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Capitulo 1

NALISIS DE LA
RCADOTECNIA COMO
RATEGIA INNOVADORA

SARIAL PARA
R VENTAS DE ALTO

rano Valdivieso
linas

Santander
(Colombia). 2017

Resumen

resente investigacion tiene como objetivo
a mercadotecnia como estrategia
vadora para la generacion de

cto en el municipio de

cance descriptivo y
teoria fundamentada.

enidos resaltan la
ercadotecnia y el rol que
rencia en el proceso de la
estratégica para lograr el core de

do, Estrategia, Innovaciéon, Impacto,

fesor Tiempo completo Especializacion en
erencia de Proyectos-] Coordinador de
Investigacion & Emprendimiento. Corporacién
Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO. Centro
Regional

Bucaramanga-Santander (Colombia).

2 Profesor Tiempo completo Programa académico
Psicologia. Lider de investigacidn en Psicologia.
Lider del semillero de investigacion Artifices de
Huellas. Corporacion Universitaria Minuto de Dios
UNIMINUTO. Centro Regional Bucaramanga-
Santander (Colombia).

Abstract

The present research aims to analyze
marketing as an innovative business strategy
for the generation of high impact sales in the
municipality of Bucaramanga, Santander,
during the penod 2017. The methodology
used has a qualitative documentary
approach, with descriptive scope and its
design Based on grounded theory. The
results obtained highlight the importance of
marketing and the role of top management in
the process of strategic planning to achieve
the core of the organization.

Keywords

Market - Strategy - Innovation - Impact -
Sales

Introduccién
Acorde a la publicacion “Indicadores
Econdmicos de Santander abrl 20177,
realizada por el Observatorio  de
Competitividad de la Camara de Comercio de
Bucaramanga (2017), los pronosticos para la
economia colombiana en el 2017 reflejan un
crecimiento inferior al 2% en su PIB y una
inflacion que deberia ubicarse entre el 3% y
4%. Indicadores de caracter nacional al
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primer trimestre del afio, como el bajo aumento
| PIB y

cimiento de la produccién industrial debido

la demanda interna, unido al
acién en el mercado internacional del
las bajas cifras de comportamiento
ican que se necesitan medidas de
imular la demanda, pero sobre
de los hogares ahora que la

a mostrar signos de

en los tres Ultimos
meses de la tasa de intervencién del Banco de
la Republica, disposicién que se espera pueda
dar un mayor poder de compra a la poblaciéon
| segundo semestre del afio, activando
ente el ritmo de colocacion de
rte del sistema financiero,

gréafica No. 1.

Econémicos

{CrecimionaPIB g 1,1%
[Trimest 217 - 30%
Inflaion bésica sin aimentos 56%
tiineses20r7 R Enve 2,0%y 4,0%
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ITimestw 2017 | (™) 02

0,04% * Produccion real de la industria sin refinacion
ATop | Maao 12meses 2017

Comercio al por menor ' 0,2%

09
Proyecciones

Marzo 12 mesas 2017 -1.5pp
Indice de confianza al consumidor 128%
Atocorido Abd 2017 02

En el plano local, tanto en el departamento
como en el municipio de Bucaramanga, se ha
visto cierta reduccion en la actividad

Andlisis de la mercadotecnia como estrategia

innovadora

Empresarial para generar ventas de alto impacto.

empresarial, especialmente en el comercio al

por menor, en el aumento en la tasa de

desempleo del &rea metropolitana, en un nivel

méas bajo de emprendimiento. Todo esto

indica que la regién no ha sido ajena al

escenario nacional de contraccion economica,

pero también hay que afirmar que las

consecuencias se han atenuado debido a una

masa empresarial que aln mantiene un alto

nivel de injerencia en los negocios del centro

oriente del pais, como se puede apreciar en la

gréfica 2.

Grafica No. 2

Indicadores Econdmicos

Santander | trimestre 2017

SANTANDER
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Notas: (*) Cifras de acuerdo a la encuesta

“Proyecciones macroeconoémicas de

analistas locales y extranjeros del Banco
de la Republica a | Trimestre 2018. (**)

Crecimiento con respecto al mismo periodo

del afio anterior. (***) Diferencia en puntos

porcentuales con relacion a la registrada el

afo anterior.

Fuente: DANE, Banco de la Republica,

Camara de Comercio de Bucaramanga,
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Aerocivil, Superfinanciera, Terminal de
Transporte, DANE.

ro, esta situacién, mas que ser halagiefia,
ina siendo preocupante porque significa
afios transcurridos desde que Onofre
irmo6 también que el pais, en la
a por momentos dificiles, razon
considera importante la
icas modernas, que se

tizar el desempefio
iones; aun no se han
establecido las estrategias, ya sean privadas
0 publicas para que esta dinamica cambie de
direccién; en dltimas impactard de forma
irecta e indirecta al sector empresarial en
ecisamente se debe revisar como la
ica debe integrarse de forma
economico para que
solicitadas por los
ibre la relacion
re, productor y
sario y mercado;

consumidor; entre,

se aprecia en el Estudio de
Xpectativa econdmica regional-
estre 2017 de la Federacion
de Comerciantes FENALCO
nal Santander, las ventas del comercio
por menor se contrajeron 7,2% anual en
febrero de 2017. La variacion de este mes es
la méas baja desde septiembre de 2009,
cuando las ventas del comercio al por menor
se contrajeron 7,57% anual, como se observa
en la gréafica No. 3.

Gréfica No. 3 Ventas del comercio al por
menor (Var. % anual).

(var. % anual)
e Tokal cOMErdio al por menor
s Comercio al por menor sin combustibles ni vehiculos

-10%
fb-18  2go-14 feb-15 20-15 feb-16 ago-16  feb-17

Fuente: Grupo Bancolombia, DANE.
Estas cifras demuestran que se requiere
consolidar el mercado para posibles
escenarios de contingencia que permita que
las empresas estratégicamente empiecen a
utilizar una técnica innovadora como la
mercadotecnia para generar ventas de alto

impacto en Bucaramanga, Santander.

Stanton & Walker (2008), coinciden en afirmar
que dentro del nuevo milenio, los clientes son
tan limitados en dinero y tiempo, y el éxito tan
esperado es solo consecuencia de una buena
planificacion que busca satisfacer al
consumidor; y Gonzales & Aragén (2014),
refuerzan esta situacion al decir que se debe
partir de la importancia que encierra la
capacidad competitiva en estos dias para
poder reconocer el valor de una toma de
decisiones efectiva como un elemento
fundamental en el desarrollo de las mismas.

Porter (1997), dio un aporte fundamental al
sector empresarial al establecer las
estrategias bdésicas que una organizacion
puede emplear para lograr ser competitiva en
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su entorno y sobre todo en dinamicas tan
inestables a nivel econdémico como la
ombiana; estas estrategias genéricas son:
go en costos, diferenciacion y enfoque
segmentacion. La estrategia de
costos fue muy popular en la
afios 70, debido al concepto
la curva de experiencia y al
el costo més bajo frente
rar un volumen alto de
de diferenciacion
consiste en crear un producto o servicio que
sea percibido en toda la industria como Unico;
la diferenciacion se fundamenta en ser la
era protectora contra las 5 fuerzas
ivas y por Ultimo, la estrategia de
segmentacion, consiste en
grupo especifico de
de la linea de
gréfico. Pero,
n dia?; el deber
s determinar las
ientes y satisfacer a
guerimiento dado; en la
grarlo, se establecen areas
como comerciales o de
que son las encargadas de
ese “quid” para llegar al top of mind
p of hard de sus usuarios o clientes y se
lende entonces como el trabajo namero
no de cualquier profesional de la
mercadotecnia es competir por captar la
atencion.

Ya Roberts en 2004, habia afirmado que “no
importa quién seas ni donde estés, pero una
vez que hayas captado la atencion, entonces
tienes que demostrar que la mereces. Nos

obsesionamos en el paso de captar la
atencion y nos olvidamos de lo que nos hace
querer captarla: las relaciones”.

Se debe comprender que los vinculos
emocionales con los clientes se convierten en
la base de cualquier buena estrategia de
mercadotecnia o tactica innovadora. Como se
ha analizado entonces, en plena economia de
la atencidn solo hay un camino para prosperar
desde la mercadotecnia como una estrategia
empresarial innovadora para generar ventas
de alto impacto: dejar de perseguir cada moda
pasajera, y de forma constante, concentrarse
en crear conexiones emocionales con los
consumidores; es decir en generar valor
ganado.

La mercadotecnia debe segin Islas,
Hernandez, Figueroa & Carboneras (2010),
involucrar acciones estratégicas de mercado,
de  ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado entre otras;
bueno, esto en realidad se hace permanente,
de lo contrario las empresas sencillamente
pueden desaparecer del mercado; pero, si
procuran mantener procesos de
mercadotecnia innovadores como ventaja
competitiva, deben convertirla entonces en
una disciplina reflexiva, autocritica, que debe
ser reactiva, incluso proactiva frente a la
sociedad (el mercado) y frente a los sistemas
mediaticos (instrumentos de influencia),
constituyéndola en una ventana ideal,
accesible y dindmica sobre el escenario
comercial actual. En consecuencia, una vez

gue el mercado de operacion se ha
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identificado, es necesario analizar en
profundidad el mercado objetivo o target del
rvicio o producto; la recoleccion precisa de
y una segmentacion del mercado
un mejor entendimiento de las

s, comportamientos y preferencias
r (Arechavaleta, 2015).

y el posterior andlisis de
la oportunidad para
e implementaciéon de
comercializaciéon y
se podra proyectar de manera confiable la
demanda a corto y largo plazo del producto y
estimar la rentabilidad del negocio. Cuando se
a de la mercadotecnia como estrategia
ial innovadora, se debe fortalecer el
ido (2005) cuando afirma que
fuerza impulsora del
ar no es igual a

iere de la
producto o idea
ad de la sociedad y
ad esperada, como es

ia se convierte asi, en una
tegradora para acercar al
organizacion; utilizar una técnica
ercializacion es la manera que tiene
compafiia de poner la atencién en sus
oductos y servicios. Se debe dejar a una
lado detalles que se convierten en insumos
para el desarrollo de la estrategia como la
publicidad aleatoria que puede costar mas de
lo que la compaiiia produce, las empresas
visionarias saben que hay ciertos factores que
determinan la forma apropiada de hacer

publicidad, como lo afirma Arechavaleta
(2015), estos factores determinantes pueden
ayudar a disefiar una estrategia efectiva de
comercializacion que puede dar a sus
productos la mejor atencién posible de parte

del publico.

En las organizaciones, aquellos que toman las
decisiones; es decir los responsables del area
estratégica, obtienen, procesan y analizan
informacion importante, a fin de evaluar
situaciones con las que se puede enfrentar
una organizacién, midiendo su nivel de
competitividad con el propdésito de anticipar y
decidir sobre el curso o direccionamiento de la
empresa hacia el futuro, aparece la
planeacion estratégica como una aliada de la
mercadotecnia para analizar el pasado,
comprender el presente y prospectar el futuro
del comportamiento de las ventas; asi como lo
estiman Rivas &

Picado (2015), reflejan resultados que
contribuyen al cumplimiento de metas,
siempre y cuando se decide implementar las
estrategias apropiadas para el tipo de
producto o servicio, o bien para la
satisfaccion del cliente, logrando posicionarse
en el mercado, ya que de lo contrario el
indicador de venta puede reflejar el rumbo de
éxito o fracaso del negocio, producto de la
seleccion de estrategias de

mercadeo a implementar. Teniendo en cuenta
lo mencionado anteriormente, surge la
siguiente pregunta de investigacion: ¢ Por qué
analizar la mercadotecnia como estrategia
empresarial innovadora para la generacién de
ventas de alto impacto en el
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municipio de Bucaramanga, Santander,
durante el periodo 20177

jetivo

ente investigacion tiene por objetivo,
mercadotecnia como estrategia
novadora para la generacion de
impacto en el municipio de
tander, durante el periodo

Marco Teodrico

Comprender a la mercadotecnia como un
gia empresarial innovadora para la
e ventas de alto impacto no debe
inusual en un entorno tan
al; pero, para poder
es fundamental
Ip, Armstrong,
ia es un proceso
r el que individuos y
necesitan y desean a
ion y el intercambio de
alor con otros; para Stanton,
[, Michael, Walker y Bruce
un sistema total de actividades de
s ideado para planear productos
actores de necesidades, asignarles
ecios, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de
la organizacion. Esta definicion tiene dos
implicaciones significativas: Enfoque. El
sistema entero de actividades de negocios
debe orientarse al cliente. Los deseos de los
clientes deben reconocerse y satisfacerse.
Duracion. El marketing debe

empezar con una idea del producto satisfactor
y no debe terminar sino hasta que las
necesidades de los clientes estén
completamente satisfechas, lo cual puede ser
algun tiempo después de que se haga el
intercambio; mientras que para Lamb,
Charles, Hair, Joseph, McDaniel y Carl (2006),
la mercadotecnia es el proceso de planificar y
ejecutar la concepcién, asignacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que
satisfagan las metas

individuales y  organizacionales; por
afiadidura, la definicion pone de relieve la
importancia de los intercambios beneficios
que satisfacen los objetivos de quienes
compran y quienes venden ideas, bienes y
servicios, tratese de personas u
organizaciones (Kerin, Roger, Berkowitz, Eric,
Hatley, Stven, Rudelius, William, 2003) y
acorde a esta definicion, se entiende a la
mercadotecnia como el proceso de negocios
orientado a la satisfaccion del cliente,
encargado de planificar y ejecutar todas las
actividades relacionadas con las 4 Ps
(producto, precio, plaza y promocién) para
lograr el crecimiento y desarrollo de la
empresa en el mercado.

Bobadilla, Zapata, & Brito (2013) comentan

que la mercadotecnia ha  existido
histéricamente desde que el ser humano
comenzd con el trueque o el intercambio de
bienes y servicios, y esta es una apreciacion
interesante, ya que entonces la
mercadotecnia presenta una  fuerte
consolidacion en el tiempo para que

realmente tenga bases sélidas desde la
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academia como desde el pragmatismo
profesional en el mercado para ser
nsiderada en la toma de decisiones
tégicas respecto al proceso de

nto y expansion de las
nes. Como sefiala Fernandez
ias a la vida sedentaria, las

humanas empezaron a
era primitiva el mercadeo
onteras. Desde aquella

existido técnicas de

comercializacién y, por ende, parte de
mercadotecnia. En un  principio, la
mercadotecnia era definida como un sistema
actividades empresariales encaminado a
r, fijar precios, promover y distribuir
servicios que satisficiera

consumidores actuales o

ndo, Trevifio &
que por lo comun,
consumidor es el
cia e interaccion de una
eja de factores, es
ue se empiece con el
to de la necesidad para la cual
atisfaccion a partir de experiencias
S 0 ya vividas como experiencia del
icio e influencias ambientales y es a partir
e esta situacibn que, el consumidor
comienza a evaluar distintas alternativas. Este
proceso se ve afectado por aspectos
individuales tales como recursos,
conocimientos y estilo de vida, y conduce,
eventualmente, a una decision de compra.
Después de esta decision viene el proceso de

consumo o de uso, que, a través de una

evaluacién posterior a la compra, resulta en
satisfecho o insatisfecho (Czinkota, 2001).
Los cambios que ha sufrido este concepto
guedan mas que claros en las palabras de
Carasila y Milton (2008): los nuevos aspectos
clave de la definicion son: la idea de valor, las
relaciones con el cliente y los grupos de
interés. Los aspectos que desaparecieron con
respecto a la anterior definicion son: la
creacion de intercambios, el listado de las
cuatro Ps y la satisfacciébn de objetivos
individuales y organizacionales. Entonces, los
aspectos que se sustituyen son: la creacion de
valor en sustitucion de la satisfacciéon y los
grupos de interés que se benefician en
sustitucion de los individuos y las
organizaciones.

Una pregunta muy valida sobre este contexto
la realizan Bobadilla, Zapata & Brito (2013),
cuando se interrogan ¢de qué se vale la
mercadotecnia para darle al cliente esa
satisfaccion y valor que genere relaciones a
largo plazo con él?, la respuesta puede ser
mas clara para los expertos en marketing y
administracién, pero también para todos
aquellos que proponen a la mercadotecnia
como estrategia empresarial innovadora para
generar ventas de alto impacto, y la respuesta
es: mediante un plan estratégico y de una

adecuada mezcla de mercadotecnia.

En esencia, el plan estratégico de
mercadotecnia, en palabras de Andrade,
Fucci y Morales (2010), consta de los
siguientes pasos: Conocer e identificar las
metas y objetivos, asi como los recursos de la

empresa, estos deben ser muy claros para
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evaluar posteriormente su grado de
cumplimiento. Conocer a sus competidores
ra estar al tanto de sus productos, sus
jas y desventajas. Conocer sus tipos de
Fijar las metas del programa de
Utilizacion de los métodos del
, consiste en la combinacion de
de marketing:
recio y producto. Evaluar

los usuarios
la empresa pueda
redefinir o formular nuevas estrategias. Es asi
entonces, como se debe estar preparando el
sector empresarial para  consolidarse
ovador en el mercado, se debe recordar lo
0 por Blesa, Ripollés y Monferrer
ecto fundamental cuando se
entos 0 mercados meta,
determinar cuéles
mix, que en
mercadotecnia,
ir a un mayor
pueda ofrecer bienes
agan sus necesidades y
7 que, para el caso de esta

debe identificar como valor

esarrollo histérico de la mercadotecnia
debe hacer referencia a uno de los
rimeros modelos que intentaron ser
innovadores para lograr ventas de alto
impacto, la técnica AIDA (Atencién — Interés
— Deseo — Accion) sigue impregnando
creencias acerca de la publicidad como una
secuencia invariante de pasos, una “jerarquia

de efectos” segun Barry (2002). Esta técnica

Andlisis de la mercadotecnia como estrategia innovadora
Empresarial para generar ventas de alto impacto.

AIDA, al dia de hoy no es una extrafia en el
proceso de la gerencia del servicio que es un
acapite de la mercadotecnia, tanto asi que se
convierte en una aliada en todo proceso de
mejora desde el area de mercadeo o
marketing de las organizaciones; Zambrano
(2011), confirma que en cada ocasion en la
cual profesionales, comerciantes y toda
persona que dia a dia interaccionan con la
sociedad ofertando sus productos y servicios
buscan una respuesta a la misma pregunta:
¢,Cudl es la mejor técnica para vender? y
responde a partir del conocimiento del
mercado y la experiencia profesional que si
existe una técnica que garantice el éxito en las
ventas y a la vez ayude a fidelizar al cliente,
es la famosa AIDA, un acrénimo que como ya
se reviso, significa: Atencion, Interés, Deseo y
Accion .
Pero es a partir de estas técnicas
consideradas como herramientas de la
mercadotecnia que aparece también la
mezcla del marketing mix, es asi como Islas,
Hernandez, Figueroa & Carboneras (2010)
hablan de la mezcla del marketing mix
extendido y dicen que el objetivo de la mezcla
de marketing naci6 principalmente enfocado
al desarrollo y la venta de productos, sin
embargo los cambios de las dltimas décadas
y el auge de la oferta de servicios y productos
ha reclamado incluir otros aspectos a la
mezcla de marketing de las cuatro P, por lo
gue se han adicionado 3 variables extras:
Personal, las personas que directa o
indirectamente participan en el desarrollo y
proceso del producto; y las

caracteristicas  profesionales que se

10
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requieren para ofrecerlo. Physical Evidence

(evidencia fisica), es la evidencia de
elementos relacionados con el producto o
servicio (etiquetas, folletos, obsequios) que
ortan cierto caracter visible y material para
r su existencia y neutralizar su
ilidad, principalmente relacionada con
s y Procesos, que corresponde al
trol de los procesos que se

concretar el servicio o

entre las empresas
debe

permanentemente, y no se puede pasar por

y sus clientes reforzarse
alto que el cliente es el factor principal,
uterborn (1990), propuso mejorar el modelo
P propuesto por McCarthy (1960),
las cuatro C, donde se
cto por el consumidor,
r conveniencia y la
ion. En su
ron en la mejor
todo que se tenia
r, buscando analizar
cliente y en base a ello
r el producto o servicio a
o las acciones de marketing
ntacion del producto. se revisaba
al analizar la relacion entre el costo-
io desde el punto de vista del
sumidor; la Conveniencia, al
formas de

evisar las diferentes

comercializacion 0 canales de
comercializacion y distribucién. El proceso de
Comunicacioén, el cual se debe orientar a
establecer una comunicacion de doble via

entre la empresa y el consumidor, para la
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obtencién de informacién sobre las personas,
sus expectativas y necesidades y las
motivaciones; lo que permite detectar nuevas
necesidades y orientar la actividad
empresarial con los productos que el mercado

quiere.

El manejo que se le dé a esta informacion, ya
sea desde las 4 Ps, 4 Cs, o todas las nuevas
técnicas que permiten establecer a la

mercadotecnia como  una  estrategia
empresarial innovadora para generar ventas
de alto impacto no es funcional sino se tiene
clara la diferencia entre el proceso de la
mercadotecnia y las ventas; es asi, como
Danel (2012), dice que frecuentemente se
tiende a confundir las ventas y la
mercadotecnia; ella afirma que la diferencia
gue existe entre las dos radica basicamente
en que la mercadotecnia es un conjunto de
actividades que se realizan para satisfacer las
necesidades del cliente, como se analizé al
inicio; mientras que, las ventas son una
actividad de mercadotecnia cuyo objetivo es
vender, ignorando al consumidor. De acuerdo
con el concepto de ventas, una compafia
fabrica un bien y después utiliza varios
métodos de venta para persuadir a un
consumidor a que compre el articulo. De
acuerdo con Danel (2012), a partir del
concepto de mercadotecnia se determina una
relacion inversa que la que ocurre con las
ventas y el cliente; en la mercadotecnia, la
organizacion determina mediante  una
investigacién de mercado qué es lo que el
cliente desea, entonces trata de disefiar y
producir un producto o un servicio que

satisfaga ese deseo y que produzca mas que

11
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una utilidad, un proceso de fidelizacién. En
otras palabras, la venta se enfoca hacia las
cesidades del vendedor; la mercadotecnia,

del comprador.

dotecnia persigue la necesidad de
ntender al cliente de tal manera
to 0 servicio sea lo que él
cantidad precisa, en el
y al precio justo. La
ue debe producirse
3), debe basarse
siempre en las necesidades de los
consumidores, determinando que la filosofia
gue debe prevalecer en las empresas es la

tada hacia la mercadotecnia.

ue el enfoque de mercadotecnia
organizacion; asi como,

ra organizacional,
a cultura hacia
e ya existe en
ad orientada a
gestion de la calidad
esta norma la 1ISO 9001
a el aspecto del cliente que
i6n 2008 estaba apoyando al
rganizaciones permitiendo que
, propietarios, gerentes, directores
mandos estén mas involucrados en
tizar la satisfaccién de los clientes y si
ta claro en el nivel estratégico, sera
posiblemente méas expedito el proceso de
comunicacion e integracién con los procesos
misionales y de apoyo, ya que si la fuente
basica de ingresos de una empresa esta
respaldada por las ventas, éstas solo se
lograran en la medida en que el producto o

servicio que ofrezca sea
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una respuesta a las necesidades de los

consumidores.

No obstante, el satisfacer necesidades a corto
plazo sin tomar en cuenta las repercusiones
en el largo plazo, traer

puede como

consecuencia final que se pierda al
consumidor o que ésta atente en contra de la
estabilidad social y competitiva empresarial;
es decir, que sin un proceso serio y

responsable de planeacion estratégica
orientado a soportar la mercadotecnia en las
empresas todo esfuerzo es lapidario en el
mercado. por tal motivo es importante resaltar
gue la informacion de las estrategias de
marketing deben analizar el efecto social en el
ambiente comercial, a través de una gestion
de los productos y servicios en la economia,
razén por la cual se pretende generar un
beneficio sostenible a la sociedad, lo que
permite el desarrollo y la innovacion de
nuevos  productos basados en las
necesidades de consumo y demanda de
determinados segmentos de mercado como lo
refuta Castellanos (2003), quien también
plantea la importancia de establecer
estrategias que relacionen la innovacion y la
tecnologia teniendo en cuenta factores
internos y externos que pueden llevar a las

PYMES a ser mas competitivas.

Reconfirmando lo que dijo Porter (1997), la
productividad se incrementa a partir de la
innovacion, ya que esta es mas que solo
ciencia y tecnologia, debido a que conlleva a
mejoras en el proceso del marketing, el
servicio, el desarrollo de la marca, y la forma
gue un producto llega a un cliente. Es decir,

12



Andlisis de la mercadotecnia como estrategia innovadora
Empresarial para generar ventas de alto impacto.

RELAYN 1 (1) : Febrero, 2017
ISSN: ( En tramite)

La innovacion es el motor que impulsa la

productividad.

ndo en cuenta lo anterior, es interesante
los tipos de innovacién existentes, ya
cilita identificar la forma mediante
de iniciar el proceso de mejora
iones, para esto se tiene en
ificacion  propuesta por
itado por Rivero, Asenjo,
innovacion se da
cuando se introduce un nuevo método de
produccion, cuando se abre un nuevo
mercado, cuando se desarrolla una nueva
ente de suministro para materias primas y
se crea una nueva estructura de
un determinado sector. Asi
enjo, & Martinez (2009),
a la clasificacion
partir de la

en las

, innovacion en
s, innovacién en temas
E innovacibn en temas

or lo anterior mencionado es

e entonces plantear que la
otecnia es una estrategia empresarial

vadora para la generacion de ventas de

Materiales y Métodos
Contexto de la investigacion

Tipo de Investigacion

Se realiz6 una revision sistematica, a través
de la deteccion, obtencion y consulta de la
literatura ~ pertinente, guiada por la siguiente
pregunta de investigacion ¢ Por qué analizar
la mercadotecnia como estrategia empresarial
innovadora para la generacion de ventas de
alto impacto en el municipio de Bucaramanga,
Santander, durante el periodo 2017? Para la
busqueda se emplearon la extraccion y
recopilacion de la informacion de interés para
la construccién del marco tedrico. El objetivo
general es analizar la mercadotecnia como
estrategia empresarial innovadora para la
generacion de ventas de alto impacto en el
municipio de Bucaramanga, Santander,
durante el periodo 2017, desde la revision
literaria.

El enfoque de investigacion es documental
cualitativo ya que presenta las siguientes
caracteristicas: se realiza una revision tedrica
para apoyar desde el planteamiento del
problema hasta el reporte de resultados; no se
prueban hipétesis de manera estadistica, s6lo
se muestran los resultados del estudio a
manera de hipoétesis de trabajo; el andlisis de
resultados que se presenta no es estadistico,
teniendo en cuenta que no se ha realizado una
medicion numérica; la recoleccion de datos
consiste en obtener descripciones detalladas
acerca de la mercadotecnia, estrategias y
caracteristicas relevantes; los

investigadores  realizan  una revision
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sistematica de multiples documentos con el fin
de contextualizar y conceptualizar los
incipales aspectos relacionados con la
adotecnia.
caracteristicas mencionadas
te se basan en la informacion

ampieri, Fernandez & Baptista

estigacion es descriptivo,

ibir, especificar, detallar

relacionadas con la mercadotecnia, (Sampieri,
Fernandez & Baptista 2014), a su vez
apoyado en la revisiébn documental de los
iculos sobre los conceptos que se abordan,
a lo expuesto por Galan (2011), la
es documental, porque
jalmente un enfoque
to que la poblacion
umentos y se
nde se observa
icamente  sobre
ello diferentes tipos

informacion secundaria;
-Trujillo (2011), quien indica
6n descriptiva proporciona al
esta al dia sobre conceptos Utiles
en constante evolucion”. Esto
a a comprender que este tipo de
siones tienen una gran utilidad en la
nsefianza y también interesar a muchas
personas de campos afines. La poblacion

documental esta conformada por referencias

de usoy
conocimiento cientifico universal,
basicamente de articulos cientificos

especializados nacionales e internacionales,
con quien se indaga, interpreta, presenta
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datos e informaciones sobre un tema
determinado de cualquier ciencia, utilizando
para ello, una metddica de analisis; lo anterior
conlleva a tener como finalidad obtener
resultados que pudiesen ser base para el
desarrollo de la creacion cientifica, como lo
(2004)).

Igualmente, a partir de Merino-Trujillo (2011),

soportan Cortes e Iglesias
se justifica por este es un articulo de revision,
al afirmar que los articulos de revision son “un
estudio detallado, selectivo y critico que
examina la bibliografia publicada y la sitia en
cierta perspectiva’. Sefiala también, que un
articulo de esta naturaleza “no es una
publicacidn original y su finalidad es realizar

una investigacion sobre un tema determinado,
en la que se rednen, analizan y discuta
informaciéon relevante y necesaria que

concierne al problema de investigacion

abordado”.

El Disefio de esta investigacion se encuentra
basado en la Teoria Fundamentada, ya que
utiiza un procedimiento cualitativo para
explicar de manera conceptual una accion.
Asi mismo, este tipo de disefio permite
proponer un concepto o teoria, explicar temas
gue son de dificil comprension o reestructurar
fundamentos considerados como obsoletos o
poco utilizados (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014).

Resultados y Discusién

Con el proceso metodolégico descrito se
identificaron inicialmente articulos, libros y
tesis, los cuales fueron seleccionados de
acuerdo a las similitudes y coincidencias en
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las variables descritas y a partir de esta
revision, se determiné que ya desde 1960,
Ted Levitt, propone la miopia del marketing,
como una forma de llamar la atencion a las
presas dedicadas al posicionamiento de
s productos, ventas y servicios, ya que
evitt, este es un error que cometen
cia las organizaciones al dedicar
ncia al producto, dejando a un
iencias que estos generan,
ta el dia de hoy, los
ado muy en serio y se
gué los clientes no
regresan?. Asi mismo, menciona que, Si
existe un mercado en expansion, los
empresarios tienden a dejar de generar ideas
erca de nuevas estrategias que permitan
y cubrir mercados antes pensados;
na dificultad enorme ante una
a y en expansion debido

dios masivos de
ible entonces,
s técnicas de
se han explotado
e se sabe con la
onan; ¢ Qué hacer frente
osibilidades que estan de

o de forma coyuntural?

se encuentra en contravia a lo
o por Monferrer (2013) quien plantea
entacién al marketing, en el cual, “las
presas empiezan a interesarse realmente
por las necesidades y deseos de los
consumidores, por satisfacerlos mas eficiente
y eficazmente, y con mayor valor afiadido que

la competencia”. De acuerdo a esto se
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puede decir que aquellas empresas que no se
encuentran atentas a la existencia de la
competencia tienden a presentar dificultades
en cuanto a su viabilidad y sostenimiento en el
mercado, si se parte de esta premisa
entonces la respuesta siempre ha estado al
frente de las organizaciones, se debe dejar de
vivir para producir lo que el mercado no
necesita y reforzar los procesos de
mercadotecnia para entender realmente qué
es lo que el mercado necesita y requiere, esto
permitird que se produzca a una escala de
necesidades del mercado y no a una escala

de volumen por cantidad.

Rodriguez, Kobila, Morbelli, & Parolin (2007)
plantean que el desafio de las empresas en
situacion de crisis consiste en salir de la
escasa competitividad, baja rentabilidad vy
falta de viabilidad econémica, ya que esto no
depende de sus directivos, sino de la
aceptacion de los clientes por los productos y
servicios ofrecidos; lo anterior es confirmado
por la dindmica del mercado, se debe dejar de
proponer alternativas y retomar las estrategias
gue se sabe funcionan y mejorar el proceso
acorde al core de cada empresa y mercado

per se.

Pero la situacidon no sélo cala en el mercado
interno del pais, en el estudio “Situacion de la
competitividad de las Pyme en Colombia”,
Montoya, Montoya & Castellanos (2010),
encontraron que el “50% de las empresas
exportadoras en el pais corresponde a
pequefias y medianas empresas (Pyme), pero
apenas 18,6% de ellas vende con éxito en el
exterior”. Esta situacion plantea la necesidad

de analizar estrategias alternativas
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gue permitan a las empresas enfrentar la
crisis 'y ser competitivas en el mercado
globalizado y wuna propuesta es la
ercadotecnia como estrategia empresarial

ovadora para la generacion de ventas de

enta la creciente caida de las
rcio al por menor en los
e a las estadisticas de la
ional, se requiere que
nicas innovadoras
como la mercadotecnia para generar ventas

de alto impacto en Bucaramanga, Santander.

s empresas deben establecer una

ciobn estratégica analizando los
tenidos en el pasado y las

inadas a satisfacer las

de tiempo y
n este periodo,
tanton & Walker

estratégica  de la
debe
la identificacibn de factores

permitir  establecer
mo los objetivos, metas y recursos
empresa y a su vez permitir una
alimentacion mediante la evaluacion de
pacto de acuerdo a lo propuesto por
Andrade, Fucci y Morales (2010), de igual
forma requiere identificar los factores externos
qgue influyen en la sostenibilidad y viabilidad
econdmica de la empresa, como
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son; la competencia, sus productos, sus
ventajas y desventajas y por ultimo el publico
objetivo.

En este mismo orden de ideas es necesario
mantener la estrategia de alta segmentacion
propuesta por Porter (1997) y Arechavaleta
(2015), esto con el fin de poder conocer e
identificar claramente las caracteristicas
propias del mercado al cual se quiere hacer

parte.

Asi mismo, se puede complementar la
estrategia de Porter y la de Roberts en 2004,
al mantener relaciones y conexiones
emocionales con los clientes en este proceso,
esto surge en la medida en que se llega a
conocer y entender al cliente, de tal manera
gue el producto o servicio satisfaga
sus necesidades 'y sea  prestado

oportunamente, charles (2013)

La innovaciéon resulta ser otra estrategia
requerida para mantener a las empresas en
un nivel de competitividad y solvencia

econ6mica, siendo coherentes con lo

propuesto por Pulido (2005).

Se debe orientar la atencion hacia la
mercadotecnia, ya que ella persigue la
necesidad de conocer y entender al cliente de
tal manera que el producto o servicio sea lo
qgue él necesite realmente, en la cantidad
precisa, en el momento oportuno y al precio
justo, asi como lo afirma Charles (2013), la
determinacion de lo que debe producirse,
debe basarse siempre en las necesidades de
los consumidores, determinando que la

filosofia que debe prevalecer en las
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empresas es la orientada hacia la
mercadotecnia.

roceso de la mercadotecnia debe estar
0 a la satisfaccion del cliente y a su
contar con el respaldo de la alta
el fin de garantizar una cultura
orientada al cliente en
orma la 1ISO 9001 de 2015.
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Capitulo 2 )

A NIVEL ACADEMICO DE
OS MICROEMPRESARIQOS.

rmando Arias Pérez

idad Tecnoldgica

resaltan dos
variables a estudiar que son el nivel
académico de los microempresarios y el
rofesionalismo de las microempresas, estos
iterios nos ayudaran a determinar si
iste una relacion entre estas dos

os lleven a concluir, si
luencia en el nivel
presarios en

las

ariables, microempresas,

ilidad, sector de actividad.

rch highlights two variables to study
re the academic level of micro
preneurs and the professionalism of
icroenterprises, these two criteria will help us
determine if there really is a relationship between
these two

variables, that lead us to conclude, if

There is really an influence on the academic level
of microentrepreneurs according to the
professionalism of the

microenterprises

Keywords

Economic activity, variables, micro-enterprises,

professionalism, viability, sector of activity.

Introduccioén

El objetivo del siguiente trabajo es determinar
si tiene alguna influencia el nivel académico
de los microempresarios o de las personas
gue tienen el control de la microempresa en el
profesionalismo de esta; como bien se sabe
“las micro, pequefias y medianas empresas
son relevantes en México, tanto en lo que se
refiere al producto, como al personal ocupado
y al nimero de establecimientos. Segun los
resultados preliminares de los Censos
Econdmicos 2009, en 2008 habia 5.194.811
unidades que realizaron alguna actividad
econdmica y en las cuales
27.748.563 personas. De estos totales, 97,9%

de las unidades y 87,2% del personal ocupado

trabajaron

correspondieron en conjunto a la industria
manufacturera, al comercio y a los servicios.
Segun estimaciones del Banco Mundial (BM,
2008), las pymes proporcionaron 52% del PIB
y representaron 99,6% de las unidades
econoémicas” (Pavén, 2010, p. 11), por eso la
microempresa tiene una influencia importante
en el pais; este trabajo se adentrar4 en los
pocos estudios que hay en relacién con el
nivel académico de los microempresarios y el
profesionalismo de las microempresas, con el
objetivo de exponer elementos de ayuda a los
microempresarios que hace poco han

ingresado al mundo de las empresas
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familiares o que tienen la intencion de hacerlo

un futuro cercano.

a investigacion se resaltan dos
a estudiar que son el nivel
e los microempresarios y el
de las microempresas, estos
yudaran a determinar si
elacion entre estas dos
ven a concluir, si
cia en el nivel
académico de los microempresarios en

funciébn al profesionalismo de las

microempresas.

iente investigacion pretende ayudar de
los microempresarios para que
duren mas tiempo en el

necesidades de
ercado actual; es
microempresas para
erando mas empleo en el
embargo al final seran ellos
n las medidas que tienen que

permanecer en el mercado.

eamiento del Problema

antitativo

Influencia del Nivel Académico de los
Empresarios en la Profesionalizacion de las
Microempresas Familiares.

A nivel scademico de l0s Microemoresanios.
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Criterios:

En este trabajo se estudiara la relaciéon que
tienen las siguientes dos variables y se
erminaria como influye la una de la otra.

Profesionalismo de las
icroempresas.

académico de los empresarios.

ion entre estas dos variables
ios que tienen un nivel
llevan a sus

fesionalismo en

comparacion de aquellas que sus
empresarios no tienen un nivel académico
basico y por lo tanto sus microempresas

n a una mortandad a corto plazo.

i6n determinara con esas dos
to que tiene el nivel
presarios en el
presas”, esa
medio de una
mo influye el nivel
sarios en el
e las de las
esta  pregunta  nos
0s datos necesarios para
como se relacionan las variables

encia tiene una de la otra.

jetivos de la Investigacion:

objetivo de la siguiente investigacion es
“‘determinar si el nivel académico de los
empresarios influye en el profesionalismo de
las microempresas”; para alcanzar el objetivo
primero se debe conocer un promedio del
nivel académico de los empresarios y cuales
han sido sus logros en la microempresa,

A nivel académico de los microempresarios.

después investigar cémo se mide el
profesionalismo en las microempresas y por
Ultimo buscar cédmo se pude relacionar una

variable de la otra.

Preguntas de Investigacion:

La pregunta a investigar es la siguiente ¢El
nivel académico de los empresarios ejerce

una influencia  significativa  en el
profesionalismo de las microempresas?; esta
pregunta es fundamental para la investigacion
ya que proporcionara los datos necesarios
para poder saber si hay una relacion entre las

variables a estudiar o no.

Justificacion de la Investigacion:

Dentro de la investigacion tenemos que del
total de empresarios, “un 22.7% no tiene
ningin grado de escolaridad, un 49% ha
concluido estudios a nivel de sexto afo; la
secundaria la han completado Unicamente el
9.7%; y tan sélo el 3.4% tiene mas de 12 afios
de escolaridad. El nivel educativo promedio
prevaleciente del sector micro empresarial es
inferior al promedio del resto de la economia,
aungue existen diferencias importantes dentro
del mismo sector” (Libro Blanco de la
Microempresa, 2009).Es importante estudiar
como afecta el nivel académico de los
empresarios a las microempresas y asi poder
generar un modelo que ayude a las
microempresas a tener un ciclo de vida méas
largo en el mercado.

Viabilidad de la Investigacion:

Se debe tomar en cuenta la importancia de las
microempresas en nuestro pais y el numero
de empresas a las que podemos
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tener alcance, ya que estas nos
proporcionaran la informacion requerida para
darle valides a Ila
onibilidad de

os acceder y los recursos financieros y

investigacién; La
informacion a la que
con los que contemos determinaran

e la investigacion.

en el Conocimiento

investigacion es que

tema, no tenemos la plena confianza de que
tan participativos seran los microempresarios
al intentar obtener informacién sobre el tema
el poco tiempo que tenemos para la

igacion.

co teodrico

presa

ersona natural o
ercado produciendo
ienes y servicios por
n establecimiento fijo o
ienen un nivel de ventas
de hasta US $100.000 y hasta

ores remunerados (Chorro, 2010,

s microempresas se definen generalmente

como empresas comerciales que tienen 10 o
menos empleados; La investigacion sugiere

gue las personas de bajos y moderados

ingresos, generalmente comienzan a las

microempresas con el fin de crear su propio

A nivel académico de los microempresarios.

puesto de trabajo, o proporcionar un ingreso

adicional para ellos y sus familias, y que rara vez

participar en los acuerdos contractuales
formales (Adekunle, 2011).

Las microempresas se expanden debido a
factores como el espiritu empresarial, la
calidad de los productos y la gestion
adecuada basados en la demanda. Estos
potenciales para la innovacién, el espiritu
empresarial y la creacion de riqueza no
obstante lo dispuesto, las microempresas
todavia enfrentan desafios especificos. Estas
son las dificultades para acceder al crédito, la
falta de materias primas, la disminucion de la
demanda y la escasez de clientes, el espacio
de trabajo suficiente, el acceso limitado a la
(moderna e importados) los bienes de equipo,
tales como maquinas, herramientas o piezas
de recambio, asi como la insuficiente oferta de

electricidad y agua (Adekunle, 2011).

(Stumpo & Ferraro, 2010) su libro “Politicas de
apoyo a las pymes en América Latina”
publicado en el 2010 dice que la clasificacion
de las empresas mexicanas en el censo
econémico ha sufrido varios cambios. Hasta
marzo de 1999 las empresas se clasificaban
de acuerdo con el nimero de trabajadores y
con sus ventas anuales, independientemente

de su actividad.

A partir de entonces la clasificacion solo toma
en cuenta el numero de trabajadores y el
sector de actividad, sin considerar el monto de
sus ventas. En el cuadro VII.2 se define el
tamafio de las empresas en forma especifica
para cada sector (Stumpo & Ferraro, 2010, pp.
302-303).
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Tamaiio Industria Comercio = Servicio
Micro 0al0 0al0 0al0
. Della De1la Del1la
Pequeia
50 30 50
. De51a De31a De 51a
Mediana
| 250 100 100
Tamaiio Industria Comercio  Servicio
Micro 0alo0 0al0 0al0
. Della Della Della
Pequeia
50 | 30 50
) De51a De31la De51a
Mediana 3
250 100 100

Tabla 1 Clasificacion de las empresas por

filo segun el nimero de trabajadores y el

resa Familiar
oza (2013)

una organizacion
por una familia esto
ice que es una empresa
ca es controlada por los
na familia, asi mismo Barnes y
definen como una organizacién
a por uno o varios miembros de una
, Dyer opina que es la organizacién en
cual las decisiones con relacion a su
ireccién y control son influidas por la relacién

de aquellas con una familia (o varias

3 Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI), Censo Industrial, 2003.

A nivel académico de los microempresarios.

familias) y por ultimo Landsberg, Perrow y
Rogolsky lo definen como una organizacion
en la cual los miembros de una familia tienen
el control legal sobre la propiedad” (Maria,
Diaz, & Cavazos, 2013, p. 4).

Importancia de la Microempresa
en el Pais

Las pequefas y medianas empresas son

agentes importantes en la estructura
econdmica de los paises de la regién no sélo
por su participacion en el total de firmas, sino
también por su aporte al empleo y, en menor
medida, al producto. Sin embargo, la
presencia de las pymes en las exportaciones
de los paises de la region es, en general, baja

(Stumpo & Ferraro, 2010, p. 17).

La informacién cuantitativa sobre las pymes
en América Latina es bastante escasa vy, a
menudo, de mala calidad. Por esta razdn es
dificil analizar la evolucién del desempefio de
estas empresas y a veces, existen problemas
para estimar correctamente su peso en la
produccion y el empleo. Este segundo
aspecto se debe al hecho de que, en los
paises de la region, se utilizan por lo menos,
dos denticiones distintas de pyme En términos
generales se pueden decir que existe una
definicién basada en la cantidad de ocupados
por empresa y otra que utiliza las ventas como
criterio para identificar el tamafio econémico
de las empresas (Stumpo & Ferraro, 2010, p.

17).

En México, de acuerdo con el censo
econémico de INEGI 2004, el 99,69% de las

empresas corresponden al segmento de
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MIPYMES, siendo las microempresas un 95%
del total de las unidades empresariales, lo que
estaria indicando segun Zarur (2008) que han
abido afrontar el proceso de apertura
ercial que se ha vivido en los (ltimos
a que son las que generan el 50% del

el 45% del producto interno bruto.

S en Latinoamérica juegan un
| de caracter social, tanto por

creadoras de empleo y
oblema de desempleo al
ctor, Como por ser un
ion y estabilidad social al
brindar oportunidades de empleo a colectivos
semi o escasamente cualificados (Hernandez
Saavedra, 2008, pp. 129-132).

incipales Problemas de

oempresa Familiar

a de formalidad
: Ausencia de
los sistemas que
ar la armonia entre
(FONAES, 2009), de
adisticas, de cada 100
res que inician en México,
iven a la primera generacion y
segunda (Instituto de Empresas
es del Tecnoldgico de Monterrey, s.f.,
en Ortiz, s.f.), lo que indica un ciclo de
a muy corto (Diaz, Corona, & Mayett,
2013).

La falta de profesionalizacion es una de las
principales causas que impiden la

A nivel académico de los microempresarios.

continuidad de las empresas familiares
mexicanas (Diaz et al., 2013, p. 2).

La Profesionalizacién en las
Microempresas Familiares

Una compafiia es considerada profesional
cuando muestra altos niveles de desempefio
y ética. Esos niveles se alcanzan generando
culturas que pongan énfasis en el
desempefio, al tiempo se que adhieren
avalores fundamentales de la compafiia

(Vega, Flores, Solis, & Chavez, 2013).

La profesionalizacion nada tiene que ver con
categorias, sino  con actitudes y
comportamientos personales. Es posible que
los miembros de la familia que posean la
combinacion apropiadas de cualidades,
tengan ciertas ventajas al administrar el
negocio, para asegurar a los principales
interesados familiares, empleados, clientes y
proveedores que la empresa es estable (Vega

et al., 2013).

Como se Mide el Nivel
de Profesionalizacion en

la Microempresa Familiar

No es sencillo definir y mucho menos medir el
nivel de profesionalizacion en la empresa
familiar, con una orientacion mas amplia,
definimos la gestion profesional como
aqguella que, por un lado, cuenta con una
direccion capacitada con independencia
de su pertenencia a la familia propietaria
y, por otro lado, con un sistema de
gestién adecuado. El

analizaremos

primer  componente lo
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centrandonos en la figura del Gerente. Para el

segundo  componente, las  variables
seleccionadas son la Estructura Organizativa

el Planteamiento Estratégico de la

resa(Carmona, n.d., p. 6,7).

El Perfil del Gerente.

el Gerente resulta fundamental
gestion de cualquier empresa,
s de menor tamafio puesto
has funciones y la toma
aso de las empresas
erente se afiade un
importante aspecto como es su relacion con la
familia propietaria. La practica mas extendida
es que la responsabilidad de la empresa
aiga sobre un familiar como persona que
a a la propiedad y los valores y
milia. El problema de muchas
ha residido en la

disposicion de los

izativa.
organizacion de
burocracia de Weber
. Frente a organizaciones
alizacion del tipo

surgen organizaciones
es que persiguen dotar de una
ructura a la empresa que le permita
r a cabo sus objetivos de la forma mas
ectiva El diseflo organizativo en las
empresas familiares debe preocuparse por
contemplar una estructura que permita el
control y la toma de decisiones, tanto desde

una perspectiva de negocio como familiar. La

A nivel académico de los microempresarios.

estructura organizativa esta asociada al ciclo
de vida de la empresa, debe evolucionar con
la empresa transformando los sistemas de
toma de decisiones y control en cada fase
necesidades. En las

segun empresas

familiares con frecuencia la estructura
organizativa no evoluciona por la enorme
influencia del fundador que centraliza las

decisiones (Carmona, n.d.).

El Planteamiento Estratégico.

La profesionalizacion es un proceso de
transformacion gradual que implica un cambio
de mentalidad de cada uno de los elementos
de la organizacion. Para que este proceso sea
eficaz, debe iniciarse con el compromiso de
guienes se encuentran en las maximas
posiciones jerarquicas. El largo periodo que
ocupan los directores generales de este tipo
de organizaciones es un factor que puede
inhibir  los

cambios que exige Ia

profesionalizacién (Carmona, n.d.).

El proceso de planeacién estratégica en las
empresas debe tener en cuenta algunas
premisas: primero, la empresa de éxito del
mafiana no se parecera a la empresa exitosa
de hoy; segundo, las fuerzas que influencian
el futuro estan actuando ya, y tercero, las
acciones que se llevan a cabo hoy tendran
influencia sobre la empresa del mafiana. Silos
miembros de la familia son capaces de
entablar un buen dialogo y analizar las
buenas
debe

cambiarse e incorporando lo que demanda el

diversas posturas, tomaran

decisiones, desechando Ilo que
nuevo entorno. Para organizaciones de mayor
tamafio, en este proceso de

profesionalizacion, serd importante crear
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organos de gobierno como Consejos de
Administracion que operen realmente de

rma eficaz (Carmona, n.d.).

mo Influye el Nivel Académico
los Empresarios en las
empresas Familiares

el sistema familiar en el de la
r negativa, y es comun que
jones de chantaje que

f la
0, la madre o la
esposa del duefio podria desear que todos
sus hijos trabajen en la empresa con los
mismos sueldos y privilegios, sin tomar en

sus capacidades y aptitudes” (Rius,

de profesionales poco
esas no tienen los

tar a buenos

a se vean opacados por
capaces” (Rius, 2005).

s deben contar con las
y experiencia que demanda cada
e acuerdo a los requerimientos de
negocio. En tal sentido, existen
petencias que suelen ser valoradas
independientemente de la industria en la que
se desenvuelvan o la naturaleza de los
servicios que ofrezcan, como se describe en

el siguiente cuadro”(Sornoza, 2008).

Tabla 2 Competencias que suelen ser
valoradas Independientemente de la Industria.

A nivel académico de los microempresarios.

COMPETENCI DESTREZAS CAPACIDADE
AS ESTRATEGIC S
GENERALES AS ANALITICAS

HABILIDADES Sensibilidad Capacidad
PARA para para
TOMAR respondera interpretar
DECISIONES tendencias informes de
del mercado gestidony
financieros
IMAGINACIO  Capacidad Habilidad
N para alinear para
las elaborar
actividades  juicios de
del negocio  valory
ala pensamiento
estrategia critico
INTEGRIDAD Transformar Evaluar
los cambios  cuestiones
en desde
oportunidad diferentes
es perspectivas
COMPETENCI Comunicacié Conocimient
AS n 0s
PERSONALES
ACTITUD Habilidad Conocer los
MORALY para requerimient
VALORES articular os
pensamient  regulatorios
osy y Su impacto
opiniones en el negocio
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Tabla 3 (Continuidad)

RESPONSABILIDAD Flexibilidady Reconocer
disposicién los
para el beneficios
cambio de las
mejores
practicas y
adoptarlas
CORAIJE PARA Ser un buen
IMPONER SUS coach

CONVICCIONES

interactuar
con otro
gerentesy
trabajadores
en equipo

investigacién
iara la relacion de
nivel académico de
y el profesionalismo de
, ambas variables pueden
dio de una encuesta realizada
al propietario o a jefes directos
icroempresas, con la final de
ar la influencia que tiene una variable

otra.

Hipotesis Correlacional

‘Los microempresarios con mayor nivel

académico tienden a llevar a su

microempresa a un nivel mayor de

profesionalismo”.

A nivel académico de los microempresarios.

El objetivo de la hipbtesis es demostrar si en
realidad el nivel académico de los

microempresarios influye en el
profesionalismo de su empresa, de ser cierta
tendremos una relacion en las variables y de
no serlo se demostrara que el nivel académico

de los microempresarios no

influye y tampoco afecta en el profesionalismo

de la microempresa.

Instrumento de Medicién

(Rius, 2004) "El modelo que utilizaremos para

medir la investigacion es el siguiente
diagnéstico que nos ayudara a precisar el
nivel de desarrollo que la organizacién familiar
ha alcanzado y, a la vez, ubicar las situaciones
que merecen mayor atencion. Para cada uno
de los subsistemas (empresa, familia y
propiedad), se plantean diez preguntas, que
se responden al marcar una de las cinco
columnas de la parte derecha del cuestionario

siguiendo el siguiente criterio™:

1.- 5.-
4.-

Totalm | 2.- En 2.- Totalme
De

ente en | desacu |[Indec nte en

. acuer

acuerd | erdo iso desacu
do

0 erdo
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Es importante contestar con objetividad, ya

. g Tabla 4 Constructor.
gque de lo contrario, no se obtendria

informacion confiable.

bre del Encuestado:

es con el objetivo de
sobre como influye
el nivel académico de los empresarios en las
microempresas, por lo que se te pide que leas
con Atenciébn y Contestes la Siguiente
cuesta Marcando con una’X” la respuesta
sideres es la correcta, es Importante
Objetividad, ya que de lo

Obtendria Informacién

A nivel académico de los microempresarios.

#

Inventario de la Empresa
Familiar

vs3

4diNg

Las metas de la organizacion
estan claramente definidas.

Existe un plan estratégico de
largo plazo plasmado por
escrito.

Regularmente se llevan a cabo
evaluaciones de desempeiio de
todos los miembros de la familia
que laboran en la organizacion.

Existe algin miembro ajeno de
la organizacidn que involucre en
la Administracion.

Existe un ambiente empresarial
gue permita el desarrollo
nuevos egresados.

Las promociones estan basadas
en méritos y las
compensaciones de los
miembros de la familia estan de
acuerdo con sus habilidades.

Existe una clara definicién de
puestos y todos tienen claro,
incluidos los miembros de la
familia, lo que se espera de ellos
en la empresa.

Profesionales ajenos a la familia
ocupan altos cargos en la
empresa.

La toma de decisiones es
descentralizada, se delega la
autoridad y la responsabilidad.

10

La empresa cuenta con politicas
(reglas) claras sobre la
contratacion de parientes.
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11 Los planes empresariales de largo
plazo toman en cuenta las
circunstancias de la familia.

La familia se retine formalmente

ara discutir sobre temas de la

resa, y ha instalado un consejo
ilia.

ala empresa es

15 Existe compromiso por parte de
los miembros de la familia hacia la
empresa.

0S sucesores tienen experiencias
ionales en otras empresas
incorporarse a la empresa

embros con mayor
Uedad tienen planes
ra después del retiro.

A nivel académico de los microempresarios.

Tabla 5 Constructor (Continuidad)

av

(31d0Yd

Tabla 6 Constructor (Continuidad)

21

El negocio ha sido valuado y
se revisa su valor

periédicamente.

22

La familia tiene un acuerdo
de compraventa de acciones
que todos comprenden y
aceptan.

23

La informacidn financiera y
de otras areas del negocio se
presenta con regularidad a
todos los que tienen derecho
a solicitarla.

24

El propietario ha
determinado cuando y coémo
se retirard de la empresa.

25

El propietario sabe como
hara la sucesion,
particularmente en temas
sobre propiedad, y lo ha
comunicado a sus familiares.

26

Los sucesores aprueban la
forma en que se planea la
sucesion.

27

El propietario ha hecho
testamento de todas sus
pertenencias y lo ha
comunicado a los miembros
de la familia.

28

El propietario ha
contemplado las
implicaciones futuras de su
decision al hacer el plan de

sucesion.

29

El propietario piensa que sus
descendientes no se
enfrentaran por dejar un
testamento confuso e
injusto.

30

El propietario y su cdnyuge
han hecho un presupuesto
para el retiro.
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Andlisis de la Investigacién

Resumen del procesamiento de los casos

A nivel académico de los microempresarios

N %
369 99.7
1 3
370 100.0
fiabilidad
Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en los
elementos
tipificados
.668 3
N
tipica
77861 369
.86425 369
79469 369

Matriz de correlaciones inter-elementos

A B C
1.000 .346 465
.346 1.000 .393
465 .393 1.000

Tablas de Autoria Propia

Matriz de covarianzas inter-elementos

A C
A .606 .233 .288
B .233 747 .270
C .288 .270 .632

Estadisticos de resumen de los elementos

32



RELAYN 1 (1) : Febrero, 2017

ISSN: ( En tramite)

Covarianz

as inter-

elementos

Estadisticos total-elemento

A nivel académico de los microempresarios.

Méaxi | Va
mo/m | ria
inimo | nz
a
.01
1.100
2 7
.00
1.232
1 6
.26| .23| .28| .05 .00
1.236
5 1
A1 .00
1.344
9 3

los elementos

N de elementos

Varian Correlaci
Media de za Correlacio 6 Alfa de
la escala de la n n multiple] Cronbach
escala
Si se Si elemento- al Si se
se
elimin
elimina el a total cuadrado| elimina el
elemento el corregida elemento
eleme
nto
5.3501 1.918 .483 .248 .562
5.2737 1.814 432 .188 .635
5.0981 1.819 .520 277 512
Estadisticos de la escala
Media Varianza Desviacion N de elementos
tipica
7.8610 3.566 1.88834 3
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Histograma de Variables
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Como conclusiéon tenemos que la variable A

tiene un Alfa de Cronbach fiable y ademas que
variable representa el grado de

ientos que tienen los empresarios

icroem presa.5

ble Familia

.
[ == S
b T -

mo conclusién tenemos que la variable B
tiene un Alfa de Cronbach fiable y ademas que
esta variable representa el clima laboral que
tienen los microempresarios con respecto a
los miembros de la familia que trabajan en la

empresa, asi como los planes a futuro.

> Grafica de Autoria Propia

A nivel académico de los microempresarios.

Histograma de Variable
Propiedad

Como conclusién tenemos que la variable C
tiene un Alfa de Cronbach fiable y ademas que
esta variable representa que su sedera con la

empresa cuando el duefio decida retirarse y

quien se quedara a cargo de la empresa.6

Media = 2.76
Desviacion tipica = .795
N=369
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6 Grafica de Autoria Propia
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Conclusion Final

Se realizaron 370 encuestas a
icroempresarios en el municipio de San
del Rio con las cuales se pudo
ar que, a través de la investigacion,
s si tienen relacion con la hipotesis

ue entre mayor sea el grado de

conocimiento
do, en la empresa 'y
sobre todo hacia dénde se dirige la empresa
en un futuro. La profesionalizacion de la
empresa se daré de mayor calidad de acuerdo
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pitulo 3

ODO MARKOV-VACIO
EL ANALISIS DE LA
N DE RIESGO DE

pe

ro Vacio Hernandez.

Resumen

En la presente investigacion se examina la
ropuesta del Método Markov-Vacio como una
ienta para el andlisis de la gestién de

ria la construcciéon de una
petencia entre dos

n escenario de

iante el muestreo
pudieron simular

el mercado, a varios
o informacion histérica y
a de alto riesgo de mercado.
a la efectividad del método, sin

a algunas consideraciones.

de Markov: Método que utiliza el
matricial para estimar el valor futuro de
cado considerando el mercado actual y la
altad, de dos 0 mas empresas que compiten

entre si.

Matriz de transicion: Es la matriz donde se
expresa el grado de lealtad y deslealtad” de
clientes, de dos 0 mas empresas que compiten

entre si.

WinQsh: Software conocido por sus siglas en
inglés: “Quantitative Systems for Business”, que

significa “Sistemas Cuantitativos para Negocios”.

Palabras clave

Modelo, proyecciones, matriz, método, problemas

probabilisticos, tasa de transicion, muestra.

Abstract

In the present investigation the proposal of the
Markov-Vacuum Method is examined as a tool for

the analysis of market risk management.

For this, it was necessary to build a model or model
of competition between two companies, taking into
account a scenario of market imbalance, with
unbalanced loyalty. In this way and through

controlled statistical sampling, future market
projections could be simulated, at various periods,
considering historical information and from the
perspective of high market risk. In the end, the
effectiveness of the method is tested, without losing

sight of some considerations.

Markov Chains: Method that uses matrix calculation
to estimate the future market value considering the
current market and the loyalty of two or more

companies that compete with each other.

Matrix of transition: It is the matrix where the degree
of loyalty and disloyalty is expressed "of clients, of
two or more companies that compete with each
other.
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Qsb: Software known by its acronym in

ntitative Systems for Business".

atrix, method, probabilistic

En el ambito académico, el tema de las
cadenas de markov es un poco controvertido
rias razones. Una de ellas se debe a que
idad es presentado en un nimero
icaciones. En libros de texto,
0s casos donde se
d, estadistica y
es comun
re utilizando
0 “y”, sin que se
n verdaderamente
los negocios.
| hecho de que en la
textos presentan una
tanto rebuscada en cuanto a
emadtica (o esta viene presentada
parcial), generandose un aura de
, cuando en realidad no es una
odologia tan complicada.
n Latinoamérica, los articulos de
investigacion y en textos de formato libre que

hablan sobre el tema, vienen centrados en su

Quantitative Systems for Business", which

Método markov-vacio para el andlisis de la gestion

de riesgo de mercado.

mayoria, en temas sobre Ingenieria, procesos
industriales, agronomia y mineria. En el area de
negocios presentan una aplicacion casi nula (con
excepcion de un problema del “supermercado”,
gue se ha replicado en la mayoria de los textos
de formato libre que hablan de cadenas aplicadas
a negocios).

Tal vez por eso, en México, las cadenas de
Markov es un tema que muchos académicos y
estudiantes desconocemos, no sélo del area de
ingenieria, sino también del éarea de

administracion.

En otros paises, el modelo de Markov es un tema
un poco mas accesible, sobre todo en estados
unidos, donde, desde finales de los 60’s
(Armostrong y Farley, 1969) su campo de
aplicacion dej6 de ser exclusivo del area
industrial y se extendi6 al area de los negocios, a
predecir aspectos como tasa de mercado y
lealtad de los clientes hacia un producto o

servicio,

Todavia a finales de los 70’s, la teoria sobre
cadenas de markov y su uso en la mercadotecnia
apenas se menciona (Lee y Chor 2002), tomando
un poco de mas fuerza durante la década de los
80’s. Es a partir de los 90"s donde el uso de las
cadenas de Markov aplicada en la

mercadotecnia, es mas notable.

Es hasta 2016 cuando Vacio (2016) prueba la
efectividad del método, encontrando que el
modelo si es efectivo en un 97.75% para detectar
cambios en el mercado futuro (en el tercer
periodo), cuando no se cuentan con datos
histéricos (lealtad, transicion de clientes y
mercado), tanto de la empresa para la que se

realiza el estudio, como de la competencia.
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sto nos llevé a pensar en la propuesta de un

vo Esto nos lleva a pensar:

€ pasaria si se contara con

cion histérica?

00); Uslu y Cam (2000);
(2008); Youn, Song, y
t, Festus y Caleb
(2012); Umoh, Awa y Ebitu (2013); Lee y Chor
(2002); y Garcia y Dominguez (2012) aplican
adenas de Markov en cada uno de sus casos de
ejemplar, sin embargo el modelo de
icional que emplean no maneja

grica sobre el mercado y la

rmacion aunque

(De los ultimos 3

presas que van empezando
n nuevas en el tema contarian

acion histérica para echar a andar

Ademas como lograr que este modelo
pueda reflejar el peor escenario posible,
para que la

empresa pueda actuar anticipadamente y
bajo mayor presion.
Esto bajo una nueva perspectiva de

gestién de riesgos de mercado.

Método markov-vacio para el analisis de la gestion

de riesgo de mercado

método de proyeccion de mercados futuros que
considere datos histéricos (de nosotros y de la
competencia) y que entregue resultados en una
perspectiva de alto riesgo de mercado (para la
empresa que se realiza el estudio). Que nos muestre
el peor escenario posible y eso nos mueva a ser mas

competitivos.

Justificacion

Como se habia comentado con anterioridad
(Vacio et. al., 2016) a pesar de que en las Ultimas
tres décadas el uso de las cadenas de Markov ha
comenzado permear en el area de los negocios,

el nimero de aportaciones 0 investigaciones
sobre el tema, en general, siguen siendo
escasos.

Si bien algunos autores tales como: Pfeifer y
Carraway (2000); Uslu y Cam (2000); Netzer,
Lattin y Srinivasan (2008); Youn, Song, Yy
MacLachlan (2008); Clement, Festus y Caleb
(2012); Umoh, Awa y Ebitu (2013); Lee y Chor
(2002); y Garcia y Dominguez (2012) aplican
cadenas de Markov en cada uno de sus casos de
manera ejemplar, no hacen mencion o referencia
(personal o de otros autores), que aporte,
cuestione, o al menos de sefiales de la necesidad
de un analisis de la efectividad del método, en su
uso enfocado a los negocios, especificamente a
predecir la lealtad y mercado.

Es en (Vacio et. al., 2016) donde se realiza el estudio
de la efectividad, revelando que las cadenas de
Markov son efectivas para predecir mercados
futuros, detectando cambios en la lealtad y en el
mercado del 97.75%, en los siguientes tres periodos
proyectados. Esto sin contar con la necesidad de
informacion historica (de la lealtad y el mercado) ya

que el modelo de Markov no lo considera.
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bjetivo general

r un modelo para predecir el
iento del mercado con respecto al

iderando informacién histérica en

acion

Hi: “El método de cadenas de Markov-Vacio si
es efectivo como herramienta para la gestion

go de mercado.”

arkov-Vacio es efectivo
royecciones futuras de alto

ercados alcistas y a la baja?

todo de Markov-Vacio podria ser una
mienta esencial en la Gestion de Riesgo

Mercado?

Antecedentes de Investigacion

matematicos famosos, tales como Cardano,

En cuanto al origen del método, Blanco (2004)
ubica los inicios de las cadenas de Markov a

comienzos del Siglo XX cuando un grupo de

Método markov-vacio para el analisis de la

gestién de riesgo de mercado

Fermat Bernoulli, Laplace, Poisson y Gauss
trabajaban en temas entorno a resolver
problemas probabilisticos, en una época donde
la teoria de probabilidad no era reconocida
dentro del &mbito académico como una
“disciplina matematica” y francamente se discutia

si mas bien podria ser una disciplina empirica.

Johnson et. al. (2000) explica que Andrey
Andreyevich Markov nacié en 1856 y vivid
gran parte de su vida en San Petersburgo,
cuando esta era la capital en la época del zar
Nicolas 1l. Estudio Matematicas en la
Universidad de San Petersburgo, donde
obtuvo sus grados de Licenciatura, Maestria 'y
Doctorado. Imparti6 también clases en la
misma universidad, cuando en ese entonces
el reconocido matematico y estadistico
Pafnuty Lvovich Chebyshev (autor del
teorema de probabilidad empirica), era jefe
del departamento de mateméticas, del cual
Markov era seguidor en cuanto a ideas y
postulados. A principios de 1900, y posterior a
la abdicacioén del zar, solicit6 a la universidad
ser transferido a enseflar a un pequefio
poblado de la Rusia media. Después de un
invierno de hambre Andrey Markov regreso a
San Petersburgo, donde su salud se debilité y

fallecio.
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Método de Markov

n teoria, Chung (1983) describe la cadena
arkov como una particula que viaja a
de una serie de pasos a lo largo de una
icado a los negocios, el analisis de
como base el porcentaje del
ienen dos empresas (pueden
piten entre si, asi como el

tienen sus clientes en

Cambio
C1=.20

Lealtad Lealtad
L1=0.80 L2=0.80
Mercado AﬂUrcado Actual
Empresa “A” Empresa “8”
0.50 Cambio 0.50
C€2=.20

equilibrio de

se refiere, como se
ra 1, que el 80% de los
son leales y el otro 20% (C1
ny pudieran cambiar sin ningin
la competencia; como la cantidad
tes que se van y se quedan es la
a se pudiera considerar como un
lance en la lealtad. También se considera
un equilibrio de mercado ya que este se divide
50/50. M&s adelante se describen lasvariables

del mercado actual de la empresa a y b como

cCoOmo 0 Y 0.

Método markov-vacio para el analisis de la

gestién de riesgo de mercado

Garcia et. al. (2012) describe a las cadenas de
markov como un proceso o sucesion aleatoria
sin memoria. Esto quiere decir que el estado
“futuro” es independiente del “estado pasado”.
Sin embargo esto depende de un estado
inicial. Esto explica porque el presente del
proceso,

el fututo y el pasado son

independientes (Sarabia, 1996).
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i bien una cadena de markov es representada por una sucesion de eventos independientes, estos
tos (tasa de lealtad de la empresa a y empresa b) estan representados por una matriz de

, 1)

“b" (clientes desleales de "A")

«

( .

stado actual (como se divide el mercado actual de la empresa “a” (o), y la empresa “b” (0):

=(0) (2)
Por lo tanto, para obtener un escenario del primer periodo (afio 1) del sistema (estado 1) se realiza la siguiente multiplicacion:
1= 0 (3)

= (0) (1 (4)

1=[0(1)+0(2), o(1)+0(2)] (5)

de la siguiente manera:
1= (1) (6)

ucesion de eventos en el tiempo, para obtener 2 (afio 2), o el estado del periodo dos, se tendria lo siguiente:

=(1) 1 (7)
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=i+ +2 (8)

ivamente, dependiendo del namero de periodos que se desee estimar:

(9)

empresas) que se consideren dentro del modelo de Markov puede ser
mayor, siempre y cuando haya un balance en el nimero de renglones del vector del “estado actual’

(), y el niumero de columnas y renglones de una matriz cuadrada “de transicion”(9).

Método Markov-Vacio:

paso del método Markov-Vacio es seleccionar dos empresas denominadas Ay y B, donde
esa que para la que se desea desarrollar el modelo. A esta empresa se le etiqueta con

Cambic de A
o |

as Y

Lealtad Lezltad
Emprasa A Empresad
L1 L2
Mercado Actual /Mercadu Actual
Empresa “ad” Empresa "8"
Cambiode 8
c2

Figura 2: Primer paso: seleccionar dos empresas.

Método markov-vacio para el andlisis de la gestion de riesgo de mercado.
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El segundo paso consiste en reunir informacién de al menos tres periodos histéricos los cuales
ueden ser meses o afos, en cuanto a lealtad y cambio que han experimentado en esos periodos
mpresas Ay y B:

Lealtad Lealtad Cambio Cambio
Empresa Empresa
Periodo Ay Empresa B Ay Empresa B
P1 L11 L21 Cl1 Cc21
L12 L22 C12 C22
L13 L23 C13 C23
Pn Lin L2n Cln C2n

11, 12, 13, ;;.221

(

23,..2:

21, 22, 23, .. 2:( B)
¢ "B" (clientes desleales de "Ay") 1, 2,3, ... )

(clientes desleales de "B")

Tabla 1. Lealtad y cambio empresas Ay y B.
11, 12..

1:

AY) 123,..)

1,23,..)

1,23, ..

Ay

riminar la Media y Desviacion estandar para los “n” periodos

Lealtad Lealtad Cambio Cambio
Empresa Ay Empresa B Empresa Ay | Empresa B

L11 L21 C11 Cc21
L12 L22 C12 C22
L13 L23 C13 C23
Lln L2n Cln C2n

Promedio X

Desviacion

estandar SA SB

Tabla 2. Calculo de la media y desviacidon estandar para la lealtad de Ay y B.
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Método markov-
vacio para el andlisis
de la gestiéon de

riesgo de X "n" ) mercado.

determina el intervalo de riesgo para Ay. El intervalo de riesgo representa el
ara Ay. Es decir, se obtiene el valor mas bajo posible para la lealtad de A
posible para la lealtad de B (LBy), de un intervalo, considerando pocos
datos histéricos mediante la teoria de pequefias muestras t student:

LAY= <~/ () (0

ststudent
aError

gdl: grados delibertad

LBY= x* > — ) @

Y:a"n
().
tstudent.

a Error

gdl: grados delibertad

*Se recomienda utilizar una confiabilidad (1-a) del 95%.

En el quinto paso se toman los valores y se introducen en la cadena de Markov. Para obtener un

escenario del primer periodo, se debe considerar el estado actual del mercado de Ay B:

(12)

{
Por lo tanto, la cadena de markov para el periodo uno resulta del producto de o y la nueva matriz de transicion o matriz de alto riesgo de mercado (MTy):
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1=(0)( ) (13)
=(0)( LAY 1-LAY) (14)
1= o(LAY) +o(1 — LBY), o(1 - LAY) + o(LBY)] (5)

o0 resultado el escenario de mayor riesgo de mercado de A para el periodo uno. Se
el proceso hasta el periodo tres. Esto debido a que segun Vacio (2016), la habilidad
r las proyecciones del mercado a través del tiempo es en general, del 97.75%
ambios que experimenten las proyecciones del mercado futuro a partir del
(y tal vez innecesarios).

De esta manera el Método Markov-Vacio ofreceria el peor escenario posible, desde una perspectiva
de gestion de riesgos de mercado para A, con una confiabilidad del 95% en el intervalo de riesgo y

un 97.75% de detectabilidad de cambio al tercer periodo, considerando ahora si, datos histéricos:
3= (2)(MTY)

iI6n fue necesario mostrar la proyeccion del mercado futuro de un
ediante el método de markov y el método Markov-Vacio de andlisis de

. (2012) Explican que una cadena de Markov, y su estado puede evolucionar sélo
tos en el tiempo (periodos), entonces, para visualizar cual seria el mercado futuro
rio fue necesario simular y proyectar el mercado en un punto en el tiempo mediante
todos: método de markov y método de markov-vacio, es decir, con informacién actual
ero) y considerando informacién histérica, comparando al final ambos resultados.

a el escenario y estado (punto en el tiempo) se debié llevar a cabo un célculo matricial y con el
roposito de obtener una mayor precision en los resultados de la simulacion se utilizé el software
WinQsb.
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Poblacion y Muestra.

n el contexto estadistico, se entiende por simulacién, al método de muestreo estadistico controlado,
se utiliza conjuntamente con un modelo, para obtener respuestas aproximadas a preguntas que
en problemas complejos de tipo probabilistico (Villa, 2002).

estreo estadistico controlado, se requirié la construccion de un escenario que permitiera

al objetivo, hipétesis y preguntas de tres periodos en cuanto a la lealtad y
ara lo cual fue necesario definir dos

igacion: empresas A y B; y el
escenario posible

io6n histoérica de los Ultimos

ransicion o cambio de sus clientes.

Escenario propuesto:

de mercado (45/35) se refiere a que el mercado actual de A es del

gun la empresa.

de cambio (transicién), se muestran a continuacion:

Lealtad Lealtad Cambio Cambio
Empresa A | Empresa B | Empresa A | Empresa B
0.35 0.45 0.65 0.55
0.27 0.57 0.73 0.43
0.22 0.65 0.78 0.35

Tabla 4. Lealtad y tasa de cambio segun la empresa.

Como se puede observar, el escenario planteado es de desequilibrio de mercado, donde ademas, la
empresa A presenta una lealtad a la baja mientras la empresa B una tasa de lealtad alcista. Se
muestra también informacion histérica (tres periodos a considerar en el modelo).

Método markov-vacio para el andlisis de la gestién de riesgo de mercado.
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Resultados y Discusion

na vez realizado el muestreo controlado, mediante software, se organizé la informacién en tablas
de a cada uno de los métodos en que se llevé a cabo el experimento. Los resultados se muestran

todo de Markov: Considerando la tasa de lealtad y transicion actual (base cero).

Lealtad Lealtad Cambio Cambio

Empresa A |Empresa B [Empresa A |Empresa B

0.35 0.45 0.65 0.55
0.27 0.57 0.73 0.43
3 0.22 0.65 0.78 0.35

Tabla 5. Lealtad y tasa de cambio segun la empresa.

a la estimacion del método de markov tradicional se realza la proyeccién de los siguientes tres
(periodos futuros) los cuales son efectivas tanto para A como para B, (no existe una
cionada en particular, analisis de riesgo o consideracion de datos histéricos) sélo se
eriodo (periodo actual) como “base cero” y a partir de ahi el método realiza el

uestra a continuacion:

Proyeccién de Mercado
(Método Markov)
Periodos
Mercado
actual (afio
0) 1 2 3
Empresa Ay 0.45 0.2768 0.314 0.3091
Empresa B 0.35 0.7231 0.6859 0.6908

Tabla 6. Resultados del andlisis de markov para los proximos tres periodos.

mo se puede apreciar en la proyeccion de mercado, la presencia de mercado de Ay caera 15
puntos, mientras que el mercado ganado de B se alzaria 34 puntos arriba de su mercado
actual, con respecto al tiempo.

2.- Método de Markov-Vacio: Considerando datos histéricos:

En la siguiente tabla se realiza el célculo del intervalo de riesgo para Ay:

ISSN: ( En tramite) Método markov-vacio para el analisis de la gestion de riesgo de mercado.
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Método markov-vacio para el andlisis de la gestién de riesgo de mercado.

Estimacion del intervalo de riesgo para Ay

Lealtad Lealtad Cambio Cambio
Empresa Empresa
Periodo Empresa Ay | Empresa B Ay B
1 0.35 0.45 0.65 0.55
2 0.27 0.57 0.73 0.43
3 0.22 0.65 0.78 0.35
Promedio 0.28 0.56
esviacion
0.0656 0.1007
2.92 2.92
s/raizn |0.046368537 | 0.04636854
+
Intervalo |0.144603872| 0.6920628| 0.85539613 (0.3079372

se realiza la proyeccién de mercado de Ay para los proximos tres periodos:

Empresa
Ay Empresa B
Empresa
Ay 0.1446 0.8554
Empresa B 0.3079 0.6921

Tabla 7. Calculo del intervalo de riesgo para Ay.

tenida se construye la Matriz de Transicion de Riesgo (MTw) para Ay:

Tabla 8. Matriz de Transicion de Riesgo para Ay.

Proyeccién de Mercado Alto Riesgo

para Ay
(Método Markov-Vacio)
Periodos
Mercado
actual (afio
0) 1 2 3
Empresa
Ay 0.45 0.216 0.2726 0.2633
Empresa B 0.35 0.7839 0.7273 0.7366
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Tabla 9. Resultados del analisis de Markov-Vacio para los préximos tres periodos.

mo se puede apreciar en la proyeccién de alto riesgo de mercado del Método Markov-Vacio, la
presencia de mercado de Ay caera 18.67 puntos, mientras que el mercado de B subiria casi
puntos, con respecto al tiempo.

que en este método se considera Ay como la empresa seleccionada, con los mismos
s para estimar el analisis de riesgo de mercado para Ay (datos histéricos), también

la inversa: obtener el analisis de riesgo de mercado para By, invirtiendo el intervalo

En la siguiente tabla se realiza el calculo del intervalo de riesgo para By:

Estimacion del intervalo de riesgo para By
Lealtad Lealtad Cambio Cambio
Empresa Empresa
Empresa A By Empresa A By
0.35 0.45 0.65 0.55
0.27 0.57 0.73 0.43
0.22 0.65 0.78 0.35
0.28 0.56
0.0656 0.1007
t student 2.92 2.92
gdl 95%
conf
s/raizn 0.04636854 [0.04636854
T -
Intervalo  [0.41539613 |0.42127054 | 0.58460387 | 0.57872946

Tabla 10. Calculo del intervalo de riesgo para By.
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Con la informacién obtenida se construye la Matriz de Transicion de Riesgo (MTwy) para By:

Empresa
Empresa A By
Empresa A 0.4154 0.5846
Empresa
By 0.5787 0.4213

Tabla 11. Matriz de Transicién de Riesgo para By.

La proyeccion de mercado de By para los proximos tres periodos se muestra a continuacion:

Proyeccién de Mercado Alto Riesgo
para By
(Método Markov-Vacio)
Periodos
Mercado
actual (afio

0) 1 2 3
0.45 0.4868 0.4991 0.4971
0.35 0.5131 0.5000 0.5028

del andlisis de Markov-Vacio para los proximos tres periodos, en este caso

para By.

ede apreciar en la proyeccion de alto riesgo de mercado del Método Markov-Vacio, la
sencia de mercado de By subiria 15 puntos aproximadamente, mientras que el mercado
de A subiria casi 5 puntos, con respecto al tiempo.

ISSN: ( En tramite) Método markov-vacio para el andlisis de la gestién de riesgo de mercado.
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Resumen

Haciendo un resumen de los cambios que detecta el modelo de markov vs el método de Markov-

cio, se muestra lo siguiente:

Proyeccién de Mercado
al periodo 3
Métodos
Mercado Método
actual (afio Markov| Markov-
0) tradicional Vacio
0.45 0.3091 0.2633
Empresa B 0.35 0.6908 0.7366

Tabla 12. Resumen comparativo del mercado actual vs. Analisis de Markov tradicional vs.el método
de Markov-Vacio de gestion de riesgo de mercado, para la empresa Ay.

altad de Ay (la cual tiende a la baja) y la lealtad de B (alcista) provienen del intervalo
un escenario de mercado actual a favor de Ay (.45):

a el intervalo de riesgo; aun asi, la lealtad “jala” al mercado de A hacia

do de B, como era de esperarse; tampoco considera los datos

rkov Vacio tambén opera de forma similar, sin embargo, como este
eor escenario posible para A (intervalo de riesgo) considerando datos
esenta un escenario un poco mas drastico o de alto riesgo para A, que el que
el Método tradicional.

Proyeccién de Mercado
al periodo 3
Métodos

Mercado Método

actual (afio Markov| Markov-

0) tradicional Vacio

Empresa A 0.45 0.3091 0.4971
Empresa

By 0.35 0.6908 0.5028

Tabla 13. Resumen comparativo del mercado actual vs. Andlisis de Markov tradicional vs.el método
de Markov-Vacio de gestion de riesgo de mercado, en este caso para la empresa By.

Método markov-vacio para el analisis de la gestién de riesgo de mercado.
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a el Método tradicional.

a la alza.

cas herramientas
comportamiento del
del tiempo. Esto,
altad y El mercado actual,

ables “independientes”.

verdad lo son? SeglUn vacio
or principios estadisticos del método,
embargo si se considera la lealtad y el
cado como variables dentro un automovil
analisis markoviano), el cual tiene varias
paradas a través de una autopista (el tiempo),
la lealtad seria la que lleva el volante. Es ahi
donde el mercado se vuelve un tanto
“‘dependiente” de la lealtad de los clientes,
sobre todo a través del tiempo. ¢ Entonces la

lealtad si importa? Creemos

En el caso de que la empresa seleccionada sea By:

Markov no considera el intervalo de riesgo tampoco; aun asi, la lealtad “jala” al mercado de

A hacia abajo y “alza” el mercado de B, como era de esperarse;

método de Markov Vacio también opera de forma similar, sin embargo, como este
era el peor escenario posible (intervalo de riesgo) , en este caso para B, considerando
téricos, presenta un escenario un poco mas drastico o de alto riesgo para B, que el

acorde con los datos histéricos utilizados en el modelo de simulacion: la
empresa A presenta una tendencia a la baja en su lealtad, y por lo tanto se espera una baja en su
mercado futuro; Por otro lado la empresa B presenta una lealtad alcista, lo cual repercutiria en un
mayor mercado ganado a futuro. De acuerdo con los resultados, el calculo del Método de Markov-

es bueno para proyectar escenarios de mercado futuros de alto riesgo, tanto para mercados a

gue si y mucho. Si no, pensemos cuantos
programas de lealtad se han hecho extensivos
no sélo en México y en Estados Unidos sino
en todo el mundo.

En la vida real vemos casos como el de Ford
Motor Company donde al verse incrementada
la lealtad en un 1% representa un incremento
de cien millones de ddlares en utilidades al
afio (Ridderstrale y Nordstrom, 2000).

¢El método de cadenas de Markov tradicional
es entonces efectivo? Segln Vacio (2016) si,
si lo es, en el sentido de que puede detectar
cambios y realizar ajustes en las proyecciones
futuras del mercado, en la mayoria de los
casos en que existan cambios (minimos o
drasticos) en la lealtad, ya sea en un clima de
equilibrio o desequilibrio de mercado, entre

dos 0 mas competidores.

Método markov-vacio para el andlisis de la gestién de riesgo de mercado.
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En esencia, la habilidad del método para
ajustar las proyecciones del mercado a través
del tiempo es en general del 97.75%, en el
riodo 3 (del tiempo establecido). Los
ios que experimenten las proyecciones
ado futuro a partir del cuarto periodo

s (y tal vez innecesarios).

arkov-vacio puede predecir el
el mercado con respecto al

informacion histérica en

a con el modelo de markov
tradicional es que no considera informacién
historica sobre el comportamiento de la lealtad
del mercado, tanto de nosotros como de la
tencia. Solo considera los cambios en
Lo cual lo vuelve util en los casos

a con informacion histoérica.

icional no considera
saber si el

eterminada es
mpoco el mercado
Método de Markov-
s cambios considerando
térica de ambas, aunque

n sea poca (de al menos tres

odo de cadenas de Markov-Vacio es
VO para presentar proyecciones futuras
alto riesgo, para mercados alcistas y a la
baja?

En este caso, la informacién histérica de la
lealtad y el mercado (no solo de nuestra
empresa, sino de la competencia), es algo que

las proyecciones de markov-vacio si

Método markov-vacio para el andlisis de la gestion de
riesgo de mercado.

reflejan, sin importar si la empresa
seleccionada presenta un mercado alcista o a
la baja, el método devolvera un resultado de

alto riesgo de mercado segun sea el caso.

¢El método de Markov-Vacio podria ser una
herramienta esencial en la Gestién de Riesgo
de Mercado?

En cuanto a la validez del modelo; su

estimacion o  estructura  matemética
(estadistica) es valida ya que considerada el
tema de la variacién, en el célculo de un
intervalo de riesgo apoyado en la teoria de las
pequefias muestras, tomando el lado del
intervalo que es peor para la empresa
seleccionada (el lado més bajo de la lealtad de
sus clientes y el lado mayor de la lealtad de
Todo

asociado a una confiabilidad y grado de error.

los clientes de la competencia).

En otras areas como la calidad, el modelo de
“seis sigma” realiza algo parecido a Markov-
Vacio; toma el valor de “z” menor (el lado de
la campana de gauss que posee la menor
cantidad de desviaciones estandar) y lo
considera este como el valor de referencia,
obteniendo al final un nimero mucho mayor
de piezas defectuosas de un proceso, del que
se obtendria utilizando el calculo gaussiano

clasico.

Esto produciria en un gerente de planta “un
escenario catastrofico” y “un sentido de
urgencia por remediar el problema”,
presionando a sus ingenieros a reducir los
defectos.

Ese sentido de urgencia lo explica Henry Ford
en una de sus obras; cuando habla de

aquellos primero judios exiliados, que se
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abrieron paso en el mercado de Inglaterra en
el siglo XVII, donde este era acaparado por
comercios ingleses en su totalidad; al ver la
ecesidad de poder competir con ellos y poder
cer una opcién “diferenciada” del resto,
os primero judios en Inglaterra notaron
emas tiendas se enfocaban a un solo
ducto (solo comida, solo ropa,
a construir, etc.); es entonces
e les ocurre ofrecer varios
isma tienda: las primeras
y sUper mercados.

Ademas, relata Ford (1930),

primeros judios comerciantes al notar la

gque esos

dificultad de los clientes para pagar de

ado los insumos que requerian,
el crédito en abonos pequefios,

rés. Esto hizo que los
es calificaran a los
“desesperados”
a, o al menos
€ no auguraban
” o “sentido de
focada a acaparar

ercado inglés, que fue lo

e las finanzas, en la actualidad, los
de inversiones de fondos de
ura de Wall Street, que administran
ntos o hasta miles de millones de ddlares
de inversionistas, antes de invertir en la
compra de acciones o bonos de deuda para
sus clientes, realizan proyecciones a futuro de
ese producto financiero que desean adquirir,
analizan e investigan una y otra vez la

viabilidad de esos bonos o acciones que

Método markov-vacio para el andlisis de la gestion de
riesgo de mercado.

compraran, a corto, mediano y largo plazo,
donde el determinar el peor escenario posible,
es un elemento esencial en su toma de

decisiones.

Estos escenarios pesimistas o de alto riesgo
los presentan entre ellos mismos, donde se
realizan objeciones y se plantean dudas ,
volviendo a revisar la propuesta de inversion
una y otra vez, con nuevos datos e
informacion, hasta estar seguros de invertir el
dinero de sus clientes.

Practicamente realizan wuna “tesis de
inversion” sobre un producto financiero de
interés, basados en una perspectiva de

gestién de riesgos.

En ese sentido podemos ver que en el
contexto histérico comercial que plantea Ford
() donde

competencia y ganar mercado, asi como en la

se perfila ese hambre de

perspectiva actual del area de manufactura
por promover ese sentido de urgencia en la
mejora de procesos (mediante los escenarios
catastroficos que plantea el modelo de seis
sigma), asi como el de considerar los peores
escenarios posibles, en las tesis de inversion
(de gestores o analistas de fondos cobertura
de Wall Street), es algo esencial que también
los mercadologos y desarrolladores de
negocios, deberiamos de adoptar. La gestion
de riesgos de mercado. Esto nos lleva a un par

de cuestionamientos:

¢Porque solo en Wall Street donde arriesgan
capitales de miles de millones de ddlares
tienen bien definida e instituida la gestion de
riesgos, cuando en miles de empresas en

México también se arriesgan miles de
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millones en compra-venta de mercancias,
contrataciones, publicidad, etc. y no
consideran aun la gestion de riesgos de
ercado y su impacto a mediano y largo

0?

como desarrolladores de negocios
0s tesis de mercado y ver que nos
, €n escenarios de alto riesgo,
e sentido de urgencia e

ductos y servicio?

éxico ni siquiera

saben exactamente quién es su competencia?

antas empresas en México ni siquiera
e tan leales son sus clientes? Y

son los de su competencia

ituir la cultura
sas a través de
de la funcion de
del mercado actual,
ia (Paredes et al., 2016),
ue de la gestion de riesgos,
elo de Markov-Vacio pudiera
0 un método que ofrece el peor
o posible, desde una perspectiva de
n de riesgos de mercado, para una
presa seleccionada, con una confiabilidad
del 95% en el intervalo de riesgo y un 97.75%
de detectabilidad de cambio al tercer periodo,
considerando datos histéricos. Los resultados
que el método muestre, al final, pueden ser de

gran ayuda

para fomentar la competividad organizacional.

Método markov-vacio para el andlisis de la gestion de
riesgo de mercado.
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Capitulo 4

ESTUDIO EXPLORATORIO
DE LAS ESTRATEGIAS DE
ESTION COMERCIAL E
OVACION EN LAS
S DE SAN PEDRO
LA, MEDIANTE UN

CON
RANSVERSAL

Jorge Lozada Lechuga, Juan
Chavez Medina, Eduardo Molina
Gayosso, Araceli Ortiz Carranco.

rsidad Politécnica de

vestigacion, se

orio con el objetivo
tegias empleadas por
ermitan mantenerse en

mercado en el municipio

ro Cholula, Puebla. Se obtuvieron
isticos basicos y se utilizaron las
as de Tukey seguida por una prueba de
er de comparacion multiple de medias,
ara contrastar los resultados obtenidos de la
aplicacion de un
cuestionario  cuantitativo con  disefio
transversal descriptivo; enfocado en los

siguientes aspectos: analisis de mercado,

innovacion, mercadotecnia, gestiéon de ventas,

ventaja competitiva y @mbito de ventas.

Palabras clave

Gestion comercial, Mypes, estudio exploratorio.
Abstract

In the present research, an exploratory study
was carried out to determine the strategies
employed by the small business that allow them
to stay in the market in the municipality of San
Pedro Cholula, Puebla. Basic statistics were
obtained and Tukey's tests followed by a
Fisher's test of multiple mean comparison were
used to compare the results obtained from the
application of a quantitative questionnaire with
descriptive cross-sectional design; focused on
the following aspects: Market analysis,
innovation, marketing,

business management, competitive advantage

and scope of sales.

Keywords

business management, small business,

exploratory study.

Introduccién

En este estudio se abordaron aspectos
estrechamente relacionados con gestién comercial
e innovacioén en el municipio de San Pedro Cholula,
Puebla. Para comenzar, es importante hacer clara
la diferencia entre una micro y pequefia empresa
de acuerdo a la clasificacion y datos que
proporciona la Secretaria de Economia en México.

Con respecto a las microempresas, cabe
mencionar que tienen menos de 10 trabajadores,
su volumen ventas puede alcanzar hasta 4
millones de pesos y representan el 95% del total
delas  empresas, aproximadamente el 40% del

empleo en el pais;
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ademas, producen el 15% del Producto

Interno Bruto.

Refiriéndose a las pequefias empresas,
seen entre 11 y 30 trabajadores y su
acion puede ser superior a los 4 millones
00 millones de pesos; su objetivo es
la produccion, transformacion y/o
e servicios para satisfacer
necesidades y deseos

iedad. Las

representan
aproximadamente mas del 3% del total de las
empresas y casi el 15% del empleo en el pais,

asimismo producen mas del 14% del Producto

erno Bruto.

S representan un aspecto
conomia del pais,

del Producto

que

4.1 millones de

aportan el 41.8% del

equefias empresas, suman

representan  15.3% de

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién
comercial e innovacion en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo

con disefio transversal descriptivo

Tabla 1. Caracteristicas de las Mypes en México.

Caracteristicas de la MyPes en México

Tamaf | No.de | Ventas | Rep Aport
0 trabaja | (millo | rese | Gen | anal
dores | nesde | ntac | eran | PIB
pesos | ion | empl %

mexic | del €0
anos |total | %
$) de
emp
resa
S
%

Micro | menos | hasta$ | 95 40 15
de 10 4

Pequeii | 11-30 [ masde | 3 15 14
a $4-
$100

Elaboracion propia con datos de la Secretaria de
Economia.

De la misma forma, la informacion que presenta
la Encuesta Nacional sobre Productividad vy
Competitividad de las Micro,

Pequefas y Medianas
(ENAPROCE) 2015 realizada por las
siguientes instituciones: el Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI), el

Empresas

Instituto Nacional del Emprendedor
(INADEM) y el Banco Nacional de Comercio
Exterior (BANCOMEXT), del total de
empresas consideradas en la ENAPROCE
2015, se reportan la siguiente informacién:

97.6% son microempresas y concentran el

75.4% del personal ocupado total. Le siguen las
empresas pequefias, que son un 2% y tienen el
13.5% del personal ocupado. Las medianas

representan 0.4% de las unidades econémicas y
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tienen poco mas del 11% de los ocupados. En
este sentido, es importante indicar que el objeto
de

tudio de este andlisis son las mypes del
icipio de San Pedro Cholula, Puebla, que
na poblacién de 129 032 habitantes
5), la mitad de la poblacion tiene 27
100 personas en edad productiva
de dependencia economica; el
ntes por vivienda es de 4.2
poblacion no cuenta con

2% tiene educacion

24.1%,
econdémicamente activa (PEA) es de 52.2% y
no activa de 47.7% (INEGI, 2015). El

jo cuenta con 9 071 unidades

superior. La poblacion

e las cuales 9 018 son mype,
4% (INEGI, 2016).

la cuenta con
son: Almoloya,

cuexcomac, San

San  Matias
n Diego Cuachayotla, San
Santiago Momoxpan,
vila Camacho, San Sebastian
altepec, San Juan Tlautla (Gobierno

icipal de San Pedro Cholula, 2017).

as principales actividades econdémicas de las
micro y pequefias empresas en las cuales se
aplico la encuesta son las siguientes: Venta al
menudeo en comercios no especializados
(13.35 %), actividades de servicio de comidas
y bebidas (6.16%), venta al por menor de otros

productos en

Estudio exploratorio de las estrategias de gestion
comercial e innovacion en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo con

disefio transversal descriptivo

comercios especializados (5.4%), venta al
mayoreo de ropa, calzado y textiles (4.7%). A
continuacion, se definiran las variables que
se abordaran en este estudio para

contextualizar el trabajo de investigacion.

Andlisis de mercado (informacion)

Es una necesidad fundamental para las
empresas el analizar las caracteristicas del
mercado en el que se encuentran para

determinar las necesidades, deseos 'y
preferencias existentes en el mismo y poder
cubrirlas con un producto o servicio, asi como
ratificar

también para la competencia o

amenazas de productos sustitutos.

Por lo anterior, el presente estudio toma como
relevante, la investigacion de mercados que se
define como “el disefio, la recopilacion, el
andlisis y el informe sistemético de datos
pertinentes de una situacién de marketing
especifica que enfrenta una organizacion”.
(Kotler P. y Armstrong G.2012:103).

Innovacion

El término innovacién atiende a la siguiente

“

definicion Una innovacion es la

introduccion de un nuevo, 0
significativamente mejorado, producto (bien
0 servicio) de un proceso, de un nuevo
método de comercializacion o de un nuevo
método organizativo, en las practicas
internas de la empresa, la organizacién del
lugar de trabajo o las relaciones exteriores”.

(Manual de Oslo. 2005:56).
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La innovacion en las pequeias

empresas.

or necesidad, las pequefias empresas
actividades mas
ializadas y pueden concentrarse en
s de la capital importancia para
ractuar de manera eficiente

sas, en el intercambio de

actividades de

Una forma para medir la innovaciéon son
S encuestas, éstas pueden aportar
cion significativa sobre el proceso
ion de la empresa, (aunque
las que resulta muy
ion, tales como: el
sistemas

stas permiten
as barreras a la
ios en el método de
e las empresas y los
ciones que se introducen.
el financiamiento puede ser
determinante para la innovacion
e existen altas probabilidades de
carezcan de fondos propios para
ealizar proyectos de innovacion o tienen
dificultades obtener

muchas para

financiamientos externos ya sea por

grandes empresas U  organismos
gubernamentales.
Algunos tipos de innovacion son:

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién
comercial e innovacion en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo

con disefio transversal descriptivo.

producto, proceso, mercadotecnia,
comercializacion, organizacion, forma de

pago. (Sabbagh, 2011:130).

Mercadotecnia

Definicién de Mercadotecnia: definimos el
marketing como el proceso mediante el
cual las compafias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones sélidas
con ellos para obtener a cambio valor de
éstos. (Kotler P. y Armstrong G.2012:36).

Gestion y ambito de ventas

Uno de los aspectos mas importante dentro
de la gestidon comercial de una empresa con
fines de lucro son las ventas, debe existir
una gestiéon de esta actividad para que la
organizacion tener la

pueda liquidez

frente a sus

y la
rentabilidad necesaria para compromisos

suficiente para hacer

compromisos de corto plazo
de largo plazo. Por lo anterior, segun
(O'Shaughnessy, 2014: 397-400) la gestion
de ventas puede incluir los siguientes
aspectos: a) la estrategia de ventas:
objetivos y patrdn estratégico de las ventas,
b) estrategia de ventas por cliente

individual: compra institucional,
planificacion y estrategias a nivel de cliente
individual; c) problemas operacionales y de
seleccion,

gestién:  reclutamiento vy

entrenamiento, manejo de la
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fuerza de ventas, motivacion de los
vendedores, evaluacién del rendimiento.
De acuerdo con Drucker
'Shaughnessy, 2014: 397-400) la
ion conlleva dos aspectos: a) hacer
S correctas que se relacionan con
estratégico de la direccion y b)
sas correctamente que se
el aspecto operacional.
ventas puede ser
oncepcion amplia
sobre la forma de manejar los recursos de
ventas de la empresa para lograr los
siguientes objetivos: visitar determinada
ientela objetivo: promover lineas de
; utilizando diferentes tipos de

dando servicio,

iones y recolectando

ciertos

e tener un control del
nta asi como de la
de talentos motivados y
s para poder establecer un
a de ganar-ganar con todos los
ucrados en el proceso de gestion de

Ventaja competitiva

De acuerdo a (Thompson y Strickland,
2012:113), una compariia tiene ventaja
competitiva cuando cuenta con una

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién
comercial e innovacion en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo

con disefio transversal descriptivo.

mejor posicibn que los rivales para
asegurarse los clientes y defenderse
contra las fuerzas competitivas. Cabe
mencionar, que existen diferentes fuentes
de ventaja competitiva: elaborar el
producto con la méas alta calidad,
proporcionar un servicio superior a los
clientes, lograr menores costos que los
rivales, tener una mejor ubicacion
geogréfica. Asi también, para crear una
ventaja competitiva las compafiias deben
tratar de proporcionar lo que los
compradores consideran como “valor

superior”.

Metodologia

Tipo y disefio de la Investigacion

El tipo de investigacion que se abordo en
el presente trabajo tiene un enfoque
cuantitativo con un alcance exploratorio,
puesto que se desarrolld6 una
investigacion que permitio la recoleccion
de datos numéricos a través de encuestas
y luego estas llevadas a cuadros
estadisticos para contrastar resultados y
obtener un concepto final, en este mismo
sentido, el estudio tiene como finalidad
explorar los factores que pueden incidir
las estrategias de ventas y mercadotechia
de la mype en un

contexto particular (Hernéandez,
Fernandez y Baptista, 2010).

Es necesario sefialar también, que la
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investigacion reunié las caracteristicas del
disefio de no experimental transeccional,
ido a que se analizaron las variables tal
se dan en su

natural para después
ediante pruebas estadisticas

n multiple de medias.

o fue disefiado por
atinoamericana de
Administracion y Negocios), fue aplicado
a los directivos (aquella persona que toma
las decisiones

mayor parte de

icas dentro de la Mype). El
uedd conformado por 6
isis de mercado con 8
n 8 items; 3)
Gestion de
y 5) Ventaja
s y 6) Ambito de
, con una escala tipo
untos. El periodo de
las encuestas fue en los

arzo y abril del afio 2017.

erminaron los estadisticos basicos
como: media, desviacion estandar,
rror tipico, y curtosis. Se aplicé una
ANOVA de una sola via con una
confiabilidad del 95%, posteriormente se
utiliz6 una comparacion multiple de
medias mediante prueba de Tukey (Diaz
A. 2009: 126-131) con una confiabilidad

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién
comercial e innovacién en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo

con disefio transversal descriptivo.

del 95% (a=0.05) y contrastando los datos
con una prueba de comparaciéon mdultiple
de medias de Fisher, con la misma
confiabilidad que la prueba anterior. Se
utilizd el programa estadistico MINITAB

Ver. 18.

Para realizar los analisis comparativos, se

determiné el tamafio de la muestra
buscando tener un nivel de confianza del
95%, con un margen de error del 5%, con
base en una poblacion de 9,018 unidades
econémicas, en el municipio de San
INEGI

(2016), por lo que se determiné una

Pedro Cholula, de acuerdo a

muestra de 369 encuestas.

Para recolectar la informacién de las
Mypes en el municipio se aplicaron los
cuestionarios mediante un muestreo no
probabilistico y por conveniencia en el
gue se capacitd a 122 alumnos para

aplicar el instrumento.

Resultados

Con referencia al aspecto de Analisis de
mercado, el contraste de medias indica
gue un é&rea de oportunidad para las
Mypes consiste en detectar las fortalezas
y debilidades de la competencia, es decir,
no existen herramientas que permitan
hacer un andlisis comparativo con
respecto a las estrategias de su

competencia, por lo cual la herramienta
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de Benchmarking resulta poco valorada o
aplicada en este contexto.

este sentido, las fortalezas de las
consisten en una evaluacién
e los precios y los productos,
el conocimiento de las
preferencias del cliente,

idad en el servicio al

Gréfico de medias de Andlisis de
mercado

252

-

. Medias de anélisis de mercado

Mypes de San Pedro Cholula, Puebla.

specto al andlisis del factor de innovacion
las Mypes, el presente estudio permitio
evidenciar que los esfuerzos se enfocan de
manera primordial en promover la participacion
de los empleados para proponer ideas que
apoyen la generacion de cambios innovadores

en los productos, servicios y procesos.

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién
comercial e innovacién en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo

con disefio transversal descriptivo.

Sin embargo, también se muestra evidencia
significativa de que los directores de las MyPes
no consideran relevantes los aspectos de
inversion en la innovacién de productos asistida
por personal calificado.

Gréfica 2. Medias de innovacion para las

Grafico de medias de Innovacion

293
4

35
29.h 8 29b

29¢g 29.c

29.f 29d

29e

—a—items

Mypes de San Pedro Cholula, Puebla.

Refiriéndose al aspecto de Mercadotecnia, la
comparacion multiple de medias muestra que
las estrategias se enfocan en la calidad en el
servicio, sin embargo, resulta evidente que
una de las areas de oportunidad consiste en
gue no se cuenta con la capacidad de otorgar
financiamiento a los clientes a corto o
mediano plazo, debido a que no se dan
facilidades de crédito. Tampoco los
directores de las MyPes, consideran
relevantes las operaciones de venta con

intermediarios 0 mayoristas.
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Gréfica 3. Medias de mercadotecnia de las
Mypes de San Pedro Cholula, Puebla.

Grafico de medias de

Mercadotecnia
31a

31c¢

31d

3le

ion de ventas, el aspecto
de oportunidad se
de expansion

actividades

an relevantes la
estrategias de promocion
descuentos a determinados

errar las ventas y el marketing

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién
comercial e innovacion en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo

con disefio transversal descriptivo.

Gréfica 4. Medias de gestion de ventas de las

Mypes de San Pedro Cholula, Puebla.

Grafico de medias de Gestion de
ventas
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35
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Referente al aspecto de ventaja competitiva,
resulta estadisticamente diferenciable el
aspecto de nicho asi como el de marca; es
decir, se muestra como area de oportunidad la
necesidad de enfocarse en nichos de
mercado especificos o en el posicionamiento
de una marca propia. Sin embargo, las
fortalezas corresponden a ofrecer productos o
servicios competitivos con respecto al precio y
al trato personalizado.
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Grafico 5. Medias de ventaja competitiva de
las Mypes de San Pedro Cholula, Puebla.

rafico de medias de Ventaja
competitiva
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ertirse en proveedores

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién comercial
e innovacion en las mypes de San Pedro Cholula,

mediante un cuestionario cuantitativo

con disefio

transversal descriptivo.

Grafica 6. Medias de &mbito de ventas de las
Mypes de San Pedro Cholula, Puebla.

Grafico de medias de Ambito

de ventas
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Conclusiones

Con base en los resultados previamente
analizados es importante concluir que existen
areas de oportunidad muy especificas para los
directores de las Mypes del municipio de San
Pedro Cholula, las cuales consisten en apoyarse
de personal calificado que les permitan efectuar
una toma de decisiones pertinente a mediano y
largo plazo con el objetivo de minimizar las
posibilidades de cierre o0 quiebra de sus

empresas.

Cabe mencionar, que lo anterior se hace evidente
en el analisis de los procesos de innovaciéon y de
debido a de

generalizada no se considera relevante la inversion

mercadotecnia, que forma
en innovacion de los productos, no se aplican los

esquemas de crédito para los clientes,
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asi como tampoco existen mecanismos que

ermitan implementar programas de visién
resarial, para expansioén o diversificacion de

iones comerciales.

establecer programas de vinculacién
de consultoria de negocios y los
Mypes en San Pedro Cholula,
soria con respecto a vision
ue en posicionamiento de
esto, puede representar
que las instituciones
ivas de nivel superior, puedan contribuir al

desarrollo regional en este sector.

trabajo a futuro, se contempla por parte de
o de investigacion el implantar planes
presarial y asesoria especifica
as de oportunidad aqui

resariales existentes

Estudio exploratorio de las estrategias de gestién
comercial e innovacion en las mypes de San Pedro
Cholula, mediante un cuestionario cuantitativo con
disefio transversal descriptivo.
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