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Prélogo

Dr. Francisco Espinoza Morales

Actualmente la competencia empresarial es cada vez mas intensas, las
empresas se ven obligadas a buscar estrategias innovadoras para man-
tenerse a la vanguardia. En este contexto, la distribucién comercial se
convierte en un factor clave para el éxito de las empresas, especialmente
en el sector de bebidas no alcohdlicas.

El libro "Refrescos en movimiento. Estrategias de distribucion y su
efecto en los abarrotes", aborda de manera exhaustiva la importancia de
las herramientas comerciales en el proceso de distribucion de refrescos
en los abarrotes de la ciudad de Los Mochis, Sinaloa. A través de una
investigacion rigurosa, el autor analiza el efecto de estas herramientas
en la decisién de compra de los consumidores y en el desempefio de las
empresas.

La obra se centra en la identificacion de las principales herramientas
comerciales utilizadas en el proceso de distribucién, como el precio, las
promociones, la visibilidad, el surtido y la comunicacién en punto de
venta. Ademas, se examinan los factores logisticos y comerciales que
limitan o fortalecen la cobertura, frecuencia y calidad del servicio de
distribucion en los abarrotes de la ciudad.

El libro ofrece una vision clara y detallada de la situacion actual del
mercado de refrescos en la cabecera del municipio de Ahome, Sinaloa
y presenta recomendaciones practicas para las empresas que buscan
mejorar su estrategia de distribucién y aumentar su competitividad, pero
también analiza el comportamiento del consumidor.

En resumen, se trata de una obra fundamental para cualquier perso-
na interesada en la distribucién comercial y la gestién de la cadena de
suministro en el sector de bebidas no alcohélicas.






Capitulo 1

Introduccion



El presente libro aborda una de las principales estrategias de distribu-
cion, que son las herramientas comerciales; se utilizan en los negocios
de retail (abarrotes), por lo que es necesario conceptualizarlas. Segtn
Solanilla (2015), las palancas comerciales son de orientacion estratégica
y se pueden agrupar en palancas para facilitar el acceso a la compra,
surtido, crecimiento/mantenimiento de la marca y promocion de ventas.

En otras palabras, las palancas comerciales son todas aquellas activi-
dades que se realizan en el punto de venta para mejorar las posibilidades
de compra, apoyandose en los empaques (packaging), la comercializa-
cion (merchandising), el precio, las promociones y la comunicacién de
su oferta. Segun la analitica avanzada que se le aplica al marketing y
ventas, incluyen predicciones como lo son el impacto de lanzamiento de
nuevos productos y la demanda a nivel SKU y punto de venta, asi como
la evaluacioén del efecto directo en ventas de campafias publicitarias,
optimizacion de la mezcla de mercadotecnia en medios pagados para
maximizacion del impacto y una eficiencia del plan de comunicacion a
través del canal tradicional presencial.

También se analiza el comportamiento del consumidor, mediante los
habitos del consumo de bebidas no alcohdlicas a través de los diferen-
tes canales de distribucion, y como las palancas tienen un efecto en los
clientes, que hacen que busquen ciertas marcas o provoca que, en su
defecto, se fidelicen sus preferencias.

Adicionalmente, se hace referencia a la importancia de contar con una
propuesta que garantice una mejor distribucion fisica de los productos
y todo aquello que tiene que ver con la gestion eficiente del almacén e
inventario necesario para salvaguardar, controlar y generar rastreabilidad
de la mercancia, asi como una disminucion de pérdidas econdémicas e
inconformidades de clientes o proveedores. Ademas, la relacion entre
el transporte y la logistica presenta una alta complejidad, derivada de su
impacto significativo en los precios, el medio ambiente y los patrones
de consumo. Asimismo, su efecto resulta determinante en los procesos
de internacionalizacion y en el avance de la globalizacion.
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1.1 Antecedentes y contexto de la problematica

En el mundo globalizado se genera una profunda competitividad en todas
las organizaciones, derivado de los modelos econdmicos que rigen el
planeta, lo que implica una necesidad de las empresas a un abastecimiento
de mejor infraestructura, de tal forma que puedan contrarrestar los efec-
tos de este fendmeno. Ya que, de lo contrario, quedarian rezagadas de la
competencia mundial y, por lo tanto, tenderian a desaparecer.

En México, la dinamica econ6mica contemporanea esta determinada
por sistemas de produccion y distribucion cada vez mas competitivos,
donde las empresas deben adaptarse a cambios acelerados en los mer-
cados, en la tecnologia y en los habitos de consumo.

A nivel macro, la economia ha logrado sostenerse e incluso ha crecido,
por lo que su presencia en el mundo ha cobrado fuerza a tal punto que
hoy se habla de la posibilidad de que se convierta en la préxima China.
De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia,
existen aproximadamente 4, 015, 000 unidades empresariales, de las cua-
les 99.8 % son micro, pequefias y medianas empresas, las cuales generan
52 % del Producto Interno Bruto (PIB) y 72 % del empleo a nivel nacional
(Chapa Cantu, Flores Curiel y Zuafiiga Valero, 2015). México recibio el
2025 con mas de 6 millones de unidades econémicas. Lo que significa
que estas empresas son la columna vertebral de la economia del pais.

Las pymes mexicanas tienen un gran potencial de crecimiento y de
llegar a convertirse en una empresa grande. Su mayor reto es mantenerse
eficientes en medio de un mercado globalizado y, por ende, sumamente
competitivo. Tienen que enfocar sus esfuerzos en atraer clientes, al mismo
tiempo que se encargan de la operacion.

Dado el entorno econémico en el que participan las pymes, se vuelve
fundamental crear nuevas medidas y mecanismos de apoyo para este
segmento de la iniciativa privada. Es decir, se debe contar con una es-
trategia que facilite y amplie la esperanza de vida de las empresas, a
la vez que incentive la innovacién y que les permita acceder a nuevas
oportunidades de negocio.

Para lograr esto, es importante que tanto el gobierno como los negocios
pequefios hagan un mayor uso de canales y medios de informacién, en
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donde se puedan dar a conocer las herramientas que actualmente existen
para incentivar las capacidades productivas de las empresas (INADEM,
2018). Actualmente, las pymes se enfrentan a diversas tendencias y desa-
fios, como lo son la inversion en educacién o capacitacion, innovaciones
mediante alianzas estratégicas y adopcion tecnologica gradual.

A nivel regional, las dinamicas comerciales del noroeste de México
presentan particularidades derivadas de su estructura econémica, disper-
sion territorial y dependencia de sectores agroindustriales. Es por ello,
que las actividades comerciales en el proceso de distribucién empresarial
toman un papel relevante ya que realizan la ejecucion, planificacion y
control de todas las actividades relacionadas con los procesos de venta
(actividades comerciales), gestion de los pedidos, almacenamiento y
traslado de materiales (transporte), pues permiten aumentar el posicio-
namiento de la marca, eficiencia operativa en los procesos de venta y
todo aquello que permite mejorar la rentabilidad de los negocios.

En el ambito estatal, Sinaloa se distingue por su actividad agroalimen-
taria y una estructura economica donde el comercio minorista representa
una fuente significativa de empleo e ingreso familiar. El Plan Estatal de
Desarrollo (2017) sefiala que el Estado ha sostenido un crecimiento del
PIB superior al promedio nacional, impulsado en gran medida por activi-
dades de servicios y comercio. No obstante, la competitividad del sector
dependera cada vez mas de la capacidad de las empresas locales para
profesionalizar sus procesos logisticos, optimizar inventarios, mejorar los
tiempos de entrega y fortalecer sus capacidades comerciales. La distri-
bucion fisica, gestion del almacén y administracion de inventarios, como
lo sefialan Diez de Castro y Navarro (2004) y Gutiérrez Casas y Prida
Romero (1998), constituyen pilares esenciales para asegurar disponibili-
dad del producto, reducir pérdidas y garantizar la satisfaccion del cliente.

Este desafio se intensifica en el municipio de Ahome, cuya ciudad
principal, Los Mochis, se ubica en la zona norte del estado de Sinaloa, a
escasos kilometros del mar de Cortés y del Valle del Fuerte. Dicho terri-
torio es un nodo estratégico de actividad agricola, logistica y comercial,
con un ecosistema de cientos de abarrotes que constituyen la columna
vertebral del comercio de consumo basico. Sin embargo, estos estable-
cimientos presentan patrones de compra especificos, marcados por la
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frecuencia, la conveniencia y la disponibilidad inmediata del producto,

factores que dependen directamente de la efectividad de las estrategias de

distribucion implementadas por los fabricantes y distribuidores locales.

Las empresas refresqueras locales han enfrentado dificultades para
mantener un crecimiento sostenido, aun contando con bienes de buena
aceptacion. Esto las obliga a desarrollar estrategias, herramientas o tac-
ticas con el principal objetivo de generar diferenciadores para posicionar
sus productos, de tal forma que permitan lograr sus objetivos a mediano
y largo plazo, pues estos impactaran sus perspectivas de crecimiento en
un futuro inmediato (DEBATE, 2015).

Las corporaciones regionales dedicadas a la fabricacién o distribucién
de refrescos afrontan retos para mantener un crecimiento sostenido, a
pesar de contar con produccién de calidad y ser aceptados por el consu-
midor. Esto origina que sus esfuerzos comerciales no logren satisfacer
las metas proyectadas conforme a su capacidad instalada, aun cuando
cuentan con mas de una década en el mercado.

En derivacién a lo expuesto, se puede suponer que existe una comple-
jidad en los procesos de distribucion comercial para productos de compra
corriente en determinados canales, es decir, no podemos dimensionar
cual es la aportacion de las estrategias de distribucion en el proceso de
ventas (herramientas o palancas comerciales), en el logro de las metas o
indicadores, lo que sugiere plantear las siguientes interrogantes:

a) Pregunta principal

» ¢Como influyen las herramientas o palancas comerciales que se uti-
lizan en el proceso de distribucion de refrescos en los abarrotes de
Los Mochis Sinaloa?

b) Preguntas secundarias.

+ ¢Cuales son las principales herramientas o palancas comerciales que
se utilizan en los procesos de distribucion de refrescos en los abarrotes
de Los Mochis?

» ¢De qué manera las herramientas o palancas comerciales (precio,
promociones, visibilidad, surtido y comunicacién en punto de venta)
afectan la decisiéon de compra de los abarrotes?

* ¢Qué factores logisticos y comerciales limitan o fortalecen la cober-
tura, frecuencia y calidad del servicio de distribucion en los abarrotes
de la ciudad?
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1.1.1 Objetivo general

Analizar el efecto de las herramientas o palancas comerciales que se
utilizan en el proceso de distribucién de refrescos en los abarrotes de
Los Mochis.

1.1.2 Objetivos especificos

* Identificar las herramientas o palancas comerciales que se utilizan
en los procesos de distribucion de refrescos en los abarrotes de Los
Mochis.

+ Establecer las herramientas o palancas comerciales (precio, promo-
ciones, visibilidad, surtido y comunicacion en punto de venta) que
inciden la decisiéon de compra de los abarrotes.

» Detectar factores logisticos y comerciales que limitan o fortalecen
la cobertura, frecuencia y calidad del servicio de distribucién en los
abarrotes de la ciudad.

1.1.3 Justificacion

Los efectos de la globalizacion en las empresas ocasionan una buisqueda
constante de estrategias, técnicas, métodos o procesos que les permitan
subsistir en el mundo competitivo, lo que exige una reduccién de costos
y aumento de la productividad. En este contexto es importante destacar
que las herramientas comerciales que se utilizan en la distribucién son de
gran ayuda para vender, posicionar y mejorar la calidad del servicio en
los puntos de venta de cualquier mercado; ademas, promueven la gestion
adecuada de las pymes mediante el uso de tecnologias de informacion
y comunicacion (TIC), lo que habilita para tener un mayor control de
inventarios, asegurar su frescura (“primeras entradas, primeras salidas”
[PEPS]), mejorar la rastreabilidad, disminuir los productos fuera de
especificacion o, en su defecto, aquellos que no estan en condiciones de
suministrar a los clientes.

De igual manera, se debe asegurar la calidad de la distribucién comer-
cial, aumentando la velocidad de respuesta con los clientes, entregando
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en tiempo y forma el producto, incrementando la satisfaccion del servicio
y haciendo mas dinamico el proceso.
La finalidad que tendra la investigacion sera la de:

 Distinguir las herramientas comerciales que se utilizan en los procesos
de distribucion de las pymes de bebidas no alcohdlicas, para hacerle
frente a la competencia.

 Evaluar la actividad de atraccion de las herramientas comerciales cuya
finalidad es concebir el proceso compra-venta, posicionar el producto
y mejorar el servicio en los puntos de venta.

» Establecer acciones o mecanismos en los procesos de distribucion
comercial que contribuyan a la sostenibilidad o crecimiento de las
pymes de bebidas no alcohdlicas (procesos, alianzas, subcontrata-
ciones, uso de TIC, etc.).

La utilidad del presente trabajo radica en las aportaciones en relacion
a la teoria generada, problematica abordada, metodologia utilizada para
el estudio y resultados beneficiosos para los empresarios de bebidas no
alcohdlicas en Los Mochis, ya que tendran certidumbre de la efectividad
de las herramientas comerciales utilizadas en los diferentes canales.

Sinaloa es rico en empleos, los cuales estan muy ligados al sector
primario, donde dichas actividades en su mayoria son por temporadas,
lo que genera lapsos de tiempo donde el trabajo escasea para algunos.
Por esta razon sera beneficioso el éxito de esta investigacion para los
trabajadores, proveedores y colaboradores que intervengan en la cade-
na de suministro, desde adquirir las materias primas hasta la venta del
producto, esto debido a que, entre mayor sea el nimero de ventas, mas
grande el numero de ingresos, empleos y bienestar de muchas familias,
no solo de Los Mochis, Sinaloa, sino de todo el pais.

Se espera tener resultados relevantes ttiles para la sociedad académica
y empresarial, datos que sirvan de base para nuevas investigaciones, asi
como informacion certera de las herramientas comerciales y su impor-
tancia que los ayuden a emprender nuevos negocios. De acuerdo con
el Plan Estatal de Desarrollo del Estado de Sinaloa (2017), dentro del
periodo 2003-2005, el crecimiento promedio anual del PIB en el Estado
de Sinaloa fue de 2.7 %, quedando por encima del 2.6 % correspondien-
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te al promedio nacional; con los resultados que se obtengan, se puede
hacer la diferencia en la manera de comercializar, tanto en las empresas
de refrescos en Los Mochis como en un diversas de empresas de todo
el Estado.

1.1.4 Hipdtesis

Las estrategias de distribucién y las herramientas o palancas comercia-
les aplicadas por las empresas refresqueras tienen un efecto positivo y
significativo en el desempefio de ventas y en la presencia del producto
dentro de los abarrotes de la ciudad de Los Mochis, Sinaloa.



Capitulo 2

Estado del arte



2.1 Antecedentes de las pymes

Actualmente, las pymes son muy vulnerables por los aspectos cambian-
tes del mercado, y se tienen que adaptar a nuevas formas de vender o
comercializar sus productos (Cervantes, 2010).

Independientemente de la naturaleza de su actividad principal, estas
empresas presentan caracteristicas historicas que identifican a todas las
culturas del mundo desde tiempos remotos, practicamente desde que
el hombre se volvio sedentario, hace aproximadamente 10 000 afios. A
partir de ahi y con algunas variantes, el planeta ha observado los grandes
contrastes que aun observamos en la constitucion de economias sociales;
antes existian los grandes empresarios (nobles y terratenientes), los pe-
quefios agricultores, productores y artesanos, asi como aquellos que se
dedicaban a tareas productivas practicamente de subsistencia, lo mismo
que una masa amorfa, a veces dificil de identificar, que se dedicaban a
prestar servicios de distinta naturaleza (Balner, 1967).

En la actualidad, los paises desarrollados, en desarrollo y subdesarro-
llados encuentran un paralelismo histérico en la composicién de estructu-
ras econémico-productivas; los principales sectores de la economia son
el primario, secundario y terciario. Segun (NAFIN, 1997), es importante
darse cuenta de que hoy, como antes, las pymes se complementan, en
mayor o menor medida, con las actividades productivas de las grandes y
macroempresas, estableciendo relaciones directas e indirectas, en medio,
por lo general, de precarios equilibrios entre ellas. Sin embargo, presentan
la tendencia a realizar actividades autbnomas que tienen una relacion
forzosa con los nuicleos sociales de su entorno, sufriendo la influencia
de las empresas mayores, que por lo general tienden a limitarlas, mini-
mizando sus posibilidades de desarrollo. Dichos mecanismos tendran
cada vez mas acceso a herramientas que utilizan la inteligencia artificial
como base; ademas, sera mas accesible el software administrativo y el
uso de big data.

22
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2.2 Clasificacion de las pymes

Clasificacion segin Nacional Financiera (NAFIN), de las empresas por
nimero de trabajadores, como se muestra en la siguiente tabla 1.

Tabla 1
Estrato Industria Comercio Servicios
Microempresa 1-30 1-5 1-20
Pequefia 31-100 6-20 21-50
Mediana 101-500 21-100 51-100
Grande 500 en adelante 100 en adelante 100 en adelante

Nota. Fuente: NAFIN.

2.3 Las pymes en México

México cuenta con problemas estructurales que dificultan el adecuado

desarrollo de las pymes, fendmeno que no es privativo de nuestro pais,

dado que es posible analizarlo en casi todos los territorios del mundo.

Entre los obstaculos mas importantes relativos a estas y que hemos en-

contrado registrados, destacan los siguientes:

 Inadecuada articulacién del sistema econémico, que favorece, casi
prioritariamente, a las grandes y muy grandes empresas y corpora-
ciones.

 Politicas gubernamentales inadecuadas.

+ Falta de financiamiento o carestia del mismo.

+ Inapropiada infraestructura técnico-productiva.

+ Carencia de recursos tecnologicos.

* La casi nula aplicacion de adecuados sistemas de planificaciéon em-
presarial.

» Competencia desleal del comercio informal.

» Globalizacion y las practicas desleales a nivel internacional.

* En general, la carencia de una cultura empresarial de los empresarios
mexicanos.
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Sin embargo, las pymes en México atin no ocupan el lugar esperado,
ni han obtenido el crecimiento deseado. Uno de los principales motivos
es la falta de estrategias de calidad en sus procesos productivos, adminis-
trativos y de comercializacion. Esto demuestra que en México se necesita
elevar el nivel competitivo de las empresas, mediante la implementacion
de diversas estrategias (Balner, 1967).

Las pymes dentro de México son vulnerables a las crisis y transforma-
ciones del entorno empresarial, aun siendo el motor de la economia del
pais, los cuales generan el 52 % de los ingresos y emplean a un total de
27 millones de personas que representan el 68.4 % del total de personas
que trabajan en el sector empresarial.

2.4 Los origenes de la comercializacion y de la
mercadotecnia

En el mundo comercial existe una trilogia indivisible: los fabricantes,
sus marcas, con la distribucion propia o ajena, y el consumidor. Los dos
primeros son servidores del tercero. Cuanta mayor competencia entre
fabricantes existe —por falta de diferenciacion de sus ofertas—, mas
tirana se vuelve la distribucion para ofrecer sus marcas y productos, y el
consumidor para comprarlos. Se trabaja para conseguir la union entre el
fabricante, la distribucion y el consumidor mediante la planificacion estra-
tégica, y su materializacion tactica mediante la mezcla de mercadotecnia.

Este término implica el andlisis de la gestién comercial de las compa-
fifas y el objetivo fundamental pasa por fidelizar a los clientes que tienen
en la actualidad, al tiempo que procura sumar nuevos compradores. L.os
distintos métodos de la mercadotecnia tratan de proporcionar las herra-
mientas precisas para hacerse con el mercado. Para ello sera necesario que
insistan en una serie de cuestiones como son las ‘4 P’: Precio, producto,
publicidad (promocién) y plaza (distribucién).

La definicion de mercadotecnia por parte de la RAE es el “conjunto
de principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especial-
mente de la demanda”.

Philip Kotler lo define asi: “El marketing es el proceso social y admi-
nistrativo por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
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desean a través de la creacion, oferta e intercambio de productos, servicios
e ideas de valor para otros”. Peter Drucker la definia como: “El arte de
satisfacer a los clientes de manera rentable”.

Se podria decir, por lo tanto, que este concepto es un campo de estudio
dindmico y multifacético que abarca desde la comprension de las necesi-
dades del consumidor hasta la creacion de estrategias para satisfacerlas
de manera rentable.

El vocablo mercadotecnia no es nuevo; en 1902, en la Universidad
de Michigan, el profesor E. D. Jones impartié un curso titulado The
distributive and regulative industries of the United States (La industria
distributiva y reguladora de Estados Unidos), en cuyo plan de estudios se
utiliza por primera vez el término (Bartels, 1988). La disciplina ha sufrido
una constante metamorfosis en su manera de entenderla y aplicarla. No
obstante, en 1920 se inicia la era de la produccion.

Segun McCarthy y Perreault (1987), las compafiias focalizan toda su
gestion en producir con objetivos concretos como cubrir la demanda,
ofrecer precios competitivos y lograr el liderazgo. Posteriormente, a
partir de la finalizacion de la Primera Guerra Mundial, denominaron a
ese periodo “era de las ventas™.

La carencia de productos propiciaba que lo importante fuera vender y
hacer llegar los productos a los clientes. Entre los afios cincuenta y setenta
del siglo XX, volvio la orientacion a la venta debido a la sobreoferta y a
la necesidad de colocar el producto en todos los puntos de venta dispo-
nibles para llegar al mayor nimero de consumidores posibles (Lambin,
Gallucci y Sicurello, 2009).

Se puede decir que ninguna definicion presenta, en forma perfecta,
el concepto de mercadotecnia. Algunas propuestas parten del concepto
de intercambio de bienes y servicios; por lo tanto, resulta importante
entender la nocion de intercambio como el consentimiento entre dos
personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro; esto puede ser
algo monetario o productos con un valor equitativo.

De esta manera, la mercadotecnia se define como el proceso de planea-
cién, ejecucion y conceptualizacion de precios, promocién y distribucion
de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales (Fisher y Espejo, 2011).
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Porter (2002) propone una definicion que tiene sus origenes en la
l6gica de la naturaleza y conductas humanas: mercadotecnia es aquella
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a
través de procesos de intercambio. Sostiene que la clave para alcanzar las
metas organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos
de los mercados meta, y entregar los satisfactores deseados de forma
mas eficaz y eficiente que los competidores.

2.5 El mercado y la segmentacion

El término puede definirse desde una perspectiva mas cercana a la disci-
plina econémica, la cual entiende el mercado como la interaccién entre la
oferta y la demanda. En este sentido, la demanda se refiere a la cantidad
de bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir
a distintos precios, dentro de un territorio y en un periodo determinado,
siempre que los demas factores distintos al precio permanezcan constan-
tes. Tal como sefialan Keat y Young (2004), este planteamiento constituye
un enfoque fundamental para comprender el funcionamiento del mercado.

La economia, en otras palabras, es el estudio de los modos de organi-
zacién y distribucion de los bienes escasos que cada sociedad requiere y,
por ende, produce o adquiere mediante diferentes estrategias, de modo
de satisfacer la mayor cantidad de demanda a partir de un ntimero finito
de bienes tangibles o intangibles (Raffino, 2025).

La palabra oferta se refiere a un ofrecimiento para hacer o cumplir
algo. También se utiliza para nombrar a la accion de ofrecer un producto
para vender, sobre todo cuando es ofrecido a un precio menor al habitual.
En este caso, es muy comun leer las expresiones de oferta o en oferta.

También es definida como el conjunto de mercancia o de servicios
que estan en competencia en el mercado. Por otro lado, es la cantidad
de dinero que es ofrecida para hacerse de un producto o un servicio en
el marco de una venta o subasta.

En un ambito econémico, se presenta como la propiedad que se dispo-
ne a ser intercambiada con libertad, a cambio de un precio. Para explicarlo
de otro modo, es la cantidad de bienes y servicios que las empresas, ins-
tituciones, organizaciones, emprendimientos o personas oferentes estan
dispuestos a vender en el mercado a determinados precios.
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La Ley de la Oferta da nombre a un concepto econémico que se en-
carga de sefialar que, cuanto mayor sea el precio de una mercancia o de
un servicio, mayor sera la oferta. Esto sucede porque, en estos contextos,
los productores pasan a contar con un incentivo mas grande a la hora de
ofertar sus bienes en el mercado.

Asi, la tension entre oferta y demanda viene a sostener el equilibrio
en la propia Ley de la Oferta y en el mercado en general. Esto sucede
gracias a una persona o entidad que dispone de cierto bien o servicio
capaz de ser util a un individuo externo puede ofrecerlo, mientras que
el sujeto es capaz de ofrecer algo que le sirva al otro. De este modo, se
genera un intercambio parejo (Krause, 2022).

En México, este suceso tiene una tendencia de crecimiento moderado,
con la oferta global de bienes y servicios en aumento. La oferta de bebidas
alcoholicas es amplia, con la cerveza liderando las ventas, seguida por el
tequila, y la demanda se adapta a las tendencias del mercado, mientras
que en bebidas no alcohdlicas, la oferta es amplia y diversificada, con
una fuerte demanda, especialmente en refrescos y agua embotellada.

En términos de marketing, ademas del dato de la cantidad de producto
o0 servicio que se consume, lo importante es saber que detras de él hay
personas que son las que realizan el acto de compra y posteriormente
su consumo.

El mercado consumidor. El mercado de consumo esta formado por
todos los individuos y familias que compran o adquieren bienes y servi-
cios para el consumo personal (Kotler y Armstrong, 2007).

Mercado del consumidor. En este tipo de mercados, los bienes y ser-
vicios son rentados o comprados por individuos para su uso personal, no
para ser comercializados. El mercado del consumidor es el mas amplio
que existe en la Repuiblica Mexicana.

Con el transcurso del tiempo, el mercado ha venido evolucionando;
los factores que contribuyen a esto, entre otros, son los cambios en los
hébitos de compra, el dinamismo de los mercados y las comunicaciones
(Fisher y Espejo, 2011).

Mercado de consumo. Compradores y miembros de familia que preten-
den consumir los productos adquiridos o beneficiarse de estos, y que los
adquieren con el propdsito principal de obtener utilidades (Rodriguez, 2013).



28 Refrescos en movimiento. Estrategias de distribucion y su efecto en los abarrotes.

El mercado de consumo se refiere a todos aquellos compradores que
adquieren bienes y servicios para su consumo en lugar de revender. A
pesar de esto, los consumidores se diferencian unos de otros por sus
preferencias, gustos y habitos de compra (Pacheco, 2019).

Este término alude a una estructura de comercializacion que se con-
forma por dos unidades: los vendedores y los compradores, entre los que
se realizan transacciones de compra y venta de productos y de servicios.
El propdsito de esta relacion es satisfacer las necesidades y deseos de las
personas o grupos de personas que adquieren los servicios o productos.
Existen diferentes tipos de mercado de consumo, dependiendo de factores
como el tipo de productos que se comercializan, el grupo de personas
que los adquieren, la competencia entre los vendedores y las areas de
cobertura o distribucion (Indeed, 2023).

Mercado de consumidores. Mercado conformado por individuos que
asumen papeles de compra para satisfacer una necesidad y adquirir pro-
ductos o servicios para su consumo final (Rodriguez, 2013).

La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacién de
algunos satisfactores basicos. Los deseos consisten en anhelar los satisfac-
tores especificos para estas necesidades profundas. Los deseos se tornan
en exigencias cuando estan respaldados por el poder adquisitivo. Las
demandas consisten en desear productos especificos que estan respaldados
por la capacidad y la voluntad de adquirirlos (Revista ARQHYS, 2011).

La segmentacion de mercado implica la clasificacion de los con-
sumidores (personas o empresas) en diferentes grupos segun ciertas
caracteristicas, necesidades o deseos comunes (Seco, 2017). Segmentar
significa dividir su publico objetivo en grupos mas pequefios, claramente
definidos, que tengan caracteristicas o necesidades similares. En lugar
de dirigirse a una amplia masa con el mismo mensaje, puede dirigirse a
los intereses, deseos y retos de grupos individuales. En pocas palabras,
ya no se dirige a todos, sino a los adecuados (Veroffentlincht, 2023).

Muchas empresas no son conscientes de la importancia de segmentar,
por lo que pierden mucha efectividad cuando se dirigen al consumidor.
La necesidad de realizar este proceso surge con la pretension de ajustar
al maximo posible una idea de negocio a uno o varios segmentos de
mercado. Con una buena segmentacion se podra ofrecer el mismo pro-
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ducto o servicio (con ligeras variaciones en su produccion, distribucién o
comercializacién) a un publico objetivo mucho mayor, o, por el contrario,
definir el producto o servicio a medida y segtin las necesidades de un
determinado segmento, marcando en ocasiones una diferencia relevante
respecto a la competencia (Seco, 2017).

La importancia del mercado para la actividad del marketing procede
de la adaptacion de la oferta a las diferentes tipologias o comportamientos
de los consumidores. Como mencionan Rivas y Grande Esteban (2010),
cada dia existen menos mercados de consumidores indiferenciados, ya
sea por iniciativa o por nuestras propuestas de producto.

Es necesario conocer cuales son los factores que agrupan a los consumi-
dores con iguales necesidades, deseos, demandas, ante un mismo producto
para hacerles una propuesta atractiva y que accedan a comprar nuestra
marca frente a las de la competencia. El estudio de la cultura es el estudio
de todos los aspectos de una sociedad: su lenguaje, conocimientos, leyes,
costumbres, entre otros, que otorgan a esa sociedad un caracter distintivo
y su personalidad. En el contexto del comportamiento del consumidor,
se define la cultura como la suma de creencias, valores y costumbres
adquiridas y transmitidas de generacién en generacion, que sirven para
regular el comportamiento de una determinada sociedad (Recalde, 2001).

Esto llevo a iniciar la utilizacién de las técnicas de segmentacion del
mercado alrededor de 1926 (Kotler y Armstrong, 2004).

2.6 Comportamiento del consumidor

Se define el comportamiento del consumidor como los actos, procesos y
relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos y organizaciones
para la obtencion, uso y experiencia consecuente con productos, servicios
y otros recursos (Fisher y Espejo, 2011).

Para Lamb, Hair Jr. y McDaniel (2011), este término acufia “al proceso
que un consumidor utiliza para tomar decisiones de compra, asi como
para usar y disponer de los bienes o servicios adquiridos; también incluye
factores que influyen en las decisiones de compra y uso del producto”.

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de
sus necesidades es una cuestion fundamental y un punto de partida ini-
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cial sobre el que poder implementar con eficacia las diferentes acciones

de marketing emprendidas por las empresas (Monferrer Tirado, 2013).
Los factores basicos que influyen en el estilo de vida de los consu-

midores son de dos tipos, externos e internos; entre los primeros estan

cultura, valores, aspectos demograficos, estatus social, grupos de refe-
rencia y el hogar. Entre los segundos estan: personalidad, emociones,

motivos, percepciones y aprendizaje (Fisher y Espejo, 2011).

De la anterior definicion se deducen las siguientes caracteristicas
del comportamiento del consumidor (Berenguer Contri, Gomez Borja,
Quintanilla Pardo y Molla Descals, 2006).

El comportamiento del consumidor es un proceso que incluye nume-
rosas actividades. Este proceso abarca todas las actividades que preceden,
acompafian y siguen a las decisiones de compra, y en las que el indivi-
duo interviene activamente con el objeto de efectuar sus elecciones con
conocimiento de causa.

Para tener éxito en la actualidad, es importante que las marcas se adap-
ten a las tendencias y adapten sus estrategias a ellas si quieren conquistar
al nuevo consumidor, que es mas senior, multicanal y protagonista. La
tecnologia sera mas presente, el mercado sera gaseoso, los negocios seran
mas flexibles y colaborativos, la innovacion seguira siendo clave para el
crecimiento y el consumidor querra ser protagonista.

La marca puede incluir elementos como el nombre, el logotipo, los
colores, el eslogan y otros elementos visuales y verbales que se utilizan
para representar la identidad de la empresa y sus productos o servicios.
Ademas, puede estar asociada con valores, emociones y experiencias
que se asocian con la empresa y sus productos o servicios.

Dicho proceso, que mas adelante se tratara con mayor extension,
consta de tres etapas:

a) La precompra, en la que el consumidor detecta necesidades y proble-
mas, busca informacion, percibe la oferta comercial, realiza visitas a
las tiendas, evaltia y selecciona alternativas.

b) La compra, en la que el consumidor selecciona un establecimiento,
delimita las condiciones del intercambio y se encuentra influenciado
a una fuerte influencia de variables situacionales que proceden, fun-
damentalmente, de la tienda.
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¢) La postcompra, que tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que
conlleva la aparicion de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion.

Como vemos, el comportamiento del consumidor comprende no solo
la decisién de compra, sino también un conjunto de actividades direc-
tamente asociadas a ella. Tales actividades condicionan la decision de
compra en cierta forma, por cuanto proporcionan criterios y realimenta-
ciones capaces de influir en las elecciones que posteriormente efectuara
el consumidor (Berenguer Contri, Gomez Borja, Quintanilla Pardo y
Molla Descals, 2006).

2.7 Estrategias competitivas

Las personas y las organizaciones acuden a la planeacién como el medio
mas sensato de predecir el futuro, aunque con semejante sensacion de
que los pronosticos pueden tener un efecto cercano a los vaticinios de
los videntes, adivinos o profetas; no obstante, la planeacion se sustenta
en técnicas, practicas o modelos que mas pueden aproximarse a esa
realidad futura que se desea; desde luego que la planeacién empleada
como una técnica que disefia escenarios futuros deseados no tiene los
mismos alcances o efectos que podrian tener la adivinacién, las profe-
cias, las videncias, la percepcion extrasensorial o la clarividencia (Hill
y Jones, 2009).

Esta es una herramienta indispensable en la gestion organizacional
que permite establecer un camino hacia el logro de objetivos claramente
definidos. Para asegurar la efectividad de este proceso, es crucial adop-
tar un enfoque flexible, participativo y basado en datos objetivos. Con
una planeacién adecuada, las organizaciones pueden no solo sobrevivir,
sino prosperar en un entorno cada vez mas competitivo y cambiante.
Se recomienda a los lideres organizacionales dedicar tiempo y recursos
suficientes a la planeacion para maximizar las posibilidades de éxito y
minimizar los riesgos asociados con la toma de decisiones inadecuadas.

Si bien la planeacion es vital, existen obstaculos que pueden dificultar
su realizacion:
 Falta de informacion. La carencia de datos relevantes puede llevar a
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decisiones erroneas.

* Resistencia al cambio. Los empleados pueden oponerse a nuevas
estrategias o planes que alteren su forma de trabajo.

+ Falta de compromiso. Si los lideres no estan comprometidos con el
proceso de planeacién, es probable que los empleados tampoco lo
estén.

Una estrategia es un conjunto de acciones estructuradas que los admi-
nistradores adoptan para mejorar el desempefio de su compafiia. Para la
mayoria de las empresas, si no es que todas, el reto maximo es lograr un
desempefio superior al de sus rivales. Si las estrategias de una compatiia
dan como resultado un desempefio superior, se dice que tiene una ventaja
competitiva (Porter, 2002).

La administracién estratégica es un conjunto de decisiones y acciones
administrativas que determinan el rendimiento a largo plazo de una cor-
poracion. Incluye el analisis ambiental (tanto externo como interno), la
formulacion de la estrategia (planificacién estratégica o a largo plazo),
implementacion de la estrategia, asi como la evaluacion y el control.
Por lo tanto, el estudio de la administracion estratégica hace hincapié
en la vigilancia y la evaluacion de oportunidades y amenazas externas
a la luz de las fortalezas y debilidades de una corporacién. Conocida
originalmente como politica empresarial, la administracion estratégica
incorpora temas como planificacion estratégica, analisis ambiental y
analisis de la industria (Hill y Jones, 2009).

La decision del segmento o segmentos que debemos atacar como em-
presa o marca esta fundamentada por el concepto segmento estratégico, o
sea, aquel o aquellos en los que tengamos igualdad o ventaja competitiva
en relacion con nuestra competencia objetivo.

Para lograr una ventaja competitiva, es importante destacar las ca-
racteristicas unicas o superiores de una empresa/producto que lo hacen
mas atractivo para los clientes o mejor capaz de competir en el mercado;
esto incluye una calidad superior, precios mas bajos, mejor servicio al
cliente y una mayor innovacion, eficiencia, capacidad y especializacion.
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2.8 El posicionamiento

Definimos el posicionamiento de una institucion, organizacion, empresa
o marca a partir de lo mas significativo de ella o de sus productos/ser-
vicios y que forma parte de los atributos que el mercado valora como
importantes ante la eleccion de compra.

El posicionamiento de mercado se refiere a la percepcion que los
consumidores poseen sobre determinadas marcas, nombres comerciales
0 empresas en relacion con sus competidores.

La idea es clara: lograr que los consumidores elijan esa marca por
encima de las demas, simplemente porque es lo primero que viene a su
mente al pensar en un bien o servicio que necesiten.

Si se realiza bien, el posicionamiento de mercado implicara que el
producto sea visto como tnico, y que un consumidor considere su compra,
ya que le brindara un beneficio especifico. Con una buena estrategia de
posicionamiento, un producto o servicio dara su propuesta tinica de ventas,
conocida como USP por sus siglas en inglés, Unique Selling Proposition.

El desarrollo e implementacion de las técnicas y estrategias de diferen-
ciacion permitiran no solo crear una posicion tnica de venta, sino com-
petir de una manera singular y tnica en el mercado, lo cual se traducira
en un valor superior para nuestros clientes. Este valor superior le dara al
negocio una indiscutible ventaja competitiva y una superioridad defini-
tiva que podremos aprovechar para ampliar nuestra cartera de clientes.

La competencia no se basa solo en el producto o el servicio; la manera
en que se vende depende mucho del valor diferencial que queremos dar;
por ello, el USP en marketing es un trabajo fundamental a llevar a cabo.

2.9 La mezcla de mercadotecnia (McCarthy y Perreault,
1987)

El marketing mix es un conjunto de reglas y principios que modifican el
funcionamiento de una empresa o del mercado. Se desarrolla a partir de
diversos estudios que demuestran la situacién de un nicho.

El marketing mix es un concepto fundamental en el campo del marke-
ting que agrupa las principales herramientas y tacticas que las empresas
utilizan para alcanzar sus objetivos comerciales.
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El marketing mix es un término que ha sido ampliamente definido
por especialistas en mercadotecnia. Segun Philip Kotler, la mezcla de
la mercadotecnia es “el conjunto de herramientas de marketing tacticas
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada
en el mercado objetivo”.

Esta herramienta sirve como una guia integral y practica para las
empresas en la formulacién y ejecucion de sus estrategias de marketing.
Su principal utilidad radica en la capacidad de coordinar y equilibrar
las diferentes variables del marketing (producto, precio, promocion y
distribucion) para alcanzar los objetivos comerciales de manera efectiva.

Las 4 P de la mezcla de mercadotecnia son producto, precio, promo-
cion y distribucion. Cada una de estas variables desempefia un papel
crucial en la estrategia de marketing de una empresa y debe ser cuidado-
samente gestionada para garantizar el éxito de las campafias y acciones
de marketing.

El producto es el bien o servicio que se ofrece al mercado. Un buen
producto debe satisfacer las necesidades y deseos del consumidor, ofre-
ciendo beneficios que superen las expectativas.

El precio es la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar
para adquirir el producto. Es una de las variables mas flexibles del mar-
keting mix y puede ser ajustado rapidamente para responder a cambios
en el mercado o en la demanda.

La promocion abarca todas las actividades que la empresa realiza
para comunicar y persuadir a los consumidores sobre los beneficios de
su producto. El objetivo de la promocion es generar interés, informar,
persuadir y recordar a los consumidores sobre el producto.

La distribucién, también conocida como “placement”, se refiere a
como y donde se ofrece el producto al consumidor. La efectividad de la
distribucion impacta significativamente en la accesibilidad y conveniencia
para el cliente final.
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2.10 El comercio

El comercio es una actividad socioecondémica que consiste en el in-
tercambio o en la compra-venta de bienes y servicios. Esta gestion se
realiza principalmente entre un productor (oferente) y un consumidor
(demandante).

Comprende una serie de transacciones comerciales, enfocadas a satis-
facer las necesidades del comprador. Igualmente, la persona que ofrece
el bien (comerciante), obtiene un beneficio o lucro por la materializacién
efectiva de la venta.

El vocablo comercio proviene del latin commercium, que significa
compra y venta de mercancia. Por lo tanto, no involucra procesos de
transformacion que agreguen valor al bien para terminarlo.

En si, aplica la gestion del intercambio, la compra o venta de mercancia
o de bienes, orientados a solucionar un requerimiento en particular de
un consumidor o comprador.

Caracteristicas

Las caracteristicas principales del comercio son las siguientes:

* Actividad de intercambio o compra-venta de bienes y servicios.

* No requiere procesos de manufactura o transformacion del bien para
ser ejecutada la venta.

» La operacion comercial se materializa con al menos dos agentes eco-
némicos (vendedor y comprador).

* Pueden operar con diversos medios de pago (efectivo, intercambio
por otros bienes, crédito, divisas, entre otros).

Comercializar. Consiste en acercar un bien ya producido hasta el lugar
en el que se necesita. La comercializacion no transforma. Por ejemplo,
adquirir muebles, forjados o zapatos a un fabricante, para venderlos a
minoristas y estos a consumidores finales (Diez de Castro y Navarro
Garcia, 2004).

Desarrollar un plan estratégico comercial es esencial para asegurar un
crecimiento sostenible y aumentar la penetracién en el mercado. Este plan
debe ser claro y especifico, permitiendo al equipo comercial identificar el
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mercado adecuado, definir el buyer persona, establecer metas de crecimien-
to, impulsar la venta cruzada y garantizar la rentabilidad del portafolio.

Ciclo comercial. Los productos terminados son almacenados, distri-
buidos y vendidos a los consumidores. Con el dinero que las empresas
reciben de los compradores, pagan a sus proveedores y se vuelve a repetir
el ciclo (Diez de Castro y Navarro Garcia, 2004).

Productos y servicios obtenidos por la empresa, ya sea mediante pro-
duccion propia o adquisicién, se dirigen hacia un mercado donde seran
adquiridos por sus futuros consumidores. Para comprender el proceso de
comercializacion desde un enfoque estructural y funcional, sera necesario
acercarse a la teoria de sistema para entenderlo e interpretarlo como un
todo, conformado en cada una de sus partes a través de sus relaciones
(Guerrero Garcia y Pérez Martinez, 2009).

El concepto de venta afirma que, si se deja solos a los consumidores,
por lo regular, no compraran suficientes productos de la empresa. Por
tanto, esta debe emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promocion.
La mayoria de empresas practica el concepto de venta cuando tiene ca-
pacidad excedente. Su objetivo es vender lo que hace, no hacer lo que
el mercado desea (Revista ARQHYS, 2011).

Herramientas comerciales. Las herramientas comerciales, con vision
estratégica, y las palancas promocionales, con vision tactica, tienen para
los responsables de marketing y gestores de la distribucion sobre las ven-
tas en volumen que sus marcas de productos de gran consumo se obtienen
en establecimientos de venta al detalle, hipermercados, supermercados,
tiendas de conveniencia y abarrotes.

Las herramientas comerciales son de orientacion estratégica y se
pueden agrupar en palancas para facilitar el acceso a la compra, surtido,
crecimiento/mantenimiento de la marca y promocion de venta.

Las palancas de productividad comercial son herramientas estratégi-
cas basadas en tecnologia avanzada que permiten a los profesionales de
ventas optimizar su rendimiento y alcanzar metas ambiciosas.

A su vez, cada una de estas se implementa con palancas promocio-
nales, cuya orientacion es totalmente tactica. En el caso de la palanca
de acceso a la compra, es de gestion totalmente interna de la marca para
establecer la presencia y visibilidad en el punto de venta de la cartera
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de distribuidores objetivo.

La palanca de surtido combina formatos, variedades y packs de pro-
ducto para generar la mayor y mejor respuesta de producto que demanda
el consumidor y ofrece oportunidades comerciales a la distribucién.

Tras un afio de desaceleracion de la inflacion alimentaria (del 7.4 % en
enero de 2024 al 1.8 % en septiembre), 2025 podria suponer el regreso a
niveles mas moderados y estables de precios. Las palancas que se destacan
para el crecimiento y valor son: reconectar con el consumidor, la salud
como ambito de diferenciacion, vender tiempo libre y simplificacion y
nuevos negocios.

211 La distribucion comercial

La distribucién comercial ha sido, tradicionalmente, una de las materias
menos conocidas y estudiadas, tanto desde el punto de vista teérico como
el practico; afortunadamente, en los tltimos afios esta apareciendo en la
literatura espafiola un conjunto de manuales y tratados que vienen a llenar
de forma muy satisfactoria esta laguna (Sainz de Vicufia Ancin, 2000).

Esta es una de las variables que mayor tratamiento ha recibido en
la literatura de marketing, quiza como consecuencia de su importancia
capital en la eficacia y eficiencia de cualquier sistema econémico. Sin
embargo, tratar de delimitar conceptualmente su contenido no resulta
tarea facil, ya que, si la consideramos como parte de la mercadotecnia,
tampoco sobre este Ultimo lograriamos un acuerdo total. Si nos referimos
a los bienes de consumo, desde el momento en que un producto esta
terminado en su lugar de origen (fabrica, recolectado por el agricultor,
etc.) hasta que esta ubicado en cualquier establecimiento preparado para
que el consumidor final pueda adquirirlo, todo lo que ha pasado con el
producto es el contenido de la distribucion.

Entendemos por distribucién la “funcién que permite el traslado de
productos y servicios desde su estado final de produccion al de adquisi-
cién y consumo”, abarcando el conjunto de actividades o flujos necesarios
para situar los bienes y servicios producidos a disposicion del comprador
final (individuos u organizaciones) en las condiciones de lugar, tiempo,
forma y cantidad adecuados (Diez de Castro y Navarro, 2004).

Los intermediarios comerciales son las personas, compaiiias o insti-
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tuciones que actian como nexo entre el productor y el consumidor final.

En los productos de proximidad o de km 0, a veces no hay intermedia-

rios. Por ejemplo, un agricultor que vende directamente sus hortalizas

cultivadas a consumidores.
Pero, cuando hay intermediarios, pueden dividirse en:

* Mayoristas: Son empresas que compran grandes cantidades de pro-
ductos y luego los venden a tiendas mas pequefias o directamente a
los consumidores. Por ejemplo, un mayorista compra zapatillas al
productor y las vende a varias tiendas de deporte.

* Minoristas: Son las pequefias empresas que compran productos al
mayorista para venderlos directamente al consumidor. Por ejemplo,
una tienda de deportes que vende zapatillas es un minorista.

 Distribuidores: Se encargan de manejar lineas de productos comple-
mentarios a una marca especifica. Por ejemplo, un distribuidor que
ofrece zapatillas y ropa deportiva de la misma marca.

2.12 Canales comerciales

Los canales adoptan un disefio similar a una red de organizaciones que
trabajan de forma coordinada para conseguir unos objetivos comunes; sus
componentes son interdependientes, como consecuencia de la especiali-
zacion y la diferenciacion funcional (Diez de Castro y Navarro, 2004).

Un canal de distribucion es el camino seguido por un producto o servicio
para ir desde la fase de produccion hasta la de adquisicion y consumo. El
camino de un canal estd formado por un numero variable de organizaciones
mas o menos auténomas, internas o externas a la empresa, que mantienen
estructuras, comportamientos y relaciones sociales en general, que dan
como resultado la realizacion, con mayor o menor éxito, de las diversas
funciones de distribucion. Las organizaciones que forman el canal se de-
nominan intermediarias, siendo empresas de distribucion situadas entre el
productor y el consumidor final (Diez de Castro y Navarro, 2004).

Por otro lado, en general, para todo tipo de empresa, resulta evidente
que las caracteristicas del producto y el posicionamiento deseado para
el mismo condicionan el tipo de distribucion a desarrollar y, al mismo
tiempo, la labor realizada por los canales de distribucién afectara a la
calidad percibida por un cliente ante la compra de un producto y a la
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imagen del mismo (Del Alcazar Martinez, 2002).

En la actualidad, la tecnologia se ha apoderado de los canales comer-
ciales gracias a los canales de venta de contenidos: outbound, de pago,
anuncios en Google/LinkedIn/YouTube/Meta y patrocinios.

Un canal de venta es un medio que utiliza una empresa para vender sus
productos directa o indirectamente a los consumidores. La idea principal
del canal de venta radica en que pone a disposicion de los consumidores
la posibilidad de comprar los productos del negocio.

Dicho de otro modo, representa aquel lugar en el cual los consumidores
terminaran comprando los productos de tu empresa. Obviamente, esto
no quiere decir que las empresas deban escoger un solo canal de venta.

Con bastante frecuencia se tiende a hablar de canales de venta y
canales de distribuciéon como si fueran lo mismo. La verdad es que no
son exactamente lo mismo, pero es frecuente que se confundan, ya que
muchas veces un canal de distribucién puede funcionar como un canal
de venta. Sin embargo, podemos notar una pequefia diferencia.

Por un lado, los canales de venta son aquellos medios que te permiten
convertir a tus leads en clientes. Por otro lado, los canales de distribucién
son aquellos medios que te permiten cumplir con tu obligacion de entregar
un bien o servicio, lo cual, por lo general, requiere de un intermediario.

En este sentido, una estrategia de distribucién tiene que ver con el pro-
ceso de distribucion del producto, mientras que una estrategia comercial
se enfoca en utilizar estrategias de marketing y ventas para promocionar
la marca y aumentar las ventas de los productos.

2.13 Estrategias comerciales

Las estrategias, por tanto, son las distintas formas de utilizacion de una
empresa para conseguir los objetivos previstos. El vocablo procede del
griego estrategos, que significa jefe del ejército. Es precisamente la dis-
tribucion la que tiene que tomar la decision de elegir la estrategia una
vez analizadas y valoradas las diferentes alternativas (Diez de Castro y
Navarro, 2004).

Por otro lado, Baraja Lara (2011) nos dice que las estrategias comer-
ciales buscan conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
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mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de
actuacion que consiga los objetivos investigados por la empresa mediante
la utilizacion de las destrezas de sus integrantes y el adecuado empleo
de los recursos. A continuacion, se enumeran algunas de las estrategias
que se llevan a cabo en la distribucion:

2.13.1 Distribucion directa o indirecta

Es importante concientizar que al tomar una decision de como distribuir
nuestros productos de forma directa o indirecta no siempre sera senci-
llo. Es evidente que, segun los casos, una u otra alternativa debe ser la
correcta, aun cuando ambas suelen presentar ventajas y desventajas que
deben tenerse en cuenta en el momento de resolver (Follé, 2001).

La estrategia de distribucién directa implica normalmente la no exis-
tencia de intermediarios entre proveedor y cliente y la utilizacién de
canales de distribucion propios (distribucién por cuenta propia). Por el
contrario, la distribucién indirecta supone la existencia de intermedia-
rios y el uso de canales de distribucion ajenos para atender a los clientes
(distribucién por cuenta ajena) (Diez de Castro y Navarro, 2004).
 Estrategias de aplazamiento. La separacion entre la gestion de ventas y

la distribucion tiene otras implicaciones. Entre el momento de la venta

y la entrega transcurre un plazo de tiempo: generalmente, primero se

realiza la venta y posteriormente el cliente recibe la mercancia. El tiem-

po que transcurre entre venta y distribucion da lugar a lo que se conoce

como estrategias de aplazamiento (Diez de Castro y Navarro, 2004).
» El aplazamiento de pago a proveedores constituye uno de los elemen-

tos clave a través de los cuales se manifiesta el poder de los grandes

grupos minoristas en los canales de distribucion (Cruz Roche, Oubifia

Borbolla y Yagiie Guillén, 2007).

En los tltimos afios, el uso por parte de las empresas de la estrategia
de subcontratacién (outsourcing) en sus dos vertientes (nacional e inter-
nacional) esta siendo una practica habitual en los paises desarrollados,
especialmente en los sectores manufactureros tradicionales (Linares
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Navarro, Puig Blanco y Pla Barber, 2009).

Hoy dia existe una tendencia clara en la distribucion hacia la subcon-
tratacion de las funciones de distribucion fisica o logisticas: transporte,
almacenamiento, envasado, etcétera. Surgen de esta forma los denomi-
nados operadores logisticos (Diez de Castro y Navarro, 2004).

La separacion entre venta y distribucion, mas la estrategia de apla-
zamiento, posibilitan algo que esta cobrando gran importancia actual-
mente en los canales de distribucion: : el echo de que un miembro del
canal contrate con una o varias empresas la realizacion de una serie de
funciones o actividades logisticas, siempre bajo la éptica de conseguir
unos mejores resultados.

Las organizaciones estan volviendo a adoptar estrategias de outsour-
cing para intentar incrementar la competitividad, cambiando el concepto
de negocio y centrandose en las competencias y capacidades claves de
la empresa, externalizando aquellas actividades o funciones que son
mejor gestionadas por empresas especializadas (Marin Carrillo, Sanchez
Fernandez y Sanchez Pérez, 2001).

2.13.2 Estrategias de cobertura de mercado

Una de las elecciones mas importantes de la empresa es la decisién en

materia de distribucion que debe adoptar una organizacion; hace refe-

rencia a la cobertura de mercado, es decir, la mayor o menor amplitud
de puntos de venta en un determinado territorio.

La planeacion de mercadeo se convierte en una herramienta esencial
para que las empresas enfrenten cambios en el entorno, identifiquen
oportunidades y crezcan de manera sostenible.

* Distribucién intensiva. Esta estrategia de distribucién tiene como obje-
tivo final alcanzar el maximo volumen de ventas. Para ello se necesita
estar presente en todos o en el mayor nimero de puntos de ventas, y
por consiguiente, precisa utilizar un gran nimero de intermediarios.

» Ladistribucion intensiva se basa en que se exponen los productos en
todos los lugares posibles de comercializacion (Gémez, 2010).

* Distribucion exclusiva. La estrategia opuesta a la distribucion intensiva
es la distribucion en exclusiva. Consiste en vender nuestros productos
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dentro de un area geografica en un solo punto de venta. Pueden darse
dos casos de distribucion exclusiva: en el nivel mayorista (entonces,
para comprar el producto, los minoristas de un territorio tienen un
solo punto de venta al por mayor) o a nivel de minorista (tiene como
consecuencia que, para comprar una determinada marca, los consu-
midores tienen un tnico punto de venta en un area). La distribucion
exclusiva se caracteriza por la concesion de exclusividad de comercia-
lizacién del producto a unos pocos distribuidores, con delimitaciones
geograficas; pero con la condicién expresa de que tales concesionarios
se abstengan de vender productos de la competencia (Gémez, 2010).

 Distribucion selectiva. Se produce cuando dentro de un area geo-
grafica se escoge un numero determinado de puntos de venta para
los productos. Esta estrategia puede considerarse intermedia entre la
distribucion intensiva y exclusiva. Los puntos elegidos seran mas de
uno, pero menos que la totalidad de los mismos. Escoger un niimero
elevado de locales comerciales acerca la distribucion selectiva a la
intensiva; por el contrario, un numero reducido aproxima la distribu-
cion selectiva a la exclusiva. La distribucion selectiva proporciona
un debilitamiento relativo de los controles que aspira todo productor,
reduce los costos de mercadotecnia de los productos, permite una pe-
netracion mas controlada de los mercados o segmentos de mercado,
que en particular interesan a los productores (Gomez, 2010).

2.13.3 Estrategia de coordinacion en el canal

La funcion de difusion de la produccion posibilita que un producto des-
de su lugar de fabricacion alcance a una masa de consumidores. La
representacion grafica de los canales de distribucion de una empresa
suele adoptar una forma piramidal. El vértice superior de la piramide
es el productor o fabricante y la base esta constituida por los consumi-
dores. Los escalones de la piramide (fabricante, mayorista, minorista o
consumidor) se corresponden con diferentes niveles comerciales. Los
canales de comercializacién pueden ser considerados como conjuntos
de organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por
el cual un producto o servicio esta disponible para el consumo (Stern,
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Adel, Coughlan y Cruz, 1998).

Los ultimos afios seran decisivos para muchas industrias en México,
debido a que las empresas se enfrentaran a un panorama cambiante,
donde la innovacion tecnolégica, la sostenibilidad y la optimizacion de
los procesos seran pilares fundamentales para mantenerse competitivas.

2.13.4 Estrategias de comunicacion e intermediarios

Se ha comentado la importancia que tiene para un fabricante controlar
sus productos en los canales de distribucion. Es entendible que el control
esté en manos de quienes poseen el poder en los canales, normalmente
las grandes cadenas de distribucion. Los fabricantes idean, al igual
que los demas participantes en el canal, nuevas formas de distribucion
y también utilizan sus variables comerciales en aras de alcanzar una
mejor posicion frente a las empresas distribuidoras (Diez de Castro y
Navarro, 2004).

La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empre-
sa; esto no quiere decir que sera la clave total del éxito, pero si que forma
parte de él y, desde luego, sin ella estamos mas facilmente abocados al
fracaso. Las tendencias actuales se encaminan a desarrollar estrategias
de comunicacién integral que permitan acercar al mercado la imagen que
se quiere que se tenga de la empresa, lo que permite un posicionamiento
en el mercado (Martinez Martinez, 2005).

El intermediario busca la maxima rentabilidad beneficiandose de la
rotacion y poder de fidelizacion de las marcas del fabricante y la satis-
faccion y lealtad de sus clientes mediante un surtido eficiente, apoyar su
marca propia, alquiler del espacio y minimizar sus costes (Lopez-Que-
sada, 2018).

2.14 La logistica o la distribucién fisica

La logistica es uno de los topicos que toman mucha relevancia en la
actualidad, ya que es un diferencial competitivo que pocas empresas
poseen; ademads, implica la calidad del producto o la marca. Es por ello
que agregar un soporte estructural es determinante en la cadena de valor
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de cualquier organizacion, aunque fuese una empresa de servicio.

La distribucidn fisica es “el conjunto de actividades que se ocupan del
flujo de mercancia terminada (y del flujo de informacién asociado) desde el
final del proceso de fabricacion hasta que dichos productos se encuentran en
manos de los clientes” (Gutiérrez Casas y Prida Romero, 1998).

La cadena logistica hace referencia al flujo de materiales, productos e
informacion entre la empresa, sus proveedores y sus clientes, incluyendo
los procesos de aprovisionamiento, produccion, distribucién y conexion
entre los miembros de la cadena (Tracey, 1998).

En la actualidad predomina un enfoque de logistica total (Carrasco
Arias, 2000), en el cual a las orientaciones de la logistica integrada se
incorporan otras como el respeto al medio ambiente, aplicacion de las
tecnologias de la informacién, coordinacién con los demas departamentos
de la empresa y adaptacion a las tendencias en organizacion empresarial
y politica de personal.

Una definicion de logistica integradora es la presentada por Cuatre-
casas y Casanovas (2011): “Dado un nivel de servicio al cliente pre-
determinado, la logistica se encargara del disefio y gestion del flujo de
informacion y de materiales entre clientes y proveedores (distribucion,
fabricacion, aprovisionamiento, almacenaje y transporte) con el objetivo
de disponer del material adecuado, en el lugar adecuado, en la cantidad
oportuna, y en el momento idéneo, al minimo coste posible y segun la
calidad y servicio predefinidos para ofrecer a los clientes”.

Probablemente, la definicién de logistica mas generalmente aceptada
es la del Council of Logistics Management: “Logistica es la parte del
proceso de la cadena de suministro que planifica, implementa y controla
el eficiente y efectivo flujo (ascendente y descendente) y almacenamiento
de bienes, servicios e informacion entre el punto de origen y el de con-
sumo con el objetivo de satisfacer las necesidades del consumidor”. En
la logistica se tienen tres elementos que la integran:

a) Transporte. En logistica se refiere al movimiento de carga en todas
sus formas conocidas: aérea, maritima y terrestre, mediante las cuales
se trasladan insumos, materias primas y productos terminados de un
punto a otro segtin una planificacion de la demanda. La utilizacion de
los distintos tipos de transporte dependera de tres variables fundamen-
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tales: la distancia entre el origen y el destino, la oferta de transporte y
el destino final del transporte (Gonzalez Cancelas, 2016).

La integracion logistica en los transportes funciona como una cadena
de transporte, en donde se determinan los diferentes modos de transporte
y su combinacidn, especificacion del acondicionamiento de la carga, el
equipo para el manejo de carga en puntos de expedicién y recepcion, los
medios de informacion para el control y seguimiento de los desplaza-
mientos. Con la integracién de la logistica en el transporte, se fomenta
la produccién de una nueva generacion de servicios en el transporte,
con innovaciones tecnologicas en los equipos materiales, por ejemplo,
el trailer cisterna en los equipos para el acondicionamiento de carga,
contenedores aéreos en los equipos para las transferencias intermodales,
porticos para trailers-piggy back y en los procedimientos simplificados
en la documentacion (CEPAL, 1991).

En el mundo actual, donde el comercio global y el e-commerce no
dejan de crecer, la logistica de transporte y distribucion se ha convertido
en un pilar fundamental para las empresas. Desde garantizar entregas
rapidas y eficientes hasta optimizar costos y recursos, estas disciplinas
no solo mueven productos, sino que impulsan economias y conectan a
las personas con los bienes que necesitan (Francisca Peralta, 2023).

b) Almacén. La administracion de almacenes y el control de los inventa-
rios son areas conocimientos y funciones que todo director de empresa
debe conocer y diferenciar con toda claridad, con el fin de optimizar las
operaciones logisticas de su empresa (Diez de Castro y Navarro, 2004).

Segtin Hernandez Mufioz (2008), el almacén es una instalacién o parte
de esta, destinada al acopio, manipulacion y conservacion de mercan-
cias, equipada tecnolégicamente para estos fines. Los almacenes brindan
algunas ventajas, debido a que:

* Permiten una mejor organizacién en la distribucién de las mercancias.

* Posibilitan una correcta conservacion de los productos.

 Facilitan una utilizacion racional de la técnica (con la concentracion
de los almacenes).

* En algunos casos son parte del proceso productivo (para el afieja-
miento de bebidas).
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Gestion de procesos. Las organizaciones deben contar con una es-
tructura que les permita cumplir con la misién y la vision establecidas.
La implantacién de la gestion de procesos se ha revelado como una de
las herramientas mas efectivas para la mejora gestion mas efectivas para
todos los tipos de organizaciones. Cualquier actividad, o conjunto de acti-
vidades ligadas entre si, que utiliza recursos y controles para transformar
elementos de entrada en resultados, puede considerarse como un proceso.
Para operar de manera eficaz, las organizaciones tienen que identificar
y gestionar numerosos procesos interrelacionados y que interactiian. La
identificacion y gestién sistematica de los procesos que se realizan en
la organizacion y, en particular, las interacciones entre tales procesos se
conocen como enfoque basado en procesos. La gestion de procesos no
va dirigida a la deteccidon de errores en el servicio, sino que la forma de
concebir cada proceso ha de permitir evaluar las desviaciones del mismo,
con el fin de corregir sus tendencias antes de que se produzca un resultado
defectuoso. Para que un conjunto de actividades ligadas entre si conduzca
a un resultado determinado, es necesario definir y controlar el proceso del
que forman parte. La importancia de dirigir y controlar un proceso radica
en que no es posible actuar directamente sobre los resultados, ya que el
propio proceso conduce a ellos. Para controlar el efecto (resultado), hay
que actuar sobre la causa (proceso) (Lucas Alonso, 2014).

Por definicién, la logistica es la actividad de gestion de los flujos fisi-
cos y de informacion de una empresa, con el fin de poner a disposicion
un producto o servicio cuanto antes, en un lugar adecuado, con el coste
competitivo posible y con la mejor calidad.

De esta forma, se entiende que la logistica incluye todas las ope-
raciones que permiten entregar un producto o servicio en las mejores
condiciones posibles (Generix, 2025).
¢) Como se ha apuntado, la importancia de los procesos fue apareciendo

de forma progresiva en los modelos de gestion empresarial. No irrum-

pieron con fuerza como la solucion, sino que se les fue considerando

poco a poco como medios muy Uutiles para transformar la empresa y

adecuarse al mercado. Inicialmente, pues, los modelos de gestién y las

empresas adoptaron una visién individualizada de los procesos, en la
que se elegian los procedimientos mas interesantes 0 mas importantes,
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se analizaban y mejoraban y de ese analisis se deducian consecuen-
cias practicas que resultaban utiles y aplicables la préxima vez que la
empresa se proponia renovar otro proceso (Zaratiegui, 1999).

Mas que nada, el sistema de gestion de procesos se caracteriza por el
entendimiento, la visibilidad y el control de todos los procesos de una
organizacion por parte de todos sus participantes en cada uno de ellos,
todo ello con el fin de aumentar la eficiencia de la empresa y la satisfac-
cion del cliente (Maldonado, 2011).

2.15 Cadena de suministro

Hoy en dia, el Council of Supply Chain Management Professionals define
logistica como “la planeacién, ejecucién y control del avance eficiente y
eficaz del flujo de mercancias, servicios e informacién relacionada en el
origen y el punto de consumo, con el fin de satisfacer las necesidades del
cliente” (Supply Chain Quarterly Staff, 2011), y, por lo tanto, la logistica
ha seguido teniendo un impacto significativo en el concepto (Bechtely
Jayaram, 1997). La fuerte influencia de la logistica en la conceptualizacién
de la SCM parece deberse a la reduccién de los inventarios y la disponibi-
lidad de existencias en cada uno de los procesos de SCM. Como resultado
de lo anterior, la logistica es parte de la administracion de la cadena de
suministro (Supply Chain Quarterly Staff, 2011).

La administracion de la cadena de suministro es la coordinacion e
integracion de todas las actividades asociadas al movimiento de bienes,
desde la materia prima hasta el usuario final, para crear una ventaja com-
petitiva sustentable. Esto incluye la administracién de sistemas, fuentes,
programacion de la produccién, procesamiento de pedidos, direccion
del inventario, transporte, almacenaje y servicio del cliente (Jiménez
Sanchez y Herndndez Garcia, 2002). En una definiciéon mas actual, es el
area de las empresas que se encarga de planificar, gestionar y mantener
fluyendo 6ptimamente la cadena de procesos que van desde el abaste-
cimiento de materia prima, provisiones y servicios para la operatividad
de una empresa hasta la entrega de productos o servicios a sus clientes
finales (Ferrovial, 2025).
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2.16 Calidad en el servicio

La calidad de servicio puede aplicarse a una amplia variedad de industrias
y sectores; para determinarla, se consideran diferentes aspectos, como
la fiabilidad, capacidad de respuesta, accesibilidad, competencia del
personal, empatia, seguridad y capacidad de personalizacion (Melissa
Hammond, 2023).

La definicién de calidad mas aceptada en la actualidad es la que
compara las expectativas de los clientes con su percepcion del servicio.
El desarrollo de la industria de los servicios ha supuesto un desarrollo
de una nueva optica del concepto de calidad que se focaliza hacia en la
vision del cliente (Garcia Buades, 2001).

El servicio al consumidor no es una decision optativa, sino un elemento
imprescindible para la existencia de una empresa y, ademas, constituye
el centro de interés fundamental y la clave de su éxito o fracaso. Todas
las actividades que ligan a una empresa con sus clientes constituyen el
servicio al cliente (Paz Couso, 2005).

Figueroa (2008) manifiesta que, en general, las personas buscan y se
quedan en donde se sienten bien, son aceptadas y les ponen atencion;
en otras palabras, se sienten felices, ya sea en una relacion personal,
de trabajo o comercial. Por otro lado, trataran de alejarse de cualquier
situacion que les cause dolor o molestia, tales como falta de respeto y
de atencion o maltrato.

La satisfaccién es un fendmeno psicolégico general que describe
el estado emocional que resulta de una evaluacion de experiencias en
relacién a un objeto, accion o condicién. Se trata del cumplimiento de
un deseo o expectativa (Fisher y Espejo, 2011).

Cada vez mas las organizaciones se orientan hacia la satisfaccion del
cliente, para ello es importante implementar un sistema de calidad total,
los principales elementos que persigue son:

» Conocer y esforzarse para ofrecer mas de lo que requieren los consu-
midores; esto quiere decir que el objetivo de la empresa no solo debe
limitarse a buscar los gustos y necesidades actuales de los consumi-
dores, sino prever o anticiparse a ellas.

 Establecer estandares para que todos los productos presenten los mis-
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mos parametros de calidad, es decir, que no exista variacion entre los
productos; de este modo, los consumidores tendran la certeza de que
todos los productos que ostenta la marca ofrecen las mismas carac-
teristicas y calidad (Fisher y Espejo, 2011).

2.17 Aspectos tecnoldgicos

La palabra tecnologia viene del griego tekhne (arte, técnica u oficio) y
logos (estudio, tratado); partiendo de esto, puede decirse que la tecno-
logia es “el arte, la técnica o la manera de hacer cosas, construir objetos
y artefactos que satisfagan las necesidades de personas y comunidades,
mediante la aplicacion de conocimientos técnicos ordenados cientifi-
camente”. De hecho, viendo a la tecnologia utilizada como un recurso
estratégico, es frecuente que distintas organizaciones realicen practicas
de benchmarking tecnolégico, comparando capacidades tecnolégicas
propias con las capacidades tecnoldgicas de la competencia. Comenta el
autor Perel (1976) al referirse a este tema. “La tecnologia ha desafiado no
solo al tiempo y a la distancia, sino también los fundamentos cientificos
sobre la mente y la inteligencia”. Agrega que una computadora puede
ser considerada mucho mas que como un objeto de guarda de datos,
generacion de informacion y de célculo, sino como un verdadero objeto
cultural. Los avances tecnologicos son poderosas fuerzas del cambio
que, si no se entienden o no se aplican, aseguran la pérdida de eficacia
organizacional en un plazo cada vez mas corto y, en consecuencia, ponen
en peligro la supervivencia de la organizacion (Torre y Codner, 2013).
En el mundo acelerado de la logistica y distribucion, la tecnologia se
ha convertido en un factor fundamental para optimizar las operaciones
y garantizar la eficiencia en la cadena de suministro. Desde la gestion de
inventarios hasta el seguimiento en tiempo real, la tecnologia desempefia
un papel crucial en cada etapa del proceso logistico. En este articulo, ex-
ploraremos la importancia de la tecnologia en la logistica y distribucion,
y como puedes aprovecharla para mejorar tus operaciones comerciales.
Tecnologia de la informacion. La utilizacion y apoyo de los avances
de las computadoras, el acceso a equipos versatiles de bajo costo y la
manera de usarlas facilitan la operatividad y los procesos de las empresas.
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A nivel de empresa y de la cadena de valor, se evidencia una importancia
creciente del manejo del conocimiento, que es la base del uso de las TIC.
Se observan entonces aplicaciones de las TIC que incluyen servicios de
inteligencia de mercados, sistemas de posicionamiento e informacion
georreferenciada, procesos de gestion de la relacion con usuarios-clientes,
nuevas estructuras empresariales, sistemas de control, uso de tecnolo-
gia para certificar la calidad, inteligencia competitiva, automatizacion
industrial, sistemas para la toma de decisiones, etc. (Ca'Zorzi, 2011).

E1 2011 fue un gran afio para los dispositivos mdviles y para las apli-
caciones, una tendencia que los desarrolladores aprovecharon para lanzar
herramientas de toda clase con el fin de hacer mas divertida, sociable,
productiva y hasta facil nuestra vida. En cuanto a productividad, hay
que reconocer los grandes beneficios que los dispositivos méviles nos
ofrecen, en especial cuando contamos con las aplicaciones adecuadas.
Ademas de las multiples aplicaciones web y de escritorio cuya funcion
es la de simplificar las tareas de la vida diaria (Diaz, 2012).

Conforme avanzan los afios, vivimos grandes cambios en el mundo.
En el sector empresarial se presentan avances, que en gran parte han sido
causa de la llamada revolucion tecnolégica y digital, también conocida
como la industria 4.0, la misma que se viene desarrollando desde fina-
les del siglo XX, esto gracias a la evolucion y combinacion de distintas
tecnologias, las mismas que ayudan en el mundo fisico y virtual.

La industria esta expuesta a una transformacion digital que tendra
repercusiones en las empresas. Independientemente de su giro, todas
tendran la necesidad de adaptarse y cambiar hacia un modelo industrial
en el que la innovacion sea colaborativa, los medios productivos estén
conectados, las cadenas de suministro se integren y los canales de dis-
tribucion y atencion sean digitales (Buisan y Valdés, 2017).

No solo se trata de contar con la mejor tecnologia, sino de saber
gestionar inteligentemente y aprovechar al maximo la amplia gama de
oportunidades. Cada innovacion que nos regala esta nueva industria
pone un panorama donde el mantener y aumentar el posicionamiento
estratégico de las empresas estara, en gran medida, ligado a tendencias y
actualizaciones que las mismas organizaciones estén dispuestas a adoptar.

La transformacién digital es el proceso mediante el cual una organi-
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zacion integra tecnologia a todas las areas empresariales. Este proceso

cambia por completo la forma en que una empresa ofrece valor a los

clientes. Las instituciones adoptan tecnologias digitales innovadoras

para realizar cambios culturales y operativos que se adapten mejor a las

necesidades cambiantes de los clientes. Algunos ejemplos de transfor-

macion digital son los siguientes:

» Las empresas crean soluciones digitales, como aplicaciones moviles
o plataformas de comercio electrénico.

» Las corporaciones migran de la infraestructura de computacion en las
instalaciones a la computacion en la nube.

* Las industrias adoptan sensores inteligentes para reducir los costos
de operacion.

Los multiples beneficios de la implementacién de las tecnologias
de informacién para una organizacion van desde el caracter operativo
(aumento en la eficiencia) hasta el estratégico (mejora de los procesos
empresariales y alianzas estratégicas con otras empresas) (Pérez, Sanchez,
de-Luis y Jiménez, 2006).

Hoy en dia existe un sinfin de herramientas y aplicaciones que, si
son utilizadas de forma adecuada, pueden marcar la diferencia para los
profesionales desde almacenamiento, logistica, marketing y publicidad.
Confiar en nuestras tabletas, computadoras, teléfonos celulares o aplica-
ciones nos ayuda a hacer un trabajo mas facil y seguro; por ende, genera
mayor eficacia y eficiencia. Para cualquier empresa, adoptar e invertir en
las dltimas innovaciones de tecnologia les brinda la seguridad de obtener
mejoras positivas, tales como soluciones simples y econémicas que les
permiten acercarse al éxito.






Capitulo 3

Metodologia utilizada




3.1 Marco metodolégico

La investigacion que se desarrollo se rige por el paradigma interpretati-
vo que tiene como fundamento la comprension de significados; en este
paradigma, la ciencia y la experiencia no se contraponen en el proceso
de investigacion. El alcance es explicativo, debido a que va mas alla
de la descripcion de conceptos o fenémenos o del establecimiento de
relaciones entre definiciones; la investigacion esta dirigida a encontrar
las causas de los sucesos y fenémenos fisicos y sociales.

Para cumplir con el proposito y resolver las preguntas de investiga-
cion, se utilizaron las herramientas de recoleccion de datos con enfoque
mixto, es decir, cuantitativas y cualitativas, disefiando el estudio en dos
partes. La primera se realizo utilizando herramientas cualitativas como
entrevistas semiestructuradas a directivos y empleados de la empresa, asi
como guias de observacion realizadas a la organizacion, con la finalidad
de cumplir con el primer objetivo planteado. En la segunda parte se apli-
caron herramientas cuantitativas (encuestas) a los diferentes canales de
distribucion (detallistas) y a consumidores finales, esto con la finalidad
de darle cumplimiento al resto de los objetivos (2 y 3).

El método a utilizar es el estudio de caso, ya que la mayor parte de la
investigacion se realiz6 en una unidad de negocio, ademas de que favo-
rece la sistematizacion de procedimientos y trabajar aspectos practicos
y tedricos.

3.2 La investigacion cientifica

De modo general, puede decirse que la investigacion es un proceso di-
rigido a la obtencion de datos para, a través de ellos, esclarecer un de-
terminado fenémeno. La investigacion comtin se caracteriza ser aquella
que, de forma burda y cotidiana, realiza el individuo al confrontarse
con la problematica de sus actividades diarias, hecho que lo inquieta
a buscar informacion, plantear interrogantes y encontrar soluciones a
estos fendmenos que forman parte de su realidad practica y préxima, es
una forma de actuar del individuo para conocer el entorno, aunque de
un modo sistematico.

54
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Investigamos para descubrir, para responder interrogantes que se
plantean ante hechos sin explicacion aparente, ante divergencias entre la
teoria y la practica, o para llenar vacios en el conocimiento restringido.
No siempre los argumentos precedentes satisfacen las perspectivas del
investigador. El proceso de investigacion debe considerarse productivo
si, al discernir sobre las fallas y perjuicios que afectan los hechos vali-
dos, desechamos las impurezas que obstaculizan la consolidacion de la
ciencia (Palella Stracuzzi y Martins Pestana, 2012).

La investigacion cientifica esta muy lejos de ser una actividad rutinaria
y repetitiva. Investigar es obtener nuevos conocimientos sobre el mundo
que nos rodea, entender lo que permanecia confuso o escondido, saber
mas acerca de la naturaleza, el hombre o las complejas relaciones que se
van tejiendo en toda sociedad. Para que una investigacion tenga sentido,
es preciso poseer una clara comprension de lo que ya se conoce, de los
avances que la ciencia ha ido realizando paciente y acumulativamente
(Arias, 2006).

En la investigacion cientifica, por el contrario, el individuo se afana
de una forma sistematica y reflexiva en una aprehensién premeditada
de datos, ya que intencionalmente busca capturar conocimientos y ob-
tener conclusiones que le permitan establecer leyes y teorias. Puede
ser definida como una serie de métodos para resolver problemas cuyas
soluciones necesitan ser obtenidas a través de una serie de operaciones
l6gicas, tomando como punto de partida datos objetivos, ya que la in-
vestigacion en los hechos se concluye en un modo critico de opinion
(Tamayo y Tamayo, 2005).

Es un procedimiento de reflexion, control y critica que busca aportar
nuevos datos, hechos, relaciones o leyes en cualquier ambito del cono-
cimiento cientifico. La ciencia utiliza la investigacion para descubrir
nuevos conocimientos y para reformular los existentes.

Las personas que realizan esta clase de investigaciones son denominadas
cientificas. Debido a que deben contar con los recursos necesarios para
sostener la investigacién por el tiempo que esta demande, muchos paises
ofrecen becas y estimulos para la investigacion cientifica (Concepto, 2025)

La ética cientifica es el conjunto de valores morales que subyacen
a toda indagacion cientifica. Generalmente, contempla el no provocar
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sufrimiento evitable para los animales de experimentacion y el respetar

la confidencialidad de datos de los individuos.

La investigacién cientifica estd compuesta por tres elementos:

* Objeto. Aquello sobre lo que se indaga, es decir, el tema sobre el
que se investiga. Como el conocimiento que tiene el hombre sobre
el mundo no es completo, toda investigacion es histérica y espacial.

* Medio. Conjunto de técnicas que son adecuadas para realizar una
determinada investigacion. El método mas utilizado en las ciencias
empiricas es el método cientifico, que cuenta con pasos en los que se
pone a prueba una hipotesis para obtener informacién certera y ttil.

» Finalidad. Establece las razones por las que se pone en marcha la
investigacion.

Por otro lado, debemos recordar que los pasos del método cientifico
son:
* Observacion del fendmeno
* Recoleccién de los datos relevantes de esa observaciéon
* Formulacién de una hipétesis
» Experimentacién para constatar la hipotesis
* Conclusion

Segun su proposito:

+ Investigacion pura. Intenta aumentar los conocimientos teéricos de
una materia.

» Investigacion aplicada. Apunta a descubrir conocimientos que tengan
una aplicacién inmediata a la realidad.

Segun los conocimientos previos:

» Investigacion exploratoria. Busca una vision general de un nuevo
tema de estudio.

+ Investigacion descriptiva. Busca dar a conocer la estructura o el fun-
cionamiento de alguna cuestion.

+ Investigacion explicativa. Busca encontrar las leyes que determinan
ciertos comportamientos.
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Segun los datos:

» Investigacion cuantitativa. Utiliza datos que pueden ser expresados
de forma numérica.

 Investigacion cualitativa. Utiliza datos que no pueden ser expresados
de forma numérica.

Segun los medios que se tengan que investigar:

 Investigacion documental. Analiza datos obtenidos de diferentes fuen-
tes.

* Investigacion de campo. Recoge los datos desde el lugar donde se
produce el hecho.

+ Investigacion experimental. El investigador crea las condiciones para
establecer la relacion causa-efecto del fenémeno.

Se entiende por sujeto a aquel individuo que busca informacién, que
desarrolla una actividad que le permita encontrar datos referenciales para
llevar a cabo la investigacion; sin sujeto no puede haber conocimiento.
Por otra parte, se encuentra el objeto, el cual hace referencia al asunto,
al tema o a la condicion problematica que se investiga. Con el medio
o procedimiento, se identifican aquellos elementos que se necesitan
para realizar la investigacion, es decir, este elemento advierte sobre los
métodos y técnicas indispensables para llevar a cabo la investigaciéon.

Segin Gomez Bastar (2012), la investigacion recoge conocimientos
o datos de fuentes primarias y los sistematiza para el logro de nuevos
conocimientos. Como sabemos, al realizar una investigacion, podemos
extender o ampliar nuestros conocimientos; de hecho, también profun-
dizamos en ciertos conceptos y teorias que fundamentan atin mas argu-
mentos personales y profesionales. En este sentido, una investigacion se
caracteriza por poseer ciertas dimensiones, las cuales son:

* Por fuente de obtencién de datos.
 Por profundidad.

* Por extension.

* Por medicion.

* Por manejo de variables.

 Por objetivo.
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3.3 Tipos de investigacion

Los distintos tipos de investigacion son utilizados para establecer o con-
firmar hechos, reafirmar resultados de trabajos previos, solventar proble-
mas nuevos o existentes, apoyar teoremas o desarrollar nuevas teorias.
Dependiendo de la meta y los recursos, el tipo de investigacion sera
decidido. Las formas de agrupacion son dos: las que se conocen como
pura, también denominada basica o fundamental, y aplicada, a la que
también suele llamarse activa o dinamica, y los tipos de investigacion
que se califican como histérico, descriptivo y experimental.

El alcance del estudio depende del disefio de la investigacion, los
datos que se recolectan, la manera de obtenerlos, el muestreo y otros
componentes del proceso de investigacion, que son distintos en estudios
exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.

El alcance de esta investigacion se distingue como explicativo; sin
embargo, contiene alcances de caracter exploratorio, descriptivos y co-
rrelacionales, pero el alcance final es explicativo, ya que va mas alla
de la descripcion de conceptos o fenémenos o del establecimiento de
relaciones entre conceptos. La investigacion esta dirigida a encontrar
las causas de los sucesos y fendmenos fisicos y sociales; el interés se
centra en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones
se da este, o por qué se relacionan dos o mas variables de determinada
manera (Gomez, 2006).

A continuacion, se describen los diferentes tipos de investigacion to-
mando en cuenta su propdsito, su nivel de profundidad, por la naturaleza
de los datos, por los medios para obtener los datos, por la mayor o menor
manipulacion de variables, segtn el tipo de inferencias y por el periodo.

3.4 Propésito de la investigacion

El proposito de la investigacion puede ser un tema complicado y varia de
acuerdo con los diferentes campos y disciplinas cientificas. Basicamente, la
ciencia puede ser dividida, en lineas generales, en dos tipos: la “investiga-
cién pura” y la “investigacién aplicada”. Estos dos tipos siguen las mismas
estructuras y protocolos para reproducir y probar hipétesis y predicciones,
pero varian ligeramente en su objetivo final (Shuttleworth, 2020).



3. Metodologia utilizada 59

Segin Tamayo y Tamayo (2005), el objetivo de investigacion es el
enunciado claro y preciso de los propésitos por los cuales se lleva a cabo
el estudio. Antes de iniciar una indagacion, se debe someter a aprobacion
el propdsito, también conocido como propuesta de investigacion.

Un objetivo se define como una declaracién clara y concisa de las
metas y objetivos especificos de un estudio de investigacion. Esboza lo
que el investigador pretende conseguir y lo que espera aprender o des-
cubrir a través de su investigacion. Esto es crucial para guiar el proceso
de investigacion y garantizar que el estudio se mantenga centrado y bien
encaminado (Nick Jain, 2023).

Es importante que los objetivos se redacten de manera clara. Deben
proponer metas realizables y pertinentes para desarrollar en una investi-
gacion. Comunmente, los tipos de objetivos se plantean como generales
y especificos. Ambos son fundamentales para formular la finalidad de los
trabajos académicos.

El objetivo general debe referirse a la comprension global del tema
estudiado, presentando de manera breve lo que procuran lograr los inves-
tigadores. De esta forma, resume el resultado final que se espera alcanzar
con una investigacion.

Los objetivos especificos estan planteados sobre aspectos mas concretos
del estudio, derivados del marco de los objetivos generales. Asi, detallan
procesos necesarios para su realizacion o para precisar elementos del al-
cance de la investigacion.

Al considerar que el presente estudio busca encontrar elementos que
permitiran tener una aproximacion a las variables que tenian un efecto en
los distintos canales, determinamos que es una investigacion aplicada..

3.5 Investigacion aplicada

La intencién de la investigacion es proponer estrategias que permitan
resolver los problemas que se derivan de aspectos particulares de las
pymes, utilizando un negocio como objeto de investigacién, el cual
tiene diferentes funciones productivas, acotando el aspecto logistico de
la misma.

Para Murillo Hernandez (2008), la investigacion aplicada recibe el
nombre de “investigacion practica o empirica”, que se caracteriza porque
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busca la aplicacién o utilizacién de los conocimientos adquiridos, a la

vez que se adquieren otros, después de implementar y sistematizar la

practica basada en investigacion. El uso del conocimiento y los resultados
de investigacion que dan como resultado una forma rigurosa, organizada

y sistematica de conocer la realidad.

Con el fin de ofrecer un referente comprensible de la expresion “inves-
tigacion aplicada”, se exponen algunas de las ideas de Padrén (2006) al
respecto, para quien la expresion se propag6 durante el siglo XX haciendo
referencia, en general, a aquel tipo de estudios cientificos orientados a
resolver problemas de la vida cotidiana o controlar situaciones practicas,
haciendo dos distinciones: La que incluye cualquier esfuerzo sistema-
tico y socializado por resolver problemas o intervenir situaciones. En
ese sentido, se concibe como investigacion aplicada tanto la innovacién
técnica, artesanal e industrial como la propiamente cientifica. Y la que
solo considera los estudios que explotan teorias cientificas previamente
validadas, para la solucién de problemas practicos y el control de situa-
ciones de la vida cotidiana.

La investigacion aplicada tiene una serie de caracteristicas basadas
en su objetivo principal:

* Permite aplicar la ciencia a los problemas de la sociedad y las em-
presas. Para hacerlo, se nutre de las ensefianzas de la investigacion
basica, de la que toma los conocimientos necesarios.

* Su objetivo es resolver situaciones que se presentan en la realidad.
Por eso, su enfoque es claro: analizar y estudiar dichos problemas
para encontrar soluciones.

» Una vez que se encuentran las respuestas, se pueden aplicar en si-
tuaciones similares. Por este motivo, puede ser duplicada por otros
investigadores.

* Sufin es crear nuevo conocimiento que mejore la vida de las personas,
los procesos productivos de las empresas o la prestacion de servicios
publicos y privados.
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3.6 Por su nivel de profundidad

El planteamiento que se realiz6 en la investigacion es determinar el
efecto que generan las herramientas comerciales de la distribucion en
las diferentes plataformas de venta (pymes) y como esto contribuye a la
sostenibilidad y el crecimiento en el mercado. En este tipo de analisis,
los estudios explicativos parten de problemas bien identificados en los
cuales es necesario el conocimiento de relaciones causa-efecto.

En la realizacién de este modelo de estudios es imprescindible la
formulacion de hipotesis que, de una u otra forma, pretenden explicar
las causas del problema o cuestiones intimamente relacionadas con estas.
La profundidad puede ser como se describe a continuacion:

+ Investigacion explicativa: Arias (2012) describe la investigacion ex-
plicativa en su libro “La Investigacion" Introduccién a la metodologia
cientifica”, como: “Aquella que se encarga de buscar el porqué de
los hechos mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto.
En este sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de
la determinacién de las causas (investigacion post facto) como de
los efectos (investigacion experimental), mediante la prueba de la
hipétesis. Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas
profundo de conocimientos™.

Carlos Sabino (2002), otro reconocido autor dedicado al estudio de
la metodologia, nos muestra en su libro EI Proceso de Investigacion el
concepto de investigacion explicativa: “Son aquellos trabajos donde
nuestra preocupacion se centra en determinar los origenes o causas de
un determinado conjunto de fenémenos. Su objetivo, por lo tanto, es
conocer por qué suceden ciertos hechos, analizando las relaciones cau-
sales existentes o, al menos, las condiciones en que ellos se producen”.

“Su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué
condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables”
(Hernandez Samperi, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010).
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3.7 Por la naturaleza de los datos

Los datos en un trabajo de investigacion pueden ser de diferentes ti-
pologias. Segun su naturaleza, pueden clasificarse en "Cualitativos":
medidas categodricas que se expresan en lenguaje natural descriptivo, y
en "Cuantitativos": medidas que se expresan en forma de ntimeros.
Conforme a su nivel de procesamiento, podemos estructurarlos en:
+ Datos primarios o sin procesar: Datos originales que han sido re-
colectados, pero todavia no han sido procesados o analizados. Por
ejemplo: registros sonoros, observaciones, notas de campo o datos
de experimentos.
+ Datos procesados: Datos que han sido tratados, digitalizados, traduci-
dos, transcritos, limpiados, validados, verificados y/o anonimizados.
» Datos analizados: Modelos, graficos, tablas, textos u otros, que han
sido creados a partir de los datos primarios y procesados, y que se
pretende sean de ayuda en el descubrimiento de informacion util, la
presentacion de conclusiones y la toma de decisiones.

Se pasa revista a los caminos teodricos que se utilizan para guiar la
investigacion sin mucho esfuerzo, que fundamentalmente son dos; uno
de ellos es el positivismo, mientras que la otra via para estudiar la pro-
blematica del mundo es la fenomenolégica.

El positivismo segtiin Martinez (2000) como idea fundamental; “que
fuera de nosotros existe una realidad totalmente hecha, acabada y plena-
mente externa y objetiva y que nuestro aparato cognoscitivo es como un
espejo que refleja dentro de si, o como una camara fotografica que copia
pequeiias imagenes de esa realidad exterior...” en la l6gica de esta idea,
se proyecta que si se quiere hacer ciencia, la investigacién debe de partir
de hechos que podamos tocar, ver y oir ya que de acuerdo con Chalmers
(2003) “el conocimiento debia derivarse de ideas implantadas en la mente
por medio de una percepcion sensorial”, de ahi que se considere, que la
verdad esta supeditada a la elaboracion exacta en nuestro interior, de lo
que estrictamente represente determinado fenémeno exterior.

1) Metodologia cuantitativa: Este tipo de investigacion permite unificar y
analizar los datos numéricos sobre variables previamente determinadas.
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Estudia la relacion entre los elementos que han sido cuantificados y
facilita la interpretacion de los resultados. Este tipo de investigacién
construye una relacion entre los elementos numéricos y los objetivos
que se pretenden cumplir mediante un modelo lineal o exponencial.
Esta basada en la recopilacion y en el andlisis de los datos que fueron
obtenidos por medio de la aplicacion de instrumentos investigativos.

Los métodos, metodologias o investigaciones cuantitativas son el
conjunto de estrategias de obtencion y procesamiento de informacién
que emplean magnitudes numéricas y técnicas formales y/o estadisticas
para llevar a cabo su analisis, siempre enmarcados en una relacion de
causa y efecto.

En otras palabras, son todos aquellos que utilizan valores numéricos
para estudiar un fendmeno. Como consecuencia, obtiene conclusiones
que pueden ser expresadas de forma matematica. Estos son ttiles cuan-
do existe en el problema a estudiar un conjunto de datos representables
mediante distintos modelos matematicos. Asi, los elementos de la inves-
tigacion son claros, definidos y limitados. Los resultados obtenidos son
de indole numérica, descriptiva y, en algunos casos, predictiva.

Su empleo es frecuente en el campo de las ciencias exactas y en
muchas ciencias sociales. También se le conoce como método empiri-
co-analitico y como método positivista.

Se caracteriza, ante todo, porque requiere variables numéricas para
poder expresar el problema de la investigacion. Es decir, que los datos
analizados deben ser siempre cuantificables, o sea, expresables en una
cantidad.

Entre sus técnicas suelen emplearse encuestas, experimentos e incluso
predicciones, una vez obtenido un primer resultado, ya que los datos
cuantitativos suelen ser generalizables.

Otra caracteristica importante es que se trata de un método objetivo,
o que al menos aspira a serlo. Esto significa que la interpretacion y los
puntos de vista no tienen cabida en él, sino la relacién demostrable entre
cifras y modelos matematicos.

Existen distintos tipos de investigacion cuantitativa, como son:
 Investigacion descriptiva. Intenta especificar propiedades, caracteristi-
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cas y rasgos importantes del fenémeno estudiado, mediante dinamicas
objetivas de observacion, analisis y demostracion. Usualmente cons-
tituyen el primer paso de cualquier investigacién cientifica.

 Investigacion analitica. Consiste en el cotejo o comparacion de varia-
bles determinadas entre grupos de control y de estudio, registrando el
modo en que los resultados se dan en la practica para poder comprobar
o refutar alguna hipotesis previamente establecida.

+ Investigacion experimental. Como su nombre lo indica, se trata de
investigaciones fundamentadas en la experimentacion, o sea, en la
replicacion en un ambiente controlado del fenémeno estudiado, de
manera tal de poder comprender y eventualmente manipular las va-
riables que determinan su resultado.

* Investigacién cuasiexperimental. Se trata de procedimientos experi-
mentales que no pueden distinguir de manera azarosa entre los gru-
pos de control y de estudio, diferenciandose asi de los propiamente
experimentales.

2) Metodologia cualitativa La metodologia cualitativa desde la visién
de Duverger, segtn lo citan Rivas-Torres y Tena Suck (1995), “...se
fundamenta en cualidades”; por lo tanto, puede decirse que consiste en
la generacion de descripciones detalladas de situaciones, circunstan-
cias, personas, relaciones interpersonales, comportamientos, etc., por
lo que este tipo de metodologia faculta el hecho de que se construya
el conocimiento a partir de la subjetividad inserta en los puntos de
vista individual o social de los actores; esto ocasiona que el objeto
de estudio se constituya en una imagen compleja.

El método cualitativo es una herramienta de investigacion que se
enfoca en la interpretacion de datos no numéricos. Se basa en la recopi-
lacién de informacion a través de entrevistas, observaciones y analisis de
documentos. El objetivo es comprender un fenémeno desde la perspectiva
de los participantes y obtener una comprension profunda y detallada de
su experiencia.

Se utiliza en una variedad de campos, incluyendo la antropologia,
sociologia, psicologia, educacion y salud. Algunas de las aplicaciones
mas comunes del método cualitativo incluyen:
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» Estudios de caso: el método cualitativo se utiliza a menudo en estu-
dios de caso para comprender en profundidad situaciones especificas.

» Evaluacion de programas: la metodologia cualitativa se utiliza para
evaluar la efectividad de programas y servicios, a través de la com-
prension de las experiencias y perspectivas de los participantes.

* Investigacion exploratoria: el método cualitativo se utiliza para explorar
temas y fendmenos que no han sido estudiados en profundidad antes.

» Investigacion de mercado: la metodologia cualitativa se utiliza para
comprender las actitudes, opiniones y motivaciones de los consumi-
dores.

3) Metodologia mixta. Para la investigacion se considera conveniente
utilizar una investigacion mixta, debido a que hay muchos elementos
de peso que se deben considerar y aportan beneficios importantes
en los resultados de la misma; la idea es rescatar 1o mejor de ambos
modelos (cuantitativo y cualitativo).

En palabras de Tashakkori y Creswell (2007), una investigacién mix-
ta es “aquel estudio en el que se recogen y analizan datos, se integran
hallazgos y se formulan inferencias utilizando aproximaciones o mé-
todos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o programa de
investigacion”. Los autores Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio (2010) sefialan que los disefios mixtos representan el mas
alto grado de integracién o combinacion entre los enfoques cualitativo
y cuantitativo. Ambos se entremezclan en todo el proceso de investiga-
cion, o, al menos, en la mayoria de sus etapas; agregan complejidad al
disefio de estudio, pero contemplan todas las ventajas de cada uno de los
enfoques. Para Driessnack, Sousa y Costa Mendes (2007), los métodos
mixtos se refieren a un tinico estudio que utiliza estrategias multiples
0 mixtas para responder a las preguntas de investigacién o comprobar
hipotesis. Por otra parte, Johnson y Onwuegbuzie (2004) definieron los
disefios mixtos como el tipo de estudio donde el investigador mezcla o
combina diversas técnicas de investigacion, métodos, enfoques, conceptos
o lenguaje cuantitativo o cualitativo en un solo estudio.

Este tipo de estudio también es conocido como investigacién multiple
o integrativa; es un tipo de indagacion donde se utiliza una metodologia
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que busca integrar los métodos cualitativos y cuantitativos en el mismo
estudio. Muchos estudiosos piensan que la investigacién mixta es una
manera de potenciar las bondades y funcionalidades que cada método
por separado conlleva.

Ambos métodos tienen limites y ventajas, que al unirse ofrecen una
mas amplia posibilidad y profundidad en los resultados obtenidos, tanto
en la corroboracion de datos como en su comprension, al mismo tiempo
que se complementan y suplen cada uno las debilidades del otro.

Caracteristicas de la investigacion mixta:

» Se obtiene una informacion mas completa

* Cuando se unen los métodos cuantitativo y cualitativo, la investigacion
resulta no solo mas extensa, sino también mas completa y detallada.

* Profundidad y aproximacion

* Los métodos cualitativo y cuantitativo, al unirse, permiten la aproxi-
macion a un determinado aspecto de un estudio y, al mismo tiempo,
profundizar en sus causas.

* Permite la inferencia estadistica

A partir de una investigacion mixta es posible hacer inferencias: al
obtener una muestra, los resultados pueden extrapolarse a una poblacion
determinada, con un alto nivel de fiabilidad.

Este tipo de estudio permite elaborar y realizar cuestionarios mas
eficientes y precisos, tanto con encuestas dicotémicas o en escalas, como
Likert, o con planteamientos abiertos que admiten el conocimiento de
opiniones de entrevistados.

3.8 Por los medios para obtener los datos
Es importante incorporar todos los elementos teoricos a la investigacion

para contrastar con los trabajos realizados en los temas que se abordaran
y que seran la base que sostenga la investigacion.
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3.8.1 Investigacion documental

Es un tipo de estudio de preguntas que utiliza documentos oficiales y
personales como fuente de informacion. Dichos documentos pueden ser
de varios tipos: impresos, electronicos o graficos.

La investigacion documental es una técnica de investigacion cua-
litativa que se encarga de recopilar y seleccionar informacion a través
de la lectura de documentos, libros, revistas, grabaciones, filmaciones,
periodicos, bibliografias, etc.

En comparacion con otros métodos, no es tan popular debido a que
las estadisticas y la cuantificacion estan consideradas como formas mas
seguras para el analisis de datos.

Este tipo de estudios suele asociarse con la investigacion histérica,
por lo que los investigadores pierden confianza por su falta de claridad.
Sin embargo, la historia da sentido al pasado y al presente.

Se caracteriza por desarrollarse a partir de ciertos textos 0 documentos
que estan asociados con el tema que se desea analizar. No solo emplea
libros; puede realizarse a través de peliculas, diapositivas, audios o do-
cumentales que aporten datos sobre el topico a investigar.

Realiza una recoleccion, seleccion e interpretacion de los datos halla-
dos. A partir de estos datos, se elabora una presentacion y una conclusion.

A través de los datos encontrados, el investigador puede formular
nuevas preguntas y establecer otras formas de investigacion. Por ello,
los estudios documentales se encuentran en constante cambio y siempre
pueden aportar nuevas perspectivas.

Para que resulten exitosas, las investigaciones documentales deben
realizarse de forma ordenada. Ademas, tienen que establecer una serie
de objetivos claros y precisos, los cuales se cumpliran a medida que se
vaya realizando la recoleccion de datos.

Se utiliza para hacer estudios en diversas areas del saber o areas de la
ciencia; desde proyectos sobre literatura hasta investigaciones de biologia.

Las exploraciones documentales siguen la siguiente estructura:

1. Planteamiento del problema

En este primer apartado se debe plantear y delimitar el objetivo prin-

cipal del proyecto. Esto quiere decir que se especifica el tema a in-
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vestigar junto con el proposito de la investigacion.

2. Delimitacion de los objetivos secundarios
Luego de plantear el objetivo principal de la investigacion, se colocan
los objetivos secundarios. Estos tienen como finalidad estructurar y
organizar el proyecto; ademas, le sirven como guia al investigador al
momento de iniciar la busqueda de datos.

3. Interpretacion de la informacion hallada
En este apartado se evaldan las premisas que se hallaron durante la
recopilacion de datos. Generalmente, se coloca el autor y la fuente de
donde se extrajo la informacion. Asi mismo, en esta parte el investi-
gador interpreta y analiza toda la informacién que encontro.

4. Conclusiones
Por ultimo, en una investigacion documental se debe colocar una
conclusién donde —a manera de resumen— se expongan los datos
hallados mas importantes, junto con algunas descripciones sobre cémo
fue el proceso investigativo. El investigador también puede colocar
si se cumplieron los objetivos y el propdsito del proyecto.

Segun Baena (2006), la investigacion documental es una técnica que
consiste en la seleccion y compilacion de informacion a través de la
lectura y critica de documentos y materiales bibliograficos, bibliotecas,
bibliotecas de periddicos, centros de documentacién e informacién, entre
otros. Por su parte, Garza Mercado (2009) sefiala que la investigacion
documental se caracteriza por el uso predominante de registros graficos
y sonoros como fuentes de informacion, registros en forma manuscrita
e impresos. Junto con la investigacion de campo y la investigacién ex-
perimental, la investigacion documental es uno de los principales tipos
de investigacion y es la mas popular en las ciencias sociales.

De campo. En esta etapa de la investigacion, se recolectaran datos
e informacion de las empresas locales como Uvola, Pefafiel, Tonicol y
Topo Chico, por mencionar algunas, donde se esta realizando el estudio
a efectos de tener la informacion precisa de las mismas.

Segtn los autores Palella Stracuzzi y Martins Pestana (2012), de-
finen: La investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o



3. Metodologia utilizada 69

controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su ambiente
natural. Segun el autor Arias (2006) define: La investigacion de campo
es aquella que consiste en la recoleccion de todos directamente de los
sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos
primarios), sin manipular o controlar variables algunas, es decir, el inves-
tigador obtiene la informacion, pero no altera las condiciones existentes.
De alli su caracter de investigacion no experimental. Claro esta, en una
investigacion de campo también se emplean datos secundarios, sobre
todo los provenientes de fuentes bibliograficas, a partir de los cuales se
elabora el marco tedrico. No obstante, son los datos primarios obtenidos
a través del disefio de campo, los esenciales para el logro de los objetivos
y la solucion del problema planteado.

La investigacion de campo, al igual que la documental, se puede
realizar a nivel exploratorio, descriptivo y explicativo.

La investigaciéon de campo es una metodologia de investigacion que
implica la recopilacion directa y la observacion de datos en el lugar donde
ocurre el fenomeno de estudio. En lugar de depender exclusivamente de
datos recopilados previamente o de fuentes secundarias, los investigado-
res se sumergen en el entorno real donde se desarrolla el fenémeno para
obtener una comprension mas profunda y contextualizada.

Los autores Taylor y Bogdan (2000) sefialan que el trabajo de campo
incluye tres actividades principales. La primera se relaciona con una
interaccion social no ofensiva: lograr que los informantes se sientan c6-
modos y ganar su aceptacién. El segundo aspecto trata sobre los modos
de obtener datos: estrategias y tacticas de campo.

El aspecto final involucra el registro de los datos en forma de notas
de campo escritas. Por lo que respecta a la entrada en el campo de la
investigacion, los mismos autores manifiestan que los observadores par-
ticipantes entran en el campo con la esperanza de establecer relaciones
abiertas con los informantes. Se comportan de un modo tal que llegan a
ser una parte no intrusiva de la escena, personas cuya posicion los parti-
cipantes dan por sobreentendida. Idealmente, los informantes olvidan que
el observador se propone investigar y muchas de las técnicas empleadas
en la observacion participante corresponden a reglas cotidianas sobre la
interaccién social no ofensiva; las aptitudes en esa area son una necesidad.
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Hurtado de Barrera (2010) se refiere a la investigacion de campo
como aquella donde la informacion se recoge en su ambiente natural y
las fuentes para la obtencion son vivas; de igual manera, Sabino (2002)
comenta que en los estudios de campo “los datos de interés se recogen
en forma directa de la realidad, mediante el trabajo concreto del inves-
tigador y su equipo™.

3.9 Por la mayor o menor manipulacién de variables

No experimental. Este tipo de investigacién se basa fundamentalmente
en la observacion. En ella, las diferentes variables que forman parte de
una situacion o suceso determinado no son controladas. La investigacion
no experimental es también conocida como investigacion ex post facto,
término que proviene del latin y significa después de ocurridos los he-
chos. De acuerdo con Kerlinger (2004), la investigacién ex post facto
es un tipo de “... investigacion sistematica en la que el investigador no
tiene control sobre las variables independientes porque ya ocurrieron los
hechos o porque son intrinsecamente manipulables”. En la investigacién
ex post facto, los cambios en la variable independiente ya ocurrieron y
el investigador tiene que limitarse a la observacion de situaciones ya
existentes dada la incapacidad de influir sobre las variables y sus efectos
(Hernandez Samperi, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010).

Ary, Jacobs y Razavich (1982) consideran que la variacion de las
variables se logra no por manipulacién directa sino por medio de la
seleccion de las unidades de analisis en las que la variable estudiada
tiene presencia.

La investigacién no experimental es el tipo de investigacién que ca-
rece de una variable independiente. En cambio, el investigador observa
el contexto en el que se desarrolla el fendmeno y lo analiza para obtener
informacion.

Existen dos tipos principales de investigacién no experimental:
 Investigaciones de disefio transversal. En este tipo de disefio, se aborda

un estado de la cuestion en la materia, es decir, se recopilan datos a

partir de un momento dnico, con el fin de describir las variables pre-

sentes y analizar su incidencia o su responsabilidad en lo acontecido
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en la investigacion. Esto significa emplear indicadores descriptivos
(miden o describen una variable o factor) y causales (ofrecen expli-
caciones respecto a los indicadores).

» Investigaciones de disefio longitudinal. Por el contrario, en estas
investigaciones se llevan a cabo muestreos a lo largo del tiempo,
considerando variables determinadas y sus relaciones entre si, para
determinar evoluciones, tendencias, vinculos, etc. De este modo per-
miten comprender las complejas reacciones grupales de un sector de
la poblacion, y pueden juntarse con otras mediciones para obtener un
panorama mas amplio.

A diferencia de la investigacién experimental, donde las variables se
mantienen constantes, la investigacion tipo no experimental se realiza
cuando, durante el estudio, el investigador no puede controlar, manipular
o alterar a los sujetos, sino que se basa en la interpretacion o las obser-
vaciones para llegar a una conclusion. Esto significa que el método no
debe basarse en correlaciones, encuestas o estudios de caso, y no puede
demostrar una verdadera relacion de causa y efecto.

Los investigadores no participan directamente en el experimento. Al
ser observacional, también se utiliza para la investigacion descriptiva.

Un estudio experimental es un tipo de investigacion que se caracte-
riza por la manipulacién del factor de estudio. Es decir, en un estudio
experimental el investigador no se limita a observar qué sucede, sino
que manipula deliberadamente el valor de las variables para analizar
como afectan.

Por ejemplo, se puede hacer un estudio experimental sobre como afecta
la temperatura a la velocidad de reaccion de ciertas sustancias quimi-
cas. En este estudio, el investigador modifica la temperatura y registra
la velocidad de la reaccién en diferentes temperaturas para analizar la
relacion entre estas dos variables.

Las caracteristicas de los estudios experimentales son las siguientes:
» La principal caracteristica de los estudios experimentales es que esta

compuesto por uno o mas grupos experimentales y uno o mas grupos

de control. De este modo se puede analizar cémo afecta el factor de
estudio a diferentes grupos.



72 Refrescos en movimiento. Estrategias de distribucion y su efecto en los abarrotes.

* La asignacion de los individuos a cada grupo de estudio es aleatoria,
de esta forma se reduce la probabilidad de cometer sesgo de seleccion.

* Idealmente, debe haber enmascaramiento o cegamiento en el estudio
experimental, esto significa que los participantes no saben a qué grupo
de estudio pertenecen.

3.10 Segun el tipo de interferencia

1. Estadistica. Segin Glejberman (2010), “una investigacion se puede
denominar ‘estadistica’ cuando las hipétesis son del tipo definido mas
arriba: afirmaciones relativas a la distribucion de una o mas varia-
bles aleatorias”. En estas investigaciones pueden identificarse, entre
otros, los siguientes componentes: un universo, es decir, un conjunto
de entidades (personas, seres vivos, objetos inanimados) respecto de
las cuales se desea conocer alguna o algunas de sus caracteristicas.
Variables: caracteristicas medibles que poseen todas las unidades del

universo.

Objeto de la investigacién: no consiste en identificar las entidades del
universo con ciertas caracteristicas, sino que se trata de resumir informa-
cion acerca de la distribucion de dichas caracteristicas en la poblacion.

Procedimiento de recoleccion: es posible conocer, mediante un pro-
cedimiento adecuado, el valor de la o las variables de algunas o de todas
las entidades del universo.

Restricciones: en cuanto a los recursos disponibles (humanos, técnicos,
financieros) y en cuanto a la oportunidad en que deben darse a conocer
los resultados de la investigacion, lo que obliga a elegir, entre varias
estrategias alternativas, la que resulte mas eficiente.

La observacion constituye el instrumento mas basico e inicial en todo
proceso cientifico.

2. De observacién. Forma parte integral del quehacer cientifico de cual-
quier ciencia y con mayor justificacion en psicologia y en el estudio
del nifio, donde los pioneros la utilizaron prodigamente. Es evidente
que los cientificos “realizan observaciones”, es decir, obtienen infor-
macion que permite medir los fendmenos. Y si bien hay muchas mas
cosas que la simple medicion, el propésito fundamental de la ciencia
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cuando observa un fendmeno es medirlo, lo que permitira su relacion
con otras variables (Kerlinger, 2004). La observacion se relaciona
con la recogida de datos. Pero es evidente que forma parte de nuestra
vida cotidiana, también facilitando determinados aprendizajes y, por
lo tanto, “nuestra supervivencia en el entorno natural”. Ello implica
que, ante un entorno cada vez mas complicado, hemos de aprender

a seleccionar los estimulos y a superar las distorsiones, es decir, a

diferenciar hechos y fantasias, lo que exige interpretar. Esto es, cada

observador seguiria una especie de “ciclo de descubrimiento” (Irwin

y Bushnell, 2006).

La estrategia que utilicemos al investigar ha de adecuarse al problema
o al objetivo y no a la inversa y si asumimos que la observacién ha de
ser considerada como método —igual que lo es el método experimen-
tal— posibilitado por la importancia creciente atribuida a la observacién
y la sofisticacion de las técnicas perfectamente podemos utilizarla para
obtener datos de la realidad de modo que puedan ser comparables y co-
rrelacionales, y tendra que ser objetiva sin olvidar que siempre habra un
componente de interpretacion estando la eleccion de los datos relacionada
con la forma cémo los interpretamos (Anguera, 2003).

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2010)
expresan: “los disefios no experimentales se aplican al estudio que se
realizan sin manipulacion deliberada de variables y solo se observan los
fendmenos naturales para después analizarlos”, para Avila Baray (2006)
la investigacion no experimental también es conocida como sistémica,
la cual de acuerdo con Kerlinger (2002) “refiere que el investigador no
tiene control sobre las variables independientes porque ya ocurrieron
los hechos™.

3.11 Segun el periodo temporal

Los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo tnico. Su proposito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado. El estudio
solo recolectara y analizara datos en un periodo de tiempo especifico, por
lo que es considerado un estudio de tipo no experimental y transversal.
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Estos tipos de estudios son un método de investigacion fundamental
utilizado en diversos campos para analizar datos en un momento es-
pecifico. Al comparar diferentes sujetos sin tener en cuenta la variable
temporal, estos analisis pueden proporcionar valiosos conocimientos
sobre la prevalencia y las caracteristicas de los fendmenos dentro de una
poblacion (Atlas, 2025).

Para Hernandez Samperi, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2010),
“los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos
en un solo momento en un tiempo tnico. Su propésito es describir va-
riables y analizar su incidencia o interrelacion en un momento dado; de
igual forma, para Hurtado de Barrera (2010), “en el disefio transeccional,
el investigador estudia el evento en un tinico momento de tiempo”.

3.12 Diseiio de la investigacion

Para la evaluacién se utilizo el estudio de caso como un método de in-
vestigacion que profundiza en la problematica social de las empresas y
consigue resultados importantes para la transferibilidad de resultados.
De acuerdo a ese propésito que se pretende lograr mediante esta inves-
tigacion, la realizacion de este trabajo se apoy6 con las corrientes epis-
temoldgicas cualitativas y cuantitativas, con el objeto de enriquecer el
analisis de los resultados de esta investigacion y lo que permitira mejorar
el proceso de indagacion; es decir, se aplicaran instrumentos de observa-
cion (guias), encuestas y entrevistas a empleados, directivos y clientes.

Orozco y Gonzalez (2012) sefialan que la construccion del objeto de
una investigacion implica la determinacién precisa de los sujetos, proce-
sos, escenarios y temporalidades a estudiar enmarcados desde relaciones
tedricas y metodologicas especificas.

Este modelo permite ampliar el espectro de la investigacion y per-
mite utilizar un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) para lo que
utilizamos herramientas (encuesta, entrevista, guia de observacién) que
permitieron llegar a los resultados especificos de la investigacion y otros
que fueron interesantes.
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3.13 Estudios de caso

Segun Galeano Marin (2004), el objetivo del estudio de casos es com-
prender el significado de una experiencia, e implica el examen intenso
y profundo de diversos aspectos de un mismo fenémeno, es decir, es un
examen de un fenomeno especifico.

El estudio de casos se desarrolla en las situaciones reales en las que
los individuos estudiados tienen responsabilidades y obligaciones con las
que el estudio puede interferir (Pérez Serrano, 2008). Es una técnica de
aprendizaje en la que el sujeto se enfrenta a la descripcion de una situacion
especifica que plantea un problema, que debe ser comprendido, valorado
y resuelto por un grupo de personas a través de un proceso de discusion.

Consiste en un método o técnica de investigacion, habitualmente
utilizado en las ciencias de la salud y sociales, el cual se caracteriza por
precisar de un proceso de btisqueda e indagacién, asi como el analisis
sistematico de uno o varios casos.

Para ser mas exactos, por caso entendemos todas aquellas circunstan-
cias, situaciones o fendmenos tnicos de los que se requiere mas informa-
cién o merecen algtin tipo de interés dentro del mundo de la investigacion
(Isobel, 2025).

No obstante, el estudio de caso puede llevarse a cabo tanto con una
sola persona como objeto de investigacién, como con varios sujetos
que poseen unas caracteristicas determinadas. Para ello, la persona o
personas que llevan a cabo el estudio de caso recurren a técnicas como
la observacién, entrevistas, encuestas, focus group, etc.

3.14 Método

Para el proceso de la observacion se llevaron a cabo visitas regulares a
la empresa y se tomaron notas de lo que acontecia con la guia de obser-
vacion, focalizando el anélisis en lo referente a las estrategias, tacticas
o actividades comerciales (palancas) en el proceso de la distribucién
fisica, ademas de encontrar actividades criticas (almacenado, procesa-
miento de pedidos y transporte), que permitieran visualizar el servicio
y la calidad que actualmente presta la empresa con sus clientes en sus
diferentes etapas y canales.
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3.14.1 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Una entrevista de investigacion es aquella conversacion cara a cara que
se da entre el investigador (entrevistador) y el sujeto de estudio (entre-
vistado). El fin de las entrevistas es obtener informacion relevante sobre
un tema de estudio, a través de respuestas verbales dadas por el sujeto
de estudio; en nuestro caso, es conocer el contexto de las empresas de
refrescos locales desde la perspectiva directiva y del personal que las
integran, asi como estrategias, tacticas o actividades comerciales que
realizan.

La entrevista permite generar resultados cualitativos que describen
variables categoricas y los diferentes aspectos del objeto de estudio;
asimismo, permite a los investigadores ahondar en las experiencias sub-
jetivas de los individuos, lo que proporciona una perspectiva que puede
no ser accesible a través de otros métodos de investigacion. [luminan
las percepciones, los pensamientos, los sentimientos y la comprension
de las personas sobre un fendmeno concreto.

» La encuesta es una técnica de recogida de datos para la investigacion

social. Esta constituida por una serie de preguntas que estan dirigidas
a una porcion representativa de una poblacién, y tiene como finalidad
averiguar estados de opinién, actitudes o comportamientos de las
personas ante asuntos especificos. E1 motivo por el cual se trabajo
con la encuesta fue por los beneficios de la misma en cuanto a su
aplicacién (en linea) y porque permite un analisis cuantitativo de las
variables categoricas utilizadas para darle profundidad a la investiga-
cion; es decir, mediante un analisis estadistico con datos descriptivos
se pudieron detectar las palancas de mayor peso en los diferentes
canales comerciales. El analisis de los datos obtenidos contempla la
elaboracion de tablas y graficos.

Entrevistas semiestructuradas. Las entrevistas semiestructuradas ofre-
cen al investigador un margen de maniobra considerable para sondear a
los encuestados, ademas de mantener la estructura basica de la entrevista.
Incluso si se trata de una conversacion guiada entre investigadores y
entrevistados, existe flexibilidad. Se realizaron entrevistas semiestruc-
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turadas con los directivos y colaboradores de la empresa para conocer
sus opiniones respecto a la empresa, el mercado y la competencia, asi
como la deteccion de las actividades comerciales que realizan en la
distribucion del producto en los diferentes canales (palancas), y cual ha
sido el impacto de las mismas en el logro de los resultados de las ventas,
el posicionamiento, asi como la calidad en el servicio en los diferentes

canales de comercializacion (abarrotes, restaurantes, supermercados y

mayoristas). Cabe mencionar que para realizar esta actividad (entrevis-

tas a director y personal) fue necesario utilizar dispositivos electronicos

(smartphones) para generar los soportes (audios).

Una entrevista semiestructurada para candidatos a un puesto de trabajo
es una combinacién entre una entrevista estructurada y no estructurada.
Es decir, en una entrevista semiestructurada se realizan preguntas de
todo tipo.

+ El objetivo es convertir la entrevista en una conversacion mas natural
con el entrevistado, para asi conocer de forma espontanea otros aspec-
tos ligados a sus competencias como trabajador y a su personalidad.
Permite, en definitiva, ir mas alla de una simple valoracion sobre si
cuenta o no con las habilidades técnicas que requiere el puesto (Per-
sonio, 2025).

3.15 Recoleccion de datos

Cuando hablamos de la recoleccion de los datos, hacemos referencia a
la informacién empirica abstraida en conceptos. Esta tiene que ver con
el concepto de medicién, que es el proceso mediante el cual se obtiene
un dato, valor o respuesta para la variable que se investiga. Mediante
la investigacién documental de campo se generaran datos que nos per-
mitan tener una mayor claridad en la generacion de los resultados que
se pretenden alcanzar o, en su defecto, comprobar la hipotesis que se
esta planteando, que, en consecuencia, se obtengan los elementos para
descifrar las variables que impactan en el estudio.

Para la investigacién se consider6 importante incorporar la matriz de
congruencia, para determinar qué instrumentos aplicar en cada uno de
los objetivos planteados y, naturalmente, la generacién de los datos que
nos lleven a generar los resultados concluyentes.



78 Refrescos en movimiento. Estrategias de distribucion y su efecto en los abarrotes.

La recoleccién de datos es una fase necesaria previa a la realizacién
de un estudio estadistico. Esto se debe a que se precisan estos datos para
el procesamiento de la informacién y una subsiguiente interpretacion.

Conviene, ademas, sefialar que los datos recolectados pueden ser
cualitativos o cuantitativos. En el primer caso, nos referimos a caracteris-
ticas como pueden ser la raza, género, profesién, opinién sobre un tema
especifico, entre otras. En cambio, los datos cuantitativos son aquellos
numéricos. Es decir, aquellos en los que es posible medirlos, como en
el caso de la talla, peso, nivel de ingresos, entre otros.

La recoleccion de datos puede recurrir a distintas fuentes, como aque-
llas bibliograficas (particularmente si la informacion es cualitativa) o
bases de datos de libre disposicién. Por ejemplo, un periodista podria
acceder a informacion sobre la distribucion del presupuesto ptblico en
el portal de transparencia de su gobierno.

Las técnicas de recoleccion de datos mas importantes son las siguientes:
» Entrevista: consiste en hacer una serie de preguntas a los individuos

que forman parte del estudio. Estas pueden ser preguntas abiertas o

cerradas.

* Observacion: El investigador asume el trabajo de espectador sobre
el sujeto de estudio. Esto, con el fin de recopilar sus caracteristicas.

* Encuestas: son una serie de preguntas que se realizan a un grupo
de individuos. A diferencia de las entrevistas, no requieren de una
interaccion amplia entre el entrevistador y el entrevistado. Incluso,
la encuesta puede ser via correo electronico o mediante un sistema
informatico. Al igual que la entrevista, puede tener preguntas abiertas
y cerradas.

* Focus Group: consiste en una sesion grupal donde se recopila infor-
macioén sobre un determinado tema, por ejemplo, un nuevo producto
que pretende lanzar una empresa. Se trata de una técnica muy utilizada
en los estudios de mercado.

3.16. Aplicaciéon del instrumento de recoleccion de datos.

Se debe determinar el mejor instrumento para recolectar los datos, ya sea
una encuesta, entrevista, etc., para posteriormente analizar la informacion.
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En el presente trabajo, se utilizaran ambas y se estableceran parametros

de calidad para obtener la informacion de forma clara y precisa.
Se realiz6 una entrevista con el director general de la empresa referente

a la situacion actual de la empresa, sus retos y sus fortalezas, a fin de tener

una panoramica de la empresa, ademas se disefié una encuesta para los

clientes (abarrotes, supermercados, restaurantes y mayoristas), la cual se

aplicé de manera personal y utilizando plataformas digitales (Google).
Para el trabajo de campo se tomé la decision de aplicar las encuestas

en “linea”, es decir, utilizando plataformas digitales. La metodologia que

se utilizo para este propdsito se describe a continuacién:

* Se defini6é un objetivo, que significa responder a la pregunta: ;qué se
desea investigar y con qué proposito?

* Se elabor¢ el disefio de la muestra, el cual dependera del universo
seleccionado y la cobertura que se pretende.

* Una muestra es la representacién de una poblacién objeto de estudio
que se usa para establecer la percepcion y experiencia de los clientes
o el sujeto a investigar.

+ Para ello se utilizé una férmula para una poblacién finita (municipio
de Ahome) que genere un nivel de confianza del 95 % y un error
aceptable de un 5 %, la cual se presenta a continuacion:

K2pgN

EZ2(N-1)+K%2pq

Generando un tamafio de muestra de acuerdo con la proporcién que
representan los canales a la marca, para tal efecto se construy¢ la Tabla
2 que se muestra a continuacion:
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Tabla 2
Canal de distribucién Numero de negocios Tamario de la muestra
Abarrote 1876 170
Tiendas de conveniencia 240 71
Supermercado 45 9
Restaurante 455 11

Fuente: elaboracién propia

Lo que resulta en un tamafio de muestra total de (n) = 240 encuestas.
Esta se distribuye en los diferentes canales, con un 95 % de confianza y
un 5 % de error, tal como se muestra en la tabla.
* Se disefi6 el cuestionario a utilizar, por medio de la valoracién de
expertos que permitieran responder a la pregunta de ;cémo se captara
la informacion?
* Ejecucion de la encuesta. Mediante la utilizacién de personal de apo-
yo y plataformas digitales que permitan la consecucién del proceso.

* Procesamiento de la informacion recolectada. Estara en funcion de la

metodologia definida previamente, es decir, se utilizara un software
estadistico (SPSS) para realizar el proceso de recopilacion de los datos
que arrojen las encuestas.
 Analisis de los resultados de las encuestas. En esta etapa se generaron
los resultados obtenidos de la investigacién y se esta en posibilidad
de fundamentar el estudio y elaborar conclusiones.
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La industria de bebidas no alcoholicas




4 l.Industria del refresco.

La categoria de bebidas carbonatadas o “sodas” es una de las mas am-
bivalentes del mercado mundial de bebidas. Culpada en gran parte por
los problemas de obesidad y diabetes en paises como México y EE. UU.
También se le atribuye el aumento del peso corporal, ingesta inadecua-
da de calorias y demas efectos; pese a lo anterior, su crecimiento no ha
cesado en muchos afios y, de acuerdo con los calculos de los analistas
de Technavio, apuntan a un crecimiento de un 7 % continuado desde el
afio 2015 al 2019.

La variedad existente en el mercado es demasiado grande, lo cual per-
mite a los procesadores adaptarse con gran facilidad a los gustos locales
y crear nuevos sabores o formatos que se acoplen a las tendencias de
salud y moda que marca cada region. A pesar de la imagen seminativa
de los refrescos de cara al consumidor, los datos de crecimiento conti-
ndan mostrando la confianza en el producto. Las marcas abren cada vez
mas tipos de bebidas distintas, adecuandose a las preferencias locales
y tendencias, modificando presentaciones, contenidos, sabores, entre
otros. Pero no solo se quedan en este punto, sino que también adaptan
los empaques para adecuarse a las condiciones econdémicas de cada pais
o0 region.

Es por ello que el mundo empresarial, en especial la industria de las
bebidas, exige una mayor productividad y calidad de las mercancias que
pone a disposicion del mercado, lo que les permite ser competitivos en
precio, servicio y atencion.

El crecimiento del mercado de refrescos esta impulsado por un au-
mento en la demanda de bebidas bajas en calorias, innovaciones en la
férmula de los refrescos y un aumento en las estrategias de publicidad y
marketing. Los consumidores demandan refrescos bajos en calorias que
puedan reducir la ingesta total de calorias, lo que contribuye al manteni-
miento y a la pérdida de peso. Ademas, quienes estan preocupados por
su salud buscan refrescos bajos en azucar y endulzados naturalmente.
Este cambio en las preferencias de los usuarios esta impulsando a los
fabricantes de refrescos a ofrecer alternativas mas saludables para man-
tener su cuota de mercado.
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Ademas, la demanda de envases ecoldgicos y sostenibles esta cre-
ciendo debido al aumento de la conciencia medioambiental. Por lo tanto,
los compradores eligen marcas que utilizan materiales de embalaje re-
ciclables para reducir el desperdicio, lo que influye en las perspectivas
del mercado mundial de refrescos.

Si bien los refrescos no son, ni mucho menos, el tipo de bebida enva-
sada mas consumida del mundo, se trata del segmento que mas dinero
aporta a la industria de bebidas no alcoholicas. De hecho, practicamente
duplico los ingresos generados por el agua durante el afio 2023, una ten-
dencia que tiende a repetirse afio tras afio. Su importancia no hizo sino
demostrarse en un 2020 dificil debido a las restricciones por la crisis
sanitaria, ya que el 70 % de la caida en su facturacion registrada durante
ese periodo se debid, precisamente, a las bebidas carbonatadas y similares.

Ni siquiera su extenso uso doméstico, tradicionalmente una pieza clave
del crecimiento de este mercado, fue suficiente para evadir el impacto
de la pandemia.

4.2. El consumo de bebidas en México

Las bebidas tienen un peso importante dentro del gasto que los hogares
efecttian en alimentos y bebidas no alcohdlicas. De acuerdo con los datos
de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (ENIGH,
2014), los hogares del pais destinaron 2250 pesos anuales en promedio
para adquirir bebidas no alcohdlicas que se consumen en el hogar.

Asi, el gasto en bebidas no alcohélicas que se consumen en el hogar
representa casi un 7.8 % del total del rubro alimentos y bebidas. Las
bebidas que se consumen fuera de casa no se contabilizan como bebi-
das en general, sino que se incluyen dentro de la categoria de alimentos
consumidos fuera del hogar. Por lo tanto, el consumo de bebidas no
alcohdlicas muy probablemente se encuentra subestimado en la ENIGH.

Un factor que contribuye al riesgo de padecer una enfermedad es el
consumo excesivo de jugos industrializados, refrescos y bebidas azu-
caradas en general, que aumentan 60 % el riesgo de padecer obesidad,
6 % un infarto y 26 % diabetes; asi lo especifica la Secretaria de Salud.

En este mismo contexto, el Consejo de Ciencia y Tecnologia (Conacyt)
destaco en el articulo “Somos lo que bebemos, el bienestar de la sociedad
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mexicana en juego” que México cuenta con la region del mundo donde
mas se consume refresco de cola, el estado de Chiapas.

En este territorio, la ingesta de refresco se calcul6 en 821.25 litros al
afio por cada habitante; es decir, un consumo diario de 2.2 litros (Procu-
raduria Federal del Consumidor, 2023).

4.3. Produccion de bebidas no alcohdlicas (BNA)

La industria de las BNA representa el 12.25 % de la produccién de la indus-
tria de alimentos, bebidas y tabaco; y el 2.39 % de la produccion del sector
manufacturero en el pais. Esta industria produce una serie de bienes entre
los que destacan los siguientes: refrescos, jugos, agua embotellada purifi-
cada y mineral, concentrados en polvo y bebidas energéticas. Sin embargo,
como se puede intuir de la informacion del capitulo previo que estudio el
consumo en los hogares, los refrescos, el agua (natural y mineral) y los
jugos concentran casi toda la produccién y ventas del mercado nacional.

4.4 El empleo en la industria de bebidas no alcohdlicas
(BNA)

La industria de bebidas no alcohélicas da empleo a mas de 100,000
personas. Cerca de la mitad de estas personas participa en la produccion
de refrescos y el resto en la produccion de agua, jugos y otras BNA. De
acuerdo con las cifras de la EMIM, el personal ocupado en la industria
de las BNA representa aproximadamente el 3 % del total de la industria
manufacturera.

En 2021, el nimero de empleados en la industria de refrescos y otras
bebidas no alcohdlicas producidas en México ascendi6 a casi 55 000 tra-
bajadores, frente a los 49 000 registrados a inicios del periodo de estudio.

4.5 Los impuestos a los refrescos y a las bebidas
azucaradas como medida de salud publica

México es el primer consumidor de refrescos a nivel mundial con 163
litros por persona al afio, consumo 40 % mayor que el de un estadouni-
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dense promedio con 118 litros al afio y, de conformidad con un estudio
reciente de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y
la Alimentacién (FAO) de julio de 2013, México ocupa la tasa mas alta
de obesidad en adultos de los paises de la Organizacién para la Coope-
racion y el Desarrollo Econdmico (OCDE).

Ante este grave problema, la OPS/OMS reconoce al Estado mexica-
no su preocupacion y voluntad politica para combatir el problema de la
obesidad en México, reflejada en su propuesta de Reforma Hacendaria al
establecer un impuesto especial a las bebidas azucaradas como medida
de reduccion de la demanda. Sin embargo, consideramos que para que el
impuesto sea realmente efectivo y logre el impacto deseado en términos
de la disminucion de los problemas de sobrepeso, obesidad y diabetes,
es necesario que este sea establecido en al menos 2 pesos por litro, o
como minimo el 20 % del precio de venta.

Se esta ante una oportunidad histdrica y el mundo tiene fijados sus
ojos en México. Las politicas fiscales son una alternativa en el menu
de opciones politicas recomendadas por la OPS/OMS. México tiene un
papel muy importante que jugar liderando como ejemplo esta lucha, la
cual eventualmente servira de ejemplo para otros paises de la region y
de otras regiones del mundo (OPS,; s. f.).

Las estimaciones de la elasticidad precio de la demanda de refrescos,
usando dos bases de datos representativas a nivel nacional, muestran que si
el precio del refresco aumentara en 10 %, el consumo podria reducirse entre
10 a 13 %. La reduccién en la demanda seria considerablemente mayor
si el impuesto fuera del 20 %: se lograria una reduccion entre 20 y 26 %.

Asumiendo que en México el consumo de refrescos promedio es de
163 litros por persona, dadas las estimaciones de elasticidades mostradas
en el parrafo anterior, este consumo podria reducirse en un rango de 141
a 146 litros per capita con un impuesto del 10 % y entre 121 y 130 litros
por persona con un impuesto del 20 % (Gobierno de México, 2023).
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5.1. Identificacion de las herramientas comerciales en
los procesos de distribucion de las pymes de bebidas no
alcohdlicas BNA

5.1.2 Empaque

La definicion de packaging que coloquialmente se traduce como “em-
paquetar, hacer o armar” se trata de todo lo que engloba al producto,
empaque, embalaje y envase. Dentro del procedimiento del packing, que
tiene mucho que ver con picking, se contemplan las propiedades fisicas,
asi como las quimicas de los productos. No es lo mismo el proceso de
packing de productos perecederos (carne, pollo, pescado) que un proceso
convencional. Ademas de esto, involucra la presentacion final del mismo
frente al consumidor, asi como cadenas de abastecimiento y distribucion.

Cuenta con caracteristicas en general del envase, empaque y embalaje,
los cuales, al final, permiten acondicionar lotes de productos empacados
en unidades de carga para su transporte. Dentro de un buen packing y
planeacion, es de suma importancia proporcionar un nimero elevado de
pedidos sacando ventaja de los espacios y tiempos.

El packaging es el envoltorio que se les pone a los productos para
mantenerlos a salvo de dafios durante el transporte y almacenamiento.
Idealmente, un buen packaging mantiene las cualidades del producto
y ayuda a que se promocione, al mismo tiempo que hace que se pueda
identificar, describir y promocionar el producto.

El packing, también conocido como embalaje o empaquetado, se
define como el proceso de acondicionamiento y empaquetado de los
pedidos. Este método se lleva a cabo en almacenes y centros de distri-
bucion, después de que los productos han sido seleccionados (picking) y
antes de ser enviados a su destino final. Su objetivo principal es proteger
la mercancia durante el transporte, manipulacion, distribucién y venta,
asegurando que llegue al cliente en 6ptimas condiciones.

Ademas de la proteccién fisica, también cumple una funcién ope-
rativa, al facilitar la manipulacién, el almacenamiento e identificacion
de los envios. Un embalaje adecuado puede optimizar el espacio en los
vehiculos de transporte, simplificar la carga y descarga, y facilitar la
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clasificacion y el seguimiento de los paquetes. En definitiva, el packing
es un proceso esencial que va mucho mas alla del simple acto de meter
productos en una caja, contribuyendo significativamente a la eficiencia
y efectividad de toda la cadena de suministro.

5.1.3 Precios diferenciados

Los valores diferenciados son una estrategia de precios, segtn la cual
una compafiia establece diferentes puntos de precio para los diferentes
clientes, basandose en diversas variables como el tipo de cliente, el volu-
men y términos de distribucion y pago. Ademas, se tienen que considerar
los aspectos geograficos y la zona econémica en que se ubique el canal
de distribucion.

El precio diferenciado, también conocido como precios variables o
dinamicos, es una estrategia de precios que permite a las empresas cobrar
precios diferentes por el mismo producto o servicio. El precio dual es una
forma de precios diferenciados que implica cobrar diferentes precios por
el mismo producto o servicio a diferentes clientes o grupos de clientes.
Esta estrategia se esta volviendo cada vez mas popular entre las empresas
como una forma de maximizar las ganancias y aumentar los ingresos.

5.1.4. Promociones

La promocion es un plan integral de marketing de corta duracion, des-
tinado a lograr objetivos delimitados por la empresa.

Los objetivos de las promociones son delimitados y concretos. Se
trata de lograr objetivos de corto plazo relativamente simples de medir
y evaluar, tales como un incremento en las ventas o la realizacién de una
actividad especifica por parte de los consumidores.

Las promociones de ventas estan destinadas a lograr rapidamente un
incremento en ventas. Esto se da en el caso de los productos en los cuales
se puede consumir mayores cantidades que las usuales, lo que llevaria
a un incremento en ventas.

En términos generales, para que un potencial cliente o comprador
(persona, empresa, organizacion, gobierno) adquiera o compre un pro-
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ducto que necesita o desea (sea un bien, servicio, idea, lugar, persona

o combinaciones de estas), necesita antes: 1) saber de su existencia, 2)

sentirse persuadido para comprar ese producto y 3) recordar que existe.
Estas son algunas de las herramientas de la promocidn:

» Publicidad: Anuncios impresos, de radio y TV, empaque, insertos en
el empaque, dibujos animados, folletos, carteles y volantes, direc-
torios, reimpresiones de anuncios, anuncios espectaculares, letreros
de exhibicion, escaparates en puntos de venta, material audiovisual,
simbolos y logotipos, videos.

» Promocion de ventas: concursos, juegos, sorteos, loterias, obsequios,
muestras, ferias y espectaculos comerciales, exhibiciones, demostra-
ciones, cupones, devoluciones, financiamiento con tasa de interés baja,
entretenimiento, programas de continuidad, acuerdos.

» Eventos y experiencias: eventos deportivos, entretenimiento, exposi-
ciones artisticas, causas, visitas a las fabricas, museos de la empresa,
actividades en la calle.

* Relaciones puiblicas: boletines de prensa, discursos, seminarios, repor-
tes anuales, donaciones, publicaciones, relaciones con la comunidad,
cabildeo, medios de identidad, revista de la empresa.

» Venta personal: representaciones de venta, reuniones de venta, pro-
gramas de incentivos, muestras, ferias y espectaculos comerciales.

* Marketing directo: catalogos, mensajes por correo, telemarketing,
compras por internet, venta por TV, mensajes por fax, correo elec-
tronico y correo de voz.

5.2 Actividades promocionales en el punto de venta
(Merchandising)

El término merchandising es el resultado de unir el sustantivo merchan-
dise, que significa mercancia, y el radical “ing”, que expresa la accion,
es decir, la accion mediante la cual se pone el producto en poder del
consumidor; por ello se puede definir el merchandising diciendo que: “Es
el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion
del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversién hecha en el
establecimiento”. Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle,
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con objeto de obtener ciertos beneficios, existe el merchandising (Gon-

zalez, 2008).

La finalidad de las técnicas de merchandising es la de poder seguir
argumentando e influir sobre el ptblico en forma constante, aunque no
se encuentre el vendedor presente o este no exista. Los circulos sociales
actuales de nivel medio y medio alto cada vez gustan mas de indepen-
dencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el momento de
la decision de la compra. Los comercios del mafiana tenderan a sustituir
en las ventas, la argumentacién verbal por la visual. Un buen plan de
merchandising permite que el propio producto se presente y se ofrezca
mejor al cliente.

Por lo tanto, a la hora de exponer un producto de forma fisica e incluso
online, el disefio juega el papel mas importante, ya que es la primera
impresién de los compradores, la cual puede cautivar o no al cliente,
asociando la marca con aspectos sumamente positivos y transmitiéndo-
se a las demas personas como una experiencia inolvidable, sobre todo
haciendo a la empresa acreedora de una significativa ventaja ante la
competencia (Chavsa, 2023).

El marketing en el punto de venta abarca todas las estrategias dise-
fladas para atraer y persuadir al consumidor dentro del establecimiento.
No se trata solo de exhibir productos de forma atractiva, sino de generar
experiencias que incentiven la compra. Elementos como el merchandi-
sing visual, las promociones interactivas y el uso de tecnologia pueden
convertir una simple visita en una venta segura.

Una vez entendido el impacto del marketing en el punto de venta,
es momento de pasar a la accion. No basta con aplicar descuentos al
azar; las promociones en el punto de venta deben estar respaldadas por
estrategias bien definidas que conecten con el consumidor y refuercen
la propuesta de valor de la marca. A continuacion, se analizaran siete
estrategias de marketing en el punto de venta que han demostrado ser
altamente efectivas:

Estrategia 1: Presentacion visual y merchandising. La primera impresion
es fundamental. Una exposicion visualmente atractiva y bien orga-
nizada captura la atencion del cliente de inmediato, incluyendo la
colocacion estratégica de productos, sefializacién clara, iluminacién
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efectiva y la creacion de displays que resalten las caracteristicas del
producto.

Estrategia 2: Promociones temporales. Las promociones por tiempo
limitado generan un sentimiento de urgencia en el punto de venta, im-
pulsando a los clientes a tomar decisiones de compra mas rapidamente.

Estrategia 3: Demos en vivo y muestras gratuitas. Permitir que los clien-
tes prueben productos de manera directa puede ser decisivo para la
compra. Actividades como talleres, demostraciones en vivo y muestras
gratuitas no solo educan al consumidor sobre el producto, sino que
también proporcionan una prueba tangible de su valor y beneficios.

Estrategia 4: Ventas cruzadas (cross-selling). Fomentar la compra de
productos complementarios a través de precios promocionales es una
estrategia de marketing en el punto de venta efectiva para aumentar
el valor medio del carrito de compras.

Estrategia 5: Programas de fidelizacién. Implementar programas de
fidelizacion que ofrezcan puntos acumulables, cupones para futuras
compras o beneficios exclusivos para miembros de la marca es una
estrategia eficaz para retener clientes y fomentar su lealtad. Estas
iniciativas no solo garantizan la recurrencia de los clientes, sino que
también los convierten en verdaderos embajadores de la marca.

Estrategia 6: Promociones estacionales y tematicas. Utilizar temporadas
festivas y eventos especiales para lanzar promociones tematicas es
una tactica probada que capta la atencion del publico y potencia las
ventas. Estas campafias requieren planificacion anticipada y deben
comunicarse de manera clara y persuasiva para maximizar su impacto.

Estrategia 7: Tecnologia interactiva. Integrar tecnologia, como pantallas
tactiles y aplicaciones méviles, puede enriquecer la experiencia de
compra, ofreciendo informacion detallada y promociones persona-
lizadas.

Fases para implementar promociones en el punto de venta:

1. Planificacion y andlisis: Estudia el mercado y el comportamiento del
consumidor para disefiar promociones mas efectivas.

2. Segmentacion del publico objetivo: Personaliza las promociones para
segmentos especificos para aumentar la efectividad.
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3. Comunicacion eficaz: Asegtrate de que la promocién llegue a tu cliente
ideal utilizando canales clave como redes sociales, email marketing,
publicidad digital y WhatsApp Business. Un mensaje claro y persua-
sivo es fundamental.

4. Evaluacion y ajuste: Mide el rendimiento con métricas clave (ventas,
trafico en tienda, engagement) y ajusta la estrategia en funcion de los
resultados para mejorar futuras campafias.

Las promociones en el punto de distribucion son cruciales no solo
para impulsar las ventas, sino también para enriquecer la experiencia del
cliente y fomentar una lealtad a largo plazo.

5.3 Comunicacion de apoyo al comercio de BNA
(Publicidad masiva)

En la actualidad, los medios de comunicacién masiva juegan el papel
de mecanismo para la promocion de productos y servicios, sirven como
paneles de discusién y adquieren un significado especial en la lucha de
las empresas por uno u otro segmento de los consumidores. Ademas, en
las concepciones socioldgicas de la sociedad de consumo, a los medios
de comunicacion masiva se les asigna el papel de constructores de la
realidad, que sugieren los productos para satisfacer las necesidades y
deseos; asimismo, aumentan la demanda.

La comunicacién masiva es la difusion sistematica con ayuda de la
tecnologia moderna de los mensajes en un auditorio amplio de indivi-
duos desconcentrados geograficamente con el objetivo de influir en las
apreciaciones, opiniones y conducta de las personas (Nazarov, 2010).

El estudio de la influencia de los efectos psicoldgicos y sociales de
los medios de comunicacion masiva consiste en la investigacion de la
efectividad de la comunicacién masiva como instrumento que moldea
los motivos de compra. Hasta la fecha, estos efectos son el objeto de
discusiones, ya que, para el dia de hoy, coexisten dos teorias contrarias
sobre la influencia de la comunicacién masiva: de acuerdo a la primera,
los medios de comunicacién masiva influyen a todo el auditorio por
igual, y segun la segunda, su influencia es selectiva.



94 Refrescos en movimiento. Estrategias de distribucion y su efecto en los abarrotes.

Es por esto que nace la necesidad de investigacion del factor de co-
municacién masiva en conjunto con los determinantes socioeconémicos
del comportamiento del consumidor.

La promocion tradicional o masiva es aquella que llega al ptblico
general a través de los medios de comunicacion o estructuras publicitarias
exteriores. Sin embargo, la publicidad digital es la que nos encontramos
al navegar por internet y por las redes sociales.

Ambos tipos de publicidad logran llegar a un gran ntimero de usuarios,
ya que tanto los medios tradicionales como las redes sociales son con-
sumidos por la mayoria de la poblacién. Sin embargo, la gran diferencia
entre ellas es el publico al que se dirigen.

5.4 Aplicacion de entrevistas

Mediante la entrevista se identificaron algunos elementos importantes
que sirvieron para identificar las palancas que utilizan las empresas de
refrescos locales, asi como algunas areas de oportunidad que se tienen
en relacion con la distribucion, posicionamiento de la marca y servicio
que presta a sus clientes mayoristas o detallistas.

5.5 Entrevista con el director general de una de las
empresas locales de refrescos representativa de Los
Mochis (BECALM)

A continuacién, se presenta la interpretacion de resultados contextuali-
zados y fundamentandose con datos y coincidencias de autores de los
temas abordados. (Ver anexo A)

La empresa BECALM S. A. de C. V. Fundada en 2010, es una empresa
que se dedica al giro de la fabricacién y comercializacién de bebidas
carbonatadas en Los Mochis, Sinaloa. La corporacion es el resultado de
intentos fallidos de emprender a lo largo de la vida profesional del due-
fio de la misma. Con base en esta informacién, podemos agregar lo que
Maslow propone en la “Teoria de la Motivacién Humana”, la cual trata
de una jerarquia de necesidades y factores que motivan a las personas;
esta jerarquia identifica cinco categorias de necesidades y considera
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un orden jerarquico ascendente de acuerdo con su importancia para la
supervivencia y la capacidad de motivacion (Quintero Angarita, 2011).

Actualmente, la empresa enfrenta su principal reto, que es abarcar
el mayor espacio territorial posible, es decir, requiere una estrategia de
cobertura intensiva por el tipo de producto (compra corriente). Una de
las principales necesidades de los emprendedores es conocer la situa-
cion actual de la empresa. Este es un proceso que permitira tener claros
los pasos por seguir para lograr el éxito organizacional. La compafiia
comenzo0 utilizando la distribucién tradicional para después optar por
una opcioén diferente, una distribucién terciaria, para asi abarcar mas
territorio, y actualmente mantiene una distribuciéon mixta, esto con el
fin de optimizar los recursos, mejorar la cobertura y posicionar la marca.

El sector de servicios, también denominado sector terciario, constituye
el ambito de la economia que retine aquellas actividades que no produ-
cen ni transforman bienes materiales. Su funcion principal es ofrecer
prestaciones destinadas a satisfacer las necesidades de la poblacion en
cualquier parte del mundo (Krugman, 1997).

La capacidad instalada de la empresa es de 6000 envases de medio
litro y 2500 de 2 litros por hora. La capacidad instalada se refiere a la
disponibilidad de infraestructura necesaria para producir determinados
bienes o servicios. Su magnitud es una funcion directa de la cantidad de
produccion que puede suministrarse (Mejia Caias, 2013).

La empresa no cuenta con algtin tipo de asesoria sobre los temas refe-
rentes a la marca. En cuanto al posicionamiento del producto, se menciona
que la mercadotecnia es llevada por una empresa S/N, manejando redes
sociales y publicitando en la radio y puntos de venta; también se tienen
disefiadores de agencia. Para comprender totalmente la importancia de
conocer el estado de los datos anteriores, es necesario definir el posicio-
namiento, el cual se refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segin
las percepciones de los consumidores, con relacion a otros productos o
marcas competitivos o a un producto ideal (Coca Carasila, 2007).

Se menciona que hay interaccién entre los clientes y la fan page que
tiene la empresa; asimismo, algunos clientes hacen sus pedidos por este
medio, aunque no se sabe una cifra exacta de las ventas que se obtienen.
Las redes sociales son un gran aliado para generar trafico a la pagina
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web, esto con el fin de fidelizar sus clientes, promocionar y aumentar
sus ventas. Celaya (2008) afirma que “las redes sociales son lugares en
Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informa-
cion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos” (Celaya, 2008).

La empresa no cuenta con personal para la capacitacion de nuevos
integrantes; se limita a realizar capacitaciones por el gerente, debido
a la falta de personal derivada por su distribucion terciaria. Byars y
Rue (2004) describen la capacitacion como un proceso de crecimiento
y mejoramiento en las aptitudes de las personas y grupos dentro de la
organizacion. De aqui su relevancia en las empresas.

Por otro lado, tienen una estructura organizacional basica, ya que se
les cuestiono si no se contaba con departamento de Recursos Humanos,
a lo que se respondi6 que se cuenta con un contador externo que se en-
carga de llevar todos los asuntos de leyes, como son Infonavit, Seguro
Social, Departamento de Recursos Humanos y Administracién, lo que
implica una subcontratacion de estos servicios. El Departamento de Re-
cursos Humanos se caracteriza por ser un area de servicios. Sus funciones
pueden variar segun el tipo de organizacion a la que pertenezca. Actta
como instancia asesora de los gerentes —sin ejercer autoridad directa
sobre ellos— y, al mismo tiempo, posee la facultad de coordinar y dirigir
las operaciones de los distintos departamentos (Pinales, Cabrera Luna,
Cabral y Martinez, 2012).

Al momento de ser cuestionado sobre sus planes por seguir, se res-
pondio de la siguiente forma: la empresa se encuentra en un punto donde
estan apostando todo, tratando de tener mas ventas, clientes y nuevos
puntos de venta en diferentes ciudades vecinas. La realidad viene demos-
trando que la distribucion comercial es una actividad econdmica muy
importante, tanto en los paises desarrollados de economias maduras como
en los paises emergentes, por su peso en el PIB como por la poblacion
ocupada (Molinillo Jiménez, 2014).
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5.5 Entrevista a empleados de empresas de refrescos en la
localidad

A continuacién, se muestran los datos obtenidos de la entrevista a em-
pleados.

Para los empleados de esta empresa, el trabajo en equipo es un va-
lor fundamental. Lo consideran un factor decisivo para el desarrollo y
el crecimiento organizacional, conscientes de que sin €l la empresa se
veria afectada y no lograria satisfacer las expectativas de sus clientes.
Confian plenamente en la colaboracién y en una comunicacion efectiva
como pilares de su éxito. Trabajar en equipo consiste en colaborar or-
ganizadamente para obtener un objetivo comun. Ello supone entender
las interdependencias que se dan entre los miembros del equipo y sacar
el maximo provecho de ellas en aras de la consecucion de esta meta
(misién) comun (Cardona y Wilkinson, 2006).

Los empleados reconocen que la empresa tiene grandes competidores;
incluso uno de estos es considerado el favorito de los mexicanos; sin
embargo, reconocen que su producto es muy prometedor y cuenta con
un excelente precio al mercado. Spencer y Spencer la definen como “ca-
racteristica subyacente de un individuo que esta causalmente relacionada
con un estandar de efectividad y/o performance superior en un trabajo
o situaciéon” (Sandoval, Miguel y Montafio, 2008).

El equipo concuerda en que la empresa deberia hacer estudios de
mercado para conocer mejor su publico meta, lo que opina y, sobre todo,
atender de una mejor manera sus necesidades para poder aumentar las
ventas. El servicio al cliente se refiere a toda la gestion que realiza una
empresa 0 una organizacién para cubrir las necesidades de las personas
que utilizan o compran sus productos o servicios (Da Silva, 2019).

Los empleados comentan que la empresa cuenta con estrategias de
bajos costos y accesibles para todo tipo de personas; utilizan redes so-
ciales, asisten a eventos e implementan rifas para que asi se conozca y
se consuma mas su producto. Los resultados de este apartado nos de-
jan clara la vitalidad de adaptacion de los recursos y habilidades de la
organizacion al entorno cambiante, aprovechando sus oportunidades y
evaluando los riesgos en funcion de objetivos y metas (Fxtrader, 2010).
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Se comenta que la empresa trata de atender todas y cada una de las
quejas y sugerencias con la finalidad de conocer las necesidades de sus
clientes y poder ofrecerles un producto de mejor calidad, asi como obtener
aceptacion de este. Saber responder adecuadamente a las reclamaciones
es fundamental, pues una sola respuesta puede marcar la diferencia entre
perder clientes o fidelizarlos y contribuir al crecimiento de tu negocio.
Una queja es una oportunidad para mejorar y conocer la opinién del
cliente sobre nuestro servicio, porque pueden existir consumidores insa-
tisfechos que no externan sus desacuerdos, y solo conocemos su malestar
cuando se van (Lane, 2014).

Los empleados concuerdan en que la empresa no cuenta con la infraes-
tructura adecuada para las necesidades que tienen sus clientes debido a
que no se puede abarcar mas mercado, pues algunas de las operaciones
se realizan manualmente, alentando asi los procesos. Segtn la teoria
marxista, la base o infraestructura es la base material de la sociedad que
determina la estructura social, el desarrollo y el cambio social. Incluye
las fuerzas productivas y las relaciones de produccion. La distincién
aparece por primera vez en la obra Contribucién a la critica de la eco-
nomia politica (concretamente en el “Prélogo”) de Karl Marx, en 1859.

La empresa esta desarrollando nuevos distribuidores en las ciudades
cercanas a la fabrica, con el objetivo de fortalecer la relacion tanto con
sus clientes actuales como con los potenciales. Asimismo, trabaja con
empefio en transformar su caracter artesanal y familiar hacia un modelo
industrializado, impulsando asi su crecimiento y consolidacion en el
mercado. Bernard Marr define los indicadores de productividad como
“la informacién mas importante sobre el rendimiento que permite a los
responsables y a los stakeholders conocer si la empresa esta en el camino
correcto o no”.

En el futuro, los empleados seguiran siendo fundamentales para el
éxito de las empresas, a pesar de la automatizacion y digitalizacion. Para
atraer y retener talento, las organizaciones deberan priorizar el bienestar
y el compromiso de los colaboradores.



5. Resultados y discusiones 99

5.6 Concentrado de las entrevistas realizadas a directivos
y personal de las empresas de refrescos locales

Se realiz6 un analisis de resultados de las encuestas realizadas a los
colaboradores, asi como de la entrevista con el duefio de la corpora-
cion. Dicha evaluacion se hizo en base a las opiniones relacionadas a
sus dimensiones comerciales; de igual manera, se recopilaron datos de
observaciones a partir de las reuniones con la organizacion.

Tabla 3. Cuadro de contraste de entrevistas.

Propietarios

Variables

Empleados

En esta variable se ha me-
jorado mucho puesto que
se le ha apostado a la tecni-
ficacion de los procesos de
produccién y esto implica
las mejoras en los envases,
etiquetas y el embalaje del
producto, a fin de tener una
mejor imagen y disminuir
los desperdicios.

Se considera que el precio
para nuestros clientes al
detalle es atractivo por los
margenes de ganancia que
se tienen ademas de ser un
producto estacional y de
larga vida de anaquel.

Las promociones en el ne-
gocio son estacionales o se
generan para incentivar la
venta en algunas ferias co-
merciales de la localidad.

Packing (empaque, emba- Los empleados conside-

laje).

Precio.

Promociones.

ran que el producto, sus
presentaciones y la marca
gustan a los clientes a pesar
de tener grandes competi-
dores.

Reconocen que el producto
y el precio son muy prome-
tedores para ser competiti-
vos en el mercado local y
regional.

Comentaron que la empre-
sa cuenta con estrategias de
bajos costos, accesible para
todo tipo de personas, utili-
zan redes sociales, asisten
a eventos e implementan
rifas para que asi se les co-
nozca y se consuma mas su
producto.
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La empresa no cuenta con
un departamento de merca-
dotecnia o asesores exter-
nos que lleven los aspectos
de publicidad, sin embar-
go, se tienen activadas los
365 dias al afio las redes
sociales (Facebook, Twit-
ter, Instagram) que son un
herramientas muy ttiles y
econdmicas.

En relacién a este punto,
se tiene una distribucién
tercerizada, es decir se le
dio la concesién de la venta
a distribuidores locales, lo
cuales tienen la misién de
entregar el producto en las
condiciones, cantidades y
el tiempo establecido, ade-
mas de realizar las activi-
dades de mercadeo en el
PdVv.

En este rubro se tiene un
reto muy importante, deri-
vado de la falta de clien-
tes en el territorio, lo que
provoca baja cobertura y
rotacion del producto.

Publicidad masiva

Marchandising (mercadeo)

Surtido (distribucién)

Los empleados concuerdan
en que la empresa deberia
hacer estudios de mercado
para asi conocer mejor su
mercado meta, lo que opina
y atender de una mejor ma-
nera sus necesidades para
poder aumentar las ventas.

Se comenta que la empre-
sa trata de atender todas y
cada una de las quejas y
sugerencias para asi cono-
cer las necesidades de sus
clientes y poder ofrecerles
un producto de mejor ca-
lidad y obtener aceptacién
de este.

Se tiene baja cobertura en
relaciéon a los puntos de
venta, se considera im-
portante que la empresa
trabaje en un estudio para
llevar a cabo una distribu-
cion directa.

Fuente: elaboracion propia

5.7 Aplicacion de guia de observacion

Resultados de la aplicacion del instrumento “guia de observacion”. Se
detectd que existen malas practicas de operacion y comercializacion,
derivadas de la observacién de campo que se realizé a las empresas de
refrescos de Los Mochis mediante la guia de observacion.

Dentro de sus principales areas de oportunidad, se identificaron los
siguientes hallazgos operativos y comerciales:
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* La naturaleza del producto se considera de compra corriente, es decir,
esta catalogado como basico; por lo tanto, deberia llevar una estra-
tegia de distribucion intensiva (mayor cantidad de puntos de venta).
Sin embargo, la falta de infraestructura, estrategias promocionales
y alianzas estratégicas ha limitado el posicionamiento, penetracion
y crecimiento de la marca, ademas de generar un impacto negativo
en la poblacion, la cual tiene la percepcion de que es un producto
sectorizado que solo se puede obtener en escasos puntos de venta.

« Utiliza intermediarios que distribuyen sus productos y otros del mismo
giro de bebidas, lo que inhibe la productividad o no son lo suficiente-
mente eficaces en la ejecucién de las actividades comerciales.

» El valor que tiene esa mencionada guia de observacion provoca que
se haga uso de ella en multiples sectores y por parte de un elevado
nimero de personas.

* No se tienen definidas estrategias, tacticas o procesos comerciales que
provoquen el desplazamiento del producto o la mejora de la calidad
en el servicio.

* De acuerdo con el recorrido, se observé que la empresa no contaba
con el manejo de la tecnologia; esto genera que no tenga un aumento
de ventas, un posicionamiento en el mercado no muy establecido, lo
cual se llevo a cabo al utilizar las TIC para poder tener una buena
eficiencia tanto en mermas, aumento de ventas, gestion de inventario
y almacén.

» Trabajar en el area de almacén, ya que no se cuenta con un control
de los productos terminados, todo ello con la finalidad de reducir las
mermas tanto en los almacenes como con los distribuidores debido
a que, por ser una bebida sabor a uva, una vez que su tiempo de vida
es alcanzado, su sabor original y calidad se pierden.

5.8 Aportacion de las diferentes herramientas comerciales
a la generacion de las ventas, posicionamiento y servicio
en los diferentes canales

En relacién con la variable investigada “las herramientas comerciales
en el proceso de distribuciéon en la BNA”, en los diferentes canales de
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distribucion (abarrotes, supermercados, tiendas de conveniencia, res-
taurantes y otros), se aplicaron instrumentos que permitieron obtener
una valoracién, después de haber procesado los datos de la entrevista y
la observacién.

5.9. Aplicacion de encuesta a los diferentes canales de
distribucion

Abordando los diferentes canales de distribucion de las BNA de la ciudad
de Los Mochis, los participantes fueron 240 encuestados y 136 abarrotes,
16 supermercados, 18 restaurantes, 70 tiendas de conveniencia (OXXO),
donde se encontraron datos significativos para la investigacién; los clien-
tes detallistas adquieren el producto del fabricante en un 60.41 %. Se
destaco que la promocion mas efectiva, seguin los diferentes canales
“detallistas”, considera de mayor efecto para las ventas o beneficios los
packs promocionales de 3x2 (42.50 %); sin embargo, esto cambia cuando
se analiza por canal, lo cual se explica a continuacion:

Figura 1 Efectividad de las promociones por canal

Efectividad de Promociones

57.35%
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Abarrote Supermercado Restaurante T.C. OXX0

Canales de Distribucion

m3X2 M Desc. Directo al producto B Mayor % de producto Tarjeta de fidelizacién

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede apreciar, para el abarrote, las promociones mas efec-
tivas o que apoyen la consecucion de la venta de las BNA son los packs
promocionales del 3x2, con una valoracion de un 57.35 %.

Para el supermercado, la promocién que genera mas atractivo es el
descuento directo al producto, lo que le genera un mayor margen de
utilidad con una valoracién de un 40.75 %, seguido por el 3X2 con un
31.25 %.

De igual manera, el restaurante revela que la promocion que genera
mas atractividad es el descuento directo al producto, lo que le genera un
mayor margen de utilidad con una valoracion de un 50%.

Por ultimo, para las tiendas de conveniencia (OXXO), la promo-
cion que apoya en el proceso de compra-venta de manera efectiva es
el descuento del producto, derivado de su modelo de negocio, con una
valoracion de 51.43 %.

En funcién de la variable estudiada, se construyeron dos dimensiones:
una son las herramientas comerciales que son estratégicas y las otras
operativas de distribucién que apoyaran la generacién de resultados
particulares, lo que permitié ampliar el espectro de la investigacion.
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Figura 2. Dimension I “Palancas” en los diferentes canales

Canales de Comercializacién
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W Packing mPacks mPrecio E. Push mE. Pull

Fuente: Elaboracion propia

En la primera dimension, llamada herramientas comerciales, los diferen-
tes canales de distribucion muestran que los packs promocionales son
de relevancia para generar atractividad en los consumidores de BNA, es
decir, estas actividades comerciales son de gran ayuda en la compra-venta
en los PdV, soportadas mediante un promedio de 4.65, seguida por el
empaque Yy las estrategias de empuje “push” con un 4.58.
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Figura 3. Dimensién II Distribucion en los distintos canales
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Fuente: Elaboraci6n propia

La segunda dimension, llamada distribuciéon o surtido en los diferentes
canales de distribucion, muestra que la calidad del producto que se entrega
a los PdV es muy importante para generar la venta y el posicionamiento
del producto en los consumidores de BNA, soportado mediante un pro-
medio de 4.16, seguida por las cantidades pactadas y los otros servicios.

5.10 Efecto del poder de atraccion de las herramientas
comerciales que apoyan la venta, el posicionamiento de la
marca, y el servicio en el canal de abarrote

En relacion a la dimensién I “herramientas comerciales” en el canal
comercial abarrote se obtuvieron los siguientes datos.
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Figura 4. Dimension I "Herramientas comerciales" en abarrotes
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Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la figura, podemos observar que la palanca de las
estrategias push, es decir, actividades que se realizan en el punto de
venta y que sirven para promover las ventas (pintura, banners, material
pop, exhibidores, etc.), son los refrescos los que tienen el mayor indice
de importancia para los abarroteros (4.70).

Dimensién II. En el caso de la segunda dimensién, que tiene que ver
con la distribucién o surtido del producto de BNA en los abarrotes, se
registraron los siguientes datos.
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Figura 5. Dimensi6n II "Distribucién” en los abarrotes

Abarrote

m Cantidad

H Tiempo

B Exhibicion
Variedad

M Calidad

M Atencion

m Personal

B Otros Serv.

3.30

Dimension Il "Distribucion™

Fuente: Elaboracion propia

Para los abarroteros, dentro de la dimensién de la distribucion, se con-
sidera a la cantidad del producto solicitado la mas importante; es decir,
dentro de la valoracion que se muestra en la grafica, contar con el producto
en los anaqueles genera una valoracién del 4.16.

5.11 Efecto del poder de atraccion de las herramientas
comerciales que apoyan la venta, el posicionamiento
de la marca, y el servicio en el canal de supermercado/
autoservicio

Dimension I. En relacion a las herramientas comerciales en el canal
comercial de los supermercados, se obtuvieron los siguientes datos.
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Figura 6. Dimension I "Herramientas comerciales" en supermercados
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Fuente: Elaboracion propia

A diferencia del abarrote, podemos observar que la palanca de los packs
promocionales tiene mayor importancia para los supermercados, es decir,
las actividades promocionales que tienen que ver con descuentos como
el 3x2 tienen un efecto significativo en el desplazamiento del refresco
con un soporte promedio de 4.56.

Dimension II. La segunda dimension, que tiene que ver con la distribu-
cién o surtido del producto de BNA en los supermercados, se obtuvieron
los siguientes resultados.

Para los supermercados o canal moderno (Ley, Soriana, Walmart, etc.),
dentro de la dimensién de la distribucion, se consideran a la calidad del
producto, asi como la atencién recibida por parte de la empresa, las mas
importantes; es decir, dentro de la valoracion que se muestra en la grafica,
contar con el producto en los anaqueles genera un soporte promedio de
4.13 y 4.00 respectivamente, lo que muestra lo sensitivos que son los
clientes de este canal en relacién a la calidad entregada por la empresa y
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la atencion del personal que se encarga de distribuir el producto derivado
de los procesos especiales que se llevan a cabo.

5.12 Efecto del poder de atraccion de las herramientas
comerciales que apoyan la venta, el posicionamiento de la
marca, y el servicio en el canal de restaurantes

Dimension 1. En relacion a las herramientas comerciales en el canal
comercial de los restaurantes, se obtuvieron los siguientes datos.

Figura 7. Dimensién "Herramientas comerciales" en los restaurantes.
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Fuente: Elaboracién propia

Como se muestra en la grafica, a diferencia de los deméas canales men-
cionados, se puede observar que la palanca de los packs promocionales
tiene mayor importancia para los restaurantes, asi como el sistema de
precios que llevan las empresas de BNA, es decir, las actividades pro-
mocionales que tienen que ver con los descuentos como el 3X2 y los
precios tienen un efecto significativo en el desplazamiento del producto
con un soporte promedio de 4.67 y 4.25, respectivamente.
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Dimension II. En la segunda dimension, que tiene que ver con la
distribucién o surtido del producto de BNA en los restaurantes, se obtu-
vieron los siguientes resultados:

Figura 8. Dimension II "Distribucién” de los restaurantes
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Fuente: Elaboracién propia

Para los restauranteros, dentro de la dimension de distribucion, se con-
sideran la atencion recibida por el personal encargado de distribuir el
refresco y las cantidades solicitadas como lo mas importante; es decir,
contar con una buena atencion y tener el producto en los anaqueles genera
un soporte promedio de 4.50 y 4.42, respectivamente.
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5.13 Efecto del poder de atraccion de las herramientas
comerciales que apoyan la venta, el posicionamiento de la
marca, y el servicio en el canal de tiendas de conveniencia

“OXX0O”

Dimension 1. En relacion a las herramientas comerciales en el canal de
las tiendas de conveniencia, se obtuvieron los siguientes datos.

Figura 9. Dimensién I "Herramientas comerciales” en tiendas de conve-
niencia.
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Fuente: Elaboracién propia

A diferencia de los demas canales mencionados, se puede apreciar que la
palanca de publicidad en el negocio, podemos notar que la palanca de la
publicidad en el negocio o estrategias push tiene mayor importancia para
las tiendas de conveniencia “OXXQ0O”, asi como la publicidad masiva que
llevan las empresas de BNA, es decir, las actividades promocionales y
de comunicacion que tienen que ver con el material de venta (material
pop, refrigeradores, fachadas, lonas, unipolares, etc.) y la publicidad que
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se hace mediante los espectaculares, radio, T.V., prensa y redes sociales,
con un soporte promedio de (4.86) y (4.83) respectivamente.

Dimensién II. En el caso de la segunda dimensién, que tiene que ver
con la distribucion o el surtido del producto de BNA en las tiendas de
conveniencia.

5.14 Descripcion del comportamiento del consumidor
de las BNA y el efecto de las palancas en los diferentes
canales de comercializacion.

Hablando del comportamiento del consumidor de las BNA de la ciudad
de Los Mochis, los participantes fueron 334 encuestados y se encon-
traron datos significativos para la investigacion. La encuesta reportd
datos demograficos importantes, destacando que el promedio de edad
de los participantes es de 29.63 afios; resalta que la mayor parte de los
participantes son mujeres con un 59 %, y los hombres con el 41 %. Su
consumo semanal en litros es de 2 a 4 en un 41 %; en relacién al tipo de
empaque, los usuarios prefieren el vidrio con un 53.56 %.

a) En funcién de la variable estudiada, las preferencias y habitos del

comprador, los resultados se presentan en los siguientes resultados.

Figura 10. Preferencias de consumo de los usuarios de
Los Mochis.
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Fuente: Elaboracién propia.
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En la preferencia de consumo, los clientes muestran una clara disposicion

a los productos gasificados (refrescos) en un 44 % de los encuestados,

seguido por las aguas en sus diferentes modalidades (natural, sabores)

en un 42 %.

b) Lugar de adquisicion de las BNA por parte de los consumidores en
la ciudad de Los Mochis.

Figura 11. Lugar preferido de los habitantes de Los Mochis
para adquirir las BNA.

Lugar donde aquieres las bebidas
no alcohdlicas.

H Abarrotes m Tienda de conveniencia (oxxo)
m Restaurantes Supermercado
M Casa M Purificadora

1%

Fuente: Elaboracion propia.

Es de suma relevancia destacar que el canal mas utilizado por los consu-
midores es el abarrote con un 37 % seguido de las tiendas de conveniencia
31 % y los supermercados (Ley, Soriana, Walmart, etc.) con un 23 %.
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Figura 12. Principales atributos que buscan los consumidores en la BNA.
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Fuente: Elaboracion propia.

La grafica muestra que los atributos que buscan los consumidores de
BNA son la marca y la presentacion del producto; esto es soportado
mediante un promedio de 31.73 %, es decir, este atributo tiene un efecto
significativo en los consumidores al momento de tomar la decision de
adquirir el satisfactor.

5.15 Tabla de los resultados para la deteccion de las
actividades, estrategias, tacticas y sus consecuencias en
el comportamiento de consumo de los usuarios de BNA

Se detectaron diferenciadores que se consideraron como indicadores
comerciales importantes en los canales de distribucion.
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Figura 13 Efectos de las palancas en los consumidores.
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Fuente: Elaboracién propia.

En relacion con las herramientas comerciales que se utilizan en el pro-
ceso de distribucién de las BNA en los diferentes canales, los clientes
muestran una preferencia por las actividades de “diferenciacién” (disefio,
diferentes presentaciones, precios competitivos, promociones y publi-
cidad), tal como se describe en la tabla donde se representa un mayor
efecto en los consumidores de Los Mochis, con un promedio del 26 %.






Capitulo 6

Tendencias y comparativos de gastos en
el consumo de BNA en México




La industria de las BNA representa el 12.25 % de la produccion de la
industria de alimentos, bebidas y tabaco; y el 2.39 % de la produccion
de la industria manufacturera en el pais. Esta industria produce una
serie de bienes entre los que destacan los siguientes: refrescos, jugos,
agua embotellada purificada y mineral, concentrados en polvo y bebidas
energéticas. Sin embargo, como se puede intuir de la informacion del
capitulo previo que estudi6 el consumo en los hogares, los refrescos, el
agua (natural y mineral) y los jugos concentran casi toda la produccion
y las ventas del mercado nacional.

Con base en lo antes mencionado, se realizé una serie de tiempo o
un analisis de regresion para pronosticar las ventas de la industria de
bebidas no alcoholicas en el periodo (1993-2024).

Tabla 4. Diferentes tipos de bebidas no alcohdlicas y su consumo en México repre-
sentado en porcentajes.

Codigo Descripcion %
A215 Agua natural embotellada 7%
A216 Agua mineral, quina, 1%

desmineralizada con o sin
sabor
A217 Agua preparada y jugos 7%
naturales
A218 Jugos y néctares envasa- 10 %
dos
A219 Concentrados y polvos 1%
para preparar bebidas
A220 Refrescos de cola y de 73 %
sabores
A221 Bebida energética 1%
A222 Hielo, Jarabe natural, 1%
lechuguilla, sangrita,
tascalate

Fuente: Elaboracion propia.

118
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6.1.1. Andlisis del gasto de consumo de BNA promedio por
familia

mean bebidas [fweight = factor]
Mean estimation Number of obs = 34,744,818

| Mean Std. Err.  [95% Conf. Interval]
+

bebidas | 758.6518 .1944907  758.2706  759.033

. display 758.6518/3/30

$ 8.43 Gasto Promedio diario por familia en México en bebidas.
mean ing_cor [fweight = factor], over (ent_fed)

Mean estimation Number of obs = 865,313

| Mean Std. Err. [95% Conf. Interval]
+

bebidas | 1122.019 1.148645 1119.768 1124.271

. display 1122.019/3/30

$ 12.47 Gasto Promedio diario por familia en Sinaloa en bebidas.
mean bebidas [fweight = factor], over (municipio)

Mean estimation Number of obs = 145,567

| Mean Std. Err. [95% Conf. Interval]
+

bebidas | 906.9998 2.523488  902.0538 911.9458

. display 906.9998/3

302.33327

. display 302.33327/30

$ 10.08 Gasto Promedio por familia en Ahome en Bebidas.
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6.1.2. Andlisis de ingresos promedio por familia.

mean ing_cor [fweight = factor]
Mean estimation Number of obs = 34,744,818

| Mean Std. Err. [95% Conf. Interval]
+

ing cor| 49610.29 11.16849 49588.4 49632.18

. display 49610.29/12

$ 4134.19 Ingreso Mensual Promedio en México (factor de expansion).
mean ing_cor [fweight = factor], over(ent_fed)

Mean estimation Number of obs = 865,313

| Mean Std. Err. [95% Conf. Interval]
+

ing cor| 55474.3 84.51197 55308.66 55639.94

. display 55474.3/12

4622.86 Ingreso Mensual Promedio en Sinaloa (factor de expansion).
mean ing_cor [fweight = factor], over(municipio)

Mean estimation Number of obs = 145 567

| Mean Std. Err. [95% Conf. Interval]
+

ing cor| 57762.37 209.1111 57352.51 58172.22

. display 57762.37/12
$ 4813.53 Ingreso Mensual Promedio en Ahome (factor de expansion).
$ 160.45 Ingreso Mensual Diario en Ahome (factor de expansion).
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Tabla 5. Gasto de BNA por familia vs Ingreso por familia en el municipio de Ahome,
Sinaloa, México.

Nivel Gasto anual en Gasto Gasto diario Ingreso Ingreso Ingreso
bebidas (estimado) mensual en en bebidas anual mensual diario
bebidas
México | $758.65 $253.00 aprox. | $8.43 $49,610.29 $4,134.19 $137.81
Sinaloa | $1,122.02 $374.01 aprox. | $12.47 $55,474.30 $4,622.86 $154.10
Ahome | $906.99 $302.33 $10.08 $57.762.37 $4,813.53 $160.45

Fuente: elaboracién propia ENIGH 2018.

El andlisis realizado nos muestra que las familias en el municipio de
Ahome destinan un promedio de $ 10.08 pesos diarios al consumo de
bebidas no alcohdlicas, lo que representa un 6 % de su ingreso por dia.

De acuerdo con datos oficiales de ENEGH (2018), la poblacion en
nuestro pais destina alrededor de 8.50 pesos de su ingreso diario al con-
sumo de refrescos de cola y sabores.






Capitulo 7

Conclusiones



Las conclusiones obtenidas a través de las diferentes herramientas de
investigacion, que tienen por objeto determinar el efecto de las herra-
mientas comerciales en el proceso de distribucion de las pymes o de los
diferentes canales de distribucion de las BNA en Los Mochis, Sinaloa.

Tras este trabajo, se han generado un cimulo de conocimiento en rela-
cién con las estrategias, tacticas o actividades que realizan las empresas de
bebidas no alcohoélicas (BNA) para llegar a los consumidores y persuadir-
los para alcanzar a su fidelizacion, sus packagings, precios diferenciados,
promociones, exposicion en el punto de venta o toda la gestion del mer-
chandising, asi como sus demas herramientas comerciales y promocionales

Se exponen las conclusiones finales en relacion con los objetivos que se
habian planteado, los cuales se plasman en el capitulo primero, objetivos
sobre los que han girado nuestros estudios de investigacion, tanto teéricos
como aplicados, que constan en el presente documento.

En el planteamiento, se establecieron niveles de objetivos, dividiéndose
el primero en general y el segundo en especificos.

El objetivo principal que se fij6 pretendia: Analizar el efecto de las
herramientas comerciales que se utilizan en el proceso de distribucion en
las pymes de bebidas no alcohdlicas en Los Mochis.

Asimismo, se definieron los siguientes objetivos especificos:

* Determinar las herramientas comerciales que se utilizan en los proce-
sos de distribucién de las pymes de bebidas no alcohdlicas, las cuales
promueven la competitividad y la sostenibilidad de las mismas.

 Establecer el efecto del poder de atraccidon de las diferentes herramien-
tas comerciales cuya finalidad es apoyar el proceso compra-venta,
posicionar el producto y mejorar el servicio en los diferentes canales
de distribucion.

* Detectar las actividades, estrategias o tacticas comerciales que sirven
de apoyo para la venta en los puntos de venta y sus consecuencias en
el comportamiento del consumidor.

En las empresas de refrescos locales se observo que, se tenian dife-
rentes canales de distribucion, surten a tiendas de abarrotes, restaurantes,
autoservicios (Ley), y mayoristas, estos dltimos con una participacion
importante de ventas en la empresa.

124
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En relacion con el primer objetivo, se llevaron a cabo diversas activi-
dades orientadas a identificar y diferenciar las herramientas comerciales
empleadas por las empresas de BNA, particularmente aquellas utilizadas
por las compaiias de refrescos. El analisis considero tanto las dimensiones
estratégicas como las operativas, y en este sentido, pueden destacarse
los siguientes aspectos:

» El packing (empaque/embalaje) se mejoro, puesto que los directivos
han invertido en tecnologia para hacer mas eficientes los procesos de
produccion y esto invariablemente implica mejoras en los envases,
etiquetas y embalaje; incluso se abri6 una nueva linea de produccién
de dos litros (familiar), a fin de tener una mejor calidad e imagen del
producto y disminuir las mermas tanto en la produccion como en los
procesos de distribucion, lo que les permite ser competitivos con las
empresas locales, nacionales e internacionales.

* Los clientes detallistas y mayoristas consideran a los precios atractivos
y prometedores en el mercado local y regional por los margenes de
utilidad que tiene el refresco, y por la diferenciacién en relacién con
el tipo de cliente o al canal de distribucion; ademas, se tiene la ventaja
de ser un satisfactor con una larga vida de anaquel (6 meses) y con una
extensa estacionalidad por las caracteristicas climaticas de la zona.

* En las promociones para incentivar la venta del producto se tiene un
area de oportunidad importante, ya que las empresas solo las realizan
en fechas puntuales o en eventos importantes de la localidad; no existe
una programacion de las mismas o promociones agresivas como un
3x2 o descuentos adicionales por un volumen adquirido.

 Estrategias push (merchandising): Se observo que en algunos negocios
de venta de refresco se tenia una distribucion tercerizada, es decir, se le
dio la concesion de la venta a distribuidores locales, los cuales tienen
la mision de entregar el producto en las condiciones, cantidades y el
tiempo establecido, ademas de realizar las actividades de mercadeo
en el PdV, lo que implicaba que las empresas de refrescos locales
no tuvieran el control de la promocién estratégica interna (banners,
fachadas, material POP, preciadores, unipolares) en los diferentes
canales de distribucion.

 Estrategias pull (medios masivos): en las empresas pequefias no con-



126 Refrescos en movimiento. Estrategias de distribucion y su efecto en los abarrotes.

taban con un departamento de mercadotecnia o asesores externos
que lleven a cabo y mantengan un seguimiento de los aspectos de
publicidad, lo que se traduce en que no se cuenta con espectaculares,
publicidad en radio, prensa o television, lo que inhibe considerable-
mente el posicionamiento de la marca; sin embargo, se tienen acti-
vidades los 365 dias al afio en las redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram), que son herramientas muy ttiles y econémicas, sin contar
que son faciles de usar.

 Distribucién/surtido: En esta palanca operativa no se tenia el control;
se tienen mayoristas que cumplen con esta funcién de surtir el pro-
ducto en los tiempos, cantidad y lugar establecidos, lo que no ha sido
realmente efectivo en la parte logistica y comercial.

En el segundo objetivo, se evaluaron y establecieron los efectos de las
herramientas comerciales en sus dos dimensiones en los diferentes canales
de distribucién de las BNA en Los Mochis, generando datos significativos
como los que a continuacion se describen:

En la primera dimension, los packs promocionales (3x2) son los que
generan mayor atractivo para los consumidores segtin los detallistas; para
ellos, este incentivo provoca en los consumidores un mayor consumo y
mejora el posicionamiento de la marca.

En la segunda dimension, llamada distribucion o surtido en los diferen-
tes canales de distribucion, se muestra que la calidad del producto que se
entrega a los PV es muy importante para generar la confianza y prestigio
en los consumidores y detallistas.

Los efectos de las herramientas comerciales en sus dos dimensiones
en el canal de abarrote de las BNA en Los Mochis, se puso en manifiesto
que la de mayor importancia para este canal son las estrategias de empuje
“push”, todas aquellas actividades promocionales que se hacen en el PdV
para apoyar a la venta (pintura, banners, material POP, exhibidores, etc.),
lo que implica aplicar de manera intensiva esta tactica. Por otro lado, para
los abarroteros, se considera a la cantidad del producto solicitado la mas
importante, ya que para ellos es muy relevante no tener desabasto del
producto o, en su defecto, contar con la cantidad suficiente del producto
en el anaquel.
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A diferencia de los abarrotes, surgié como dato importante que la
palanca de los packs promocionales tiene una mayor importancia para
los supermercados, es decir, las actividades promocionales que tienen
que ver con descuentos como el 3x2 tienen un efecto significativo en el
desplazamiento del producto de BNA y es consistente con la cantidad
de actividades promocionales que se realizan en los autoservicios de la
localidad (degustaciones, exhibiciones de productos, promotores, quiebre
de precios, etc.). Para los supermercados o canal moderno (Ley, Soriana,
Walmart, etc.), en las palancas operativas se considera a la calidad del
producto, asi como la atencion recibida por parte de la empresa, las de
mayor importancia, lo que muestra lo sensitivos que son los clientes de
este canal en relacion a la calidad entregada por la empresa y la atencion
del personal que se encarga de distribuir el producto derivado de los
procesos especiales que se llevan a cabo.

En los restaurantes, a diferencia de los demas canales mencionados,
es de menor volumen de venta, pero donde se registra con mayor profun-
didad la “degustacion” de las BNA y podemos observar que la palanca
estratégica de los packs promocionales tiene mayor importancia para
ellos, asi como los precios diferenciados; en este canal se atribuye el
efecto del desplazamiento del producto a las actividades de promocion.

En cuanto a la segunda dimensién, “distribucién”, este canal considera
importante la atencién del personal que se dedica a distribuir el producto,
asi como las cantidades solicitadas.

Las tiendas de conveniencia especificamente “OXXO son un canal de
mucho potencial para cualquier producto o servicio debido a que tienen un
gran posicionamiento en el mercado local, regional y nacional esto en gran
parte gracias a sus ubicaciones y procesos, que a diferencia de los demas
canales mencionados se determind que la palanca que se considera de ma-
yor peso para el desplazamiento del producto de BNA es la publicidad en
el negocio o estrategias push, asi como la publicidad masiva, es decir, las
actividades promocionales y de comunicacion que tienen que ver con el
material de venta (material pop, refrigeradores, fachadas, lonas, unipolares,
etc.) y la publicidad que se hace mediante los espectaculares, radio, T.V.,
prensa y redes sociales, dentro de la dimension de la distribucion se considera
a la calidad del producto, asi como la exhibiciéon como los mas importantes.
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A continuacion, se describe lo antes mencionado utilizando una tabla
para una mayor comprension:

Tabla 5. Efectos de las palancas por canal

Canal de distribucién Palanca estratégica Palanca operativa
Abarrote Estrategias push Cantidad de producto
Supermercados Packs promocionales Calidad del producto
Restaurant Packs promocionales Atencion del personal
Tiendas de conveniencia Estrategias push Calidad del producto

Fuente: elaboracién propia

En el tercer objetivo se detectaron las palancas que contribuyen signifi-
cativamente al comportamiento del consumidor, ademas de otros datos
importantes, considerando que los abarrotes siguen vigentes en los habitos
de consumo del mercado de Los Mochis; de la misma manera, a pesar
de las implicaciones que tiene el consumo de refrescos o bebidas gasi-
ficadas, estos siguen estando en su preferencia, seguidos por las aguas
saborizadas o embotelladas.

En relacién con las palancas estratégicas, los clientes o usuarios mos-
traron una preferencia por las actividades diferenciadoras del packing;
esto incluye el merchandising y los precios. En cuanto a las palancas
operativas, este describio la importancia de contar con el producto en
los anaqueles, donde también busca la practicidad y la calidad en cuanto
a sus condiciones fisicas.

Es interesante cuando contrastamos al consumidor y al detallista por-
que, por un lado, el cliente busca un producto atractivo, con un presti-
gio, precios diferenciados y presentaciones, y por el lado del detallista,
este considera importantes las actividades de la publicidad interna del
producto, el abasto oportuno y su calidad; en otras palabras, existe una
coincidencia entre comprador y vendedor en las pymes de bebidas no
alcoholicas de Los Mochis.

Prestar la debida atencion a cada punto abordado en los objetivos
iniciales de esta investigacion nos da la esperanza de obtener resultados
muy positivos en toda la sociedad. Invertir correctamente en las pymes de
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Sinaloa ayuda no solo al sector especifico del que se trate, en este caso,
el giro de produccion y el de comercializacién; indirectamente influye
en el aumento del turismo en la ciudad y del estado al que pertenecen.
El Plan Estatal de Desarrollo de Sinaloa (2017) considera importante
fijar la atencion en diversas tendencias que ayudan a dar crecimiento
al turismo en el Estado, de las cuales destaca la busqueda de experien-
cias de gastronomia y costumbres. Tener un producto diferenciado de la
competencia y que sea caracteristico de la ciudad da un valor agregado;
es importante darle una mayor potencia por medio de las diversas he-
rramientas comerciales para generar un mayor conocimiento de dicho
producto, que sea un distintivo para que los turistas conozcan a la ciudad
como la mejor productora de bebidas no alcohélicas.

Cabe mencionar que las pymes abarcan el 97 % de empresas en el
estado; traducido a cifras, seria aproximadamente 34 920 entes econé-
micos, de los cuales el 69 % es del sector terciario, el 22 % al secundario
y el sector primario corresponde al 9 %. (Plan Estatal de Desarrollo de
Sinaloa (2017). Queda muy claro que seguir mejorando e innovando en
las pymes nos mantiene activos ante la competencia, de ahi la necesi-
dad de conocer el impacto que tienen las herramientas comerciales que
se utilizan en este momento y sobre todo identificar los déficits donde
podemos encontrar nuevas areas de oportunidad.

Sin duda alguna, adquirir mayor y mejor infraestructura, aumentar
la cobertura de produccion y una expansioén de mercado seria un gran
generador de empleos, donde indirectamente se evitaria la migracion
de las personas hacia otros estados o paises en busca de empleo, habria
mayores ingresos, un crecimiento econémico y, lo principal, aumento
del bienestar en la sociedad.

71. Recomendaciones

La tendencia de mercado de las BNA es la de consumir productos sa-
ludables o, en su defecto, productos con menos contenidos caloricos;
es donde las empresas locales de venta de refrescos tienen un area de
oportunidad y gran potencial, debido a que es una bebida refrescante
con un gran sabor muy distintivo y con menos azucar que los refrescos
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0 jugos habituales. Es por ello que la empresa debe hacerse valer de
tacticas mas agresivas en los medios de comunicacién masiva, asi como
realizar diversos estudios de mercado que le permitan conocer mejor
a sus clientes actuales y su comportamiento, al igual que su mercado
meta, conocer lo que opina y sus necesidades para de esta forma poder
atender sus requerimientos de una manera oportuna, todo con la finalidad
de mejorar su posicionamiento de marca y, por consecuencia, incentivar
significativamente los habitos de consumo de los clientes.

Dentro de la distribucion se tienen retos importantes: por una parte,
mejorar su cobertura del mercado local y empezar la btisqueda de nue-
vos clientes en otras ciudades importantes; ademas, se debe incursionar
en canales atractivos en cuanto al volumen de producto que desplazan,
como son las tiendas de conveniencia “OXX0” o “KiosKo”.

Es notable la necesidad de buscar clientes de mayor perfil, con la
finalidad de aumentar significativamente la ventas, ademas de consi-
derar seriamente generar las condiciones necesarias de infraestructura
y de servicio, ya que cuentan con una estructura organizacional basica,
sin departamento de recursos humanos y/o de contabilidad (servicios
subcontratados).

Con ayuda de los datos recabados, se considera conveniente buscar la
posibilidad de alianzas comerciales en otros estados del pais, lo cual sera
de ayuda para mejorar la cobertura de mercado, expandir el mercado,
tener mayor reconocimiento y ser mas competitivos frente a otras em-
presas. Por otro lado, se requiere invertir en infraestructura tecnologica
que le permita ser eficiente en los procesos internos de la operacion de
la empresa; incluye produccion, almacén y transporte.

Esta investigacion sera un parteaguas para generar otras lineas de
investigacion de tipo experimental en otras empresas, aplicando las he-
rramientas comerciales de mayor relevancia para generar un modelo que
permitira a las empresas tener una mayor eficacia en los distintos canales
comerciales, incluso utilizar esta propuesta en productos de diferente
naturaleza a la analizada en este estudio de tesis.
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