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Resumen - El presente articulo analiza los principales
desafios que enfrentan los pequefios comercios de
Sombrerete Zacatecas ante la creciente presencia de tiendas
departamentales. El objetivo fue identificar los factores que
limitan su competitividad, que se debe en gran medida a la
ausencia de un analisis de mercadologia que permita la toma
de decisiones informada y estratégica. La expansion de
cadenas departamentales ha tenido un impacto significativo
en la viabilidad econémica de los pequefios comercios, por
lo que esta investigacion busca aportar propuestas que
permitan mejorar los niveles de competitividad. EIl estudio
tiene un enfoque exploratorio, descriptivo, correlacional y
explicativo. La recopilacion de datos se realizé mediante un
cuestionario orientado a consumidores de tiendas locales,
de conveniencia y departamentales, validado previamente
por expertos. Los resultados obtenidos fueron: mas de la
mitad de los encuestados realizan sus compras
programadas de manera semanal, donde el mayor
porcentaje lo realiza en tiendas departamentales, debido a
que en sus anaqueles se tiene mas variedad de productos y
marcas, mientras que los principales motivos de adquirir sus
productos en pequeiios comercios son debido a la cercania
y por compras que se requieren en el momento. Como
estrategias para fortalecer la competitividad del pequeino
comercio, se propone diversificar la oferta de productos y
marcas, implementar lectores inteligentes de precios,
establecer promociones y ampliar los métodos de pago
disponibles, con el objetivo de aumentar su participacion en
el mercado.

Palabras Clave: Comercio, Competitividad,
Consumidores, Estrategias, Mercadologia.

This article analyzes the main challenges faced by small
businesses in Sombrerete, Zacatecas, due to the growing
presence of department stores. The objective was to identify
the factors that limit their competitiveness, largely resulting
from the absence of marketing analysis to support informed
and strategic decision-making. The expansion of department
store chains has had a significant impacon the economic
viability of small businesses. Therefore, this research aimed
to propose strategies to help improve their competitiveness.

https://doi.org/10.62805/¢c1d2025.CIDO020

The study adopted an exploratory, descriptive, correlational,
and explanatory approach. Data were collected through a
questionnaire administered to consumers of local,
convenience, and department stores, which had been
previously validated by experts. The results showed that
more than half of the respondents made their planned
purchases weekly, with the majority preferring department
stores due to their wider variety of products and brands. In
contrast, the main reasons for purchasing from small
businesses were proximity and the ability to make immediate
purchases. To strengthen the competitiveness of small
businesses, the study proposed strategies such as
diversifying product and brand offering, implementing smart
price readers, establishing promotions, and expanding
available payment methods, all with the goal of increasing
their market share.

Keywords: Commerce,
Marketing, Strategies.

Competitiveness, Consumers,

I. INTRODUCCION

El surgimiento de tiendas departamentales y de conveniencia
tiene una razon de ser, principalmente se ha derivado de diversos
hechos, por una parte, es importante mencionar el hecho de los
avances tecnoldgicos, mencionar un aspecto tan sencillo como
hablar de la presencia de un bien como el refrigerador, con la
llegada de este se logra que se lleven a cabo las compras de
productos perecederos y sea posible que se pueda llevar a cabo
compras de gran cantidad de articulos evitando de esta manera
la compra diariamente de este tipo de bienes, por otro lado, la
aparicion del automovil en un sentido poder desplazarse hasta
un establecimiento ubicado no necesariamente cercano a la
vivienda es de gran beneficio. Ademas, la posibilidad de
transportar diversidad de bienes, al ser de gran importancia para
el cliente, esto en la actualidad, impacta en el comportamiento
del consumidor, Molla et al. (2013) lo definen como el conjunto
de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de
satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que
estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como
acciones fisicas, es entonces que para el cliente la aparicion de
este tipo de establecimientos, resultdé de gran beneficio, debido a
que podrian encontrar casi la totalidad de los productos
requeridos para su consumo, ademas de ostentar dimensiones
mayores, permite ofertar productos de diversidad de marcas y
presentaciones, indudablemente este tipo de beneficios trae
consigo la satisfaccién del cliente.

En este contexto, la presente investigacion se fundamenta en el
desarrollo de una mercadologia estratégica orientada a identificar

70|Pagina

IERIA Y DESARROLLO TEC LERDO
Revista digital universitaria


mailto:monica.rodriguez0382@gmail.com
https://orcid.org/0009-0006-1422-8788
mailto:jcuevas@itszo.edu.mx
https://orcid.org/0000-0002-0339-5170
mailto:rectoria@unicap.edu.mx.com
https://orcid.org/0000-0003-1439-4920

y caracterizar con precision el mercado real y potencial al que
deben dirigirse los pequefios establecimientos que ofrecen
productos y servicios en Sombrerete, Zacatecas. El objetivo
principal consiste en disefiar e implementar acciones que
fortalezcan la competitividad, definida por Cabello (2011) como
la capacidad de las organizaciones de ser exitosas en el mundo
en el que se desenvuelven, que respondan a las preferencias del
consumidor, frente a la creciente presencia de grandes cadenas
comerciales, particularmente tiendas departamentales y de
conveniencia, cuyas estructuras econdmicas robustas les
permiten sostenerse incluso ante los efectos adversos de la
globalizacion.

Este enfoque contempla la generacion de herramientas y
estrategias operativas que permitan a los pequefios negocios
afrontar los desafios del entorno comercial actual, buscando
brindarles una mayor estabilidad econdémica. Para ello, se
propone una adecuada segmentacion de mercado, definida por
Kotler y Armstrong (2018) como el proceso de dividir un amplio
mercado en subconjuntos mas pequefios de consumidores con
necesidades, caracteristicas o comportamientos similares, que
posibilite identificar con claridad los atributos sociodemograficos,
conductuales y psicograficos que caracterizan a los
consumidores reales de dichos establecimientos. Este
conocimiento sera fundamental para implementar esquemas de
atencion, portafolios de productos y servicios alineados a sus
expectativas y mecanismos de servicio que ofrezcan niveles de
eficiencia comparables a los de la competencia.

Cabe destacar, que la llegada de grandes establecimientos ha
generado una transformacion significativa en los patrones de
consumo, impactando de forma directa en la estabilidad de los
negocios locales. Esta situacién plantea la necesidad de una
intervencion estratégica que permita identificar los segmentos de
mercado mas adecuados para cada tipo de negocio, establecer
lineas de accién proporcionales a su capacidad operativa, y
disefiar mecanismos de fidelizacion del cliente sin menoscabar la
actividad de otros actores comerciales.

En este contexto, se busca no solo rescatar mercados
actualmente cautivos por las grandes cadenas, sino también
atraer nuevos consumidores mediante estrategias de
mercadotecnia integrales, que vayan mas alla de la simple
promocién. Se contemplan aspectos clave como la ubicacion
(plaza), distribucion, oferta diferenciada de bienes y servicios, y
otras alternativas de competitividad, mismas que pudiera ser
empleadas por las microempresas, que de acuerdo con Diaz
(2019), es una unidad econémica que opera con un numero
reducido de empleados, generalmente no mayor a diez, y con
ingresos limitados, pero que cumple un papel fundamental en la
generaciéon de empleo y en el desarrollo local. Estas empresas
suelen estar dirigidas por una sola persona o por un grupo
familiar, y su operacion esta estrechamente ligada a los recursos
disponibles en su entorno inmediato, incluso para la localidad de
Sombrerete, resulta ser una buena fuente de ingreso para los
habitantes de la misma.

Lo anterior implica que, sea una necesidad del pequefio
comercios la puesta en marcha de estrategias, ya que resulta ser
una ruta de accién qué se traduce en los objetivos de la
organizacion, es decir, habla de la diversidad de tareas que
desempefia la organizacion para hacer frente a sus
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competidores, la estrategia empresarial forma parte de un plan
de negocios y a su vez constituye parte elemental de la
administracion estratégica, segun Torres (2015) es el proceso de
creacion de estrategias y de su puesta en practica. Se refiere al
proceso administrativo de crear una vision estratégica, establecer
los objetivos y formular tacticas, asi como implementar y ejecutar
dichas tareas y a través del tiempo, iniciar cualquier ajuste
correctivo en la vision, los objetivos, la estrategia o ejecucion que
parezcan adecuados, segun las metas establecidas como
pequefas organizaciones.

En sintesis, la investigacién se fundamenta en el concepto de
mercadologia, entendida segun Stanton et al. (2007) como un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactorios, asignar precios, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta con el propésito de lograr los
objetivos de la organizacion. Este enfoque permitira generar un
conocimiento profundo y contextualizado del mercado, condiciéon
indispensable para la aplicacion de estrategias de mercadotecnia
que respalden la operacion sostenible de los pequefios
comercios frente al desempefio dominante de las grandes
empresas en el municipio de Sombrerete.

Para lograr este propdsito, se plantea un proceso de recopilaciéon
y analisis de informacion centrado en el diagnostico sobre la
situacion de los pequefios comercios, la caracterizacion de la
estructura operativa y comercial de los grandes establecimientos,
asi como el comportamiento de consumo del cliente final; con
estos elementos, se busca definir con precision la dinamica del
mercado, asi como establecer estrategias viables y acciones de
actualizacion que no demanden grandes inversiones de capital,
pero que si contribuyan a equilibrar el consumo y preservar la
vigencia de los pequerios establecimientos en esta localidad.

Il. PARTE TECNICA DEL ARTICULO

2.1 Metodologia

En cuanto a la metodologia empleada para el desarrollo del
presente estudio, se adoptdé un enfoque basado en la
investigacion cientifica, integrando diversos tipos en relacion a
los objetivos planteados.

a) Exploratoria, se realiza normalmente cuando el objeto a
examinar es un tema o problema de investigacion poco
estudiado, del cual se tienen un alto grado de incertidumbre o
escasa informacién para Hernandez Sampieri et al. (2004), estos
estudios sirven para preparar el terreno y generalmente
anteceden a investigaciones con alcances descriptivos,
correlacionales o explicativos (Hernandez & Mendoza, 2018), al
efectuar el proceso de inspeccion y recopilacion de informacién
de la cual no hay datos, respecto al mercado real y actual de
tiendas departamentales y tienditas de la esquina.

b) Descriptiva, ante los diferentes tipos de hechos, fenémenos,
individuos o grupos, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se
ubican en un nivel intermedio, en cuanto a la profundidad de los
conocimientos se refiere (Arias, 2006), al permitir tener datos
especificos y reales sobre el desempefio del cliente y
caracteristicas de los establecimientos comerciales segun
especificados en el tema estudio, identificando de manera
precisa los motivos de compra en ambos establecimientos.

c) Correlacional en donde la caracteristica mas importante de la
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investigacion correlacional es que las dos variables tratadas son
medidas (sin ser manipuladas) y los resultados son ciertos
independientemente del tipo de variable cuantitativa o categérica
(Price et al. 2017), debido a que se van a medir diversos aspectos
en diferentes enfoques, por una parte, de tienda departamental y
pequefios comerciantes, debera hacerse un analisis de ambas
situaciones y determinar con base a que se genera la
credibilidad, confianza y decisién del cliente ante determinados
establecimientos.

d) Explicativo, van mas alla de la descripcion de conceptos o
fendmenos o de la relacién existente entre ambos, es decir, estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fenédmenos
fisicos o sociales que, para Hernandez Sampieri et al (2004), es
donde se permitira dar respuesta a las causas de desempefio de
algunos establecimientos, la decisién del cliente y definitivamente
las necesidades de competitividad de los organismos estudiados.

2.2 Muestra

Para el presente estudio, se aplicé una muestra dirigida tanto
al consumidor final como a los pequefios comercios, con la
finalidad de obtener informacion representativa con relacion a las
percepciones, habitos de consumo y las expectativas del
mercado objetivo en torno a los productos y servicios ofrecidos.
La seleccién de esta muestra respondié a un enfoque mixto,
combinando criterios de accesibilidad y relevancia.

2.2.1 Consumidores

Se delimita el grupo de estudio especifico, con el propoésito
de proponer alternativas de solucion acordes a la problematica
ya planteada, para ello, se parte de la obtencion de la poblacion
total del municipio, ya que se considera una poblacion de 31, 833
la poblacion objeto de estudio, estd formada por hombres y
mujeres cuyas edades oscilan entre los 20 y 60 afos, debido a
que, este segmento representa al grupo con mayor capacidad y
disposicion para realizar diversos tipos de compra, al mismo
tiempo que son quienes intervienen activamente en los procesos
de decisién de compra dentro de sus hogares o unidades de
consumo, como se observa en la tabla 1.

Tabla 1
Rangos de edad de la poblacion.
Rango (afios) Hombre Mujer
20-24 2282 2342
25-29 2111 2367
30-34 2144 2280
35-39 1905 2077
40-44 2061 2072
45-49 1856 1916
50-54 1718 1795
55-59 1424 1483
Total 15501 16332

El investigador asigna un nivel de confianza de 95% y un margen
de error de 5%, debido a que se desconoce la probabilidad “p”
del evento analizado. Segun Gonzalez (2021), el intervalo de
confianza refleja los valores del parametro probabilisticamente
compatibles con el valor observado, lo cual implica que, si se
replica el estudio, el intervalo incluiria el valor real del parametro
poblacional en el 95 % de los casos. En cuanto al margen de
error, representa el rango de variabilidad aceptable entre el valor
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estimado a partir de la muestra y el valor real de la poblacién
resulta ser un 5%, considerado aceptable en ciencias sociales
por ofrecer un equilibrio razonable entre exactitud y factibilidad
(Lohr, 2019).

Al desconocer la probabilidad "p" del evento se calcula con la
siguiente formula:

NZz2pq
n=—————— 1
e2(N-1)+Z2pq ( )

n = Tamafio de muestra buscado

N= Tamano de la poblacién o universo

Z= Parametro estadistico que dependen del Nivel de confianza
e= Error de estimacion maximo aceptado

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

q= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (fracaso)

Tabla 2
Niveles de confianza.

Nivel de confianza Z alfa
99% 2.58
98% 2.33
97% 2.08
96% 2.05
95% 1.96
90% 1.645
80% 1.28
50% 0.0674
Tabla 3
Datos para calculo de muestra.
Parametro Insertar valor
N 31,833
V4 1.96
p 0.50
q 0.50
e 5%

c1id2025.CID020

Poniendo en practica el desarrollo de la férmula (1), mediante la
sustitucién de los valores contenidos en las tablas 2 y 3, se
obtiene que el tamafo de la muestra para el estudio considerado
a consumidores es de 380 personas a las que seran aplicadas
las encuestas.

2.2.2 Comercios

Como parte del proceso de recoleccion de informacion
orientada a los pequefios comercios, se llevé a cabo la obtencion
de datos relevantes provenientes de los mismos. Estos
establecimientos son considerados como micro y pequefios
negocios, ver tabla 4 los cuales representan una fuente elemental
de informacion.

Tabla 4

Clasificacién de los comercios analizados
Clasificacion # empleados Total
Comercio al por menor tiendas de 0 a 10 empleados 278
abarrote, ultramarino y miscelanea
Comercio al por menor en mini super 0 a 10 empleados 28

Total de EE 306
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Para la delimitacién de la poblacién analizada, se recurrié al
Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
(DENUE), seleccionando aquellas unidades localizadas en el
municipio de Sombrerete, Zacatecas. Se consideraron los
establecimientos clasificados dentro del sector de comercio al por
menor, enfocados en tiendas de abarrotes, ultramarinos,
miscelaneas y mini super. Adicionalmente, se restringié el
universo de analisis a aquellos establecimientos que reportan un
promedio de entre 0 y 10 empleados (ver tabla 4).

A partir de estos criterios, se identifica un total de 306 unidades
econdmicas, sobre esta base, se procede a determinar el tamario
de la muestra utilizando el método de muestreo para poblaciones
finitas, aplicando un nivel de confianza del 95%, un margen de
error del 5% y una probabilidad de ocurrencia del evento de
interés del 10%.

Se presenta la férmula para el desarrollo del método de
muestreo, asi como los datos incluidos para determinacion de
esta muestra, misma que se aplicara a los comercios locales de
Sombrerete Zacatecas.

NZ?
n= rq
e2(N-1)+Z2pq

(2)

n = Tamafo de muestra buscado

N= Tamainio de la poblacién o universo

Z= Parametro estadistico que dependen del Nivel de confianza
e= Error de estimacidon maximo aceptado

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (fracaso)

Tabla 5
Niveles de confianza.

Nivel de confianza Z alfa
99% 2.58
98% 2.33
97% 2.05
96% 2.05
95% 1.96
90% 1.64
80% 1.28
50% 0.06
Tabla 6
Datos para calculo de muestra.
Parametro Insertar valor
N 306
Z 1.645
p 0.1
q 0.5
e 5%

Aplicando la férmula 2, mediante la sustitucidn de los valores de
las tablas 5 y 6, se obtiene el tamafio de la muestra de 46
Entidades econémicas.
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2.3 Instrumentos de investigacion

El instrumento de recopilacién de informacién, fue
estructurado con preguntas cerradas, aplicado a los
consumidores reales y potenciales de tiendas departamentales y
de conveniencia, asi como a los duefios de los pequefios
comercios, dicho instrumento fue validado por expertos
profesores pertenecientes al SNI y mediante el calculo del alfa de
Cronbach se obtiene un coeficiente de 0.83. Esto indica que las
preguntas tienen buena consistencia interna, es decir, estan
alineadas.

2.4 Prueba piloto

En la realizacion de la prueba piloto, esta fue aplicada a una
muestra a 20 consumidores, empleando la herramienta de
Google Forms, para posteriormente ser aplicada.

2.5 Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion
recabada

Una vez realizada la etapa de recolecciéon de datos, la cual
se efectud bajo una estrategia que privilegié la comodidad y
accesibilidad del encuestado, se procedié al procesamiento y
analisis de dicha informacién. Para ello, los datos estadisticos
fueron inicialmente almacenados y organizados mediante
herramientas informaticas basicas, como Microsoft Excel, con el
objetivo de facilitar su graficacion y descripcion inicial.
Posteriormente, se avanzdé hacia una interpretacion mas
detallada, conforme a las necesidades especificas del estudio.

2.6 Procesamiento y andlisis de datos

El almacenamiento de datos incluye toda la informacion
cuantitativa y estadistica necesaria para su analisis. Este proceso
fue gestionado mediante un sistema centralizado de
almacenamiento digital, que concentra todos los datos
generados durante la investigacién. Asimismo, se utiliza una
plataforma en la nube (Google Drive) como respaldo,
garantizando la disponibilidad y seguridad de los datos ante
cualquier eventualidad técnica o logistica.

2.7 Preparacion de los datos

La preparacion de los datos implica un proceso de
depuracién, ordenamiento y verificacion, con la finalidad de
garantizar su precision. En esta etapa, se identifican y corrigen
posibles errores, se elimina la informacién irrelevante o
redundante. Este paso es fundamental para asegurar que el
analisis se lleve a cabo uUnicamente con informacién valida,
relevante y alineada con los objetivos del estudio.

2.8 Estructuracién y procesamiento de los datos

Una vez depurados, los datos fueron estructurados y
procesados de manera sistematica. Este procedimiento tuvo
como proposito la conversién de la informacién recopilada en
indicadores cuantificables, comprensibles y dutiles para el
diagndstico y la interpretacion. Se emplean técnicas estadisticas
apropiadas para garantizar la confiabilidad y validez de los
resultados.
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ll. RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente estudio se aplicaron instrumentos diferenciados
para dos publicos objetivo: clientes y comerciantes. El
cuestionario dirigido a los clientes se centré en identificar sus
percepciones, habitos de compra y niveles de satisfaccion,
mientras que el instrumento disefiado para los comerciantes se
enfocd en explorar aspectos relacionados con sus practicas
comerciales, estrategias de venta y retos enfrentados ante la
competencia.

CLIENTES

Figura 1
Edad de los encuestados.

53.90%

19.70% 22 00%
0

4.80%

Mas de 50 afios

20-30 aiios

31-40 aiios 41-50 aiios

Como se observa en la figura 1, la variable correspondiente a
rango de edad, se identificé una mayor participacion en el grupo
comprendido entre los 20 y 30 afos, el cual representa el 53.5%
del total de la muestra, este hallazgo sugiere la necesidad de
disefar estrategias orientadas a este segmento. Ademais,
tomando considerando la opinién del grupo ubicado entre los 31
a 50 afos, por otro lado, la participacion del grupo de mas de 50
afios fue muy baja, no obstante, este resultado proporciona un
excelente punto de partida para el desarrollo de alternativas
comerciales con impacto en los grupos predominantes e
interesados en el tema en cuestion.

Figura 2
Nivel de ingresos semanal en pesos mexicanos.

66.10%

16.50%

10.30%

$3501-$4500

7.10%

$1000-$2500 $2501-$3500 Mas de $4500

En la figura 2 se observa que la mayoria de los encuestados
reporta un ingreso semanal oscilante entre los 1000 y 2500
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pesos, lo que sugiere una alta sensibilidad al precio, esto
representa una oportunidad para disefar estrategias orientadas
al perfil econémico, en este sentido, se propone la
implementacion de estrategias enfocadas a crear lealtad del
cliente, ofreciendo diversidad de beneficios de impacto monetario
a los consumidores de dichos establecimientos.

Figura 3
Tipos de establecimientos que adquieren productos como: alimentos,
detergentes y/ o articulos de uso personal.

Fuera de la ciudad de Sombrerete, Zacatecas I 5%

Tienditas de la esquina (cerca de mi casa) - 15%

Tiendas conveniencia (Oxxo y Aurrera) 204

Tienda departamental (Soriana y Aurrera) _ 78%

En la figura 3 se detecta que la mayoria de los consumidores
realiza sus compras en tiendas departamentales como son
Soriana y Aurrera, lo que representa un factor clave para la
definicion de acciones comerciales, en contraste con este dato,
se detecta que solamente un 15% realiza sus compras en
tienditas de la esquina o de conveniencia, este hallazgo
representa la necesidad de disefar estrategias de mercadotecnia
de alto impacto enfocadas a captar la atencién del consumidor a
través de campafas publicitarias efectivas y visualmente
llamativas, generando competitividad en el comercio local.

Figura 4
Principal motivo por el que compra o compraria productos en
establecimientos departamentales como Soriana y Aurrera

Facilidad de pago en efectivo y efectivo

. 4.70%
- 14,20%

Por sus promociones

Mas variedad y marcas de productos 48%

Mejores precios

En la figura 4 se observa que aproximadamente el 50% manifesto
preferir realizar sus compras en establecimientos comerciales
tipo departamentales, debido principalmente a la variedad de
productos y marcas, al mismo tiempo una tercera parte de los
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encuestados sefald que el precio constituye un factor decisivo
en su eleccién de compra, lo que permite determinar estrategias
orientadas a este término. Es importante destacar que un 14%
hace referencia a temas promocionales, los cuales representan
un elemento importante para incrementar la competitividad de los
pequefios comercios.

Figura 5
Principal motivo por el que compra o compraria sus productos en Tiendas
conveniencia (Oxxo y Farmacias Guadalajara)

Solo compraria por una emergencia

Por |a facilidad de pago en efectivo y
tarjetas

- 11.80%

Mas variedad y marcas de productos 17.30%

Mejores precios y promociones

En la figura 5 se tiene que la mayoria de las personas no
consideran las tiendas de conveniencia (Oxxo y Farmacias
Guadalajara) como su eleccion inicial, excepto cuando la
necesidad es resultado de una emergencia. Sin embargo, un
numero sustancial los aprecia por su facilidad en el pago y, en
menor grado, por sus precios y promociones, lo que indica un
area de oportunidad para el pequefio comercio de Sombrerete,
con la implementacion necesaria de medios estratégicos de
atencién, como son: diversidad de sistemas de pago,
incorporacion de promociones y acciones benéficas que
impacten en los precios de la diversidad de productos.

Figura 6
Principal motivo porque usted compra o compraria sus productos en
tienditas de la esquina o abarrotes

Por facilidad del pago del crédito | 0.80%

Por consumir sclo productos que necesita
en el memento

Mas coémodo por la ubicacién y cercania 44.90%

B o

Mejores precios

En la figura 6 se identifica que las tienditas de la esquina son
preferidas principalmente por su cercania y la inmediatez en la
satisfaccion de necesidades basicas, mas que por los precios u
otros factores. Este resultado sera util para el disefio de
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estrategias comerciales y de mejora en el servicio, ya que los
esfuerzos deben centrarse en optimizar la accesibilidad fisica y
asegurar el adecuado surtido de productos esenciales.

Figura7

Principal motivo por el que no compra o compraria sus productos en
establecimientos departamentales como Soriana, Aurrera y/o Farmacias
Guadalajara y Oxxo.

Por el tiempo de espera para atencion

Compro cosas que a veces no necesita

Resulta més costoso 22.80%

Inversion de tiempo

En la figura 7 se identifica que los principales factores que
disuaden a los clientes de realizar sus compras en grandes
establecimientos implican factores como: compras espontaneas,
gastos elevados y compromiso de tiempo. La adquisicion no
planificada puede indicar presupuestos insuficientes por parte de
los consumidores, la inversion de tiempo y la eficiencia de la
experiencia de compra juegan un papel importante, por lo cual
las empresas pueden adoptar tacticas para mejorar los procesos
de compra y elevar la fidelidad del cliente. En ultima instancia,
comprender estos elementos puede ser crucial para mejorar su
ventaja competitiva en el mercado

Figura 8
Motivo por el que usted no compra o compraria sus productos en tienditas
de la esquina o tiendas de abarrotes locales

o

Por |a falta de pago con tarjetas

Por que no hay promeciones

Porque no hay variedad 40.90%

Precios muy elevados

La figura 8 evidencia que los consumidores tienden a evitar
comprar en tienditas de la esquina principalmente por altos
precios, poca variedad de productos y falta de acciones
publicitarias, otro factor relevante es la falta de medios de pago
electronicos lo que representan una barrera significativa para
consumidores que prefieren estas opciones de pago con el fin de
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incrementar la competitividad, estos establecimientos podrian
enfocarse en proporcionar mejores precios, implementar
programas de fidelizacion y adoptar tecnologias que permitan
nuevos métodos de pago. Estas acciones contribuirian a mejorar
Su posicionamiento.

COMERCIANTES

Figura 9
Por cuél de las siguientes causas, la presencia de establecimientos
comerciales departamentales y de conveniencia ha afectado sus ventas.

Por ninguna de las anteriores [N 14%
I o

|

La capacidad de abastecimiento

Posicionamiento y aceptacion que tiene
el establecimiento

Por mejores precios \ 26%

Por mas variedad de productos

I, 2:-:

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

En la figura 9 se muestra que los negocios locales han sido
influenciados por la presencia de grandes empresas debido a
factores como la mayor variedad de productos, mejores precios
y posicionamiento del mercado. Esto indica que los
consumidores prefieren tiendas con oportunidades y costos
competitivos. Ademas, la capacidad de suministro es importante
lo que beneficia en un inventario funcional y permanente. A pesar
de estos desafios, la adaptacién a las necesidades del mercado
sera la clave para la supervivencia y el crecimiento de las
empresas locales para mantener la competitividad.

Figura 10
Asesorias consideradas mas importantes para mejorar su negocio en
relacion a la competencia.

Atencion a clientes (atraccién de clientes
y mantenerlos cautives)

Logistica (distribucion interna y externa
de productos y ubicaciones)

| B2

Contabilidad (facturas, néminas, pago de

o
impuestos, finanzas, etc.) 10%

Mercadoldgica (producto, precios, lugares
para vender y promocion)

La figura 10 muestra que la mayoria de los establecimientos
encuestados, consideran que el aspecto mas importante esta
relacionado con el marketing para mejorar su negocio y enfrentar
la competencia, el servicio al cliente ocupa el segundo lugar, lo
que refleja que se valora la lealtad y la experiencia del
consumidor como estrategias clave para distinguirse en el
mercado, la contabilidad y la logistica se consideran menos
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prioritarias, aunque siguen siendo importantes para negocios
efectivos. Finalmente, el area recursos humanos no fue tan
preferido, lo que sugiere que los encuestados no lo consideran
un elemento basico de competitividad.

Figura 11
Importancia de conocer la opinién del cliente para incorporar la
innovacién en su negocio para hacer frente a la competencia.

No, el establecimiento asi ha funcionado
bien y asi seguira

I4%

No, el trabajo depende totalmente de lo

0,
que el establecimiento hace I 2%

Si es importante pero podemos mejorar

0,
sin consultar al cliente 24%

Si, totalmente importante y necesario
para mejorar

La figura 11 refleja que la gran mayoria de los encuestados creen
que es importante conocer la opinién del cliente sobre su
desempefio en relacién a la competencia. El 70% dice que este
factor es absolutamente necesario, mostrando la importancia de
la retroalimentacion para el crecimiento del negocio. Aunque el
24% admite que puede innovar sin consultar al cliente. En
contraste, un porcentaje bajo considera que su desempefio solo
depende de su trabajo, funciona bien y asi seguira, por lo tanto,
la opinion del consumidor es la clave para la diferenciacion de
cualquier negocio.

Figura 12
Necesidades que deben cubrir los pequefios comercios.

N oW R OO N O
3
&

La figura 12 muestra cuales son las necesidades que deben
cubrir los pequefios comercios de Sombrerete, considerando las
siguientes opciones:

1. Compras por internet

2. Envio a domicilio

3. Lectores de precios

4. Mas personal de apoyo y atencion

5. Mas publicidad
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6. Orden y limpieza de productos de anaquel
7. Pago por transferencia

8. Promociones

9. Servicio de facturacién

10 verificacion de calidad en productos

Los resultados muestran las areas donde los pequefios
comercios deben poner mayor atencién a fin de ofrecer mayores
satisfactores al consumidor, el hallazgo muestra que los 3
principales temas de atencion se deben enfocar a: verificacion en
calidad de productos a través de verificadores de precios, orden
y limpieza en productos de anaqueles a través de la distribucion
fisica y acomodo oportuno segun necesidades del clientes y en
igualdad de importancia el tema de promociones y acciones
mercadoldgicas que inciten al consumidor a ejercer sus compras
en este tipo de establecimientos.

RESULTADO Y ANALISIS ESTADISTICO

Para identificar relaciones significativas entre las variables
demograficas de los clientes y sus decisiones de compra, se
aplicaron andlisis estadisticos a los datos obtenidos de los
cuestionarios.

Relaciéon entre edad del cliente u tipo de establecimiento
preferido.

Con base en los resultados, se construyd una tabla de
contingencia considerando tres grupos de edad: 20-30 afos
(53.5%), 31-50 afios (aprox. 35%) y mayores de 50 afios (11.5%),
contra el tipo de establecimiento frecuentado (departamental,
conveniencia y tiendita).

Se aplico la prueba de independencia chi-cuadrado. Los datos
observados (O) y esperados (E) permitieron obtener el siguiente
valor:

(0-E)*

x2=y =1289, gl=4, p=0.0117 3)

Dado que p < 0.05, se concluye que existe una relacién
estadisticamente significativa entre la edad del consumidor y el
tipo de tienda donde realiza sus compras. Especificamente, los
jovenes de 20 a 30 afios mostraron preferencia por tiendas
departamentales, mientras que los mayores de 50 afios tienden
a elegir tiendas de conveniencia por urgencias o cercania.

Correlacion entre nivel de ingreso y sensibilidad al precio
Se analiz6 la relacidn entre el nivel de ingresos semanales y la
importancia atribuida al precio como motivo de compra. Se
asignaron rangos a las variables ordinales y se aplico el
coeficiente de correlacion de Spearman (p):

2
p=1- 6rdf _ 4 _

n(n21)

6(38)

30(302-1) =074

(4)

Este valor indica una correlacion positiva fuerte entre menor
ingreso y alta sensibilidad al precio. Es decir, los consumidores
con ingresos de $1,000 a $2,500 semanales dan mayor peso al
precio al momento de elegir un establecimiento.

Opinion del cliente e innovacion empresarial
Entre los comerciantes, se encontré una fuerte asociacion entre
la valoracion de la opinidn del cliente y la preferencia por
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asesorias en marketing. Se aplicé nuevamente una prueba de
chi-cuadrada, obteniendo:
x?=10.21,gl = 2,p = 0.0061 5)

Los analisis estadisticos confirman que existen relaciones
significativas entre variables sociodemograficas y decisiones de
compra, tanto en consumidores como en comerciantes. En
particular, la edad y el ingreso influyen en el tipo de
establecimiento elegido, mientras que la percepcion de los
comerciantes sobre la innovacién esté claramente asociada con
la opinion del cliente. Estos hallazgos justifican el disefio de
estrategias segmentadas por perfil socioeconémico y refuerzan
la importancia del marketing adaptativo para la competitividad del
pequefio comercio en Sombrerete.

Como resultado de los datos mencionado, se sugiere en una
investigacion futura identificar el modelo de negocio a
implementar para que los pequefios comercios logren hacer
frente a la activa participacion de las cadenas comerciales y de
conveniencia a fin de acrecentar su competitividad en el
municipio, tomando como referencia los resultados considerados
sobre todo en los temas e edad y preferencias, ingresos y
sensibilidad al precio, asi como la opinion del cliente y la
innovacioén en las empresas. .

IV. CONCLUSIONES

La presencia de grandes almacenes en el municipio representa
un desafio significativo para las pequefas tiendas locales, dado
que estas grandes cadenas comerciales suelen contar con
ventajas competitivas sustanciales, tales como: precios mas
bajos, amplia gama de productos asi como estrategias de
marketing agresivas, no obstante, las pequefias empresas
poseen el potencial para sobrevivir y prosperar mediante
estrategias de diferenciacioén al ofrecer un servicio personalizado,
la comercializacion de productos exclusivos y el fortalecimiento
de una identidad local distintiva.

En diversos casos, los pequefios comerciantes han demostrado
la capacidad de incorporar la innovacion en su modelo de
negocio, aprovechando los beneficios del comercio electronico
haciendo frente a otras empresas locales para competir de
manera efectiva. La lealtad del cliente, basada en la atencion
cercana y de alta calidad juega un papel crucial en contraste con
la competencia en grandes tiendas, a pesar de que los grandes
almacenes pueden representar una amenaza para las pequefias
empresas que todavia tienen la oportunidad de incrementar el
éxito si pueden adaptarse y fortalecer sus beneficios
competitivos.

En este sentido, la constante innovacion permitira consolidar una
identidad local auténtica y la construccion de relaciones solidas y
duraderas con sus clientes, seran una oportunidad siempre que
logren adaptarse a las dinamicas y necesidades del mercado, lo
aspectos mencionado resultan ser pilares fundamentales para el
crecimiento constante de los pequefios comercios.

Resulta de gran importancia el reconocer el contexto de

desemperio en el enfoque econdémico, social y cultural, mismos
que influyen de manera benéfica en la supervivencia de este tipo
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de comercios y que actualmente han sido pieza clave para el
crecimiento de las pequefias empresas de la localidad.

En este sentido, las pequefias tiendas no seran concebidas como
vulnerables dentro del entorno competitivo, sino como elementos
dinamicos y adaptables capaces de innovar y mejorar su
desempefio, logrando contribuir a mejorar la economia del
municipio, lo que indica que la presencia de tiendas
departamentales y pequefios comercios debe ser vista como una
area de mejora y oportunidad a fin de constituir modelos de
negocio 6ptimos que coadyuven a fortalecer la mejora de los
establecimientos a través de un desarrollo econémico, equitativo
e inclusivo.
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