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INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacion se centra en el analisis de la importancia de
las estrategias de mercadotecnia y su impacto en la satisfaccion del cliente de
Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V. (CAPSA), es una microempresa
ubicada en la ciudad de Puebla, establecida en 2017, que ofrece servicios de
auditoria, consultoria, gestoria y capacitacién. El estudio se divide en cuatro
capitulos, los cuales abordan diferentes aspectos que son fundamentales para
comprender la relacion que existe entre las estrategias de mercadotecnia y la

satisfaccion del cliente en el contexto especifico de CAPSA.

El Capitulo I: Marco Teodrico, se divide en tres secciones principales: las
estrategias de mercadotecnia, la mercadotecnia y el servicio al cliente. Se analiza
la evolucion y definicidon de las estrategias de mercadotecnia; de igual manera, se
abordan temas como la ventaja competitiva y la importancia de una comprension
profunda del consumidor. Se analiza la mercadotecnia como una filosofia de gestion
y enfatiza la importancia del servicio al cliente en la construccion de relaciones a

largo plazo y la generacion de experiencias memorables.

El Capitulo Il: Marco Contextual, proporciona una descripcion detallada de
CAPSA, incluyendo sus antecedentes, mision, vision, valores, estructura
organizativa y linea de servicios. Ademas, se presenta un analisis general del sector
empresarial, explorando su evolucion histérica, los tipos de empresas, asi como su

importancia en la economia.

El Capitulo Ill: Marco Metodolégico, se describe el disefio de la investigacion
empleando un enfoque mixto, en el que se analizan las variables y se comprueba la
hipotesis planteada. Se detalla la metodologia utilizada, incluyendo el disefio de
investigacidén, las técnicas de recoleccion de datos utilizadas, tal como el
cuestionario con escala Likert, y las pruebas estadisticas aplicadas, tal como el

coeficiente de correlacion de Pearson y el analisis descriptivo. Se detalla la




comprobacién del instrumento de medicion mediante el coeficiente alfa de

Cronbach, asegurando la fiabilidad de los datos recolectados.

Finalmente, el Capitulo 1V: Andlisis y Resultados, presenta el andlisis y la
interpretacidn de los datos recolectados. Se realiza un analisis cualitativo descriptivo
de la informacion que se recopild de la organizacién, asi como un analisis
cuantitativo basado en los datos del cuestionario, abordando la correlacion entre las
variables independientes, es decir, las estrategias de mercadotecnia, y la variable
dependiente, que es la optimizacion del servicio al cliente. Este capitulo proporciona
una evaluacion detallada y concisa de los resultados obtenidos, lo que permite la
realizacidon de conclusiones pertinentes sobre la investigacion tratada. En conjunto,
estos cuatro capitulos ofrecen una investigacion completa y rigurosa sobre la
influencia de las estrategias de mercadotecnia en la optimizacion del servicio al
cliente de CAPSA.




PROYECTO DE INVESTIGACION

Delimitacién de la investigacién

Temporal:
La duracién de la presente investigacién se segmentara en dos partes:

1. El primer semestre de 2025, la investigacién se centrara en el aspecto
Tedrico-Documental para soportar el marco contextual y tedrico.
2. En el segundo semestre de 2025, se centrara en el aspecto del disefio de la

metodologia y la investigacion de campo.
Espacial:

La investigacidn se centrara en una MYPE, en especifico: “Coaching y Auditores de
Puebla S.A. de C.V.”, la cual se ubica en Boulevard 14 Sur 5513, en Jardines de

San Manuel, C.P. 72570 Heroica Puebla de Zaragoza, Pue.

La seleccion de esta empresa se fundamenta en analizar un caso practico el
cual permitira implementar las estrategias de mercadotecnia para optimizar el

servicio al cliente en una MYPE.
Metodolégico:

Este apartado describira la metodologia para analizar las variables y verificar la
hipotesis sobre las estrategias de mercadotecnia y la satisfaccién del cliente en
CAPSA. Se utilizara un disefio descriptivo, correlacional y transversal, lo que
permitira observar las variables en un momento especifico y facilitara la
identificacién de patrones. Se adoptara un enfoque de investigacion mixto: en la
parte cuantitativa, se correlacionaran las variables con el coeficiente de correlacion
de Pearson, mientras que en la cualitativa se presentaran datos generales mediante
graficos. Se elaborara un cuestionario validado con el coeficiente alfa de Cronbach




para asegurar su confiabilidad. La unidad de analisis sera CAPSA, centrando la

investigaciéon en sus clientes y usuarios.

Planteamiento del problema

Histéricamente, las empresas se centraban en ofrecer bienes o servicios. Las
empresas han entendido que la satisfaccion al cliente no es Unicamente un objetivo,

sino un impulsor que promueve el crecimiento y fortalece la posicién en el mercado.

Sin embargo, a pesar del aumento de la relevancia del servicio al cliente,
muchas MYPES, particularmente en el sector de servicios, no cuentan con un
departamento especializado ni con estrategias mercadoldgicas para la atencién al
cliente. Esto revela un desconocimiento de la importancia estratégica de la atencién

al cliente y sus consecuencias en el desarrollo empresarial.

La ausencia de departamentos especializados en el servicio al cliente en las
MYPE implica la ausencia de un equipo dedicado a administrar las relaciones con
los clientes, solucionar sus dificultades y optimizar su experiencia. Esto es lo que se
traduce en una atencién inadecuada, tiempos de respuesta prolongados, la
ausencia de personalizacién e incapacidad para satisfacer las necesidades
particulares de los clientes. Lo cual provoca una pérdida de clientes, problemas de
lealtad, disminucién de la competitividad en el mercado; esto se debe a que los
consumidores se vuelven cada vez mas exigentes y buscan empresas que les

proporcionen una experiencia gratificante.

De igual manera, la falta de estrategias mercadolégicas orientadas al servicio
de atencion al cliente implica que las empresas no poseen un plan especifico para
administrar la relacién con sus clientes, identificar sus necesidades, ni para evaluar

el impacto de sus acciones en su satisfaccion.




"The leading problem facing small businesses overall is poor management,
including a misunderstanding of the market and customer behavior." [El principal
problema al que se enfrentan las pequefias empresas en general es la mala gestion,
que incluye la falta de comprension del mercado y del comportamiento de los
clientes.] (Panarina, 2023, pag. 45) Las empresas reconocen que la fidelidad y la
lealtad de sus clientes son el soporte fundamental para el crecimiento de su
empresa. Sin embargo, es vital potenciarlo con una perspectiva enfocada en el

cliente.

Cuando un producto o servicio no cumple con las demandas de un cliente,
una resolucion de problemas lenta, falta de empatia o de seguridad llega a provocar

un descontento y, por ende, la pérdida del cliente.

Este desafio se acentua en el caso de las microempresas, las cuales, segun
(Dominguez, 2022), constituyen el grupo mas relevante no solo por la cantidad de
estas con relacion a las empresas de tamafios mayores, sino también porque su
proliferacion ha respondido mas a estrategias de autoempleo originadas por el bajo

dinamismo de crecimiento a una verdadera vocacién empresarial.

En este contexto, es fundamental que las MYPE entiendan la relevancia de
incorporar estrategias mercadolégicas enfocadas en la satisfaccion del cliente. La
ausencia de departamentos especializados y estrategias especificas para el servicio
al cliente puede conducir a una considerable disminucién de oportunidades de

crecimiento.

La satisfaccion del cliente abarca una variedad de elementos, desde la
calidad del producto o servicio hasta el servicio brindado por el personal. Un cliente
contento tiene mayor tendencia a efectuar compras recurrentes, recomendar a
terceros y exhibir una mayor tolerancia ante los posibles fallos o dificultades que
tenga la empresa. En cambio, un cliente insatisfecho puede llegar a manifestar su
insatisfaccion, lo que puede llegar a perjudicar la reputacion de la empresa e incluso

puede llegar a desanimar a otros posibles clientes; tal como lo dice (Palomo, 2022),




un cliente insatisfecho puede influir negativamente en otros clientes, potenciales o
no, lo que puede ocasionar la pérdida de numerosos consumidores de nuestros

productos o servicios.

Enfocarse en los trabajos por realizar de los clientes proporciona no solo una
idea unica para mejorar sino también una guia perdurable para innovar
(Christensen, 2020). Para alcanzar la satisfaccion del cliente, es esencial incorporar
una vision estratégica la cual tiene que tomar en cuenta la experiencia del cliente,
desde el primer contacto, hasta la solucion de cualquier inconveniente, aun después
de la entrega del producto o servicio. Como lo menciona (Altamirano, 2021), dentro
de una estrategia de retencion, mas vale no olvidar como ser mas cercanos a los
clientes. Es decir, cuando una empresa aspira a que sus clientes permanezcan y
continuen adquiriendo sus productos o servicios, lo crucial es restablecer una

relaciéon mas estrecha con ellos.

En el caso de CAPSA, este continia enfrentandose al reto de combinar
estrategias mercadoldgicas, las cuales mejoran la experiencia de servicio al cliente
y se destacan de la competencia. Se deben investigar las necesidades vy
expectativas de los clientes actuales y potenciales, utilizando herramientas como

encuestas.

La falta de estos datos limita la capacidad de la empresa para desarrollar las
estrategias mercadologicas efectivas que se adecuen a las necesidades y
aspiraciones de sus clientes potenciales. (Almanza, 2021), indica que el disefio de
estrategias mercadolodgicas permite responder en forma adecuada a los cambios en
el mercado con el fin de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Por lo
que se llega al punto de que es lo necesario para resolver esta problematica. La
respuesta esta en determinar la relacion entre las estrategias mercadoldgicas y la

optimizacioén del servicio al cliente.

Es necesario implementar estrategias que fomenten un sentido de

pertenencia en el cliente, como sugiere (Gonzalez, 2021), al decir que una de las




estrategias que se puede usar es la de dar importancia al cliente a tal punto que
sienta una especie de sentido de pertenencia por la empresa que le presta el
servicio, es decir, es fundamental convertir al cliente en un integrante mas de la
familia, hacerlo sentir indispensable y brindarle ayuda incluso sin que lo requiera,

para establecer vinculos fuertes y perdurables con los clientes.

Pregunta de investigacion

A partir de lo previamente expuesto surge la pregunta principal de la investigacién:
¢ De qué manera impactan las estrategias mercadoldgicas para la optimizacion del

servicio al cliente?

La respuesta se establecera como las estrategias mercadoldgicas impactan
en la optimizacion del servicio al cliente, determinando la relacién entre estos dos
componentes. Para responder a esta pregunta, es necesario examinar las
estrategias mercadoldgicas, el posicionamiento de la marca, la comunicacion
efectiva, la experiencia del cliente y la creacidon de contenido que influya en la

percepcion y la satisfaccion del cliente.

Diagrama de Ishikawa

El diagrama de Ishikawa se usa para identificar las causas del problema. Este
diagrama es una herramienta visual utilizada para identificar las causas del
problema. En este caso, los efectos analizados son la falta de departamentos

especializados y estrategias de mercadotecnia para el servicio al cliente.

El diagrama esta construido de la siguiente manera:




Efecto: El efecto a analizar se encuentra en la cabeza del pescado. Falta de
departamentos especializados y estrategias mercadoldgicas para la atencién de

servicio al cliente.

Categorias: Las categorias se trazan en las espinas principales, en esta se
encuentran las causas potenciales, para este diagrama se utilizaron seis categorias,
las cuales son: Personal, Métodos, Tecnologia, Materiales, Medicién y Medio

ambiente.

Causas: se identifican causas potenciales, se encuentran en cada categoria

y se colocan horizontalmente en las categorias principales.

El diagrama de Ishikawa, también conocido como diagrama de la columna
vertebral de pescado, es una herramienta que ayuda a identificar y analizar las
causas del problema, lo que puede permitir que la empresa tome medidas para

resolverlo, ver imagen No.1.

Imagen No.1: Diagrama de Ishikawa
Diagrama de Ishikawa:
Falta de departamentos especializados y estrategias
mercadoldégicas para la atencion de servicio al cliente.
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Justificacion

Una estrategia de mercadotecnia, cuando se planifica correctamente, no solo ayuda
a las empresas a tener un vinculo sélido con su publico objetivo, sino que también
ayuda a alcanzar sus metas; esto garantiza que cada esfuerzo se enfoque en
producir un impacto positivo en la empresa. (Romero D. , 2020), menciona que el

término estrategia ha tenido diferentes concepciones a lo largo del tiempo.

Las estrategias de mercadotecnia son un plan en el que se definen los
objetivos, el publico objetivo, las acciones que se deben realizar y los medios
necesarios para lograr el éxito en el mercado. (Striedinger, 2022), comenta que, en
el siglo XX, la estrategia experimenté una evolucién progresiva desde la perspectiva
del mercadeo debido a que comenzé a tener importancia en el pensamiento
empresarial. Las estrategias de mercadotecnia establecen el mensaje que se desea
comunicar para garantizar una comunicacion coherente y atractiva para un publico
objetivo. (Almanza, 2021), indica que las estrategias de mercadotecnia establecen

cdmo se lograran las metas comerciales de las empresas.

Es similar a un mapa el cual orienta a la empresa hacia sus objetivos, con el
fin de garantizar que cada accion que se realice esté en sintonia con una vision
general. Este mapa no solo indica a la empresa el camino que se debe seguir, de
igual manera puede mostrar los obstaculos a los que se pueden enfrentar y las

estrategias que se pueden utilizar para superarlos.

Una estrategia claramente establecida permite que las empresas alcancen a
un publico extenso e incrementa la visibilidad y el reconocimiento de la marca. Al
reconocer y extender su publico objetivo, es mas facil para las empresas orientar
sus estrategias mercadologicas de forma mas eficaz y eficiente, optimizando el
rendimiento de la inversion. Tal como lo plantea (Barragan, 2021), la mercadotecnia
apropiadamente estructurada y con un mensaje claro para compartir puede tener
éxito en ventas y también en causas sociales o politicas. Una estrategia de

mercadotecnia que se centre en satisfacer las demandas de sus clientes y en




establecer vinculos fuertes y duraderos logra promover un desarrollo sostenido de

la empresa.

La mercadotecnia es un conjunto de instrumentos y medidas que se emplean
para conectar con el publico objetivo, construir relaciones y generar un valor para
los consumidores. Existen diversas estrategias de mercadotecnia que se ajustan a
los requerimientos de cada empresa, asi mismo (Fandifo, 2023), sefala que la
necesidad de las empresas en desarrollar los sistemas de informacion de
mercadotecnia esta dada por la insuficiente gestion de todos los datos que se
reciben constantemente por parte de los clientes, proveedores, competidores,
suministradores, mercado y otros actores tanto al interior como al exterior de esta

misma.

La mercadotecnia posibilita que las empresas sobresalgan a sus
competidores, exhibiendo su valor y generando una identidad de marca inolvidable
para sus consumidores. Al establecer vinculos fuertes con los clientes, la
mercadotecnia promueve la lealtad, garantizando la percepcion de los clientes y
asimismo haciendo que recomienden la marca. La mercadotecnia fomenta la

innovacidon y mantiene las demandas y tendencias del mercado.

Hasta esta parte se ha escrito la importancia de las estrategias de
mercadotecnia y como las empresas usan estas para llegar al éxito en el mercado.
Si bien las estrategias son fundamentales para conectar con el publico al que se
desea llegar, la satisfaccion consolida la relacion, la cual transforma a un comprador

en un cliente fiel.

La satisfaccion del cliente se ha transformado en un elemento fundamental
para el triunfo de una empresa. Durante la década de los 90, tanto empresas como
gobiernos a nivel global empezaron a adoptar gradualmente los modelos de
satisfaccion del cliente como un instrumento para valorar la calidad de la produccion
de una organizacién o pais (Zea, 2022). Las empresas que le dan importancia a la

experiencia del usuario invierten en la mejora del servicio y se empefian en generar




satisfaccion al cliente; no solo incrementan su rentabilidad, sino que también

establecen una base sodlida para el crecimiento de esta a largo plazo.

La mejora en la atencion al cliente vy la satisfaccion de este se han
transformado en un elemento clave para el éxito de cualquier empresa. La
experiencia de un cliente con una marca influye desde su primer contacto hasta la
finalizacion; la solucion de cualquier inconveniente es un factor que determina la
fidelidad o incluso la pérdida del cliente. Pero para entender mejor (Torres, 2022),
indica que el servicio al cliente puede interpretarse como el servicio que brindan las
empresas que proporcionan servicios o venden productos a los clientes para cubrir

sus necesidades.

La mejora del servicio al cliente requiere de un compromiso constante para
optimizar la experiencia del cliente en cada punto de contacto. Lo que esto implica
es intervenir en la formacién de los trabajadores para que sean expertos en el
servicio al cliente, poder solucionar problemas y establecer vias de comunicacion
eficaces que posibiliten a los clientes recibir respuestas mas rapidas vy
personalizadas. Por otra parte (Gonzalez, 2021), dice que es necesaria una
construccion solida de un servicio estructurado, con el principal objetivo de hacer

que los clientes se sientan unicos mediante una personalizacion del servicio.

La satisfaccion del cliente no es un objetivo inmutable, es un proceso
continuo que demanda atencion y una constante adaptacién a las necesidades y
expectativas del cliente. Como afirma (Torres, 2022) en un mercado tan competitivo
como el actual, la capacidad de ofrecer un servicio eficiente, efectivo y a medida de
las empresas influye directamente en su reputacién y es el secreto del éxito en la
captacion y fidelizacion de clientes, especialmente en las empresas que fomentan

la atencion al cliente de manera interna.

Una vez ya establecida la importancia de las estrategias mercadoldgicas y la
satisfaccion al cliente en esta investigacion, se mencionara lo que esta investigacion

aportara en los siguientes beneficios y valores.




Académica: Esta investigacion aporta al conocimiento documental vy
académico acerca de la importancia que tienen las estrategias de mercadotecnia y
la satisfaccion del cliente en el entorno empresarial actual. Esta investigacion, al
examinar las diferentes visiones y enfoques sobre la estrategia de mercadotecnia y
la satisfaccion del cliente, busca ofrecer una perspectiva actualizada y pertinente

para la comunidad académica.

Social: Esta investigacion tiene relevancia social, al tratar puntos como la
necesidad de una transformacién en la estructura de las empresas, en la que la
satisfaccion del cliente no sea simplemente un objetivo, sino un valor fundamental.
De igual manera, es importante resaltar la relevancia que tiene la experiencia del
cliente, ya que se busca promover una cultura empresarial mas ética y responsable,
la cual ponga en primer lugar las necesidades del cliente y promueva la formacion

de relaciones largas y duraderas.

Empresarial: Esta investigacion aporta a las empresas informacién con
respecto a la importancia de las estrategias ante las demandas del mercado actual;
también podran fundamentarse en este estudio para poner en practica las

estrategias de optimizacion para la satisfaccion del cliente.

Hipoétesis
Hipoétesis general

La hipotesis del estudio sera de tipo causal:

“Las estrategias mercadolégicas tienen una relacion directa y positiva con la

optimizacién del servicio al cliente.”




Operacionalizacion de las variables

Para la operacionalizacion de las variables se baso en la guia de (Arias, 2021), en
esta se proporciona un fundamento sdélido para la operacionalizacion de las
variables, este se debe basar en una revision profunda de bibliografia referente al
tema de estudio, con el fin de garantizar la claridad y la validez de la investigacion,

ver tabla No.1.

Tabla No.1: Operacionalizacién de las variables

TIPO DE CAUSA /INDEPENDIENTE EFECTO/
VARIABLE DEPENDIENTE
Variable Estrategias de mercadotecnia Satisfaccion del cliente
Definicion “Es una descripcion general de “Es un indicador que
conceptual cdmo una empresa u organizacion | muestra cuanto estan

articulara su propuesta de valor a contentos los
sus clientes.” ! consumidores con los
productos y servicios

que ofrece una

empresa.”?
Definicion Se evaluara mediante la Se medira a través de la
operacional identificacién de métricas, implementacion de
objetivos, seguimiento de redes cuestionarios,
sociales, entre otros. entrevistas,

instrumentos de
observacion, entre

otros.

" COURSERA Staff. (2023). “Estrategia de marketing: qué es y cémo crearla.”
2ZENDESK. (2023). “Satisfaccion del cliente: 5 pasos para garantizarla en 2024.”

11



Dimensiones Segmentacion de mercado Expectativas

Posicionamiento Atributos del servicio
Mezcla de mercadotecnia Experiencia del cliente
Indicadores Demografia

Comportamiento
Diferenciacién
Precio

Plaza

Producto o servicio

Promocion

Escala de | Ordinal Ordinal

medicion

Fuente: Elaboracién propia.

Objetivos

Para entender el enfoque de esta investigacion, es esencial definir los objetivos que
orientaran su desarrollo. Estos objetivos que surgen del planteamiento del problema
representan la meta final de la investigacion y delinean el método que se empleara

para lograr los resultados esperados.




Objetivo general

Determinar la relacién entre las estrategias mercadoldgicas y la optimizacion del

servicio al cliente en “Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V.”
Objetivos particulares

1. Analizar como la oferta de servicios de “Coaching y Auditores de Puebla S.A.
de C.V.” se adapta a las demandas y expectativas de sus clientes.

2. Medir el nivel de satisfaccion de los clientes en relacién con la calidad del
servicio, considerando las dimensiones de fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles.

3. Determinar la relacion entre la calidad percibida del servicio y la optimizacion

del servicio al cliente mediante un analisis correlacional.
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CAPITULO | MARCO TEORICO

Este capitulo desarrolla el marco tedrico de la investigacion, dividido en tres
secciones principales, que exploran los conceptos clave para comprender el

contexto del estudio:

1. Estrategias de Mercadotecnia: Este apartado profundiza en el concepto de
estrategias de mercadotecnia, explorando su historia, definiciones,
importancia y elementos clave.

2. Mercadotecnia: Este apartado se centra en los conceptos y herramientas de
mercadotecnia que son relevantes para la investigacion.

3. Servicio al cliente: Este apartado analiza la importancia del servicio al

cliente para el éxito empresarial.

El analisis de estos puntos permite que la investigacion se desarrolle con un
enfoque solido y bien fundamentado, proporcionando un marco de referencia para

la interpretacidn de los resultados.

1.1. Estrategias de mercadotecnia

Este apartado explora el concepto de estrategias de mercadotecnia, su importancia
en el éxito empresarial y los diferentes tipos que existen.

Para (Munuera, 2020), las estrategias de mercadotecnia son un conjunto de
acciones que buscan lograr una ventaja competitiva sostenible y defendible a largo
plazo. Para ello, se necesita una adecuada alineacion entre los recursos, las
capacidades de la empresa y el entorno en el que opera, con el objetivo de satisfacer
las necesidades de los diferentes grupos de interés.

Segun (Ponce, 2022), si bien la mercadotecnia es clave para las ventas,
muchas empresas aun no la utilizan eficazmente. La implementacion de estrategias
de comercializacion cuidadosamente disefiadas para la difusion de los productos

puede generar un incremento en las ventas. De igual manera, se destaca la
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importancia de la mercadotecnia para la comercializacion, pero sefiala que muchas
empresas no la aprovechan al maximo. Implementar estrategias de mercadotecnia
de manera correcta puede generar beneficios significativos en las ventas.

Como bien lo dicen los autores anteriormente mencionados, las estrategias
de mercadotecnia son un conjunto de acciones que buscan lograr una ventaja
competitiva sostenible y defendible a largo plazo. Munera, sin embargo, enfatiza la
importancia de la alineacién de recursos, capacidades y entorno para lograr los
objetivos. Esta alineacion permite satisfacer las necesidades de los diferentes

grupos de interés, lo que, segun Ponce, tiene una clara influencia en las ventas.

1.1.1.Antecedentes de las estrategias

Se revisan las primeras ideas y evoluciones del concepto de estrategia en el ambito
de la mercadotecnia. (Roncancio, 2020), afirma que una de las primeras discusiones
conocidas sobre estrategia se encuentra en el Antiguo Testamento de la Biblia.
Hace aproximadamente 3.500 afios, Moisés, al enfrentar el desafio de liderar a los
hebreos después de su liberacién de la esclavitud en Egipto, implementd una
estrategia de delegacion de autoridad. Esta decision, al crear una estructura de
comando, le permitié concentrarse en las decisiones mas importantes y facilitar la
implementacion de sus estrategias.

Castellanos (2023), menciona que las estrategias tienen sus raices en el
ambito militar, donde se centraba en la planificacion de acciones en el campo de
batalla. El autor del libro El arte de la guerra de San Tzu, uno de los grandes
exponentes de la estrategia militar, establecid principios para la toma de decisiones
estratégicas. A medida que la estrategia militar evoluciond, se expandié hacia otros
ambitos, siendo Maquiavelo un pionero en la aplicacion de la estrategia al ambito
politico.

Por otro lado, (Roncancio, 2020), menciona que es un ejemplo de estrategia
antigua: una tactica griega que us6 un caballo de madera gigante para infiltrarse en

Troya y conquistarla. Al esconderse dentro del caballo y ofrecerlo como regalo a los




troyanos, lograron engafnarlos y entrar a la ciudad. Una vez dentro, abrieron las
puertas a su ejército, lo que condujo a la victoria griega.

Estos ejemplos muestran que la estrategia ha sido utilizada desde hace mucho
tiempo y que ha evolucionado a lo largo de la historia. La estrategia no es algo
nuevo, sino que es una herramienta que ha sido utilizada por lideres en diferentes

ambitos para lograr sus obijetivos.

1.1.2.Definiciones de estrategias

Segun (Hoe, 2023), el concepto de estrategias de mercadotecnia ha evolucionado
desde la definicion clasica de Philip Kotler, que definid la mercadotecnia como un
proceso social y administrativo que satisface las necesidades y deseos de
individuos y grupos mediante la creacion e intercambio de productos y valores.
Aunque la esencia permanece, el panorama actual de la mercadotecnia ha
experimentado cambios significativos. A continuacién, se presentan diferentes
definiciones de estrategias destacando sus caracteristicas y enfoques.

Al respecto (Pupo, 2021), sefala que las estrategias son una herramienta de
gestion que permite satisfacer las necesidades del publico objetivo a través de una
interaccion proactiva de la organizacidon con su entorno. Esta interaccion se basa en
el uso de procedimientos y técnicas cientificas aplicados de manera repetitiva e
integral.

Asimismo, (Westreicher, 2024), menciona que la estrategia es un proceso
para tomar decisiones en un contexto especifico, con el objetivo de alcanzar uno o
varios objetivos previamente establecidos.

De igual manera, (Drew, 2023), afirma que las estrategias empresariales son
un paso crucial para alcanzar las metas y objetivos de negocio, ya que impulsan el
crecimiento de la empresa y permiten la mejora continua y escalable de los objetivos

operativos.




Osorio (2023), afirma que una estrategia exitosa requiere un analisis
profundo de recursos, riesgos y oportunidades, ademas de adaptabilidad. Este
proceso dinamico necesita analisis, creatividad y flexibilidad.

Segun (Lupion, 2020), por su parte, define la estrategia de mercadotecnia
como un conjunto de acciones para lograr un objetivo comercial. Define y estructura
la comercializacion y comunicacion de la empresa, aprovechando las oportunidades
del mercado. Esta estrategia se plasma en un plan de mercadotecnia que recopila
estudios de mercado para determinar la mejor estrategia posible, incluyendo el
objetivo de la empresa y las tacticas para lograrlo.

Finalmente, las definiciones de estrategias presentadas por Pupo,
Westreicher, Drew, Osorio y Lupién coinciden en que la estrategia es un proceso
dinamico que requiere planificacion, analisis, adaptacion y accion para lograr el éxito

de una organizacion.

1.1.3.Importancia de las estrategias

En este apartado se aborda la importancia de las estrategias, ya que estas
proporcionan un marco para la toma de decisiones, tal como se menciona en las
definiciones de las estrategias; su importancia radica en guiar las acciones de una
organizacion hacia el logro de sus objetivos.

Ulatina (2020), el valor de una estrategia empresarial reside en su capacidad
para generar resultados positivos. Al concentrar las fortalezas de la organizacion, la
estrategia permite coordinar las acciones de manera eficiente para alcanzar los
objetivos deseados.

Por otra parte, de acuerdo con (Axiomacero, 2022), una estrategia de
mercadotecnia adecuada puede generar grandes beneficios para una empresa,
especialmente para impulsar la venta de productos o servicios.

Sin embargo, (Hoe, 2023) afirma que implementar las estrategias de
mercadotecnia adecuadas es una forma segura de atraer clientes potenciales, lo

que permitira que tu marca llegue a un publico mas amplio. Ademas, algunas




acciones de bajo costo pueden tener un gran impacto en tu empresa, especialmente
a largo plazo.

Por ultimo, es importante resaltar la importancia de las estrategias, las cuales
pueden generar resultados positivos, como la coordinacion de las fortalezas de una
organizacion para alcanzar objetivos deseados (Ulatina, 2020), el impulso de la
venta de productos o servicios (Axiomacero, 2022) y la atraccién de clientes

potenciales para aumentar el alcance de una marca (Hoe, 2023).

1.1.4.Ventaja competitiva

A continuacién, se define la ventaja competitiva y se exploran las diferentes formas
en que se puede lograr y mantener.

De acuerdo con (Martinez, 2020), citando a Porter, identifica cinco fuerzas
que afectan la rentabilidad de una industria: poder de negociaciéon de compradores
y proveedores, amenaza de nuevos competidores, productos sustitutos y rivalidad
entre competidores. Estas fuerzas pueden variar segun el sector y afectan la
capacidad de una empresa para obtener una ventaja competitiva.

Un analisis exhaustivo de estas fuerzas es esencial para cualquier estrategia
de ventaja competitiva. (Romero, 2020), argumentan que la ventaja competitiva,
como la define Porter, la ventaja competitiva se deriva de las actividades que realiza
una empresa, desde el disefio hasta el apoyo de sus productos. Cada actividad
puede contribuir a la posicion de costo relativa de la empresa y crear una base para
la diferenciacion.

Por lo tanto, la eficiencia y la optimizacion de cada proceso interno son
factores clave para lograr y mantener una ventaja competitiva.

La ventaja competitiva es fundamental para el éxito en mercados
competitivos. Sin ella, las empresas se encuentran en una posicion vulnerable,
expuestas a la presion de los competidores y a la disminucidn de la rentabilidad.

Sin embargo, la ventaja competitiva no solo es fundamental para el éxito

empresarial, sino que también requiere un analisis constante de las actividades




internas y del entorno competitivo. La ventaja competitiva no es estatica; debe ser
monitoreada, adaptada y mejorada continuamente para mantenerse relevante y

eficaz en un mercado en constante evolucion.
1.1.5.Cadena de valor

Se describe a continuacion, la cadena de valor, que determina las acciones
fundamentales que aportan valor al cliente. (Martinez, 2020), Haciendo referencia a
Porter, sostiene que la cadena de valor es un instrumento que facilita desglosar la
empresa en sus distintas acciones para entender su comportamiento, sus fuentes
de ventaja y las actividades esenciales para su diferenciacion. La ventaja
competitiva se logra cuando estas actividades se realizan con menos costos y
recursos que las empresas de la competencia (Salesforce LATAM, 2024) menciona

5 tipos de cadenas de valor, ver tabla No.2.

Tabla No.2: Tipo de cadena de valor

TIPO DE CADENA DE VALOR CONCEPTO

Cadena de valor fisicas Se centran en la produccion, fabricacion,

distribucion y comercializacién de productos

materiales.

Se centran en la entrega de servicios o
Cadena de valor virtuales bienes digitales, el software como servicio y
utiizan la atencion al cliente como

diferenciacion.

Cadena de valor para servicios Se evalian los costes de creacion de

servicios sin considerar aspectos logisticos o

industriales.

Cadena de valor de McKinsey Se analizan las funciones internas y externas
de una empresa en relacion con su

competencia.




Se toman en cuenta todas las acciones
generadoras, y el margen se establece como
Cadena de valor de Porter la diferencia entre el valor total producido y
los costos totales asociados a las
actividades que generan tal valor, siendo la

mas completa y amplia.

Fuente: Elaboraciéon propia, con base en (Salesforce LATAM, 2024).

La cadena de valor es una herramienta fundamental que identifica las
actividades clave que generan valor para el cliente y permite a las empresas
comprender su comportamiento y fuentes de ventaja competitiva. Segun (Martinez,
2020), citando a Porter, la ventaja competitiva se logra al realizar estas actividades
de manera mas eficiente que los competidores. (Salesforce LATAM, 2024), clasifica
las cadenas de valor en cinco categorias; esta categorizacion ofrece un esquema
completo para comprender como las empresas pueden generar y preservar su

ventaja competitiva.

1.1.6.Planeacién estratégica

Se describe el proceso de planeacion estratégica, incluyendo la definicion de
objetivos, analisis del entorno, desarrollo de estrategias y evaluacién de resultados.
La planificacidén estratégica guia a las organizaciones hacia el futuro, permitiendo
una toma de decisiones informada para el logro de sus objetivos.

Al respecto (Baldeos, 2020), sefala que la planeacion estratégica define la
situacion actual, establece los objetivos deseados y describe el camino y los
métodos para alcanzarlos. Esto significa que las organizaciones deben tener una
comprension clara de donde se encuentran y hacia donde quieren ir, asi como de

las acciones que deben emprender para lograrlo.




Asimismo (Lépez L. J., 2020), enfatiza que la planeacion estratégica es una
herramienta clave en el sector empresarial para mejorar el modelo de negocio
mediante la creacién de valor tanto para productos como para servicios.

Segun Abreu (2024), la planificacion estratégica es esencial para que las
organizaciones alcancen sus metas a largo plazo, coordinando sus recursos vy
acciones. Este proceso implica identificar sistematicamente factores internos vy
externos que puedan afectar a la organizacion, y formular e implementar estrategias
para gestionarlos.

Esta alineacion es esencial para garantizar que todos los esfuerzos de la
empresa estén en sincronia con sus objetivos estratégicos.(Clientify, 2024), indica
que la planeacién estratégica se basa en la vision, la misién y los valores, que guian
el comportamiento y la toma de decisiones. Adicionalmente, el estudio FODA resulta
esencial para valorar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Las etapas del procedimiento incluyen el estudio del ambiente, la creacion e
implementacion de estrategias, asi como la supervision y valoracion del avance. Lo
que permite a las organizaciones adaptarse y mantenerse competitivas en un

entorno en constante cambio.

1.1.7.Estrategias genéricas de Michael Porter

Se abordaran las estrategias genéricas de Michael Porter, incluyendo las
estrategias de liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.
De acuerdo con (Mateu, 2024) existen tres estrategias fundamentales para

lograr el triunfo en el mercado:

1. El liderazgo en costes busca ofrecer un producto o servicio accesible a un
mercado amplio, pero con menor capacidad de pago, simplificando la
propuesta de valor.

2. La estrategia de diferenciacion se centra en clientes mas exigentes que

valoran productos o servicios premium y estan dispuestos a pagar mas.




3. La especializacion, también conocida como nicho, se enfoca en segmentos
de mercado mas pequenos, proporcionando un enfoque particular en
términos de costos o diferenciacion. La especializacion en costos tiene como
objetivo disminuir los gastos para atender a un segmento concreto; en
cambio, la especializacion diferenciada proporciona un valor superior a un

segmento limitado, ver imagen No.2.

Imagen No.2: Estrategias genéricas de M. Porter

Ventaja competitiva

Exclusividad Posicion de bajo
costo
Todo un Estrategia de Estrategia de
sector diferenciacion liderazgo en costos

Estrategia de Estrategia de

Solo un enfoque en
enfoque en costos . . 22
segmento diferenciacion /

—

Objetivo estratégico

Fuente: Elaboracién propia.

Redaccion CN (Redaccion CN, 2023) menciona que las estrategias
genéricas fueron propuestas en 1980 por Michael Porter; estas estrategias siguen
siendo utilizadas en la actualidad, con la finalidad de tener una ventaja competitiva.

El liderazgo en costos, la diferenciacion y el enfoque son vias para alcanzar

una ventaja competitiva, ver tabla No.3.




Tabla No.3: Estrategias genéricas para alcanzar una ventaja

competitiva
ESTRATEGIAS ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA DE
GENERICAS HDERAZGO EN DIFERENCIACION ENFOQUE
COSTOS

Implica reducir Permite
gastos en todas las especializarse en
areas de la empresa nichos de
para ofrecer precios mercado
competitivos sin | La diferenciacion | especificos,
comprometer la | se logra ofreciendo | minimizando la
calidad ni el servicio. | un  producto o | competencia y
No obstante, aunque | servicio Unico en la | maximizando la
puede implicar | industria, a través | rentabilidad,
inversiones inicialesy | de elementos | satisfaciendo
pérdidas, a largo | como el disefo, la | necesidades

Descripcion plazo contribuye a |imagen de marca, | unicas de esos

crear obstaculos para

la entrada al
mercado. Sin

embargo, es esencial
ajustar la estrategia a
lo largo del tiempo
para garantizar la
la
de

(Fuentes,

persistencia en
participacion
mercado
2020).

la tecnologia, las
caracteristicas del
producto o servicio,
el servicio al cliente
y las redes de
distribucion (Vera,

2021).

Esta

estrategia se basa

segmentos.

en la adaptacion
de productos o
servicios para ese
nicho,
fortaleciendo las
relaciones con los
clientes,
(Dieffenbacher,

2024)

Fuente: Elaboraciéon propia, con base en (Fuentes, 2020), (Vera, 2021) y (Dieffenbacher, 2024).




De igual forma, (Walker, 2022), segun Porter, para lograr una ventaja
competitiva, las empresas deben elegir una de las tres estrategias genéricas de
liderazgo en costos, diferenciacion o enfoque, para obtener una ventaja competitiva,
en lugar de intentar una estrategia intermedia. Cada estrategia ofrece un camino

diferente hacia el éxito.

Al implementar estas estrategias, las organizaciones pueden no solo mejorar
su rendimiento, sino también fortalecer sus relaciones con los clientes y asegurar

su sostenibilidad a largo plazo.
1.1.8.Modelo de las fuerzas competitivas de M. Porter

Se describen las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter, que analizan el entorno
competitivo de una empresa. (Cobo, 2023), menciona que el modelo de las cinco
fuerzas de Porter proporciona un marco para el desarrollo de estrategias
empresariales que aborden las oportunidades y amenazas identificadas en el
mercado.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta fundamental
para analizar la competencia en un sector. Esta herramienta, representada en la
imagen, identifica las fuerzas que influyen en la rentabilidad de una empresa y como
se relacionan con sus competidores, proveedores, clientes y productos sustitutos,

ver imagen No.3.




Imagen No.3: Las cinco fuerzas de Michael Porter

Competidores
Potenciales

Amenazas do entradn

Competidores
actuales

Proveedores

Rivalidad entre los
competidores existentes

Amenazas de aparicion Poder de negociacion

Productos
Sustitutos

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (Alonso, 2024), analiza la
competencia en un mercado, considerando la influencia interdependiente de
clientes, proveedores, productos sustitutos, nuevos competidores y la rivalidad entre
empresas establecidas. Este estudio facilita la evaluacion de la posicidon competitiva
y la participacién en el mercado de una empresa, sefialando graficamente estas
fuerzas como un diamante que demuestra su interrelacion.

La evaluacion de la competencia de acuerdo con el modelo de Porter, (Eserp,
2024), se fundamenta en cinco fuerzas interrelacionadas: la aparicién de nuevos
competidores, influenciada por recursos y diferenciacion; la influencia de los
proveedores, que incide en los precios cuando la demanda supera la oferta; la
influencia de los consumidores; la amenaza de productos alternativos que pueden

reducir los precios.




La interaccion de estas cinco fuerzas determina la rentabilidad y la
sostenibilidad de un sector; a continuaciéon, se puede apreciar en la tabla No.4 la

descripcion de las fuerzas de Porter, ver tabla No.4.

Tabla No.4: Fuerza de M. Porter
FUERZA DE PORTER DESCRIPCION

Mayormente cuando hay muchas opciones

o para los consumidores o los productos son
Poder de  negociacion de . . _
. poco diferenciados. Los consumidores
los clientes o . _
pueden  exigir mejores precios 0

condiciones

Si la oferta es escasa o los proveedores
Poder de negociacion de los | estan muy concentrados, estos tienen
proveedores mayor poder de negociacién y pueden subir

los precios.

La facilidad con la que nuevos competidores
. pueden entrar en un mercado depende de
Amenaza de nuevos competidores _ o
la disponibilidad de recursos y de las

barreras de entrada existentes.

La existencia de productos sustitutos
. disminuye la demanda y la capacidad de
Amenaza de productos sustitutos . _
controlar los precios, al ofrecer alternativas

que cumplen la misma funcion.

Una alta rivalidad implica una mayor
Rivalidad entre  competidores | competencia por cuota de mercado,
existentes generalmente resultando en menores

margenes de beneficio.




Fuente: Elaboracién propia con base en (Eserp, 2024).

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta fundamental
para entender la dinamica competitiva de un sector. Al analizar la interaccién entre
la amenaza de nuevos competidores, el poder de los proveedores y consumidores,
la presencia de productos sustitutivos y la rivalidad existente, las empresas pueden
identificar oportunidades y desafios en su entorno.

Este analisis no solo ayuda a formular estrategias efectivas para mejorar la
competitividad, sino que también permite a las organizaciones adaptarse a cambios

en el mercado y asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

1.1.9.Tipos de estrategias administrativas y mercadolégicas

Se clasifican los diferentes tipos de estrategias que se pueden implementar en una
empresa, incluyendo estrategias administrativas y mercadoldgicas.

La busqueda de ventaja competitiva es un tema recurrente, desde las
estrategias militares de Sun Tzu hasta las teorias de gestion estratégica modernas.
Para comprender mejor la evolucion de la estrategia, podemos analizarla a través
de diferentes tipos de estrategias, tanto de la mercadotecnia como de las
administrativas. La siguiente tabla No.5 ofrece una vision general de estas

estrategias y sus caracteristicas, ver tabla No.5.

Tabla No.5: Estrategias
TIPO DE ESTRATEGIA DESCRIPCION

. _ Se enfocan en la promocion y venta de
Estrategias de mercadotecnia o
productos o servicios.

. Se centran en el desarrollo y la mejora
Estrategias de producto .
de productos o servicios.




. o Se centran en la distribucion y entrega
Estrategias de distribucion o .
de productos o servicios al consumidor.

Se dedican a la comunicacion y
Estrategias de promocion promocién de productos o servicios al

publico objetivo.

. o _ Su objetivo es construir una identidad
Estrategias de posicionamiento o S
de marca solida y distintiva.

. . . Se centran en la administracion y
Estrategias administrativas o
gestion interna de la empresa.

. _ Su objetivo es optimizar la cadena de
Estrategias de operaciones o .
suministro y los procesos operativos.

. _ Se enfocan en la gestion de los
Estrategias de finanzas _ _ L
recursos financieros de la organizacion.

Se enfocan en la gestion de los
Estrategias de recursos humanos colaboradores y la creacion de un

ambiente de trabajo positivo.

Se centran en emplear la tecnologia
Estrategias de tecnologia con el fin de incrementar la eficiencia y

la productividad.

Fuente: Elaboracion propia.

Las estrategias mercadoldgicas, segun (Jiménez, 2022), establecen el
camino para alcanzar los objetivos comerciales de una empresa. Para ello, es
fundamental identificar y priorizar los productos con mayor potencial y rentabilidad,
definir el publico objetivo, establecer el posicionamiento de marca deseado y

gestionar estratégicamente las variables de la mezcla mercadologica.
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Comprender las diversas estrategias empresariales es crucial para el éxito
en un mercado dinamico, (Docusign, 2023). Estas estrategias actuan como
directrices, orientando a la organizacién hacia el cumplimiento de sus metas y
permitiendo una gestion empresarial mas eficiente y eficaz.

Una estrategia, segun (Sancho, 2024), es un plan de accion definido con
precision para lograr objetivos especificos. Sirve como guia para las decisiones y
acciones de la empresa, encaminandola hacia el éxito a largo plazo, incluyendo
aspectos como la promocion de la marca, el aumento del alcance comunicacional y
la mejora de las ventas.

Las estrategias de mercadotecnia, segun (Jaimes, 2022), se enfocan en
satisfacer las necesidades del consumidor mediante soluciones adecuadas a la
entrega de ofertas adecuadas en el momento oportuno, con el objetivo de impulsar
las ventas y el éxito del modelo de negocio.

Estas estrategias deben estar alineadas con la estrategia general de la

empresa para asegurar la coherencia y la maximizacion de los resultados.




1.1.10. Herramienta de analisis FODA

Se explica la herramienta de analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) y su aplicacion en el desarrollo de estrategias.La matriz
DOFA, segun (Rodriguez G. , 2020), es una herramienta que identifica factores
internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) que
afectan el desempeno empresarial. Las debilidades obstaculizan el crecimiento
interno, mientras que las fortalezas lo impulsan. Las oportunidades son factores
externos positivos que se pueden aprovechar, mientras que las amenazas son

factores externos negativos y dificiles de controlar, ver imagen No.4.

Imagen No.4: Matriz FODA

Interno U
Fortalezas Debilidades
Habilidades, Areas donde la
recursos o ventajas empresa necesita
unicas que la mejorar o donde
empresa posee y carece de recursos o la
permiten sobresalir. competencia supera.
= &
- o,
‘o =
o = —
oo Oportumnidades Amenazas S
Posibilidades Factores externos que
exiernas que la pueden afectar
empresa pueda negativamente el
aprovechar para funcionamiento o exito
crecer O mejorar. de la empresa.
Extemo

Fuente: Elaboracién propia.
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Para (Cadena, 2023), el analisis FODA proporciona un diagndstico preciso
de la situacién actual de una empresa, facilitando la toma de decisiones estratégicas
alineadas con sus objetivos. Esta herramienta evalua tanto los factores internos
(fortalezas y debilidades) como los externos (oportunidades y amenazas),
ofreciendo una vision general sencilla pero completa de la situacion estratégica.

Mendoza (2020) explica como una matriz FODA cruzada genera cuatro tipos
de estrategias: Ofensivas (FO), que aprovechan las fortalezas para capitalizar
oportunidades; Defensivas (FA), que usan las fortalezas para contrarrestar
amenazas; de Reorientacion (DO), que buscan minimizar debilidades y aprovechar
oportunidades; y de Supervivencia (DA), que abordan las debilidades y amenazas
simultaneamente.

La (Ebact, 2023), menciona la construccion de una matriz FODA como un
proceso de agrupacion de informaciébn en cuatro lineas estratégicas: F-O
(fortalezas-oportunidades) maximizan el potencial, las D-O (debilidades-
oportunidades) mitigan debilidades aprovechando oportunidades, las F-A
(fortalezas-amenazas) se desarrollan estrategias defensivas; y las D-A (debilidades-
amenazas) previenen riesgos futuros.

De Frutos (2025), propone un analisis FODA cruzado que define cuatro tipos
de estrategias: FO (Fortalezas-Oportunidades), que buscan aprovechar las
fortalezas para capitalizar oportunidades; DO (Debilidades-Oportunidades),
enfocadas en reducir debilidades para aprovechar oportunidades; FA (Fortalezas-
Amenazas), que usan las fortalezas para mitigar amenazas; y DA (Debilidades-
Amenazas), orientadas a reducir debilidades para evitar el impacto de las
amenazas.

El analisis FODA es una herramienta esencial para las empresas, ya que permite
un diagndstico completo de su situacion al identificar fortalezas y debilidades
internas, asi como oportunidades y amenazas externas. A través de la matriz FODA
cruzada, las organizaciones pueden desarrollar estrategias ofensivas, defensivas,
de reorientacion y de supervivencia, optimizando su rendimiento y mitigando
riesgos. Esta metodologia facilita la toma de decisiones informadas y estratégicas,

contribuyendo al crecimiento y sostenibilidad empresarial.
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1.2. Mercadotecnia

El objetivo de este apartado es explicar las funciones de la mercadotecnia, la
evaluacion del mercado, la segmentacion y el posicionamiento.(Santesmases,
2021), sefiala que la mercadotecnia no es solo un conjunto de actividades, sino una
filosofia empresarial que guia la interaccidn de la organizacién con el mercado para
el intercambio de sus productos.

Moreno (2020), menciona que, para comprender la mercadotecnia, es crucial
entender las necesidades, deseos y demandas. La satisfaccién de las necesidades
humanas, tanto las esenciales como las recreativas, asociadas a productos
especificos, es el objetivo central de la mercadotecnia, tal como lo define Kotler.

Esta filosofia se refleja en la definicion de Kotler (como se cita en (Godoy,
2025), que define la mercadotecnia como un proceso social y administrativo que
permite la satisfaccion de necesidades y deseos mediante la creacién y el
intercambio de productos y valor.

En linea con esto (Fuente, 2025), citando a McCarthy, enfatiza que la
mercadotecnia se enfoca en satisfacer las necesidades del consumidor para lograr
los objetivos de la empresa, administrando el flujo de productos y servicios que las
satisfacen.

Segun (Anahuac , 2023), la mercadotecnia ha demostrado una gran
capacidad de adaptacion a lo largo de su historia, evolucionando constantemente
en sus canales y formatos, aunque manteniendo la validez de algunas técnicas
tradicionales. Desde la publicidad en medios impresos hasta las estrategias
digitales actuales, pasando por la publicidad online, la mercadotecnia de contenidos
(blogs), la optimizacién en buscadores (SEO), la mercadotecnia en buscadores
(SEM), las redes sociales, el autor destaca la adaptacioén constante del sector a las
nuevas tecnologias y necesidades de los consumidores.

La mercadotecnia, en su esencia, busca entender al consumidor y satisfacer sus
necesidades de manera rentable. Esta filosofia se ha ido adaptando a lo largo del
tiempo, desde los métodos tradicionales hasta las estrategias digitales actuales.




1.2.1.Funciones de la mercadotecnia

Godoy (2025), argumenta que el éxito empresarial depende de una estrategia de
mercadotecnia integral que integra varias funciones. Estas abarcan desde la
comprension del mercado y las necesidades del cliente a través de la investigacion,
hasta la comunicacion efectiva del valor del producto mediante la promocion y un
disefo atractivo.

Esta vision holistica de la mercadotecnia, centrada en la integracion de
diversas areas, resalta la importancia de una planificacion estratégica exhaustiva.
Universidad Internacional de (Valencia, 2024), menciona que el éxito en la
mercadotecnia requiere una estrategia integral que abarca siete funciones clave:
segmentar el mercado para comprender a la audiencia y personalizar la
comunicacién; planificar el mercado para establecer objetivos realistas y estrategias
de crecimiento; promover el intercambio, no solo como transaccion, sino como
creacion de relaciones a largo plazo con los clientes; disefar y desarrollar productos
innovadores que superen las expectativas; generar financiacion para asegurar la
viabilidad del negocio; construir una marca solida con una identidad atractiva y
valores consistentes; y, finalmente, atender al cliente con un servicio excepcional
en todas las etapas de la relacion. Estas funciones interconectadas forman una hoja
de ruta para el éxito en el mercado actual.

En comparacion con la perspectiva de Godoy, la Universidad Internacional
de Valencia ofrece una vision mas detallada de las funciones especificas que
componen esta estrategia integral.

Para (Aragon, 2021), las funciones de mercadotecnia se agrupan en dos
dimensiones: la mercadotecnia estratégica y la mercadotecnia operativa. Para una
explicacion mas detallada, consulte la tabla No.6 que explica mas de las funciones

de la mercadotecnia estratégica y la mercadotecnia operativa, ver tabla No.6.




Tabla No.6: Funcion de la mercadotecnia

DIMENSION

DESCRIPCION

FUNCIONES

Mercadotecnia estratégica

Implica la participacion de la
Direccion General junto al
Departamento de
Mercadotecnia. Se centra en la
vision a largo plazo, analizando
y formulando objetivos y

estrategias para alcanzarla.

Definicién del mercado

objetivo.

Analisis del entorno

general.

Determinacion de

objetivos.

Formulacién de

estrategias.

Mercadotecnia operativa

Implica directamente al
Departamento de
Mercadotecnia. Se centra en la
consecucion de los objetivos y
estrategias a medio y corto

plazo.

Fuente: Elaboracién propia con base en (Aragén, 2021).

Esta clasificacion de Aragon complementa las anteriores, proporcionando un
marco para entender la organizacion y la ejecucion de las funciones de
mercadotecnia. A diferencia del enfoque de Godoy y la Universidad Internacional de
Valencia en la integracion de las funciones de mercadotecnia, Aragén se centra en

su estructura y clasificacion, ofreciendo una perspectiva mas completa de la gestiéon

mercadoldgica.

Elaboracion de planes

de mercadotecnia.

Eleccion de segmento

Determinacion de

objetivos comerciales.

Gestion de la

informacion.

Diseno de la mezcla de

la mercadotecnia.




1.2.2.Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado implica en dividir el mercado en conjuntos de
consumidores con rasgos semejantes. (Guardia, 2021), define la segmentacion de
mercado como la divisién de un mercado en grupos homogéneos con necesidades
y caracteristicas similares, lo que permite a las empresas desarrollar una oferta de
valor especifica y optimizar el uso de sus recursos. Para diferenciarse de la
competencia, una organizacion debe comprender a fondo su nicho de mercado.
(Foullon, 2020) menciona que la segmentacién de mercado consiste en agrupar a
los consumidores con caracteristicas y comportamientos similares para ofrecerles
productos o servicios especificos que satisfagan sus necesidades particulares.

De acuerdo con (Chambi, 2023), la segmentacion de clientes es una
herramienta esencial que permite a las empresas identificar caracteristicas
comunes Yy diferenciadas dentro de su base de datos, lo que facilita la gestion
estratégica de clientes.

La segmentacion de mercado es un proceso crucial para el éxito de cualquier
estrategia de mercadotecnia. Una segmentacion de mercado efectiva requiere
cumplir con ciertos criterios clave para garantizar su éxito. A continuacion, se
presenta una tabla que resume estos requisitos, basados en la investigacion de
(Bracamonte, 2021), quien cita a (USCG, 2015). Estos requisitos garantizan que los
esfuerzos de mercadotecnia se dirijan a los segmentos mas adecuados y rentables,

ver tabla No.7.

Tabla No.7: Requisitos de segmentacion
SEGMENTACION DESCRIPCION

La viabilidad de la segmentacién se

incrementa al utilizar variables
. demograficas (edad, sexo,

Segmento medible . o ]
ingresos), cuya medicion es mas
accesible que la de las variables

conductuales.




La accesibilidad del segmento se

. refiere a la seleccion de la poblacion
Segmento accesible o .
objetivo y como llegar a ella para

obtener informacion.

El segmento debe tener un potencial
Segmento rentable de compra que justifique la inversion

en el estudio y la oferta especifica.

La capacidad operacional de la
Segmento operativo empresa debe estar en sintonia con

el numero de segmentos a asistir.

Es imprescindible asignar fondos
. para proteger los segmentos de

Segmento defendible
mercado mas rentables de la

competencia.

Fuente: Elaboracién propia con base en (Bracamonte, 2021).

Zendesk (2022) describe la segmentacion de clientes como un instrumento
de mercadotecniay servicio al cliente que posibilita adaptar la atencién al
comportamiento del consumidor. Destaca seis tipos fundamentales de
segmentacion que facilitan una mayor comprension del publico objetivo. A
continuacion, se presenta una tabla que describe cada uno de estos tipos de

segmentacion, ofreciendo una vision general, ver tabla No.8.

Tabla No.8: Tipo de segmentacion
TIPO DE SEGMENTACION DESCRIPCION

Utiliza variables como edad, género, nivel
- o socioeconomico, nucleo familiar, ingresos,
Segmentacion demogréfica . ) )
raza, ocupacion, nivel educativo y

nacionalidad para agrupar a los clientes.




Clasifica a los clientes en funcion de su
entorno, tomando en cuenta factores como
. o la ubicacion, el clima, la cultura, el tipo de
Segmentacion geografica -
poblacion (rural, urbana o suburbana) y el
idioma. Promueve la modificacion de

tacticas de mercadotecnia.

Se basa en los habitos de compra y el
comportamiento del cliente (online y
Segmentacion conductual fisico), permitiendo enfocar esfuerzos de
mercadotecnia en grupos con

comportamientos similares.

Busca comprender las motivaciones del
cliente analizando su personalidad,
Segmentacion psicografica intereses, creencias y valores, permitiendo
una personalizacion mas profunda de

productos y servicios.

Se centra en el nivel socioecondmico,
Segmentacion socioecondémica considerando ingresos, ocupacion, nivel

educativo y patrimonio.

Aprovecha la informacién de redes
sociales para dirigir anuncios a publicos
Segmentacion en redes sociales especificos, mejorando la efectividad de
campanas de mercadotecnia digital,

respetando la privacidad y transparencia.

Fuente: Elaboraciéon propia con base en (Zendesk, 2022).

La segmentacion de mercado es una estrategia fundamental que posibilita a
las empresas segmentar su mercado en grupos con atributos y necesidades
parecidos (Guardia, 2021), destaca que este método aporta a generar propuestas

de valor especificas y a maximizar recursos. Esto es esencial para distinguirse de
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la competencia (Foullon, 2020). Afiade que agrupar a los consumidores conforme a
sus comportamientos, lo cual permite la oferta de productos alineados a sus

necesidades.

Asimismo (Chambi, 2023), sefiala que la segmentacion de clientes es crucial
para identificar caracteristicas dentro de la base de datos, mejorando asi la gestion
estratégica. (Bracamonte, 2021), menciona requisitos que garantizan que los
esfuerzos de mercadotecnia se dirijan a los segmentos mas rentables. Por
ultimo, (Zendesk, 2022) identifica seis tipos de segmentacion que enriquecen la

comprension del publico objetivo y optimizan las estrategias de mercadotecnia.

1.2.3.Posicionamiento de mercado

Se explica el posicionamiento, que consiste en crear una imagen unica y
diferenciada de la empresa y sus productos o servicios en la mente del consumidor.
(Urbina, 2021), afirma que el posicionamiento es una herramienta clave para la
propuesta de valor y la estrategia de comunicacion, permitiendo a las
organizaciones construir y mantener una ventaja competitiva.

Solorzano (2021), destaca que, aunque el desarrollo de la marca es
fundamental para el posicionamiento del producto, en la industria manufacturera se
tardé en reconocer su importancia, priorizando la produccion sobre la construccion
de marca.

Segun (Mackay, 2021), citando a Mir Julia, los tipos de posicionamiento se
clasifican en funcion del valor, la repercusion, las caracteristicas del publico objetivo
y las caracteristicas de la marca. Estos abarcan el posicionamiento fundamentado
en el precio competitivo, el posicionamiento como marca lider, segunda marca,
marca favorita 0 marca genuina; el posicionamiento basado en la edad, género o
estrato social del publico objetivo; y el posicionamiento basado en la fiabilidad,

seguridad, experiencia o cuidado que se percibe de la marca.




Existen diferentes tipos de posicionamiento, cada uno con sus propios
objetivos y estrategias. La siguiente tabla presenta una clasificacion de los tipos de
posicionamiento, basada en los criterios de valor, consecuencia, caracteristicas del
publico objetivo y caracteristicas de la marca. Entender estos tipos de
posicionamiento es crucial para desarrollar una estrategia mercadolégica efectiva

que permita a la marca destacar en un mercado competitivo, ver tabla No.9

Tabla No.9: Clasificacidon de los tipos de posicionamiento

POSICIONAMIENTO DESCRIPCION

Se basa en ofrecer un precio competitivo para

Posicionamiento basado en el valor: | atraer clientes que buscan la mejor relaciéon

calidad-precio.

Se centra en cdmo los clientes perciben la
Posicionamiento basado en la marca, abarcando aspectos como la posicion de
consecuencia: liderazgo, la preferencia del consumidor, la

autenticidad o la exclusividad.

Se enfoca en las caracteristicas demograficas
Posicionamiento basado en las del publico objetivo, como la edad, el sexo o la
caracteristicas del publico objetivo: clase social, para crear una imagen que

resuene con ellos.

Se fundamenta en los rasgos distintivos de la

marca, asi como la confiabilidad, la seguridad,
Posicionamiento basado en las o .
la experiencia o el cuidado en los detalles, con
caracteristicas propias de la marca: o _ S
el objetivo de generar una percepcion distintiva

en la mente del consumidor.

Fuente: Elaboracion propia.

Saldarriaga (2020) menciona que, cuando una empresa busca mejorar la

percepcion de su marca por parte de los consumidores, la eleccion de una estrategia




de posicionamiento resulta fundamental. Ries y Trout, citados por (Saldarriaga,

2020), identifican ocho categorias de posicionamiento, ver tabla No.10.

Tabla No.10: Categorias de posicionamiento

POSICIONAMIENTO DESCRIPCION

Un producto se distingue de sus

_ o _ competidores al resaltar una caracteristica
Diferenciacion por atributo _ _ _
particular (aroma, gusto, dimensiones,

etc.).

Se destaca la superior calidad del
Posicionamiento basado en calidad producto y su conveniente relacién entre

precio y valor.

Se pone énfasis en una ventaja Unica que
Posicionamiento a través de beneficios el producto ofrece y que la competencia

no iguala.

El producto se define como la eleccion
Posicionamiento por aplicacion predominante para un uso o aplicacion

particular.

Se ofrece un producto excelente a un
Posicionamiento en base al precio precio accesible, adaptable al publico

objetivo.

Se proclama la superioridad del producto
Posicionamiento competitivo frente a la competencia en uno o mas

aspectos.

o _ _ El producto se posiciona como el lider
Posicionamiento por liderazgo de o _ .
. indiscutible dentro de su categoria de
categoria
mercado.




. o . o Se combinan dos o mas de las estrategias
Estrategia de posicionamiento multiple . _ . .
de posicionamiento previamente descritas.

Fuente: Elaboracién propia con base en (Saldarriaga, 2020).

La combinacion de las estrategias presentadas en la Tabla No.9 y la Tabla No.10
proporciona un marco integral para la planificacibn de una estrategia de
posicionamiento efectiva. La eleccion de la estrategia se basara en las
caracteristicas de la marca, en el publico objetivo y en los objetivos de

mercadotecnia.

Una comprension detallada de estas alternativas facilita a las empresas la
elaboracion de una estrategia de posicionamiento que refuerce su influencia y

presencia en el mercado.

1.2.4.Mezcla de mercadotecnia

Se describe la mezcla de mercadotecnia, que incluye los elementos clave de la
estrategia de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocion.

En palabras de (Balanzar, 2022), el concepto de las 4'Ps en la mercadotecnia fue
establecido en 1960 por Jerome McCarthy, un profesor de contabilidad de la
Universidad de Michigan. Sin embargo, fue Philip Kotler, considerado el padre de la
mercadotecnia moderna, quien realmente popularizé y extendié este concepto.
Valero (2024) destaca que la mezcla de mercadotecnia es fundamental para el éxito
empresarial. Por ello, es necesario analizar las diferentes estrategias aplicables a

sus cuatro elementos principales: producto, precio, plaza y promocion.




La mezcla de la mercadotecnia esta compuesta de cuatro elementos principales,
representados en la imagen No.5, como las "4 P": producto, precio, plaza y
promocién. Cada uno de estos elementos juega un papel crucial en la estrategia de
la mercadotecnia de una empresa, y su correcta combinacién es esencial para el

éxito en el mercado, ver imagen No.5.

Imagen No.5: Mezcla de la mercadotecnia las 4P

MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

LASA4°P

Se refiere al bien

Es el valor

O servicio gue la monatario que se
empresa ofrace. l= asigna al
F Coa N\
PRODUCTO PRECIO
PLAZA PROMOCION
v ,

Se refiere a la 1T Se raefiere a las
distnbucion del actividades de
producto. comunicacion para

dar a conocer el
producto.
SN

Fuente: Elaboracién propia.

Complementando con la imagen No.5 (Euroinnova, 2025), argumenta que la
mezcla de mercadotecnia se compone de cuatro elementos clave: producto, precio,

plaza y promocion.

1. El desarrollo de un producto exitoso requiere una investigacion exhaustiva
de su ciclo de vida y una adaptacién constante a las necesidades del
mercado.

El precio, como componente esencial de la mezcla de la mercadotecnia,
determina la rentabilidad de la empresa y tiene un gran impacto en las

ventas y la demanda.




3. La plaza o distribucién busca colocar el producto en lugares accesibles
para los compradores y se define a partir de un analisis del mercado
objetivo.

4. La promocion impulsa el reconocimiento de la marca y las ventas a través
de herramientas como la publicidad, la promocién de ventas, las

relaciones publicas y la organizacién de ventas.

Segun (Niniz, 2021), la estrategia de mezcla de mercadotecnia es un factor
determinante para el éxito empresarial en entornos de mercado dinamicos. La
adaptacion a los cambios constantes exige una cuidadosa seleccion y combinacién
de las estrategias de las 4P, para asegurar un lanzamiento efectivo de productos o
servicios. La eleccion de la combinacion mas adecuada de elementos de la mezcla
de la mercadotecnia dependera de las caracteristicas especificas de la empresa, el
producto o servicio a comercializar.

Como lo expresa Munguia (Munguia, 2020), las estrategias de
mercadotecnia son aplicables tanto a productos como a servicios, e integran siete
elementos clave: producto, precio, plaza, promocion, personas, procesos Yy
posicionamiento.

La mezcla de mercadotecnia, que abarca producto, precio, plaza y
promocion, se presenta como un pilar esencial para el éxito de cualquier
empresa. La investigacion del ciclo de vida del producto y su constante adecuacion
a las demandas del consumidor son cruciales para garantizar su viabilidad.
Asimismo, el precio no solo influye en la rentabilidad, sino que también afecta

directamente las ventas y la percepcién del mercado.

1.2.5.Mercadotecnia digital

Se analiza la importancia de la mercadotecnia digital en el entorno actual,
incluyendo las diferentes herramientas y estrategias que se pueden utilizar.

Como menciona (Gijon, 2020), citando a Kotler y Armstrong, el surgimiento
de la World Wide Web y los navegadores en la década de 1990 marco el inicio de

la mercadotecnia digital. Esta herramienta evoluciond de un simple medio de
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comunicacién a una tecnologia transformadora en el nuevo milenio, empoderando
tanto a empresas como a consumidores. Internet se convirtié en un canal crucial
para la promocion y venta online, asi como para la comunicacién directa con el
cliente, facilitando el acceso a grandes volumenes de informacion y permitiendo a
las empresas gestionar y analizar datos de consumo. Estos cambios impulsaron la
adopcion de internet por parte de las empresas.

IBM (2024), describe que la mercadotecnia digital comprende la utilizacion
de tecnologias y plataformas digitales para impulsar productos, servicios o ideas a
posibles consumidores. La mercadotecnia digital generalmente es el primer
elemento en la experiencia del cliente y emplea varias tacticas y herramientas para
alcanzar a publicos especificos mediante Internet y equipos electronicos.

Esta definicion destaca la importancia de la interaccion con el cliente y la
utilizacion de diversas herramientas para alcanzar objetivos especificos. (Ruiz,
2024), afirma que la mercadotecnia digital surge como una respuesta innovadora a
las nuevas tecnologias, aprovechando al maximo las posibilidades de internet.
Lépez (2024) destaca la importancia de este recurso en el ambito organizacional,
considerandolo una herramienta esencial para conectar con los clientes de manera
rapida, sencilla y eficiente.

La mercadotecnia digital, de acuerdo con, (Verdin, 2020) surgié como una
necesidad para las organizaciones de aprovechar las oportunidades que ofrece
internet. Esto se logréo a través de la elaboracion de planes y estrategias de
publicidad enfocados en diversos mercados objetivo para promover y vender
productos o servicios.

Esta perspectiva enfatiza la planificacion estratégica como un elemento clave
para el éxito de las campafias de mercadotecnia digital.(Orellana, 2021), la
mercadotecnia digital engloba diversas técnicas promocionales que utilizan vias
tecnologicas para llegar a los clientes. Ademas, ofrece una amplia gama de
servicios, productos y técnicas de mercadotecnia para emprendimientos, que
suelen utilizar internet como su principal medio promocional.

La mercadotecnia digital proporciona un amplio rango de instrumentos vy

estrategias para alcanzar a los clientes mediante diversos recursos tecnoldgicos. La
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versatilidad de la mercadotecnia digital la convierte en una herramienta

indispensable para empresas de todos los tamarios.

1.3. Servicio al cliente

El servicio al cliente es un aspecto fundamental para el éxito de cualquier
organizacion, ya que se centra en la satisfaccion de las necesidades y expectativas
de los clientes.

Lépez (2020), define el servicio al cliente como un conjunto de acciones que
las organizaciones llevan a cabo para identificar las necesidades basicas de sus
clientes, utilizando estrategias de mercadotecnia para satisfacer sus expectativas.

La interaccion con los clientes puede tomar diversas formas, desde
encuestas de satisfaccion hasta programas de fidelizacién, y la retroalimentacién
puede provenir de diferentes fuentes, como comentarios en redes sociales, resefas
en linea o sugerencias de los clientes.

Pedreschi (2023), indica que el servicio al cliente abarca todas las
interacciones con el cliente, antes, durante y después de la compra, para asegurar
su satisfaccion con el producto o servicio. Este procedimiento conlleva diversos
pasos y elementos, e incluye no solo el instante de la adquisicion, sino también las
fases anteriores y subsiguientes.

Al mejorar la experiencia de compra, las empresas pueden aumentar la
satisfaccion del cliente, fortalecer su reputacion y generar un impacto positivo en su
organizacion.

Lépez (2020), resalta que la atencion al cliente se enfoca en la coincidencia
entre las expectativas del cliente y las metas de la empresa. La interaccion y la
retroalimentacion son fundamentales para optimizar el proceso de servicio,
centrandose en la experiencia de compra con el objetivo de incrementar la calidad
del servicio y generar un efecto positivo en la organizacion.

Esta alineacion es fundamental para el éxito del servicio al cliente, ya que
permite a las empresas entender mejor las necesidades de sus clientes y ofrecer

soluciones que satisfagan sus expectativas.
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1.3.1.Clientes

El analisis del cliente es un aspecto fundamental en la gestién empresarial moderna.
Comprender las necesidades, expectativas y motivaciones de los clientes es crucial
para el éxito de cualquier organizacién. Este apartado explora diferentes
perspectivas sobre la clasificacion de los clientes y la importancia de construir

relaciones soélidas con ellos.

Mufioz (2020), cita al sistema ISO 9000 ya que en este se establece que el
enfoque al cliente es un principio fundamental de la gestién de calidad. Esto implica
que la politica de calidad y los objetivos de calidad deben estar definidos vy
orientados al cliente. Al enfocarse en la experiencia del cliente, las empresas buscan
generar beneficios tanto para si mismas como para sus consumidores, creando un

circulo virtuoso de satisfaccién y lealtad.

El éxito empresarial actual se fundamenta en la alianza y la aplicaciéon de
valor compartido. Tal como lo sefala (Sanchez, 2020), es esencial construir y
preservar una relacion fuerte con los clientes para la sostenibilidad a largo plazo de

cualquier empresa.

Para (Barros, 2020), la clasificacion de los clientes puede realizarse desde
diversas perspectivas, incluyendo la psicologia, la economia, la geografia, la
sociocultura, la edad o las motivaciones de compra. Asimismo, la gestion de
productos y servicios se centra en dos mercados: el de consumo (B2C) y el

empresarial (B2B).

La gestidn de la experiencia esta enfocada en la satisfaccion del cliente y en
la formacion de vinculos perdurables; se vincula con este concepto de valor
compartido, ya que aspira a generar ventajas tanto para la empresa como para el

consumidor.

De acuerdo con (Bravo, 2020), la clasificacién de los clientes, como la que

propone Chiesa, es una herramienta util para las organizaciones. Al identificar




diferentes tipos de clientes, las empresas pueden desarrollar estrategias de
mercadotecnia y gestion de clientes mas especificas y efectivas. Las empresas
pueden enfocarse en convertir a los clientes potenciales en compradores, o en
fortalecer las relaciones con los clientes existentes para convertirlos en socios-

amigos. A continuacién, se muestra la clasificacion:

1. Clientes potenciales: prospectos atractivos sin contacto previo.
Compradores: quienes han realizado una compra o comparan precios.

3. Clientes: quienes han realizado al menos dos compras y muestran
satisfaccion.

4. Socio-amigo: clientes fieles que repiten compras, consumen ampliamente,

recomiendan la empresa y mantienen una relacién cercana.

La comprensiéon profunda del cliente es esencial para que las empresas
puedan ofrecer productos y servicios que satisfagan sus necesidades y deseos. La
colaboracion y la generacion de valor compartido se transforman en componentes
fundamentales para establecer vinculos duraderos con los clientes, lo cual genera

lealtad y satisfaccion, favoreciendo tanto a la empresa como al cliente.

1.3.2.Gestion de la experiencia del cliente

El manejo de la experiencia del cliente tiene como objetivo generar experiencias
gratificantes y memorables para los consumidores.

Para (Zoho , 2025), la gestion de la experiencia del cliente es un enfoque
empresarial que puede transformar una empresa en una organizacion centrada en
el cliente, brindando experiencias excepcionales y personalizadas.

De acuerdo con el Informe CX Trends (Zendesk, 2023), una mala experiencia
puede tener consecuencias graves: mas del 50% de los clientes cambiarian de
proveedor, y si la situacibn no mejora, el 73% lo abandonarian. Estas cifras
demuestran la importancia crucial de gestionar adecuadamente la experiencia del

cliente para mantener su fidelidad.




Por su parte (Zendesk, 2023), menciona que la administracion de la
experiencia del cliente implica planificar las interacciones con los clientes con el fin
de cumplir o exceder sus expectativas.

El objetivo es aumentar la satisfaccion del cliente y fidelizarlo a la marca. Para
lograr este objetivo, es crucial comprender las necesidades y expectativas de los
clientes y disefiar estrategias que ofrezcan experiencias positivas y memorables en
cada punto de contacto.

Picalua (2021), afirma que la gestion de la experiencia se considera una
estrategia que genera un beneficio mutuo, tanto para las empresas como para los
consumidores, al crear un intercambio de valor positivo. La colaboracion y la
creacion de valor compartido son claves para el éxito.

Al enfocarse en la experiencia del cliente, las empresas buscan generar
beneficios tanto para si mismas como para sus consumidores, creando un circulo
virtuoso de satisfaccion y lealtad.

La gestion de la experiencia del cliente se presenta como una estrategia
fundamental para el éxito empresarial en la actualidad. (Zoho , 2025), afirma que la
gestion de la experiencia del cliente puede transformar las empresas en
organizaciones centradas en el cliente, mientras que (Zendesk, 2023), destaca la
importancia de disefar interacciones que superen las expectativas del cliente. El
Informe CX Trends (Zendesk, 2023), resalta el impacto negativo que una mala
experiencia puede tener en la lealtad del cliente, enfatizando la necesidad de
priorizar la satisfaccion del cliente. (Picalua, 2021) la gestion de la experiencia del
cliente crea un beneficio reciproco para empresas y consumidores, generando un

intercambio de valor positivo.

1.3.3.Resolucion de problemas

Es fundamental comprender el proceso de resolucién de problemas; tiene como
objetivo satisfacer las reclamaciones y requerimientos de los clientes de forma
eficaz. En esta seccion se tratan los procedimientos esenciales para una solucién

eficaz, que incluyen el reconocimiento del problema, el estudio de los motivos, la




exploracion de soluciones, la implementacion de la solucion seleccionada y la
valoracion de los resultados.

La solucion de problemas es un proceso que conlleva reconocer un
problema, examinar las posibles soluciones y elegir la alternativa mas adecuada.

Esta habilidad se puede desarrollar utilizando estrategias algoritmicas, que
son métodos secuenciales y precisos que garantizan una solucion si se siguen
correctamente; o bien, mediante estrategias heuristicas, que son métodos
generales basados en la experiencia e intuicion, explorando posibles soluciones sin
garantia de éxito, pero utiles cuando no existe un algoritmo definido (Libretexts,
2022).

Para (Escamilla, 2021), la solucion de problemas conlleva la mediacién y
negociacion para resolver situaciones problematicas, teniendo en cuenta los
intereses de los participantes y de la organizacion, especialmente en el contexto de
los colaboradores que deben balancear las demandas del cliente con los objetivos
de la empresa.

Resolver problemas requiere un enfoque sistematico que abarca desde la
identificacién del problema hasta la evaluacién de la solucién implementada. Las
estrategias algoritmicas ofrecen un camino claro y estructurado, mientras que las
estrategias heuristicas permiten explorar soluciones creativas cuando no existe un
método definido.

Existen metodologias para la resolucion de problemas, como el Design
Thinking. Tal como lo menciona Martinez (Martinez G. J., 2020), esta herramienta
promueve soluciones innovadoras y creativas, centradas en las necesidades del
usuario, en lugar de en el producto en si, buscando soluciones viables y factibles.

Los intereses de las partes involucradas son fundamentales ya que se
incluyen al cliente y a la organizacion, para lograr una solucion que satisfaga las
necesidades de todos. Herramientas como el Design Thinking ofrecen un enfoque
innovador y centrado en las personas para la resolucién de problemas, buscando

soluciones viables y que satisfagan las necesidades del usuario final.




1.3.4.Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente tiene como objetivo establecer vinculos duraderos con los
clientes, promover su confianza y lealtad. (Machuca, 2021), la fidelidad del cliente
representa una relacion beneficiosa para ambas partes, caracterizada por compras
repetidas, una imagen positiva de la empresa y la preferencia exclusiva por sus
productos o servicios. La fidelizaciéon, por tanto, va mas alla de la simple repeticion
de compras, incluyendo un compromiso emocional y una valoracioén positiva de la
experiencia de marca. Este vinculo se construye a través de la entrega consistente
de valor y la satisfaccién de las necesidades del cliente.

Tal como (Dubuc, 2022), sefala, para alcanzar la fidelidad del cliente, es vital
promover las percepciones y sensaciones del publico objetivo a través de los
sentidos, con el fin de generar experiencias de servicio frecuentes, satisfactorias y
sentimentalmente valiosas, sustentadas en una relacion fuerte.

La experiencia del cliente debe ser integral, involucrando todos los sentidos
y creando recuerdos positivos que lo conecten con la marca a un nivel mas profundo
que la simple funcionalidad del producto o servicio. (Flores, 2023), destaca la
importancia de un buen servicio al cliente para retenerlo, enfatizando la necesidad
de que las empresas atiendan las necesidades y expectativas de sus clientes para
evitar la pérdida de fidelizacion.

Un servicio excepcional no solo resuelve problemas, sino que también crea
momentos positivos y refuerza la percepcidn de valor, contribuyendo
significativamente a la lealtad del cliente. Estos momentos positivos pueden ser tan
sencillos como una sonrisa amable, una respuesta rapida a una consulta o un gesto
de cortesia. Al crear experiencias positivas, las empresas no solo satisfacen las
necesidades inmediatas del cliente, sino que también construyen una relacion
duradera basada en la confianza y la satisfaccién. Esta percepcion de valor no se
limita al producto o servicio en si, sino que abarca la interaccion completa con la
empresa, desde el primer contacto hasta la resolucion de cualquier problema que

pueda surgir.




Recapitulacion del Marco conceptual

A manera de conclusion capitular se establece un marco conceptual fundamental
para la investigacion, organizandose en tres secciones principales: Estrategias de

Mercadotecnia, Mercadotecnia y Servicio al Cliente.

En la seccion de “Estrategias de Mercadotecnia”, se profundiza en la
evolucion y definicion de estas estrategias, destacando su papel crucial en la
obtencion de una ventaja competitiva sostenible. La historia de las estrategias se
remonta a conceptos antiguos, lo que subraya su relevancia continua en el entorno
empresarial actual. Se resalta que una estrategia bien formulada orienta las
acciones de las organizaciones hacia el cumplimiento de sus objetivos a largo plazo,

satisfaciendo las necesidades de todos los grupos de interés.

La seccidn dedicada a “Mercadotecnia” se centra en los aspectos operativos
y analiticos de la disciplina. Se presenta la mercadotecnia como una filosofia de
gestidbn que no solo se ocupa de la venta de productos, sino también de la
comprension profunda del consumidor. A través de la segmentacion y el
posicionamiento, las organizaciones pueden desarrollar mezclas de mercadotecnia
efectivas y estrategias de mercadotecnia digital que respondan a las demandas del

mercado de manera rentable.

Finalmente, en la parte de “Servicio al Cliente”, se enfatiza la importancia de
las relaciones con los clientes como un pilar del éxito empresarial. El servicio al
cliente va mas alla de la simple atencion; implica un compromiso activo en la
identificacion y satisfaccion de las necesidades del consumidor. Se discuten
practicas clave como la gestion de la experiencia del cliente y la fidelizacion, que
son esenciales para construir relaciones duraderas y generar experiencias

memorables.
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CAPITULO Il MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se detallara el contexto en el que se realizara esta investigacion.
Para lograr una comprensiéon general del tema, se analizan dos puntos, los cuales

son clave para el desarrollo de la investigacion:

1. Contexto de Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V. se centra en la
descripcion detallada de la empresa; en esta se incluyen los antecedentes,
el tipo de empresa, su ubicacién, misién, vision, valores, filosofia, objetivos,
marca, linea de servicios, asi como su estructura organica y uniforme.

2. Contexto de empresas: en este punto se aborda la definicidon de empresas,
los tipos de empresas, la misidn, visidn, valores, filosofia y la importancia de
las empresas.

El analisis de estos puntos permite que se comprenda el contexto en el que se

desarrollara la investigacién, asi como el marco general en el que se enmarcan las

empresas.

2.1. Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V.

Este apartado tiene como objetivo proporcionar una comprensién detallada de la
empresa Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V. Su descripcion permitira al

lector entender su importancia.

2.1.1.Antecedentes de la empresa

La empresa titulada “Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V.” (CAPSA) se

considera una microempresa que se encuentra ubicada en la ciudad de Puebla.
Fundado en septiembre de 2017, el proyecto fue concebido por el ingeniero

José Maria Alvarez Alarcén. CAPSA se creé con la finalidad de brindar apoyo a las

empresas que buscan obtener diversos certificados y acreditaciones. (Lépez A. ,

2023)




Desde sus inicios, CAPSA ha demostrado un compromiso con la formacion
y el crecimiento profesional, el cual ha proporcionado oportunidades de trabajo y
aprendizaje a estudiantes que comienzan sus practicas.

A pesar de los desafios presentados por la pandemia (2020-2022), logré no
solo sobrevivir, sino también identificar y aprovechar una gran oportunidad para
expandirse. Este crecimiento fue impulsado por la creciente necesidad de las
empresas de obtener permisos y certificados para continuar sus operaciones
durante la crisis sanitaria, creando asi una demanda que esta empresa pudo
satisfacer.

En la actualidad CAPSA se ha consolidado como una empresa de auditores
y consultores a nivel estatal, continuando su expansion de servicios y a su vez busca
crear estrategias para establecer lazos fuertes con sus clientes y realizar sinergias

con otras empresas.

2.1.2.Tipo de empresa

Coaching & Auditores de Puebla S.A. de C.V. (CAPSA) es una empresa dedicada
al sector terciario, la cual proporciona servicios que benefician a empresas vy
organizaciones con el cumplimiento normativo, de seguridad e higiene laboral,
proteccion civil, cuidado con el medio ambiente; de igual manera ofrece servicios de

auditoria, consultoria, gestoria y capacitacion especializada.

2.1.2.1. Tamano: Microempresa

CAPSA cuenta con 10 colaboradores y un volumen de negocio relativamente
pequeno, lo que le facilita la comunicacion interna y la toma de decisiones; esto se
traduce en una mayor eficiencia operativa, de igual manera permite responder
rapidamente a las necesidades de sus clientes y ofrecer un servicio mas

personalizado.




2.1.2.2. Giro: Servicios

CAPSA opera en el sector de servicios profesionales, ofreciendo asesoramiento y
soluciones en areas cruciales para el buen funcionamiento y cumplimiento legal de

las empresas.

El giro de CAPSA se centra en la consultoria y la capacitacion en areas de
cumplimiento normativo, seguridad e higiene laboral, proteccién civil y medio
ambiente. La naturaleza de los servicios ofrecidos por CAPSA es intangible, lo que

significa que el valor reside en el conocimiento y la experiencia de su equipo.

2.1.2.3. Sector: Terciario

CAPSA esta ubicada en el sector de servicio, brinda servicios de consultoria,
auditoria y capacitacion. Este sector se caracteriza por su importancia en la
economia moderna, contribuyendo significativamente al desarrollo y crecimiento de
otros sectores. Dentro del sector terciario, CAPSA se posiciona en un nicho de
mercado especializado, ofreciendo servicios de alta demanda para empresas que
buscan cumplir con las regulaciones y mejorar sus practicas en areas clave como

la seguridad y el medio ambiente.

2.1.3.Ubicacion

La empresa “Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V.” esta geograficamente
situada en Boulevard 14 Sur numero 5513, Jardines de San Manuel, C.P. 72570 de
la Heroica Puebla de Zaragoza, con numero de teléfono: +52 2222587107, ver

imagen No.6.




Imagen No.6: Ubicacién de CAPSA
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Fuente: (Google Maps, 2024)

En esta imagen se puede observar una captura de Google Maps, donde se muestra
la zona donde esta ubicado “Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V.”. La
imagen esta centrada en la ubicacion Boulevard 14 Sur numero 5513, alrededor de
esta zona hay varios puntos de interés tales como: restaurantes, farmacias,
escuelas, entre otros.

De igual forma, se muestra la fachada de las instalaciones de CAPSA

mediante la siguiente imagen obtenida a través de Google Maps. ver imagen No.7.

Imagen No.7: Ubicacion de CAPSA
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Fuente: (Google Maps, 2024)
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En la imagen anterior se puede apreciar un edificio blanco con cuatro pisos; las
oficinas de la empresa se encuentran en el tercer y cuarto piso, ubicadas en

Boulevard de la 14 Sur numero 5513, Jardines de San Manuel.

2.1.4.Mision

La empresa cuenta de una misién establecida que se detalla a continuacion:

“Somos un grupo de profesionales éticos que ofrecemos servicios de auditoria,
consultoria, gestoria y capacitacidén especializada a todo tipo de organizaciones con
el objetivo de facilitarles el cumplimiento normativo y de buenas practicas en
ambitos de productividad, seguridad e higiene laboral, proteccion civil y cuidado del

medio ambiente.” (Lopez A. , 2023, pag. 3).

2.1.5.Vision

La empresa posee una vision precisa, la cual se detalla a continuacion: "Convertirse
en la empresa nacional con mas renombre en el sector de auditorias y

responsabilidad social” (Lépez A. , 2023, pag. 3).

2.1.6.Valores

Objetividad: Objetividad hace referencia a una auténtica representacion de la
realidad. En CAPSA aseguramos que nuestros resultados facilitan la
comprension sencilla de la situacién actual de su empresa.

Imparcialidad: Como imparcial denominamos algo o alguien que no se
inclina o favorece alguna postura o idea. En CAPSA capacitamos a nuestro
personal para emitir diagnésticos de forma neutral y ecuanime.

Asertividad: Es una habilidad social que desarrollamos en todos los
colaboradores de CAPSA, para comunicar los resultados de nuestros

servicios de manera armonica y productiva.




Eficiencia: Es una virtud de nuestro personal para que en el menor
tiempo posible y a un costo éptimo, podamos lograr el efecto deseado en su
organizacion.

Honestidad: Es ser correcto, intachable, digno y moral en todos los
aspectos de la vida. Nuestros elementos trabajan en todo momento sin
anteponer intereses econdmicos o personales que puedan alterar la emisién
de sus diagnésticos. Ser no corruptibles en ninguna circunstancia es nuestro
lema.

Confidencialidad: Los clientes de CAPSA pueden contar con la garantia
de que la informacién recolectada y los resultados seran accesibles solo para

aquellas personas expresamente autorizadas en cada trabajo.

2.1.7.Filosofia

“CAPSA: Comprometidos con la excelencia, promoviendo la mejora continua y
construyendo un futuro sostenible mediante la ética, la responsabilidad social y la

innovacion.”

2.1.8.0bjetivos de la empresa

El logro de los objetivos es el factor que impulsa el desarrollo y la prosperidad de
CAPSA. Estos objetivos se fundamentan en un estudio minucioso del mercado, las
tendencias presentes y las capacidades internas de la empresa. Su ambito abarca
varias areas, desde el aumento de la productividad y la optimizacién de los recursos,
hasta la expansion del mercado y la mejora de la satisfaccion del consumidor. A
continuacion, se exponen los objetivos de CAPSA, iniciando con el objetivo general

y sus objetivos especificos.

2.1.8.1. Objetivo general

Posicionar a CAPSA como un proveedor lider en servicios integrales de auditoria,

consultoria, gestién y capacitacion especializada en Puebla, simplificando a las
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empresas la obtencién de certificaciones y acreditaciones, promoviendo su
expansion y competitividad mediante la mejora continua, logrando un crecimiento
sostenible y estableciendo vinculos sdlidos con nuestros clientes y aliados

estratégicos.

2.1.8.2. Objetivos especificos

Alcanzar un indice de satisfaccion del cliente del 90% en encuestas de servicio
mediante la implementacién de procesos de retroalimentacién y mejora continua en

la calidad de los servicios ofrecidos.

Implementar un sistema de gestibn de calidad que permita mejorar la
eficiencia operativa en un 20% en los proximos dos anos, garantizando asi la

objetividad y la imparcialidad en los diagnosticos.

2.1.9.Marca

La marca CAPSA esta construida a partir de un simbolo, un logotipo y colores
corporativos que deben respetarse por su uso correcto.

En ella se plasman los valores de la empresa, asi como el dinamismo vy la
experiencia en el sector que se maneja.

Una parte importante de este equipo es la juventud y la energia con la que
se cuenta; esta caracteristica se refleja a la perfeccion en los colores institucionales,

ver imagen No.8.




Imagen No.8: Logo CAPSA

CAPSA

COACHINGS
AUDITORES
«PUEBLAW

Fuente: Manual de organizacion (Lépez A. , 2023)

2.1.9.1. Logotipo

El logotipo de CAPSA surge del acronimo del nombre de la empresa: Coaching y
Auditores de Puebla, S.A.
Se utiliza la tipografia Lato en sus variantes Black Italic y Light, en una

composicién donde también se juega con los tamanos de letras, ver imagen No.9.
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Imagen No.9: Logotipo de CAPSA

CAPSA
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Fuente: Manual de identidad corporativa (CAPSA, 2020).

2.1.9.2. Simbolo

El simbolo que se utiliza en la marca CAPSA es resultado de la combinacién de un
“OK” con una paloma “v”; ambos simbolos son representaciones de aprobacion o
logro. Como auditores, su finalidad en cada una de sus actividades es cumplir el
objetivo y llegar a la excelencia.

También se puede utilizar la contraccion del simbolo “OK” en ciertas

aplicaciones con el fin de facilitar la reproduccion de la marca, ver imagen No.10.
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Imagen No.10: Simbolo de CAPSA

-

\ = )/

Fuente: Manual de identidad corporativa (CAPSA, 2020).

2.1.9.3. Descripcion de colores de la empresa CAPSA

El color define un escenario de valores emocionales concretos que se deben
considerar en la aplicacion de cualquier soporte de comunicacion.

Se establecen los valores para todo tipo de reproduccion: el uso del cédigo
Pantone, valores CMYK para impresion y valores RGB para el uso de la marca en

cualquier plataforma digital, ver imagen No.11.
Imagen No.11: Color de CAPSA

Panmntone 102 C
C: O/ M:O/7Y:-T00 s/K:0O

R:254 s G:238 7 B:O

Panmntone S83 C
C:39/  M2/7Y-1T00 7 K0
R:184/G:199//B:-43

Pantone 363 C
C:76 / M23 7 Y-100 7 K:0
R:104/G:-143 /s B:-53

Pantone 5S40 C
C:-1T00/ M:90 /s Y-S50 s K-30 /

R:O/G:a4A3 7B:73

Fuente: Manual de identidad corporativa (CAPSA, 2020).

63



2.1.9.4. Tipografia de la empresa

La familia tipografica corporativa que se eligiéo para CAPSA es Lato; se utiliza para

el logotipo en las variantes Light y Black Italic. Se establece para la comunicacién

interna, senalética y comunicacion externa.

Se eligi6 esta tipografia por su buena legibilidad, al ser de rasgos redondos

es amable y moderna, en sus versiones Black e Italic es una tipografia con fuerza

que detona estabilidad y seguridad, ver imagen No.12.

Imagen No.12: Tipografia de CAPSA

d

Lato Light
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUWVWXNY L
abcdefghagkimnopgrstuvwxy:s

Lato Regular
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwicyz
12345678%0

Lato Italic
ABCDEFGHIUKLMNOPOQRSTUVWXYZ
abcdefghikimnopgrstuvwxyz
12345678%0

Lato Black
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghipddmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Lato Black Italic
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghikimnopgrstuvwxyz
12345678%0

Fuente: Manual de identidad corporativa (CAPSA, 2020).
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2.1.10. Descripcion del eslogan de la empresa CAPSA

“CAPSA: Auditoria y consultoria con la maxima objetividad. Tu camino hacia la
certificacién y acreditacion”

El slogan transmite un mensaje claro y conciso, en este se destacan los
siguientes puntos:

La “objetividad” es uno de los valores que maneja CAPSA,; se resalta en el
slogan con la finalidad de generar confianza en la imparcialidad de los servicios que

ofrece y en la calidad de sus evaluaciones.

“Tu camino hacia la certificacion y acreditacion” posiciona a CAPSA como un
aliado estratégico en el proceso para obtener estos reconocimientos. De igual
manera, la frase hace referencia a que no solo ofrece servicios, sino que también
acompana a sus clientes durante todo el proceso, brinda orientacion y apoya a sus

clientes para alcanzar sus objetivos.

2.1.11. Linea de servicios

La "linea de servicios" de CAPSA se refiere al conjunto de servicios que ofrece a
sus clientes. Es decir, es el catalogo completo de lo que CAPSA pone a disposicion
del mercado para satisfacer las necesidades de sus consumidores. En la tabla se
muestran los servicios, una breve descripcion de lo que consisten los servicios y el

contenido de cada uno de los servicios, ver tabla No.11.

Tabla No.11: Linea de servicios de CAPSA
SERVICIO DESCRIPCION DEL SERVICIO CONTENIDO

ISO 9001 Sistemas de
Gestion de Calidad 1ISO

Consultoria para . e
P La consultoria para la certificacion
certificacion . : o
implica proporcionar indicaciones,




orientacion y propuestas. Los
especialistas revisan, confirman y
acreditan sistemas de
administracion de calidad, medio
ambiente, seguridad, eficiencia
energética, higiene e instalaciones
técnicas, frente a autoridades
mexicanas e internacionales. Se
apoya a los clientes en cada fase
del proyecto desde el disefio y la
instalacion, hasta la puesta en
marcha, operacion, mantenimiento a
través de inspecciones y

testificaciones.

14001 sistemas de Gestion
de Medio Ambiente

ISO 45001 Sistemas de
gestion de la seguridad,

salud laboral

CTPAT SMETA 2P/4P

WRAP

HIGG FEM

SLCP

GRS OCS

FCCA

Consultoria en

Se ofrecen servicios de consultoria
especializada a empresas que

desean realizar transacciones

Asesoramiento legal y

regulatorio

Asistencia aduanera

Importacion y _ . .
. comerciales internacionales o
Exportacion _ o _ C acion v T —
mejorar su eficiencia en el comercio apacitacion y tormacion
exterior. — -
Seguimiento y evaluacion
Ofrecen servicios de asesoria Asesoria especializada en
Asesoria de especializada a empresas que mejorar estrategias de
Ventas a desean mejorar sus estrategias de venta
minoristas ventas dirigidas a este tipo de
establecimientos.
Segun CAPSA, la capacitacion se Comunicacion
Cursos y refiere al acto y al producto de S :
o _ _ Comunicacién efectiva en
Capacitaciones formar, instruir, entrenar y educar al

personal. Los procesos de

el trabajo
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(Competencias y
habilidades)

formacion persiguen que cada
integrante de la organizacion
obtenga habilidades o competencias
para la realizacion de ciertas
acciones que faciliten el logro de los
objetivos establecidos en la

empresa.

Evaluacién de proyectos

Comunicacion e
integracion

interdepartamental

Equipos de alto

rendimiento

Manejo y resolucion de

conflictos

8 D’S Solucion de

problemas en equipo

Team building (trabajo en

equipo)

Habilidades de liderazgo

Técnicas de comunicacion
asertiva en el entorno
laboral. Inteligencia

emocional laboral.

Habilidades gerenciales

Responsabilidad social en

las organizaciones

Capacitacién en planeacion

estratégica

Cursos y

Capacitaciones

Se brindan conocimientos y las
habilidades necesarias para

prevenir accidentes y enfermedades

NOM-002-STPS-2010
Prevencion y proteccion

contra incendios




(Seguridad e

higiene)

en el trabajo, generando un
ambiente laboral seguro y

saludable.

NOM-004-STPS-1999

Maquinaria

NOM-006-STPS-2014
Manejo y almacenamiento

de materiales

NOM-009-STPS-2011

Trabajos e altura

NOM-011-STPS-2001
Ruido

NOM-018-STPS-2000

Sustancias quimicas 09

NOM-019-STPS-2011
Comisiones de seguridad e

higiene

NOM-020-STPS-2011
Recipientes sujetos a

presién y calderas

NOM-022-STPS-2015

Electricidad estatica

NOM-025-STPS-2008

lluminacion

NOM-026-STPS-2008
Colores y sefales de

seguridad




NOM-030-STPS-2009
Servicios preventivos de

seguridad y salud

NOM-031-STPS-2011

Construccion.

NOM-035-STPS-2018
Factores de riesgo

psicosocial.

NOM-036-STPS-2018
Factores de riesgo

ergonomico.

Parte 1: Manejo manual de

cargas.

o Comunicacién y evaluacion
Los cursos y capacitaciones son

fundamentales para preparar a las Busqueda y rescate

Brigadas brigadas de emergencia para poder

reaccionar de manera eficiente ante | Primeros auxilios

diversas circunstancias de riesgo.

Combate contra incendios

Formacioén de auditores en

Los cursos y capacitaciones en . .
sistemas de gestion

Cursos y sistemas de gestidén equipan a las

Capacitaciones empresas con habilidades y Sistema de gestion de
(Sistemas de conocimientos para instaurar y calidad 1ISO 9001
gestion) gestionar eficazmente un sistema de

Taller de aspectos
ambientales e ISO 14001

gestion dentro de la organizacién.




Sistemas de gestion
anticorrupcion y soborno
ISO 37001

Sistema de gestion de la
seguridad y salud en el
trabajo (SGSST) ISO
45001

Taller 5'S

Responsabilidad social en

las organizaciones

Manejo eficaz de las

acciones correctivas

Técnicas de calidad y

mejora continua

Taller de ISO 9001:2015:

Enfoque basado en riesgos

Las 7 herramientas

estadisticas de la calidad

Servicio de

Auditoria

Su actividad de auditoria consiste
en realizar una evaluacion de los
procesos y de la actividad de su
organizacién para confirmar si se
ajustan a lo fijado por las leyes o los
criterios internos o externos,

tomando en cuenta los estandares

Auditoria de marcas

Auditoria interna de

seguridad

Auditoria de
responsabilidad social

Asesoramiento legal




establecidos por los lineamientos de

la institucion auditora.

Asesoramiento legal
ambiental, requerimientos y

demandas de autoridad

Seguimiento a
procedimientos
administrativos con las
autoridades como:
PROFEPA, STPS,
PROEPA, SEMARNAT,
SC.

Desarrollo de planes de
accioén para seguimiento de

actas de inspeccién

Servicio de

Normatividad

Se proporciona asesoramiento
completo para que las empresas se
ajusten a las Normas Oficiales
Mexicanas de la Secretaria del
Trabajo y Prevision Social en
términos de seguridad e higiene,
con la finalidad de prevenir
penalizaciones en las inspecciones

oficiales.

Documentacion,
estandarizacion de
manuales y procedimientos

de Seguridad e Higiene

NOM-001-STPS-2008
Edificios locales e

instalaciones

NOM-002-STPS-2010
Prevencion y proteccion
contra incendios Analisis

de riesgo de incendios

NOM-004-STPS-1999
Sistemas y dispositivos de

seguridad de maquinaria

NOM-005-STPS-1998

Manejo, transporte y




almacenamiento de

sustancias peligrosas

NOM-006-STPS-2014
Manejo y almacenamiento
de materiales. NOM-009-
STPS-2011 Trabajos en

altura.

NOM-011-STPS-2001
Condiciones de seguridad
e higiene en el trabajo

donde se genere ruido.

NOM-017-STPS-2008. Uso
y manejo de equipo de
proteccion personal en el

trabajo.

Atencion a
inspecciones de
STPS

NOM-022-STPS-2015
Condiciones de seguridad
de electricidad estatica en

los centros de trabajo.

NOM-025-STPS-2008
Condiciones de iluminacion

en los centros de trabajo.

NOM-018-STPS-2000
Identificacién de peligros y
riesgos por sustancias

quimicas.




Se ofrece asesoria que asegura que
la empresa cumple con las normas
laborales y de seguridad

establecidas por la STPS.

NOM-019-STPS-2011
Comisiones de seguridad e

higiene.

NOM-020-STPS-2011
Funcionamiento de
Recipientes sujetos a
presion, recipientes
criogénicos y generadores

de vapor o calderas

NOM-026-STPS-2008
Colores y senales de

seguridad.

NOM-029-STPS-2008
Mantenimiento de

instalaciones eléctricas.

NOM-030-STPS-2009
Servicios preventivos de
seguridad y salud en el

trabajo.

NOM-035-STPS-2019
Prevencion de los factores
de riesgo psicosocial en el

trabajo.

NOM-036-STPS-2018
Prevencion y control de los
factores de riesgo

ergondémicos en el trabajo




Programa de

Proteccién Civil.

Se disefian programas de
proteccidn civil en relacién con lo
establecido en los lineamientos de
la ley general de proteccion civil, y
en el articulo 39 presente en el
Programa Interno de Proteccién
Civil para poder prevenir, mitigar los
riesgos y estar preparados para
poder atender cualquier
eventualidad en los centros de

trabajo.

Planes y Programa de

Proteccién Civil

Estudios de Riesgo

Auditorias de seguridad en

materia de proteccion civil

Revision y mantenimiento

de extintores

Cursos y capacitaciones

Gestoria de tramites

Dictamenes de gas

Plan interno de proteccion

civil (municipal/estatal)

Venta e instalacion de

extintores y alarmas

Dictamenes eléctricos

Dictamenes estructurales

Plan de Contingencias

Formacion e Integracion de

Brigadas de Emergencia

Planificaciéon, Realizacién y

Evaluaciéon de Simulacros

Proyectos de

Ingenieria

Se proporcionan servicios de
consultoria especializada y

asesoramiento técnico para

Automatizacion

5's




proyectos de ingenieria. Se analizan
soluciones apropiadas, técnicas y
financieras para cuestiones
concretas durante las

operaciones de las empresas.

Analisis de productividad

Analisis de estaciones de

trabajo

Estudios de tiempos y

movimientos

Estudios de rutas criticas

Proyectos ejecutivos

Estudios de factibilidad

técnica

Se elaboran layouts y planos para

los proyectos, diagramas para la
Planos, Layouts y o
. optimizacién de procesos, planos de
Diagramas . o
construccion y distribucion hasta

mapas de identificacién de riesgos.

Layout de seguridad

Diagramas unifilares

eléctricos

Diagrama de distribucion

de cargas eléctricas

Layout de produccion

Diagrama de ergonomia

Diagrama de flujo de

operaciones

Diagrama de flujo de

materiales

Mapeo de riesgos

Medio Ambiente

Cumplimiento normativo




Ofrece servicios especializados a
empresas, organizaciones y
entidades gubernamentales para
gestionar y mitigar los impactos
ambientales de sus operaciones,

proyectos y politicas.

Evaluacién de impacto

ambiental

(SGA) Sistemas de Gestion

Ambiental

Auditorias ambientales

Mediante la cooperacién con
SERVIMEDICA, se ofrece a las
empresas una administracion
médica que posibilita incrementar la
productividad al centrarse en la
atencioén al recurso humano a través
Servicio Médico de un servicio médico eficaz,
empresarial transparente y con un espiritu de
servicio. Se proporciona a las
empresas una infraestructura
sanitaria que asegura la
implementacién de todos los
programas de salud para los

colaboradores y sus familias.

Examenes especiales:
espirometrias,
audiometrias, estudios

toxicoldgicos, entre otros.

Examenes médicos de

admision

Control de incapacidades

por enfermedad

Atencion de accidentes de

trabajo y urgencias

Investigacion de los

accidentes laborales

Control de incapacidades

por accidentes laborales

Atencioén a los parientes de

los colaboradores.

Programa de platicas

médicas

Fuente: Elaboraciéon propia, con base en el catalogo de (CAPSA, 2024).




2.1.12. Estructura organica

La estructura interna de CAPSA se distingue por como la empresa se organiza
internamente para alcanzar sus objetivos. Esto implica una clara distribucion de
responsabilidades, funciones y relaciones de autoridad entre los diversos

departamentos y colaboradores, ver imagen No.13.

Imagen No.13: Puestos del organigrama de CAPSA

CHING & AUDITORES DE PUEBLA S.A. DE C.¥

O,Lgam'grama por Puestos / Funciones

Director General
(Jose Maria)

_________________________

Contador
(Manuel Lomeli)

! Ayuntamientos |

Gerente Comercial
{Antonio Lopez)

Gerente Operativo
(Luis Martinez)

Gestores

Gerente
Administrativo
(Araceli Lopez)

é Peritos y E
: DRO’s

Auxiliar
(Amaur Aaguirre)

| Auxiliar |

(Pamela Vazouez) Coordinador de

practicas y responsable
ambiental
(Samantha Bonilla)

Practicantes
(7

Fuente: Elaboracién propia, con base en el manual de organizacion (Lopez A. , 2023).

A continuacion, se presenta la tabla No.12, la cual proporciona una visién
detallada de la estructura organizativa de la empresa. Esta tabla muestra
los diversos puestos de trabajo, junto con una detallada explicacion de las
responsabilidades y funciones asignadas a cada uno de los mismos. Ademas, se
incluye informacion sobre la divisibn de trabajo y la departamentalizacion,
elementos clave para entender como se organizan y distribuyen las tareas dentro

de la organizacion.

La tabla también aborda el tramo de control, que se refiere a la cantidad de

colaboradores que un gerente puede supervisar de manera efectiva. Este aspecto

77



es crucial para garantizar una gestion eficiente y una comunicacion fluida entre los
diferentes niveles de la organizacion. De igual manera, se establecen las lineas de
autoridad, definiendo la jerarquia y la cadena de mando, garantizando que todos los
colaboradores tengan presente a quién se deben reportar o informar y como se

toman las decisiones, ver tabla No.12.

Tabla No.12: Puestos del organigrama de CAPSA
PUESTO CONCEPTO DESCRIPCION

Toma decisiones estratégicas,
establece objetivos y metas para el
Funciones: despacho, supervisa el desempefio
general de la empresa, representa a la

empresa ante clientes y socios.

Coordina las actividades de todos los
Division de trabajo: departamentos y establece la

direccion general de la empresa.

Director General: Funcional o por proyectos,
Departamentalizacion: dependiendo de la estructura y

enfoque del despacho.

Amplio, supervisa a los gerentes y
Tramo de control: asegura la coherencia en la

implementacion de la estrategia.

Directas sobre los gerentes y de
Lineas de autoridad: apoyo sobre el resto de los

colaboradores.

Funciones: Responsable de la contabilidad,

elaboracion de estados financieros,




reportes fiscales y cumplimiento de

obligaciones tributarias.

Divisién de trabajo:

Especializado en temas contables y

financieros.

Puede estar en el area administrativa

Contador Departamentalizacion: _ _
o financiera del despacho.
(externo):
Limitado, reporta directamente al
Tramo de control: director general o al gerente
administrativo.
. _ Directas sobre el personal contable y
Lineas de autoridad: _ )
financiero.
Desarrolla estrategias de
_ mercadotecnia y ventas, gestiona
Funciones: _ _ _ N
relaciones con clientes, identifica
oportunidades de negocio.
L _ Enfocado en actividades comerciales
Division de trabajo: . .
Gerente y de generacion de ingresos.
comercial: :
L Puede liderar un departamento de
Departamentalizacion: _
ventas y mercadotecnia.
Supervisa al equipo de ventas y
Tramo de control: .
mercadotecnia.
Lineas de autoridad: Directas sobre el equipo comercial.
Supervisa las operaciones diarias,
Gerente o
_ _ asegura la eficiencia de los procesos,
operativo: Funciones:

coordina el trabajo de los equipos, da

capacitaciones y realiza las auditorias.




Divisién de trabajo:

Enfocado en la gestién operacional y

logistica.

Departamentalizacion:

Puede liderar un departamento de

operaciones.

Tramo de control:

Moderado, supervisa al personal

operativo.

Lineas de autoridad:

Directas sobre el equipo operativo.

Gerente

administrativo:

Funciones:

Gestiona aspectos administrativos,
recursos humanos, finanzas, compras

y logistica interna.

Divisién de trabajo:

Enfocado en la gestién interna del

despacho.

Departamentalizacion:

Puede liderar el departamento

administrativo.

Tramo de control:

Moderado, supervisa al personal

administrativo.

Lineas de autoridad:

Directas sobre el personal

administrativo

Gestor (STPS)
Secretaria del
Trabajo y
Previsiéon Social

(externo):

Funciones:

Encargado de temas de seguridad e
higiene en el trabajo, cumplimiento de
normativas laborales, tramites ante
STPS.

Division de trabajo:

Especializados en seguridad y salud

laboral.




Departamentalizacion:

Puede estar en el area de recursos

humanos o administrativa.

Tramo de control:

Limitado, reporta al gerente

administrativo o al director general.

Lineas de autoridad:

Directas sobre el personal de

seguridad laboral.

Gestor
ayuntamiento

(externo):

Funciones:

Gestiona tramites y permisos ante el
ayuntamiento, asegura el
cumplimiento de regulaciones

municipales.

Divisién de trabajo:

Especializado en tramites municipales

y normativas locales.

Departamentalizacion:

Puede estar en el area administrativa

o legal.

Tramo de control:

Limitado, reporta al gerente

administrativo o al director general.

Lineas de autoridad:

Directas sobre el personal encargado

de tramites municipales.

Peritos y (DRO)
Directores
Responsables de

Obra (externo):

Funciones:

Se realizan peritajes técnicos de
proteccion civil, dictamenes eléctricos,
estructurales y de gas, y supervision

de obras.

Division de trabajo:

Especializados en areas técnicas y de

ingenieria.




Departamentalizacion:

Pueden estar en un departamento

técnico o de consultoria.

Tramo de control:

Variable, en la organizacién del

despacho.

Lineas de autoridad:

Comunican directamente al personal

técnico.

Auxiliar

administrativo y

auxiliar operativo:

Funciones:

Apoyo en tareas administrativas y
operativas, asistencia a los gerentes

en la gestion diaria.

Divisién de trabajo:

Asistencia directa a los gerentes en

sus responsabilidades.

Departamentalizacion:

Pueden estar en los departamentos

respectivos.

Tramo de control:

Comunican directamente a los

gerentes pertinentes.

Lineas de autoridad:

Indirectas a través de los gerentes.

Coordinador de
practicantes y
responsable

ambiental:

Funciones:

Coordinacion de practicantes, gestion
ambiental y sostenibilidad en el

despacho.

Divisién de trabajo:

Centrado en la capacitacion de

practicantes y medio ambiente.

Departamentalizacion:

Puede estar en recursos humanos o
en un departamento de

responsabilidad social.




Moderado, supervisa a los

practicantes y coordina actividades
Tramo de control: ambientales.

] _ Directas sobre los practicantes y en
Lineas de autoridad:
temas ambientales.

Apoyo en diversas areas del
Funciones: despacho, aprendizaje y formacién

profesional.

L . Rotacion en diferentes departamentos
Division de trabajo: . o
para adquirir experiencia.

. Pueden estar asignados a diferentes
Practicantes: L ] ] .
Departamentalizacion: areas segun las necesidades del

despacho.

Supervisados por el coordinador de
Tramo de control: practicantes y los responsables de

cada area.

. . Indirectas a través de sus
Lineas de autoridad: ) _
supervisores y coordinadores.

Fuente: Elaboracion propia, con base en el manual de organizacion (Lopez A. , 2023).

2.1.13. Uniformes

Los uniformes para CAPSA son prendas de vestir que se utilizan por los
colaboradores durante su jornada laboral. Los uniformes
empresariales son una serie de beneficios considerables que van mas
alla de la simple vestimenta. Contribuyen a forjar una identidad visual
sélida y reconocible para la empresa, proyectando una imagen




profesional y cohesionada. Esta uniformidad refuerza la seguridad,
tanto para los empleados al proporcionar una identificacion clara,
como para los clientes al generar una sensacidn de confianza,

profesionalismo, pertenencia entre los miembros del equipo,

Imagen No. 15: Playera y camisa Imagen No. 14:Chaleco brigadista

fortaleciendo el trabajo en equipo y la cohesion interna, ver imagenes
No.14 y No.15.

Fuente: Manual de organizacion (Lopez A. , 2023).

2.2, Sector empresarial

Un sector empresarial se refiere a un conjunto de empresas las cuales tienen
algunas caracteristicas similares con relacion a su actividad
economica. De acuerdo con el glosario del Instituto Nacional de
Estadisticas (INE, 2025), el termino sector de empresas se extiende a

todas las empresas, organismos e instituciones cuyo objetivo principal
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consiste en la producciéon mercantil de bienes y servicios (a excepcion
de la educacién superior) para su comercializacién al publico, a un
precio que se ajusta al de la realidad econdémica.

La inversidon en este sector, la innovacién tecnoldgica y la adaptaciéon a las
variaciones del mercado, son elementos fundamentales para su éxito
y por ende para el crecimiento econémico progresivo de la sociedad.
Este sector promueve la competicidn, la eficiencia y la generacion de
nuevas posibilidades comerciales, y con esto favorece a un desarrollo
econdémico.

En esta seccidbn se aporta una perspectiva general del sector empresarial,
examinando sus origenes, definiciones, su importancia y su
clasificacion en multiples clases de acuerdo con su forma juridica, su

tamano, sector de actividad y giro de negocio.

2.21. Antecedentes de las empresas

En esta seccidon se enfoca en el estudio de los antecedentes de las empresas,
donde se examinan dos puntos de vista complementarios. En primer
lugar, se examinan brevemente los antecedentes historicos de la
evoluciéon de las estructuras y practicas empresariales a través del
tiempo. Posteriormente, se exploraran los antecedentes tedricos, los
cuales son las bases para comprender el funcionamiento de las

empresas.

2.21.1. Antecedentes histéricos de las empresas

La evolucion de las empresas tiene sus raices en la antigledad, con sistemas
tempranos de organizacion econdémica que establecieron las bases
para un desarrollo empresarial contemporaneo.

Durante la era preindustrial, la produccion se basaba principalmente

en la agricultura y el comercio local, las familias y comunidades que




se organizaban para producir sus bienes y servicios para su consumo
personal e intercambios entre su comunidad.

La mecanizacion de la produccion, la concentracion de trabajadores en fabricas y la
expansion del comercio internacional impulsaron la adopcion de
nuevas estrategias organizativas por parte de las empresas. La
Revolucién Industrial marcé un punto de referencia.

Finalmente, en el siglo XX, la globalizacion econdomica fomenté el desarrollo de las
empresas de gran tamafio, lo que ocasiond que estas se
transformaran en mas complejas y diversificadas, con estructuras
organizativas mas sofisticadas y un impacto social (Antecedentes,
2025).

Actualmente las empresas tienen un enfoque en la innovacién y la tecnologia y

buscan la satisfaccion de las necesidades de sus consumidores.

2.21.2. Antecedentes tedricos de las empresas

Los antecedentes tedricos proporcionan la base para entender el funcionamiento de
las empresas. En otras palabras, los antecedentes son los conceptos,
ideas y teorias que han surgido a lo largo de la historia y que facilitan
la comprensiéon de la esencia, el proceso y la transformacién de las
empresas.

Tal como se menciona en (Faster Capital, 2024), los antecedentes empresariales
son el lugar en el que se detalla una descripcion de la creacion de la
empresa, cualquier logotipo y cualquier informaciéon que podria ser
provechosa para el lector.

Complementando la visidén anterior, otro punto de vista sobre los antecedentes de
las empresas se encuentra en (Marketeros , 2024), indica que los
antecedentes de empresas son los que nos conectan con los
principios esenciales de una entidad. Es la esencia misma que define
su meta y su vision, proporcionando una base sélida para el progreso

y la transformacion.




La relacion entre estas perspectivas enriquece nuestra comprension del fendmeno
empresarial, evidenciando la importancia de su contexto histérico y

tedrico para su desarrollo y evolucidén continua.

2.2.2.Definiciones de empresas

Es fundamental definir qué abarca una empresa para entender su funcionamiento,
su impacto y su normativa. Una definicidbn precisa permite definir criterios
especificos para la clasificacion de las empresas en funcion de su tamano, ambito
de actividad o forma juridica, lo que simplifica la recopilacién de datos.

A continuacién, se presentan diversas definiciones de empresa, las cuales,
aunque con matices distintos, contribuyen a una comprension mas completa del
término.

Para (Buj, 2021) definir a las empresas es una tarea complicada, no
obstante, se destacan las siguientes definiciones:

Una de las definiciones de (Buj, 2021) menciona que la empresa es un ente
dinamico que se adapta constantemente a su entorno social, con objetivos, fines,
resultados y medios que evolucionan con el tiempo y el espacio.

Otra de las definiciones de (Buj, 2021) se refiere a que la empresa se define
por sus funciones y procesos internos, que determinan su esencia.

Desde el punto de vista de (Etecé, 2025), una empresa es una institucion
u organizacién que se enfoca en la produccién o prestacion de productos o servicios
que cubren las demandas de los consumidores, y que produce beneficios
economicos a través de dicha actividad.

Para una vision mas completa, se examina la siguiente definicién del (INE,
2025): la empresa se define como la unidad organizativa mas pequena que produce
bienes y servicios, compuesta por unidades juridicas y con autonomia para tomar
decisiones, especialmente en relacion con el uso de sus recursos. La empresa
realiza una o varias actividades en uno o mas lugares.

Tal como lo menciona el Instituto Nacional de Estadistica, el funcionamiento

de una empresa se basa en una estructura interna y en la capacidad para tomar




decisiones autdbnomas. Esta autonomia de eleccidon, mencionada en su definicion,
es precisamente lo que facilita la operacion en un ambiente dinamico y competitivo.

Rahud (2024), menciona que una empresa es una entidad legal que combina
recursos humanos, bienes materiales y metas compartidas con el fin de producir,
modificar o brindar servicios que cumplan con las demandas de la sociedad y
produzcan ganancias.

El concepto de Rahud ofrece una perspectiva actual que valora la
responsabilidad social y la sostenibilidad como elementos clave en el mundo
empresarial.

Se concluye que es esencial comprender el funcionamiento, impacto y
regulacion, ya que con ello se establecen criterios especificos para clasificar las
organizaciones segun su tamafo, sector y forma juridica, facilitando asi la
recopilacion de informacion. Mediante varias definiciones ofrecidas por escritores
como Buj y Etecé, se exhibe la complejidad del término de empresa, que se
distingue por ser un fendmeno cambiante, establecido en la sociedad y en constante
transformacion. La capacidad de una empresa para adaptarse a los cambios y tomar
decisiones autonomas, como sefala el Instituto Nacional de Estadistica, es
fundamental para operar en un entorno competitivo. Asimismo, la vision moderna
de Rahud subraya la necesidad de incorporar la responsabilidad social y la
sostenibilidad en los negocios actuales.

En conjunto, estas perspectivas permiten una comprension mas completa y
multifacética del término “empresa", resaltando su papel crucial en la economiay la

sociedad.

2.2.3.Importancia de las empresas

En este punto se examina la importancia de las empresas, analizando su impacto
en la economia, el empleo, la innovacién y la sociedad.

Como se define en la seccidn correspondiente, las empresas integran
recursos humanos y materiales para producir y ofrecer bienes y servicios al

mercado.




De acuerdo con (Mérida, 2023), las empresas constituyen bases para la
sociedad; su presencia influye ya que proporcionan bienes y servicios que, sin
importar su tamafo, atienden las necesidades individuales, razén por la cual se
clasifican en sectores.

Para ampliar esta idea de las empresas como pilares de la sociedad, se debe
considerar la capacidad de adaptarse a las necesidades de la poblacién. Esta
adaptabilidad, reflejada en su agrupacion en diversos sectores, les permite ofrecer
una variedad de productos y servicios que van mas alla de las necesidades basicas,
contribuyendo al bienestar y al desarrollo personal.

Para la (Secretaria de Economia, 2024) las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES) representan un componente esencial de la economia
mexicana, constituyendo el 99.8% de la estructura empresarial del pais. Estas
empresas no solo impulsan el desarrollo econdmico, sino que también evidencian
la gran diversidad cultural y social de México, abarcando negocios familiares
enfocados en trabajos tradicionales hasta empresas innovadoras en areas como el
turismo, la medicina alternativa y las industrias. Su aporte al desarrollo econémico,
al progreso regional y a la vida social es invaluable.

De igual manera (Delgado, 2021), menciona la importancia y el impacto
positivo de las empresas en la sociedad, ya que esta radica en su actividad
econdmica, proporcionando un suministro eficiente de bienes y servicios.

Las empresas modernas han ampliado su influencia al facilitar el acceso al
crédito y a la informacién sobre nuevos productos a través de la publicidad,
reduciendo precios gracias a la productividad y la produccion en masa. Sin
embargo, la expectativa social actual trasciende lo econdomico, demandando una

mayor participacion de las empresas en la resolucién de problemas sociales.

2.2.4.Tipos de empresas

Las empresas pueden clasificarse de acuerdo con diversos criterios, tales como su

sector, tamafo, origen de su capital, ambito de operaciones y forma juridica.




2.2.41. Giro

De acuerdo con el (Instituto Consorcio Clavijero, 2025) la Secretaria de Economia
(SE) clasifica a las empresas en tres giros: industrial, comercial y de servicios.
1. Giro industrial: Se dedica a la transformacion de materias primas en
productos de mayor valor.
Se subdividen en:
1. Extractivas: Explotacion de recursos naturales.
2. Manufacturas: Transformacion de materias primas en bienes
de consumo final o bienes de produccion.

2. Giro comercial: Compran bienes o0 mercancias para su posterior venta,

agregando valor a través de la distribucion y disponibilidad.
Se clasifican en:
1. Mayoristas: Venta a gran escala, generalmente a
distribuidores minoristas.
2. Minoristas: Venta a pequeia escala, directamente a
consumidores u otras empresas.
3. Comisionistas: Venta de productos a cambio de una
comision.

3. Giro servicios: Ofrecen servicios profesionales o de otro tipo, caracterizados
por relaciones e interacciones intangibles, heterogéneas y perecederas.
Sus caracteristicas son:

1. Intangibles: No se pueden tocar.
2. Heterogéneos: Varian segun la persona que los realiza.

3. Caducan: Deben usarse cuando estan disponibles.




2.2.4.2. Tamano

De acuerdo con (AVANCE , 2024) en su articulo "Clasificacion de las MIPYMES en
México", sefiala que se determina el tamano de una empresa a través de la formula,

que es: ver imagen No.16.

Imagen No.16: Férmula de clasificacion de MIPYMES

(Puntaje de la empresa (No. Trabajadores) x 10+ (Ventas anuales) x 90% ]

Fuente: (AVANCE , 2024).
Este puntaje debe ser igual o menor al nivel maximo acumulativo de su categoria.

Actualmente es facil saber de qué tamano es una empresa, con la
Calculadora MIPYME, esta determina si es una micro, pequefia o mediana empresa
(MIPYME). Solo se deben ingresar las ventas anuales y el numero de
colaboradores.

En la siguiente imagen No.17, se puede observar un ejemplo de cdmo se usa

la calculadora, con esta se determiné el tamafio de CAPSA, ver imagen No.17.

Imagen No. 17:Calculadora MIPYME

Estratificacion \

10

k;]i— Maximo Combinado = 247 J

Fuente: Calculadora MIPYME (CODELI, 2021).

Como se observa en la imagen anterior se escribe el numero de

colaboradores, las ventas anuales y en la parte superior te indica el Tope Maximo




Combinado, en este caso el numero de colaboradores de CAPSA es 10y las ventas
anuales de CAPSA son $1,632,458, lo que da como resultado 2.47 de Tope Maximo
Combinado, es decir que se encuentra dentro de las microempresas tal como se

puede observar en la tabla No.13.

Cortes (2023), afirma que, en México, las microempresas se caracterizan por
tener menos de 10 empleados, una facturacién anual inferior a 4 millones de pesos
y activos que no superan los 4 millones de pesos. Por otro lado, las pequefias y
medianas empresas emplean entre 10 y 249 personas, realizan facturas por debajo
de los 100 millones de pesos anuales y cuentan con activos cuyo valor no es mas
de 100 millones de pesos. Las grandes empresas, por ultimo, emplean a mas de
250 personas, generan ingresos anuales superiores a 100 millones de pesos y

poseen activos con un valor que excede los 100 millones de pesos.

En ultima instancia (AVANCE , 2024), en la tabla No.13 sefiala que, a partir
de 2009, en México, la estratificacion de las MIPYMES se determina no solo por la
cantidad de trabajadores, sino también por la cantidad de ventas anuales, ver tabla
No.13.

Tabla No.13: Estratificacion por numero de colaboradores y ventas
anuales de las MIPYMES

RANGO DE
TOPE
5 RANGO DE MONTO DE ,
TAMANO SECTOR MAXIMO
COLABORADORES VENTAS
COMBINADO

ANUALES (MDP)
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4.0 4.6

Desde $ 4.1
Pequeiia | Comercio Desde 11 hasta 30 93

Hasta $ 100

Industria Desde 11 hasta 50 Desde $ 4.1 95




Servicio Hasta $ 100

Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $ 100

235
Servicio Desde 51 hasta 100 Hasta $ 250
Mediana
Desde $ 100
Industria Desde 51 hasta 250 250
Hasta $ 250

Fuente: AVANCE capacitacién empresarial. Clasificacion de las MIPYMES en México (AVANCE ,
2024).

2.2.4.3. Sector

De acuerdo con (Conekta, 2023), las empresas se clasifican segun el sector
economico al que pertenecen sus actividades:
1. Sector Primario: Extraccion y transformacion de recursos naturales.
Ejemplos: Pesca, agricultura, ganaderia, silvicultura, etc.
2. Sector Secundario: Transformacion de recursos naturales en productos
para el consumo humano. Ejemplos: Artesanias, energia, construccion, etc.
3. Sector Terciario: Servicios que satisfacen necesidades de la poblacion.
Ejemplos: Comunicacién, finanzas, turismo, electricidad, abastecimiento de
agua, etc.
4. Sector Cuaternario: Servicios relacionados con tecnologia, informacion,

investigacion, innovacion, educacion y cultura.

2.2.4.4. Origen de su capital

De acuerdo con (Alianza BUNAM, CCH y ENP, 2023), las empresas se clasifican
por el origen de su capital en tres: publicas, privadas y mixtas.
Publicas: La mayor parte de su capital proviene del Estado. Su objetivo

principal es cubrir los requerimientos sociales y proporcionar bienes y servicios a la




sociedad. Se subdividen en empresas centralizadas y descentralizadas segun su
grado de dependencia del gobierno federal.

Privadas: Su capital se origina en su mayoria del sector privado. Su objetivo
principal es la generacién de beneficios, cumpliendo con las necesidades de la
sociedad.

Mixtas: Su capital se compone de una mezcla de capital publico y privado.
Su objetivo es utilizar los beneficios de ambos sectores, los cuales intentan alcanzar

un balance entre el beneficio social y la rentabilidad econémica.
2.2.4.5. Ambito de actuacion

Otra manera de clasificar las empresas es atendiendo a su ambito de actuacion, es
decir, al mercado en el que operan. Se pueden identificar empresas locales,
regionales, nacionales, multinacionales y transnacionales (UNIR, 2024).

1. Empresas locales: solo operan en el mercado local.

2. Empresas regionales: Mayor tamafo que las locales, son aquellas cuyas
ventas se limitan a una o multiples zonas.

3. Empresas nacionales: Se refieren a las que funcionan en un solo pais o
mercado.

4. Empresas multinacionales: Las que presentan filiales en diversos paises,
pero centralizan la toma de decisiones en un lugar central, usualmente en el
pais de procedencia.

5. Empresas transnacionales: Las que llevan a cabo operaciones a escala
internacional; cuentan con estructuras y filiales en diversos paises, lo que
conlleva un control mas descentralizado que en el escenario de las

multinacionales.

2.2.4.6. Forma juridica

Segun Spin-Off, Universidad de Granada (Spin-Offs, 2025), los tipos de empresas
o formas juridicas a las que se puede optar se encuentran: el empresario individual,

la sociedad limitada (S.L.), la sociedad anénima (S.A.), las asociaciones no




lucrativas, la sociedad colectiva, la sociedad comanditaria, la comunidad de bienes
y la sociedad cooperativa.

Empresario individual: Es un individuo que lleva a cabo una actividad de
caracter comercial, industrial o profesional en su propio nombre.

Sociedad Limitada (S.L.): El capital se divide en participaciones sociales.

Sociedad Andénima (S.A.): Es una entidad mercantil capitalista con su capital
dividido en acciones.

Asociaciones sin animo de lucro: Son entidades creadas para beneficiar a
terceros y no para conseguir ganancias.

Sociedad Colectiva: Es una entidad comercial en la que todos los socios se
involucran en la gestion y asumen con su patrimonio personal las obligaciones
financieras de la empresa.

Sociedad Comanditaria: Es una sociedad mercantil que cuenta con dos
clases de socios: los colectivos, que se responsabilizan por su patrimonio personal,
y los comanditarios, que unicamente se responsabilizan por el valor de su
contribucioén al capital.

Comunidad de Bienes: Es una forma de organizacion en que diversas
personas comparten la propiedad y titularidad de un bien.

Sociedad Cooperativa: Es una sociedad compuesta por individuos que se
unen para llevar a cabo actividades de empresas con una estructura y operacion

democratica.

2.2.5.Contribuciéon de la empresa a la economia

De acuerdo con la (Escuela de Gobierno y Economia, 2023), las empresas
desempenan un papel fundamental en la economia, actuando como motores de la
produccion, generadoras de empleo, impulsoras de la innovacion y contribuyentes
fiscales.

Echevarria (2020), afirma que la empresa es una institucion fundamental
para la economia de un pais, ya que gestiona recursos escasos, procesos,

tecnologias y personas para producir bienes y servicios. El éxito de la empresa, vy,




por ende, el éxito econdmico y social de un pais, depende de la gestion eficiente de

estos recursos, especialmente de las personas que trabajan en ella.

2.2.6.Contribucion de la empresa a la sociedad

Este segmento presenta una perspectiva en la que el éxito econdmico puede
existir y fortalecer el efecto social positivo, demostrando que las empresas poseen
la habilidad de convertirse en agentes de cambio en su entorno.

De acuerdo con (McGrath, 2023), la responsabilidad social empresarial
(RSE) es que las empresas operen de manera ética, segura y con un impacto
positivo. Las medidas de Responsabilidad Social Empresarial se enfocan en
disminuir el efecto en el medio ambiente, colaborar en la solucién de problemas
sociales como la pobreza y la desigualdad, y asegurar que la identidad de marca
refleje los valores de la empresa.

Conforme a la (Escuela de Gobierno y Economia, 2023), las empresas
responden a las necesidades de la sociedad produciendo bienes y servicios,
generando empleo y bienestar, contribuyendo a financiar servicios publicos a través
de los impuestos, y promoviendo el comercio internacional para fortalecer las

relaciones entre paises y aumentar la diversidad de productos.

Recapitulacion del Marco contextual

Este capitulo resume la informacion sobre CAPSA (Coaching y Auditores de Puebla

S.A. de C.V.) y su situacion en el mercado empresarial.

Primero, se describe CAPSA en detalle, abarcando sus antecedentes, tipo
de empresa, ubicacién, mision, vision, valores, filosofia, objetivos, marca, linea de
servicios, estructura organica y uniformes. CAPSA, una microempresa poblana
fundada en 2017 ofrece servicios de auditoria, consultoria, gestoria y capacitacion.
Su mision es brindar servicios éticos para facilitar el cumplimiento normativo y
buenas practicas en temas como seguridad e higiene laboral, proteccién civil y

cuidado del medio ambiente. CAPSA se caracteriza por su enfoque en la
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objetividad, imparcialidad, asertividad, eficiencia, honestidad, confidencialidad y
compromiso con la excelencia. Su estructura organizativa se basa en la division de
trabajo y la departamentalizacién, con un director general que supervisa a los
gerentes de diferentes areas, como comercial, operativo, administrativo, y a los

equipos de trabajo.

Se explora el sector empresarial en general, incluyendo sus antecedentes
histéricos y tedricos, definiciones, importancia y tipos de empresas. La evolucion de
las empresas desde la antiguedad hasta la actualidad ha sido marcada por la
Revolucién Industrial, la globalizacién y la innovacion tecnoldgica. Las empresas se
definen como entidades que combinan recursos humanos y materiales para
producir bienes y servicios, satisfaciendo las necesidades de los consumidores y
generando ganancias. Es importante por su contribucién a la economia, el empleo,
la innovacion y el bienestar social. Las empresas se clasifican segun su giro
(industrial, comercial, servicios), tamafo (micro, pequefa, mediana, grande), sector
(primario, secundario, terciario, cuaternario), origen de su capital (publica, privada,
mixta), ambito de actuacion (local, regional, nacional, multinacional, transnacional)
y forma juridica (empresario individual, sociedad limitada, sociedad andnima,

asociaciones sin animo de lucro, etc.).

En resumen, este capitulo establece las bases para comprender el contexto
especifico de la investigacidn, presentando a CAPSA como una empresa que opera

en un sector empresarial dinamico y en constante evolucion.




CAPITULO Il

MARCO
METODOLOGICO




CAPITULO Illl MARCO METODOLOGICO

Este apartado describe la metodologia para analizar las variables y comprobar la
hipotesis de la investigacion. El disefio permitié describir cuantitativa y
cualitativamente las variables relacionadas con la importancia de las estrategias de
mercadotecnia y la satisfaccion del cliente de CAPSA. Los métodos utilizados fueron
descriptivos, correlacionales y transversales, lo que permite observar y analizar las
variables en un momento especifico, facilitando asi la identificacién de patrones y
relaciones entre diferentes factores. Se empled un enfoque de investigacion mixto
para analizar los datos y contrastar la hipoétesis planteada.

En la parte cuantitativa se correlacionaron las variables independientes con
la dependiente utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson y para la parte
cualitativa se describieron las variables de datos generales reportandolas por medio
de graficos.

Dentro de este apartado se explora el disefio de la investigacion, incluyendo
el marco metodoldgico, la correlacion entre variables, el logro del objetivo y la
comprobacién de la hipdtesis y los modelos de medicion, ademas se crea el
cuestionario y se valida su confiabilidad del instrumento de medicién, por medio del
instrumento de medicion del coeficiente de Alfa de Cronbach culminando con la

presentacion de un cuestionario objetivo y confiable.

Asi mismo se considerd la unidad de analisis que es CAPSA, empresa
dedicada al servicio de consultoria y auditorias. Los sujetos de estudio fueron los

clientes y usuarios de CAPSA.

3.1. Diseno de la investigacion

Este estudio emplea un marco metodoldgico sistematico que detalla cada paso
del proceso de investigacion, que abarca de manera secuencial la definicion del

problema de investigacion, el enfoque metodoldgico, el disefio y tipo de estudio,




la determinacién de la poblacion y muestra, el disefio y validacion del
instrumento, la recoleccién de datos, la estrategia de recoleccion, el analisis
estadistico y la interpretacion de resultados.

A continuacion, se muestra un diagrama el cual ayuda a entender el marco
metodoldgico, asegurando la coherencia entre los objetivos y el disefio de

investigacion y las técnicas, ver imagen 18.

Imagen No. 18:Diseio de la investigacion

Inicio de |a nvestigacion Analizar |la mmportancia de mmd&
mercadotecnia vy la isfaccion del ch

Comprension integral de Ia satisfaccion
de clientes y usuanos de CAPSA

Enfogque de la investigacio

=

Disefio de investigacion

Unidaa |—>{ cAPSA. Fobiacien 150'
No probabilistico por M
Definicion de la muestra y
poblacion Muestra obtenida 112 respuestas

Insxrumcﬂ—)[ Modelo SEMM

Datos demograficos
@ items)

Independientes (22
items / 5 dimensiones)

Dependientes (3 |'-m'

Disefo del instrumento de
reco 5

Validacion Juicio de expeq

Validacion y confiabilidad

ConﬁabmdaaH Ala de Cronbach '
e s

DQW Graficos demogriﬁﬂ
Analisis de datos y

comprobacion de hipotess Correlaciondj—{ Coeficiente de Pe-so:.

Relacion entre di »

SERVQUAL y satisfaccion

Tablas y graficos por ﬁneq

Identificacion de dimensiones gue
influyen en |la satisfaccion

—

Interpretacion y
conciusiones

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2. Unidad de analisis y sujeto de estudios

La unidad de analisis es CAPSA, un aspecto clave que permite enfocar la
investigacién en esta entidad en particular.

Los sujetos de estudio, clientes y usuarios de los servicios de CAPSA,
proporcionaran informacion valiosa sobre diversos aspectos de su experiencia,
incluyendo la satisfaccion con la calidad del servicio, la eficiencia de los procesos,

la atencidn al cliente, la accesibilidad de los servicios y la resolucion de problemas.

3.3. Encuesta

La encuesta fue de tipo virtual, debido a que se contaba con los correos electrénicos
de los clientes de la empresa y ademas se consideré una forma mas rapida y
practica de recabar la informacion.

En cuanto a la entrevista en linea, fue realizada por medio de la plataforma
Google Forms, facilitando la recopilacion de datos de manera eficiente y accesible
durante el periodo con un disefio de estudio transversal. Dicha encuesta fue
practicada por la tesista Jessica Castro Castafeda, quien, a través de una base de
datos de la empresa, procedié a redactar un correo electrénico empresarial,
enviandoles la encuesta de satisfaccion.

Para poder formular el cuestionario, la investigacion se basé en analizar la
calidad del servicio, utilizando el modelo SERVQUAL, desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988, el cual es ampliamente reconocido en el

ambito de la investigacion de servicios (Chica, 2021).

3.4. Medicion de calidad de servicio a través del Modelo
SERVQUAL

Este apartado utiliza el modelo SERVQUAL, un método ampliamente reconocido.
Este modelo proporciona un marco para medir la calidad del servicio a través de la
comparacion entre las expectativas y las percepciones del cliente. Se evalua la

discrepancia entre ambas, utilizando un cuestionario multidimensional que se centra
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en cinco dimensiones clave del servicio: fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad, empatia y tangibilidad.

Torres (2023), sefala que existen diversos métodos para medir la calidad de
los servicios logisticos, incluyendo SERVQUAL, SERVPERF, LSQ, el modelo de
Kano y métodos estadisticos, segun (Kilibarda, 2020); (Wetzel, 2020); el modelo
SERVQUAL es el mas utilizado. El modelo mide la calidad del servicio, las

expectativas de los clientes y su satisfaccion con el servicio.

El modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Berry y Zeithaml en
1988, proporciona un marco para medir la calidad del servicio (Narvaez, 2020),
citando a estos autores, describe SERVQUAL como un modelo multidimensional
que evalua las expectativas y percepciones de los clientes a través de cinco
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad.
Este modelo proporciona una perspectiva integral de la percepcion de la calidad del

servicio por parte de los clientes.

Osejos (2020), describe el uso del modelo SERVQUAL para evaluar la
calidad del servicio al cliente. Este modelo emplea un cuestionario de 22 preguntas
con escala Likert de cinco puntos para medir la discrepancia entre las expectativas
y las percepciones del cliente. El analisis estadistico implica calcular la mediana y
la desviacion estandar para cada pregunta y para cada una de las cinco
dimensiones del SERVQUAL. Las diferencias entre expectativas y percepciones se
grafican para cada dimension y para el servicio en su conjunto, comparando los
promedios obtenidos con un indice ideal de cinco. Finalmente, el indice de calidad

del servicio se calcula como el promedio de estas diferencias.

Retos en Supply Chain (2023), describe las cinco dimensiones del modelo
SERVQUAL: tangibles es decir que abarcan la apariencia de las instalaciones, el
personal, los equipos y la comunicacién, fiabilidad es referida a la entrega oportuna
de productos o servicios de calidad, capacidad de respuesta es referente a

velocidad en la atencion a las necesidades del cliente, seguridad en esta implica el
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conocimiento, la atenciéon y la confianza que transmiten los empleados y la

ponderacién de las puntuaciones segun la importancia relativa de cada dimension.

El analisis de los datos obtenidos permite una comprension integral de la
percepcion de la calidad del servicio por parte del cliente, ofreciendo una
herramienta valiosa para la mejora continua. La metodologia incluye el calculo de
estadisticas descriptivas y la comparacion de los resultados con un indice ideal,

permitiendo una cuantificacion precisa de la calidad percibida.

Segun (Acosta, 2023), la calidad del servicio se puede medir a través de cinco

dimensiones:

1. Elementos tangibles: incluyendo aspectos como la apariencia de las
instalaciones, el equipo, el personal y los materiales de comunicacion.

2. Fiabilidad: la capacidad de ofrecer el servicio prometido con precisiéon y
confianza.

3. Capacidad de respuesta: la disposicién a ayudar a los clientes y brindar
un servicio agil.

4. Seguridad: la competencia, amabilidad y capacidad de los empleados
para generar confianza y seguridad.

5. Empatia: la atencion individualizada y el cuidado que la empresa

proporciona a sus clientes, ver tabla No.14.

Tabla No.14: Modelo SERVQUAL (variables independientes y
dependiente)

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

Dimensién de fiabilidad

Dimensién de seguridad
Optimizacién del servicio al cliente

Dimensién de elementos tangibles

Dimension de empatia
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Dimensién de capacidad de respuesta

Fuente: Elaboracion propia.

3.5. Instrumento de medicion

El instrumento de medicién utilizado en la presente investigacion fue en su forma
mas aplicable, que es el cuestionario. El cuestionario, basado en las 5 dimensiones
del modelo SERVQUAL, comenzé con 6 preguntas generales sobre datos
demograficos del encuestado (edad, género, nivel de estudios, tipo de empresa,
tamano de la empresa y cargo del encuestado), y una segunda seccion con 22 items
para medir las variables independientes del estudio. Estas variables independientes
se distribuyeron de la siguiente manera: 5 items evaluaron la fiabilidad, 4 la
capacidad de respuesta, 4 la seguridad percibida del servicio, 4 items de empatia y
5 items de elementos tangibles) y, por ultimo, 3 items que representan la variable

dependiente de optimizacion del servicio al cliente, ver imagen No.19
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Imagen No.19:Cuestionario
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3.6. Confiabilidad y validez del cuestionario usando alfa de

Cronbach

En esta etapa, ya que se tuvo realizado el contenido del cuestionario, se procedi6 a
calcular su confiabilidad y validez.

La confiabilidad se realiz6 por medio del Alfa de Cronbach; es una
herramienta utilizada para evaluar la consistencia interna de una escala y asegurar
que los instrumentos de medicidn estén midiendo de manera confiable el constructo
deseado. Un valor alto indica que los items estan interrelacionados y que la escala
es confiable en la medicion de ese constructo. Los valores y la interpretacion de los
resultados se pueden apreciar a continuacion en la siguiente tabla No.15, mientras
que la férmula y el significado de las variables se muestran en la tabla No.16 la

férmula y el significado de las variables, ver tablas No.15 y tabla No.16.

Tabla No.15: Correlacion de Alfa de Cronbach
RANGO DE ALFA DE CRONBACH

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a=0,9 Excelente
08<a<0,9 Buena

0,7<a<0,8 Aceptable
0,6=<a<0,7 Cuestionable
0,5=a<0,6 Pobre

a<0,5 Inaceptable

Fuente: Elaboracioén propia con base en (SCAI, 2023).
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Tabla No.16: Formula de Alfa Cronbach

_ K [1 Vi
“Tro1l T w

a: Alfa de Cronbach

k: NUmero de items

Vi: Varianza de cada item

Vt: Varianza del total

Fuente: Elaboracién propia con base en (Rodriguez R. R., 2020).

El coeficiente Alfa de Cronbach se calculd utilizando Excel, obteniendo los

siguientes resultados e interpretacion, ver tabla No.17.

Tabla No.17: Resultados e interpretacion Alfa de Cronbach

K= 15

Vi= 19.8193

Vt= 179.105

o= 0.926 Buena

Fuente: Elaboracién propia.

Como se aprecia en la tabla anterior, el cuestionario presenta un coeficiente
alfa de Cronbach de 0,926, lo que indica buena confiabilidad y lo hace adecuado
para su aplicacion. Este alto valor sugiere una fuerte consistencia interna en las
preguntas del cuestionario, asegurando que miden de manera confiable el

constructo en cuestion.
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Se llevé a cabo un proceso de validacion por juicio de expertos para asegurar
la validez del cuestionario. Para asegurar la validez del cuestionario, se llevé a cabo
un proceso de validacion por juicio de expertos. Con el objetivo de garantizar la
adecuacion, relevancia y comprensibilidad de las preguntas, se solicito la opinidon
de:

Dr. Vidal Armas Torres: Doctor en Direccién y Mercadotecnia, Profesor de la
Facultad de Administraciéon de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla
(BUAP).

Mtra. Irma Angélica Garcia Alarcén: MCE (Maestra en Ciencias de la
Educacién), Profesora de la Facultad de Administracion de la Benemérita
Universidad Autonoma de Puebla (BUAP).

Ambos expertos fueron seleccionados por su reconocida experiencia en el

area de estudio.

Tras una revision exhaustiva de cada item del cuestionario, ambos expertos
confirmaron que las preguntas son apropiadas, relevantes y faciles de comprender
para los participantes. Su aprobacién y validaciéon confirman la pertinencia del
instrumento para la evaluacion propuesta, reforzando la confianza en la precisién y
exactitud de los datos que se obtendran a través de su aplicacion. Este proceso de
validacion por expertos complementa la evaluacion de la confiabilidad,
proporcionando una soélida base para asegurar la calidad y la utilidad del

cuestionario en la investigacion.

3.7. Poblaciéon y muestra

Esta seccion define la poblacion de estudio, constituida por la poblacion actual de

CAPSA (cuyo tamanio se detalla en la base de datos contables de la empresa).
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3.7.1. Poblacion

La poblacion esta compuesta por los clientes de Coaching y Auditores de Puebla
S.A. de C.V. El conjunto total de individuos a los que se refiere el estudio. En este
caso, son los 150 clientes o usuarios. Es importante notar que "aproximadamente

150" implica una cierta incertidumbre en el tamafio exacto de la poblacién.

3.7.2. Muestra

Se optd por un muestreo no probabilistico por conveniencia, dadas las limitaciones
de tiempo y recursos, asi como la dificultad para acceder a una lista completa y
actualizada de todos los clientes de CAPSA. Este método, que selecciona
participantes por su accesibilidad, implica un sesgo inherente y justifica la ausencia
de una férmula para el calculo del tamafio muestral.

A pesar de estas limitaciones, se obtuvo una muestra de 112 individuos,
representando aproximadamente el 67% de la poblacion total, lo que sugiere una
relativa representatividad de los resultados, aunque con la salvedad del sesgo
inherente al método de muestreo empleado. Se considera que este tamafio de
muestra, a pesar del método utilizado, ofrece una base soélida para el andlisis,

considerando las particularidades del contexto.

3.8. Correlacion de las variables

Se utilizé el método de correlacion de Pearson para determinar la fuerza y la
direccién de la relacion lineal entre cada una de las variables y sus dimensiones de
la calidad del servicio y la satisfaccion general del cliente.

Un valor de correlacion cercano a +1 indica una fuerte relacidén positiva,
mientras que un valor cercano a -1 sefiala una fuerte relacién negativa. Por otro
lado, un valor cercano a 0 sugiere una ausencia de relacion lineal.

Por lo que este método permiti6 medir el grado de relacion de las dos
variables cuantitativas. Para este analisis estadistico de datos se utilizé el software

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), en donde la informacion
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contenida en los cuestionarios se recolectd para su procesamiento posterior, en una
hoja de calculo de Excel.

Se han identificado cinco dimensiones clave, cada una de las cuales cuenta
con sus correspondientes indicadores. A continuacion, se detallara el significado y
la justificacion de cada dimension, asi como las preguntas asociadas,
proporcionando asi una vision integral sobre la percepcién del servicio ofrecido por

la empresa.

3.8.1.Dimension de fiabilidad

Esta dimension se centra en la capacidad de CAPSA para prestar el servicio

de forma precisa y confiable. Las preguntas incluyen aspectos como:

1. Cumplimiento de plazos de entrega: Evalua la puntualidad y el
cumplimiento de los compromisos de entrega.

2. Precision de la informacion: Mide la exactitud y la integridad de la
informacién proporcionada.

3. Resolucion de problemas: Evalua la capacidad de CAPSA para
solucionar inconvenientes de manera eficiente.

4. Eficiencia en el servicio: Mide como se optimizan los recursos y el
tiempo en la prestacion del servicio.

5. Resultados precisos: Evalua la confiabilidad de los resultados

obtenidos, respaldados por evidencia objetiva.

3.8.2.Dimension de capacidad de respuesta

Esta dimension mide la velocidad y eficiencia con la que CAPSA responde a

las necesidades de los clientes:

1. Rapidez en la respuesta: Evalua la efectividad en atender
consultas y solicitudes de informacion.
2. Flexibilidad de horario: Mide la capacidad de adaptarse a las

necesidades del cliente en cuanto a horarios.
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3. Resolucion rapida de problemas: Evalua la prontitud y eficacia en
abordar los problemas de los clientes.
4. Comunicacién constante: Mide la calidad y continuidad de la

comunicacién durante la prestacidn del servicio.

3.8.3.Dimension de seguridad

Esta dimension se enfoca en la confianza y seguridad que CAPSA inspira a

sus clientes:

1. Conocimiento del personal: Evalua la competencia y experiencia
del equipo en consultoria, auditoria y capacitacion.

2. Trato profesional: Mide la calidad del trato recibido, asegurando
que sea cortés y respetuoso.

3. Certificaciones y acreditaciones: Evalua la credibilidad de CAPSA
a través de sus certificaciones.

4. Confidencialidad: Mide la seguridad en el manejo de la

informacioén del cliente.

3.8.4.Dimension de empatia

Se refiere a la atencién personalizada y la comprensién de las necesidades

del cliente:

1. Atencion personalizada: Evalua como se consideran las
necesidades especificas de cada cliente.

2. Comprensioén de necesidades: Mide la capacidad de CAPSA para
entender las preocupaciones de los clientes.

3. Adaptacién de servicios: Evalua la flexibilidad de los servicios
para satisfacer las circunstancias particulares de cada cliente.

4. Enfoque en el cliente: Mide la importancia que se otorga a la

satisfaccion del cliente.
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3.8.5.Dimension de elementos tangibles

Esta dimension evalua los aspectos fisicos del servicio, como instalaciones,

materiales y apariencia del personal:

1. Imagen profesional de los consultores: Evalua la presentacién del
personal.

2. Calidad de materiales de capacitacién: Mide la calidad y
presentacion de los materiales proporcionados.

3. Modernidad de equipos y herramientas: Evalua la eficiencia y
modernidad de los recursos utilizados.

4. Condiciones de las instalaciones: Mide la adecuacion, limpieza y
profesionalismo de las instalaciones.

5. Claridad de reportes y documentacion: Evalua la calidad de la

informacion entregada a los clientes.

Para cada dimension, se recopilaran datos cuantitativos que permitan
calcular la correlacion de Pearson con la satisfaccion general del cliente. Este
analisis permitira identificar qué dimensiones tienen una mayor influencia en la
percepcion positiva del servicio de CAPSA.

Se presentaran los coeficientes de correlacion obtenidos, junto con su
interpretacion. La Tabla 17 explica cdmo interpretar el coeficiente de correlacion de
Pearson rxy, que mide la fuerza y direccién de la relacion lineal entre dos variables.

Este coeficiente varia entre -1y +1.

La magnitud del coeficiente valor absoluto indica la fuerza de la asociacion:
valores cercanos a 1 o -1 representan una correlacién fuerte, mientras que valores
cercanos a 0 indican una correlacion débil o inexistente. La tabla categoriza la fuerza

de la correlacion alta, baja o nula.

El signo del coeficiente indica la direccion de la relacion: positivo implica una
correlacion positiva, ambas variables aumentan o disminuyen juntas, y negativo

indica una correlacion negativa, una variable aumenta mientras la otra disminuye.
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Un valor negativo (rxy < 0) indica una correlacion negativa: cuando una
variable aumenta, la otra tiende a disminuir. Un valor negativo (rxy < 0) indica una
correlacion negativa: cuando una variable aumenta, la otra tiende a disminuir, ver
tabla No.18.

Tabla No.18: Correlacion de Pearson

RANGO DE VALORES DE rxy INTERPRETACION
1 Correlacion positiva perfecta
0.7 <|rxy| < 0.9 Correlacion positiva alta
0.3<|rxy| <0.6 Correlacion positiva baja
0 Sin correlacién
- 0.3 <|rxy<| <-0.6 Correlacién negativa baja
-0.7 < |rxy<| <-0.9 Correlacion negativa alta
-1 Correlaciéon negativa perfecta

Fuente: Elaboracion propia con base en (Ferrero R. , 2025).

3.9. Diagrama del diseiio de la metodologia de la investigacién

Este apartado describe el disefio metodolégico empleado en la presente
investigacion, el cual se basa en un enfoque mixto que integra datos cuantitativos y
cualitativos para lograr una comprension integral del fenémeno estudiado. La tabla
No.18 resume los componentes clave de la metodologia, desde el enfoque y tipo de

investigacion hasta las técnicas estadisticas utilizadas para el analisis de datos.
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Este disefio metodoldgico proporciona un marco robusto para la recoleccion

y el analisis de informacion, permitiendo una evaluacién completa y confiable de las

variables en estudio, ver tabla No.19.

Tabla No.19: Diseifio Metodolégico de la Investigacion

CONCEPTO

DESCRIPCION

Enfoque de la

Esta investigacion se apoya en un enfoque metodolégico mixto

investigacion para complementar los datos cuantitativos con los cualitativos.

Tipo de | Descriptiva, correlacional y transversal

investigacion

Unidad de | CAPSA

analisis

Sujetos de | Clientes y usuarios de los servicios que ofrece CAPSA

estudio

Meétodo de | Deductivo analitico y sintético

investigacion

Técnica de | Los datos se recopilaran a través de encuestas y entrevistas

investigacion en linea.

Instrumento Cuestionario conformado por 6 preguntas descriptivas
sociodemograficas (Edad, género, nivel de estudios, tipo de
empresa, tamano de la empresa y cargo del encuestado) y 22
items.

Modelo de | Modelo SERVQUAL

investigacion

utilizado

Autores. Parasuraman, Zeithaml y Berry
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Ano: 1988

Estrategia de

1. ¢A quién? Clientes y usuarios de la empresa CAPSA

aplicacién 2. ¢ Cuando? Verano de 2025
3. ¢Dobnde? Boulevard 14 sur 5513, Jardines de San Manuel,
C.P. 72570 Heroica Puebla de Zaragoza, Pue.
Poblacion, Poblacién: 150 clientes o usuarios

tamafo de la
muestra y tipo

de muestreo

Tamafo de la muestra: muestra minima representativa 112

clientes o usuarios

Tipo de muestreo: No probabilistico por conveniencia

Técnicas
estadisticas
utilizadas en el
analisis de

datos

Coeficiente correlacion de Pearson, coeficiente de correlacion
de Alfa de Cronbach

Programa
estadistico

utilizado

SPSS Y Excel

Fuente: Elaboracién propia.

Recapitulacion del Marco metodolégico

La investigacion se centra en analizar la satisfaccion del cliente de CAPSA, una
empresa de consultoria y auditorias, mediante un enfoque mixto (cuantitativo y

cualitativo). La unidad de analisis es CAPSA, y los sujetos de estudio son sus

clientes y usuarios.

El disefio metodologico es sistematico, detallando la seleccion de la muestra,

la creacion de instrumentos de recoleccidén de datos y el analisis para verificar las
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hipotesis. Se emplearon encuestas virtuales y entrevistas en linea (a través de
Google Forms), con un disefio de estudio transversal. El cuestionario se basoé en el
modelo SERVQUAL, que evalua la calidad del servicio comparando expectativas y
percepciones del cliente en cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y tangibilidad.

El instrumento de medicion (cuestionario) incluyd preguntas demograficas y
items basados en las dimensiones de SERVQUAL para medir variables
independientes y la optimizacion del servicio al cliente (variable dependiente). Se
evaluo la confiabilidad del cuestionario mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo
un resultado de 0,926, indicando una buena consistencia interna. La validez del
cuestionario se aseguré mediante juicio de expertos, quienes confirmaron la

pertinencia y comprensibilidad de las preguntas.

La poblacion de estudio es 150 clientes de CAPSA. Se utilizé un muestreo
no probabilistico por conveniencia, obteniendo una muestra de 112 individuos
(aproximadamente el 67% de la poblacion). Para determinar la relacion entre las
variables, se aplico el coeficiente de correlacion de Pearson, utilizando el software

SPSS para el analisis estadistico.

Las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL se definieron con sus
respectivos indicadores, permitiendo una evaluacién integral de la percepcion del
servicio. Se recopilaron datos cuantitativos para calcular la correlacion de Pearson
con la satisfaccion general del cliente, identificando las dimensiones con mayor

influencia en la percepcion positiva del servicio.

La metodologia de la investigacion es mixta (cuantitativa y cualitativa), con
un disefio descriptivo, correlacional y transversal. Se utilizaron encuestas y
entrevistas basadas en el modelo SERVQUAL, y se aplicaron técnicas estadisticas
como el coeficiente de correlacidon de Pearson y el Alfa de Cronbach para el analisis

de datos con el apoyo de los softwares SPSS y Excel.
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CAPITULO IV ANALISIS Y RESULTADOS

Este capitulo detalla el analisis exhaustivo de los datos recolectados, presentando
los resultados obtenidos y su interpretacion. Se utilizaron pruebas estadisticas para
determinar la correlacion entre las variables, objetivos e hipdtesis de la
investigacion. El analisis se realiz6 en dos etapas: un analisis cualitativo, que
describe la informacion general de la organizacion, y un analisis cuantitativo, basado
en los datos del cuestionario con escala Likert, que aborda las variables estudiadas.

La tabla No.20 presenta los resultados cuantitativos a partir de la correlaciéon
de las variables y presenta los objetivos, hipdtesis, los resultados y los comentarios
para cada dimensién, permitiendo una evaluacién concisa de la fuerza y direccion
de las relaciones identificadas. Cabe destacar que la informacion se obtuvo a partir
de un cuestionario que incluyd preguntas sociodemograficas y items especificos
para medir tanto las variables independientes como la variable dependiente

(optimizacion del servicio al cliente), ver tabla No.20.

Tabla No.20: Objetivo, hipétesis, resultados y comentarios

RESULTADOS
OBJETIVO (O) HIPOTESIS (H) (COEFICIENTE DE COMENTARIOS
CORRELACION)

El modelo
SERVQUAL explica

OO0: Determinar | HO: El modelo - el 54,1% de la

Coeficiente Pearson: optimizacion del
la relacion entre | SERVQUAL tienen (r) = 0.7362 s .
el modelo una relacion servicio al cliente y,
SERVQUALYy la | directa y positiva Coeficiente de por lo tanto, se
optimizacién del | con la optimizacion | determinacion: acepta HO, con lo que
servicio al del servicio al demuestra una

2\ = ‘g

cliente. cliente (R*) =0.5419 relacion de

causalidad. La
aplicacion del modelo
SERVQUAL en
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Coaching y Auditores
de Puebla S.A. de
C.V. ha resultado en
una mejora directa y
positiva de su

servicio al cliente.

O1: Determinar
la relacion entre
la fiabilidad del
servicio y la
optimizacion del
servicio al

cliente.

H1: La fiabilidad
del servicio tienen
una relacion
directa y positiva
con la optimizacién
del servicio al

cliente

Coeficiente Pearson:

(r) = 0.7165

Coeficiente de

determinacion:

(R?)=0.5133

La fiabilidad explica
el 51,3% de la
optimizacién del
servicio al cliente y,
por lo tanto, se
acepta H1, con lo que
demuestra una
relacién de
causalidad, en la que
la fiabilidad de la
empresa incide de
forma directa 'y
positiva en la
optimizacion del
servicio al cliente de
Coaching y Auditores
de Puebla S.A. de
C.V.

0O2: Determinar
la relacién entre
la capacidad de
respuestay la
optimizacion del
servicio al

cliente.

H2: Una mayor
capacidad de
respuesta se
asocia
positivamente con
una mayor
optimizacién del

servicio al cliente.

Coeficiente Pearson:

(r) = 0.8230

Coeficiente de

determinacion:

(R*)=0.6773

La capacidad de
respuesta explica el
67,7% de la
optimizacion del
servicio al cliente y,
por lo tanto, se
acepta H2, con lo que

demuestra una
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relacién de
causalidad, en la que
la capacidad de
respuesta de la
empresa incide de
forma directa y
positiva en la
optimizacion del
servicio al cliente de
Coaching y Auditores
de Puebla S.A. de
C.V.

O3: Determinar
la relacién entre
la seguridad y la
optimizacion del
servicio al

cliente.

H3: Un mayor nivel
de seguridad
percibida se asocia
positivamente con
una mayor
optimizacién del

servicio al cliente.

Coeficiente Pearson:

(r)=0.5338

Coeficiente de

determinacion:

(R?) = 0.2849

La seguridad explica
el 28,4% de la
optimizacion del
servicio al cliente y,
por lo tanto, se
acepta H3, con lo que
demuestra una
relacion de
causalidad, en la que
la seguridad de la
empresa incide de
forma directa 'y
positiva en la
optimizacion del
servicio al cliente de
Coaching y Auditores
de Puebla S.A. de
C.V.

O4: Determinar

la relacion entre

H4: Una mayor

empatia se asocia

Coeficiente Pearson:

(r) = 0.6239

La empatia explica el
38,9% de la
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la empatia
demostrada y la
optimizacion del
servicio al

cliente.

positivamente con
una mayor
optimizacion del

servicio al cliente.

Coeficiente de

determinacion:

(R?) = 0.3892

optimizacion del
servicio al cliente y,
por lo tanto, se
acepta H4, con lo que
demuestra una
relacion de
causalidad, en la que
la empatia de la
empresa incide de
forma directa 'y
positiva en la
optimizacion del
servicio al cliente de
Coaching y Auditores
de Puebla S.A. de
C.V.

O5: Determinar
coémo la
percepcion de
los elementos
tangibles afecta
la calidad del
servicio al

cliente.

H5: Una mejor
percepcién de
elementos
tangibles se asocia
positivamente con
una mayor
optimizacion del

servicio al cliente.

Coeficiente Pearson:

(r) = 0.4500

Coeficiente de

determinacion:

(R?) = 0.2025
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tangibles explican el
20,5% de la
optimizacion del
servicio al cliente vy,
por lo tanto, se
acepta H5, con lo que
demuestra una
relacion de
causalidad, en la que
los elementos
tangibles de la
empresa inciden de
forma directa 'y
positiva en la
optimizacion del

servicio al cliente de



Coaching y Auditores
de Puebla S.A. de
C.V.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, se presentan los resultados cualitativos-descriptivos, de las 6

variables demograficas incluidas en el cuestionario:

1. Edad: El grafico muestra la distribucion de las edades de 112 encuestados.
Las edades se presentan individualmente o en pequefios rangos, con sus
respectivas frecuencias absolutas y porcentajes. La mayoria de los
encuestados se concentra en el rango de 31 a 50 afios, con una ligera
tendencia hacia las edades entre 20 y 30 afios. Hay pocos encuestados

menores de 27 y mayores de 51 afos, ver Grafica No.1

Grafica No.1: Edad

RANGO DE EDAD NUMERO DE PERSONAS PORCENTAJE
20 - 30 15 13%
31-40 49 44%
41-50 40 36%
510+ 8 7%
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Fuente: Elaboracién propia con base en el cuestionario de satisfaccién de (Google forms, 2025).

Género: El grafico circular muestra que el 84,8% de los encuestados son hombres,

mientras que el 15,2% son mujeres, ver grafica No.2

Grafica No.2: Genero

GENERO NUMERO DE PERSONAS PORCENTAJE
Hombre 95 84.8%
Mujer 17 15.2%
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Fuente: Elaboracién propia con base en el cuestionario de satisfaccion de (Google forms, 2025).

2. Nivel de estudios: El grafico circular muestra la distribucion del nivel
educativo de los encuestados. Las categorias son:
Secundaria: 1.8%
Preparatoria o Bachiller: 46.4%
Universidad: 44.6%
Posgrado: 7.1%

La mayoria de los encuestados posee un nivel de estudios de
educacién superior (universidad o bachillerato). Un porcentaje considerable
tiene estudios universitarios (44,6%), mientras que un porcentaje ligeramente
menor (46,4%) cuenta con estudios de preparatoria o bachillerato. Un
pequefio porcentaje (7,1%) ha cursado estudios de posgrado. La presencia
de un porcentaje significativo de personas con estudios universitarios y de
bachillerato sugiere un nivel educativo relativamente alto en la muestra, ver

grafica No.3
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Grafica No.3: Nivel de estudios

NIVEL DE ESTUDIOS NUMERO DE PERSONAS | PORCENTAJE
Posgrado 8 7.1%
Preparatoria o Bachiller 52 46.4%
Secundaria 2 1.8%
Universidad 50 44.6%

Distribucién de Escolaridad

Universidad

Secundaria

Nivel escolar

Posgrado

0 10 20

30 40 50 60

Frecuencia

Fuente: Elaboracién propia con base en el cuestionario de satisfaccion de (Google forms, 2025).

3. Tipo de empresas: El grafico muestra la siguiente distribucion del tipo de
empresa:
Comercial: 15.2%
Industrial: 84.8%
La gran mayoria de los encuestados (84,8%) proviene de empresas
industriales. Solo un pequefio porcentaje (15,2%) proviene de empresas

comerciales, ver grafica No.4
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Grafica No.4: Tipo de empresa

TIPO DE EMPRESA NUMERO DE PERSONAS | PORCENTAJE
Comercial 17 15,2%
Industrial 95 84,8%

Fuente: Elaboracién propia con base en el cuestionario de satisfaccion de (Google forms, 2025).
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4. Tamano de la empresa: El grafico siguiente ilustra la distribucién de

las empresas segun su tamano:

Pequena: 5.4%

Clasificacién de empresa por giro

95

17

—

Comercial Industrial

Tipo de empresas

Mediana: 36.6%
Grande: 58%

La mayoria de los encuestados, es decir, el 58%, trabajan en

empresas grandes. Un porcentaje considerable (36,6%) trabaja en empresas

me

dianas, ver grafica No.5
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Grafica No.5: Tamano de la empresa
TAMANO DE LA EMPRESA NUMERO DE PERSONAS | PORCENTAJE

Grande 65 58%
Mediana 41 36,6%
Pequena 6 5,4%

Clasificacion de empresa por integrantes

70 65

60

50

41

40

30

Nudmero de personas

20

10 6

—

Grande Mediana Pequena

Tamanfo de la empresa

Fuente: Elaboracion propia con base en el cuestionario de satisfaccion de (Google forms, 2025).

5. Cargo del encuestado: Los cargos con mayor frecuencia son "Operario”
(12, 10,7%), "Supervisor" (13, 11,6%) y "Promotor" (11, 9,8%). Esto sugiere
que una parte considerable de la muestra esta compuesta por personal
operativo y de supervisiéon. Existen varios cargos con frecuencias muy bajas
(1 0 2 encuestados), como "Ayudante general", "Contadora", "Logistica",
"Gestion", etc. Esto indica una menor representacion de estos roles en la
muestra. Es importante considerar si esta baja frecuencia se debe a un
sesgo en la muestra o a la realidad de la distribucion de cargos en la

poblacién objetivo, ver grafica No.6
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Grafica No.6: Cargo del encuestado

CARGO NUMERO DE PERSONAS | PORCENTAJE
Gerente 18 16.1%
Recursos humanos 12 10.7%
Operativo 14 12.5%
Técnico 10 8.9%
Administrativo 10 8.9%
Analista 1 0.9%
Supervisor 16 14.3%
Directivo 7 6.3%
Contador 8 7.1%
Coordinador 3 2.7%
Produccién 3 2.7%
Auxiliar 5 4.5%
Logistica 1 0.9%
Promotor 1 0.9%
Calidad 2 1.8%
Ventas 1 0.9%
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Fuente: Elaboracién propia con base en el cuestionario de satisfaccién de (Google forms, 2025).

A continuacion, un resumen de lo que simbolizan los resultados para CAPSA:

Mercado Objetivo:

1.

Edad: La mayoria de los encuestados se encuentran en la etapa laboral
mas activa de sus vidas. Este grupo etario probablemente tiene mayor
poder adquisitivo y toma de decisiones dentro de sus empresas,
convirtiéndolos en un mercado potencial principal para los servicios de
auditoria y consultoria de CAPSA. Aunque menos representados, los
grupos de menores de 27 y mayores de 50 afos también representan un
mercado potencial, aunque quizas con necesidades y enfoques distintos.
Género: La predominancia de hombres (84,8%) en la muestra indica una
posible concentracion de mujeres en los roles analizados. CAPSA deberia
considerar si este dato representa su mercado objetivo o si necesita
diversificar sus estrategias de alcance para incluir a mas mujeres.

Nivel de Estudios: La alta proporciéon de encuestados con estudios
universitarios (44,6%) y de preparatoria o bachillerato (46,4%) sugiere un
mercado con un buen nivel educativo. CAPSA puede aprovechar esto para
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ofrecer servicios de consultoria y auditoria mas especializados y complejos.
Sin embargo, la falta de informacion sobre los niveles de primaria y
secundaria impide una valoracion completa del nivel educativo del mercado.

4. Tipo de Empresa: La mayoria de los encuestados trabajan en empresas
industriales (84,8%), mientras que una minoria trabaja en empresas
comerciales (15,2%). La falta de datos sobre empresas de servicios limita la
interpretacién. CAPSA deberia enfocarse en las empresas industriales,
pero investigar la posibilidad de expandirse al sector de servicios,
considerando la informacion faltante.

5. Tamarno de la Empresa: El analisis de la muestra revela una alta
concentracion de encuestados en empresas grandes (58%) y medianas
(36,6%), pero la falta de informacion sobre las micro y pequefias empresas
impide determinar con certeza el enfoque ideal para CAPSA.

6. Cargo: La alta frecuencia de gerentes, supervisores y recursos humanos
sugiere que una gran parte de la muestra esta en roles operativos. CAPSA
podria enfocarse en ofrecer servicios de consultoria y auditoria adaptados a
las necesidades de estos roles, ademas de dirigirse a las areas de gestion y

gerencia, aunque menos representadas en la muestra.

CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
las estrategias mercadoldgicas y la optimizacién del servicio al cliente en “Coaching
y Auditores de Puebla S.A. de C.V.” (CAPSA). Con base en un enfoque
metodolégico mixto, predominantemente cuantitativo, se empledé el modelo
SERVQUAL para medir cinco dimensiones clave del servicio: fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. Los datos fueron
recolectados mediante un cuestionario estructurado aplicado a una muestra

representativa de 112 clientes de CAPSA.
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Se concluye que la investigaciéon permitio el logro del objetivo general al
determinar que las estrategias mercadoldgicas tienen una relacién positiva con la
optimizacién del servicio al cliente en “Coaching y Auditores de Puebla S.A. de
C.V.”. La hipotesis general causal: “Las estrategias mercadolégicas tienen una
relacion directa y positiva con la optimizacion del servicio al cliente”, se comprueba
al obtener una correlacion positiva y directa, sustentada por los resultados obtenidos
mediante la aplicacién del modelo SERVQUAL. Este éxito en la comprobacion de la
hipotesis principal destaca la importancia de las estrategias mercadolégicas para la
optimizacion del servicio de atencion al cliente, un hallazgo que se considera de

gran relevancia para CAPSA.

El uso del modelo SERVQUAL con sus cinco dimensiones presenté que las
variables que mostraron mayor relacién de acuerdo con el coeficiente de correlacion

de Pearson fueron:

1. La capacidad de respuesta mostrd una fuerte asociacion con la
optimizacién del servicio al cliente (0,8230), mostrando un nivel alto de
asociacién y un coeficiente de determinacion (R?) de 0,6773, lo que indica
que esta dimension explica el 67,7% de la optimizacion del servicio al
cliente.

2. Fiabilidad, con un coeficiente de 0,7165 y un R? de 0,5133, lo que muestra

también una relacién fuerte y significativa.

3. Empatia, con un coeficiente de 0,6239 y un R? de 0,3892, lo que demostré

una correlacion moderada positiva.

En contraste, las variables independientes con menor correlacion fueron:

4. Elementos tangibles, con un coeficiente de 0,4500 y un R? de 0,2025.
5. Seguridad percibida, con un coeficiente de 0.5338 y un R? de 0.2849.

Estos resultados cuantitativos permiten confirmar que las estrategias

mercadolégicas implementadas, particularmente aquellas enfocadas en la
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capacidad de respuesta y la fiabilidad del servicio, inciden de manera directa y
significativa en la percepcién de calidad del servicio al cliente por parte de los
usuarios de CAPSA. De esta manera, se valida el enfoque propuesto en el modelo
de investigacion y se establece una base empirica para futuras estrategias de

mejora en la atencidn al cliente.

Los resultados confirman que estrategias mercadoldgicas soélidas, basadas
en comprender al cliente, comunicar su valor y ofrecer un servicio confiable y
empatico, mejoran significativamente la atencion al cliente. la optimizacion del
servicio al cliente en CAPSA depende de la implementacion de estrategias
mercadoldgicas solidas y la mejora continua en las dimensiones clave del modelo
SERVQUAL, adaptadas a las caracteristicas especificas de su mercado objetivo.
Este enfoque estratégico permitira a CAPSA aumentar la satisfaccion y lealtad de
sus clientes, garantizando su sostenibilidad y crecimiento en un mercado

competitivo.

El éxito en la confirmacién de la hipotesis central refuerza la necesidad de
una continua inversioén y refinamiento de las estrategias mercadolédgicas alineadas
con las necesidades y expectativas de los clientes, garantizando asi la

sostenibilidad y el crecimiento de CAPSA en el mercado.

RECOMENDACIONES Y LIMITACIONES

Este estudio, al analizar la relacion entre las estrategias de mercadotecnia y la
satisfaccion del cliente en CAPSA, abre nuevas vias de investigacion que podrian
profundizar y ampliar el conocimiento en este ambito. Se sugieren las siguientes

lineas de investigacion para futuras exploraciones:

1. Enriquecimiento del Modelo de Medicién de la Calidad del Servicio:
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La presente investigacion utilizd un enfoque metodoldgico especifico para evaluar
la satisfaccion del cliente. Sin embargo, la incorporacion de modelos
complementarios de medicion de la calidad del servicio podria ofrecer una
perspectiva mas completa y matizada. Se recomienda la aplicacion de modelos

como:

Modelo Kano: Este modelo clasifica las caracteristicas del servicio
segun su impacto en la satisfaccion del cliente: atractivas, indeseables,
indiferentes, etc. Su aplicacion en el contexto de consultoria y auditoria
permitiria identificar qué aspectos del servicio son cruciales para la
satisfaccion del cliente y cuales son menos relevantes, optimizando asi la
asignacion de recursos y esfuerzos. La comparacion de los resultados
obtenidos con el modelo Kano y los resultados de esta investigacion

proporcionaria una vision mas rica y detallada de las necesidades del cliente.

Modelo de Brechas de Calidad (Gap Model): Este modelo analiza las
diferencias entre las expectativas del cliente y la percepcion de la calidad del
servicio ofrecido. Su aplicacién permitiria identificar las areas donde existe
una mayor discrepancia entre lo que el cliente espera y lo que recibe,
facilitando la mejora de los procesos y la optimizacion de la prestacion del
servicio. La integracion de este modelo con el enfoque empleado en esta
investigacion permitiria una evaluacion mas precisa de la efectividad de las

estrategias de mercadotecnia en la reduccién de las brechas de calidad.

Otros Modelos: La exploracion de otros modelos de medicion de la
calidad del servicio, propuestos por diferentes autores, podria enriquecer aun
mas la investigacion. La seleccién de modelos especificos dependera de las
caracteristicas del servicio, del contexto y de los objetivos de la investigacion.
Una revision exhaustiva de la literatura sobre modelos de calidad de servicio
permitira identificar los mas adecuados para el sector de consultoria y

auditoria.

2. Ampliacién del Alcance Geografico y Sectorial:
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La presente investigacion se centré en CAPSA, una empresa ubicada en Puebla.
Para mejorar la generalizacion de los resultados y la validez externa del estudio, se

sugiere:

Replicacion del Estudio en Otras Empresas: La aplicacidon de la misma
metodologia empleada en esta investigacion a otras empresas del sector de
consultoria y auditoria, tanto a nivel nacional como internacional, permitiria
comparar los resultados y determinar si las conclusiones son generalizables
a un espectro mas amplio de empresas. Esto ayudaria a identificar las
mejores practicas en la gestion de la satisfaccion del cliente en el sector.

Analisis Comparativo Geografico: La aplicacion de la metodologia en
empresas del sector de consultoria y auditoria ubicadas en diferentes
regiones geograficas permitiria analizar la influencia del contexto regional en
la relacion entre las estrategias de mercadotecnia y la satisfaccion del cliente.
Esto podria revelar diferencias significativas en las expectativas del cliente y
en las estrategias de mercadotecnia mas efectivas segun la ubicacion

geografica.
3. Profundizaciéon en el Analisis del Modelo SERQUAL:

SERVQUAL es una herramienta ampliamente usada para medir la calidad de
servicio. Si bien no se aplicé directamente en esta investigacion, su incorporaciéon

en futuras investigaciones podria aportar valiosos datos. Se recomienda:

Aplicacion del Modelo SERQUAL: La aplicacién del modelo SERQUAL
en otras empresas del sector de consultoria y auditoria permitiria una
comparacion directa de los resultados con los obtenidos en esta
investigacion, permitiendo identificar similitudes y diferencias en la
percepcion de la calidad del servicio entre diferentes empresas. Esto podria
contribuir a la identificacion de las mejores practicas en la gestion de la
calidad del servicio en el sector.

4. CAPSA debe priorizar la mejora continua en estas areas, implementando las

siguientes acciones:
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Capacidad de Respuesta: Invertir en capacitacion intensiva para el personal
en resolucién rapida de problemas, comunicacion efectiva y proactividad.
Establecer protocolos de respuesta claros, medir los tiempos de respuesta y
considerar la implementacion de un sistema de Gestién de Relaciones con el

Cliente para agilizar la gestiéon de consultas y solicitudes.

Fiabilidad: Garantizar la precision y puntualidad en la entrega de informes y
resultados, cumpliendo rigurosamente con los compromisos adquiridos.
Implementar procesos de control de calidad robustos y establecer canales de
comunicacion claros para mantener a los clientes informados sobre el

progreso de sus proyectos.

Empatia: Fortalecer la empatia en la interaccion con los clientes mediante
capacitacion en habilidades de escucha activa, comunicacion interpersonal y
resolucion de conflictos. Fomentar una cultura organizacional centrada en el
cliente, valorando la comprension de sus necesidades y la personalizacion

del servicio.

Elementos Tangibles: Prestar atencion a la presentacion de las instalaciones,

materiales y personal, manteniendo un ambiente profesional y atractivo.

Seguridad Percibida: Fortalecer la seguridad percibida garantizando la
confidencialidad de la informaciéon, cumpliendo con las normas vy
regulaciones, y comunicando de manera transparente los procesos y

procedimientos.

Limitaciones del estudio

La presente investigacion se enfrenta a ciertas limitaciones que deben ser

consideradas al interpretar los resultados. La principal limitacion reside en el empleo

de un muestreo no probabilistico por conveniencia. Si bien este método facilito la

recoleccion de datos en términos de accesibilidad y costo, introduce un sesgo de
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seleccion que compromete la generalizacion de los hallazgos a la totalidad de la

poblacion de clientes de Coaching y Auditores de Puebla S.A. de C.V.

En particular, la muestra estuvo compuesta principalmente por clientes de
empresas industriales con las que CAPSA ya mantiene una relacién comercial
establecida. Esto podria sobrerrepresentar las opiniones y experiencias de este
segmento especifico de clientes, quienes podrian tener una percepcién mas positiva
del servicio debido a la relacion preexistente. Como resultado, las conclusiones del
estudio podrian no reflejar fielmente las opiniones de clientes de otros sectores
(como empresas de servicios o comerciales) o de aquellos que aun no han

contratado los servicios de CAPSA.

Por lo tanto, es crucial interpretar los resultados de este estudio con
precaucion y evitar generalizaciones amplias a toda la base de clientes de CAPSA.
Se debe reconocer que los hallazgos son especificos para el grupo de clientes
industriales que participaron en la encuesta y que podrian no ser representativos de

otros segmentos de la poblacion.

ANEXOS

Consideraciones éticas

La presente investigacion se compromete con los mas altos estandares éticos en la
recoleccion y el uso de datos. Se han tomado las siguientes medidas para garantizar
la transparencia y la proteccién de la privacidad de los participantes (clientes y
usuarios de CAPSA):

1. Correo Electronico de Invitacion y Enlace al Consentimiento Informado: Se
enviara un correo electrénico a los participantes (clientes y empleados de
CAPSA) invitandolos a participar en la investigacion. Este correo
electronico contendra una breve descripcion del estudio, su propdsito, la

duracion estimada de la participacion y un enlace a un documento de
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consentimiento informado en linea. Los datos permaneceran confidenciales
y andénimos gracias al correo electronico

2. Consentimiento Informado Digital: El enlace del correo dirigira a un
formulario digital utilizando Google Forms, que contiene el consentimiento
informado.
Este formulario incluira:

a. Descripcion del Estudio: Una explicacién clara y concisa del objetivo de la
investigacion, incluyendo el propdsito, los métodos y la duracion
estimada.

b. Procedimientos: Una descripcion de como se recopilaran los datos
(cuestionarios online).

c. Uso de la Informacion: Una declaracion clara sobre cédmo se utilizara la
informacion recopilada (exclusivamente para fines de investigacion).

d. Confidencialidad y Anonimato: Una garantia explicita de que los datos
personales se mantendran confidenciales y anénimos, incluyendo la
sustitucién de nombres de empresas y empleados por cédigos o
seuddnimos.

e. Contacto: Informacion de contacto para cualquier pregunta o inquietud.
Analisis y Reporte de Datos: Los datos se analizaran de manera anénima
y se reportaran de forma agregada para proteger la identidad de los

participantes.
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