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Resumen

RESUMEN

Con la aparicion de empresas multinacionales, se genera mas competencia para los
negocios locales del sector comercio en Hermosillo, Sonora y la permanencia de estas
empresas se ve amenazada, lo cual impulsa a los empresarios a reconocer puntos de

mejora si quieren sobrevivir ante las necesidades cambiantes del entorno.

La presente investigacion estd encaminada a proveer conocimiento acerca de las
practicas de innovacion que se adecuan al sector comercio y determina con qué serie de
factores se puede comprobar la competitividad. Procurando el rigor cientifico se utiliza
una metodologia aplicada a 64 micros y pequefias empresas empleando una encuesta

de opinion idonea para extraer factores de correlacion

El andlisis de resultados recurre a indicadores de la innovacion como: 1) Productos, 2)
Mercadotecnia, 3) Organizacional, 4) Procesos y a indicadores de competitividad: 1)
Planeacion estratégica, 2) Ventas o comercializacion, 3) Recursos Humanos, 4)
Comunicacioén, 5) Tecnologia y conocimiento 6) Operaciones, 7) Administracion, para de
demostrar si la afirmacion de que Las micro y pequefias empresas del sector comercio
de la Ciudad de Hermosillo que innovan tienen un impacto favorable directo en su

competitividad se cumple.

El tipo de impacto que tiene la innovacion en la competitividad, muestra tendencias y
esto traen consigo una serie de puntos para ampliar, es por ello que se elaboran
estrategias en tres areas fundamentales de las variables que estan enfocadas a aumentar

las ventajas competitivas de las empresas objeto de estudio.



Abstract

ABSTRACT

Global business appears every day in more cities around de world, that’s a reason for
more competition. The local commercial business at Hermosillo, Sonora feels threaten its
permanency, that’'s why the owners search new business ideas according to the

environment.

This investigation provides an overview of competitiveness of 64 local business. The
analysis is based in a specific methodology using an opinion interview to evaluate micros
and small commercial business at the area of Hermosillo, Sonora, Mexico, through

innovation practices and competitive metrics factors.

The results analysis shows innovation indicators: 1)Products, 2)Marketing,
3)Organization, 4)Process, and competitiveness indicators: 1)Strategic plans, 2)Sales,
3)Human recourses, 4)Communication, 5)Technology and knowledge, 6)Operations and
7)Administration to prove the affirmation about the micro and small commercial business

that works on innovation have a direct positive impact in its competitiveness.

The investigation explains the innovation impact, defines interview process application
and analyses the results to get conclusions about the better practices and tendencies
directed to stay at the market, at the same time shows tendencies able to develop strategic

topics in three fundamental areas focused on expand competitive advantage.
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Introduccién.

INTRODUCCION

El mundo vive un proceso de continuo cambio en todos los ambitos de la vida del hombre.
La necesidad del ser humano estd marcada por las condiciones que requiere en los
diferentes niveles que va alcanzando a lo largo de su vida. En el aspecto econémico,
esto lo ha llevado a generar medios de intercambios, que conforme pasa el tiempo,
evolucionan y son considerados en términos globales de conceptualizacion como la

capacidad de comerciar bienes y/o servicios por otros de los que se carezca.

El presente estudio, tiene por objeto primariamente, establecer las bases teéricas-
cientificas acerca de los temas de innovacién y competitividad y su interconexion, con
el fin de expresar de manera adecuada la importancia de la aplicacion de estos
elementos en la vida comercial actual y asi, de esta manera, poder establecer la
problematica que se presenta en el caso de las Micro y pequefias empresas de
Hermosillo del giro comercial, visualizando de antemano el alcance que puede tener el
presente estudio al concluirse. En el planteamiento de la investigacion se resumen las
proyecciones y delimitaciones del trabajo en general, resaltando las caracteristicas que
en consecuencia ayudaran a dar forma al resultado de esta indagacion, donde la hipotesis
es parte fundamental de los resultados.

En el segundo capitulo, concerniente al marco teo6rico, se inspeccionan los conceptos
de autores principales, que dan forma cientifica- conceptual a las palabras innovacion,
competitividad, asi como empresas en el sector comercio, con el fin de proporcionar un
entendimiento globalmente aplicable a la situacion practica que a esta tesis atafie.
Exponiendo de igual forma, casos de empresas exitosas en nuestros dias, en el ambito
Global, Nacional y Local, y las principales caracteristicas por los que pudieron llegar a
conseguir pasar del efecto de micro y pequefias empresas al de grandes.

Durante el capitulo tres, se expone la metodologia a seguir para validar el objeto
propuesto, a través de la aplicacion del instrumento a una muestra de 64 micros y

pequeiias empresas del sector comercio en la Ciudad de Hermosillo, Sonora, de los
1
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cuales se obtienen resultados para identificar los factores de innovacion que pueden ser
considerados mas importantes para impactar en la competitividad de las empresas. Dicho
andlisis se ha realizado utilizando la técnica de andlisis de componentes principales, para
poder sintetizar los datos y relacionarlos entre si con un estudio de correlacion bivariada
de Pearson, con la que finalmente se han obtenido las caracteristicas principales que
definen los factores de innovacién incidentes en la competitividad. En este trabajo se
muestra un método conveniente para la cuantificacion de informacion cualitativa extraida
de las encuestas de opinidon y que permite flexibilizar y adecuarse al contexto del

comercio.

El capitulo cuarto define el andlisis de los resultados a partir de la metodologia descrita
en el apartado anterior. Este analisis incluye los factores de la innovacion que impactan
en la competitividad, asi como los factores que miden la propia competitividad, utilizando
para esto matrices que contienen los subfactores de impacto y muestran solo los niveles
de correlacion positivos con una descripcion de los hallazgos. A su vez se analizan las
opiniones de los empresarios en relacion a factores socioeconomicos, de crecimiento

empresarial y de ventajas de la competencia.

El capitulo cinco concluye la tematica expuesta a lo largo de la investigacion, donde a
través de la conceptualizacion, aplicacion, andlisis e interpretacion de los datos obtenidos
se derivan los impactos en la vida empresarial y social del sector y de la region. Las
inferencias contenidas en este capitulo son comparadas con los objetivos incluidos en
los antecedentes y sobre la cual se determina la aceptaciéon o rechazo de la hipotesis y

las razones detalladas que llevaron a efectuar tal aseveracion.

Las recomendaciones constituyen la finalizacion de la investigacion conteniendo
estrategias de mejoras y fortalecimiento por areas, denominadas acciones y que van
dirigidas a entidades u organismos publicos y privados con el fin de disminuir areas de

oportunidad en el sector comercio.



Capitulo I. Planteamiento de la investigacion.

1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.

1.1. Antecedentes.

En los ultimos afios, se han presentado cambios importantes en la forma de “hacer
negocios”. No solo existen compafiias con grandes inyecciones de capital, sino que los
cambios econdmicos, politicos y sociales han puesto de manifiesto la necesidad
imperante de trabajar con recursos limitados para conformar micros y pequefias
empresas. Dicha situacion se ve reflejada en la Ciudad de Hermosillo, Sonora, con una
cada vez mas creciente apertura de empresas que compiten con una diversidad de

establecimientos del mismo giro econémico.

El Censo Econdmico del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), dentro de
su reporte acerca de estratificacion de establecimientos sustenta que “las empresas
micro, pequefias y medianas representan a nivel mundial el segmento de la economia
que aporta el mayor numero de unidades economicas y personal ocupado; de ahi la
relevancia que reviste este tipo de empresas y la necesidad de fortalecer su desemperio,
al incidir éstas de manera fundamental en el comportamiento global de las economias
nacionales; de hecho, en el contexto internacional se puede afirmar que el 90%, o un
porcentaje superior de las unidades econdémicas totales, estd conformado por las micro,

pequefias y medianas empresas” (Censo Economico 2009, p.11).

Es importante entonces, realizar un aporte que coadyuve al crecimiento de estas
empresas, mediante variables que consigan anclarlas en la vida productiva durante el

maximo tiempo posible.

Flores y Vazquez (2011) plantean que en las ultimas décadas se ha dado paso a una
nueva economia mundial, generada principalmente por tres importantes
acontecimientos: La globalizacion de los mercados; la sociedad del conocimiento e

informacion y la insercion aumentada del sector servicios. Es a través de estos sucesos,
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que la palabra innovacion aparece con mas frecuencia como un concepto para desplazar
de cierta manera, la muy usada también, palabra productividad y que son vistas como
aspectos que conforman la competitividad.

No es posible imaginar los cambios en la economia global sin que este sea agente
generador de cambio a nivel local, por lo que “ante la dinamica de cambio que
actualmente enfrentan las organizaciones, se requiere que las empresas se adapten
continuamente al entorno, que innoven sus estructuras para responder a los nuevos
retos y que se desarrollen exitosamente para, en algunos casos, garantizar su

supervivencia” (Ochoa, Parada, Olivaresy Verdugo, 2011, p. 8).

El logro de la supervivencia de la empresa, para efecto de este estudio, es sinénimo de
poseer ventajas competitivas, que sean capaces de fijarse en el mercado con éxito. Por
su parte Valenti (2011) indaga que la capacidad de innovacién tuvo sus inicios en los
paises desarrollados, siendo eso una ventaja competitiva con respecto al resto de los
paises, pero los cambios econdémicos y la forma de intercambio terminaron por establecer

un nivel homogéneo en la capacidad de innovar.

Para seguir analizando los conceptos de innovacién y competitividad, se hace referencia
al pensamiento cientifico reflexivo y mas representativo de ciertos autores que a lo largo

de la tesis seran guias para definir el curso de esta memoria.

Como principal exponente del pensamiento clasico respecto al concepto innovacion, se
encuentra a Schumpeter (1944) quien analiz6 los cambios econdmicos, influenciados
por agentes externos e internos. El autor hace referencia a que las modificaciones en la
vida econdmica se deben en gran parte a los esfuerzos de la poblacion por el
mejoramiento de sus técnicas de produccion, por alcanzar nuevos mercados y por la
introduccién de nuevas mercancias. Es asi como las fluctuaciones en los ciclos
econdmicos se originan por la introduccion de nuevos procesos los cuales son absorbidos

bajo el marco institucional de la sociedad capitalista.
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Por su parte Godin (2008) se refiere a la innovacién como un concepto aun discutido,
gue se encuentra sumergido en los discursos modernos debido a su aplicacion en la
tecnologia, en la literatura cientifica y técnica, ciencias sociales, historia, administracion
y economia. Asi mismo asevera que la innovacion existe en el imaginario popular y se
ha convertido en un estandarte de la sociedad actual para la resolucion de muchos

problemas.

Se considera en base a lo anteriormente planteado, que los procesos de innovacion
(cualquiera que sea su aplicacion) inciden de manera directa en la forma en que la
economia va cambiando, ya que los procesos productivos para logarlo son modificados
conforme se quiere y necesita evolucionar cada producto y/o servicio, y es a través de
estas fluctuaciones econdmicas que también la capacidad de competir de las empresas

se vuelve mas agresiva.

Introduciendo el término competitividad, Michael Porter, menciona que para comprender
mejor la competitividad, se necesitan variables como la prosperidad de un pais y que bien
se puede medir por el nivel de vida, visto a través del valor de los bienes y servicios
producidos por unidad de sus recursos humanos, econdémicos y naturales. La
productividad depende tanto del valor de los productos y servicios de un pais —medido
por los precios que se pagan por ellos en los mercados libres— como por la eficiencia con
la que pueden producirse. La productividad también depende de la capacidad de una
economia para movilizar sus recursos humanos disponibles. Define asi pues, a la
competitividad como la productividad con la que un pais utiliza sus recursos humanos,

econémicos y naturales?®.

Pare delimitar la competitividad al &rea empresarial consideramos a Krugman (1994),
quien expone el hecho de que la competitividad es atribuible Gnicamente a las empresas

por las caracteristicas de compra-venta que compiten entre si, con susceptibilidad a ir a

1 Conclusiones del Informe de Competitividad Global 2004-2005, Espafia, El IESE a través del Centro
Anselmo Rubiralta de Globalizacion y Estrategia
5



Capitulo I. Planteamiento de la investigacion.

bancarrota y desaparecer, a diferencia de las naciones, las cuales manifiestan alianzas
mediante el comercio internacional y pueden llegar a manejarse bajo déficit

presupuestarios sin desaparecer.

En el contexto Nacional, Martinez (2006) aporta conocimiento tedrico sobre las
capacidades competitivas que describe como “la habilidad de una empresa de utilizar de
manera eficiente tanto sus competencias internas como sus competencias externas (...)
que le permite elaborar nuevos productos u ofertar nuevos servicios, e incluso el
mejoramiento de los ya existentes. Ademas se encuentran incrustadas social y

culturalmente”.

La esencia de la competitividad no se encuentra en visionar el futuro, si no en tener en
cuenta el presente con tendencia a aprender y evolucionar a medida que cambia el
mismo entorno. Por lo tanto, se trata de ser activos en la innovacion del producto, en la
gestién y en la explotacion de las ideas sin que se rompa la coherencia de la misma
empresa, esto es en definitiva la conexién que existe entre la competitividad e innovacion

(Garcia, Serrano y Blasco, 2005).

Encontramos a través del actual texto que la innovacién y la competitividad enmarcan
diversos significados dependiendo de su campo de accion. Se hace necesario el
conocimiento general de las aportaciones tedrico-conceptuales de los anteriores autores
para crear referencia de la importancia que tiene la innovacién, no solo a nivel
macroecondmico, si no a nivel micro (empresas), que en lo siguiente seré tema referente
de esta tesis, ya que dicha capacidad innovadora puede tener efecto en la competitividad
gue la misma empresa posea, y a su vez tiende a permanecer prolongadamente dentro

de la economia principalmente regional.
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1.2. Problema de investigacion.

La pregunta de investigacion relaciona a la innovacion como variable independiente, con
la competitividad, como variable dependiente. En este sentido se trata de explicar si
existen relaciones causales entre las variables que se pretenden estudiar, enfocado al
sector comercio dentro del area geografica de Hermosillo para conocer de manera
especifica: ¢Qué impacto tiene la innovaciéon en la competitividad de las micro y

pequefias empresas del sector comercio en Hermosillo?

1.3. Objetivo general.

e Establecer qué tipo de impacto tiene la innovacion en la competitividad de las
empresas micro y pequefas del sector comercio de la Ciudad de Hermosillo.

1.3.1. Objetivos especificos.

¢ I|dentificar los factores de medicidén de innovacion y competitividad encaminada a
obtener informacion del sector comercio.

e Elaborar e implementar un modelo de recoleccion de datos capaz de medir el
impacto entre variables.

e Delimitar las variables de innovacidon que impactan en la competitividad.

1.4. Hipotesis.

Las micro y pequefias empresas del sector comercio de la Ciudad de Hermosillo que

innovan tienen un impacto favorable directo en su competitividad.
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1.5.

Justificacion.

La presente investigacion pretende aportar los elementos tedricos y metodolégicos

factibles de ser puestos en marcha y que al hacerlo permitan la permanencia de las

micros y pequeias empresas Hermosillenses en el sector comercio; de manera que sean

competitivas a escala, primeramente interna, luego local y al final que puedan tener

penetracion a nivel nacional o internacional, basandonos en el pensamiento GLOCAL

(“piensa global, actda local”).

Tomando indicadores que ayuden a soportar las razones del estudio, El Sistema de

Informacion Estadistica del Estado de Sonora (por sus siglas, SIEES) nos proporciona

datos contundentes al respecto, los cuales son:

La Ciudad de Hermosillo, capital del Estado de Sonora (noroeste de México)
cuenta, segun el Instituto Nacional de Estadistica y geografia con
aproximadamente 784,342 habitantes y representa alrededor de un tercio de la
poblacion total del Estado de Sonora. Es también una de las ciudades con mayor

desarrollo en la Region (2013).

Las tres primeras actividades preponderantes en el Estado, son: la industria
manufacturera, el comercio y el sector de servicio inmobiliarios y alquiler de bienes,
muebles e intangibles, las cuales contribuyen con $41,813; $34,303 y; 23,083
millones de pesos respectivamente al PIB Estatal.

El nUmero de unidades econdmicas establecida en Sonora al afio 2008 tenia una
representacion del 39.60% solo para el sector del comercio al por menor, con

respecto a las unidades de los sectores restantes del total Estatal.
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Por lo que se infiere que la capital del Estado de Sonora, es la region mas participativa
poblacionalmente y a nivel de establecimiento de empresas del giro anteriormente

mencionado.

¢, Por qué micros y pequefias empresas?

Generalmente encontramos dentro de los estudios técnicos, cientificos y empresariales
de diversos tipos, que las organizaciones mas trabajadas son las pequefias y medianas,
sin que muy a menudo se tome en cuenta la micro empresa. En este caso, tomando en
consideracion la poca informacion que existe para este tamafio de compafiias, se ha
decidido incluir a las microempresas y excluir a las medianas, sustentandonos en la

estratificacion del sector comercio, ilustrada en la tabla 1.1

Tabla 1.1.- Estratificacion de empresas publicada en el Diario Oficial de la Federacion
30 de junio de 2009
ESTRATIFICACION

MICRO PEQUENAS MEDIANAS
SECTOR PERSONAL 'I\DAEONTO PERSONAL 'I\DAEONTO PERSONAL '\DAEONTO
VENTAS VENTAS VENTAS
(MDP) (MDP) (MDP)
COMERCIO 0-10 Hasta 11-30 De 31-100 100.01
4 4.01a a 250
100

Fuente: CENSOS ECONOMICO, INEGII (2009)

En lo que se refiere a las MYPES del sector comercio al por menor, basta poner atencion
a las unidades que encontramos en la Ciudad de Hermosillo para darse cuenta de la
forma de operacion basica o simplista con los cuales funcionan, desde la
multifuncionalidad del propietario, la participacion de familiares o conocidos, ausencia de
pago de impuestos o prestaciones, entre otras; Este escenario ayuda en cierta manera
a afianzar la supervivencia de las MYPES, sobre todo cuando la escases de flujo de
efectivo se presenta. Se puede generalizar que la mayoria de la MYPES se constituyen
con poco capital, proliferan facilmente, operan poco tiempo y mueren con mas destreza

de lo que iniciaron.



Capitulo I. Planteamiento de la investigacion.

Una vez que se conozcan los resultados que produce el adoptar la innovacion como
medio para ser competitivo, los beneficios podran ser aplicados de manera exitosa en los

establecimientos del sector para lograr su éxito.

1.6. Limitaciones y delimitaciones.

El presente estudio sera llevado a cabo durante un periodo de tiempo que abarca de
Septiembre del 2012 a Mayo del 2014 en las empresas micro y pequefias dentro del
Municipio de Hermosillo, Sonora, dedicadas Unicamente al sector comercio al por menor,
gue son las que tienen las siguientes caracteristicas principales: a) Atraen clientes por
la ubicacion y disefio del establecimiento; b) Tienen extensa exhibicion de mercancias
para facilitar a los clientes la seleccion de las misma, y ¢) Hacen publicidad masiva por

medio de volantes, prensa, radio, television, etcétera.?

La recopilaciéon de informacion, se realizara con los recursos propios que se tengan
disponibles, enfocados en obtener datos empresariales con antigiedad minima

aproximada de 5 afos.

Los valores elegidos para la muestra estan basados en diversos motivos:
» La poblacién es muy grande.
» La disposicion econdmica es limitada.
= EI tiempo para la recoleccion, analisis y presentacidon de resultados esta

condicionada.

2INEGI (2009). Caracteristicas principales del comercio al por menor.
10



Capitulo Il. Marco teérico

2. MARCO TEORICO.

2.1. Innovacion.

Existen diversas enunciaciones y aportes tedricos acerca del fenomeno innovacién. La
intencion de esta capitulacion es definirlo con claridad, orientandolo al tema de esta tesis,

para que a su vez rija la estructura metodologica del conocimiento aqui trasladado.

Sumergidos en el proceso histérico, el economista Schumpeter (1939) plantea de
manera formal el tema referente a innovaciones, sefialando que las oportunidades
empresariales pueden estar presentes en cualquier sector de actividad y en cualquier
momento del tiempo, pero seran los sectores en los que se desarrollen innovaciones
donde exista mayor nivel de oportunidades, ya que la aplicacion de la innovacion en una
rama de actividad facilitara el surgimiento de oportunidades en otras ramas relacionadas,

asi como la extension hacia otras ramas productivas.

Hasta la década de los setentas, la utilizacion de la tecnologia en las empresas fue
realmente escasa, 0 por Io menos no en la dimensién y medida que la conocemos y
utilizamos al dia de hoy. Principia en esta década una expansion internacional de los
mercados, la ampliacion de puntos de comercio global, la paulatina sustitucion de las
antiguas estructuras jerarquicas centralizadas para mejorar la comunicacion en los
mercados globales, lo que propicia que los mercados se vuelvan mas dinamicos e

impositivos (Pérez, 1986).

Fue en los afios ochenta, cuando la visién de lo que es innovacion se hace presente de
manera mas palpable, debido a que se propicia la introduccibn de numerosas
tecnologias -aunque ya existentes- diferenciadas, como el televisor, el uso de base de
datos, fax, videos, ordenadores personales, conexiones remotas, entre otras, que a su
vez dieron paso al aumento en las dimensiones econdmicas de la comunicacién,
provocando con esto que las empresas buscaran el diferenciador en cada producto y en
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la forma de captacion de consumidores, lo que se tradujo a innovaciéon en la forma de

comercializacion (Calvo y Méndez, 1995).

Dentro de la misma década, Pérez (1986) consideraba la idea de que la difusion de las
innovaciones tecnolégicas daba impulso a la esfera econémica dentro los paises y
provocaba de igual manera cambios en la organizaciébn social y politica. Como
consecuencia, el proceso de expansion de las innovaciones serd el causante de un
fendmeno econdmico- social, con oportunidades para creacion de empresas que se
multiplican debido a toda una serie de cambios econémicos y sociales, desarrollo de
redes de servicios alrededor de las nuevas industrias, cambios culturales, institucionales

y en la formacion del capital humano.

Siguiendo con la vertiente dada en las ultimas décadas, la apertura comercial de los
noventas incrementé la competencia de bienes considerados de alta tecnologia y valor
agregado, y también productos fabricados en sectores tradicionales y de tecnologia
madura. Esto dio como consecuencia la mortandad de PYMES, y muchas empresas
nacionales se vieron obligadas a reducir la variedad de productos para lograr mantenerse
dentro del mercado nacional. Es por ello que durante la mitad de los afios noventa, inicia
una etapa de cambios en las politicas y en el fomento del desarrollo industrial y la

innovacion (Cardona y Tokatlian, 1991).

Es asi como durante este periodo se inicia una nueva era de la economia a nivel mundial,
la cual viene dirigida por cambios especificos, dados principalmente por tres ejes: 1) La
globalizacion de los mercados; 2) La era de la sociedad del conocimiento; 3) La

informacion y el auge del sector servicios (Flores y Vazquez, 2011).
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Se infiere de este modo que la revolucion econdmica, la cual habia tenido efectos en la
tecnologia y en la comunicacién masiva, empieza ahora a poner también atencién en
efectos diferenciadores en todas las areas de una organizacion, en la produccion de

servicios y hasta en la forma “hacer” el comercio.

Aun en la actualidad, en cuanto a innovacion se refiere, el imaginario social esta
relacionado especificamente con la creaciébn y lanzamiento de nuevas tecnologias
diferenciadas, sin considerar en muchos casos que la implementacion de innovaciones
comprende procesos, métodos, mejoras, servicios, entre otras muchas mas, que a lo

largo del texto se iran concretizando.

2.1.1. El concepto de innovacion.

El concepto innovacion adquiere una manifestacién especial en la actualidad, al presumir
que para muchas organizaciones es un elemento diferencial para llegar a la
competitividad. Hasta la fecha existen numerosas definiciones de su significado, las

cuales dependen del enfoque de cada autor.

Como punto de partida se utilizara la conceptualizacion cientifica de la palabra innovacion
dada por el economista Schumpeter (1978), caracterizada por una connotacion de

innovaciones radicales, y donde abarca los cinco puntos siguientes:

1. La introduccién en el mercado de un nuevo bien, es decir, un bien con el cual los

consumidores alin no estan familiarizados, o de una nueva clase de bienes.

2. La introduccion de un nuevo método de produccién, es decir, un método aun no
experimentado en la rama de la industria afectada, que requiere fundamentarse en un

nuevo descubrimiento cientifico.

13



Capitulo Il. Marco teérico

3. La apertura de un nuevo mercado en un pais, tanto si el mercado ya existia en otro

pais como si no existia.

4. La conquista de una nueva fuente de suministro de materias primas o de productos
semielaborados, nuevamente sin tener en cuenta si esta fuente ya existe, o bien ha de

ser creada de nuevo.

5. La implantacion de una nueva estructura en un mercado, como por ejemplo, la creacién

de una posicion de monopolio.

Aun cuando en sus inicios, el autor concebia la innovacibn como un proceso
revolucionario industrial, se puede claramente observar la vigencia aplicable que tiene

hasta el presente en todas las ramas productivas econémicamente existentes.

Segun Pavon y Goodman (1982) innovacion “es el conjunto de actividades inscritas en
un determinado periodo de tiempo y lugar que conducen a la introduccién con éxito en el
mercado, por primera vez, de una idea en forma de nuevos o mejores productos, servicios

o0 técnicas de gestion y organizacion”.

Por otra parte, Druker (1985) considera que la innovacion es una herramienta especifica
que utilizan los empresarios para permanecer dentro del mercado; es el medio para
generan cambios como una oportunidad para un negocio diferenciado. (...) La innovacion
crea un recurso diferenciado, mediante la transformacion de la materia prima que le
concede valor econdmico. El autor identificaba a los emprendedores como personas que
pueden percibir cambios en las cosas ya estandarizadas, provocando con esto beneficio

a la vida de las grandes corporaciones y de los pequefios negocios indistintamente.

Las anteriores conceptualizaciones, tienen una ubicacion temporal en la década de los
ochenta, cuando, como anteriormente se hizo mencion, la innovacién comienza su auge

de presentacion en la sociedad econdmica global. Mas recientemente, se encuentran
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ajustes al término, con autorias que resaltan la adecuacion de este conocimiento a las

épocas actuales.

El manual de OSLO (2007, p.58), dentro de la tercera edicion implementa cambios
fundamentales, tomando en cuenta la integracion de factores empresariales acordes a la
entorno mercantil transitorio que se est4d dando; asi pues, “una innovacion es la
introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado producto (bien o servicio), de un
proceso, de un nuevo método de comercializaciéon o de un nuevo meétodo organizativo,
en las practicas internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo o las

relaciones exteriores”.

Con las cuatro enunciaciones plasmadas anteriormente, y analizandolas detenidamente
con un enfoque realista y aplicable al sector comercio, se determina una idea ajustada a
las necesidades conceptuales de la presente investigacidén, tomando en cuenta que para
efectos del presente documento se entiende que la innovacion: Es la forma de
comercializacion diferenciada que agrega elementos creativos a la venta de productos
con el fin de lograr vigencia dentro de la economia global, para de esta manera adaptarse

de modo competitivo a los cambios en esta economia capitalista®

2.1.2. Indicadores de innovacién.

Una vez desarrollado el concepto de innovaciéon, aun queda mas sobre la mesa de
analisis, si bien, la referencia tedrica del concepto se ha adquirido, lo que sigue es ¢, Como
saber si realmente se estd innovando?, ¢Cudles son los elementos que determinan la
innovacion?, entre otras preguntas que se pueden seguir formulando a partir de la

medicion de esta variable.

3 Elaboracion propia, basada en los conceptos estudiados y el contexto socioeconémico actual.
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Las innovaciones de productos pueden estar constituidas por la utilizacion de nuevo
conocimiento, tecnologia, o la combinacion de ambas. En el manual de Bogot4 (2001),
el seguimiento de los procesos de innovacion debe apuntar no s6lo a conocer sus
magnitudes y caracteristicas (aspectos cuantitativos y cualitativos, respectivamente), sino
a obtener evidencias acerca del desarrollo de una economia, lo que aporta conocimiento

para el control de estos procesos.

El manual también nos describe la importancia de medir la innovacion, mediante la
siguiente explicacion: debe constituir una herramienta que sea util para el desarrollo
empresarial, lleva a la necesidad de construir indicadores que acerquen a precisiones
para dar cuenta de la magnitud y caracteristicas de los procesos innovativos, y que en

consecuencia justifica las vertientes del desarrollo que se producen a causa de este.

Bracamontes y Contreras (2011), exponen que el método para tomar en cuenta
indicadores de innovacién, no debe de considerarse como una simple muestra para
alcanzar objetivos, es necesario tomar en cuenta aspectos que se ejecutan durante el
mismo proceso de innovacién, donde intervienen factores como la creacion, combinacion
y explotacién de conocimiento, y es en la medida en la que se da esta combinacion de
factores, que puede ser aprovechado para el éxito de una innovacion y que a su vez

debe de facilitar condiciones para apropiarse de las rentas que genera.

El manual del OSLO (2007), diferencia cuatro tipos de innovaciones que incluyen una
amplia gama de cambios en las actividades de las empresas: innovacion de productos,
las cuales implican cambios significativos de las caracteristicas de los bienes o servicios;
Innovacion de procesos, que constan de cambios significativos en los métodos de
produccion y distribucion; innovacion de mercadotecnia, mediante nuevos métodos de
comercializacion, como cambios en el disefio, envasado en el producto, colocacion y
promocion de productos, bienes y servicios; innovacién de organizacion, se refieren

principalmente a la puesta en practica de nuevos métodos de organizacion, cambios en
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las practicas de la empresa, organizacion en el lugar de trabajo o relaciones exteriores

de la empresa.

Derivado del manual de OSLO, emana el manual de Bogota, como un medio para la
normalizacion de indicadores de innovacion tecnoldgica para el area de América Latina,
dandose una discusion teérica y metodoldgica sobre temas que fundamentan un grado
elevado de comprension a nivel regional. Mientras que en los paises desarrollados existe

un cuantioso logro en lo que a estudios empiricos de innovacion y competitividad se
refiere, no ocurre lo mismo para el caso de América Latina, donde falta atn por delimitar

caracteristicas y alcances en estos rubros.

El manual de Bogota considera tres aspectos para medir la innovacion, dentro de los

cuales desglosan las caracteristicas que conforman a cada uno de estos:

1.- Indicadores de impacto. Primeramente son medibles mediante las ventas y
exportaciones por tecnologias de productos nuevos, mejorados o producidos con
métodos renovados introducidos en el mercado en los ultimos tres afios; En segundo
lugar son resultado del esfuerzo innovador mediante el éxito del esfuerzo tecnolégico con
respecto a ventas, ganancias, acceso a nuevos mercados, participacion en los mercados
tradicionales, evaluados al comienzo y al final de los tres afios, y por ultimo; mediante el
uso de factores productivos: donde la innovacion tecnoldgica en productos y procesos ha
llevado a cambios a través del uso de mano de obra, consumo de materias primas,

materiales y energia, y la utilizacién de capital fijo.

2.- Indicadores referentes a la difusion, son medibles por medio de los sectores de
usuarios que clasifica las innovaciones mediante: el sector de la principal actividad
economica, el grupo tecnoldgico al que pertenece la innovacién, o el sector en que
probablemente se utilizara la innovacion; por la capacidad de relevar tecnologias

avanzadas en los proceso haciéndose necesario conocer hasta qué punto las
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innovaciones que adoptan la forma de nueva tecnologia incorporada se utilizan en la

comercializacion.

3.- Los indicadores de gastos donde se adopta el subject aproach, que implica incluir el
gasto incurrido en actividades de innovacién en un afio, segun que se centre el interés
en el monto del gasto para cada tipo de actividad de innovacion o en la suma total de
gasto en innovacion; por tipo de gasto como el gasto corriente, costos laborales y gasto

de capital como edificios y equipo; por tipo de innovacion, segun el tipo de actividad de

innovacion y desarrollo como el kow-how, equipamiento, ingenieria y disefio industrial y
el mercadeo de productos tecnoldégicamente nuevos o mejorados, asi como por fuentes

de financiamiento a fin de evaluar el origen de los fondos.

La manera de hacer coherente la presente investigacion es delimitando también las
variables que se desean medir en este trabajo, de manera que los datos que arrojen las
encuestas proyecten las variables necesarias para que puedan ser consideradas para

un resultado preciso al tipo de exploracion.

Los indicadores de innovacion deben ser entendidos, por lo tanto, como herramientas
esenciales para la toma decisiones tanto privadas como gubernamentales. En el ambito
empresarial pueden ser elementos cruciales para la definicion de sus estrategias

competitivas.

La taba 2.1, resume los indicadores de innovacion mencionados por los principales
autores en esta tesis, de manera que proporcionan el escenario adecuado para la
formacién del propio instrumento de medicion aplicable al estudio del sector comercio
dentro de la iniciativa privada.
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Tabla 2.1.- Matriz de indicadores de innovacion clasificada por autores.

Manual de Bogotd | Manual de OSLO | Pavén y Goodman Schumpeter
(2007) (1982) (1978)

Impacto  (Ventas vy | Productos Productos Productos

nuevos productos)

Factores  Productivos | Procesos | ---memee—- Procesos

(Innovacién

tecnolégica, mano de
obra, materia prima)

Esfuerzo Innovador | Mercadotecnia Mercados Mercados
(Nuevos mercados vy

ventas)

Difusion ( Sectorizacién, | Organizacion Organizacion | —=---mememee-
relevamiento de

tecnologia avanzada)

Gastos =00 | mmemmemeeeem e e

--------------------------------------- Proveeduria
Fuente: Elaboracién propia en base al capitulo 2 de esta investigacion.

El manual de Bogota, como se describiéo anteriormente se reduce a tres grandes
mediciones de innovacion, estos a su vez contienen informacion que una vez fraccionada
se trasladada a la matriz de autorias, sus descripciones genéricas tienen el mismo factor

de medicién que sus homadlogos.

Tras el analisis se puede inferir que los autores coinciden mayormente en los indicadores
dados por el manual de OSLO (2007). Cada uno de los rubros (innovacion en productos,
procesos, mercadotecnia y organizacion) tiene por lo menos dos coincidencias o mas.

Esto proporciona la idea exacta de lo que mas adelante se constituye como el disefio del

instrumento para la recoleccién de datos de innovacion.

2.2. Competitividad.

La competitividad es tema de gran relieve en lo que a desarrollo econdmico atafie, es una

parte decisiva para la generacion de riqueza.
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Berumen (2006), ofrece la perspectiva global de la competitividad, enunciando que el ser
competitivo dentro del @mbito internacional, implica ser mas productivos que otros paises
y a su vez estar preparados para asignar factores de produccién a las actividades
econdmicas que representan mayor productividad. La labor que desempefia el gobierno,
solidariamente con la habilidad tecnolégica y comercial de las empresas son factores
claves para que se propicie una estrategia competitiva efectiva. La competitividad global
va estrechamente relacionada a la labor del gobierno con la iniciativa privada, esta labor

es considerada como eje rector del desarrollo econémico.

Para representar el concepto desde la perspectiva histérica Garelli (2006), Lombana y
Rozas (2008), muestran la evolucion basica de la competitividad, inicialmente mediante
la aparicion de cuatro factores: tierra, trabajo, capital y recursos naturales de Adam Smith
contenido en su investigacion sobre la naturaleza y causa de la riqueza de las Naciones
en 1776; David Ricardo, con su ley de la ventaja comparativa, que acentda el como los
paises deberian competir; los economistas marxistas, y el efecto del ambiente
sociopolitico en el desarrollo econémico por Karl Marx; Max Weber, quien establecio la
relacion entre valores, creencias religiosas y el desenvolvimiento econémico de las
naciones; Joseph Schumpeter, quien enfatizo el rol del emprendedor como un factor de
competitividad, subrayando que el progreso es el resultado de los desequilibrios que
favorecen la innovacion y la mejora tecnoldgica; Alfred P. Sloan y Peter Drucker, quienes
desarrollaron con mas profundidad el concepto de administracion como un factor principal
para la competitividad; mas recientemente Robert Solow, quien ha estudiado factores
subyacentes al crecimiento econdémico en los Estados Unidos para destacar la
importancia de la educacion, la innovacion tecnolégica y los crecientes conocimientos
técnicos (know-how); y por ultimo, Michael Porter, quien ha tratado de integrar todas estas

ideas en un modelo sistematico llamado el diamante de la ventaja nacional.

En la actualidad la competitividad forma un estrecho lazo con el efecto globalizacion,
dicho efecto aumenta la interdependencia entre los paises, mediante un intercambio

economico, de bienes, servicio, capital y conocimiento que es capaz de traspasar
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fronteras. El desarrollo de las econémicas en transicion, provocan agentes de cambio en
el panorama de la competencia global, cuando alguna de estas empresas logra
insertarse en mercados usualmente acaparados por compafiias provenientes de paises
desarrollados. Los mercados globales, son en definitiva, opciones estratégicas muy
atractivas, pero no debe de considerarse como la Unica fuente de competencia

estratégica y descuidar el mercado regional (Hitt, et al, 2008).

En palabras de Vazquez (1999), la intensificacion de la globalizacion, la economia y la
sociedad, crean el aumento de la competencia entre las empresas, asi como una nueva
division internacional del trabajo, lo cual tiene incidencia directa en el desarrollo las
ventajas competitivas de las organizaciones. Para que este desarrollo se manifieste, de
se activan mecanismos de desarrollo endégeno que por ende contribuye al desarrollo

local.

Antes de poder definir competitividad es necesario delimitar el nivel de estudio sobre la
cual se hace la presente investigacion, estableciendo los tamafios micro y pequefio
fundamentales para la relevancia de este estudio ya que son estos los sectores
empresariales en los que se manifiesta la vida econémica preponderante del comercio.
Algunas de las formas de definir y medir la competitividad, a nivel local, se basan
cuantitativamente en la participacion del mercado, indicadores de productividad, y/o

costo, margenes de ganancias y/o beneficios netos.

Vazquez (2000) relata que en la medida en gque la competencia se acrecienta dentro de
su nicho de mercado, se va estructurando el contexto competitivo en funcién de la

actividad preponderante.

A partir de este punto, se concluye que la competitividad emerge de la necesidad de
competir en un mercado cada vez mas agresivo, donde el crear ventajas comparativas,
constituye en gran medida el éxito de la empresa, que a su vez es el motor de arranque

para la apertura comercial y el crecimiento local (endégeno) de cualquier sociedad
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econdmicamente activa. Con esto se da paso a la determinacién del concepto

competitividad, para ampliar el conocimiento y comprension del tema.

2.2.1. El concepto.

Se considera que Schumpeter (1967), a través de la explicacion del “racionalismo”,
establece el preambulo de los origenes de la competitividad. Su teoria situaba que para
poder comprender la vida social se deberian considerar todas las actuaciones, incluyendo
la falta de interés a priori. El entorno resultante de las actuaciones sociales generaba: 1)
un sentido individualista, y 2) un orden de las cosas inmutables, deducido exclusivamente

de la razoén.

La cultura empresarial, hoy en dia esta impregnada de ese sentido de individualismo
arraigado, mencionado en el enunciado anterior, en el que se busca sobresalir de entre
otras empresas y empresarios. Asociado a esto, la globalizacion de los mercados
promueve procesos de competitividad econdmica que presentan una serie de retos a
superar. Segun Bateman y Snell (2005), las empresas que quieran ser efectivamente
competitivas, necesitan administrar la diversidad mediante: la habilidad para sacar
provecho de la creatividad y la innovacion en la solucion de problemas; el Incremento de
la flexibilidad organizacional; la mejor perspectiva en un mercado diferenciado y; la

capacidad para atraer y conservar empleados motivados.

Profundizando en el concepto de competitividad, Garcia, et al, (2005, p.569) aporta al
conocimiento la afirmacién de que “ser competitivo es un resultado, que se obtiene
cuando el precio al que se ofrece el producto o servicio al cliente coincide con la voluntad
de pago para adquirirlo, y esto sucede de forma rentable y duradera para quienes los
ofrecen. De ahi se afirma que la empresa que tenga habilidades y sepa gestionarlas para
la colocacion de sus productos o servicios en el mercado sera una empresa competitiva”,

de igual manera mencionado por Porter (1991).
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Ampliando el enunciado anterior, “El desafio de la competitividad ha cambiado (...). Los
desafios de hace una década eran la reestructuracion, la reduccién de costes y el
aumento de la calidad. Hoy en dia, la mejora continua de las operaciones se da por
supuesta, y muchas empresas pueden adquirir y aplicar la mejor tecnologia actual. En
los paises avanzados, la fabricacion de productos estandarizados mediante el empleo de
métodos estandarizados no permite conseguir una ventaja competitiva sostenible. Las
personas deben estar en condiciones de innovar en la vanguardia mundial. Deben crear
y comercializar una serie de nuevos productos y procesos que desplacen la vanguardia
de la tecnologia, avanzando con la misma rapidez con la que sus rivales se ponen a su
altura” (Porter, 1991, Pag. 7).

El concepto competitividad es amplio, estudiado y analizado desde diversas perspectivas

(pais, region, empresa), enfatiza puntos concordantes y otros mas divergentes.

Es improbable entender la competitividad sin una revisién a conciencia de los autores,
términos, historia, areas de estudio. A medida que se avanza en la conceptualizacion, es

mas probable el enfoque de este estudio al &rea empresarial.

Durante la sede subregional en México, la CEPAL (2006) utiliza el concepto definido por
el informe de la comision especial de la camara de los Lores de Comercio Internacional
(1985) donde “Una empresa es competitiva cuando puede producir productos y servicios
de calidad superior y a costos inferiores que sus competidores. La competitividad es
sindbnimo del desempefio de rentabilidad de una empresa en el largo plazo y de su
capacidad para remunerar a sus empleados y generar un mayor rendimiento para sus

propietarios”.
Por su parte Porter (1991) define la competitividad como una mejora continua que se da
con la aplicacion y adquisicion de nueva tecnologia. Las personas deben de estar en

condiciones de innovar para crear y comercializar nuevos o mejorados productos con
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tecnologia de punta capaces de competir a escala global avanzando con la misma

rapidez que la competencia.

Desarrollando un poco el parrafo anterior, Dussel (2003) menciona que el planteamiento
del concepto de competitividad de Porter es esencial debido a que, partiendo de la
dinamica microecondémica o de la empresa, destaca que no solo los precios y la dotacion
de factores son importantes para su éxito, por el contrario, la interaccién de los elementos
del diamante de la ventaja competitiva (Qque mas adelante se desarrollara) es punto crucial

en el impacto de la competitividad a nivel empresa.

Abdel y Romo (2005) del Centro de Estudios de Competitividad de México promueven
que la competitividad de la empresa es derivada de la ventaja competitiva que ella tiene
en sus métodos de produccién y de organizacion internos, y que los distinguen de sus

competidores dentro del mercado meta.

Por ultimo, Valero (2004) considera que una empresa es competitiva si, bajo condiciones
de mercado libre y leal, es capaz de producir bienes y servicios, que puedan superar con
éxito la prueba de los mercados, manteniendo y aun aumentando al mismo tiempo la

renta real de sus empleados y propietarios.

Tras el andlisis de seis percepciones conceptualizadas de la palabra competitividad, cabe
destacar que el constructo adecuado para el estudio consta de puntos esenciales
mencionado por estos autores como: 1) Produccién de bienes y servicios con reduccion
en los costos y aumento de calidad, a lo cual es pertinente complementarlo como:
produccion y/o comercializacion de bienes y servicios; 2) Habilidades de
gestion/organizacion; 3) Rendimientos crecientes para empleados y propietarios, y en

menor grado de repeticion pero no menos importante 4) Innovacion.

La antepuesta enumeracion abre paso a concretar los indicadores de competitividad que

serviran como marco de referencia para la aplicaciéon de la investigacion.
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2.2.2. Indicadores de competitividad.

Con el fin de lograr un planteamiento acerca de los indicadores de la competitividad,
Porter (1990) define modelos para establecer las consecuencias de la rentabilidad de las
empresas, el primer modelo representa el poder colectivo de las cinco fuerzas que rigen
la competitividad y que determina la capacidad de beneficio de un sector (ver Figura
2.1.); el segundo modelo es creado mediante el diamante de la competitividad (ver Figura
2.2) el cual es ampliamente utilizado con el fin de contribuir a la medicién y explicacion
del area competitiva a nivel empresa, sus sectores y cualquier otro agente

interrelacionado.

Figura 2.1.- Fuerzas determinantes de la competencia.

Amenaza de
entrada de
nuevos
competidores

[ P I—

El sector
Lucha entre los

Pader de Poder de
negociacion . negociacion
de los competidores de los clientes
competidores actuales actuales

[ -—

Amenaza de

produ_c‘l_os o

sustitutivos
Fuente: Porter (1990).

Es importante reconocer que la competitividad da pie a una lucha constante de mostrar
mas capacidades empresariales. El fin de la estrategia de una empresa es encontrar un
posicionamiento contra estas fuerzas o cambiarlas a su favor. Estas fuerzas se describen

a continuacion:
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El poder de negociacion de compradores y clientes. Es el resultado de la
negociacion que se es capaz de hacer la empresa con determinado cliente ya sea
en relacion a los precios, calidad, tiempos de entrega o alianzas estratégicas. Las
preguntas basicas que se presentan en este punto son: ¢ Si subo mis precios las
ventas disminuyen? ¢Mis clientes estan fidelizados, o se van con la competencia

sin ningan problema?, ¢ Existe trato diferenciado entre clientes?, entre otras.

El poder de negociacién de proveedores o vendedores. Es el resultado de la
negociacion que se es capaz de hacer con los encargados de entregar el producto,
ya sea en relacion a los precios, calidad, tipos de entrega, condiciones, entre otras.
Las preguntas basicas que se presentan en este punto son: ¢ Tengo mas opciones
para proveer mis productos?, ¢Mis proveedores estan pensando en integrarse al
mercado minorista y hacer lo mismo que yo hago?, ¢Los proveedores tienen
negociaciones especiales o alianzas con mi competencia?, ¢ Es habitual que los

precios de los insumos cambien y lo hagan de manera drastica o sin previo aviso?

Amenaza de productos sustitutos. Este tipo de productos, conocidos también
como geneéricos, limitan las posibilidades de un sector, debido a que marcan una
tendencia en cuestion de bajo precio (aunque comprometan un poco de calidad) y
son fabricados por sectores que obtienen mayores beneficios fiscales. ¢ Si dejo de
comercializar mis productos, los consumidores tienen otras faciles opciones de
encontrar lo que buscan?, ¢ Que productos pueden sustituir el consumo de lo que
oferta mi empresa?, ¢ Los productos sustitutos o bienes complementarios estan o
pueden llegar a ofrecerse a menor precio?, etc.

Luchas por una posicion en el mercado. Con la alza en la generacion de
empresas, la rivalidad entre estas aumenta, empujando siempre a lograr un
posicionamiento en el mercado con todo tipo de acciones estratégicas (productos,
servicio, precio, publicidad, etc). ¢Mis competidores estan pendientes de mis
acciones y que tipo de estrategias utilizan?; ¢ Que tan efectivo soy para fidelizar a
los clientes con mi empresa?, ¢Puedo responder agilmente a promociones,
informacion, nuevas acciones de mis competidores sin que esto me afecte?
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« Amenaza de entrada de nuevos competidores: Los nuevos competidores,
tienen en su mayoria una vision de innovacion, con el fin de adquirir una porcién
de mercado o la generaciébn de otros nuevos, que dejaran de destinar su
presupuesto para comprar otros productos y servicios. Las nuevas empresas
tienen que considerar los siguientes factores: A) Economias de escala; B)
Diferenciacién del producto; C) Necesidades de capital; D) Acceso a los canales
de distribucion; E) Politica del gobierno. Aqui las preguntas que se adecuan entre
otras mas son: ¢, Qué tipo de barreras existen para que ingreses mas competidores
al mercado?, ¢ Por qué es facil o dificil entrada de nuevos competidores?, ¢, Tengo
una marco o renombre posicionado en el mercado?, ¢ Esta creciendo el mercado
o los competidores de uno o varios productos por zona especifica?, ¢ Estoy siendo
moderno en la forma de ventas de mis productos?, ¢La entrada de empresas
grandes, de qué manera afecta a mi empresa?.

Estas cinco fuerzas aluden a que la competitividad empresarial esta determinada muchas
veces por factores externos debido a que forma parte de la evolucion natural del comercio
y las tendencias locales, nacionales y hasta internacionales, es por ello que con la
formulacion de preguntas para cada tipo de fuerza se permite analizar el contexto, e
invertir en pensamientos que se pueda aplicar en forma de acciones con el fin de afectar
de manera creciente la rentabilidad de las micro y pequefias empresas y seguir
avanzando hasta lograr evolucionar de manera mas efectiva que el resto de las empresas

del sector.

Las cinco fuerzas que influyen en la competencia es necesario complementarla con el
diamante de la competitividad el cual se basa en planteamientos que sirven para
determinar la rentabilidad de una empresa en el largo plazo mediante el uso de ventajas

competitivas en las empresas.

La teoria en la que se basa el diamante de Porter indica que a partir de cuatro atributos
fundamentales se crea un entorno adecuado para la creacion Yy sustentabilidad de
empresas competitivas. Estos cuatro atributos se dan bajo condiciones de costos e

insumos, condiciones dependiendo del tipo de cliente, presencia de proveedores
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promoviendo los cluster, asi como estrategias donde la rivalidad aumente de manera

positiva creando un efecto para agilizar flujos de informacion

Otros dos elementos afectan también la configuracion del diamante es la intervencion del

gobierno y los fendmenos fortuitos.

Figura 2.2. Diamante de la competitividad empresarial.

Estrategia,
Estructura y
Rivalidad
‘/' empresarial
Condiciones Condiciones
de la oferta o de la
- = demanda

relacionadas

vy de apoyo

Fuente: Diamante de Porter 1997

La Figura del diamante de la competitividad, también conocido como diamante de Porter
explica los escenarios a los que se expone una empresa para lograr ventajas

competitivas.

a) Condiciones de la demanda. Manifiesta la demanda de los productos/ servicios

en el mercado asi como del potencial del mismo.
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b)

d)

f)

Condiciones de la oferta. Denominados de igual manera como factores de
produccion y reflejan la situacion actual de la regidon en cuanto a mano de obra,
infraestructura, recursos para el abastecimiento de los suplementos necesarios

con el fin de competir en un sector o actividad determinada.

Industriarelacionadas y de apoyo. Son también conocidos como clusters, y dan
cuenta de la presencia o ausencia dentro del territorio de proveedores o alianzas

estratégicas que puedan ser tomados en cuenta para ser competitiva.

Estrategias, estructura y rivalidad empresarial. Provee las herramientas para
alcanzar las condiciones adecuadas con el fin de crear, organizar y gestionar
empresas, incluyendo las formas de competencia directa e indirecta contra las que

esta luchando.

Gobierno. Tiene la capacidad de ser facilitador o de influir negativamente de
manera que al ejecutar tasas impositivas, politica de libre comercio, regulaciones

es capaz de jugar papeles diversos.

Azar. Son las causalidades determinadas por incidentes fuera del control en los

cuales ni la empresa ni el gobierno tiene capacidad de influir.

Las descripciones de la informacion en torno al tema de los indicadores de competitividad

conllevan a razonar el tema, ahora mediante la siguiente formulacion:

¢Empresa competitiva = Rentabilidad en las operaciones?

Se ha manejado en ocasiones la palabra rentabilidad como un reflejo de ser una empresa

competitiva.
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Existen factores que interviene en la medicién de la competitividad, mismos que quedan
establecidos mediante la investigacion de Rubio y Aragdn (2006), quienes explican que
los factores internos tienen mayor incidencia en las estrategias de manejo de los negocios

para lograr ventajas competitivas.

De dicha investigacion surgen dos interrogantes fundamentales: ¢Qué se entiende por
competitividad?, ¢ Qué factores internos la propician en empresas de menor tamafio?, la
primera se resume como la capacidad de la empresa que, rivalizando con otras, alcanza
una posicion competitiva favorable que le permite un desempefio superior; y la segunda

se convierte en una funcion grafica- explicativa a través de la tabla 2.2.

La tabla 2.2. pretende reflejar los indicadores mas usados por los autores para medir la
competitividad, el resultado es un orden de conceptos con frecuencia de repeticién que
desembocan en dos grandes divisiones, indicadores cuantitativos y cualitativos, mismos
que contienen los indicadores mas manejados y se les da orden de importancia segun lo

consiguiente:
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Tabla 2.2. Indicadores de medidas para la competitividad.

INDICADORES CUANTITATIVOS

FUENTE

OBJETIVA

SUBJETIVA

MIXTA

Indicadores
economicos

Rentabilidad econémica

Schmalensse, 1985;
Rumelt, 1991; Galany
Vecino, 1997; McGahan
y Porter, 1997; Mauri y
Michaels, 1998;
McGaham, 1999

Convin etal.,, 1990;
Gadenne, 1998; Alvarez
y Garcia, 1996: Pelham
1997, 2000

Peters y Waterman,
1982; Camisdn, 1997,
1999, 2001; Donrrosoro
etal, 2001

Productividad

Marbella, 1998

Alvarez y Garcia, 1996

Camisén, 1997,2001

Indicadores financieros

Marbella, 1998

Covin etal, 1990;
Alvarez y Garcia, 1996

Camisén, 1997, 2001

De las ventas

Clifford y Cavanagh,
1985; Acar, 1993;
Wijewardena y Cooray,
1995

Covin etal., 1990;
Alvarez y Garcia, 1996;
Pelma, 2000

Camisén, 1997, 2001;
Donrrosoro eta., 2001

Del numero de
empleados

Acar, 1993

Donrrosoro eta., 2001

Indicadores de crecimiento |De los beneficios

Clifford y Cavanagh,
1985; Kalleberg y
Leicht, 1991

Paigy Littrel, 2002

De partidas del

Peters y Waterman,

Otros

balance 1982

De la cuota de Changy Singh, 2000 Camisén, 1997, 2001
mercado

Indicadores de Camisén, 1997
actividad

Internacionali-

creacion de
riqueza o valor

zacion Donrrosoro eta., 2001
Grado de Marbella, 1998

innovacion

Indice de Kay, 1993 Peters y Waterman,

1982, Camisdn, 1997,
2001

Qde Tobin

Wernerfelty
Montgomery, 1998;
McGahan, 1999

INDICADORES CUALITATIVOS

FUE

NTE

SUBJETIVA

MIXTA

Capacidad de innovacion

Peters y Waterman, 1982

Satisfaccién de empleados

Paigy Littrell, 2002

Camisén, 2001

Satisfaccién de clientes

Camisoén, 2001

Contribucién socioeconémica

Camisén, 2001

Satisfaccién del propietario de la empresa con los resultados

Covinetal., 1990; Luk, 1995

Satisfaccion del propietario de la empresa con el cremiento de las

ventas Luk, 1996
Satisfaccién del propietario de la empresa con el crecimiento del
numero de empleados Luk, 1996

Posicion competitiva de la empresa

Puig, 1996; Camisdn,

1997, 2001

Fuente: Aragon y Rubio (2005).
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Indicadores cuantitativos. Son las medidas de referencias que tienen importancia o

relevancia, cuya finalidad es proporcionar datos definidos en cantidades, enumerados en

orden de importancia:

1.

Indicadores economicos. Medidos en su mayoria por la rentabilidad econémica y
en menor grado por la productividad.

Indicadores de crecimiento. Donde se considera a las ventas como el segundo
gran indicador, para ser seguido por el indicador de beneficios, y en menor grado:
el numero de empleados, las partidas del balance, la cuota del mercado.
Indicadores financieros. Son el tercer gran rubro a tomar en cuenta segun la
cantidad de autores que hacen referencia a esto

Otros. Como los indicadores de actividad, internalizacién, grado de innovacion, el
indice de creacion de riqueza o valor o la Q de tobin, son utilizados por pocos
autores para considerarse como indicadores de competitividad y estan al final de

importancia segun esta clasificacion.

Indicadores cualitativos. Pueden definirse como la opinidén y percepcion de la gente

sobre un determinado tépico. Los autores Camisén (2001) y Luk (1996), son los mas

arriesgados al considerar indicadores de esta indole como fuente de informacion para

medir la competitividad.

Considerar estos indicadores requiere el quebranto de paradigmas empresariales y una

evolucion de la cultura organizacional enfocada al Capital Humano, como fuente

proveedora de riqueza, Yy que, en definitiva deberia ser tomada en cuenta en las

empresas a las que va dirigidas este estudio.

La satisfaccion de los empleados es el primer indicador a ser tomado en consideracion

en esta muestra, seguido por la posicion competitiva de la empresa.
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La capacidad de innovacion y la satisfaccion del propietario de la empresa con los
resultados, conforman el tercer indicador cualitativo para determinar la competitividad
empresarial; y por ultimo satisfaccion de clientes, contribucion socioeconémica,
satisfaccion del propietario de la empresa con el crecimiento de las ventas y satisfaccion

del propietario de la empresa con el crecimiento del nUmero de empleados.

Existen un sinfin de nuevas propuestas y modelos tedricos acerca de la evolucion de las
practicas empresariales hacia la integracion de valores y satisfactores, los cuales
empiezan por controles de calidad en las empresa que incluyen al capital intelectual,
empresas socialmente responsable, alianzas estratégicas, entre otras, donde las
politicas publicas estan abriendo paso en cuestiobn de regulacion acerca de estos
factores, sin embargo estos valores, considerados intrinsecos dentro de las empresas,
estan apenas estimados como medidas de impacto, aun cuando en grandes empresas

son puestos en practica.

Lo anterior nos indica que aun cuando se integren estos asuntos, el impacto de la
medicion final de competitividad recae sobre la acumulacion de riqueza medida en
rentabilidad, y las medidas de impacto cualitativas son consideradas como

determinantes o atributos para obtener ventajas competitivas.

Hasta este punto se han revisado fuerzas internas y externas que inciden en la
competitividad de las entidades, asi como los indicadores con mas notoriedad para medir
esta, sin embargo es necesario observar que el fenémeno competitividad es estudiado
desde tres niveles primordiales (Figura 2.3.): Nacion, Region y empresa (Otero, 2006),
(Arriagada y Gonzalez, 2012), (Sobrino, 2002) y bajo esta condicion existen asociaciones,

autores y/o grupos que utilizan metodologias apropiadas segun el contexto (Tabla 2.3).
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Figura 2.3. Piramide de niveles en medicion de la competitividad.

 Region/

Empresarial

Fuente: Elaboracién propia en base a la teoria recopilada en este capitulo.

La figura 2.3. muestra una pirdmide invertida que representa el grado de analisis sobre
cada sector en particular, generacion de conocimiento y estudios de casos, mismos que

son expresados mas ampliamente en la tabla 2.3.

Tabla 2.3. Modelos de medicion de la competitividad.

NIVEL PAIS

The World A través de sus estudios de Elranking es calculado utilizando
SdellelylleN VIl competitividad provee una datos que son recolectados por la
(WEF), (2003). mirada a la producti,vidad Y Encuesta de Opinién Ejecutiva y
prosperidad de los paises. por datos estadisticos “duros” de
cada pais. La Encuesta de
Opinion Ejecutiva es aplicada a
altos ejecutivos de empresas
privadas de cada pais, lo que
permite captar la percepcion de
los encuestados respecto de
conceptos que requieren de una

34



Capitulo Il. Marco teérico

International
Institute for
management
development
(IMD), (2007)

Analiza y clasifica a la
capacidad de las naciones
para crear y mantener un
entorno que mantiene la
competitividad de las
empresas.

opinion  cualitativa para su
evaluacion. Los datos
estadisticos incluyen aspectos
tales como deuda publica,
esperanza de vida, asistencia
escolar, entre otros, los que son
obtenidos de distintas agencias
internacionales.

La metodologia de IMD divide el
ambiente nacional en cuatro
factores principales:

1.- Desempefio Econémico

2.- Eficacia del gobierno

3.- Eficiencia en los Negocios

4.- Infraestructura.

Cada uno de estos factores se
divide en 5 subfactores. En total,
el IMD cuenta con 20 de esos
subfactores, que a su vez
comprenden mas de 300 criterios
(Los subfactores no
necesariamente tiene el mismo
namero de criterios).

Cada subfactor tiene el mismo
peso en la consolidacion general
de los resultados, es decir 5 %
(20x5 = 100).

Los criterios pueden ser criterios
duros que representan un peso
de 2/3 en la clasificacion general,
mientras que los datos blandos
representan un peso de 1/3.
Cuentan a su vez con criterios
solo de informacion general sin
utilizaciéon de célculo.

Al unir los resultados de los 20
sub-factores se conduce a la
clasificacion general.

NIVEL REGION

Subsecretaria de
desarrollo regional

Por mandato legal tiene las
funciones de coordinar,
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y Administrativo
en Chile
(SUBDERE),
(2013)

Instituto
Tecnoldgico de
Estudios
Superiores de
Monterrey,
(2010).

impulsar y evaluar el
desarrollo Regional. A la vez
debe colaborar en las
funciones de modernizacion y
reforma administrativa en el
Estado.

Evalta las condiciones
estructurales de las
economias estatales, factores
a mediano y largo plazo que
no cambian tan rapidamente y
gue son los que determinan
en gran medida la
competitividad del Estado. Es
decir, las inercias que hacen
que una economia sea
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metodologia del WEF, IMD,
University of Wales, IIE, IMCO,
USAI, RIT, ESEN, UBS.

El indice resultante consta de 7

factores: Capital Humano,
Gobierno, Infraestructura,
Servicios basicos, fortalezas
econOmicas, calidad de vida,

innovacion y tecnologia, donde
se consideran 23 variables
extraidas de fuentes secundarias
de informacion, con base de
datos disponibles, y 16 variable
extraidas de una encuesta.

La seleccion de la unidad
territorial tiene la caracteristica de
ser una unidad menor a la region
y se basa en la Cuidad por ser
esta funcional vy aislable en el
fendmeno de la competitividad.

Los resultados obtenidos a nivel
de factores y en el indice final,
sirven de referencia para la
comparaciéon de las distintas
unidades territoriales, sin
embargo su interpretacion o
lectura no corresponde a
categorias de mejor o peor nivel
agregado. Ese analisis solo
puede realizarse al descomponer
el indice a nivel de variables
individuales

El indice de competitividad se
genera a partir de la posicion
relativa que cada entidad tiene
respecto al resto de las entidades
en cada uno de los criterios
analizados.

La elaboracion del indice tiene
como base la comparacion de las
entidades Federativas en cada
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competitiva sostenidamente
0, por el contrario, que resulte
sumamente dificil revertir las
tendencias y mejorar
sustancialmente en  sus
niveles de competitividad

Centro de Da respuesta a los atributos
Investigacion y de competitividad con los que
Docencia cuentan las Ciudades
Econdmicas Mexicanas, el nivel o medidas
(CIDE), (2011). para hablar acerca de
competitividad de  estas
ciudades y comparaciones
entre  si incluyendo su

evolucion temporal.
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uno de los criterios. Debido a que
la mayoria de los criterios utilizan
una escala de medicién diferente
se utiliza el método de desviacion
estandar para estandarizarlos.

Los indices de los subfatores son
generados al promediar las
probabilidades acumuladas de
los valores estandarizados de la
Entidad en cuestion.

El indice para determinado factor
es generado al promediar a su
vez los indices de los factores
gue lo componen.

El indice de competitividad global
se obtiene al promediar los
indices de los cuatro factores de
competitividad.

Se construye el indice de
estructura competitiva, el cual
utiliza 19 variables con las que se
busca evaluar los factores que
hacen que una economia sea
competitiva (o no)
sostenidamente en mediano y
largo plazo. Se compone de 4
factores:

1.- Recurso Humano calificado y
remunerado.

2.-Marco Institucional eficiente.
3.-Capacidad productiva y de
innovacion, y

4.- Finanzas publicas sanas.

El calculo del indice se basa en el
método de analisis factorial lo
cual permite aislar diversas
dimensiones dentro de un grupo
de variables relacionadas entre
si. Separando patrones comunes
de variacion que facilitan el
analisis de una situacion en
particular, se generan factores y
relacion de variables. Este
método es utilizado en diversos



Capitulo Il. Marco teérico

estudios para el célculo de la
competitividad como The global
competitiveness report del WEF.

El analisis factorial se utiliza en
cuatro subindices, a los cuales se
les llama componentes:
econémico, institucional, socio-
demografico y urbano- ambiental,
los cuales responden a la
definicibn de competitividad que
se desea dar en este indice.

NIVEL EMPRESA

Banco
Interamericano
de Desarrollo
(BID), (2013).

Mide el impacto en el Es aplicado al interior de Ia
desarrollo, asi como el empresa y permite conocer el
seguimiento del desempefio estado inicial de cada empresa
de sus proyectos en América frente a la competitividad.
Latina y el Caribe. Ademas de determinar el nivel de
competitividad, representa de
forma grafica los rasgos vy
caracteristicas de la misma.

El mapa consta de los siguientes
componentes:

A. Base de datos. Identifica el
sector al que pertenece la
empresa.

B. Calificacion. Esta constituido
por 8 areas de la empresa que se
evalla para determinar la
competitividad:

1) Planteamiento estratégico;
2)Produccion 'y operaciones;
3)Aseguramiento de la calidad;
4) Comercializacion; 5)
Contabilidad y finanzas; 6)
Recursos Humanos; 7) Gestion
ambiental; 8) Sistemas de la
informacion.

La calificacion de cada una de las

subareas se hace a partir de una

serie de preguntas relacionadas

con cada area. Si una pregunta

se deja en blanco es 13 porque

no es una pregunta que aplique
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Instituto de

Fomento a la

calidad total
(IFC), (2013)

El Instituto de Fomento a la
calidad total a través de su
Modelo Nacional para la
competitividad en las
organizaciones tiene dos
versiones: micro, pequeias y
medianas 'y grandes
empresas, el cual tiene por
objeto realizar investigacion y
desarrollo tecnolégico para el
impulso de la competitividad y
sustentabilidad organizacional
y herramientas que faciliten su
aplicacion para el desarrollo
de organizaciones mexicanas
de alto desempefio.
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para la empresa, las que
califiquen deben de hacerse en
un rango de 1 al 5. Teniendo en
cuenta que 1 es la minima
calificacion y la maxima 5.

C. Mapa de la empresa. En base
a la calificacion obtenida por la
empresa en cada area de
acuerdo con el calculo que
internamente hace la
herramienta, se determina el nivel
de competitividad.

D. Mapa por area. Muestra la
evaluacion de cada é&rea y de
cada punto a tratar

E. Componente gréafico. Muestra
los resultados de manera gréafica
tanto en términos globales como
por cada una de las 8 &reas.

El modelo no es un cuestionario,
su disefo con base en preguntas
incita a una profunda reflexion
sobre los retos de la
organizacion. La manera
adecuada de documentar las
reflexiones del grupo directivo
sobre su organizacion, es a
través del desarrollo de un caso
organizacional o de estudio
(Método del caso).

Es en todo caso una guia de
direccion para definir estrategias
gue le permitan capitalizar retos y
oportunidades y generen valor en
el corto, mediano y largo plazo,
donde se visualiza a la
organizacion en un contexto
integral, a través de un enfoque a
resultados de competitividad y
sustentabilidad, la mejora
continua, innovacion, flexibilidad
y agilidad, y la creacién de valor.
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El modelo define los criterios de
evaluacion del Premio Nacional
de Calidad de México.

Los principios del Modelo
Nacional para la Competitividad
son:

Liderazgo Estratégico

Logro de Resultados

Enfoque al Cliente

Calidad de la Operacion
Responsabilidad por la Gente
Impulso a la innovacién
Construccion de Alianzas
Corresponsabilidad Social

Esta estructurado en tres grandes

areas:

1.- Medicion de los resultados de

competitividad (Ultimos 5 afos) y

sustentabilidad (préoximos 3

afnos).

2.-Reflexion  estratégica para

establecer el rumbo de Ila

organizacion.

3.-El despliegue o ejecucion de la

estrategia.

Quiroga (2003) Permite en forma grafica y EIl modelo es matematico, en la

comparativa determinar el medidaen que permite cuantificar

nivel de competitividad de la numéricamente las variables

empresa o0 del sector objeto cualitativas, a través del uso

de estudio reconocido de modelos vy
herramientas cientificas y del
andlisis estructural.

Se disefid el perfil internacional
de niveles de productividad y

competitividad de una
organizacion de clase mundial,
considerandose factores y

variables externas e internas;
para ello se integraron factores y
variables tecnologicas,
administrativas, productivas,

40



Capitulo Il. Marco teérico

Rubio y Aragén (

Conocer los factores internos
sobre los que las PYMES

articulan
competitivas

Sus

ventajas
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humanas y  del entorno
empresarial.

A través del modelo de Ishikawa,
se determinaron 11 factores y 86
variables que se correlacionaron
mediante  una  ponderacion,
mediante la encuesta como
validacion.

Se eligieron mediante
metodologias de analisis
cuantitativo y cualitativo,
aplicando analisis estructural, 31
variables de las 86 iniciales,
denominadas “variables criticas”.

Se aseguré un alto nivel de
confiabilidad mediante  un
modelo de valoracion cuantitativa
de puntos por factor, con
progresién aritmética para las
variables.

Se toma en consideracién que
una empresa dificilmente logra el
100% de competitividad, se
establecio que el 80% es un valor
confiable de competitividad, el
cual contrasta con el principio de
Pareto, encontrandose que solo
16 de ellas corresponden al 80%
de la ponderacién total.

Se valida las 16 variables
mediante la aplicacion de
encuestas.

El disefio general de la muestra
se fundamenta en los principio
del muestreo estratificado en
poblaciones finitas.

La recopilacion de informacién se
lleva a cabo mediante la
realizacion de entrevista
personal, estructurada con
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preguntas cerradas al gerente de
la PYME.

Para la medicién de las variables
independientes, con excepcion
de las capacidades financieras,
se utilizan medidas cualitativas
de percepcién del entrevistado.

Para la medicion de las variables
dependientes se decidio utilizar
un indicador global de éxito,
mostrando la posicion de la
empresa respecto a  sus
competidores. Los indicadores se
midieron en una escala tipo Likert
del 1 al 5 calculando el coeficiente
alfa de Cronbach.

Nuevamente para confirmar la
validez del concepto en su faceta
discriminante se ha recurrido al
analisis factorial segun el método
de componentes principales con
rotacion ortogonal Varimax.

Se utilizaron también variables de
control:

Variable de Dummy.

Variable dicotomica.

Se realizé de igual manera la
prueba KMO vy la esfericidad de
Barlett.

Fuente: Elaboracion propia en base a los autores mencionados dentro de la tabla.

Al respecto se infiere que las metodologias para la competitividad estan basadas en los

estudios a nivel Nacional principalmente, esto debido al efecto globalizador en los

mercados y a las fortalezas institucionales, en cuanto a recursos econdmicos,

tecnolégicos y humanos de las instituciones encargadas.
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A nivel regional encontramos instituciones donde los estudios de Regién tienen en
medida concordante, cantidad y calidad de informacién como se muestra en la figura 2.3.,
tal como exponen Meixueiro, Moreno y Martinez (2012) en su publicacion Desarrollo
Regional y competitividad en México; Quijano y Jiménez (2009) en su estudio sobre el
caso de las ventajas competitivas de una regién: El caso de la regién del Mayo en el
Estado de Sonora; Heredia y Velasco (2004) Regiones, competitividad y desarrollo en

México; estudios del Instituto Mexicano para la competitividad; entre otros muchos.

En cuestion de competitividad a nivel empresarial los estudios son dispersos, debido a la
cantidad y heterogeneidad de empresas, no obstante, la informacion publicada en
PYMES es en la mayoria de los casos, suficiente para la formacion de estudios de calidad
al respecto. En el caso de estudios en micro empresas la informacion y estudios son casi

nulos.

Si bien, las fuerzas determinantes de la competencia sirven de respaldo para comprender
con mas ahinco los retos a los que se enfrentan las micro y pequefias empresas, tener
otra concepcidn acerca de factores concretos ejemplifica de manera puntual métodos
efectivos de medicion de la competitividad en el sector comercio, ejemplificado de manera
puntual el en la tabla 2.4 mediante un conglomerado de indicadores por autores, en el

que se origina la pauta para una seleccion adecuada aplicables a este estudio.
Al igual que en el caso de la innovacién, son muchas las preguntas en relacion a la

competitividad y su forma de comprobacion es por ello necesario incorporar elementos
dentro del estado del arte para la justificacién de resultados.
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Tabla 2.4. Matriz de indicadores de competitividad clasificada por autores.

Rubio y Aragon
(2006)

Quiroga (2003)

BID

IMCO. Micro y
pequefias empresas
(2012)

Organizacion interna

Planeacion estratégica

Conocimiento del
entorno - Definicién de

la estrategia.

Calidad.

Calidad, produccion —
Compras.

Produccién y
operaciones-
Aseguramiento de la

calidad.

Propuestas de valor.

Mercadotecnia.

Comercializacion.

Relacion con los
clientes- Fuente de

ingresos.

Capacidades
directivas- Recursos

financieros.

Capacidades
directivas- Recursos

financieros.

Contabilidad y

finanzas.

Estructura de costos.

Recursos Humanos-

Cultura.

Recursos Humanos.

Recursos Humanos.

Indicadores externos.

Sistemas de la

informacion.

Tecnologia-
Investigacion y

desarrollo.

Tecnologia-
Investigacion y

desarrollo.

Alianzas-Propuesta de

valor.

Fuente: Elaboracién propia en base a los autores contenidos en la tabla.

La pregunta generada a través de esta seccion es basicamente la siguiente: ¢, Con qué

factores es correcto medir la competitividad? Esta misma pregunta es contestada durante

el apartado referente a metodologia.
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2.3. Elimpacto de lainnovacion en la competitividad empresarial.

Existe una correspondencia entre los conceptos desarrollados en los dos puntos
anteriores (2.1. y 2.2.) y las empresas. En palabras de Parada, et al (2011, p. 75) “La
innovacion representa para las organizaciones una fuente de competitividad y
diferenciacion, asi como un mayor crecimiento, tanto de la produccion como de la

productividad”.

Por su parte, Corona, et al. (2010, pp. 3-4) teoriza que “La innovacion se convierte en un
proceso fundamental para alcanzar la competitividad, debido a que los esfuerzos por
mejorar han alcanzado su limite y ya no son suficientes para seguir adelante se deben

establecer metodologias y estrategias.”

A diferencia de Costa, et al. (2000), quien subraya que innovacién esti basada en
nuevos conocimientos econdmicos y es una variable crucial para la competitividad de una
actividad tecnolégica madura, autores como Moraleda (2004), Gonzéalez (2000), Berumen
(2010) y Lage (2012), consideran la innovacién como factor clave para la competitividad
coincidiendo en que esta no solo es la introduccién de tecnologia, si no que alude a un
proceso de cambio en la gestion empresarial permanente y multidisciplinario, como
condiciéon preponderante para afrontar los nuevos retos y realidades empresariales si

se pretende que las que las empresas sean creadoras de mas riqgueza y empleo.

En la Figura 2.4. se puede observar la relacién inminente que existe entre innovacion y
competitividad, cada area o rama donde se presente la innovacion tiene un impacto: a)
con la innovacion en procesos se maximizan los rendimientos de los factores de
produccion, donde se tiene mayor flexibilidad en los precios de los bienes o servicios y
un incremento en la calidad, debido a la reduccién de los costes; b) la innovacion en
productos hace posible la diferenciacion de productos en el mercado y tiende a reducir

la competencia por precios o por costes, y; ¢) respecto a la innovacion organizativa
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beneficia en la direccion de las personas y por lo tanto permite colaboracién de parte de
estas que permite anticipar la demanda y las tendencias del mercado, lo cual contienen
un impacto en la productividad dentro de la organizacion (Pavit, 1984).

Figura 2.4. Circulo virtuoso de la innovacion.

!

—1 Innovacion ¥ Competiivkiad Exportacion
+ mportacién
[ 1 v v
Crecimlento de
La producclén
Eficaciade les I
Inputs -
{Productvidad)
1— Crecimiento
De larenta
Inversion
I

Fuente: Pavit (1984).

¢Es la innovacion entonces la via para lograr la prosperidad de la empresa?

El analisis a través de esta investigacion revela que en realidad hay fuerzas internas y
externas que proporcionan elementos para lograr el éxito empresarial, de hecho, los
parrafo anteriores examinan la innovacion en varios campos como condicion

preponderante, y no niegan la existencia de mas variables para la competitividad total.

Larios (2002) describe que existen estudios sobre las relaciones entre el esfuerzo
innovador y el éxito del negocio y que manifiestan que las entidades empresariales lideres
tienen en su haber no solo mejores beneficios, tasa de retorno, facturaciéon por empleado
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y capacidad para adoptar mas rapidamente las nuevas tecnologias, sino que exhiben un
esfuerzo superior orientado al mercado, desarrollan a su capital humano, tienen
estrechas e importantes relaciones con sus clientes, una gestibn mas eficaz y

sobresalientes aptitudes en marketing.

Es por ello que la importancia de competir con calidad requiere invertir en innovacion,
como una actividad basica a realizar y no como una accién aislada, la innovacién debe

ser gestionada y formar parte de la cultura de la empresa.

2.4. Las Micro y Pequefias empresas del sector comercio.

Boisier (2005), hace mencion del argumento sostenido por economistas como Froebel,
Heinrichs y Kreye; Henderson y Castells; Amin y Robinson, en el que las grandes
empresas controlan el comercio que surge a través de la economia globalizada y las
decisiones sobre la ubicacién de actividades productivas son determinadas por el tipo
de actividad econdémica preponderante de estas empresas trasnacionales, de manera
que el territorio econémico se sujeta al crecimiento innovador dada por las mismas

compainias.

Aun cuando persevera un impacto grande en las tendencias de innovacién desde las
grandes empresas, las MYPIME"s han cobrado gran relevancia en este &mbito dada la
implementacion de mecanismos de apoyo, la capacidad de subsistencia y que de
manera general se apoyan de la educacion y capacitacion, de apoyos especificos para
agrupamientos de empresas en territorios y segmentos de cadena de valor (Hernandez,
2003).

Vazquez (2005) exhibe “Los cambios en los gustos y la demanda en general, supusieron
un desajuste con la oferta existente de los productos de las empresas, que alterdé la
capacidad competitiva de las regiones y localidades, tanto de las economias pobres como

ricas”.
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En la actualidad es posible observar productos extranjeros comercializados dentro del
mercado local, incluso productos considerados regionales con etiquetaje extranjero como
consecuencia del impacto de la globalizacién en el ambito local (Quijano y Jiménez,
2009).

Es por ello que las compafiias que cuentan con una vision de avance dentro del mercado,
entre ellas las Micro y pequefias empresa (MYPES), estan obligadas a redefinirse de
acuerdo a las necesidades de un entorno cambiante, a buscar continuamente todas
aguellas practicas que las lleven a ser mas eficientes en su desempefio para mejorar su
competitividad tanto a nivel local como Nacional y en dado caso Internacionalmente.

(Olivares y coronado, 2011).

Alolargo de los ultimos afos, el interés por el estudio de las micro, pequefias y medianas
empresas ha cambiado de gran manera. En casi todos los paises del mundo, mas del
90% de las empresas son Micro, pequefia y medianas, generan mas de la mitad de los
empleos y aportan al PIB poco menos de una fraccion abajo con respecto a los empleos.
En América Latina y el Caribe, la exportacion de bienes y servicios, solo representa poco
menos del 20% del producto interno bruto, lo que propicia que estos paises tomen la
mayoria de sus decisiones basados en una perspectiva al interior del pais (Alburquerque,
2004).

Dentro del marco del Quinto Congreso de RIICO, celebrado en México, Garnica y Nufio
(2011, p.367) fundamentan la situacion de las pequefias y medianas empresas con un
texto que compila autores como Soriano (2007) quien manifiesta que “hay cinco grandes
areas: problemas para vender, problemas para producir y operar, problemas para
controlar, problemas en la planificacion y problemas en la gestion. Donde cabe destacar
gue las principales causas en la planeacion son: deficiencias graves en el establecimiento
de las estrategias, inexistencia de planes alternativos, establecer objetivos y expectativas
poco realistas, inexistencia de un plan de negocios, planificacion inadecuada, crecimiento

no planificado, falta de previsién, falta de estudios de reinversion y similares”.
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Sonora, no es la excepcion a esta ambigledad dentro de los negocios, sobre todo debido
a que se ha desarrollado una reconfiguracion de la economia. A finales de los afios
ochenta, se dejo a un lado los sectores productivos tradicionales, emergiendo con esto
nuevas estructuras. La agricultura fue sustituida por la industria y los servicios,
especialmente el comercio y las franquicias. Con esta nueva figura econdmica, las
riguezas se encuentran concentradas actualmente en: Hermosillo, Cajeme, Nogales,
Navojoa y Guaymas y en menor medida en Caborca y San Luis Rio Colorado (Flores y
Vazquez, 2010).

La importancia de las Pymes reside en ser el motor de crecimiento y el pilar fundamental
de la economia nacional, un dato interesante, de acuerdo con la Secretaria de Economia
(2013) las micro empresas representan el 95% de las empresas del pais y el 40% de las

fuentes de empleo.

Segun la Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios
Financieros (CONDUSEF, 2012) existe errores comunes en las pymes que van desde la
ausencia de una cultura empresarial, mala administracion, incompetencia, creerse
todblogo, mala prevision financiera, adquisicion de deuda sin prevision, centralizar el

poder y la falta de planeacion.

En base a la importancia y la participacion que tienen las Micro y pequefias empresas
en la economia nacional, y tomando en cuenta la ausencia de conocimiento tedrico y de
habilidad de ejecucidn, se hace necesario una adecuada transferencia de conocimientos

que vayan desplazadas hacia la nueva generacién de empresarios.

En los siguientes gréficos se dibuja la situacién de la economia en relacion a las micros

y pequeiias empresas del sector comercio.
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Grafico 2.1. Importancia del comercio en la economia

Total nacional Total nacional Total nacional
3724 019 20 116 £34 10 998 426 457
(Miles de pesos)

Resto Resto Resto
de Sectores de Sectores de Sectores

1 073 00T TTO
Miles de pesos
Comercio
{9.8%)

& 134 TSE
S omerc o
[(ZD.5%%)

Unidades Personal Produccién
econdmicas ocupado total® bruta total

Nota: Los totales nacionales excluyen actividades agropecuarias, gobierno, asociaciones religiosas
y organizaciones extraterritoriales.

*El personal ocupado total incluye al personal dependiente de la razén social y al personal

no dependiente de la misma.

Fuente: INEGI (2009)

En la primera barra las unidades econOmicas pertenecientes al sector comercio
corresponden al 49.9% del total Nacional, casi la mitad de las empresas se dedican al
comercio; La segunda barra contienen el 30.5% del total de personal ocupado en el
sector comercio contra un 69.5% disperso en los sectores restante, y: la tercer y ultima

barra del gréfico indica que la produccion bruta se encuentra en 9.8%.
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Grafico 2.2. Caracteristicas principales por tamafio de los establecimientos, 2008

971

20.4

Micro Pequefios Medianos Grandes
(@a10) (11 a 30} (31 a 100} (101 y mas personas)

Estratos de personal ocupado total

B Unidades econdmicas B Fersonal ocupado total | Remuneraciones M Ingresos Activos fijos
8

*Expresado en porcentajes
Fuente: INEGI (2009)

Haciendo el comparativo correspondiente se demuestra en base al grafico 2.2. que el
97.1% de las empresas del pais son micro empresas, dejando solo el 2.9 restante entre
pequefias, medianas y grandes. En esta proporcion se refleja a su vez el mayor nimero

de personal ocupado.

En las remuneraciones se encuentra una coincidencia del 28.4% en las micro empresas
contra el 28.7% que se provee en las grandes empresas, mientras que las medianas y
las grandes estan en 20.4% y 22.4% respectivamente. De manera que se encuentra
discrepancia entre la proporcién de remuneraciones y personal ocupado, debido
principalmente al nivel de salarios y al personal ocupado pero no remunerado, como

autoempleados o familiares y amigos no pagados.
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Los ingresos percibidos en las micros y pequefias empresas oscilan alrededor del 21%,
estando por debajo de las grandes empresas con 40% de los ingresos y las pequefias
con el 16%.

Sin embargo referente a activos fijos las micro empresas poseen el 39.3% contra el 30.2%
en las grandes empresas, dejando desbancadas de nuevo a las pequefias con 14.3% y
a las medianas con 16.1%

Grafico 2.3. Personal ocupado dependiente de la razén social remunerado y no

remunerado por tamafo, 2008

916

A medida gue
tamafio de la
se reduce |z
de personal
remunerado.
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0.1

Micro Pequefios Medianos Grandes
{0a10) (11 a 30} (31 a100) (101 y mas personas)

Estratos de personal ocupado total

[ Personal remunerado [ Fersonal no remunerado

Fuente: INEGI (2009)

Coincidente con el gréafico 2.2. se encuentra que en las micro empresas de la totalidad
de empleados, solo el 26.4% cuentan con una remuneracion fija, mientras el 73.6%
restante no tiene retribucién. En las medianas empresas el 91.6% de los empleados

cuenta ya con remuneracion en contra del 8.4%.

En las medianas y grandes empresas el personal remunerado corresponde al 98.3%, y
al 99.9%.
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A medida que aumenta el tamafio de las empresas se reduce la proporciéon de personal

no remunerado creando esto un efecto invertido.

Puesto de manifiesto la importancia de las micro empresas del sector terciario (comercio
al por menor) en la vida econdmica del pais, la descripcién detallada de estas se

describen el capitulo siguiente.

2.4.1. Conceptualizacion: Empresay Comercio.

La denominacion empresa coincide con una serie de nombres alternos, que cuentan con
el mismo peso, entre los cuales figuran: sociedad, compafia, firma, organizacion, entre
otros y que Galindo (1992) observa como “Un grupo social en el que, a través de la
administracion del capital y del trabajo, se producen bienes y/o servicios tendientes a la
satisfaccion de las necesidades de la comunidad”.

Blacutt (2008) describe la empresa como “La unidad econémica basica que produce o
transforma bienes o presta servicios a la sociedad y cuya razén de ser es satisfacer las
necesidades de las poblaciones-territorio”, ademas contienen dentro de su estructura con
clasificaciones varias que van desde alcance territorial como empresas locales,
regionales, nacionales, transnacionales hasta supertrasnacionales; por su tamario:
grandes, medianas, pequefias, microempresas; o por la propiedad del capital: privadas,

publicas, mixtas.

La empresa es un grupo social en el que, a través de la administracién del capital y el
trabajo, se producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades
de la comunidad (Munch, 2006).

Rodriguez (1996) en su obra literaria como administrar medianas y pequefias empresas,
menciona caracteristicas basicas de las empresas, teniendo estas personalidad juridica,

donde cumplen con obligaciones establecidas por las regulaciones del Pais; son entes
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econdmicos cuyo fin es el lucro; ejercen acciones mercantiles mediante la compra- venta
de productos para comercializarse; asumen la responsabilidad del riesgo y perdida al ser
las Unicas responsable del manejo de los recursos privados, y; es una entidad social cuyo

propdsito es dar un servicio a la sociedad.

En cuanto al Sistema de Clasificacion Industrial para América del Norte en México (2013,
p.134), tipifica a las empresas por su tamafio. Las empresas micro son también
conocidas como micronegocios. valoriza a estas entidades “no como un bien ni un mal
per se, sino como una realidad necesaria y una forma de vida. Por ello, los términos de
micronegocios 0 microempresas remiten desfavorablemente a cuestiones econdémicas,
cuando, como esbozamos en este trabajo, el &mbito de la produccién se realiza cada vez

mas con el de reproduccién para constituir un ambito multiple de la vida cotidiana”

En lo que respecta al comercio, es una actividad del sector terciario que se fundamenta
principalmente en el intercambio de bienes y servicios ya sea entre personas 0 naciones,
y da por resultado el proceso de comercializacion con la exhibicion del producto

terminado a través de la difusion para su distribucién y venta.

De acuerdo con el Sistema de Clasificacion Industrial para América del Norte, México,
por sus siglas: SCIAN (2013), las actividades Comerciales estan contempladas en dos
sectores: comercio al por mayor y comercio al por menor; este ultimo como (sector al que
atafie esta tesis) comprende unidades econdmicas dedicadas principalmente a la
compra-venta (sin transformacion) de bienes para el uso personal o para el hogar, con el
fin de revenderse a su vez a otras personas, hogares e incluso a negocios. Son facilmente
identificadas por la utilizacion de algunos de los siguientes métodos de venta: Comercio
de productos a través de maquinas expendedoras; comercio puerta por puerta; comercio
por catdlogo; comercio multinivel; comercio con demostracion de productos en hogares;

y telemercadeo con ventas via telefénica.
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Los comercios al por menor son conocidos como tiendas, farmacias, supermercados,
minisuper, ferreterias, tlapalerias, entre otros, y pueden proporcionar servicios
adicionales a la venta de los bienes como empacado, envasado y entrega a domicilio. La

construccion de este sector se basa en el analisis de tres componentes en conjunto:

1. Tipo de bien que comercializa (bienes para uso personal, del hogar o negocio).

2. Tipo de cliente (personas, hogares o0 negocios).

3. Forma de comercializar. Que se reconocen por que lucen las tiendas, es decir,
tienen acceso al publico general y cuentan con una extensa exhibicion de
mercancias para facilitar a los clientes la seleccidn de las mismas, atraen a clientes
por la ubicacién y disefo del establecimiento, haciendo publicidad a la mayoria de

la poblacién utilizando los medios masivos de comunicacion.

En la concepcidén acerca de la empresa es que cualquiera que su tamafio sea, su
capacidad, sus practicas, la finalidad dltima es la generacion y desarrollo de beneficios
gue superen la inversion de los empresarios o0 socios, mediante actividades que
corresponden, en este caso especifico, a la compra- venta de bienes al publico en

general.

2.4.2. Lainnovacién como ventaja competitiva en el comercio.

La importancia de la innovacion para crear una ventaja competitiva dependera, en mucho,
de las caracteristicas del entorno en el que la empresa lleve a cabo su actividad, para
complementar esto, Aragon y Rubio (2006) exponen el hecho de que para alcanzar el
éxito y la supervivencia de las empresas la cuestion radica en descifrar como alcanzar y

sostener la ventaja competitiva.
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La innovacién no es cuestion de suerte, esta ocurre cuando se interactia con otras
empresas, entre ellos proveedores y clientes, e incluso competidores, con organismos

publicos y privados de investigacion y desarrollo (Bracamontes, contreras, 2011).

Las MiPymes estan obligadas a redefinirse mediante la innovacion de acuerdo a las
necesidades del entorno cambiante, a buscar continuamente todas aquellas practicas
que las lleven a ser mas eficientes en su desempefio para mejorar su competitividad tanto

nacional como global (Olivares y coronado, 2011).

Para lograr una ventaja competitiva dindmica es necesario desarrollar una diferenciacion
de producto, marca o empresa; entregar un valor al cliente que se distinga de la
competencia, para ello es necesario lograr captar innovacion en productos, procesos,

gestion y comercializacion (Berumen, 2006).

Porter (1991) menciona en su acervo, que existen ventajas competitivas de las ciudades,
las cuales surgen por ser mercados interrelacionados e interdependientes que cuentan
con actividades econdmicas, dependientes del funcionamiento y actuacién de los

diversos agentes interventores.

Las ventajas competitivas se definen como las caracteristicas esenciales de la
organizacion que la hacen distintiva de las otras y es sostenible cuando no esta al facil
alcance de la competencia. Un factor clave para afrontar con éxito estos tiempos, reside

en acentuar la innovacion de las empresas (Mathison, 2007).

La innovacion es citada con frecuencia como factor critico para el crecimiento
empresarial, de lo cual surge una cuestidon ¢ Como hacer que el negocio se diferencie de

su competencia, logrando ser mejor en su ramo?.

Rodeiro (2007) concluye una revision de literatura econdmica en torno a la innovacion

desde un punto de vista de la empresa, encontrandose factores considerados relevantes
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para la explicacion de innovacion, entre ellos, el sector econdmico en el que la empresa
realiza su actividad, la estrategia competitiva y la disponibilidad de recursos, el tamafo,

y la implicacion de la direccion de la empresa en el proceso de innovacion.

En ningin momento dejando de lado la misma gestion del propietario lo que convierte a
la pyme en una entidad innovadora, a medida que el entorno se vuelve més dinamico y
complejo, el comportamiento conservador resulta inadecuado porque se traduce en una
pérdida de posiciones en el mercado, en una caida de los beneficios o, incluso, en la

desaparicion de la empresa.

Es por ello que la visibn microeconémica que generen ventajas competitivas por medio
de innovaciones, se ha radicalizado al punto en el cual la misma empresa es responsable
de sus propias aptitudes, dejando de lado el paternalismo institucional de la nacién, que

eran benefactores de externalidades que impactaban directamente en su competitividad.

Las pequeias y medianas empresas, que innovan y adicionan valor agregado a sus
productos tienden a tener porcentajes mas altos de ser competitivas. La innovacion
tecnolégica es una alternativa estratégica para las micro, medianas y pequefias
empresas de manera que puedan competir con alto valor agregado (Garnica y Nufio,
2011).

Es asi que, entendiendo como ventaja competitiva a la caracteristica esencial de la
organizacién que la hace distintiva de las otras, y es sostenible cuando no esta al facil

alcance de la competencia (Bueno, 1998)
2.4.3. Casos de éxito.

En la actualidad y dentro de este mundo globalizado e interconectado, la competencia ha
ido en aumento. En los pasados 25 afios, empresas que han logrado penetrar en los

mercados y se han vuelto mas eficientes, sin embargo, la proyeccion en los préximos 25

57



Capitulo Il. Marco teérico

afos determina que tendran que ser innovadoras para poder lograr ventajas competitivas
sostenibles. Lo anterior es sustentado debido a que el aumento en las mejoras de los
productos y procesos ya no es suficiente para lograr dicha ventaja competitiva (Hitt, et
all, 2009).

CASO 1.- McDonald’s en el ambito Internacional*

McDonald’s fue fundada en 1955 y es hoy la cadena de comida rapida mas grande en el

mundo con presencia en mas de 120 paises y 32,000 tiendas distribuidas dentro de estos.

El éxito de McDonald’s estuvo basado en una simple formula: dar a los consumidores
valor por su dinero; un servicio rapido y bueno, y una calidad consistente en un entorno
limpio que aseguren que ellos regresaran una y otra vez. Para logara lo anterior, la
franquicia estandarizo procesos y estrecho vinculos con los proveedores, logrando

compras de economia en escala, ahorrando costos, y por ende, ofreciendo menor precio.

Para 2002, las ventas se estancaron y las utilidades disminuyeron, por lo que tuvo que
crear nuevas ventajas competitivas mediante el cambio interno de altos directivos.
Después cambio su énfasis, con la exploracion de datos en la tendencia de consumos,
resultado de esta dinamica, fue la introduccion de ensaladas de pollo; otro énfasis se dio
en las bebidas con la introduccidon de café y latte (debido al crecimiento del proyecto
econdmico Starbucks), y mejora del proceso de servicio con el agregado de cafeteras
gue producian estas bebidas en 45 segundos con solo aplastar un botdn; a esto se afiade
también el disefio en los restaurantes, mediante la modernizacion del mobiliario y la oferta

de televisores y libre conexion Wi-Fi.

Es mediante esta combinacién de innovaciones (eficiencia, capacidad de respuesta al
cliente y la calidad confiable) que se demuestra una ventaja competitiva que arrojé

4 Caso tomado del libro Administracion Estratégica. Un enfoque Integral.
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resultados al 2008 de 4,000 millones de dolares en comparacion con los 1,700 millones
en 2002, mientras que los ingresos aumentaron de 15400 millones a 24 mil millones de

délares.

Hitt, et al (2009), expone que una vez que las empresas utilizan sus ventajas competitivas
para atraer las exigencias en cuanto a los parametros que define la competencia a nivel
global, estdn creando valor para sus clientes, este valor estd determinado por las
superioridad de lo que proporcionan los competidores a los clientes, de manera que la
fuente de los rendimientos debe ser superior al promedio que se obtiene de otra empresa

para lograr influir en la estrategia de negocio.

CASO 2.- Caffenio en el ambito Nacional °.

Caffenio es una empresa de origen mexicano que se especializa en la produccion y venta
de café, y otros productos como frappé, reposteria, y variaciones del producto de café.
Es considerado uno de las empresas mexicanas que vive en constante innovacion,
situacion que los ha llevado a convertirse en una de las industrias mas versatiles en
cuanto a su producto y la comercializacion del mismo mediante la aplicacion de la

innovacion.

Linea de vida Caffenio:

1923. Inicia la empresa, utilizando una pequefia carreta que pasaba de casa en casa
vendiendo café recién tostado, en el Estado de Chihuahua.

1941. Inicia la operacion la primera planta de café tostado en Hermosillo Sonora, dando
paso a la industrializacién del proceso.

1946. Inicia la operacién la primera planta de café tostado en Hermosillo Sonora, dando
paso a la industrializacion del proceso.

5> Caso tomado del libro Administracién Estratégica. Un enfoque Integral.
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1957. Se abre una nueva planta de café tostado, presente hasta el dia de hoy, en
Hermosillo, Sonora.

1972. Iniciaron a exportar café a estados unidos, con instalaciones en Nogales, Arizona.
1976. La planta de beneficiado de café, en Coatepec, Veracruz, para procesar la cereza
del cafeto forma parte de la organizacion.

1980. Se construye una planta para elaborar café instantaneo. Comenzando con la
elaboracién de café soluble méas rapida de preparar.

1998. Después iniciaron a atender a diferentes segmentos del negocio, para distintos
tipos de clientes, reposteria, heladeria, cafeteria, etc.

2000. Nace K-frezze, denominado como el sabor joven del café.

2001. Nace Estacion Café, un concepto disefiado para la venta de café preparado en
vaso en puntos de venta cercanos al cliente.

2006. Se inaugura su tercera planta, construida para la produccion de mezclas para
capuchinos y café tostado natural, y equipada con un completisimo laboratorio que
incluye equipo para prueba de producto en punto de venta y area de andlisis sensorial.
2007. Renovacion del sistema de empresa, con el nombre de Caffenio, se abrié el primer
punto de ventas a la entrada de la planta, en la ciudad de Hermosillo.

2009. Caffenio amplia sus puntos de venta en el noroeste de México, y en Arizona,
Estados unidos, y contindan extendiéndose constantemente.

2013. Combinacion de estrategia hacia el modelo “Drive Thru”.

Las estrategias de innovacién se dan principalmente en dos vertientes:

1. Forma de comercializacion. Mediante la captacion y retencion de mercado con

varios segmentos de clientes.

e |nstitucional
e Tiendas de conveniencia
e Cadenas de mayoristas y autoservicios

e Puntos de venta propios.
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I.  Los actuales puntos de venta de Caffenio cuentan con mesas e internet.
ii. Las nuevas sucursales tienen proyecciones de ubicacién en esquinas,
como las gasolineras, con facil acceso, varios carriles, muy rapidos, sin

mesas ni sillas.

2. Productos. Desarrollando nuevas ideas, dejando de lado la idea clasica de

cafeteria, elaborando nuevos productos para mejorar la satisfaccion y la calidad.

e Kifreeze: Creado en el 2000, como consecuencia en la baja de ventas directamente
atribuidas a la situacion climatica del entorno. Se ide6 una bebida fria o helado
que se sirve en forma de malteada a base de cappuccino Frappé

e T-freeze: Con productos derivados de esta misma bebida fria T-freeze chaiy el T-
freeze chai Frappé.

¢ Vilatto: Helado cubierto de chocolate o capuchino con granos de frutas frescas o
pasas. Son mas consumidos por deportistas.

e Yambé: Frappé de frutas, a base de mango.

Presencia comercial y proyecciones.

Caffenio actualmente ofrece 15 productos en un total de 15 ciudades de la Republica
Mexicana y por lo pronto se mantendra en el mercado nacional. En Hermosillo, cuenta
con 14 sucursales y se integran a partir del 2013 los nuevos Caffenio Drive Thru, donde

la fila no debera de durar mas de tres minutos.

El actual director General de caffenio, José Diaz Quintanar menciona: “Lo que pensamos
es que tenemos que enfocarnos a un solo mercado, porque si nos cambiamos a otro pais
ahorita, son tantas las variables que no tenemos capacidad”, reconoce que no se deben
permitir distracciones al penetrar al mercado Estadounidense, debido a que seria la
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constitucién y manejo de otra empresa diferente de la actual. Primero Caffenio busca que

el negocio funcione en el Pais y replicar el mejor modelo donde sea apropiado.®

El cambio mas radical lo dieron en el ano 2007 cuando Café del Pacifico recibe el nombre

de Caffenio que mantiene hasta la actualidad.

El caso de éxito estudiado, converge con la ilustracidn tedrica proporcionada por Hitt, et
al, (2008) donde las compafiias que son estratégicamente competitivas, también son las
qgue han aprendido a aplicar en una escala global, los conocimientos de competencia que
ya se han adquiridos durante el trabajo en el ambito local o nacional y tratan de no aplicar

soluciones homogéneas en un mercado plural.

CASO 3.- Super del Norte en el &mbito local ’

Super del Norte es un proyecto que, al dia de hoy, se ha consolidado como la Unica red
de supermercados sonorense, que se ha identificado con el consumidor y ademas, que
ha aprendido a competir con grandes cadenas comerciales de renombre a nivel nacional,
convertida en una cadena con solidez y presencia estatal, que cuenta con 35 tiendas
distribuidas en el estado, 2 mil colaboradores, el 80 por ciento de la poblacion del estado
cubierta y un agresivo plan de expansion. Las tiendas Super del Norte, lideradas por
Servando Carvajal Ruiz, fundador y propietario, se proyectan para tener presencia en

todo Sonora entre este y el proximo afio.

Emprendedor y visionario, el fundador, se da cuenta del potencial de este tipo de negocio
y decide tres afios después de trabajar en este sector, iniciar su propia empresa, tomando
la decision en el afio de 1995, afio en el que se pasaba por una de las peores épocas en

crisis en México.

& Compilacién tomada de: http://correorevista.com/centro/caffenio-gana-premio-y-hace-alianza/;
http://www.caffenio.com
7 Caso tomado del libro Administracién Estratégica. Un enfoque Integral.
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Esa situacion econdmica fue una oportunidad que supo aprovechar Ante un panorama
con familias de bajos recursos, a las que escasamente les alcanzaban los ingresos, se
instala al norte de la ciudad con una tienda pequefa, ofreciendo de manera inicial,

productos basicos.

El propietario afirma que una vez que la decisién de poner el negocio, fue tomada, presto
especial atencién en lo que existia en el ambiente, analizé el sector, la competencia, la
industria, y comprendié todo el escenario. Aun con la escases de recursos para la
compra-venta de articulos tales como electrodomeésticos ide6 algo que les fallaba a los
otros supermercados: el manejo de los perecederos, por lo que realizé un proyecto para

ser el mejor en frutas y verduras, lo que se ha convertido en su ventaja competitiva.

Innovacion a través de la mercadotecnia (Marca).

Siempre con un interés claro por el cliente, y priorizandolo dentro de su proyecto de la
empresa, Carvajal Ruiz buscé desde un inicio el acercamiento con la gente. "Me paraba
afuera de las tiendas y les decia: sefiora, pasele, bienvenida, y las sefioras se asustaban”,

puntualizando que dentro de su formacion, se encuentra el servicio hacia la gente.

El empresario comenz6 a observar a la competencia y los clientes, para ubicar los nichos
que las grandes empresas de supermercados descuidaban, conociendo para esto, las
areas de oportunidad existentes y los espacios que dejaban las grandes cadenas, y el
mas importante, era el de frutas, que a pesar de gque los estantes eran bonitos, ese
producto no estaba fresco.

Enfocandose al mercado de las clases media baja, baja e incluso marginal, como el
propietario de la organizacion sefiala, implement6 nuevas estrategias de mercadotecnia,
como promocionar sus ofertas mediante el uso de cartulinas, ofreciendo ademas
productos frescos, en lugares pequefios pero bien surtidos con los alimentos que las

familias necesitaran durante la semana.
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El emprendedor y propietario de esta cadena de supermercados, destaca que su
proyecto tiene varios protagonistas, entre ellos, sus trabajadores y los clientes. "Para mi
todo esta basado en la parte del cliente, yo busqué un escenario todo el tiempo donde
creo que hay dos actores muy importantes dentro del negocio, dos protagonistas: los
colaboradores y los clientes”, refiriéendose a su personal como la parte humana que brinda
el servicio y atiende al cliente. "Desde que entré me di cuenta que ahi estaba la clave. Un
colaborador contento atiende bien, pone bien los productos, cuida la parte de las mermas
y todo el negocio; y en cuanto a los clientes, creo que es la parte que mas hemos

trabajado en la organizacion”.

Historia.

Fue la cantidad aproximada de 100 mil pesos, producto del ahorro del joven
emprendedor, el monto inicial para instalar la primera tienda al norte de la ciudad, dirigida
a las familias de bajos recursos, y que ofrecia productos basicos. Poco a poco, las tiendas
fueron aumentando en cantidad y tamafio, hasta alcanzar actualmente la cantidad de 35

tiendas distribuidas en el estado.

Este resultado es producto de la inversion constante del empresario, quien asegura que
algo que nunca ha dejado de hacer, es vender. "Hay que vender. Vender una idea, un
proyecto, un producto, un servicio. Yo sigo vendiendo en mi organizacion y

seguimos sin tener dinero, porque todo el tiempo lo estamos invirtiendo".

Tan solo a cinco afios de haber iniciado en el negocio de los supermercados, el fundador
de Super del Norte ya contaba con siete tiendas en la ciudad, ademas de tener
proyectado un plan de crecimiento que le permitiera competir en el mercado. Para
conseguirlo, realiza un viaje por el pais con la finalidad de conocer los procedimientos,
estrategias y proyectos de pequefias y grandes cadenas de supermercados, lo que le

permiti6 conocer e implementar de manera posterior, lo aprendido.
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Consciente de que necesitaba de terceros en la parte de la inversion, se acerca a la
fundacion de becas Alfonso Rodriguez y a empresarios sonorenses, para poder construir
su tienda modelo, proceso que este empresario define como la alineacion de los factores
o entes involucrados en su negocio. De igual forma, buscé créditos con proveedores de
equipos como los que manejaban las grandes tiendas como Wal-Mart o Soriana, asi

como de proveedores regionales de alimentos.

Dentro del mismo esquema de crecimiento, el empresario relata lo siguiente: "Hay
proveedores regionales de los que te puedo contar historias extraordinarias. Un sefior me
comenz6 a llevar bolsitas de nopales en su bicicleta, y al dia de hoy tiene 20 trabajadores
y surte nopales en todo Sonora”, agregando que proyectos de este tipo benefician no

s6lo al propietario, sino a todos los involucrados.

Poco a poco, esta organizacién fue estableciendo alianzas con mas proveedores, incluso
de talla internacional, como Nestlé o Procter & Gamble, asi como logrando la construccion
de mas tiendas en las que existe una mercadotecnia, donde la gente se siente

involucrada, y todos son parte de Suaper del Norte.

Para el 2002, Super del Norte contaba con 14 tiendas en Hermosillo y Miguel Aleman,
dirigidas a las familias de ingresos bajos. Sin embargo, pensando que este proyecto podia
ser funcional en otras partes de la ciudad, el fundador de la organizacion decide abrir una
nueva tienda en Nogales, con mucho éxito. De manera posterior, apostod incursionar en
un nuevo sector social, pues este modelo que habia funcionado bien en las clases baja
y media, parecia funcional en las clases altas. Incursionando de esta manera en el
fraccionamiento Monte Carlo, adecuando la tienda a las estructuras arquitecténicas del

ambiente socioecondmico.
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Después de estas exitosas aperturas, alined la parte de las alianzas, llegando a las 17
tiendas en el afio 2008. Tiempo después, una importante cadena de mercados locales
tuvo su ruptura, dejando sus locales rentados, tornandose asi en otra oportunidad para
aperturar ocho tiendas donde dicha cadena ya tenia. Para el 2010, en 15 meses, la

empresa crece en un 90 por ciento.

Con un gran crecimiento, y aprovechando parte de la plataforma que las tiendas VH
habian dejado, la organizacion de Super de Norte se encontraba preparada para su
expansion, utilizando mas que los recursos, las ganas de trabajar, y con un formato que
le gusté a la gente. También se prepararon con tecnologia, y desarrollo de talentos,

mediante un programa de capacitacion enorme.

Innovacién Organizacional (Desarrollo del talento humano).

Desarrolla un programa unico, llamado “tutores amigos”, son los encargados de capacitar
a los nuevos integrantes, ensefiandoles los procesos que se llevan a cabo en las tiendas,
desarrollando el amor por lo que hacen y el sentido de pertenencia, para seguir con la
habilidad.

El fundador de Super del Norte resalta la importancia de buscar la alineacién de todos
los factores involucrados, como los gobiernos, los clientes, los colaboradores, los

proveedores y los inversionistas, manejando siempre un esquema de transparencia.

Filosofia de trabajo.

En una etapa en la que esta organizacion se encuentra consolidada en el mercado
sonorense, la filosofia con la que trabaja todos los dias esta basada en tres pilares:
puertas abiertas para escuchar, nunca dejar de moverse y hacer que las cosas sucedan.

"Esa es la parte que esté trabajando Super del Norte, poner bien los formatos, hacer bien
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las cosas, trabajar bien con los procesos, invitar a la gente a que invierta con nosotros y

a los proveedores para que nos den los mismos precios que a las grandes cadenas".

Proyecciones.

Actualmente, la cadena de supermercados tiene presencia en las ciudades de Nogales,
Agua Prieta, Cananea, Ciudad Obregén, Guaymas, Hermosillo, Empalme, Santa Ana,
Navojoa y la costa, y aun falta por cubrir Puerto Pefiasco, Sonoyta, Caborca y San Luis
Rio Colorado. Para el 2011, la organizacién de Super del Norte ya cubria el 80 por ciento
del territorio sonorense, teniendo proyectada una expansion aun mayor, para cubrir todo

el estado.

Destacando que la logistica de crecimiento que han utilizado, el siguiente proyecto es
estar en toda la sierra, abarcando asi todo el estado con sus diferentes formatos de
tienda.

Una cultura empresarial debe de estar basada en entender la parte del negocio y
respetarla, la reinversion, la austeridad, la tecnologia innovadora, crear cosas nuevas,
arriesgarse, apasionarse con los proyectos, hacer que las cosas sucedan y pagar el
precio. Asimismo, el directivo sefiala que "los empresarios tenemos que generar

empresarios".

Responsabilidad social.

En esta area, tienen varios programas enfocados hacia sus colaboradores, a los clientes
y a la comunidad en general, ofreciendo programas de salud y calidad de vida para el
personal, una campafa de redondeo (que manejan como donativo), ademas de
asesorias y platicas para los empleados y las familias de éstos. También tienen
programad ecologicos, como el de reciclado de papel, que se junta en un contenedor y

posteriormente se lleva a una institucion.
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Esta y otras labores filantrépicas, le han valido a la organizacién haber recibido en 2008
el Premio a la Filantropia, otorgado a empresas incluyentes por emplear a personas con
capacidades diferentes. Destaca el fundador que el pais requiere de empresas que

piensen de manera diferente, pues para su negocio, "es un tema de competitividad”.

Concluyendo, la capacidad de innovacion y competitividad de la empresa no esta basada

en los precios, sino en la marca que se ha desarrollado.®

Basados en estos tres casos de éxito en las diversas escalas, se da por hecho “Sin la

difusion, ninguna innovacion tiene impacto econémico”. (Manual de OSLO, 2007, p.26).

Por necesidad las pequefias empresas, desarrollan actividades mas especializadas, en
el caso de las MYPES la financiacion puede ser determinante para la innovacion, ya que
a menudo carecen de fondos propios para realizar proyectos de innovacion y tienen mas

dificultades para obtener financiaciones externas.

8 (Carlos Gutiérrez/Heidi Hernandez/Bien Informado).
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3. METODOLOGIA.

La presente investigacion esta dirigida a indagar acerca de las causas de la
competitividad en las empresas de manera que sea posible crear un progreso teorico-
practico, y es en ese sentido que se hace necesaria la aplicacion de una metodologia

disefiada para regir el proceso y pasos precisos hacia la obtencién de respuestas.

La metodologia de la investigacion cientifica “es aquella ciencia que provee al
investigador una serie de conceptos, principios y leyes que le permite encauzar de un
modo eficiente y tendiente a la excelencia del proceso de la investigacion cientifica (...)
una serie de pasos l6gicamente estructurados y relacionados entre si” (Cortes e Iglesias,
2004).

Tras plasmar las bases teodricas aptas a esta investigacion es necesario colocar los pasos
de la metodologia a seguir tendientes comprobar la afirmacion de la hipétesis descrita
en el capitulo 1.4 a mayor innovacién, mayor éxito competitivo en las micro y pequefas

empresas de Hermosillo, Sonora.

3.1. Tipo deinvestigacion.

Tras haber planteado la problematica que se suscita en la micro y pequefia empresa del
sector comercio enmarcado dentro del punto 1.2 de la presente tesis, establecer la
hipotesis donde la innovacion constituye una causa clave en la competitividad (punto 1.4)
y exponer los objetivos, tanto el general como los especificos (punto 1.3.), se considera
gue la manera mas practica y concreta para aportar evidencias respecto a los tres puntos

anteriores, es bajo el siguiente disefio:
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La investigacion es de tipo no experimental por lo cual las dos variables de estudio seran
investigadas sin que se inserte manipulacion alguna sobre estas °; transversal
(transeccional) y correlacional (causal)?, debido a su naturaleza de recopilacién de datos
Unica, donde las variables se vinculan creando lazos de causalidad que seran explicados
bajo el contexto expuesto, considerando el o los tipos de innovacién que provocan la

competitividad en las empresas.

Una vez definido el tipo de investigacion es necesario conocer la muestra.
3.2. Composicion y determinacion de la muestra.

Segun Fernandez (1996) todo estudio lleva implicito en la fase del disefio la
determinacion del tamafio muestral, y el no realizarlo puede llevar a dos situaciones: la
realizacion del estudio sin el nUmero adecuado de empresas, con lo cual se es impreciso
al no poder diferenciar las discrepancias significativas entre cada entidad, o estudiar un
numero innecesario lo cual lleva implicito pérdida de tiempo, utilizaciéon de recursos

necesarios y sobre todo la calidad del estudio puede verse afectada en sentido negativo.

Es por ello que con la composicion y determinacion de la muestra se pretende hacer
inferencias a valores poblacionales (proporciones, medias) a partir de una muestra, de

manera que:
Se desea estimar una proporcidn bajo el siguiente conocimiento.

Las empresas del sector comercio fueron fragmentadas de forma aleatoria segun la guia

proporcionada por el censo econdémico 2009 Sonora, segun Municipio de Hermosillo.

% La investigacion no experimental es observar fenémenos tal como se dan en su contexto natural, para
posteriormente analizarlos, es sistémica y empirica en la que las variables independientes no se manipulan
porque ya han sucedido (Sampieri, 2010).
10| a investigacion transversal correlacional “describe relaciones en uno o mas grupos o subgrupos, y
suelen describir primero las variables incluidas en la investigacion, para luego establecer relaciones entre
estas”. (Sampieri, 2005, p.156).
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Sector 46. Comercio al por menor.

Subsector 466. Comercio al por menor de enseres domésticos, computadoras,

articulos para la decoracion de interiores y articulos usados.

Rama 4661. Comercio al por menor de muebles para el hogar y otros

enseres domésticos.

Rama 4662. Comercio al por menor de mobiliario, equipo y accesorios de

computo, teléfonos y otros aparatos de comunicacion.

Rama 4663. Comercio al por menor de articulos para la decoracion de

interiores.

Rama 4664. Comercio al por menor de articulos usados.

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula:

Nogiz?

n= . _ 64

(N—1)e?*+ o227

Dénde:

Valor denominativo Valor numérico

Definiciéon

1081

Tamario de la poblacion.

5

Desviacion estandar de la poblacion.

90%

Valor obtenido mediante niveles de confianza.

miN|g |Z

10%

Limite aceptable de error muestral.

El tamafio de la poblacion estd dada por 1081 entidades del subsector 446 comercio al

por menor de enseres domésticos, computadoras, articulos para la decoracion de

interiores y articulos usados, adoptandose una desviacién estandar muestral del 50%,

nivel de confianza del 90% y un error muestral del 10%, por lo que el resultado es la

aplicacién de 64 instrumentos en diferentes empresas ubicadas en el Norponiente y

centro de la Ciudad, lo anterior debido a la conveniencia territorial y aglomeracion de

comercios con las caracteristicas en estas zonas.
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Es de esta manera y citando a Sampieri (2010) que la muestra es un subgrupo
representativo de la poblacion sobre el cual se hara la recoleccion de los datos, de
manera que los resultados puedan propagarse con la finalidad de explicar el fenomeno
de la competitividad a través de la innovacién, todo esto mediante una técnica adecuada,

sobre la que se escribe a continuacion.
3.3. Disefio del instrumento para la recoleccién de datos.

En este apartado se trata de establecer el contenido del instrumento de medicion, definir
los componentes para llegar a formar indicadores, la forma de aplicacion, el formato del
cuestionario, la viabilidad y validacion del instrumento. El propésito especifico del disefio
es determinar en gran medida el contenido de sus items y algunos aspectos relacionados

con su estructura y la logistica de la recogida de los datos.
3.3.1. Estructura

La primera etapa del disefio de la investigacion es el método estadistico el cual esta
conformado por la recoleccion de datos proporcionados por una herramienta que permite
disponer de la informacion necesaria para comprobar los efectos que se deducen de la

hipotesis.

De acuerdo a Claveria (2003) la encuesta de opinion empresarial es el instrumento
elemental para el seguimiento de la coyuntura y evolucion de una o varias variables que
se relacionan con la actividad del empresariado, su principal caracteristica es de
naturaleza cualitativa donde se responde de acuerdo a los atributos que el entrevistado
considera adecuados segun la pregunta, esto hace necesario su transformacion para
interpretarla y analizarla de manera apropiada con el instrumento estadistico
convencional. Es por ello que la recoleccion de datos se realiza a través de la aplicacion
de una herramienta la cual es, en esencia cualitativa, sin embargo dicha encuesta es

medida con un enfoque de valores cuantitativos que involucran la conversion de algo
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abstracto, como lo es la apreciacion, en una clase de escala numérica, dando mayor

facilidad al manejo de los datos y subsecuente analisis estadistico.

3.3.2. Disefo.

Para la elaboracion del instrumento de medicién de la innovacién se toman de referencia:

el manual de Oslo (2007), el manual de Bogota (2001), Pavéon y Goodman (1982) y

Schumpeter (1978)*!, obteniendo como producto los indicadores de medicién principales

distribuidos en cuatro grandes divisiones, y el cual se puede observar en la figura 3.1:

Figura 3.1. Modelo de medicién de la variable innovacion.

VARIABLE INDICADORES FACTORES/ITEMS
INDEPENDIENTE
1.Productos nuewos y renovados
2.Reorganizacion de los productos o clase de
estos
Productos 3.Propuestas de usos, alternativas y

Mercadotecnia

combinacion de productos
4.Reduccion de precios
5.Modificacién del producto final

6.Informacion de clientes
7.Propaganda, publicidad y promocion

z0-0>»<0zz -

8.Investigacion de tendencias

9.Forma de administracion

Organizacionales

10.Manejo de proveedores
11.Procesos o tecnologia

Procesos

Fuente: Elaboracién propia.

11 Resumen contenido en la tabla 2.1

12.Distribucion de productos
13.Inversion en nuevos productos
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De manera similar el instrumento de medicion que manifiesta la variable competitividad
esta basado principalmente en la combinacién de cuatro modelos: Quiroga (2010) y su
modelo para medir la competitividad; el modelo de Aragon y Rubio (2005); las variables
de la competitividad del Banco Interamericano de Desarrollo, y el modelo del Instituto
Mexicano para la competitividad'?, este Gltimo a su vez complementa la herramienta con
cuestionamientos previamente establecidos y da como resultado la configuracién del
modelo propio que contiene 8 indicadores con sus respectivos factores. La figura 3.2.

muestra el resumen del modelo de medicion de la competitividad.

Figura 3.2. Modelo de medicion de la variable competitividad.
|

T
VARIABLE | INDICADORES | FACTORES/ ITEMS
!

DEPENDIENTE
Planecion 1.Ejecucion de la planeacién
estratégica 2.Resultados esperados

3. Nuevas estrategias

6.Disponibilidad de productos
7.Planificacion

Operaciones )
8.Rotacion

9. Control de calidad

10.Venta sugestiva
l11.Comparativo del comportamiento de ventas

20.Habilidades de ventas de los empleados

Ventas K
c 12.Retorno de los clientes
o 13.Frecuencia de compra
M
P 14.Margen de ganancia por producto o grupo
E - o 15.Reinversion sobre la utilidad
T Administracion
1
T 17.Costos por merma
1
\Y4 i18.Plantilla
I Recursos 19.Capacitacion
D Humanos
A
D

21.Rotacion de empleados

22.Acercamiento de nuevos proveedores
23.Informacion a empleados
24.Informacion a clientes

comunicacion

25.Conocimiento y crecimiemto empresarial

Tecnologia y
conocimiento

26.Alianzas estrategicas
27.Utilizacion de tecnologia y aumento ventas

|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
| 16.Tendencias de gastos
|
|
|
|
|
|
|
|
[
|

28.Socioeconomia
Factores 29.Factores para el crecimiento de la empresa
externos 30.Ventajas competitivas de otros negocios

Fuente: Elaboracién propia.

I
T
:

I
I
I
:

:

I
:

I
i
:
4|_|

12 Contenidos en la tabla 2.4.
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A partir de las figuras 3.1 y 3.2, se obtiene el primer paso para la elaboracién de la

encuesta de opinion, también conocida como la herramienta de medicion (anexo 1).

Es por ello que se utilizan técnicas para la formulacion y medicion de las preguntas
contenidas dentro de la herramienta de medicion de la innovacion y la competitividad,

como son las siguientes:

1. Escala de Likert. La escala tipo Likert mide las predisposiciones individuales
dentro del contexto particular de la empresa y se construye en funcion a una serie
de items que reflejan una condicién positiva 0 negativa acerca de una situacién o
referente. Cada item esté estructurado con cinco alternativas de respuestas. En
general, el analisis de la informacion aportada por la escala de Likert se refiere al
proceso de reduccién y sintesis de la misma, aunado al hecho de hacer inferencias
muestrales, con la subsecuente produccion de conclusiones y/o recomendaciones
(Robertson, 1995). La tabla 3.1 muestra el tipo de tratamiento que se les puede
dar a los datos establecidos con la escala tipo Likert y que son recolectados

mediante la encuesta de opinidn utilizada en esta investigacion.

Tabla 3.1. Tipo de tratamientos de datos con escala tipo Likert

Estadistica Paramétrica Estadistica no paramétrica
Analisis descriptivo Media, desviacion estandar, | Media, cuartiles, percentiles,
varianza rangos
Andlisis comparativo
Respecto a un patrén Prueba t Prueba de Wilcoxon
Dos grupos
No pareados Prueba t Prueba de Mann- Whitney
Pareados Prueba t para datos pareados Prueba de Wilcoxon; prueba de
los signos
Tres 0 mas grupos
No pareados Analisis de varianza de un factor Prueba Kruskall- Wallis
Andlisis de asociacion
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Con una variable Regresion lineal simple

Regresién no paramétrica

Con varias variables Regresion lineal multiple

Regresion no paramétrica

multiple

Fuente: Munshi, 1990.

El tipo de tratamiento de los datos adoptado para esta investigacion, esta basada en la

estadistica Paramétrica.

2. Preguntas abiertas. Existen pocas preguntas de esta indole y existen para

encontrar tendencias, patrones o ideas en las respuestas y reflejan la verdadera

opinién de cdémo perciben los empresarios la innovacion.

3. Opcion multiple. Las pruebas de opcién multiple pertenecen al grupo de pruebas

estructuradas y fueron integradas en el cuestionario ya que pueden medir

conocimientos, habilidades o preferencias, se prestan menos a la ambigiedad y

adivinacion y son capaces de mostrar resultados en areas en que los problemas

no se miden simplemente en grados, sino que tienen propiedades especiales o

fases con el fin de hacer inferencias sobre ciertos tdpicos en particular.

3.3.3. Aplicacién.

La aplicacion de las encuestas se realiza de manera personal (entrevistador a gerente) a

micros y pequeias empresas del sector comercio al por menor que cuenten por lo menos

con cuatro aflos de antigiedad en el giro del negocio, las cuales estan distribuidas en

diversos puntos de las zonas Norponiente y Centro de la Ciudad de Hermosillo. En la

tabla 3.2 se resume la tipologia utilizada para la aplicacion del instrumento de

investigacion.
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Tabla 3.2. Tipologia de aplicacion del instrumento de investigacion.

Enfoque Método de contacto Plan de muestreo Instrumento de

investigacion

Encuesta por entrevista | Personal Tamafio de la muestra | Cuestionario (encuesta

de opinion).

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.4 Validacion y extracciéon de factores.

La validez de un estudio se refiere a la cualidad que hace fidedigna una investigacion y
asi, es capaz de dar testimonio del rigor con que se realizé. La validez implica relevancia
del estudio con respecto a sus objetivos, asi como coherencia légica entre sus
componentes. Para esto, Ruiz (2003), Palella y Martinez (2006) y Herndndez, Fernandez
y Baptista (1998) lo describen como la exactitud que pueden contener las mediciones
significativas y apropiadas de un instrumento, de manera que realmente midan la variable

gue se pretende medir.

El proceso para medir la validez del instrumento es mediante el analisis factorial, que
consiste en una técnica de analisis multivariante donde se explica la mayor parte de la
varianza comun y que pretende hallar un conjunto de variables, menor en nimeros que

las variables originales con el fin de expresar lo que es frecuente entre esas variables.

Méas especificamente, dentro de esta investigacion se desarrollan cuatro fases
caracteristicas del andlisis factorial, que son: El calculo de una matriz capaz de expresar
la variabilidad conjunta de todas las variables, la extraccion del numero Optimo de
factores, la rotacion de la solucion para facilitar su interpretacion y la estimacion de las
puntuaciones de los sujetos en las nuevas dimensiones, mediante la utilizacion del

programa SPSS Statistic version 22.

Dando continuidad al proceso de extraccion de factores, ya de manera practica, se sigue

el siguiente esquema de ordenamientos:
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1. ldentificacién de indicadores de medicion tanto para la competitividad como para
innovacién dentro del sector comercio al por menor.

2. Elaboracién de cuestionario con 28 reactivos para la variable innovacion, 42
reactivos para la variable competitividad, 5 preguntas de caracter general para la
clasificacion de la empresa y una pregunta abierta acerca del tema innovacion.
Validacién del instrumento con la aplicacion de muestra piloto en 10 empresas.
Aplicacion de encuestas restantes para el procesamiento de datos y su posterior

analisis (contenido en el punto 4.1. referente a procesamiento de datos).

La idea basica de este analisis es conocer la correlacion entre las variables, para ello se
utilizé como indicador el coeficiente de correlacion de Pearson (r), que describe la fuerza
de la relacion entre variables, o grupos de variables en escala de intervalo o de razon.
Cuanto méas se acerca al valor absoluto de 1, el indice representa una correlacion
perfecta, y el valor O se refiere a la ausencia de total de correlacién, tal como se muestra

en la figura 3.3.

Figura 3.3. Interpretacion grafica de la fuerza y direccion del coeficiente de correlacion

de Pearson (r)

Correlacion Correlacion
negativa perfecta No hay positiva perfecta
Correlacion correlacion Correlacion
negativa positiva
moderada moderada
Correlacion Correlacion Correlacion Correlacion
negativa fuerte negativa débil positiva débil positiva fuerte
-1.00 -0.5 0.5 1.00
<4—— Correlacio6n ® Correlacion

negativa positiva

Fuente: Hernandez (2003, p. 532)13

13 Grafica extraida de Villasefior (2010)
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3.3.5. Disefio estructural de la metodologia.

Para resumir el capitulo referente a metodologia se abrevia el proceso bajo la figura 3.4.,

apreciando los pasos a seguir desde el planteamiento general del problema hasta llegar

a la compilacion de hallazgos dentro de las disposiciones generales para entrega del

resultado final de esta investigacion.

ETAPAS

Figura 3.4. Disefio metodoldgico estructural

1.-Planteamiento general de

la investigacién

DISENO METODOLOGICO ESTRUCTURAL

1.1. Identificacion
de variable

2.-Definicién de pregunta

de investigacion e hipotésis

3.-Revision del marco
teorico- conceptual

independiente y
dependiente

3.1. Construccién del
estado del arte de las

4.-Andlisis y seleccion de
la metodologia

7.-Concentracién de los
hallazgos, conclusiones y
recomendaciones.

variables identificadas.

4.1.Coherencia

8.-Compilacién, Indice,
Introduccién y resumen

ejecutivo para obtencion de

grado.

Fuente: Elaboracién propia

4.1.1.Tipo de

con estado del

investigacion.

4.1.2. Alcance de

la investigacion.

5.1. Identificacion de los

5.-Disefio del intrumento de |
medicion (Adaptacion y desarrollo

5.2. Prueba piloto

5.3.Generacion

5.4.Version final
del instrumento

7.1.Codificacion,
extraccion y limpieza
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En los recuadros mas oscuros numerados con 4, 5, 6 y 7 se representan los pasos a

seguir especificamente en la metodologia y las ramificaciones que de esta se derivan.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS.

La investigacion es un proceso riguroso, cuidadoso y sistematizado en el que se busca
resolver problemas. Para poder determinar conclusiones encaminadas a resolver
problemas, es necesario indagar a conciencia los resultados arrojados por los
encuestados, con el fin de que la investigacion cientifica pueda complementar el
conocimiento de la gerencia. El andlisis organizado de esta investigacion garantiza la

produccion de conocimiento o de alternativas de solucién viables.

4.1. Procesamiento de los datos.

Tras la aplicacion de los cuestionarios, se hace revision tedrica para determinar los
componentes mas significativos de medicion dentro de las encuestas, con lo que se
procede a identificar cuales reactivos arrojan respuestas acerca de estrategias, analisis
situacionales especificas dependientes de las circunstancias, las cuales no pueden ser
integradas de manera factible dentro del analisis cuantitativo. Por lo que se establece
una extraccion tedrica de 10 indicadores de innovacion y 12 de competitividad de los

asignados con opciones numeéricas.

Tras la primera extraccion experimental de componentes se realiza el primer andlisis
factorial, seguido por el andlisis de correlacion de Pearson, con lo que esta vez el
procedimiento estadistico arroja resultados para la extraccion de 14 variables (4 de
innovacion y 10 de competitividad) con las que se trabaja en la tabla 3.1. y 3.2, referente

a los modelos de medicién de las variables.

Se realiza un analisis factorial (descriptivo), mediante la utilizacion de la prueba de
esfericidad de Bartlett que contrasta si la matriz de correlaciones es una matriz identidad,
por tanto menor el nivel de significacion, mas improbable es que la matriz sea una matriz

identidad y mas adecuado resulta el andlisis factorial.
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La medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (Coeficiente KMO) contrasta
si las correlaciones parciales entre las variables son pequeias, toma valores entre Oy 1,
e indica que el analisis factorial es tanto mas adecuado cuanto mayor sea su valor. Kaiser
(1974) propuso el siguiente criterio para decidir sobre la adecuacion del analisis factorial

de un conjunto de datos:

0,9<KMOE£1,0 = Excelente adecuacion muestral.
0,8<KMO£0,9 = Buena adecuacion muestral.
0,7<KMOE£0,8 = Aceptable adecuacién muestral.
0,6<KMOE£0,7 = Regular adecuacion muestral.
0,5<KMOE£0,6 = Mala adecuacion muestral.

0,0<KMOE£0,5 = Adecuacion muestral inaceptable.

La tabla 4.1 indica que el modelo factorial es y presenta una muy buena adecuacion a
los datos, ya que el estadistico de KMO, indica la proporcion de la varianza que tienen
en comun las variables analizadas y arroja un valor de 0,846, coeficiente cercano a la
unidad aconsejada para este tipo de analisis, lo que indicaria una buena adecuacion de
los datos a un modelo de analisis factorial. Mediante la prueba de esfericidad de Bartlett
podemos asegurar que si el nivel critico es superior a 0,05 entonces no podremos
rechazar la hipétesis nula de esfericidad. Como podemos comprobar en nuestro analisis

la significacion es perfecta, ya que obtiene el valor 0,000

Tabla 4.1. Prueba de KMO y Batrtlett

Medida Kaiser- Meyer- Olkin de adecuacién de

muestreo 0.846

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi- cuadrado | 243.019

Bartlett gl 78
Sig. 0.000

Fuente: Calculo en SPSS con datos obtenidos de las encuestas.
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Tras el primer analisis de datos se procede a la correlacion bivariada de Pearson, con el
fin de conseguir respuestas acerca de los componentes que tienen relacion entre ellos,
si estos componentes son de relacion fuerte, moderada o débil y en qué direccion tienen
relacion. La tabla 4.2. es una matriz de doble entrada con catorce items de medicion de
innovacion (4) y competitividad (10) que muestran los datos de correlacion y significancia

para cada cruce de variables.

Este tipo de correlacion esta basada en la asociacion lineal, donde los valores de una
variable aumentan o disminuyen los valores de otra. Se toma para el analisis el

coeficiente de Pearson debido a que las variables siguen una curva normal.

La ventaja de la correlacion de Pearson es la sintesis con el coeficiente de correlacion (r)

y un nivel de significacion (sig.).

¢ El nivel de significacion indica si existe o no relacién entre dos variables. Cuando
la significacion es menor de 0,05, se determina que en realidad si existe
correlacion significativa.

e Si existe correlacidon significativa es necesario checar que el coeficiente de
correlacion (r) se encuentre entre -1 y +1. Mientras mas de aleje de 0, mas fuerte

la relacién entre las dos variables.

En la tabla 4.2. se pueden observar 32 indicadores cruzados que van del rango mayor

a 0,300y hasta 0,700 y que indican correlacién significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Tabla 4.2. Andalisis de correlaciéon bivariada Pearson.

12 Los
milCuando | m13Ustedo | m16 Cuando clientes que 135Conel
hace publicidad |~ alguna conoce las han conocimiento
desuempresa,| personas nuevas pe2la |escuchados las ¢32Nuews | quetieneel |37 Utlizaoha
p4Proponea | sobresalela | investigalos | tendencias o 022U pella  [planeacion que recomendacion | vi3_dEnque [vi5Los nuews proveedores se|  equipo utlizado
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Fuente: Célculo propio en SPSS con datos obtenidos de las encuestas.
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4.2. Correlacidon entre variables.

Pasando a un andlisis mas profundo acerca del andlisis de correlacion, se puede
desglosar la relacion que existe entre las variables de innovacién y de competitividad,

coémo se agrupan entre si y de qué manera influyen unas en otras.

4.2.1. Indicadores agrupados en el area de innovacion.

En la matriz de Pearson (tabla 4.2.) se pueden identificar componentes con alta

correlacion4:

En el areade innovacion es necesario resaltar que en base a latabla 4.3. se comprueba
gue cuatro de los sub-factores contenidos en los siguientes componentes determinan el

grado de innovacion:

1.- Mercadotecnia: ¢Usted o alguna otra persona investigan los nuevos productos o
tendencias que salen o van a salir al mercado?

2.- Mercadotecnia: ¢ Cuando se conocen las nuevas tendencias o nuevos productos del
mercado, mejora lo que ofrece la competencia?.

3.- Mercadotecnia: ¢ Cuando hace publicidad de su empresa, sobresale la informacion
acerca de nuevos o mejorados productos?

4.- Organizacionales: ¢Su empresa mejora cuando hace cambios en la forma de

administrarla?

Es asi que a medida que se desarrollan estos componentes mas repercusion se presenta
en el desarrollo de oportunidades para los negocios, de acuerdo a las respuestas dadas

en los cuestionarios.

14 para efecto del andlisis de este capitulo se consideran factores de alta correlacion solo los valores
arriba de 0,400.
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En la siguiente seccion (4.2.2.) estos mismos subfactores representan la base para

impactar en la competitividad de las empresas.

Tabla 4.3. Correlacion entre variables de innovaciéon

Correlacién entre los Nivel de Significacion Interpretacion
componentes de correlacion
innovacion

Mercadotecnia Significativa>.5 Perfecta Mientras mas alta sea
Investigacion de . L
( 9 00 =.640 =,000 la investigacion en
tendencias)
y cuestion de nuevos
Mercadotecnia (Mejora productos mas se
lo que :

g tiende a tratar de
ofrece la
competencia) mejorar en lo que

ofrecen los rivales.

Mercadotecnia Significativa>.5 Perfecta Mientras mas alta sea

(Investigacion de

. 00 =577 =,000 la investigacion en
tendencias)
y cuestion de nuevos
Organizacion (Mejoras productos, mas se
en la
desarrolla
formade
administracion) positivamente la
manera en que se
administracion la
empresa.
Mercadotecnia Significativa>.5 Mientras mas alta sea
(Investigacion de 00 =.458 Casi Perfecta la investigacion en
tendencias) =,001 cuestion de nuevos
y productos, las
Mercadotecnia empresas despliegan
(PLTERE: publicidad para dar a
resaltando
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informacion
de nuevos 0

mejorados bienes)

Mercadotecnia (Mejora  Significativa>.5
lo que ofre(_:e la 00 — 58
competencia)

y

Organizacion (Mejoras

en la

forma de

administracion)

Mercadotecnia (Mejora  Significativa>.5
lo que ofre(_:e la 00 — 546
competencia)

Y

Mercadotecnia

(Publicidad

Resaltando

Informacién

de nuevos o]

mejorados bienes)

Organizacién (Mejoras = Significativa>.5
en la forma B

de administracion) 00 =417
y

Mercadotecnia

(Publicidad

resaltando

informacion

de nuevos 0

mejorados bienes)

Perfecta
=,000

Perfecta
=,000

Perfecta
=,000

conocer los nuevos o
mejorados  productos

gue ofrecen.

A medida que las
empresas ofertan
mejores productos que
la competencia, estas
son mMAas propensas a
mejorar su forma de

administracion.

A medida que las
empresas ofertan
mejores productos que
la competencia, estas
exponen la oferta de
estos productos
mejorados en forma de

publicidad.

A medida que las
empresas mejoran su
organizaciéon interna,
estas tienden a hacer
mas publicidad con
informacion de la oferta
de nuevos o mejorados

productos.

Fuente: Elaboracion propia con base al procesamiento de datos mediante SPSS.
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4.2.2. Lainnovacion en la competitividad.

Como ya se ha mencionado en reiteradas ocasiones, el fin de esta investigacion es
conocer el impacto que tiene la innovacion en la competitividad de las empresas del
sector comercio, esto mediante lo sefialado en los objetivos especificos: de la
identificacion de factores de medicion del tema innovacion y competitividad encaminada
a obtener informacion del sector comercio; de la elaboracién e implementacion del
modelo de recoleccion de datos capaz de medir el impacto entre variables, y; de la
elaboracion de un analisis factorial de variables, los cuales ya ha sido constatados en el

capitulo tres referente a la metodologia y tratamiento de los datos.

Para llegar al ultimo paso de la investigacion, en la seccidn anterior (4.2.1) se dieron a
conocer los subfactores que componen la variable innovacién. Ahora bien, es necesario

medir el impacto que tienen dichos subfactores en la variable competitividad.

Las siguientes formas graficas son el resultado de la medicion de los componentes de la

innovacion aplicados a las areas de competitividad.

4.2.2.1 Indicador de mercadotecnia. Investigacion de nuevas tendencias o

productos.

En seccidn permite conocer la inversion de la compaiiia (horas hombre y dinero) en la
investigacion acerca de los nuevos productos, las mejoras que se les han afiadido y la
tendencia de los cambios. También permite conocer la manera en que las empresas dan

a conocer las mejoras al mercado meta.
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Tabla 4.4. Pregunta del primer indicador de mercadotecnia y su impacto en la

competitividad.
Subfactor: Impacto en Pregunta especifica del
el indicador: indicador:

Los clientes realizaron
compras diferentes o
Ventas mayores.
Las ventas aumentaron del
2013 al 2014.

Se investiga los .
La planeacion otorga los

nuevos resultados esperados

productos o Planeacion 5
La planeacion que hace se

tendencias que pone en practica.

salen o van a
Nuevos proveedores se

Comunicacion acercan a ofrecerle
productos novedosos

salir al mercado.

Capital Existe capacitacion para los
Humano niveles gerenciales y
técnicos

Con el conocimiento del
equipo aumenta el
crecimiento de la empresa
Conocimiento
Utiliza alianzas estratégicas
con otros negocios o
proveedores

Fuente: Elaboracion propia con base al procesamiento de datos mediante SPSS.
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.532(positiva
fuerte)

434 (positiva
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Se infiere que el impacto que causa la investigacion de nuevos productos o tendencias
gue salen o van a salir al mercado, repercute directamente en mayores ventas, una
mejor planeacion y comunicacién, asi mismo en capacitacion para el capital humano y
en la acumulacion de nuevo conocimiento, tal como se muestra de manera desglosada
en la tabla 4.4.

4.2.2.2 Indicador de Mercadotecnia. Mejora las nuevas tendencias o
productos respecto a la competencia.

Latabla 4.5 representa la ventaja de tener una estrategia de innovacion en mercadotecnia
enfocada a la mejora de los productos, 0 a un grupo de productos respecto a lo que ofrece
la competencia se aprecia sobre todo cuando el comprador es capaz de pagar mas por
un producto en una empresa que en otra, por la seguridad que le proporciona el conocer

el lugar que ofrece lo mas novedoso, con calidad o garantia.

Tabla 4.5. Pregunta del segundo indicador de Mercadotecnia y su impacto en la

competitividad.
Subfactor: Impacto en Pregunta especifica del Nivel de
el indicador: indicador: correlacion:
Capital Existe capacitacion para los .512 (positiva
Humano niveles gerenciales y fuerte)
técnicos.
Los colaboradores ayudan 426 (positiva
a atraer mas clientes. moderada)
CLEMRE S Comunicacion Nuevos proveedores se 493 (positiva
conocen las acercan a ofrecerle moderada)
nuevas productos novedosos.
tendencias o . .
Ventas Los nuevos clientes llegan .599 (positiva
roductos del i
p por recomendacion de otro fuerte)

cliente.
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mercado, se Los clientes realizaron 473 (positiva
mejora lo que compras diferentes o moderada)
- | mayores.
ofrecela Planeacion La planeacién que hace se = .379 (positiva débil)
competencia pone en practica.
Conocimiento Con el conocimiento del 461 (positiva
equipo aumenta el moderada)

crecimiento de la empresa.
Utiliza alianzas estratégicas .361 (positiva débil)
con otros negocios o

proveedores.
Fuente: Elaboracion propia con base al procesamiento de datos mediante SPSS.

El resultado de introducir mejoras segun las tendencias del mercado da como resultado
un impacto principalmente en el incremento de la capacitacion y atraccion de nuevos
clientes por parte del capital humano, seguido de aumento de recomendaciones de
nuevos clientes y mayores compras, la comunicacion por medio de nuevos proveedores,
redisefio de la organizacion y vinculacion o alianzas estratégicas para el crecimiento del

negocio.

4.2.2.3 Indicador organizacional. Mejoras en la administracion.
Los cambios estructurales o de organizacion en la micro y pequefia empresa del sector
comercio se definen por un sistema de creencias profundas y arraigadas sobre el "buen”

desempefio de la organizacién y en el que se actla para detectar, mejorar y superar
retos.
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Tabla 4.6. Pregunta del indicador organizacional y su impacto en la competitividad.

Subfactor: Impacto en
el indicador:
Capital

Humano

Conocimiento

Se hacen
cambios de
mejora en la

formade Planeacién
administrar la

empresa

Ventas

Comunicaci6

n

Fuente: Elaboracién propia con base al procesamiento de datos mediante SPSS.

Pregunta especifica del
indicador:

Existe capacitacion para los
niveles gerenciales y
técnicos.

Con el conocimiento del
equipo aumenta el
crecimiento de la empresa.
Utiliza alianzas estratégicas
con otros negocios o
proveedores.

La planeacion que hace se
pone en practica.

La planeacion otorga los
resultados esperados

Los nuevos clientes llegan
por recomendacion de otro
cliente
Los clientes realizaron
compras diferentes o
mayores.

Las ventas aumentaron del
2013 al 2014.
Nuevos proveedores se
acercan a ofrecerle
productos novedosos.

Nivel de

correlacion:

.584 (positiva fuerte)

.554 (positiva fuerte)

459 (positiva

moderada)

.522 (positiva fuerte)

439 (positiva

moderada)

.556 (positiva fuerte)

.516 (positiva fuerte)

.358 (positiva débil)

437 (positiva
moderada)

El hecho de contribuir con mejoras de organizacion, también posee ventajas, tal como lo

muestra la tabla 4.6. donde el capital humano, el conocimiento, la practica y los buenos

resultados en la planeacion, las recomendaciones y el aumento en las ventas, asi como

la comunicacion se ven afectadas de manera efectiva.
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4.2.2.4 Indicador de Mercadotecnia. En la publicidad sobresale informacion

acerca de nuevos o mejorados productos.

La ventaja de tener una estrategia de innovacién en mercadotecnia enfocada a la mejora
de los productos, 0 a un grupo de productos respecto a lo que ofrece la competencia se
aprecia sobre todo cuando el comprador es capaz de pagar mas por un producto en una
empresa que en otra, por la seguridad que le proporciona el conocer el lugar que ofrece

lo mas novedoso, con calidad o garantia.

Tabla 4.7. Pregunta del tercer indicador de mercadotecnia y su impacto en la

competitividad.
Subfactor: Impacto en: Nivel de
correlacion:
En la publicidad Capital Existe capacitacion para los 470 (positiva
de la empresa Humano niveles gerenciales y moderada)
sobresale la técnicos.
informacion Planeacién La planeacién que hace se 422 (positiva
acerca de nuevos pone en practica. moderada)
0 mejorados
productos. Ventas Los clientes realizaron .370 (positiva deébil)

compras diferentes o
mayores.

Fuente: Elaboracion propia con base al procesamiento de datos mediante SPSS.

Por ultimo. La tabla 4.7. permite observar que una vez que se ha realizado publicidad
donde la informacién que resalta va en funcion a los nuevos o mejorados productos se
proyectan aumentos en la capacitacion del capital humano, en la practica de la planeacion

y en el aumento de compra por parte de los clientes.
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En la elaboracion del analisis factorial de variables, los resultados describen que el haber
indagado en el lanzamiento de nuevos productos y mejorar lo que se ofrecia en el mercado,
logré impactar en el hecho de que los clientes consumieran méas de lo que tenia proyectado,
lo cual se confirma con la tabla 4.8. que proporciona informacion acerca del porcentaje de

establecimientos que aumentaron sus ventas significativamente.

Tabla 4.8 Aumento de ventas del 2013 al 2014

% de establecimientos Aumento de ventas 2013 al 2014
13% 10%
19% 20%
8% 50%
27% 5-100%
20% Sin informacion
13% -(70-20)%

Fuente: Elaboracién propia en base al andlisis de frecuencias del anexo 2.

Considerando tener el 80% de la informacion de las empresas en cuestion de ventas, el
84% de las empresas del sector comercio logaron un aumento en sus ventas, mientras que

solo el 16% disminuyeron sus ventas en este mismo periodo.

Aumentar las ventas marca una tendencia a fidelizar a los clientes y genera un incremento
de los ingresos. Como lo afirman Reichheld (1993) y Schlesinger y Heskett (1991) se
abren las probabilidades de compras de mas productos y servicios adicionales al igual
que las recomendaciones llamadas boca- oido, tal como sucedi6 en este caso de estudio
donde 29 empresas establecen que el 45% de sus clientes potenciales llegan

regularmente por recomendaciones de sus clientes actuales (anexo 3).
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Con el analisis de resultados respecto a los factores externos se filtra la siguiente

informacion:

Los empresarios consideran que los retos socioeconémicos a los que se enfrentan como
empresa estan ligados en orden de importancia a:
1. Lacargaimpositiva derivada del pago de impuestos.
2. Situaciones economicas y familiares que se les presentan a los trabajadores,
afectando los indices de ausentismo, rotacion.
La obtencion de financiamientos, por la dificultad de tramites y requisitos.
4. La Seguridad publicay la cercania que se tiene con E.U.A. consideran que afectan

muy poco.

El segundo punto se refiere a lo que los empresarios consideran que afectan el
crecimiento de su empresa:

1. Enigual medida el acceso al capital para invertir y la competencia. El margen de
ganancia ayuda en gran medida a completar el inventario, sin embargo el
aumento de este se complica, al igual que la proliferacién de negocios similares.

2. Gastos fijos del negocio correspondientes a renta, luz y transporte principalmente,
Planeacion deficiente o el no poder aplicarla darle seguimiento y contralarla.

4. Se considera gque muy pocas veces afecta el crecimiento del negocio el personal

y la atencién que se le brinda al cliente.

Como tercer punto se indaga acerca de las ventajas que los empresarios consideran que
Su competencia tiene, los resultados arrojan:
1. Que el primer factor decisivo es el nombre o la marca que maneja la competencia
en conjunto con su ubicacién y numero de sucursales.
2. El segundo aspecto es la fidelidad que los clientes habitualmente tienen con los
competidores.
3. las instalaciones y los productos constituyen un tercer factor de ventaja en la

competencia.
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4. Al igual que en los factores que afectan el crecimiento de la empresa, los
empresarios no consideran que la capacitacion de los empleados de la
competencia sea un elemento clave que pueda aportar una ventaja competitiva
entre sus competidores.

5. Eltema del precio en los productos no reflejé un consenso. Los empresarios tienen
concepciones diversas acerca de la importancia que los precios constituyan una

ventaja para sus competidores.
Tras hacer el planteamiento de las observaciones basados en los resultados segun la

metodologia, se procede a concluir de manera puntual acerca de las variables de

innovacion y competitividad en el siguiente capitulo.
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5. CONCLUSIONES.

Dentro de contexto comercial, las empresas locales ubicadas en Hermosillo, Sonora
deben realizar reajustes béasicos con el fin de ser competitivas. Gran parte de estos
ajustes esta impulsado por el sentido de negocio que sea capaz de desarrollar el duefio

o gerente de la organizacion.

Mediante el progreso del analisis de investigacién en las empresas micro y pequefias del
sector comercio al por menor en la zona Norponiente y Centro de Hermosillo, Sonora, se
ha comprobado que efectivamente es necesario innovar para ser competitiva. Mas alla de
ser un término de moda, es una realidad que impacta de manera positiva en el crecimiento

y duracion de la empresa.

Referente a los objetivos especificos se identificaron cuatro factores para medir la
innovaciéon: 1) Productos, 2) Mercadotecnia, 3) Organizacional, 4) Procesos y siete
elementos claves para medir la competitividad: 1) Planeacién estratégica, 2) Ventas o
comercializacion, 3) Recursos Humanos, 4) Comunicacion, 5) Tecnologia y conocimiento

6) Operaciones, 7) Administracion.

Fue a través del instrumento de medicion que se delimitaron las variables de innovacion

que impactan en la competitividad.

Los resultados obtenidos muestran que el objetivo general de la presente investigacion se
logra en funcion al desarrollo principalmente del uso de la mercadotecnia y la mejora en la
forma de organizacion, con lo que las modificaciones en el producto (presentacion final o la
reduccion de precios, entre otros) no aportan un impacto sustancial en la competitividad ,
de la misma manera el factor referente a procesos no impacta de manera alguna debido a
que la naturaleza del sector no permite incorporar modificacion o mejoras desde la

manufactura del producto.
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De igual manera se identificaron los factores de medicion de la competitividad: planeacion
estratégica, ventas o comercializacion, recursos humanos, comunicacion, tecnologia y
conocimiento. Es concluyente que los factores referentes a operaciones y administracion
no son determinantes en el sector comercio para establecer si las empresas son o pueden
ser competitivas. Lo anterior se presenta principalmente porque las operaciones dentro del

sector comercio esta determinada por el area de ventas o comercializacion,

Atendiendo al parrafo anterior, el analisis entre los indicadores de competitividad,
comprueba la semejanza de los resultados de esta investigacion y lo presentado en la
compilacién de los autores mencionados en el capitulo 2.2.1, donde la competitividad es
medida de acuerdo a la innovacion, la comercializacion de bienes, habilidad de

organizacion y los rendimientos crecientes para empleados y propietarios.

Una vez que nace un empresario nuevo, es imperante que surja de alguna manera la
planeacion del negocio. Motivados por la obtencion de ganancias, los duefios de las
empresas objeto de estudio ejecutaron acciones previamente pensadas (pocas veces
estructuradas en un formato escrito) forjando de esta manera estructuras empresariales
flexibles para lograr adaptarse a los cambios rapidos de la economia local y obteniendo
los resultados esperados.

Entre estas acciones de planeacion aparece la investigacion de nuevos productos donde
se facilita la comunicacion con posibles proveedores y la formacion de alianzas
estratégicas ya sea con otros negocios o0 proveedores, ayudando a conservar y
desarrollar la empresa, asi como obteniendo tendencias de diversificacion del negocio.

La practica de investigacion de nuevos o mejorados, sumada a la informacién obtenida
de los proveedores generd nuevo conocimiento, el cual facilmente se transformdé en
capacitacion para los colaboradores, de manera que estos contundentemente

contribuyen al crecimiento empresarial mediante la atraccion de mas clientes.
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Los cambios administrativos lograron una cultura organizacional renovada implicita,
siendo asi y con la caracteristica de pocos empleados en las micros y pequefias
empresas, se crea una cultura alineada con el sentido de ser de la organizacion. Otra de
las caracteristicas es la trasmision de conocimientos verbales (no estructurados en un
plan de capacitacion formalizado), que extiende la capacidad de convertir a un cliente

potencial en un cliente actual y sobre todo leal,

El haber utilizado la publicidad donde se resalten la oferta de productos nuevos o
mejorados fortalecio las compras efectuadas, logrando que fueran diferentes o mayores
a lo considerado originalmente por el cliente, lo que obliga a su vez a empresarios y
colaboradores a la actualizacion de conocimientos mediante la investigacion, la mejora,

las alianzas.

El desarrollo de todos estos factores crea un circulo virtuoso que incluye un fuerte impulso
para las empresas de contrarrestar los mercados acaparados por las grandes
corporaciones. Se requieren fuertes cambios para fortalecer las estructuras

empresariales en crecimiento,

Una vez explicados los niveles de correlacién entre los indicadores de la variable
innovacion y su impacto en los indicadores de la variable competitividad, se acepta la
hipotesis de manera que invariablemente las micros y pequefias empresas del sector
comercio del ciudad de Hermosillo, que innovan mediante la utilizacion de un plan de
mercadotecnia estructurado de investigacion, mejora de la oferta y publicidad en
combinacion de una administracion adecuada alcanzan un impacto favorable directo en
su competitividad con resultados positivos fuertes en las ventas, la planeacion

estratégica, en los recursos humanos, la comunicacion y el conocimiento.
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6. RECOMENDACIONES.

Las experiencias locales descubiertas en esta investigacion y las areas de oportunidad

que se lograron detectar crean un precedente invitando a:

Los gobiernos municipales fortalecer interacciones a través de la Secretaria de Fomento
Econdmico o similares con las micros y pequefias empresas, creando vinculaciones con

instituciones publicas, privadas para reforzar:

Area:  Accion:

Facilitar la obtencion de recursos monetarios para la elaboracion de planes
de propaganda y publicidad, debido a que es considerada una inversion
intangible y de riesgo, es necesario bajar recursos Federales encaminados a
esta actividad.

Elaboracion e imparticion de un programa de mercadotecnia impartido por
sectores que contenga alguno o todos los siguientes maodulos: a)
Conocimiento del nicho de mercado, b) Prospeccion, atraccion y fidelizacion
de clientes, c) Estrategias de promocion, propaganda y publicidad, d)

Tacticas para aumentar las recomendaciones boca/oido, e) Servicio al cliente

Mercadotecnia

enfocado a la mercadotecnia, f) Venta sugestiva, g) Alianzas estratégicas de
mercado.

Estandarizacion de un proceso para la investigacion de nuevos o mejorados
productos, que pueda ser distribuido entre los comerciantes, mediante una
campafa de difusibn con visitas personalizadas. Incluyendo tendencias

mundiales y servicios derivados.
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Area: Accion:
Talleres de capacitacion a propietarios, gerentes o colaboradores en los

% siguientes temas: a) Servicio al cliente, b) Ventas sugestivas, c)
*_é, Planogramas, d)Trabajo en equipo, e) Medicion de resultados.
% Enfocar al duefio a la organizacién de las labores con cronogramas de
'% actividades sencillos y delimitacibn de funciones con un formato de
© descripcion de puestos y check list.
Area: Accion:
Implementar un programa con asesores que visiten y verifiguen avances
semanales en comercios formales, de manera que puedan medirse
S resultados trimestralmente durante un periodo de un afo.
§ La elaboracion del plan se propone incluya el esquema de a) diferenciacion
&% de gasto, inversion e impuestos, b) Ingresos trimestrales estimados.

Creacion de una estadistica historica de ventas, c) Delimitacion de los

gastos correspondientes meramente al negocio.

Es importante que los empresarios de cualquier edad y nivel educativo, crean en los
beneficios de mantener ciertas actividades como parte de su rutina. El porcentaje de
negocios que vieron disminuidas sus ganancias del afio 2013 al 2014, tienen una
peculiaridad y es que esta tendencia se estaba presentando en afios anteriores sin que
tomaran medidas preventivas, debido a la imposibilidad deducir los factores influyentes.
Aspectos claves en este sentido eran la modernizacion de instalaciones y productos y

exaltar los afios de experiencia en el negocio creando marca.
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Es por ello que las recomendaciones van encaminadas principalmente a las instituciones
publicas para que con la infraestructura se pueda fortalecer y reactivar la economia,
generando derrama economica y empleos, como una accion ya reactiva a los factores

socioecondmicos mencionados por lo empresarios

Con la informacion recabada durante el periodo de la investigacion, se originan nuevas
ideas a efectuar como el andlisis detallados de frecuencias por reactivo, regresion lineal
multiple para determinar en qué medio de comunicacion es mas redituable invertir,
predicciones del niumero de ventas por producto y temas de capacitaciéon que tienen
mayor impacto en las ventas y en la permanencia de las personas en la empresa,
elaboracion de los planes de formacién empresarial y trasformacion del instrumento de

medicion.
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7. ANEXOS.

Anexo 1. Encuesta de opinidn

El Instituto Tecnoldgico de Hermosillo a través de la Division de Posgrado e Investigacion,
presenta la siguiente encuesta como parte de la investigacion de Innovacion y
competitividad en las micro y pequefias empresas de Hermosillo, Sonora, dirigida a
propietarios y/o administradores de estas.

Le invitamos a que lea detenidamente, esto le tomard unos momentos para contribuir con
la informacién.

OBJETIVO: Conocer practicas de innovaciéon dentro de las empresas, su aplicacion e
impacto en la competitividad.

INSTRUCCIONES: Al terminar cada pregunta, se le indica el tipo de escala que debe
utilizar, ya sea pregunta abierta en porcentaje, escalas del 1 al 5 u opcién multiple.
Considerando su criterio y experiencia elija la afirmacion que se adecue a cada pregunta.

Los datos que se piden son Unica y exclusivamente utilizados aleatoriamente, para
verificar la veracidad de la informacion por personal autorizado para esta investigacion.
DATOS GENERALES:

ESPECIALIDAD DE LA EMPRESA:

SUCURSALES: ANOS DE OPERACION:

NUMERO DE EMPLEADOS:

BASE: EVENTUALES: OUTSOURCING:

FAMILIARES (no pagados): DUENO:

PORCENTAJE DE VENTAS EN LOS ULTIMOS DOS ANOS (POR REGION)

LOCAL % ESTATAL: % NACIONAL.: %
EXTRANJERA:

CLASIFICACION SEGUN VENTAS:
MICRO EMPRESA (MEDIO MILLON A 4 MILLONES)
PEQUENA EMPRESA (CUATRO MILLONES A DIEZ MILLONES)

DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO:

NOMBRE:
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PUESTO: TELEFONO FIJO:

I TEM 1 2 3 4 5
Producto
1. Sus productos en el dltimo afio han sido | 1 2 3 4 5

nuevos o han mejorado.

Ninguno Pocos La mitad
mayoria Todos
2. Tiene en existencia productos que tengan | 1 2 3 4 5
mas de un afo sin que se les cambie algo. Ninguno POCOS La mitad
mayoria Todos
3. Reorganiza sus productos (cambia de |1 2 3 4 5
lugar, hace combinaciones diferentes, etc)
o . Nunca Pocas Algunas
en exhibicion con el fin de aumentar sus
ventas Regularmente Siempre
veces veces
4. Propone a los clientes: nuevos usos, |1 2 3 4 5
alternativas o combinacion de productos.
Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
5. Reduce el precio de los productos. 1 2 3 4 5
Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
6. Cuando reduce los precios ¢ Cudl es la principal razén por lo que hace esta

reduccion?

A) Por la venta en paquetes o en volumen.

B) Por la existencia de productos defectuosos o en mal estado.
C) Porque la personas son conocidas o recomendadas.

D) Por promociones de acuerdo a la temporadas

E) Para que no se vayan con la competencia.
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F) Otro:
7. A los productos que recibe, se les modifica | 1 2 3 4 5
algo (marca, etiqueta, presentacion final, Ninguno POCOS La mitad
sumarle otro producto) antes de su venta
final. mayoria Todos
Mercadotecnia
8. Busca informacion de como obtener |1 2 3 4 5
nuevos clientes. Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
9. Cuando un posible cliente se acercaa su | 1 2 3 4 5
negocio, aprovechq para  obtener Nunca Pocas Algunas
informacion de este cliente y conocer sus
gustos y preferencias. Regularmente Siempre
veces veces
10. | Utlliza la publicidad, propaganda o |1 2 3 4 5
promocion para plar a.conocer su empresa | \ ..o Pocas Algunas
y el giro comercial de esta.
Regularmente Siempre
veces veces
11. | Cuando hace publicidad de su empresa, | 1 2 3 4 5
sobresale la informaciébn acerca de
i Nunca Pocas Algunas
nuevos o mejorados productos
Regularmente Siempre
veces veces
12. | Cuando hace publicidad de su empresa, | 1 2 3 4 5
es notorio la informacion de rebajas,
Nunca Pocas Algunas
descuentos, paquetes 0 regalos,
liquidacién de mercancia. Regularmente Siempre
veces veces
13. | Usted o alguna otra persona investigan | 1 2 3 4 5
los nuevos productos o tendencias que
. Nunca Pocas Algunas
salen o van a salir al mercado.
Regularmente Siempre
veces veces
14. | ¢La persona que investiga las tendencias o nuevos productos es?
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a) Interna. Puesto:

b) Externa. Empresa externa, familiar o amigo, proveedores,
ferias
15. | Cuando conoce las nuevas tendencias o | 1 2 3 4 5
productos del mercado, utiliza las mismas
: Nunca Pocas Algunas
tendencias o productos.
Regularmente Siempre
veces veces
16. | Cuando conoce las nuevas tendencias o | 1 2 3 4 5
nuevos productos del mercado, mejora lo
i Nunca Pocas Algunas
gue ofrece la competencia.
Regularmente Siempre
veces veces
17. | Usted o los colaboradores improvisan |1 2 3 4 5
nuevas formas de convencer al cliente de
Nunca Pocas Algunas
comprar en su empresa.
Regularmente Siempre
veces veces
18. | Sus  proveedores colaboran con |1 2 3 4 5
publicidad o promociones en los Nunca Pocas Algunas
productos que le venden.
Regularmente Siempre
veces veces
19. | Sus proveedores le proporcionan ideas | 1 2 3 4 5
para vender sus productos Ninguno POCOS La mitad
mayoria Todos
20. | Tiene a la venta algun producto extra que | 1 2 3 4 5
haga mas atractiva la venta. Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
Organizacionales
21. | Se encuentra implantando procesos |1 2 3 4 5

formales y de mejoramiento continuo en
su empresa (formatos, organizacion,
programas, sistemas, instalacion, etc)

Nunca Pocas Algunas

Regularmente Siempre

veces veces
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22. | Suempresa mejora cuando hace cambios | 1 2 3 4 5
en la forma de administrarla.
Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
Procesos
23. | Utiliza nuevos proveedores. 1 2 3 4 5
Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
24. | Enumere del 1 al 5, siendo el 1 y el mas importante y el 5 el menos
importante, por qué razones cambia o0 cambiaria a sus proveedores
A) Mejores precios
B) Mejores productos
C) Mejores tiempos de entrega.
D) Atencion eficiente y especializada.
E) Disponibilidad inmediata de productos.
25. | Utiliza nuevos procesos o tecnologia para | 1 2 3 4 5
mejorar sus ventas o productos NUnca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
26. | ¢Qué tipo de distribucion de sus productos ofrece?
A)Solo en tienda
B)Servicio a domicilio
C) Entrega por paqueteria con costo adicional.
D) Entrega por paqueteria sin costo adicional.
27. | ¢Qué porcentaje de las ventas se invierte | Abierta %.
en comprar productos nuevos O
mejorados?
I TEM 1 2 3 4 5

Planeacion estratégica

1.

La planeacion que hace para su empresa
la pone en practica

1 2 3 4 5

Nunca Pocas Algunas

Regularmente Siempre

veces veces
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2. La planeacion que hace para su empresa | 1 2 3 4 5
le otorga los resultados que esperaba Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
3. Utiliza nuevas estrategias para organizar | 1 2 3 4 5
SU empresa Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
Operaciones
4, Recuerde los productos que ofrece ¢Esta | 1 2 3 4 5
_dlspon_lbles para venta Yy entrega Ninguno Pocos La mitad
inmediata?
mayoria Todos
5. Enumere, siendo el 1 el mas importante y el 5 el menos importante, ¢ En base
a que planifica sus compras?
Promedio de ventas anteriores
Segun los productos que tenga o falten fisicamente.
Por el dinero con el que cuenta.
Porque le gustan nuevos productos
Solo por pedidos
No se planifican.
6. Sus proveedores cumplen con los tiempos | 1 2 3 4 5
de entrega establecidos Ninguno Pocos  La mitad
mayoria Todos
7. ¢,Qué porcentaje de sus productos estan | Abierta %
mas de dos meses en bodega o almacén?
8. Los productos que compra tienen |1 2 3 4 5
deficiencias, llegan dafiados o no pueden | ... .
Ninguno Pocos La mitad
usarse adecuadamente
mayoria Todos
9. ¢, Cuales tipos de pago utiliza para la venta de sus productos?
A) Contado.
B) Tarjetas.
C) Crédito de la tienda.
D) Sistema de apartado.
E) Otro tipo de crédito (Especifique):
10. | Aplica algun control de calidad para la |1 2 3 4 5

verificacion de sus productos. ¢ Cual?
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Nunca Pocas Algunas

Regularmente Siempre

veces veces

11.

¢, Cuadles son los tipos de pago que utiliza para la compra de sus productos?

A) Contado.

B) Tarjetas.

C) Crédito de la tienda.

D) Sistema de apartado.

E) Otro tipo de crédito (Especifique):

Ventas/ comercializacion

12. |Los clientes que escuchan las|1 2 3 4 5
recomendaciones que se les hacen,
. ; Nunca Pocas Algunas
realizan una compra diferente 0 mayor a
la que tenian en mente. Regularmente Siempre
veces veces
13. | ¢ En qué porcentaje sus ventas han aumentado o disminuido respecto a
cada afno?
2010 al 2011 %
2011 al 2012 %
2012 al 2013 %
2013 al 2014 %
14. | ¢Qué porcentaje de sus clientes son | Abierta %
nuevos?
15. | Los nuevos o posibles clientes llegan por | 1 2 3 4 5
recomendacion de alguno otro cliente.
Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
16. | Los clientes vuelven a comprar con usted. | 1 2 3 4 5
Ninguno Pocos La mitad
mayoria Todos
17. | Tiene conocimiento de clientes que han | 1 2 3 4 5
decidido comprarle a su competencia Ninguno Pocos  La mitad
mayoria Todos
18. | ¢Cual es la frecuencia de compra de los clientes?

A) De un dia a un mes.
B) De un mes a tres meses.
C) De tres meses a 6 meses.
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D) Mas de un afio.
E) Por temporada (Especificar):
F) Otro (Especifique):

19. | Su empresa realiza estudios de mercado | 1 2 3 4 5
para conocer las nuevas necesidades de
. Nunca Pocas Algunas
los cliente
Regularmente Siempre
veces veces
Administracién, contabilidad y fianzas
20. | Puede diferenciar administrativa vy |1 2 3 4 5
contablemente cuanto gana por cada uno | ... .
Ninguno Pocos La mitad
de producto o grupo de productos.
mayoria Todos

21. | ¢Qué porcentaje de las utilidades o | Abierta %

ganancias se reinvierten en el negocio?

22. | ¢En qué porcentaje han aumentado sus gastos con respecto al afio anterior

2012 al 2013 %
2013 al 2014 %

23. | Tiene merma en sus productos. 1 2 3 4 5
Ninguno Pocos La mitad
mayoria Todos

24. | Sicontesto la pregunta anterior, ¢ Cree que | 1 2 3 4 5

los costos se elevan por esa merma?
Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
25. | ¢De cuantos vehiculos dispone que hayan sido comprados después de

establecida la empresa? (favor de no incluir los de inversion
inicial).

Recursos Humanos

26.

Si el nimero de empleados o colaboradores va en aumento ¢ Cudl o cuales
son las razones?

A) Incremento de ventas.

B) Temporada.

C) Apertura de sucursal.

D) Nueva forma de administracion.

E) Otra (especifique):

27.

Si el numero de empleados o colaboradores ha disminuido ¢ Cual o cuales
son las razones?
A) Cambio a otra empresa, 0 renuncias.
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B) Temporada

C) Pocas ventas o clientes

D) Actitud o habilidades no suficientes
E) Redefinicion de tareas.

F) Otra (especifique):

1 2 3 4 5

28. | Existe  capacitacion  para  niveles
gerenciales y técnico NUnca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
29. | Sus empleados o colaboradores conocen | 1 2 3 4 5
claramente los objetivos de la empresa vy | ... .
. : Ninguno Pocos La mitad
de sus funciones, porque tienen un manual
escrito mayoria Todos
30. | Sus empleados o colaboradores ayudana | 1 2 3 4 5
atraer mas clientes Ninguno Pocos La mitad
mayoria Todos
31. | Sus empleados duran mas de un afio |1 2 3 4 5
trabajando para su empresa Ninguno POCOS La mitad
mayoria Todos
Comunicacién.
32. | Nuevos proveedores se acercan a |l 2 3 4 5
ofrecerle nuevos o mejorados productos.
Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces
33. | Sus empleados se enteran de cambios | 1 2 3 4 5
estructurales en la empresa y con que fin Nunca Pocas Algunas
se hacen estos cambios.
Regularmente Siempre
veces veces
34. | Los clientes tienen acceso anticipado a |1 2 3 4 5

informacion como  horarios, nuevos
encargados, tipos de pago, nuevos
productos, forma de atencion, entre otras.

Nunca Pocas Algunas

Regularmente Siempre

veces veces

Tecnologiay conocimiento
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35. | Con el conocimiento que tiene el equipo | 1 2 3 4 5
emp_reganal se puede aumentar el Ninguno POCOS La mitad
crecimiento de la empresa.

mayoria Todos

36. | Conoce los componentes, caracteristicas | 1 2 3 4 5
y uso de sus productos. Ninguno Pocos La mitad

mayoria Todos

37. | Utiliza o ha utilizado alianzas estratégicas | 1 2 3 4 5
con otros negocios 0 con sus proveedores

Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces

38. | Volveria a utilizar alianzas estratégicas 1 2 3 4 5

Nunca Pocas Algunas
Regularmente Siempre
veces veces

39. | Afiliarse a alguna entidad o participar en | 1 2 3 4 5
ferias de comerciantes, le ayuda a mejorar

Nunca Pocas Algunas
sus ventas
Regularmente Siempre
veces veces
40. | Las ventas de la empresa aumentarian si | 1 2 3 4 5

utilizara mas o nueva tecnologia (como
programas, redes sociales, computadoras,
tablets, otros.)

Nunca Pocas Algunas

Regularmente Siempre

veces veces

Factores externos

41.

De las siguientes opciones, enumere, siendo el 1 el mas importante y el 5 el
menos importante, los retos a los que se enfrenta su empresa por cuestiones

socioeconémicas
A) Seguridad publica.

B) Cercania con Estados Unidos (oferta de Productos o tipo de cambio)

C) Impuestos
D) Financiamiento:
Gobierno
Privado (bancos, prestamistas, etc)
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E) Empleos y Situacion econdmica familiar.

F) Otro (Especifique):

42.

De las siguientes opciones, enumere, siendo el 1 el mas importante y el 5 el
menos importante, los factores que considera afectan el crecimiento de su
empresa

A) Acceso a capital

B) Competencia

C) Gastos fijos del negocio

D) Planeacion.

E) Personal y la atencion al cliente

F) Otro (Especifique):

43.

De las siguientes opciones, enumere, siendo el 1 el mas importante y el 7 el
menos importante, Cuales son las ventajas que considera que los negocios
locales similares al de usted tienen

A) Clientes (Tipo de clientes y fidelidad)
B) Nombre 0 marca del negocio.
C) Ubicacion ylo sucursales.

D) Instalaciones

E) Personal capacitado.
F) Precios

G) Productos

H) Otro (Especifique):

En su experiencia, que tipo de innovacion ha implementado en su empresa
o planea implementar (cualquier area, como: administracion, materiales,
instalacién, forma de comprar, etc)

113




Anexos

Anexo 2. Tabla de frecuencias de ventas 2013-2014

En qué porcentaje aumentaron o
disminuyeron sus ventas del 2013 al 2014~

VENTAS Frecuencia Porcentaje
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*Las 13 empresas restantes no
proporcionaron este dato
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Anexo 3. Tabla de frecuencias recomendacién boca-oido.

Los nuevos o posibles clientes llegan por recomendacién de otro

cliente

Frecuencia | Porcentaje
pocas veces 5 7.8
Algunas veces 19 29.7
Regularmente 29 45.3
Siempre 11 17.2
Total 64 100.0
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	“IMPACTO DE LA INNOVACION EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS MICROS Y PEQUEÑAS EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO AL POR MENOR EN HERMOSILLO, SONORA”
	LLUVIA ADRIANA RAMIREZ ARROYO
	DR. GIL ARTURO QUIJANO VEGA
	1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.
	1.1. Antecedentes.
	En los últimos años, se han presentado  cambios importantes en la forma de “hacer negocios”. No solo existen compañías con grandes inyecciones de capital,  sino que los cambios económicos, políticos y sociales  han puesto de manifiesto la necesidad im...
	El logro de la  supervivencia de la empresa, para efecto de este estudio,  es sinónimo de poseer ventajas competitivas, que sean capaces de fijarse en el mercado con éxito.  Por su parte Valenti (2011) indaga que la capacidad de innovación tuvo sus in...
	Para seguir analizando los conceptos de innovación y competitividad, se hace referencia al pensamiento científico reflexivo y más representativo  de ciertos  autores que a lo largo de la tesis serán guías para definir el curso de esta memoria.
	Como principal exponente del  pensamiento clásico respecto al concepto innovación, se encuentra a Schumpeter (1944) quien analizó los cambios económicos,  influenciados por agentes externos e internos. El autor hace referencia a que las modificaciones...
	1.2. Problema de investigación.
	1.3. Objetivo general.
	1.3.1. Objetivos específicos.
	1.4. Hipótesis.
	1.5. Justificación.
	1.6. Limitaciones y delimitaciones.
	2.1. Innovación.

	Dentro de la misma década, Pérez (1986) consideraba la idea de que la difusión de las innovaciones tecnológicas daba impulso a  la esfera económica dentro los países y provocaba de igual manera cambios  en la organización social y política. Como conse...
	Siguiendo con la vertiente dada en las últimas décadas, la apertura comercial de los noventas incrementó la competencia de bienes considerados de alta tecnología y valor agregado, y también productos fabricados  en sectores tradicionales y de tecnolog...
	Se infiere de este modo que la revolución económica, la cual había tenido efectos en la tecnología y en la comunicación masiva, empieza ahora a poner también atención en efectos diferenciadores en todas las áreas de una organización, en la producción ...
	2.2. Competitividad.

	Es importante reconocer que la competitividad da pie a una lucha constante de mostrar más capacidades empresariales. El fin de la estrategia de una empresa es encontrar un posicionamiento contra estas fuerzas o cambiarlas a su favor. Estas fuerzas se ...
	2.3. El impacto de la innovación en la competitividad empresarial.

	2.4. Las Micro y Pequeñas empresas del sector comercio.
	Para lograr una ventaja competitiva dinámica es necesario desarrollar una diferenciación de producto, marca o empresa; entregar un valor al cliente que se distinga de la competencia, para ello es necesario lograr captar innovación en productos, proces...
	Caffenio es una empresa de origen mexicano que se especializa en la producción y venta de café, y otros productos como frappé, repostería, y variaciones del producto de café. Es considerado uno de las empresas mexicanas que vive en constante innovació...
	Línea de vida Caffenio:
	1923. Inicia la empresa, utilizando una pequeña carreta que pasaba de casa en casa vendiendo café recién tostado, en el Estado de Chihuahua.
	1941. Inicia la operación la primera planta de café tostado en Hermosillo Sonora, dando paso a la industrialización del proceso.
	1946. Inicia la operación la primera planta de café tostado en Hermosillo Sonora, dando paso a la industrialización del proceso.
	1957. Se abre una nueva planta de café tostado, presente hasta el día de hoy, en Hermosillo, Sonora.
	1972. Iniciaron a exportar café a estados unidos, con instalaciones en Nogales, Arizona.
	1976. La planta de beneficiado de café, en Coatepec, Veracruz, para procesar la cereza del cafeto  forma parte de la organización.
	1980. Se construye una planta para elaborar café instantáneo. Comenzando con la elaboración de café soluble más rápida de preparar.
	1998. Después iniciaron a atender a diferentes segmentos del negocio, para distintos tipos de clientes, repostería, heladería, cafetería, etc.
	2000. Nace K-frezze, denominado como el sabor joven del café.
	2001. Nace Estación Café, un concepto diseñado para la venta de café preparado en vaso en puntos de venta cercanos al cliente.
	2006.  Se inaugura su tercera planta, construida para la producción de mezclas para capuchinos y café tostado natural, y equipada con un completísimo laboratorio que incluye equipo para prueba de producto en punto de venta y área de análisis sensorial.
	2007. Renovación del sistema de empresa, con el nombre de Caffenio, se abrió el primer punto de ventas a la entrada de la planta, en la ciudad de Hermosillo.
	2009. Caffenio amplía sus puntos de venta en el noroeste de México, y en Arizona, Estados unidos, y continúan extendiéndose constantemente.
	2. Productos. Desarrollando nuevas ideas, dejando de lado la idea clásica de cafetería, elaborando nuevos productos para mejorar la satisfacción y la calidad.
	 Kfreeze: Creado en el 2000, como consecuencia en la baja de ventas directamente atribuidas a la  situación  climática del entorno. Se ideó una bebida fría o helado que se sirve en forma de malteada a base de cappuccino Frappé
	 T-freeze: Con productos derivados de esta misma bebida fría T-freeze chai y el T-freeze chai Frappé.
	 Vilatto: Helado cubierto de chocolate o capuchino con granos de frutas frescas o pasas. Son más consumidos por deportistas.
	 Yambé: Frappé de frutas, a base de mango.
	El actual director General de caffenio, José Díaz Quintanar menciona: “Lo que pensamos es que tenemos que enfocarnos a un solo mercado, porque si nos cambiamos a otro país ahorita, son tantas las variables que no tenemos capacidad”, reconoce que no se...
	constitución y manejo de otra empresa diferente de la actual. Primero Caffenio busca que el negocio funcione en el País y replicar el mejor modelo donde sea apropiado.5F
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