregas, Atencion recibida y Seguimiento del pedido.
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Los datos obtenidos reflejan que el 42.10% de las personas encuestadas se encuentran
Satisfechos en cuanto a Puntualidad en las entregas, mientas que el 36.84% respondié que estan
Muy satisfechos, y el resto de 21.06 % opinaron estar poco satisfechos, en total suman el
78.94% mostrando que en términos generales la empresa SEINCA cumple con las expectativas
del cliente en este aspecto; en cuanto al factor Calidad en las entregas, se refleja que el 43.10%
estd Muy satisfecho, el 46.84% Satisfecho y Poco Satisfechos el 10.06%, demostrando que en
este aspecto la empresa es bien evaluada por sus clientes; en cuanto a la Atencion recibida, el
50% de los encuestados esta Muy satisfecho y el 20% se mostré Satisfecho, otro 20% Poco
Satisfecho y el 10% restante Insatisfecho; en cuanto a Seguimiento del pedido, el 55.29%
respondié que esta Satisfecho, siendo éste el resultado con mayor puntuacion, seguido de un
29.43% que opinaron estar Muy Satisfechos, el 9.76% poco satisfechos y el 5.52% dijeron estar

Insatisfechos (Cuadro 1).

Cuadro 1. Grado de Satisfaccion de los clientes de la empresa SEINCA.

Valores: 1 2 3 B
“Puntualidad en las entregas | 36.84%  42.10% 10.54% 10.52%
Calidad en las entregas 43.10% 46.84%  10.06% -
Atencion recibida 50.00% 20% 20.00% 10.00%
Seguimiento del pedido 29.43%  55.29% 9.76% 5.52%

Fuente: Elaboracion propia.

Kotler y Keller (2006), argumentan que el precio y la puntualidad en las entregas son

los aspectos que mas influyen en los clientes al momento de hacer la eleccion de sus
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proveedores. También se discute que el objetivo primordial de las empresas es hacer que la
fidelizacion del cliente se fomente mediante la satisfaccion que tenga €l mismo por la atencion
recibida (Lodofio y Maria, 2006).

En el Cuadro 2 se muestran los resultados respecto a la opinion de encuestados en el
factor del Departamento de atencion al cliente; los valores que asignaron las personas
encuestadas fueron de acuerdo a la escala del 1 al 7, donde: 1 = Excelente, 2 = Muy bueno,
3 = Bueno, 4 = Regular, 5 = Deficiente, 6 = Mala y 7 = Nula. Los resultados obtenidos fueron:

El 84.21% de las empresas encuestadas, consideran que la Calidad del servicio es
Excelente, el 10.53% lo consideré Muy buena y el 5.26% opind que es Buena.

En cuanto a Asesoramiento 47.05% de los encuestados lo calificaron como Excelente,
mientras que un 35.28% Muy bueno, para sumar asi un 82.33% de clientes satisfechos, el
8.88% consideraron que es Bueno, 7.88% contesté que es Regular y 0.91% dijo que es Malo.

En términos de Informacion actualizada el 47.05% de los encuestados calificaron como
Muy buena esta cuestion y el 29.41% calificé este aspecto como Excelente, sumando 76.46%
de clientes satisfechos, mientras que el 17.64% opiné que es Buena y solo el 5.88% dijeron que
es Deficiente.

En Disponibilidad horaria el 41.17% de los encuestados lo consideran Muy buena, y
35.19% Excelente, el 11.76% la califico6 como Buena y el 5.96% y 5.92% dijeron que es
Deficiente y Mala respectivamente.

En la evaluacion que dieron al aspecto de: Presencia/Educacion, el 41.17% considera
que es Excelente y 35.19% opin6 que es Muy buena, para sumar asi 72.36% de clientes
satisfechos y solo 6.88% la calificé como Nula; para Rapidez en las gestiones un 35.29% lo

considera Excelente y Muy bueno con 58.83% y 5.88% opiné que es Regular.
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Finalmente, para Tiempo de espera se obtuvieron resultados de un 41.17% de

encuestados que opinaron que es Excelente, Muy bueno el 33.56%, Bueno el 13.52%, Regular

el 5.84% y Nulo, el 5.91% (Cuadro 2).

Cuadro 2. Valores asignados a los diferentes aspectos del
Departamento de atencion al cliente

Valores: 1
“Calidad de servicio | 84.21%
Asesoramiento 47.05%
Informacion actualizada 29.41%
Disponibilidad horaria 35.19%
Presencia/ Educacion 41.17%

Rapidez en las gestiones 35.29%

Tiempo de espera 41.17%

Fuente: Elaboracion propia.

Beverly y Nfiez (2003), mencionan que un grupo llamado

2

10.53%
35.28%

47.05%
41.17%
31.19%
58.83%
33.56%

3

5.26%

8.88%

17.64%
11.76%
20.76%

13.52%

5.88%
5.84%

5.88%

5.96%

]

0.91%

5.92%

6.88%

5.91%

The Learning Institute

decidi6 investigar de qué manera los clientes eligen el lugar en donde realizaran sus compras,

los miembros de este grupo entrevistaron a 210 compradores corporativos de grandes empresas

de Estados Unidos y de Canadé, cuyos resultados mostraron que los clientes valoran mas el

servicio, que la calidad de los productos o sus precios.

Segun los resultados que arrojaron las encuestas, los clientes consideran la relacion

calidad-precio hacia los productos y/o servicios que es Muy buena y Buena, ya que se arrojaron

cifras de 47.36% para ambos reactivos, mientras que Regular obtuvo una puntuacion de 5.28%

y no hubo opiniones de que sea Mala la calidad o el precio ofrecido por SEINCA (Figura 6).
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Figura 6. Consideracion de clientes hacia la calidad-precio de los
productos y servicios que ofrece la empresa SEINCA.

Diaz et al, (2013), hacen mencién que la calidad es aquella que procede de las
valoraciones realizadas por el cliente en cuanto a la excelencia del producto, en otros términos,
la capacidad que tiene el bien para satisfacer sus necesidades, en cuanto al valor del
intercambio de un bien se le atribuye un precio.

De los factores que determinan que los clientes consuman productos de la empresa
Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA), se presentan resultados de un 29.62% de clientes
que sefialaron a la Calidad en el servicio como razon principal para el consumo de esa empresa,
mientras que un 25.94% prefieren la accesibilidad de sus precios y finalmente se obtuvo un
resultado para los aspectos de proximidad y por la atencion que ofrece la empresa en un

porcentaje del 22.22% para ambos aspectos (Figura 7).
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Figura 7. Factores determinantes en el consumo de productos y/o servicios
de la empresa SEINCA.

Cuando el tiempo de demora es grande, no solo se incurre a obtener niveles altos de
costos por mantenimiento en inventarios, sino que es necesario hacer pedidos anticipadamente,
lo que implica el mantener altos los niveles de inventarios, pero con atencion a niveles de
seguridad y asi poder satisfacer la demanda de los clientes durante la demora y a la vez, poder
agilizar las ventas de los productos o servicios (Muifioz, 2009).

En cuanto a las percepcion que los clientes tienen con respecto a los tiempos de espera
de sus pedidos, resalta que el 63.15% de los clientes esta dispuesto a esperar un rango de 2 y 3
dias para recibir su pedido, un 31.59% puede esperar entre 1y 2 dias y finalmente un 5.26%

esta dispuesto a esperar su pedido, més de 3 dias (Figura 8).
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Figura 8. Tiempo que los clientes estin dispuestos a esperar por un
servicio o producto de SEINCA.

Contraste a los resultados obtenidos, Bajac (2003), menciona que los clientes, preferiran
todos aquellos servicios que les ahorren tiempo y, lo que mas importancia le dan al momento
de su compra, es poder estar dispuestos a pagar por un buen servicio, por lo cual las empresas
deberan buscar la manera de redisefiar sus servicios o los productos que venden, de modo que
implique menos inversién de tiempo a los clientes el poder obtenerlos en el momento adecuado
y cuando mas lo necesitan.

Cuando se les pregunt6 a los clientes de SEINCA, Si estaban dispuestos a pagar por una
cuota adicional por servicio a domicilio, las encuestas arrojaron resultados que un 55.55% de
clientes No estaban seguros, a la vez, sugirieron que la empresa debia proveerles el servicio
como parte de sus promociones de ventas; un 27.77% respondié que decididamente Si porque

eso les facilitaba el proceso de surtirse en el momento més adecuado y, finalmente un 16.68%
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respondié que es posible que No pudieran pagar por una cuota adicional por servicios a
domicilio, ya sea porque tenian limitaciones presupuestarias o por considerar que la empresa

tiene la obligacion de poder ofrecerles ese beneficio cuando ellos lo soliciten o se ofrezca una

necesidad (Figura 9).
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Figura 9. Cantidad de clientes dispuestos a pagar una cuota adicional
por un servicio a domicilio de la empresa SEINCA.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Segiin los resultados obtenidos a través de las encuestas y consultas bibliograficas, se
concluye que es necesario que las empresas establecidas en las ciudades de Santa Ana y
Magdalena, Sonora inviertan mas en cuanto a seguridad industrial se refiere, de esta manera se
previenen accidentes y el ambiente de trabajo es mas seguro.

La empresa de Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA) es una empresa reconocida,
tanto en la ciudad en que tiene sus sucursales, como en las regiones a las que €sta provee, segiin
los datos obtenidos de las mismas encuestas aplicadas a los clientes potenciales, arrojaron como
resultado que el servicio al cliente, la calidad en los servicios y calidad de los productos es muy
buena y que gracias a ello tienen preferencia sobre ella, para ser fieles consumidores de la
misma.

No obstaﬁte la apertura de una sucursal en la ciudad de Santa Ana, Sonora, denominada
ASES es su competencia y ha atraido a clientes que solian ser de la empresa SEINCA, no es un
niimero considerable, sin embargo es una amenaza potencial para SEINCA, ya que por
proximidad podria acaparar el mercado que ha mantenido cautivo durante varios afios,
considerando que la hipétesis planteada ha sido afirmativa, ya que los clientes potenciales de la
empresa SEINCA, aunque estan satisfechos y conformes con la calidad de los productos y
servicios de esa empresa, debe tomar en cuenta los factores de planeacion estratégica para
expandir el mercado hacia otras regiones aledafias a Santa Ana y Magdalena, como lo es
Imuris, Nogales o Cananea, Sonora y a mediano plazo también considerar otras regiones del
mismo estado de Sonora, no solo la regién norte, ya que cuenta con recursos claves y mas de 20
afios de antigiiedad, conservando a sus clientes y mejorando la cartera de productos que le

permiten su existencia en el mercado, asi como el ser una empresa con vasta experiencia en



materia de Seguridad Industrial, la cual siempre serd una necesidad de servicio hacia todo tipo
de empresas e instituciones que buscan la calidad y seguridad de sus instalaciones y personal.

Ademas, SEINCA tiene muy buena oportunidad para establecer una sucursal en la ciudad
de Santa Ana, Sonora, ya que ASES, por ser una empresa que apenas comienza a entrar al
mercado, muchos consumidores podrian desconocer de su existencia, por lo que en este sentido
la apertura de una sucursal de Seguridad Industrial de Caborca (SEINCA) podria ser muy
favorable para mantener a los clientes potenciales, y a su vez atraer nuevos consumidores, seria
una muy buena oportunidad para esta empresa ya que en la ciudad de Santa Ana, Sonora, se
cuenta con Industria en el ramo: Textil, Manufacturera, Minera, Automotriz, entre otras
empresas que son del giro alimenticio, servicios y comerciales, ademas que por ubicacién
estratégica Santa Ana, Sonora es considerada una poblacién que favoreceria la logistica y
costos de distribucién de los servicios o productos que proveeria la empresa SEINCA.

Las recomendaciones sugeridas para la empresa SEINCA son: intentar extender su
mercado hacia otras regiones, abriendo nuevas sucursales en las ciudades de Santa Ana y
Magdalena, Sonora, con el fin de retener a los clientes ya existentes y a su vez, aumentaran las
posibilidades de penetrar en los diferentes tipos de industrias y comercios establecidos en las
ciudades mencionadas.

Otra sugerencia es motivar constantemente al personal de SEINCA, con el fin de que los
resultados se reflejen en la satisfaccion plena de los clientes, por su calidad de servicio a los
mismos, ya que con ello logrard una mejor imagen en el gusto y preferencia hacia sus
productos, asi como promocionar temas de capacitacion en el area de seguridad industrial para
autoridades municipales, gerentes y comerciantes y la vez, dar a conocer a plenitud la amplia
gama de productos y servicios que tiene para aminorar accidentes o riesgos laborales para los

diferentes tipos de empresas.
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