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Glosario

Artesano. Se basa fundamentalmente en alguna destreza técnica desarrollada
en un alto grado, con esto abre un sin fin de acciones y profesiones donde la
palabra artesano, esté implicita, la facultad de desarrollar las destrezas de cada

persona (Sennett, 2013).

Innovacion. Es la puesta en practica de un producto o proceso productivo
nuevo o significativamente mejorado, o de un nuevo sistema de marketing, o de
un nuevo método organizativo en las practicas de negocio, en la organizacion

del trabajo o en las relaciones externas (OCDE, 2005).

Innovacion en producto: Se considera Innovacion en producto a la
introduccién al mercado de un producto (bien o servicio) tecnolégicamente
nuevo (cuyas caracteristicas tecnolégicas 0 usos previstos difieren
significativamente de los existentes a nivel nacional) o significativamente

mejorado (OCDE, 2005).

Innovacion en procesos: Se considera Innovacion en procesos a la adopcion
de métodos de produccidén nuevos o significativamente mejorados. Puede tener
por objetivo producir o0 entregar productos (bienes 0 servicios)
tecnolégicamente nuevos o mejorados, que no puedan producirse ni entregarse
utiizando métodos de produccion convencionales, o bien aumentar
significativamente la eficiencia de produccion o entrega de productos existentes

(OCDE, 2005).
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Innovacion en organizacion: Se considera Innovacion en organizacion a la
introduccion de cambios en las formas de organizacion y gestion del
establecimiento o local, cambios en la organizacion y administracion del
proceso productivo, incorporacion de estructuras organizativas modificadas
significativamente, o implementacion de orientaciones estratégicas nuevas o

sustancialmente modificadas (OCDE, 2005).

Innovacion en mercadotecnia: Se considera Innovacion en comercializacion
a la introduccién de métodos para la comercializacion de productos nuevos
(bienes o servicios), de nuevos métodos de entrega de productos
preexistentes, o de cambios en el empaque y/o embalaje de dichos productos

(OCDE, 2005)

Innovacion en la gestion de las relaciones con el cliente: Se considera
como un caso particular de innovacién de proceso. Todos los procesos
relacionados directamente con el cliente (captacion, gestion de oportunidades,
ventas, servicio post-venta, tratamiento de reclamaciones entre otros), pueden

ser objeto de revision profunda (ESADE, 2005).

Innovacion de servicios: Al igual que la innovacion enfocada al cliente, la
innovacion de servicios se halla muy préxima a la innovacion de procesos por

lo que su gestion tendera a ser relativamente similar (ESADE, 2005).

Las innovaciones incrementales: son aquellas que producen cambios en
tecnologias ya existentes para mejorarlas, pero sin alterar las caracteristicas
propias que tiene. Normalmente este tipo de innovacion se da en las areas

productivas, organizaciones y de gestion (Luecke, 2004).
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Las innovaciones radicales. Se refieren a un progreso o tecnologia existente”
esto implica que en este tipo de innovaciones se pueden abrir nuevos

mercados, nuevas industrias, o nuevos campos (Luecke, 2004).

Método cientifico. El conjunto de reglas que sefialan el procedimiento para
llevar a cabo una investigacion cuyos resultados sean aceptados como validos

por la comunidad cientifica (Bunge, 1990).

Productos artesanales. Son los producidos por artesanos, ya sea totalmente
a mano o con la ayuda de herramientas manuales o incluso de medios
mecanicos, siempre que la contribucion manual directa del artesano siga
siendo el componente méas importante del producto acabado. Se producen sin
limitacion por lo que se refiere a la cantidad y utilizando materias primas
procedentes de recursos sostenibles. La naturaleza especial de los productos
artesanales se basa en sus caracteristicas distintivas, que pueden ser
utilitarias, estéticas, artisticas, creativas vinculadas a la cultura, decorativas,
funcionales, tradicionales, simbdlicas y significativas religiosa y socialmente

(UNESCO, 1997).
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Resumen

México siempre ha sido caracterizado por su variedad de artesanias alrededor
del mundo, dentro de estos oficios artesanales se encuentra la elaboracion de
articulos elaborados en base a las técnicas del vidrio soplado. Sin embargo la
actual situacién econdmica, politica y social que atraviesa el pais no es la mas
conveniente para desarrollo de su industria nacional, la cual trata de ubicarse
dentro de los principales mercados mundiales debido a la apertura comercial
que se ha venido ampliando en los ultimos 10 afios de gobiernos, politicas y

tratados neoliberales de expansién a través del comercio internacional.

Los productores se encuentran en ambas situaciones donde su entorno y
economia no son las més favorables, por otro lado se les presenta una via de
desarrollo a través de la exportacion de sus productos a nivel global. Por ello la
presente investigacion aborda el tema de innovacion para fortalecer y generar
las herramientas que permitan que los productores locales estar en Optimas

condiciones para hacer frente a un mercado comun o internacional.

El objetivo de la presente investigacion fue identificar las variables que
determinan la innovacion en el sector del vidrio soplado en México a partir de
experiencias internacionales en Lauscha, Alemania. Basado en el Método
Cientifico. Se utilizaron instrumentos estadisticos para la recoleccion y analisis
de datos. Los resultados mostraron una correlacion muy fuerte para la variable
producto y fuerte para las variables proceso, organizacién y mercadotecnia,

respecto a la variable dependiente de innovacion.

Palabras Clave: Innovacion, Artesanias, Organizacién, Producto,

Mercadotecnia, Procesos.
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Abstract

Mexico always has been characterized by his variety of crafts around the world,
Inside on these professions we can find the elaboration of articles made by
glass blowing techniques.However the current economic, political and social
situation in the country is not the most suitable for development of the national
industry, which trying to locate inside of the major global markets due to the
opening trade liberalization that has been expanding in last 10 years of
governments, neoliberal policies and treaties expansion through international
trade.

Domestic producers are in both situations where the environment and economy
are not the most favorable and secondly the government offers a way to
development through exporting their products globally. Therefore these
research addresses the issue of innovation to strengthen and build the tools
that allows local producers be in optimal conditions to deal to the international

market.

The aim for the present research was identify variables who determine the
innovation in the glass blowing sector in Mexico from international experiences
in Lauscha, Germany. Base on the scientific method used statistical tools to
collect and analysis of data. The results showed a high strong correlation for the
variable product and strong correlation for variables in process, organization

and marketing.

Keywords: Innovation, Art crafts, Organization, Product, Marketing, Processes,
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Introduccion

El oficio artesanal es uno de los mas antiguos de la humanidad. Este empleo
destaca por realizar un producto con elementos culturales y materiales de la
region donde vive, lo cual crea una identidad de la comunidad. La mano de
obra del artesano destaca sobre el proceso de produccion porque es
eminentemente manual, apoyado con ciertas herramientas. De acuerdo con la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
UNESCO (1997), las caracteristicas de los productos artesanales tienen su
fundamento en sus componentes distintivos que pueden ser utilitarias,
estéticas, artisticas, creativas, vinculadas a la cultura, decorativas, funcionales,

tradicionales, simbdlicas y significativas religiosa y socialmente.

Sennett (2013) plantea que el termino de artesano ha sido alterado a través del
tiempo hasta nuestros dias, pero la raiz de esta palabra se basa
fundamentalmente en alguna destreza técnica desarrollada en un alto grado,
con esto abre un sin fin de acciones y profesiones donde la palabra artesano,

esta implicita, la facultad de desarrollar las destrezas de cada persona.

México es un pais rico en tradiciones y cultura que se muestra en varios puntos
del territorio, asi mismo es generador de objetos y disefios que reflejan su
pasado e historia, estas piezas son creaciones artesanales que dan sustento a
muchas familias, aportando un fuerte valor agregado a los materiales utilizados
y economicamente aportan volumen en la produccion del pais (Hernandez J.

D., 2004).



No obstante la artesania en México esta pasando por momentos dificiles. En
muchas comunidades indigenas mexicanas dedican largas jornadas de trabajo
a las artesanias que practicamente solo les permite sobrevivir, absteniéndose
de darse el lujo de dejar de trabajar un dia, porque simplemente no comerian,
el problema es grave, pero no imposible de resolver. Gil (2002) plantea una
nueva vision del artesanado en el mundo y nos trae una comparativa de
algunos paises desarrollados con avances en su sector artesanal,
posteriormente se da a la tarea de aterrizar su teoria del neo-artesano en
México, haciendo un estudio de factibilidad en base a entrevistas y observacion
del entorno. Establece varios factores determinantes para dar paso en lo que él
llama la evolucion del artesano, uno de ellos es el uso de tecnologias e

innovaciones en los procesos productivos.

Para conocer y medir el impacto de la innovacion en el sector del vidrio
soplado, es necesario identificar el impacto que tienen sus distintas actividades

al interior de los talleres artesanales, dichas actividades son:

e Proceso
e Producto
e Mercadotecnia

e Organizacion

Trascendentalmente el proyecto marcara un nuevo tipo de estudio en el sector,
ya que generara informacion en base a encuestas que posteriormente son

trabajadas con instrumentos de analisis, tal es el caso de Statistical Package



for the Social Sciences (SPSS) desarrollada por Norman H. Nie, C. Hadlai Hull

y Dale H. Bent (1969) de la Universidad de Chicago.

Con la finalidad de identificar las variables que determinan la innovacién en el
sector del vidrio soplado, y buscando dar respuesta a la hipotesis general. La
innovacion en el sector del vidrio soplado, estd determinada por las variables
en producto, proceso, organizacion y mercadotecnia, de los productores de

vidrio soplado en Lauscha, Alemania.

La investigacion se encuentra integrada por 5 capitulos, en un primer capitulo
se plantean los fundamentos de la investigacién como el conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio del fenémeno,
donde se plantea el estudio cuantitativo, con un modelo de transversal, no

experimental, basado en el método inductivo.

El segundo capitulo plantea el marco contextual de la artesania y del vidrio
soplado, iniciando por el panorama de las artesanias a nivel mundial,
posteriormente se describe el caso de Tlalpujahua en México, y finalmente se

desarrolla la localidad de Lauscha en Alemania.

En el tercer capitulo se desarrolla el Marco teérico sobre Innovacion. Al
respecto, existen diversas conceptualizaciones, en la que destaca la propuesta
clasica de Schumpeter (1967), ademas de las realizadas por Porter (2004) y
Drucker (1996, 1999). En dichas aportaciones destaca la idea de que las
innovaciones se aplican a procesos y productos, como coincide también el
Manual de Oslo (OECD, 2005). Bajo esta perspectiva, la innovacion no sélo se

da con las ideas novedosas y creativas, sino también mediante la implantacion
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de pequeiias mejoras en el producto o proceso, lo que implica que la
‘innovacion es un proceso por el cual una persona o grupo de personas crea
una idea y la implanta con algun valor agregado para la organizacion”

(Organizacion de Estados Americanos, 2000, pag. 25).

En el capitulo cuarto, se presentan los aspectos metodoldgicos que se prestan
para el analisis, empezando por la estructura del método cientifico, seguido del
enfoque de la investigacion y los instrumentos de medicién para el trabajo de
campo, por ultimo se platea el procesamiento de datos donde se hacen las
pruebas de confiabilidad, el analisis de las variables tanto dependientes como

independientes y una prueba de regresion.

El capitulo quinto presenta el analisis de resultados a través de herramientas
analiticas y estadisticas como el uso del software SPSS. Y por ultimo el

capitulo sexto plantea conclusiones y propuestas para futuras investigaciones.



Capitulo |

Fundamentos de la investigacion

La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos
que se aplican al estudio de un fenédmeno (Hernandez, Fernandez & Baptista

2010).

En este primer capitulo se presentan los fundamentos metodologicos de la
investigacién. Consta de siete partes, en la primera parte se establece el
planteamiento y descripcion del problema para continuar con la segunda parte
donde se plantea la pregunta de investigacion general. En la tercera parte se
justifica el trabajo de estudio, argumentando su relevancia social, econémica,

tedrica, practica y la viabilidad de la informacion.

Para la cuarta se describe el tipo de investigacion, seguido de la quinta, donde
se expone la hipétesis de la investigacion, para continuar con la ultima etapa
de, identificacién de las variables; dependiente e independientes, asi como sus
indicadores y dimensiones; dicha investigacion tiene sus bases en el método

cientifico.

1.1. Planteamiento del problema

En primer lugar, es necesario establecer qué pretende la investigacion, es
decir, cuales son sus objetivos. Unas investigaciones buscan, ante todo,

contribuir a resolver un problema en especial; en tal caso debe mencionarse
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cual es y de qué manera se piensa que el estudio ayudara a resolverlo; otras
tienen como objetivo principal probar una teoria o aportar evidencia empirica en
favor de ella (Hernandez, et al. 2010). Para dicha investigacion se aporta
evidencia empirica para y teorica sobre innovacion con base en el sector del

vidrio soplado.

En una primera etapa donde se describe la idea a través del uso de un
razonamiento general. La observacion se centr6 en la ausencia de estrategias
que limitan la innovacién en los talleres artesanales de Tlalpujahua, Michoacéan
lo que permiti6 un andlisis de la situacion actual, en donde los talleres o
empresas artesanales enfrentan un entorno mas competido, que no soélo se
refiere al aspecto econdmico, también existen retos que tienen que ver con la
calidad, la prontitud de entrega de productos o servicios, y por supuesto en las

formas de organizacién empresarial que tienen.

Por lo tanto se estipulo en una segunda etapa para conocer la situacién del
problema y conocer el contexto de donde se encuentra, para después

plantearlo adecuadamente (Navarro, 2011).

Actualmente la economia mexicana, estd sufriendo transformaciones
fundamentales. Una de éstas tiene que ver con el cambio de una economia
nacional a una economia global interdependiente, este cambio esta teniendo
consecuencias directas en nuestro pais. Los cambios, tanto en los términos de
intercambio internacional de bienes y servicios como en el &mbito mismo de la
produccion, han derivado en una recomposicion de las tradicionales esferas de

poder econdémico. La adaptacion a estas condiciones han exigido a México el
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replanteamiento de su modelo de desarrollo, el cual, debido a las propias
ineficiencias internas y a las presiones del dinamico ambiente econdémico
mundial, demostré su agotamiento al no permitir una adecuacioén 6ptima del
pais al nuevo contexto economico, bajo las condiciones y los supuestos con los
que Meéxico habia operado durante casi 50 afios, existe una creciente
preocupacion de que la economia global esté de alguna manera relacionada
con las altas tasas de desempleo, observadas sobre todo en paises del tercer

mundo, en especial en América Latina (Rodriguez, 2002).

Lo anterior lleva a las empresas a reinventarse cada vez mas rapido,
prepardndose a los cambios y a ser flexibles, tal como lo refiere el Banco
Interamericano de Desarrollo, (2011) al afirmar que las pequefias empresas
tienen una importancia econdmica, sumada a la potencial flexibilidad y

capacidad innovadora.

Algunas investigaciones relacionadas con las Pymes en México como el que
realiz6 el Observatorio Pymes en México (Secretaria de Economia, 2013),
afirma que el 50% de las pequefias empresas no utiliza alguna técnica de
productividad o calidad, donde también estan insertos los pequefios talleres

artesanales.

Por tanto, las Micro y pequefias empresas en la actualidad, presentan
problematicas especificas como lo es la falta de calidad, capacitacion, poca
especializacion en el area administrativa, sobre todo porque la mayoria de las
empresas se encuentran a cargo de una sola persona, no cuentan con acceso

a financiamientos, sea por falta de conocimiento de las gestiones para su
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tramite o las altas tasas impositivas y garantias que requieren. Asi mismo, los
mercados reducidos en las que opera la mayoria de las Pequefias y medianas

empresas.

El sector artesanal se encuentra en su mayoria, enmarcado dentro de la
categoria de las Mipymes, por lo que es comun que presenten las situaciones
descritas anteriormente, es decir no existen estrategias de intervencion que

fortalezcan la innovacion en este sector.

Si bien en el mundo, las artesanias son reconocidas por la variedad de sus
disefios que le dan el caracter de originalidad y el sello distintivo que el
artesano le imprime durante su elaboracion, donde se refleja la cultura,
presenta una serie de probleméticas, unas relacionadas con la forma de
organizacion de los artesanos, sus sistemas de gestidon, sus sistemas de
produccion, y sobre todo los esquemas de innovacion e incluso los sistemas de
transferencia tecnoldgica, que no han permitido un adecuado desarrollo,

crecimiento y fortalecimiento de este sector, (Rivas, 2006, Novelo, 2003).

En la presente investigacion se estudié al sector artesanal, caracterizado
porque quienes conforman grupos de familias, principalmente y quienes
cuentan con alguna tradicion y experiencia en la creacion de algun producto
artesanal. Para la cual se trabaj6 en base al modelo para la recogida e
interpretacion de datos de innovacién planteado por el Manuel de Oslo (2005),

mostrado en la figura 1.

Asi mismo se selecciond la muestra objetivo en base a la informacion y

testimonios de los artesanos mexicanos, quienes compran vidrio aleman,
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siendo este el de mayor calidad en el mercado internacional y donde se cuenta
con una industria local muy avanzada en cuestion de sus procesos, materiales,
organizacion e insumos para la elaboracion de productos realizados con
técnicas de soplado. Una de las principales areas de produccion esta ubicada

en la comunidad de Lauscha, Turingia en Alemania.

Figura 1. Innovacion en base al Manual de Oslo

/ .\
\./

Fuente: elaboracion propia con base al Manual de Oslo (2005)




1.2. Preguntas de investigacion

Es conveniente plantear, por medio de una o varias preguntas, el problema que
se estudiara. Al hacerlo en forma de preguntas se tiene la ventaja de
presentarlo de manera directa, lo cual minimiza la distorsion (Hernandez, et al.

2010).

Debido a la falta de innovacién en el sector artesanal del vidrio soplado el cual

limita el fortalecimiento de los talleres productores se formulé la siguiente
Pregunta de investigacion

¢, Cudles son las variables que determinan la innovacion en sector del vidrio
soplado en Meéxico, a partir de experiencias internacionales en Lauscha

Alemania?

1.3. Objetivo

En este apartado se plantean los objetivos que, como refiere Rojas (2006) y

Tamayo (2004), deben tener una congruencia con la pregunta de investigacion.
Objetivo de la investigacion

Identificar las variables que determinan la innovacion en el sector del vidrio
soplado en México, a partir de experiencias internacionales en Lauscha

Alemania.
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1.4. Justificacion

Ademas de los objetivos y las preguntas de investigacion, es necesario
justificar el estudio mediante la exposicion de sus razones (Hernandez, et al.

2010).

Desde un enfoque tedrico, la investigacion aporta informacion util sobre la
innovacion artesanal y que factores o variables podran dar pauta para nuevas
investigaciones en ésta linea. Se tom6 como referencia las aportaciones de
Schumpeter, citado por Escorsa & Valls (2008), quien refiere que “la innovacién
puede aplicarse a la introduccion de un nuevo bien al mercado, la introduccion
de un nuevo método de produccioén, la apertura de un nuevo mercado, formas
nuevas de suministrar materia prima y la implantacién de una nueva estructura
de mercado,” lo que permite apreciar que la innovacion se da en productos y
procesos y que es un hecho de indole econémico cuyo éxito dependera de la

aceptacion del mercado.

En este mismo tenor, la investigacion tiene relevancia, debido a que los
estudios relacionados con el sector artesanal, se han abordado desde una
perspectiva cultural, antropolégica y social. En algunos casos desde un
enfoque econdmico, sin embargo, el presente estudio pretende estudiar el tema

desde un enfoque de estrategia innovadora.

Por otro lado, la existencia de fallas de mercado, que reconoce el Consejo de
Ciencia y Tecnologia en la conferencia de Innovacién en octubre de 2009 en

Guadalajara, justifica la intervencion del gobierno, a través de definiciones de
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una politica publica de innovacion que se espera debe: reconocer que la
intervencion del gobierno es la segunda mejor opcidn para fomentar
actividades innovadoras que no sucederian sin el apoyo publico, y definir

mecanismos de medicién de impacto, (CONACYT, 2009).

Ramirez (2007) nos presenta otros objetivos que puede seguir la innovacion
tales como: a) Sustituir productos que se estan discontinuando por etapas y b)
Incrementar la variedad de productos, mantener e incrementar la participacion
en el mercado, lo que permite valorar mas la importancia de la innovacién en

las empresas.

Desde un enfoque practico se justifica la investigacion porque se pretende
disefiar estrategias de innovacién que permitan impulsar el fortalecimiento en
productos y procesos del sector artesanal, y que al tratarse de un sector
especifico pueda servir de modelo para diversas empresas artesanales.
Estrategias que abordaran aspectos administrativos, mercadoldgicos,
productivos, tecnoldgicos y de innovacion por citar algunos, porgue como se

cité anteriormente la innovacion tiene diversas dimensiones.

La importancia social y econémica de la investigacion, se sustenta en que los
talleres artesanales en su mayoria son Pymes, las cuales son motores de
desarrollo econémico y generadores de empleo, tan sélo en México, de

acuerdo a los datos emitidos por la Secretaria de Economia a Octubre de 2010:
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‘Las Pymes contribuyen con siete de cada 10 empleos formales que se
generan en el pais, por eso es fundamental que se incrementen los
programas que permitan fomentar su desarrollo, afirmé el Subsecretario
para las Pequefias y Medianas Empresas de la Secretaria de Economia
(SE)” (Secretaria de Economia, 2014)

Es asi que desarrollar una investigacion sobre innovacion que fortalezca el
sector artesanal de vidrio soplado, permitira apoyar a un sector empresarial en
formacion que exige de diversos apoyos para su consolidacion, pero ademas
para generar alternativas de ingreso econdmico y por tanto de apoyo a la
economia del estado, ante las realidades de desempleo que el mismo Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), reporto en Febrero del 2014.

(Cambio de Michoacan, 2014).

En este sentido, Martinez (1981) menciona como la actividad artesanal
representa una fuente de vida para cerca de 9 millones de mexicanos que la
desarrollan como actividad principal, constituyendo por tanto, una alternativa de
fuente de ingreso y de autoempleo, justificando la relevancia social de la

investigacion.

Por lo anterior, se considera relevante realizar la presente investigacion porque
permitira conocer las variables que describen el comportamiento de la

innovacion en el sector artesanal del vidrio soplado.
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1.5. Tipo de investigacion.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo ya que se busca medir o asignar
namero a ciertos tipos de eventos, de acuerdo a ciertas reglas, para la
explicacion de una realidad social vista desde una perspectiva externa y

objetiva.

El alcance de la investigacion es descriptivo y correlacional ya que se
describen las variables identificadas, es decir como se realiza la produccion, los
procesos de elaboracién, su organizacion interna y sus aspectos de

mercadotecnia.

Ademas como lo refiere Taylor (2009), se realiz6 una investigacién de tipo
descriptivo porque se “hizo resefia de las cualidades o atributos de la poblacién

objeto de estudio”, en este caso de la comunidad de Lauscha.

Asi mismo, las investigaciones descriptivas “muestran, narran, resefian, e
identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de estudio,

o se disenan productos, modelos, prototipos o guias” (Bernal, 2006)

Respecto al a Investigacion correlacional, se utilizd un coeficiente de
correlacion estadistica, este es medido por lo que se denomina coeficiente de
correlacion “R” su valor numérico varia de -1.00 hasta 1.00 y nos indica la

fuerza de la relacion.

El coeficiente utilizado para las variables en curso, es un coeficiente de

oportunidad ya que solo mide una relacion lineal, dejando a un lado las
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relaciones no lineas posibles. Para dicha investigacion el valor de “R” no debe
ser utilizado para concluir algo entre la relacion causa y efecto ya que dicho
valor solo nos indicara que las variables estan relacionadas, sin embargo no

nos indicara si X influencia a Y o al revés. (Pérez, 2012)

Lo anterior implica que cada investigacion debe buscar la metodologia de
estudio cuyo enlace sea mas conveniente para el tipo de proyecto investigado y
que, al mismo tiempo, sea la que ofrezca la posibilidad mas apropiada para
explorar a fondo el terreno en el cual se inscriben las variables que

fundamentan la hipotesis de trabajo.

En esta investigacion se busca identificar y describir las variables de la
innovacion, para esto se tuvo de conocer las caracteristicas propias de la
comunidad participante de Lauscha, Alemania, tanto en su modo de
produccién, como en su forma de organizacién al interior de y exterior de sus
talleres, saber qué capacidades tienen en sus distintos procesos en cada una
de las actividades que realiza y cual es la forma en que aplican sus recursos en

mercadotecnia.

El disefio de la investigacion es transversal, dado que se obtuvo informacion
del objeto de estudio una sola vez en un momento dado, tal como lo refiere

Bernal (2006).
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1.6. Hipotesis.

De acuerdo a Kerlinger (1980), citado por Rivas (2006), dentro de las hipétesis
de investigacion se encuentran tres tipos de investigacion a saber, hipotesis
descriptivas, hipotesis correlacionales e hipodtesis explicativas, en la presente
investigacion se plantea una hipétesis descriptiva y correlacional, que como su
nombre lo sugiere describe las variables estudiadas entre si y observa
relaciones entre las variables propuestas, para lo cual se genera la siguiente

hipoétesis:

La innovacion en el sector del Vidrio Soplado en México, esta determinada por
las variables de producto, proceso, organizacion y mercadotecnia, a partir de

experiencias internacionales en Lauscha, Alemania.

1.7. Variables de estudio

Variable Dependiente:
e Innovacion
Variables Independientes:

e Producto
e Proceso
e Organizacion

e Mercadotecnia
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Capitulo I

Marco Contextual

En la operacionalizaciéon del método cientifico siempre es conveniente efectuar
la revision de la literatura y presentarla de una manera organizada (llamese
marco tedrico, marco de referencia, conocimiento disponible o marco
contextual), y aunque nuestra investigacion puede centrarse en un objetivo de
evaluacion o medicidon muy especifico, es recomendable revisar lo que se ha
hecho antes. Esto ayudara a concebir un estudio mejor y mas completo

(Hernandez, et al. 2010).

2.1. Conceptualizacion

Para avanzar en la definicion de las artesanias y en los criterios técnicos se
plantea el siguiente concepto tomado del Simposio Internacional “La Artesania
y el Mercado Internacional: Comercio y Codificacion Aduanera” (UNESCO,

1997)...

“‘Los productos artesanales son los producidos por artesanos, ya sea
totalmente a mano o con la ayuda de herramientas manuales o incluso de
medios mecanicos, siempre que la contribucion manual directa del
artesano siga siendo el componente mas importante del producto
acabado. Se producen sin limitacion por lo que se refiere a la cantidad y

utilizando materias primas procedentes de recursos sostenibles. La
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naturaleza especial de los productos artesanales se basa en sus
caracteristicas distintivas, que pueden ser utilitarias, estéticas, artisticas,
creativas vinculadas a la cultura, decorativas, funcionales, tradicionales,

simbdlicas y significativas religiosa y socialmente...”

2.2. Artesanias en el contexto Internacional.

La UNESCO (2013) es la unica organizacién internacional que tiene una vision
global del papel sociocultural y econémico de la artesania en la sociedad,
desde hace numerosos afios, se ocupa de desarrollar una acciébn armoniosa,
coherente y concertada en favor de este sector. Los programas dedicados a la
artesania integran actividades de formacion y promocién, estimulando la
cooperacion necesaria entre los organismos nacionales interesados, las
organizaciones regionales, internacionales y no-gubernamentales. El objetivo
de estas actividades es demostrar a las autoridades concernidas la prioridad

que merece la artesania en los programas nacionales de desarrollo.

Desde el punto de vista cultural, la artesania representa la expresion verdadera
y viva de las tradiciones de una comunidad. Ante el fendbmeno complejo y
ambiguo de la mundializacién, la humanidad esta discerniendo el papel clave
de las nuevas riquezas que son la diversidad, la creatividad y el patrimonio. Y
precisamente, la obra artesanal es uno de las reservas privilegiadas de la
creatividad y de la diversidad cultural. La referencia cultural constituye por
cierto el valor afladido de los productos artesanales, el elemento de distincion
de los productos industriales.
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En lo que concierne el aspecto econdmico, por ejemplo los cantaros del
alfarero no solamente “cantan” como dijo Pablo Neruda sino también “cuentan”
para la riqueza econdmica de un pais como México adonde se encuentran mas
de un millon de alfareros. De manera general, sabemos que con menos
inversiones que en otros sectores, la artesania pueda contribuir al ingreso
nacional y a la autosuficiencia. Segun los datos disponibles, la artesania
contribuye por ejemplo en 4.5 mil millones de délares US a la economia de

Tailandia y en 500 millones US a la de Malasia (MERCOSUR, 2007).

Siguiendo con lo contemplado en el foro sobre industrias creativas de la
UNESCO, el campo social de la artesania ofrece oportunidades para generar
empleos a los jovenes y a las mujeres, especialmente en el mundo rural y
alternativas a la urbanizacion excesiva. En este sentido, el sector tiene un gran
potencial para la erradicacion de la pobreza, uno de los objetivos de la

Declaracion del Milenio adoptado por las Naciones Unidas.

En los ultimos afios hemos observado un reconocimiento creciente de la
importancia social, cultural y econémica de la artesania, en especial en los
paises en desarrollo. Es importante también revalorizar el trabajo hecho a
mano en muchos paises desarrollados, en los que a menudo una

normalizacién industrial excesiva amenaza la calidad de vida.

A pesar de la toma de conciencia creciente de los poderes publicos de la
dimensién a la vez cultural, social y econ6mica de la artesania, pesa aun

constatar que estos no se deciden todavia a dar al sector la prioridad que

19



merece en los planos de desarrollo y en los programas de cooperacion

(UNESCO, 2013).

El problema surge en especial de la falta de datos para los diferentes niveles
de intervencion: la produccion (en medio rural y en medio urbano), el consumo
(interno, turistico, exportacion), la situacion econémica, social y juridica (lugar
que ocupa en el ingreso nacional, condicion de trabajo de los artesanos,
andlisis de los ingresos directos e indirectos) y la referencia cultural que no
permiten contemplar la artesania como un sector concreto y diferenciado.
Ahora bien, en el dialogo con los responsables, tanto nacionales como
internacionales, es necesidad mostrar y demostrar el impacto del sector
artesanal. Esto permite establecer el grado de prioridad que merecen los
proyectos de promocion de la artesania en relacion a otros sectores que

también exigen prioridad.

En los paises donde se ha iniciado esta labor, como el caso de Colombia por
ejemplo, se ha comprobado que las medidas de fomento de la artesania se han
acelerado considerablemente con resultados espectaculares (MERCOSUR,

2007).

Para bien o para mal, los objetos artesanales ya forman parte del mercado
mundial. El proceso de globalizacién del comercio tiene repercusiones a la vez
favorables y negativos para el sector artesanal. Negativos sobre todo para los
pueblos que poseen una solida tradicién artesanal pero que no cuentan con

instrumentos adecuados que los protejan del plagio. Existe por tanto la
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necesidad urgente de ayudar a los artesanos a diferenciar sus obras de las

imitaciones baratas que existen en el mercado global.

Al mismo tiempo, la globalizacion permite la difusion y venta de productos en
una red de mercados cada vez mas extensa. Asi pues, el sector artesanal se
encuentra en condiciones ideales para satisfacer las crecientes necesidades y
demandas de productos locales auténticos, fabricados con materiales naturales
y renovables. Para explotar estas nuevas posibilidades, es indispensable dotar
el sector de un sistema que integre fomento de iniciativas personales, que
ofrezca asesora y formacion en los dmbitos de disefio y marketing de los
productos y que permita adoptar razonablemente un producto a los deseos del

consumidor sin que por ello “pierda el alma” que lo define como tal.

A este efecto, cabe sefalar que desde hace numerosos afios, la UNESCO
(1997) viene desarrollando una accion coherente, integrando a la vez los
aspectos de capacitacion, promocion y adaptaciéon de la produccién a las

necesidades de sociedades en plena evolucién.

Ahora bien, estos aspectos, tan intimamente vinculados entre si, se consideran
con frecuencia de manera aislada. Y sin embargo, el porvenir de la artesania
depende en gran medida de la solucién de los problemas esenciales de la
comercializaciéon, que dependen a su vez de la salvaguardia de una produccién
de calidad, la cual esta condicionada por el nivel de formacion permanente de

los artesanos.

Los sistemas actuales de informacion y comunicacion instantanea, combinados

con la facilidad y rapidez de la confeccion de copias e imitaciones hacen que el
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mercado pueda quedar simplemente inundado con productos de aspecto
parecido o copias directas, denominados falsificaciones. Uno de los desafios
reales para los artesanos no es solamente producir y comercializar nuevos
productos con éxito, sino también prevenir la competencia desleal o el robo de
sus ideas creativas. El sistema de propiedad intelectual es el mejor instrumento
disponible para crear y mantener la exclusividad de los productos creadores e
innovadores en el mercado, pero solo durante un determinado plazo

(Hernandez, et al. 2007).

La organizacion Mundial de la Propiedad en su informe (2003), menciona que
hay diferentes tipos de propiedad intelectual, desde el Derecho de autor y la
Marca hasta la indicacion geogréfica y la denominacién de origen (por ejemplo,
el cristal de Bohemia indica que el producto se ha fabricado en Bohemia, la
Republica Checa, siguiendo las tradiciones artisticas de la region). Debe
sefalarse de entrada que la definicién de cada tipo varia de un pais a otro, al
igual que las condiciones en que pueden disfrutarse estos derechos. Por
ejemplo, los productos artesanales como tallas, ceramica, tapices, etc. pueden
estar protegidos por los derechos de autor si poseen calidades artisticas y si lo

permite la ley nacional.

Las técnicas para la proteccion de los artesanos y empresarios de artesania
son ampliamente presentadas en la Guia practica del Centro de Comercio
Internacional (UNCTAD/OMC) y la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual (OMPI). Lo importante es que la utilizacion de los mecanismos de

Propiedad Intelectual pueden ayudar a los artesanos creadores en casi todos
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los aspectos del desarrollo y estrategia competitiva de sus negocios: desde el
disefio y desarrollo de productos hasta el marketing y entrega de productos, y
desde la obtencion de recursos financieros hasta la ampliacion del negocio y la

exportacion.

Hoy en dia, los mercados fisicos coexisten con los mercados virtuales basados
en la promocion en linea y el comercio electronico. La mundializacion de los
mercados, combinada con el uso de Internet, ofrece a los consumidores de
todo el mundo posibilidades ilimitadas de eleccién, donde el consumidor es
realmente el rey. Esto aumento los problemas con que se enfrentan los
artesanos para producir y comercializar sus productos. Los cambios rapidos de
los gustos de los consumidores son limitaciones adicionales: en este entorno
comercial de rapida evolucion, los productos de éxito tienen ciclos de vida cada
vez mas cortos. Es un desafio creciente para la mayoria de empresas ofrecer
productos mas nuevos, mejores y mas atractivos para llamar la atencién y

mantener el interés de los consumidores.

Ademas, la promocién a través del Internet significa que los consumidores al
igual que los creadores no estan en situacién de proximidad geografica. Esta
distancia plantea retos reales a las empresas artesanales, especialmente para
adaptar correctamente los productos que se ofrecen a las necesidades de los

consumidores.

En definitiva, ¢existe una formula o manera para ayudar a los artesanos a
enfrentar los desafios antemencionados en esta época turbulenta e

impredecible? No hay ninguna varita magica, pero es posible contemplar una
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serie de variables y alianzas estratégicas en las que interactuen Ila
investigacion, la capacitacion, la promocion, la organizacion, la innovaciéon y la
proteccion de la excelencia técnica y artistica a fin de asegurar el desarrollo

sostenible del sector artesanal.

2.3. Las artesanias en México

En México, las mdultiples caracteristicas de las culturas prehispanicas
propiciaron la elaboracion de artesanias distintivas de cada regién, lo que se
enriquecié a través del tiempo. La conquista espafiola y el mestizaje
fortalecieron la actividad artesanal al introducir nuevas técnicas que

diversificaron la produccién de objetos.

Basados en cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia INEGI
(2011), durante el tercer trimestre de 2011, mas de 1,800,000 personas
mayores de quince afios se emplearon en alguna actividad artesanal o
relacionada con este rubro, de los cuales 507,368 laboraron como parte de la
poblacion ocupada personas que se dedican de tiempo completo a la actividad,
divididos en: 6,573 jefes, supervisores o trabajadores de control en actividades
artesanales, de transformacién y de reparacion y mantenimiento; 377,772
artesanos, trabajadores fabriles, trabajadores en actividades de reparacion,

mantenimiento y 116,409 ayudantes y similares en este proceso, entre otros.*

! La metodologia usada para el nimero de trabajadores en actividades artesanales
corresponde a los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, Encuesta Nacional
de Ocupacion y Empleo, resultados del tercer trimestre de 2011. Los datos pertenecen al
campo de “grupos de poblacién secundaria” e incluye trabajadores industriales, artesanos y
ayudantes.
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En la tabla 1 se muestra la poblacion ocupada que se dedicé a las labores

artesanales durante el tercer trimestre de 2011, clasificados por sexo,

corresponden a 141,949 mujeres 28.35%; y 358,805 hombres 71.65%. Las

entidades federativas con mas trabajadores industriales, artesanos y ayudantes

son: Oaxaca 58,398; Guerrero 39,107; Estado de México 34,687; Jalisco

32,504 y Yucatan 29,310. Respecto al Estado de Michoacéan, este se ubica con

11,640 trabajadores industriales, artesanos y ayudantes.

Tabla 1. NOmero de trabajadores industriales, artesanos y ayudantes

Entidad Trabajadores Entidad Trabajadores
Aguascalientes 1,610 Morelos 4,961
Baja California 6,512 Nayarit 6,028
Baja California 5,148 Nuevo Leobn 23,350
Sur
Campeche 5,905 Oaxaca 58,398
Coahuila 19,594 Puebla 28,354
Colima 4,395 Querétaro 2,836
Chiapas 12,821 Quintana Roo 13,290
Chihuahua 2,812 San Luis Potosi 10,658
Distrito Federal 7,736 Sinaloa 14,259
Durango 4,739 Sonora 25,329
Guanajuato 13,383 Tabasco 5,256
Guerrero 39,107 Tamaulipas 28,027
Hidalgo 10,511 Tlaxcala 10,157
Jalisco 32,504 Veracruz 24,958
Estado de México 34,687 Yucatan 29,310
Michoacan 11,640 Zacatecas 9,093

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia,
Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo, resultados del tercer trimestre de 2011. INEGI.
Disponible en: www.inegi.org.mx.
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Los grupos de edad de los trabajadores del ambito artesanal en el sector de la
poblacién ocupada durante el tercer trimestre de 2011 se distribuyeron de la
siguiente manera: de 14 a 19 afios 3.83%; entre 20 y 29 15.49%; de 30 a 39

28.28%; entre 40 y 49 27.17%; de 50 a 59 19.21%; y mayores de 60 6.01%.

La mayor parte de la poblacién ocupada en la actividad artesanal en el primer
trimestre de 2011 tuvo ingresos menores a un salario minimo. La grafica 1

desglosa los montos de salario de este gremio.

Grafica 1: Nivel de ingresos de la poblacion ocupada en actividades

artesanales
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Las edades de este sector de empleados son: de 14 a 19 afios 15.11%; entre
20 y 29 24.94%; de 30 a 39 28.06%; entre 40 y 49 20.59%; de 50 a 59 9.48; y

mayores de 60 1.80%. En cuanto al rubro de ingresos, 42,869 sub-ocupados
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no perciben salario; 222,399 ganan menos de un salario minimo; 87,619

obtienen entre uno y dos; 30,518 tienen como remuneracion entre dos y tres;

15,282 de tres a cinco; y 3,174 mas de cinco salarios minimos. La tabla 2

desglosa estas especificaciones.

Tabla 2. Grupos de edad y salarios en la poblacion ocupada dedicada al

sector artesanal.

_ Detresa | Mas
Grupos de No recibe | Menos de | Deuno a | De dos a ,
_ cinco de 5
edad ingresos un S.M. dos S.M | tres S.M.
S.M. S.M.
14 a 19 afos 6,478 4,374 2,288 428 276 0
20 a 29 afios 10,695 31,551 20,464 8,308 3,738 347
30 a 39 afios 12,030 70,065 27,915 16,976 3,580 1,526
40 a 49 afios 8,830 54,415 21,809 12,468 7,241 954
50 a 59 afios 4,064 37,719 11,652 6,231 723 299
Mas de 60
B 772 23,837 3,491 2,956 0 48
anos
No
. 122 438 0 5,912 0 0
especificado
Total 42,869 222,399 87,619 30,518 15,282 3,174

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia,
Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo, resultados del tercer trimestre de 2011. INEGI.

Disponible en: www.inegi.org.mx

La Secretaria de Desarrollo Econdmico del Estado de Guanajuato (2011)

plantea que casi la totalidad de las empresas artesanales (98%) son

catalogadas como pequefias y medianas empresas gue usan una variedad de
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materiales de origen natural, mineral y animal. La exportacion tiene como
destino final principalmente a Estados Unidos (91%). En el caso de la Unién
Europea, México es el principal vendedor de toda América Latina, pero las

artesanias representan solo 2.7% del monto total de exportacion.

Hay que sefialar también que la produccién artesanal mexicana se realiza en
un pais en que su apropiacion, conocimiento, elaboracién, distribucion y
consumo son muy distintas en una poblacion que constituye una sociedad que
trabaja, vive, suefia y piensa con marcadas diferencias de clase, origen étnico,
acceso a bienes, servicios y escolaridad. Estos elementos evidencian no sélo

diferencias sino también desigualdades (Shiomara, 2013).

La globalizaciéon de la economia es un factor que afecta de manera
determinante el desempefio de las empresas. Siguiendo esta linea, los
conceptos de competitividad e innovacion se han convertido en un tema
interesante que necesita ser analizado, ya que como afirman Solleiro y
Castaidn (2005), en el andlisis de la competitividad se ha dado un comun
denominador desde cualquier perspectiva que sea enfocada: “la competitividad

depende de la capacidad de innovar”.

De hecho la innovacién se ha considerado siempre una estrategia de
manufactura, tal como lo manifiestan Castro y Véles (2002). Donde plantea que
en el caso de los negocios de artesania en México; el escaso desarrollo
tecnolégico de los procesos de produccion de artesanias ha impedido la

aparicion de innovaciones radicales y esta situacion ha sido justificada por las
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costumbres y creencias de los artesanos, donde resaltan los aspectos de

conservacion de la cultura.

La realidad es que la innovacién en el sector artesanal es un proceso muy lento
en contraposicion a la rapidez de los cambios en el mercado y al avance en el
desarrollo tecnolégico nacional e internacional, lo que deja fuera de
competencia a este tipo de negocios. Los procesos de produccion en la
mayoria de los negocios de artesanias son rudimentarios, la mano de obra
empleada, en general, es de tipo familiar, lo que no permite obtener volumenes
suficientes de producto y, como consecuencia esos negocios participan en

pequefias porciones del mercado (Hernandez J. D., 2004)

De Turok (1988) se deduce que en México aproximadamente el 5% del total de
los artesanos tienen éxito y han innovado; un 65% emplea sistemas
rudimentarios y sobreviven de ese oficio; el otro 30% esté en el punto medio. A
pesar del interés del artesano por incrementar sus ingresos, la situacion
planteada anteriormente no ha cambiado con los afios, porque la dependencia
tecnoldgica en el proceso de elaboracion de artesanias implica una escasa
actividad asociada a la elaboraciéon de nuevos productos; esta busqueda se
realiza de manera no planeada, lenta y muy parcializada. Ademas, para
obtener productos nuevos, se requiere de mayor capacidad tecnoldgica, mas

personal, materiales y recursos financieros, asi como asumir mayores riesgos.

Lo expuesto en parrafos anteriores muestra que la innovacién en artesania no

es una estrategia sino una variable que puede modificar la relacién entre
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desarrollo o fortalecimiento del sector. Otros autores también hacen énfasis en

esta problemética; como por ejemplo.

Herndndez, Dominguez y Caballero (2005) mencionan que las mejoras y
cambios dentro de un proceso de innovacién ocurren en el ambito de la
ensefianza aprendizaje que se da de padre a hijo, de abuelos a nietos, de tios
a sobrinos, en el que se comparten bases de conocimientos casi iguales. El
sistema jerarquico de relaciones es totalmente familiar, no es como al interior
del proceso de produccién de una fabrica: maestro-oficial-aprendiz, no cobran
un salario determinado, ni estan sujetos a estandares de venta ni de
produccién, por lo que los cambios y mejoras ocurren de acuerdo a la voluntad

e interés de cada artesano.

También Hernandez, Dominguez y Jiménez (2004) consideran que a los
artesanos se les dificulta la innovacién de sus productos porque no tienen
contacto con los clientes para generar ideas, tampoco tienen un area para
investigacion, con recursos monetarios para concretar sus ideas de innovacion,
dando pauta a que otros puedan generar innovaciones en los aspectos de

producto y comercializacion, apropidandose de un segmento del mercado.

En cuestiébn de crecimiento respecto al mercado internacional, se concibe a
México como uno de los principales paises productores de artesanias junto con
China, Japoén, India y Perd (Novelo, 2003). La exportaciéon de productos
artesanales adicionalmente es una fuente importante de ingresos para
comunidades rurales y se ha convertido en un recurso para obtener ingresos

en zona urbanas y en relacion con el turismo y la exportacion.
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La globalizacion ha promovido la agilizacion en las relaciones comerciales
entre los paises, de manera que, de acuerdo con la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD por sus siglas en
inglés), el intercambio cultural se internacionaliza ubicandose entre los sectores
mas dinamicos del comercio internacional con contenidos de trabajo
especializado, alto valor agregado a la produccion y fuertes eslabonamientos
del empleo (Piedras, 2004). A la vez esto facilita que los paises en desarrollo
aprovechen las ventajas de exportar su cultura y tengan nuevas oportunidades

de crecimiento.

La artesania es importante puesto que se establecié y sigue funcionando como
escaparate de los productos mexicanos en el extranjero. Esto la convierte en
un factor preponderante en la industria del turismo y del comercio internacional

gue de acuerdo a Ernesto Piedras (2004) aporta un 8% del PIB.

2.4. El sector del vidrio soplado en Tlalpujahua, Michoacan.

Tlalpujahua es un pueblo de origen prehispanico, cuyas raices en nahua son:
“Tlalli”. Tierra y “Poxohuac”, cosa esponjosa o fofa; por lo que se traduce como
“tierra esponjosa o fofa”. Hermosa y rica region en las montafas. Puerta de lujo
de Michoacan. Antiguo centro minero de gran influencia en amplia regién del

centro del pais. (Tlalpujahua, Michoacan, 2013)

El municipio de Tlalpujahua se encuentra al noroeste del Estado de Michoacan.
Colinda con otros lugares, el que se encuentra al norte es el municipio de

Contepec, tanto al este como al sur con el Estado de México, finalmente al
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oeste colinda con Senguio y Maravatio. Geograficamente se localiza entre las

coordenadas 19° 48' latitud norte y entre 100° 10" longitud oeste.

En otros datos importantes, el municipio de Tlalpujahua esta constituido por
una extension territorial de 190.86 kilbmetros cuadrados, ocupando un 0.32%
de la superficie del Estado y se encuentra a una altura promedio de 2,580
metros sobre el nivel del mar. El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), inform6 que los resultados del conteo de poblacion que llevé a cabo
en el 2010 en el municipio de Tlalpujahua fue que tiene una poblacion total de

27,587 los cuales estan distribuidos en 61 localidades.

El clima es templado subhiumedo con lluvias en verano, de mayor humedad
(94.82%), templado subhimedo con lluvias en verano, de humedad media
(3.26%) y semifrio subhumedo con lluvias en verano, de mayor humedad
(1.92%). La zona urbana esté creciendo sobre roca metamorfica del Jurasico
superior-Cretacico inferior e ignea extrusiva del Nedgeno, en sierra compleja;
sobre areas donde originalmente habia suelos denominados Luvisol, Andosol y
Leptosol; y esta creciendo sobre terrenos previamente ocupados por

agricultura, bosques y pastizales (INEGI, 2010).
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Imagen 1. Ubicacién del Estado de Tlalpujahua, Michoacan
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Fuente: Weather Forecasts (2015)

El municipio cuenta con variedad de productos artesanales que se realizan

dentro de sus talleres, los mas importantes se mencionan a continuacion:

Esferas navidefias: el sefior Joaquin Mufioz Orta emigro a los Estados Unidos
donde en Chicago se familiarizd con la fabricacién de arboles de navidad. Ya
en la ciudad de México, él y su esposa la sefiora Maria Elena Ruiz empezaron
a fabricar esferas de navidad, regresando a su natal Tlalpujahua para instalarse

definitivamente (Tlalpujahua, Michoacan, 2013)
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Imagen 2. Esfera de vidrio de Tlalpujahua

Fuente: Grupo Marmor (2013)

Arte plumario: De los maravillosos objetos de pluma mas conocidos, podemos
mencionar el penacho de Moctezuma que esta en un museo de Viena. El arte
plumario originario de viejas raices prehispanicas, también tiene sus
representantes en el municipio de Tlalpujahua. El Maestro Gabriel Olay y el
Maestro Luis Guillermo Olay Barrientos ganadores de premios nacionales

(Tlalpujahua, Michoacén, 2013).

Imagen 3. Penacho de Moctezuma

Fuente: Word Press (2013)
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Cantera: la tenencia de Tlacotepec es rica en bancos de cantera. Se dice que
la industria de la cantera es también uno de los principales pilares econémicos
del municipio. Esta solida piedra es esculpida a martillo y cincel logrando asi
crear grandes obras de arte. Se trabaja ademas cantera laminada, fuentes de

ornato, adoquin y recubrimientos (Tlalpujahua, Michoacan, 2013).

Imagen 4. Cantera artesanal

Fuente: Ayuntamiento de Tlalpujahua (2013)

Orfebreria: es el trabajo artistico realizado sobre utensilios o adornos de
metales preciosos, o0 aleaciones de ellos. Procede del latin auri (‘oro’) y faber
(‘fabricador’). Los metales que constituyen los objetos de orfebreria
propiamente dichos son eminentemente la plata y el oro o una mezcla de

ambos (Real Academia Espafiola, 2011).
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Imagen 5. Orfebreria Mexicana

Fuente: Guia de Joyas (2013)

Popotillo: fibra vegetal para formar mosaicos y que revelan la singular
maestria y sensibilidad artistica de los artesanos. El maestro Luis Guillermo
Olay Barrientos, trabaja a la perfeccion la pluma y lo alterna con la labor a base

de popotes tefiidos.

Imagen 6. Arte popotillo

Fuente: Popotillo (2013)

Respecto al sector artesanal del vidrio soplado de Tlalpujahua se tuvo el

acercamiento con artesanos y dirigentes de asociaciones que integran el
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sector, uno de sus dirigentes es el Sr. Abel Castillo Martinez quien en
actualmente es el presidente del Consejo Michoacano de Marcas Colectivas
del Estado de Michoacan y que de manera atenta y amable, brindo una serie
de entrevistas y recorridos guiados por la feria de la esfera y algunos de los
puntos de venta mas representativos del pueblo de Tlalpujahua durante el mes

de Octubre del 2013.

En una de las mencionadas entrevistas se generaron los datos aproximados de

produccion y comercializacion que se plasman a continuacion:

e Cantidad de talleres de tiempo completo: 70 talleres

e Cantidad de talleres de temporada: 90 talleres

Dada esta caracterizacion de los talleres, se estima la produccién basada en
los datos que se generan Unicamente en los talleres de tiempo completo, ya
que estos si estan integrados en Uniones de artesanos de los cuales se
generan datos mas confiables y constantes (cabe sefialar que la produccion
estimada de los productores de temporada es de 10 a 14 millones de piezas,
sin embargo nos enfocaremos mas a los datos de productores de tiempo

completo)

e Produccion anual (tiempo completo): 60,480,000 piezas

e Merma de produccion del 0.8%

La comercializacion del producto terminado se distribuye de la siguiente forma:

e 55% es totalmente terminado en sus procesos y comercializado al

interior de la republica mexicana.
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e 30% es vendida como esfera lisa 0 sin pintar a otras zonas del pais
como el Estado de México, Jalisco y Puebla para su decoracion.

e 5% se exporta principalmente a el mercado de Estados Unidos (EU)

e 10% se comercializa de forma directa en el mercado local o ferias

estatales (Castillo, 2013)

Se puede observar que existe una tendencia significativa a la venta dentro del
mercado nacional, dejando a la exportacion como un punto secundario con una
baja importancia, lo cual no da hincapié a la competitividad internacional,
dejando fuera la generacion innovaciones internas para su desarrollo

econdmico.

Sumado a estas estadisticas se encuentran algunas probleméticas de
inseguridad y falta de colaboracion entre los actores politicos y sociales de este

sector.

Aunado a estas problematicas el Sr. Abel Castillo Martinez (2013) nos hizo
hincapié en repetidas ocasiones, sobre la desaceleracion econémica en el
sector de la esfera de vidrio, que afio con afio afecta de manera mas
contundente. A un punto tal que el entrevistado constatd el hecho de que la
produccion actual esta en un 10% de su capacidad de produccion respecto con

la cual se contaba en afos pasados.

Uno de los principales factores del descenso en la produccion de esferas es la
entrada de los productos realizados en China, que han afectado al

posicionamiento de la esfera de Tlalpujahua. Modificando el porcentaje de

38



ventas al interior del pais, y resaltando, de manera mas contundente en el
porcentaje de las exportaciones que se realizaban a paises como Estados
Unidos, Europa entre otros. Dicho fendmeno ha dejado a muchas empresas
fuera del mercado internacional, quedando solo las mas grandes en aspectos
de comercializacion y capital para completar los ciclos que se generan en el

mercado global.

Otro dato relevante de la recoleccion de entrevistas realizadas en Tlalpujahua
es el hecho de que en la actualidad solo existen 3 empresas que exportan sus
productos, el cual viene representando el 5% de la produccion total. Estos
datos generan una gran incertidumbre respecto al futuro y la continuidad del

sector de la esfera de vidrio en Tlalpujahua.

2.5. La historia del vidrio soplado

La obsidiana, un vidrio volcanico negro, es probablemente la mas conocida de
las gafas de origen natural. Fue utilizado por el hombre primitivo para formar
herramientas de corte, puntas de flechas y puntas de lanza y ahora es utilizado
por el hombre moderno para hacer las mas agudas cuchillas quirargicas.

(Banks, 2014)
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Imagen 7. Puntas de Flecha de obsidiana de vidrio

Fuente: Seattle Glassblowing (2014)

El vidrio sintético se preparo originalmente por calentamiento de una mezcla de
oxido de sodio (o carbonato de sodio), 6xido de calcio y dioxido de silicio
(arena). Si el 6xido de calcio no se afiadia a la masa fundida, se obtenia el
vidrio de sosa. El vidrio de sosa pura no es utilizable debido a su alta
solubilidad en agua. EIl vidrio sodico-calcico tiene un gran coeficiente de
dilatacion cuando se calienta y una baja resistencia a la acciéon de acidos y
bases. Por lo general, tiene un color verde debido a la presencia de 6xido de
hierro en la arena. Mas tarde se descubrié que este color puede ser eliminado
mediante la adicion de 6xido de manganeso a la masa fundida cuando se

desea un vidrio incoloro. (Ricks Botella Room, 2014)

Se presume que la fabricacion de vidrio ha sido utilizada por primera vez como
un esmalte de la ceramica. El esmalte antiguo que se conoce esta en los
granos de piedra de la época Badariana de Egipto. Los egipcios primero

hicieron vasos de vidrio por el laborioso proceso en el que se aplico el vidrio
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sobre un poco de madera o una barra de metal. Un cilindro de vidrio de color
azul claro hecha por este método se remonta a la dinastia de Akkad en 2600
antes de cristo. En el afio 1200 AC, el vidrio era presionado primero en moldes
abiertos, de esto hay cierta evidencia de que la Mesopotamia fue el lugar

donde se fabricaron los primero vasos de vidrio. (Banks, 2014)

El arte del soplado de vidrio fue descubierto por primera vez en el Medio
Oriente a lo largo de la costa fenicia en el afio 20 AC. Esta nueva técnica ha
cambiado el uso y necesidades del vidrio en joyas y adornos. Los envases de
vidrio y otros articulos de alta calidad (incluso los cristales de las ventanas) se

encontraron en las ruinas de Pompeya (Seattle Glassblowing, 2014)

El vidrio soplado en jarrones y objetos de arte se sigue haciendo basicamente
de la misma manera como se hizo originalmente. Sopladores de vidrio utilizan
un tubo de hierro hueco de unos cuatro metros de largo. Banks (2014) describe
el proceso de elaboracion donde el artesano sumerge el tubo en la masa
fundida y enrolla una pequefia cantidad de vidrio fundido en el extremo. Luego
tira el frunce contra una paleta o placa de metal para darle una forma inicial. El

artesano luego sopla a través del tubo, creando una burbuja.
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Imagen 8. Publicidad de empresa sopladora de vidrio

Fuente: Seattle Glassblowing (2014)

El operador controla la forma y el grosor recalentando la preforma en el horno,
asi mismo controla la conformacion y el soplado para crear la forma final.
Paletas de madera con agujeros y periédicos mojados, enrollados en la mano
son usadas para dar forma al vidrio. Se pueden utilizar tijeras para cortar el
vidrio ablandado. Adicionalmente se pueden aplicar y conformar manijas, y
otras obras de arte decorativo. El pedazo caliente del material de vidrio se
puede sumergir en vidrio fundido de un color que contraste al reunir los dos
colores frente al soplete a una barra de hierro sélido llamado pontil. Después la
cerbatana se rompe libre, entonces el artesano puede dar forma y pulir el

extremo abierto con fuego (Seattle Glassblowing, 2014).

Posteriormente Venecia se convirtié en el centro de trabajo del vidrio después
de la Edad Media y, a finales del siglo XVII, habia mas de 300 fabricas
ubicadas en esa ciudad. Los venecianos desarrollaron un vidrio sédico duro

qgue era ductil, incoloro y altamente transparente. El vidrio veneciano era

42



conocido como cristallo porque se parecia cristal de roca. El crecimiento de las

fabricas de vidrio en Europa florecié después de este tiempo. (Banks, 2014)

La primera verdadera modificacion de las propiedades fisicas del vidrio se hizo
en 1603 por Ravencroft en Inglaterra. El afiadié 6xido de plomo a la masa
fundida y obtuvo un nuevo vidrio que tenia un indice de refraccion mayor que el
vidrio veneciano. Por lo tanto, tenia mejores caracteristicas opticas. El vidrio de

plomo era mas suave y mas durable que el cristallo.

Imagen 9. Taller de soplado de vidrio

Fuente: (National Park Service, 2014)

El vidrio de plomo Inglés era considerado el méas fino Cristal del siglo XVIII.
Este permanece hoy como la de eleccion idonea para los objetos artisticos y de
cristal. ElI plomo de vidrio se corta tipicamente con el fin de producir facetas

decorativas en el cristal (Ricks Botella Room, 2014)

El corte de vidrio se realiza mediante el esmerilado y pulido. El vidrio puede ser
grabado por chorros de arena o por la aplicacion de acido fluorhidrico. Habia

algunos otros avances en la quimica de vidrio hasta finales del siglo XIX. En
43



ese mismo siglo, cientificos alemanes hicieron también grandes avances en el
cambio de la composicion de vidrio para mejorar sus propiedades. Abbe estaba
interesado en mejorar el cristal disponible para la Optica y, en 1884; se unio con
Schott y Zeiss para formar la fabrica de vidrio de Schott Jena and Sons. Sus
férmulas marcaron el inicio de la fabricacién del vidrio moderno y las nuevas
gafas tenido coeficientes mucho mas bajos de expansion y mejores

propiedades 6pticas.

En 1912, Corning Glass Works de Nueva York introdujo vidrios de borosilicato.
Estos vidrios de borosilicato incorporan 6xido de boro en la masa fundida. Se
expanden, cuando se calientan, sin embargo solo se expanden un tercio a
comparaciéon del vidrio de plomo y por lo tanto son mas resistentes a los

cambios bruscos de temperatura. (Ricks Botella Room, 2014)

Hostetter dijo: "La imaginaciébn es muy activa cuando se tiene en cuenta las
muchas propiedades interesantes y utiles del vidrio. Es tan brillante como un
diamante, tan ardiente como un Opalo, tan colorido como el arco iris, la luz y
delicada como una tela de arafia, o tan grande y masivo como un espejo de
veinte toneladas, fragil como una cascara de huevo o tan fuerte como el acero
En verdad, se puede decir que el vidrio es un material inusual, sin él, nos
volveriamos a la Edad Oscura, con él, la ciencia y la civilizacion se mueve”.

(Banks, 2014).

44



Imagen 10. Soplado de vidrio en la actualidad

Fuente: Anosognosia (2014)

2.6. La comunidad de Lauscha en Alemaniay el vidrio soplado

Lauscha fue fundada en 1597 cuando dos sopladores de vidrio pidieron
permiso del duque del gobierno para construir una fabrica de vidrio. Desde
entonces, el vidrio ha sido todo para la gente en los alrededores de esta
pequefia aldea en el bosque de Turingia. Hoy, como en el antafio, la vida existe

para todo el pueblo a causa de los sopladores de vidrio. (Béz, 2014)

Imagen 11. Lauscha, Alemania

Fuente: imagen recabada durante el trabajo de campo
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Los fundadores de la fabrica de vidrio soplado, de Suabia y Bohemia,
encontraron condiciones ideales para la instalacion de la fabrica (todas las
materias primas necesarias). Empezaron fabricando componentes redondas
para ventanas emplomadas, tarros de botica y botellas y copas para beber.
Durante los primeros 200 afios, todo se hizo directamente en la aldea del vidrio.
Cuando el crecimiento del pueblo ya no podria ser apoyado por la capacidad
de la fabrica, una industria nacional crecio, y la produccién en la fabrica dividio
en dos ramas, por un lado los productores de objetos formados frente a los

hornos de vidrio, y la produccion de varillas y tubos.

A mediados del siglo 18, se introdujo la lampara de vidrio soplado. Esta
tecnologia que soplaba y formaba los tubos de vidrio alenté a una nueva serie
de objetos tales como la produccion de perlas de vidrio, espejos con plomo en
el interior, también se hicieron perlas de colores que se utilizaban para las

coronas de novia y decoracion de sombreros.

Imagen 12. Fabrica de Vidrio en Lauscha

Fuente: imagen propia recabada durante el trabajo de campo
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En 1835, un hombre de Lauscha, Ludwig Miuller-Uri inventd el primer ojo
humano artificial del cristal. Por supuesto que no podia restaurar la vision de
una persona lesionada, pero brindaba un aspecto natural mas natural. Los o0jos

de vidrio todavia se hacen y montan en Lauscha. (Baz, 2014)

Probablemente un pobre soplador de Lauscha quien no pudo afrontar la simple
decoracién de frutas, dulces y objetos comunes para navidad, fue quien
ingeniosamente creo las esferas con ayuda de su lampara de aceite,
posteriormente en 1847 los sopladores de vidrio de Lauscha comenzaron a
utilizar moldes para crear figuras mas detalladas, este fue el momento donde
comenz6 la decoracion para los arboles de navidad tal como los conocemos
ahora, alrededor de todo el mundo. Actualmente Lauscha cuenta con mas de

170 afios de experiencia en este sector artistico y respetado. (Lauscha, 2014)

Con la llegada de nuevas tecnologias y los cambios en el flujo de trabajo, la
produccion aumentd considerablemente. En 1867, una fabrica de gas de la
ciudad fue construida en Lauscha y las lamparas de aceite fueron
intercambiadas por nuevos quemadores de gas de la marca. Luego vino una
técnica nueva y maravillosa para llenar los ornamentos de plata pura,

desarrollado por Justus von Liebig.
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Imagen 13. Krebs Glas Lauscha

Fuente: imagen propia recabada durante el trabajo de campo

Alrededor de 1870, los primeros articulos de molde-soplado seguian siendo
soplados en moldes de madera. En este momento, los moldes de ceramica se
desarrollaron y luego comenzaron a ser recubiertos con grafito, para permitir un
tiempo de trabajo més largo, y una superficie mas fina. Muchos de los primeros
moldes se han conservado y estan siendo utilizados en la actualidad, tanto

para el disefio y la produccién. (Lauscha, 2014)

Después de que los sopladores de vidrio individuales descubrieron la cantidad
de beneficios que las grandes empresas estaban haciendo la venta de
adornos, los sopladores de vidrio comenzaron a trabajar de forma
independiente, y comenzaron a viajar para establecer contacto con los propios

clientes.

La primera escuela profesional de arte comercial fue inaugurada en 1923 en

Lauscha, para capacitar a los sopladores de vidrio de la lampara. Como base
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para el plan de estudios, la idea era que la belleza del material debe inspirar a

los artesanos (Hubpages, 2014).

Tiempo después de la Segunda Guerra Mundial y la division de Alemania en
zonas occidental y oriental tuvieron un gran efecto en Lauscha. El pueblo se
encontraba en la zona oriental, y de repente, todo el negocio de la exportacion

tenia que ser manejado por las autoridades comunistas.

La produccion para la exportacion sélo podria hacerse en las fabricas estatales,
por lo que una gran cantidad de la produccion se trasladd de talleres caseros
pequefios o grandes fabricas. Lamentablemente, la mayor parte del vidrio
soplado se hizo con maquinas, no porque el soplador de vidrio Lauscha
careciera de habilidad, mas bien porque el gobierno de Alemania
desesperadamente necesitaba divisas y las maquinas de soplado eran

altamente valoradas (idem).

Imagen 14. Tienda de la fabrica de vidrio

Fuente: imagen propia recabada durante el trabajo de campo
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Es interesante notar, que la profesion de Soplador de vidrio y el aprendizaje
gue conduce la obtencion de este titulo profesional, fue todavia reconocido
después de la guerra y durante la ocupacion, en el este de Alemania. La
escuela sigue siendo una escuela técnica vocacional hoy en dia, con las aulas
llenas de futuros sopladores de vidrio. Las personas en Lauscha han
conservado sus origenes y originalidad. Hoy en dia, todavia hay una fabrica de
vidrio, donde se producen varillas y tubos que los sopladores siguen utilizando.

(Baz, 2014)

Con las nuevas normas y reglamentos relativos a los residuos industriales, los
costos asociados con la proteccion del medio ambiente y la necesidad de
proteger la salud de los pueblos, es mas seguro para producir adornos de
Navidad en un moderno y espacioso, estudio en lugar de un pequefio taller de
adjunto en el hogar, pero el sabor de la familia, que colabora adn esta alli. Las
personas trabajan juntas toda su vida, comen, rien, y estan orgullosos del

trabajo en equipo que hacen. (Lauscha, 2014)

En la actualidad existen 20 empresas pequefias y medianas sopladoras de
vidrio en el pueblo de la montafia de Lauscha, Turingia, Alemania, enseguida
en la tabla 3 se enlistan los talleres ubicados de la regién de Lauscha y sus

alrededores. (Daily Mail, 2012)
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Tabla 3. Listado de empresas sopladoras de vidrio en Lauscha

Nombre de la empresa

Farbglashuitte Lauscha

Firma Wolfgang Queck

Weihnachtsland Lauscha

Glaszentrum Lauscha

Formgeblasener Christbaumschmuck Michael Haberland

Krebs Glas Lauscha

Konstanze Stieler Firma Maerbel

Inge's Christmas Decor GmbH

Zwiesel Kristallglas AG

Gerhard Krauspe Glasblaserei

Weinfurtner Das Glasdorf

Freiherr von Poschinger

Kunstglasblaserei Falk Bauer

Mike Baz-Ddélle

Glasgestaltung-gutgesell

Ginther Horn

Lutz Mitlacher

Grit Muller-Sachs

Kerstin Rassbach

Dorit Snicinski

Glasblaserei Kirchgeorg

Glasgestaltung Dietrich Ewald

Kunst- und Tierglasblaserei Roland Ehrhardt

Schauglasblaserei Andre Cipin

Glasladle Konig

Scheler Ambiente

Jingle Bells
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Glasatelier Andreas Tresselt

Uwe Béaz Lauschaer Glas

Glaskunst Lauscha GmbH

Oberfrankische Glas & Design
Joska Kristall GmbH & Co.KG

Kristallglasmanufaktur Theresienthal

Glashutte Valentin Eisch GmbH

Faller Glastechnologie Vertriebs-GmbH

Glas-bartholmes Helmut Bartholmes

Dietbert Batz

Peter Bohm-Casper

Glas-ambiente

ERM scs GmbH

Rene Moeller

Jens Miller-Schmoss
Olaf Schonherr

Frank Weigelt

Glasblaserei Thomas Krannich

Glasstudio Herbert Reul

Miniaturglasbléaserei Gerd Felka

Fuente: elaboracion propia con base a estudio de campo.

Ademas de los productores establecidos, también existen pequefios
productores de otras zonas cercanas a Lauscha, los cuales se pueden visitar
en la feria anual que se realiza en el pueblo, esta feria se llevara a cabo en

diciembre 2014 (Lauscha Goverment, 2014).

52



Capitulo I

Innovacion

En el presente capitulo se desarrolla el tema de innovacion desde diversos
autores, se abordan sus aplicaciones, dimensiones y cOmo ésta se aplica a las

diversas organizaciones, no importando su tamafo o giro.

3.1. Conceptualizacion de innovacion

Para desarrollar este apartado, se hace una breve descripcion de lo que los
autores hoy dia consideran como innovacion. El tema de innovacién tiene que
ver con las transformaciones, en diversos rubros, mismo que se aplica para
diferentes momentos; desde la etapa de investigacion, la técnica, la comercial y
la financiera. Su importancia radica en la necesidad de entenderla y aplicarla
para que una organizacién viva y sea competitiva en el sector al que
pertenezca, si bien el proceso para incorporarla implique romper esquemas

antiguos y estar abiertos a los cambios que se dan.

En este sentido Luecke (2004), refiere citando a Joseph Schumpeter que la
innovacion trae consigo la llamada “destruccion creativa”, sin embargo, durante
el siglo diecinueve las innovaciones en la produccidon masiva provocaron el
fracaso de artesanos zapateros, costureros y otros muchos artesanos locales.

Por ello, se hace énfasis en la necesidad de una apertura mental para poder
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incorporar, aun en el medio artesanal innovaciones que le permitan

permanecer y ser competitivos en los mercados actuales.

Schumpeter (1967) establece que el punto esencial que hay que tener en
cuenta, al actuar en un sistema capitalista, es que nos enfrentamos con un
proceso evolutivo, el cual se impulsa y mantiene en movimiento por los nuevos
bienes de consumo, los nuevos métodos de produccion y transporte, los

nuevos mercados, las nuevas formas de organizacion.

Para Porter (2004) la innovacion en términos estratégicos incluye no sélo
nuevas tecnologias, sino también nuevos métodos y formas de hacer las cosas
que hasta pudieran parecer irrelevantes. La innovacion se puede dar en
cualquier actividad de cadena de valor donde la empresa consigue ventajas
competitivas mediante innovaciones. La gestion de la innovacion se ha
convertido, por tanto en un factor relevante en el mundo de los negocios y tiene
especial importancia en las organizaciones que se encuentran inmersas en la

economia del conocimiento.

Es asi también que la innovacion no so6lo se da con las ideas novedosas y
creativas sino, también, mediante la implantacion de pequefias mejoras en el
producto o proceso, en este sentido, “innovacion es un proceso por el cual una
persona o grupo de personas crea una idea y la implanta con algun valor
agregado para la organizacién”. (Organizacion de Estados Americanos, 2000.

p.25).

La tabla 4, muestra un resumen de importantes posturas que diversos autores

han realizado respecto al concepto de innovacion en donde se resalta la
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influencia que ha tenido Schumpeter quien ha realizado mas aportaciones

sobre el tema de Innovacion y que ya desde 1967, interesado por el desarrollo

econdmico, realizas sus primeras aportaciones, que fueron tomadas en cuenta

hasta mediados de los afios cincuenta por parte de los economistas debido a

los crecientes cambios tecnolédgicos que se fueron dando.

Tabla 4. Definiciones de Innovacioén

Autor Definicion
Schumpeter | Cualquier forma de hacer las cosas de modo distinto en el reino de la vida
(1934) econdmica.
Kninght La innovacién consiste en la adopcion de cambio que resulte novedoso para
(1967) la empresa y para el entorno relevante.

Zaltman et al.

Una innovacion es cualquier nuevo desarrollo de una idea, practica o artefacto

material que es percibido como tal por las primeras unidades de adopcion

(1973)
(empresas) dentro de un entorno relevante.
Pave La innovacion es un conjunto de actividades inscritas en un determinado
avony periodo de tiempo y lugar, que llevan a la introducciéon con éxito en el
Goodman
1976) mercado por primera vez, de una idea, en forma de nuevos o mejorados
( productos, procesos, servicios o técnicas de gestion y organizacion.
Manual de La innovacion es la transformacién de una idea en un producto vendible
Frascati nuevo o mejorado o0 en un proceso operativo en la industria y en el comercio o
(1980) en un nuevo método de servicio social.
Innovacién no es un término técnico, sino econémico y social. Supone cambio
Druck econdmico y social, cambio en la conducta de las personas como
;l;c;ler consumidores o productores, como ciudadanos, etc. La innovacién crea
( ) nueva rigueza o un nuevo potencial de accibn antes que un nuevo
conocimiento.
Nel La innovacion consiste en un cambio que requiere considerable grado de
Vev-son Y imaginacion y que constituye una ruptura relativamente profunda con las
(1;:; formas establecidas de hacer las cosas; con ello fundamentalmente crea una

nueva capacidad. Tiene hondas raices de caracter economico social.

Rogers (1983)

La innovacion es una idea practica, u objeto, que es percibido como nuevo

por la unidad individual de adopcién o por otras.
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Lafuente,
Salas

y Yague
(1985)

La innovacion es el proceso y resultado de la generacion interna de

tecnologia.

Morin (1985)

La innovacion es el arte de saber aplicar, en unas determinadas condiciones y
para alcanzar un propésito preciso, las ciencias, técnicas y otras reglas
fundamentales que permitan concebir y obtener nuevos productos, procesos,

métodos de gestion y sistemas de informacion en la empresa.

Tushmany
Nadler (1986)

Innovar es crear cualquier producto, servicio o proceso que es nuevo para la

unidad de negocio.

Sidro (1988)

La innovacion es el resultado de un proceso, el proceso innovador, entendido
como el esfuerzo sistematico realizado a lo largo de una serie de etapas
concatenadas que abarcan ,desde los primero trabajos para la concepcién del
nuevo producto (idea) hasta su introduccion en el mercado, satisfaciendo asi

una determinada necesidad.

Navas (1994)

La innovacion tecnolégica consiste en la aplicacién de la tecnologia a distintos
aspectos de la empresa, como pueden ser productos, servicios o procesos,
con el objeto de que se produzca un efecto de novedad significativo.

Morcillo
(1995)

Viendo lo que todo el mundo ve, leyendo lo que todo el mundo lee, oyendo lo

que todo el mundo oye, innovar es realizar lo que nadie ha imaginado todavia.

Nanakay
Takeuchi
(1995)

La innovacion consiste en un continuo proceso de aprendizaje por el cual las

empresas general nuevo conocimiento tecnoldgico.

Manual de
Frascati
(2002)

Las actividades de innovacién tecnoldgica son el conjunto de etapas
cientificas, tecnoldgicas, organizativas, financieras y comerciales, incluyendo
las inversiones en nuevos conocimientos, que llevan o que intentan llevar a la
implementacién de productos y de procesos nuevos o mejorados. La I+D no
es mas que una de las estas actividades y pueden ser llevada a cabo en
diferentes fases del proceso de innovacion, siendo utilizada no sélo como la
fuente de ideas creadoras, sino también para resolver los problemas que

pueden surgir en cualquier fase hasta su culminacion.

Manual de
Oslo (2005)

La innovacioén es la puesta en practica de un producto o proceso productivo
nuevo o significativamente mejorado, o de un nuevo sistema de marketing, o
de un nuevo método organizativo en las practicas de negocio, en la

organizacion del trabajo o en las relaciones externas.

Fuente: Elaboracion propia con base en las referencias de cada autor.
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Como se aprecia en la tabla, las aportaciones realizadas sobre innovacion
convergen en que se realicen de diferente forma, tanto productos como

procesos.

Para el presente trabajo se toma como base lo aportado por el manual de Oslo
para el andlisis de variables ya que se complementan de forma adecuada con
los objetivos y los instrumento de medicién cuantitativos a utilizar en la

investigacion.

Por su parte Schumpeter (1967), refiere como, dentro de un sistema capitalista,
se debe considerar como parte esencial los continuos cambios a los que nos
enfrentamos que hace mover el consumo, los métodos de produccion y

comercializacién, asi como las formas de organizacion.

Ante estas aportaciones, se encuentran coincidencias de los diversos autores
qgue plantean y analizan el concepto de innovacion, para Drucker, (1996), por
ejemplo, define la innovacién como la busqueda organizada y sistematica, con
un objetivo de cambio, de las oportunidades que existen en el ambiente. En
tanto el Manual de Oslo de la OCDE afirma que las innovaciones tecnoldgicas
hacen referencia tanto a los productos como a los procesos, asi como a las

modificaciones tecnoldgicas que se llevan a término de ellos (OCDE, 2005).

Al abordar el concepto de innovacidén, se aprecia que se hace desde los
distintos enfoques planteados por los diversos autores como Schumpeter,
Drucker, Freeman ya citados. En tanto, Escorsa (2008), refiere que “la
innovacion no depende necesariamente de la tecnologia, entendida como la

aplicacién industrial de los descubrimientos cientificos,” el ejemplo claro se
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aprecia en el caso de las tiendas de autoservicio que no implico cambios en los

productos o procesos, Yy, sin embargo, fue todo un caso de innovacion.

Para hacer una conclusion con las aportaciones anteriores, se retoman los
puntos planteados por el Premio Nacional de Tecnologia, (2006), que establece
como la empresa consigue ventajas competitivas mediante innovaciones, y de
acuerdo al modelo del PNT, la empresa innovadora se caracteriza por contar
de manera formal o informal con las actividades que corresponden a las

funciones de gestidn tecnoldgica, es decir:

e Vigila los procesos de monitoreo tecnologico y de tendencias de
mercado para planear una estrategia de desarrollo.

¢ Alinea la gestion tecnoldgica con todas las areas de la empresa.

e Tiene capacidad como para obtener y asimilar el conocimiento
tecnoldgico y lo aplica a la innovaciéon de productos y procesos.

e Se protege a través de patentes o secreto industrial” (Premio Nacional

de Tecnologia, 2006)

De acuerdo con Luecke, (2004), Escorsa (2008) y el Premio Nacional de
Tecnologia (2006); la innovacién implica un proceso que nace con la

generacion de la idea hasta la comercializacion del producto, bien o servicio.

3.2. Aportaciones sobre innovacion.

Con relacion a las aportaciones sobre innovacion, varios paises han realizado

investigaciones en torno al tema, principalmente Estados Unidos y la Union
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Europea. No se puede negar, por tanto, que hay una relacion entre los paises
desarrollados con el impulso de la Innovacién, el Desarrollo y la investigacion
(IDE). Asi encontramos obras e investigaciones de las principales
universidades europeas de manera especial Alemania, Francia, Reino Unido,

Italia y Espana.

Durante los Ultimos 30 afios muchas herramientas y técnicas se han
implementado para mejorar el proceso de desarrollo de productos nuevos.
Nijssen, (2000) resumen una serie de técnicas y herramientas utilizadas en el
desarrollo de productos nuevos como: las reuniones sisteméticas de grupos
creativos, donde las barreras de pensamiento creativo se eliminan para
estimular la produccién de ideas nuevas a través de la asociacion, el analisis
morfologico, grupos creativos en que el problema original se convierte en

muchos problemas con soluciones alternativas.

Nijssen, Frambach & Ruud (2001) en sus resultados encontraron que el tipo de
herramientas y las técnicas a adoptar dependeran de la naturaleza y volumen
de la estrategia de desarrollo de productos nuevos de la empresa, pero,
generalmente, una empresa seleccionara un conjunto de herramientas
complementarias. Las técnicas y herramientas estandarizadas pueden ayudar

a la organizacion a aprender de los proyectos anteriores.

En este orden de ideas, también se consideran aportaciones de Drucker
(1999), quien en su obra “Administracion en una época de grandes cambios”
establece la importancia de innovar, siendo ésta una competencia basica de

cualquier organizacion. Valtierra, (2009) en la conferencia de innovacion y
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competitividad celebrada en octubre de 2009, resaltd como la innovacion es
clave de éxito y, por tanto, importante, que hace de las organizaciones lideres,
enfatiza ademas como el futuro pertenecera a las empresas que sean capaces

de producir innovaciones.

Atendiendo a lo anterior, la innovacién es un proceso en el que una persona o
grupo de personas crea una idea y la implanta con algun valor agregado para
la organizacién. Por tanto, para innovar se requiere crear, y la creatividad
supone proponer o concebir ideas generales. Implica, por tanto, que la persona
creativa sea intuitiva, imaginativa, no lineal, impulsiva, original y abierta a la

experiencia.

Valdés, (2004), hace énfasis en la importancia de la innovacion para que la
empresa sea competitiva a largo plazo, lo que implica que para lograrlo la
empresa debe ser innovadora. Al respecto, la innovacién para este autor, tiene
distintas fuentes, niveles y tipos, sin embargo hace énfasis en que el punto
clave es la mentalidad innovadora que deben tener las empresas. Es asi que
refiere que la innovacion es un proceso sistematico para mejorar un producto,
un servicio o el modelo de negocio de una empresa para que sea percibida

favorablemente por el cliente.

Por su parte Peters, Kelley y Littman (2004), en sus aportaciones realizadas en
su obra “el arte de la innovacion”, mencionan que para innovar es importante
confiar en sus instintos y no en la investigaciéon de mercado, porque, en los
estudios cuantitativos si se pregunta sobre algun producto, probablemente sélo

contesten por cortesia y no necesariamente expresen su sentir y su verdad.
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Stefanovich (2011), en su obra Look at More hace una pregunta clave de por
gué motivo las compariias aun las que son de mejores recursos tecnolégicos
les cuesta innovar dando una respuesta clave que tiene que ver con la falta de
inspiracion, aspecto que como lo dijo el autor requiere disciplina, pasion y sin
duda un ejemplo claro es Steve Jobs que con esa inspiracion y visidbn supo
llevar a la empresa Apple a convertirse en un icono de la innovacion. Y es
justamente este innovador contemporaneo que con su ingenio, inspiracion y
liderazgo ha logrado reinventar la distribucion de mausica, el teléfono movil y la

manera de publicar libros.

Es por tanto un innovador capaz de convertir las ideas en productos que
ademas llega al mercado, un mercado que quiere y admira sus productos. Por
lo que en este modelo de hombre, empresario y visionario innovador se dan los
planteamientos que ya desde Schumpeter (1967), mencionaba al referirse que
para aceptar el término de innovacién implicaba que la idea se habia

concretado en producto y se habia comercializado.

Carlson y Wilmont (2006), conciben a la innovacion como la creacién de nuevo
valor para el cliente e introducirlo al mercado. Es quiza este autor que le da un
sentido mas de mercado al plantear que para llegar al cliente es necesario
dominar cinco disciplinas como son: las necesidades del cliente, creacion de
valor, campeones de la innovacion, equipos de innovacion y el alineamiento
organizacional. Y tal como lo refiere Porter (2004) estos autores concuerdan
gue es indispensable innovar o morir, dado que el gran impulso que recibe la

innovacion en la economia de hoy proviene del continuo mejoramiento de las
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actividades basadas en el conocimiento, ademas da valor importante el uso de

las tecnologias de la informacion.

Correa, Yeps, y Pellicer (2007), en su investigacion sobre factores
determinantes y propuestas para la gestion en las empresas constructoras,
refiere como la innovacion constituye un concepto abierto que abarca aspectos
tan heterogéneos como las mejoras en los procesos, en los productos o en los

Servicios.

3.3. Innovacién en las organizaciones

La gestion de la innovacion se ha convertido en un factor relevante en el
mundo de los negocios y tiene especial importancia en las organizaciones que
se encuentran inmersas en la economia del conocimiento. Con frecuencia los
pequefios y medianos empresarios se sienten desconcertados cuando se hace
referencia a la innovacién y en la mayoria de los casos piensan que deben
modificar la forma de gestionar su negocio y que su organizacion no es 6ptima
para competir en los mercados actuales. Se hacen preguntas como: ¢puede
innovar cualquiera o ese proceso esta reservado sélo para unos pocos?, ¢qué
se necesita para gestionar el cambio?, ¢qué técnicas o métodos son
necesarios para enfrentarse al desafio tecnologico?, ¢qué resultados se
lograran y a qué costo?, etc. La respuesta a estas preguntas implica, en primer
lugar, generar una cultura relacionada con la innovacion y en segundo lugar,
proporcionar a las empresas herramientas, mecanismos y técnicas que les
permitan enfrentarse al desafio tecnolégico.
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La innovacion para las micros, pequefias y medianas empresas es importante;
Heijs (2007), refiere lo fundamental de apoyar a la gestion empresarial en la
innovacion, especialmente a las Mipymes, a través de estrategias de
innovacion, que permitan a las empresas ser mas competitivas, ya que la
competitividad de una nacion depende de la capacidad que tienen sus
empresas para innovar y mejorar (Porter, 2004). Por tanto, tomando en cuenta
estas aportaciones conceptuales, se considera que la innovacion es la
generacion de ideas nuevas que una vez aplicadas logran tener éxito al aportar

valor.

Innovacién no solo se da con las ideas novedosas y creativas, sino también
mediante la implantacién de pequefias mejoras en el producto o proceso. Al
hablar de Innovacion, se esta considerando las funciones propias de la gestion
tecnologica como lo es la vigilancia de los procesos de monitoreo tecnoldgico y
de las tendencias de mercado para planear una estrategia competitiva de
desarrollo, alinear la gestidn tecnoldgica con todas las areas de la empresa y
por supuesto, obtener y asimilar el conocimiento tecnoldgico y la aplicacion a la
innovacion de productos y procesos, garantizando asi, la competitividad de las
empresas; buscando proteger dicha ventaja competitiva mediante patentes,

secretos industriales entre otros.

Lo anterior permite vislumbrar como algunas empresas innovadoras han
aplicado los diferentes tipos de innovacion, es decir en tecnologia, en
productos y procesos, en mercado, en administracién por citar algunos. Sin

embargo, estas empresas se pueden distinguir con facilidad sin tanta
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investigacion, y normalmente son las empresas grandes, como Coca-Cola,
Pepsico, Sabritas y por supuesto la empresa 3M, quienes tienen como politica
y filosofia la innovacion. Esto da pie en reflexionar como las Mipymes estan

incorporando innovaciones.

Es asi, que autores como Barba (2011), refieren la importancia que tiene
innovar dentro de las Pymes, especialmente para que éstas permanezcan en el
mercado y da cuenta de ejemplos de empresas Innovadoras como Terra, Sony,
Roca, Phillips y Cirsa que como se podra apreciar son empresas grandes. Asi
mismo, en “las grandes empresas de uno y otro modo, tratan de gestionar la
innovacion, en ocasiones mediante departamentos especializados (Ingenieria o
I+D) y en otras, de una forma menos explicita; sin embargo, el papel de las
Pymes en materia innovadora es mucho menos activo” (Lopez, Montes &
Vazquez, 2007, p.12), esto sustenta el planteamiento antes mencionado, por lo
que es un hecho que para que las Pymes sean competitivas deberan

incursionar en el reto de innovar.

Si bien es cierto que los mismos microempresarios se cuestionan inclusive el
significado de innovacion, o cuando ya se ha asimilado el concepto, se
preguntan si la innovacién es para cualquier tipo de empresa y hay quienes
inclusive, se cuestionan la posibilidad de competir a nivel internacional (Lopez,
et al, 2007). La respuesta es que la innovacion no esta reservada solo para las
grandes empresas, como lo refiere el mismo autor, es cuestion de actitud, de

compromiso y cultura agregaria. Es asi que la innovacién en este sentido, no
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s6lo es aplicable a nuevos productos, sino también a nuevos procesos y a

nuevas formas de organizacion.

Se concluye con la aportacion que hace la Organizacion de Estado
Iberoamericanos para la educacion, la ciencia y la tecnologia al referir que la
‘innovacién es un proceso por el cual una persona o grupo de personas crean
una idea y la implantan con algun valor agregado para la organizacion”.

(Organizacion de Estados Americanos, 2000, pag. 25).

3.4. Tipos de innovacion

Al clasificar los tipos de innovacion, se ha considerado las caracteristicas que

le permiten identificar su aplicacién y grado de originalidad, tal como se

muestra en la figura 2.
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Figura 2. Tipos de Innovacién
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Fuente: elaboracion propia con base al Manual de Oslo (2005) y la guia practica de la
innovacion para Pymes de Ramis (2005).

3.4.1. Innovacién Tecnoldgica

Con relacion a la Innovacion tecnologica, se ha marcado para apreciar la

relacion directa con la clasificacion que da el Manual de Oslo (2005) que mas
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adelante se explica. Esto quiere decir, que la innovacién tecnolédgica se da en
productos (0 servicios) y en procesos, pero ademas toma en cuenta aspectos
financieros y comerciales (parte de los procesos). Si bien, algunos autores solo
toman a la gestion tecnologica, como una aplicacién a la parte de proceso

productivo.

Por tanto, la innovacién tecnoldgica, es el conjunto de actividades cientificas,
tecnologicas, financieras y comerciales, elementos que Escorsa y Valls (2008)
refieren y en tanto “la innovacion tecnoldgica es una generacioén de ideas que
luego se convierten en un negocio o en una aplicacion util” (Organizacion de
Estados Americanos, 2000, p.26), concepto que en las que intervienen, cOmo
se menciona al principio, las funciones financieras y humanas de una

organizacion.

Por tanto, la innovacion tecnoldgica comprende el desarrollo de nuevos
productos y procesos y los cambios significativos, desde el punto de vista
tecnolégico, en productos y procesos, que puedan llegar a los diversos

mercados, por consiguiente implica:

Introducir productos nuevos o mejorados en el mercado nacional o
extranjero.

¢ Introducir servicios nuevos 0 mejorados.

e Implantar procesos productivos o procedimientos nuevos o mejorados.

e Introducir y validar técnicas de gerencia y sistemas organizacionales
nuevas o mejoradas con los que se presta atencion sanitaria y que se

aplican en nuestras fabricas y empresas.
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Las caracteristicas de innovacion tecnoldgica entre otras son:

v Hacer las cosas correctamente (eficiencia)

v Hacer las cosas apropiadas (eficacia)

v' Mejorar las cosas constantemente (mejoras incrementales)

v Decidir elaborar un proyecto cuando no es viable (cortar)

v Hacer las cosas que otros hacen (copiar)

v Hacer cosas que no se han hecho (diferenciarse)

v Hacer cosas que uno cree que no se pueden hacer (imposible)

v Aprender haciendo una tarea de valor

v Reflexionar sobre lo que ocurrié, que se aprendid, cémo se puede
mejorar, qué se hara diferente

v Orientar el trabajo al consumidor o al uso de érganos gubernamentales,
0 sea, orientar el trabajo a tareas de interés publico (Organizacion de

Estados Americanos, 2000).

Los puntos anteriores son materia de mucha reflexion y de generacion de
creatividad para buscar las formas que podran ser aplicados a las Pymes y de
manera especifica a las del sector artesanal, de tal manera que este sector
logre ser competitivo al implementar estrategias de eficiencia, eficacia, que
tiene que ver con las estrategias genéricas mencionadas en puntos anteriores,
ademas de la diferenciacién. Implica por tanto, un trabajo de construccién de
nuevos esquemas mentales, generar la apertura para implementar las diversas
innovaciones que se puedan dar tanto en productos como en procesos, Sin

afectar el distintivo caracteristico que tienen los trabajos artesanales.
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3.4.2. Innovacién segun el Manual de Oslo

De acuerdo al manual de Oslo (2005) considera a la innovacion como una
actividad que permite resolver problemas emergentes que a su vez permiten

llegar al mercado de manera continua y que clasifica de la siguiente manera:

Innovacion en producto: Es la introduccibn de un nuevo, o significante
mejorado, proceso de produccion o distribucion. Ello implica cambios

significativos en las técnicas, los materiales y los programas informativos.

Las innovaciones de proceso pueden tener por objeto disminuir los costes
unitarios de produccién o distribucion, mejorar la calidad, producir o distribuir

nuevos productos o sensiblemente mejorados.

Innovacion en procesos: Se considera Innovacién en procesos a la adopcion
de métodos de produccién nuevos o significativamente mejorados. Puede tener
por objetivo producir 0 entregar productos (bienes 0 servicios)
tecnoldgicamente nuevos o mejorados, que no puedan producirse ni entregarse
utiizando métodos de produccion convencionales, o0 bien aumentar
significativamente la eficiencia de produccibn o entrega de productos

existentes.

Innovacion en organizacion: Se considera Innovacion en organizacion a la
introduccion de cambios en las formas de organizacion y gestion del
establecimiento o local, cambios en la organizacion y administracion del

proceso productivo, incorporacion de estructuras organizativas modificadas
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significativamente, o implementacion de orientaciones estratégicas nuevas o

sustancialmente modificadas.

Innovacion en mercadotecnia: Es la aplicacion de un nuevo método de
comercializacion que implique cambios significativos del disefio o el envasado

de un producto, su posicionamiento, su promocion o tarifacion.

Las innovaciones de mercadotecnia tratan de satisfacer mejor las necesidades
de los consumidores, de abrir nuevos mercados o de posicionar en el mercado
de una nueva manera un producto de la empresa con el fin de aumentar las

ventas (OCDE, 2005).

3.4.3. Innovacion segun su grado de originalidad

En el estudio del tema de innovacién, de acuerdo al grado de originalidad,
Escorsa y Valls (2008) y Luecke (2004) refieren que éstas pueden ser: basicas

o radicales e incrementales.

Las innovaciones radicales: se refieren a un progreso o tecnologia existente
(Luecke, 2004). Esto implica que en este tipo de innovaciones se pueden abrir
nuevos mercados, nuevas industrias, 0 nuevos campos. Este mismo autor cita
que se le puede conocer también como tecnologia nociva, sin duda por la
implicaciéon que puede tener de dafar a la competencia cuando definitivamente
no cuenta con esta innovacion o idea nueva concretada. Quiza un ejemplo
sencillo son las reproductoras de pelicula en las que la version VHS fue

desplazada por los DVD.
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Las innovaciones incrementales: son aquellas que producen cambios en
tecnologias ya existentes para mejorarlas, pero sin alterar las caracteristicas
propias que tiene. Normalmente este tipo de innovacion se da en las areas
productivas, organizaciones y de gestion. Los ejemplos mas claros son con las
versiones de software y hardware de las computadoras, que cada vez le hacen
mejoras, o el caso de los celulares, quienes en la carrera por permanecer en el
mercado, cada vez mas incorporan innovaciones a sus productos. Este tipo de
innovacion incremental, normalmente, es el resultado de la experiencia,
sugerencia o inventivas de los obreros de planta o de propuesta de usuarios y

consumidores.

Dentro del proceso de estas innovaciones, algunas veces se da la
combinacion, generando asi los cambios en los sistemas tecnolégicos. O
también se dan las innovaciones que promueven las revoluciones industriales,
generando un cambio de paradigma tecnoldgico. Tal como lo ejemplifica
Luecke (2004) con la invencién de la maquina de vapor, o la telefonia, o la

imprenta en su momento.

Ahora bien lo que se espera en el sector artesanal es quiza mas una
innovacion incremental, aplicando por ejemplo nuevos sistemas 0 procesos de
comercializacién, mejoras en las gestion de compra de materia prima, de
relaciones con clientes. Los resultados por tanto, que se esperan tener de una
empresa innovadora que ha sido capaz de incorporar procesos de innovacion a

través de diversas estrategias, es mayor competitividad, calidad y eficiencia.
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3.4.4. Innovacién segun la Guia practica de Ramis

La guia préctica de la innovacién para Pymes emitida por ESADE Business
School (2005), bajo la coordinacion de Juan Ramis Pujol, Director del
Departamento de Direccion de Operaciones e Innovacion hace referencia a una

serie de innovaciones que se explican a continuacion:

Innovacion en la gestion de las relaciones con el cliente: Se considera
como un caso particular de innovacion de proceso. Todos los procesos
relacionados directamente con el cliente (captacién, gestion de oportunidades,
ventas, servicio post-venta, tratamiento de reclamaciones entre otros), pueden
ser objeto de revision profunda. En la realidad empresarial, algunas
organizaciones han implementado algunos productos como el CRM (Customer
Relationship Management) que promete de alguna manera una innovacion
global en la gestion de los procesos de relacion con el cliente. Sin duda, el
manejo de las tecnologias de la informacién y los innumerables programas
informaticos podran apoyar este tipo de innovacion, mas ahora que la

mercadotecnia tiene el enfoque de atencion al cliente.

Innovacion de servicios: Al igual que la innovacion enfocada al cliente, la
innovacion de servicios se halla muy préxima a la innovacion de procesos por
lo que su gestidn tendera a ser relativamente similar. Juega sin duda, un papel
importante el uso de las tecnologias de la informacion y tiene una relacion

estrecha con la parte de los clientes por los medios actuales de comunicacion,
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dado que ahora no basta solo la calidad, sino la atencion en el servicio que el

cliente puede percibir y debe tener.

Innovacion organizacional: Al igual que el manual de Oslo, no se encuentra
diferencia, dado que se refiere a la forma como esté distribuido el poder para la
toma de decisiones, la arquitectura de canales de comunicacion y el disefio de
los mecanismos de coordinacion, lo que permitira identificar el tipo de
organizacion que se tenga, sea matricial, tipo funcional, centralizada,
jerarquica, por lo que la innovacién en este sentido, implica cambios profundos
en estos elementos, puesto que no es lo mismo una organizacion rigida, a una

organizacion flexible como las llamadas organizaciones biolégicas.

Innovacion de modelo de negocio: Se refiere al enfoque en la manera de
satisfacer las necesidades del cliente, nuevas o antiguas, que puede conllevar
a una nueva forma organizacional y que supone un nuevo modelo para
competir en el mercado. Ejemplo es el caso de la empresa Dell que busca

satisfacer al cliente a la medida, basado en la venta directa y a un bajo costo.

3.5. Dimensiones de la Innovacion

Para acotar de manera concreta las dimensiones que se abordan en la

presente investigacion, se toman como base las innovaciones que considera el

manual de Oslo (2005) y que se describen a continuacion en los siguientes

puntos:
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Innovacion de producto: es cuando se introduce al mercado un producto
tecnolégicamente nuevo, en donde las particularidades que tiene dicho
producto es significativamente mejorado. En este sentido la innovacién de
productos es’la introduccion en el mercado para su comercializacion de
productos o servicios nuevos 0 con caracteristicas mejoradas” (Premio

Nacional de Tecnologia, 2006, p. 8)

Innovacion de procesos: es cuando se adoptan nuevas formas de
produccién, es decir en donde se incorporan métodos nuevos sea para realizar
productos mejorados o para entregarlos en el menor tiempo posible, “la
adopcién o implantacion de métodos de produccién tecnolégicamente nuevos o
con cambios sustanciales en su desempefio que le permitan a la organizacion

trabajar de forma mas eficiente” (Premio Nacional de Tecnologia, 2006, pag. 8).

Cabe hacer notar que estas dos dimensiones de la innovacion, para el PNT, es
considerado como innovacion tecnolégica, aspecto que el manual de Oslo de la
Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico (OECD, 2005),

considera también como elementos de la gestion tecnoldgica.

Innovacion en organizacién: Se da cuando dentro de la empresa, el local, o
establecimiento se realizan cambios tanto en el aspecto organizativo como en
la gestidbn, como se refirio anteriormente, el PNT lo considera como “la
introduccién de nuevas estructuras en la organizacién, la implantacién de
nuevos modelos de negocio o el establecimiento de estrategias novedosas con
el fin de mejorar el desempefio de la empresa” (Premio Nacional de

Tecnologia, 2006, pag. 7).
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Innovacion en comercializacion: También se conoce como innovacion de
mercado, que implica la introduccion de métodos de comercializacion tanto de
productos como de servicios, en donde se consideran ademas todos los
elementos que relacionados con el empaque, la logistica, la forma de entrega

etc.

Una vez identificado los elementos tedricos de la investigacion, en el siguiente
capitulo, se plantea la metodologia a desarrollar, que dio la base para el trabajo

de campo desarrollado.
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Capitulo IV

Disefio metodologico

La metodologia de la investigacion proporciona tanto al estudiante como a los
profesionales una serie de herramientas teodrico-practicas para la solucién de
problemas mediante el método cientifico. Estos conocimientos representan una
actividad de racionalizacion del entorno académico y profesional fomentando el
desarrollo intelectual a través de la investigacion sistematica de la realidad

(Avila H. , 2006).

Para continuar con el planteamiento del método, (previa investigacion y
exploracién de los aspectos relacionados con el tema), se hizo la descripcion
de la problematica, se plante6 el enunciado del problema y se identificaron los
elementos del mismo, tal como lo refiere Rivas (2006), al considerar que el
problema debera tomar en cuenta: propdsito, objeto, sujeto, espacio temporal y
espacio fisico, asi como lo planteado por Namakforoosh (2000), al exponer la
necesidad de enlistar todos los elementos. En tanto, Rojas (2006) refiere la
necesidad de sefialar los limites tedricos del problema mediante su
conceptualizacion, fijar los limites temporales, los limites espaciales, las
unidades de observacion, equivalente al sujeto y el objeto de investigacién, asi
como situar el problema social en el contexto socioecondémico, historico o

politico.
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4.1. El método cientifico

La ciencia tiene como cualidades el ser metddica, reflexiva, formal y critica. Se
vale del método cientifico para su progreso, el cual tiene la particularidad de
usar técnicas especificas para cada area del conocimiento que son acordadas
y reconocidas por cada comunidad cientifica para su uso. De hecho, hay gran
acuerdo en diferentes ciencias con excepcion de las sociales (Seiffert, 1977).
Se trata, en cada caso, de los métodos de punta que permiten un avance sobre
el conocimiento logrado hasta ese momento. El método cientifico procura la
precision y mejora la exactitud (Tamayo, 2004). Al generarse nhuevo

conocimiento se posibilita, a su vez, el desarrollo de huevos métodos.

Gracias a la ciencia el hombre reconstruye el marco conceptual de su mundo
haciéndolo mas exacto. Bunge (1990), nos define el método cientifico como el
conjunto de reglas que sefalan el procedimiento para llevar a cabo una
investigacion cuyos resultados sean aceptados como validos por la comunidad
cientifica. Asi mismo se entienden como el conjunto de procedimientos por los
cuales se plantean los problemas cientificos y se ponen a prueba las hipétesis.
Agrega que el estudio del método cientifico es la teoria de la investigacion, la
cual es descriptiva en la medida en que descubre pautas en la investigacion
cientifica, a la vez que se vale de los procedimientos mas probables para que

la practica cientifica sea exitosa, facilitando de paso, la deteccion de errores.

Para Tamayo (2004) el método cientifico elimina el plano subjetivo en la

interpretacion de la realidad y por ello se constituye en el procedimiento mas
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adecuado y seguro para penetrar en el conocimiento de las cosas y establecer

teorias mas o menos estables. Contrariamente a que el conocimiento vulgar se

basa en la fenomenologia, es decir, en nuestras propias percepciones.

De hecho, damos total certidumbre a nuestras percepciones y construimos

verdades a partir de ellas (Maturana, 1996). Es asi como la percepcion nos

llevd a creer que el sol giraba alrededor de la Tierra, o que esta Ultima era

plana, pero tales verdades dieron paso a un nuevo conocimiento que las refuté.

A continuacion se presentan los pasos que se siguen durante el método

cientifico en base a Bunge (1990):

a)

b)

d)

Planteamiento del problema: se examinan unos hechos y se percibe una
dificultad en su interpretacién. No se puede explicar un acontecimiento
observado y se descubre la laguna en el cuerpo del saber. Se plantea
una pregunta de investigacion.

Formulacién de hipétesis: se enuncian conjeturas acerca de la solucion
del problema. Se definen relaciones posibles en la nueva configuracion y
se genera un soporte racional al mismo. Se formulan las hipétesis de
investigacion.

Levantamiento de informacion: se disefian pruebas para validar las
hipétesis. Se realizan experimentaciones u observaciones para probar si
la conjetura propuesta es cierta o no. La recoleccion y el andlisis de
datos se hace conforme a las reglas de la estadistica.

Andlisis e interpretacién de datos: a la luz de los procedimientos mas

apropiados para cada ciencia, se interpretan y estudian los resultados
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arrojados por las experimentaciones y observaciones. Se clasifican,
analizan o evaltan los datos empiricos. Comprobacion de la hipotesis:
se acepta o rechaza la hipotesis propuesta. Se interpretan los resultados
a la luz del modelo tedrico. Se compara lo encontrado con lo esperado.
Se corrige el modelo.

e) Conclusiones: se afianza o debilita la teoria que soporta el estudio. Se

proponen nuevos enfoques o extensiones.

Figura 3. Pasos del Método Cientifico

Planteamineto del problema

Formulacion de Hipotesis

Levantamiento de informacion

Fuente: Elaboracidn propia con base en Bunge (1990)

A continuacion se enlistan algunas de las caracteristicas que enmarcan el
método cientifico basado en Tamayo (2014), con la finalidad de dar a conocer

con mayor claridad el método:

79



v Es factico: tiene una referencia empirica y se cifie a los hechos.

v' Trasciende los hechos: se logra una mejor interpretacion de la realidad,
mas alla de las apariencias.

v Verificacion empirica: emplea la verificacion empirica para dar respuesta
a los problemas planteados.

v' Auto correctivo: ajusta las propias conclusiones con el avance de los
conocimientos y los procedimientos.

v Formulaciones de tipo general: busca establecer leyes o
generalizaciones.

v' Es objetivo: evita la distorsion o manipulacién de la informacién a

capricho del investigador.

Cabe sefialar que para la presente investigacibn se toma en cuenta la

concepcion de Bunge para la conceptualizaciéon del método cientifico.

4.2. Enfoque de lainvestigacion

La investigacion cientifica es una investigacion sistematica, controlada,
empirica y critica, de proposiciones hipotéticas sobre las supuestas relaciones
gue existen entre fendmenos naturales (Kerlinger, 1983). Puede verse también,
como el proceso mas formal, sistemético e intensivo de llevar a cabo el método

cientifico.

Tamayo (2004) nos dice que la investigacion cientifica es el proceso de indagar
para descubrir o tratar de descubrir una cosa. Se basa principalmente en la

observacion de fenomenos y hechos fisicos, a partir de los cuales se infiere su
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comportamiento, sus relaciones y sus caracteristicas. Por lo tanto, la
recopilacion de lo que ya es conocido o ha sido escrito o0 investigado por otros,

no es investigacion.

La investigacion debe ser objetiva, es decir, no debe involucrar preferencias o
sentimientos, por tanto, se debe tener cuidado con argumentos, procesos,
premisas, prejuicios o creencias que menoscaben la validez de la misma. Se
debe aportar la mayor objetividad posible en todos los aspectos de ésta:
planteamiento del problema, disefio del estudio, toma de datos e interpretacion

de resultados (Ramirez, 2005)

Cabe recordar que en el campo de la ciencia, la investigacion cientifica
responde en esencia al método cientifico. Por tanto, implementa una serie de
procedimientos diversos, pero ordenados, que inician con una pregunta surgida
generalmente dentro del campo de dominio del investigador y desde una base
tedrica particular; tal pregunta o problema lleva a la formulacién de una
hipétesis y, de alli, da paso al disefio de un programa de toma, organizacion y
analisis de informacion, para finalizar con las conclusiones o enunciados sobre
la pregunta. Este proceso implica la eleccion de instrumentos de medicion o la
creacion de los mismos. El resultado de la investigacién, como ya se dijo, se

expresa como enunciados individuales o generales.

En relacion al enfoque de la presente investigacion, es cuantitativo y se utiliza
un método inductivo. La induccién es un modo de razonar que consiste en

sacar de los hechos particulares una conclusiéon general. Es un razonamiento
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gue analiza una porcion de un todo, por lo que va de lo particular a lo general

(Hernandez, et al. 2010)

En cuanto la forma de trabajo de las técnicas cuantitativas, las hipotesis
pueden plantearse como proposiciones matematicas o expresarse en formulas
matematicas que denotan relaciones funcionales entre variables. Utilizan
técnicas estadisticas e instrumentos muy estructurados para recoleccion de
informacion y medicién de variables. Algunos tipos de técnicas cuantitativas

son:

Exploratoria: se refiere a temas poco estudiados en los cuales se sientan
bases para investigaciones futuras mas rigurosas. Son mas flexibles en su
metodologia en comparacion con otros estudios, a la vez, que son mas amplios

y dispersos.

Descriptiva: tiene el propésito de explicar un fendmeno especificando las
propiedades importantes del mismo, a partir de mediciones precisas de
variables o eventos, sin llegar a definir como se relacionan éstos. Requiere de
considerables conocimientos en el area que se investiga. Como ejemplo tipico
podriamos citar la caracterizacion de la poblacion de una localidad en relacion

con caracteristicas econémicas y de educacion.

Correlacional: tiene como propésito medir el grado de relacidon que existe
entre dos o mas variables. El objeto de estos estudios es conocer el
comportamiento de una variable respecto a modificaciones de otras variables,
por lo que con frecuencia busca predecir y, en ocasiones, extrapolar el

comportamiento de alguna variable objetivo. (Tamayo, 2004)
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A continuacion la figura 4 muestra los pasos a seguir en una investigacion
cuantitativa basados en Hernandez, et al. (2010), mismos que nos ofrecen la
posibilidad de generalizar los resultados mas ampliamente, nos otorga control
sobre los fendbmenos y un punto de vista de conteo y magnitudes. También
brinda la posibilidad de réplica y un enfoque sobre los puntos especificos del

fendmeno a estudiar.

Figura 4. El proceso Cuantitativo

Fuente: Elaboracion propia con base en (Hernandez, et al. 2010)
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Asi mismo se aplica un disefio no experimental basado en el cual no hay

manipulacion de variables, basado en una observacion transversal.
Las bondades de la investigacion cuantitativa son:

e Se puede generalizar los resultados
e Otorga cierto control sobre los fenbmenos

e Facilita la comparacion entre estudios similares (Hernandez, et al. 2010).
Y sus caracteristicas se basan en:

v' Usar la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, establece patrones.

v Pretende explicar y predecir los fendmenos investigados, buscando
regularidades y relaciones causales.

v’ Se pretende generalizar los resultados encontrados en un grupo
(muestra) a una colectividad mayor (universo/ poblacion).

v Las mediciones se transforman en valores numéricos (datos

cuantificables) que se analizan por medio de la estadistica (idem)

4.3. Instrumentos para la recoleccion de datos

La encuesta constituye un test escrito que el investigador formula a un grupo
de personas para estudiar constructos como percepcion, creencias,
preferencias, actitudes, etc. La entrevista, por su parte, aunque con igual
propésito, se realiza en forma oral generalmente de acuerdo a un guion

preconcebido por el investigador. Ambas parten de la premisa de que si se
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desea conocer el pensamiento o el comportamiento de las personas, lo mejor

es preguntarlo directamente a ellas.

En este apartado se presentan los elementos necesarios para la realizacion
del trabajo de campo, que inicio con el analisis de las variables, de acuerdo a lo
sustentado en el marco tedrico, mismas que se operacionalizaron
posteriormente. Se especifica la muestra y los instrumentos utilizados y el
proceso para validar dichos instrumentos, asi como los alcances que tiene la

investigacion.

4.3.1. Instrumentos cuantitativos

Tamayo, (2004) diferencia la encuesta del cuestionario en que la primera se le
lee al individuo, mientras que la segunda la lee el individuo. Estos instrumentos
proporcionan respuestas cerradas reduciendo la realidad a un cierto niamero de
datos esenciales. Se utiliza cuando se desea llegar a un grupo numeroso de
personas en corto tiempo y, de hecho, se puede aplicar en forma personal,
individual, grupal, por teléfono, por correo o por correo electronico. La
elaboracién de la encuesta requiere de gran conocimiento previo del fenémeno
por parte del investigador. Cuando las encuestas son andnimas permiten,

ademas, mayor honestidad en las respuestas (Kerlinger, 1983).

En concordancia con los propésitos de dicha investigacion se opt6 por aplicar
un cuestionario auto aplicado, para lo cual se utilizaron herramientas digitales y
otras para acceder al segmento objetivo. Para mas detalles sobre la estructura

del cuestionario este se puede apreciar en anexo I.
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4.3.2. Prueba piloto

En toda investigacion cientifica es importante garantizar la validez y
confiabilidad de los instrumentos utilizados, dado que la investigacion cae
dentro del area de las ciencias sociales, la presente investigacion tiene un
enfoque cuantitativo y se apoya de estrategias cuantitativas al hacer uso de la

estadistica descriptiva en el proceso de resultados del cuestionario.

Como primer paso, para procurar la validez de los instrumentos utilizados, se
realiz6 la operacionalizacion de las variables, donde se determinaron las

dimensiones, indicadores e items.

Con objeto de realizar el trabajo de campo, se analizaron las variables de
estudio que tienen que ver con las estrategias de competitividad y con la
innovacion. A fin de operacionalizarlas se definen de manera conceptual y

operacional en la tabla siguiente:
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Tabla 5: Operacionalizacién de variables

Variable dependiente = Innovacién

Definicion operacional: Es el proceso que desarrolla a partir de dimensiones tecnoldgicas que involucran
productos y procesos, involucra ademas aspectos organizacionales asi como nuevas formas de
mercadotecnia (OCDE, 2005).

Dimension Indicador Preguntas de Investigacion en base a frecuencias ftem
Realiza nuevos productos. 1
Nuevos ) )
Cuenta con amplia variedad de productos. 2
productos ) ) o
Hace cambios continuos en sus disefios. 3
Materias Utiliza varios tipos de materia prima. 4
primas y Maneja una amplia gama de colores. 5
colores Esté en busca de nuevos proveedores. 6
Maneja diferentes tamafios de cada uno de sus productos. 7
Tamafioy Cuenta con mayor variedad de productos respecto a sus 8
variedad competidores.
Se diferencian sus productos respecto a la competencia. 9
Producto Genera sus propios disefios. 10
o Vende nuevos disefios respecto al afio pasado. 11
Disefios o ]
Toma como base las peticiones de sus clientes para generar 12
nuevos disefios.
Busca nuevos proveedores de insumos similares o sustitutos 13
Costos Implementa alguna tecnologia para ser més eficiente 14
Calcula sus gastos de produccién 15
Utiliza materiales mejorados 16
) Verifica que sus productos no tengan defectos 17
Calidad ) )
Sus productos tienen calidad mayor respecto a sus 18
competidores
) Mejora sus procesos productivos 19
Herramienta ] ) .
) Mejora sus herramientas y equipos 20
y equipo . . . L
Conoce y maneja sus equipos y herramientas de produccion 21
Procesos Sus técnicas de elaboracion son diferentes a las de sus 22
o competidores
Técnicas o ) o »
Dedica tiempo a mejorar sus técnicas de elaboracion 23
Platica con sus empleados sobre las técnicas utilizadas 24
Sus trabajadores estan conscientes de cual es forma de trabajo 25
Organizacié | enla empresa
L n interna Sus trabajadores saben cudl es su papel en la empresa 26
Organizacion L . .
Su empresa cuenta con un planeacion y estrategia a seguir 27
Relacion con | Su empresa esta en buenas condiciones para dar una buena 28
clientes experiencia a sus clientes
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Ofrece un servicio Unico respecto a sus competidores 29
Ofrece un servicio pos-venta a los clientes 30
y Esta al pendiente de ofertas y promociones de sus proveedores 31
Relacion con ) o ) ]
Revisa el historial de precios y pedidos de su proveedor 32
proveedores ) y )
Existe una relacion entre los diversos procesos en la empresa. 33
y Se plantean metas sobre las ventas en la empresa 34
Planeacion
Se plantea el rumbo de la empresa a largo plazo 35
El empaque que utiliza mejora el manejo de sus productos 36
Producto Ofrece informacion sobre la elaboracion del producto 37
Sus productos son utilitarios y no solo decorativos 38
Sus precios de venta no son un factor primordial para generar 39
) ventas
Precio ) )
Cuenta con variedad de precios 40
Mercadotecnia Ha hecho nuevos cambios al determinar el precio de venta 41
Incrementa sus canales de venta 42
Plaza Se introduce a nuevos mercados 43
Busca nuevos clientes 44
Hace promocion en internet y redes sociales 45
Promocién | Hace promocion participando en ferias 46
Hace promocion con la elaboracion de piezas en vivo 47

Fuente: Elaboracion propia

Para asegurar la validez del cuestionario, en el mes de Julio del 2014, se aplicé
la prueba piloto a 4 productores locales de Tlalpujahua, para corroborar la

interpretacion y el cumplimiento de objetivos.

Se detectdé un gran interés por parte de los productores sobre platicar su
situacién actual y comentar otros aspectos socio-politicos que afectan su

desarrollo y capacidades.

e Asi mismo se pudo detectar una desorganizacion entre los productores

respecto a un frente comun o asociacion entre ellos mismos, durante la
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aplicacion de la prueba piloto se hizo notar como cada uno trabaja
distanciado respecto a los demas productores.

e Se observé interés por parte de los productores hacia el tema y los
aspectos planteados fueron bien recibidos y asimilados por los

encuestados.

Cabe mencionar que esta encuesta fue replanteada y traducida al idioma
aleman para su aplicacion, en base a las observaciones previas que se
estipularon para la estancia en Alemania desde el mes de Septiembre hasta

Febrero del 2015.

4.3.3. Cuestionario

Se planted el uso de un cuestionario auto-administrado (visible en el anexo 1)
que permitié la adecuada recoleccion de datos, ya que se cuenta con claros
indicadores para la investigacion asi mismo estan bien definidos los mismos.

(Hernandez, et al. 2010)

Como fue planteado en punto anterior sobre la prueba piloto, el cuestionario se
replanteo una vez que se observaron las diferencias entre los productores
alemanes y mexicanos, a continuacion se enlistan algunas restructuraciones al

cuestionario:

e Se tradujo en su totalidad el cuestionario al idioma aleman.
e Las indicaciones fueron replanteadas en su totalidad, debido a que se
buscaba tener un lenguaje que fuera mas acorde con los productores

alemanes, dicho planteamiento fue elaborado por parte del Co-director
89



de tesis el Profesor Doctor Roland Hertrich y el investigador para llegar a
los objetivos deseados.

La escala Likert se conservé en sus indicadores ya que el sistema de
educacion Aleman plantea en su escala de calificaciones al #1 como el
nivel mas alto y el #10 como el nivel més bajo, dada esta premisa se
conservo la escala, siendo el nimero 1 el mas frecuencia y el numero 5
el de menor.

En cuestibn de los items todas las preguntas fueron reevaluadas,
algunas fueron reestructuradas dada su similitud con otras y otras fueron
eliminadas.

Continuando con los items se agregaron 2 preguntas al cuestionario las
cueles permitieron conocer de mejor manera la situacion del productor,
estas corresponden a los items 48 y 49 donde se le pregunta al
productor que evalué la situacidon actual de su negocio (48) y (49) evalué
la situacion futura de su negocio. Para dichas preguntas se utilizé una
escala Likert, pero con diferentes valoraciones, que van desde “Muy
buena” hasta “Muy mala”. Esto se hizo con el objetivo de contrastar las
respuestas de los productores en las primeras preguntas sobre
Innovacion en contra de sus evaluaciones actuales del negocio y las
expectativas en el futuro de los mismos, sin embargo estas preguntas no
tienen inferencia alguna dentro del analisis estadistico ni dentro de las
preguntas de investigacion.

Otro cambio que en apariencia no es muy significativo, es el

reordenamiento de los datos personales; se trasladaron los items
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personales al final de la encuesta ya que bajo la recomendacion del Dr.
Hertrich, los productores locales alemanes pueden mal interpretar el

cuestionario si se solicitan datos personales desde la primera pregunta.

También se elaboré una prueba piloto a un productor local para medir su
reaccion ente la aplicacion de la encuesta, medicion de tiempos y sus
comentarios personales. Dicha prueba resulto positiva e interesante para el
encuestado quien solicito de manera respetuosa un reporte de los resultados

de dicha investigacion.

4.3.4. Universo de estudio

La poblacion constituye el conjunto de elementos que forma parte del grupo de
estudio, por tanto, se refiere a todos los elementos que en forma individual
podrian ser cobijados en la investigacion. La poblacion la define el objetivo o
propdsito central del estudio y no estrictamente su ubicacién o limites
geograficos, u otras caracteristicas particulares al interior de ella (Bunge,

1990).

Para la investigacion de campo se tom6 como poblacion a los productores que
elaboran articulos en base a las técnicas del vidrio soplado y que radiquen en/o
en las cercanias de la comunidad de Lauscha en el Estado de Turingia en

Alemania.
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Imagen 15. Ubicacion de Lauscha, Alemania

Fuente: Plz-Suche (2015)

4.3.5. Muestra de estudio

La muestra, por otro lado, consiste en un grupo reducido de elementos de
dicha poblacién, al cual se le evallan caracteristicas particulares, generalmente
con el propésito de inferir tales caracteristicas a toda la poblacion. En estos
casos hablamos de muestras representativas y los elementos que la componen
son tomados al azar o muestreo aleatorio simple, estratificado aleatorio,

sistematico con inicio aleatorio u otros (Bunge, 1990).

La tabla 6 enlista las 17 empresas que constituyen la muestra de estudio.
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Tabla 6. Muestra de estudio

Nombre de la empresa

Farbglashuitte Lauscha

Formgeblasener Christbaumschmuck Michael Haberland

Krebs Glas Lauscha

Gerhard Krauspe Glasblaserei

Freiherr von Poschinger

Kunstglasblaserei Falk Bauer

Mike Baz-Ddélle

Glasgestaltung-gutgesell

Schauglasblaserei Andre Cipin

Scheler Ambiente

Glasatelier Andreas Tresselt

Uwe Béaz Lauschaer Glas

Glaskunst Lauscha GmbH

Oberfrankische Glas & Design

Joska Kristall GmbH & Co.KG

Peter Bohm-Casper

Glas-ambiente

Fuente: Elaboracion propia con base en estudio de campo

A continuacion se describen los dos tipos de muestreo en base a Hernandez, et

al (2010):

Muestreo probabilistico, cuando la muestra se elige al azar, existen varios

tipos de muestreo probabilisticos:

Muestreo aleatorio simple: se define la poblacion y se confecciona una
lista de todos los individuos, se concreta el tamafio de la muestra y se
extraen al azar los elementos.
Muestreo con reemplazo: es aquel en el que un elemento puede ser

seleccionado mas de una vez en la muestra para ello se extrae un



elemento de la poblacion, se observa y se devuelve a la poblacion, por
lo que de esta forma se pueden hacer infinitas extracciones de la
poblacién aun siendo esta finita.

Muestreo sin remplazo: no se devuelven los elementos extraidos a la
poblacion hasta que no se hallan extraidos todos los elementos de la

poblacién que conforman la muestra.

Muestreo No Probabilistico: El investigador no elige la muestra al azar, sino

siguiendo criterios subjetivos, los tipos de muestreo no probabilistico son:

Muestreo accidental o causal: el criterio de seleccion depende de la
posibilidad de acceder a ellos. Es frecuente utilizar sujetos que las
condiciones nos permiten.

Muestre intencional: Se eligen los individuos que se estima que son
representativos o tipicos de la poblacion. Se sigue el criterio del experto
o del investigador. Se seleccionan a los sujetos que se estima que

puedan facilitar la informacién necesaria.

Para el estudio de campo, se eligi6 un muestreo no probabilistico que se basa

en el muestreo accidental ya que la posibilidad de acceder a la informacion

dependia de la aceptacibn de los duefios o gerentes a la solicitud de

informacion, la muestra accidental o causal se bas6é en una serie de criterios

gue se consideraron necesarios y convenientes. Tales como, los artesanos que

tienen mayor experiencia y se dedican exclusivamente a esta actividad.
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Con la muestra se determinaron automaticamente a los participantes, quienes
se les aplico el cuestionario y cuyos resultados fueron procesados con apoyo

de la estadistica descriptiva.

4.3.6. Aplicacion de la escala Likert

La escala de Likert es de nivel ordinal y se caracteriza por ubicar una serie de
frases seleccionadas en una escala con grados de acuerdo/desacuerdo. Estas
frases, a las que es sometido el entrevistado, estan organizadas en baterias y
tienen un mismo esquema de reaccion, permitiendo que el entrevistado

aprenda rapidamente el sistema de respuestas.

La principal ventaja que tiene es que todos los sujetos coinciden y comparten el
orden de las expresiones. Esto se debe a que el mismo Likert (psicologo
creador de esta escala) procur6 dotar a los grados de la escala con una
relacion de muy facil comprension para el entrevistado (Hernandez, et al.

2010).

La tabla 7 muestra como se utilizé la escala Likert para medir frecuencias

basadas en opciones numéricas con un rango de:

Tabla 7. Escala Likert

Amplitud de indice Variacion de la escala
Muy a menudo 1
A menudo 2
Algunas veces 3
Rara vez 4
Nunca 5

Fuente: Hernandez, et al. (2010)
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4.3.7. Entrevistas

Otra forma de recabar informacion es a través de realizar entrevistas en
profundidad, que no es un protocolo como lo menciona Taylor (2009), se trata
de una lista de areas generales que deben cubrirse con cada informante. Si
bien esta modalidad de entrevista se maneja en entrevistas de gran escala, se
justifica por la complejidad y el dificil acceso que tienen las comunidades a

donde se realizaran las entrevistas.

Por lo tanto se utilizaron entrevistas a profundidad o historias de vida de los
productores Michoacanos de la comunidad de Tlalpujahua y de Lauscha para

el caso de Alemania.

4.3.8. Alcance y limitaciones

En primera impresién se puede apreciar la limitacion en la linglistica, ya que se
involucraron 3 idiomas para coordinacion del esfuerzo y elaboracién del
cuestionario pertinente. Por un lado se redactd la investigacion en espafiol, sin
embargo la vinculacion y comunicacion con la Universidad Alemana asi como
con el Co-director se hicieron en inglés. De lo anterior se crearon las
herramientas o instrumentos para el trabajo de campo, los cuales estan
redactados en idioma aleman, aunado a estos aspectos se generd una
convivencia profesional y personal en el pais extranjero donde se practican los

idiomas del inglés y aleman.
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Econdmicamente hablando se encontraron limitaciones en la manutencion y los
costos de trasportacion ya que la moneda europea sobrepasa en escala
monetaria a la moneda mexicana, asi mismo los traslados al interior de
Alemania fueron costosos y algunas veces complicados. A pesar de los costes
se realiz0 satisfactoriamente la investigacion con el apoyo de la beca Mixta por
parte de CONACYT y de la Universidad de Coburg, con lo cual se logré
acceder a la informacidbn deseada en base a algunas técnicas para la
recoleccion mas economicas como el uso de correos electronicos y llamadas

telefénicas.

El método utilizado fue hacer el primer contacto via telefénica con las empresas
y solicitar de manera amable una cita con el gerente, ejecutivo, o duefio de la
empresa, en caso de que la cita no fuera posible se les solicitaba su apoyo

para responder una sencilla encuesta via correo electronico.

Es de esta manera se logr6 acceder a la mayoria de los productores
estipulados y también se generd una actualizacion de las empresas que estan

activas y otras que han cerrado sus puertas.

Posterior a la actualizacion de datos, se generd una limitacion en la muestra, ya
qgue algunas empresas han cerrado sus puertas lo cual incentivo la busqueda
de mas productores en zonas mas alejadas a Lauscha pero dentro del Estado
de Babaria y Turingia. Dichas empresas fueron localizadas en otras
comunidades tales como: Bodenmais, Zwiesel, Frauenau y Arnbruck. Mismas

gue se encuentran en el listado de productores en el capitulo tercero.
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4.4. Procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos, se utilizé el sistema estadistico SPSS version
21y la hoja de calculo de Office Excel 2010. Posterior a la captura de datos se
proceso la informacion y se determinaron las frecuencias. Basados en Espitia,
et al. (2010) primero se presentan los resultados obtenidos para cada factor y
segmento con su estadistica descriptiva para cada uno de los items para
cumplir con la descripcion de las mismas. En una segunda parte se presenta la
distribucion de frecuencias, las medidas de tendencia central y el alfa de
Cronbach, asi como el coeficiente de correlacion de Pearson para mostrar las

relaciones entre variables.

4.4.1. Confiabilidad

La confiabilidad se evalta determinando la proporcién de la variacion sistémica
en la escala. Esto se hace al establecer la asociacién entre las puntuaciones
obtenidas a partir de diferentes aplicaciones en la escala (Espitia, et al. 2010).
Si la asociacion es alta, la escala arroja resultados consistentes y confiables.
Para la determinacion del coeficiente se efectué el analisis por medio del

coeficiente de Alfa de Cronbach.

El coeficiente de Alfa de Cronbach puede tomar valores entre “0” y 17, donde:
0 significa confiabilidad nula y 1 representa confiabilidad total. Los valores
negativos resultan cuando los items no se relacionan de manera positiva entre

ellos, lo que conduce a la violacién del modelo de confiabilidad.
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Se obtuvieron los siguientes resultados:

Imagen 16. Determinacion del Alfa de Cronbach

Resumen del procesamiento de los
casos
N %
Casos Validos 17 | 100.0
Excluidos? 0 .0
Total 17 100.0 Estadisticos de fiabilidad
. . Alfa de N de
a. Eliminacion por lista basada en Cronbach | elementos
todas las variables del
procedimiento. 940 47

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Como se aprecia, el resultado arrojado en el sistema SPSS es de 0.940, por lo
gue de acuerdo con a su interpretacion, se considera una fiabilidad aceptable a
partir de 0.70. El instrumento se valida al contar con un Alfa de Cronbach de
0.940 Los demas resultados arrojados por el sistema son presentados en el

apartado de Anexos.

4.4.2. Procesamiento de la variable dependiente

Para analizar la variable de Innovacién, se realiz6 con base en los datos
obtenidos de los cuestionarios aplicados. En la tabla 8 se presentan las

medidas de tendencia central y la distribucién de frecuencias.
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Tabla 8. Medidas de tendencia central de la variable dependiente

N Validos 17

Perdidos 0
Media 98.0588
Mediana 94.0000
Desv. tip. 27.31179
Minimo 67.00
Maximo 177.00
Suma 1667.00
Rango de medicién 47- 253

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Como se aprecia en la tabla 8 anterior se cuenta con una muestra de 17
cuestionarios validos. Para el estudio de dichos indicadores se tiene que hacer
mencion de los limites numéricos que se manejaron en la estructura del
instrumento, el limite de menor valor es de 47 puntos y este significa que los
indicadores de innovacion se realizan muy a menudo, en el lado opuesto esta
el valor de 253 puntos, el cual simboliza el extremo donde los indicadores de

innovacion nunca se realizan por parte de los productores.

Una vez establecidos los limites se desglosan los resultados de la variable
dependiente con una media de 98.05 puntos para el total de la muestra lo cual
significa que existe una cercania hacia el limite inferior donde los indicadores

muestran una alta frecuencia hacia la innovacion.

Si dividimos la media entre el nimero de indicadores (47) nos da el promedio

de respuesta general de los encuestados respecto a todos los indicadores, el
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cual tiene un valor de 2.08 dicho valor se puede interpretar, como que, a
menudo se realizan actividades de innovacion por parte de los productores de

Lauscha, Alemania.

Respecto a la medida de dispersién se tiene un valor de 27.31 lo cual significa
que se tienen una distribucion tipica baja con respecto a los valores de la

variable de innovacion.

Dentro de los valores se puede apreciar la tendencia minima de 67 puntos y
una maxima de 177, lo cual representa que los encuestados se encuentran

entre los limites mas cercanos a los valores de alta frecuencia.

4.4.3. Resultados para las variables independientes

Los resultados estadisticos de las variables independientes se establecen a

continuacion en la tabla 9.
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Tabla 9. Medidas de tendencia central de las variable independientes

Producto | Proceso | Organizacion | Mercadotecnia
N Validos 17 17 17 17
Perdidos 0 0 0 0
Media 37.4706 | 14.8824 23.4706 22.2353
Mediana 34.0000 | 14.0000 22.0000 21.0000
Desv. tip. 12.40019 | 4.83325 7.23807 6.35934
Minimo 22.00 8.00 14.00 15.00
Maximo 76.00 25.00 40.00 41.00
Suma 637.00 253.00 399.00 378.00
Rangos de 18 - 90 6-30 11-55 12 - 60
medicion

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Se muestran los resultados de cada factor que influyen en la innovacion, donde
se presenta el nimero de encuestas que se aplicaron, la media, la mediana, la

desviacion estandar, el valor minimo y maximo.

Al igual que en el analisis de la variable de dependiente, se estipularon los
rangos generales de medicion del instrumento o cuestionario para cada
variable. Resaltando que el limite numérico menor significa una mayor

frecuencia en los indicadores en comparacion al limite numérico superior

La primera variable es la de producto la cual cuenta con un rango de 18-90,
donde se da una media de 37.47 la cual se situa por debajo del promedio (2.5)
con un valor de 2.08, lo cual indica que a menudo los indicadores de producto

son realizados por los talleres.
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La segunda variable es la de proceso con un rango de 6-30, donde se cuenta
con una media de 14.88 y un promedio de 2.48, el cual esta practicamente
ubicado en la media de la tabla de frecuencias, por lo tanto esta variable una
frecuencia menor a la variable de producto, sin embargo es significativa para el

estudio.

La siguiente variable es la de organizacion con un rango de 11-55 y con una
media de 23.47 la cual consta de un promedio de 2.13 en cuestion de la

frecuencia con que se realizan los indicadores para esta variable.

Por ultimo esta la variable de mercadotecnia con un rango de 12-60 y una
media de 22.23 la cual esta representada con un promedio de 1.85, siendo esta

la variable con mayor frecuencia en sus indicadores.

4.4.4. Coeficiente de correlacion de Pearson

En cuanto a la correlacion es un método estadistico que tiene como propdsito
medir el grado de relacion que existe entre dos o mas variables (Tamayo,

2004).

Al analizar la correlacion de una serie de datos el resultado que arroja es un
coeficiente de correlacion que fluctia entre -1.00 y +1.00 Una puntuacion de -
1.00 sugiere una correlacion negativa perfecta. Una correlacién de 0.00 sugiere
ausencia de correlacion entre las variables, y una puntuacion de +1.00 sugiere
una correlacioén positiva perfecta. Una correlacion positiva perfecta indica que si

una variable aumenta la otra también aumenta. En el caso de una correlacion
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negativa perfecta ocurre el aumento de una variable y el decremento o

disminucién de la otra variable (Espitia, 2010).

Gonzélez, Flores, Chagolla & Flores (2004) recomiendan que para una correcta
interpretacion y ubicacion, se utilice una semantica de once valores (sistema
endecadario), consta de valuacién entre 0 y 1, a continuacion en la tabla 10 se

muestra la escala.

Tabla 10. Escala de once valores

Excelente, perfecto 1.0
Buenisimo, sumamente bueno 0.9
Muy bueno 0.8
Bueno 0.7
Casi bueno 0.6
Regularmente bueno 0.5
Casi malo 0.4
Malo 0.3
Muy malo 0.2
Extremadamente malo 0.1
Lo peor 0.0

Fuente: Espitia, et al. (2010) citado de Gonzalez, et al. (2004)

De esta manera, un numero se puede definir asignando un valor a la funcién
caracteristicas de pertenencia a unos determinados niveles denominados
niveles de presuncién, es decir, realizando cortes (Espitia, 2010). La tabla 11

presenta los resultados de las variables involucradas en la investigacion.
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Tabla 11. Matriz de correlacién de Pearson

Producto Proceso Organizacion Mercadotecnia Innovacion
Producto 1 716" 731" .678" .932"
Proceso 716" 1 .802™ .540" .840™
Organizacion 731" .802™ 1 .682" .897"
Mercadotecnia .678" .540" .682" 1 .817"
Innovacion .932" .840™ 1

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Como se puede apreciar en la tabla 11, las correlaciones entre la variable
dependiente y las independientes son elevadas, en primer lugar con un valor
de .932 se da una correlacién entre innovacién-producto, la cual segun la tabla
de once valores existe una sumamente buena correlacion. Seguido de un valor
de .897 para la relacion innovacion-organizacién, la cual se interpreta con una
correlacion muy buena, en tercer lugar la relacion innovacion-proceso con un
valor de .840, también con una correlacion muy buena. Y por dltimo la relaciéon
innovacion-mercadotecnia con un valor de .817, que aunque es la menos
representativa sigue contando con un nivel muy bueno de correlacion. Cabe
mencionar que todas las correlaciones constan de indicadores altamente

validos y aceptados con relacién a la escala de los once valores.

Asi mismo se presenta en la tabla 12 las correlaciones entre indicadores de
innovacion en los distintos procesos los cuales tienen los niveles de

significancia mas elevados:
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Tabla 12. Principales correlaciones entre indicadores

Indicador indice de Indicador
correlacién

Con que frecuencia cuenta con .836"™ Con que frecuencia realiza nuevos
amplia variedad de productos. productos.
Con que frecuencia genera sus .849™ Con que frecuencia hace cambios
propios disefios. continuos en sus disefios.
Con que frecuencia Toma como .832" Con que frecuencia genera sus
base las peticiones de sus clientes propios disefos.

para generar nuevos disefios.

Con que frecuencia conoce sus .829" Con que frecuencia mejora sus
herramientas y equipos. procesos productivos.

Con que frecuencia ofrece un servicio .819" Con que frecuencia sus productos se
pos-venta a los clientes. diferencian respecto a la

competencia.

Con que frecuencia existe una .804™ Con que frecuencia dedica tiempo a
relacién entre los diversos procesos mejorar sus técnicas de elaboracion.

en la empresa.

Con que frecuencia se plantean .818™ Con que frecuencia existe una
metas sobre las ventas en la relacion entre los diversos procesos
empresa. en la empresa.

Con que frecuencia el empaque que .835™ Con que frecuencia verifica que sus
utiliza mejora el manejo de sus productos no tengan defectos.
productos.

Con que frecuencia se introduce a 847" Con que frecuencia Incrementa sus
nuevos mercados. canales de venta.

Con que frecuencia hace promocion .815™ Con que frecuencia existe una

en internet y redes sociales. relacién entre los diversos procesos

en la empresa.

**_La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Se puede apreciar en la tabla 12 como todas las relaciones entre indicadores
son significativas con un riesgo maximo a equivocarnos de 0.01 o del 1%. Se

puede interpretar que existe una clara relacion entre estos indicadores y que
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existen fuertes vinculos entre indicadores especificos los cuales guardan cierta
sincronia, por ejemplo en la correlacion mas alta de la tabla se da entre el
indicador de; Con qué frecuencia genera sus propios disefios y con qué
frecuencia hace cambios continuos en sus disefios, con un valor de .849. Visto
desde otro punto se puede decir que el artesano que hace genera sus propios

disefios, por ende también hace cambios continuos en sus disefios.

4.4.5. Andlisis de regresion

El analisis de regresion involucra el estudio la relacién entre dos variables

cuantitativas. En general interesa:

e |nvestigar si existe una asociacion entre las dos variables testeando la
hipétesis de independencia estadistica.

e Estudiar la fuerza de la asociacién, a través de una medida de
asociacion denominada coeficiente de correlacion.

e Estudiar la forma de la relacion. Usando los datos propondremos un
modelo para la relacién y a partir de ella sera posible predecir el valor de

una variable a partir de la otra (Orellana, 2008)

Se presentan los numeros obtenidos de la regresién lineal que se aplico a los
datos obtenidos del estudio de campo. Cabe mencionar que el coeficiente de
determinacién multiple, R y R?, son algunas medidas habituales en el andlisis
de regresion, denotando el porcentaje de varianza justificado por las variables
independientes. El R? ajustado tiene en cuenta el tamafio del conjunto de
datos, y su valor es ligeramente inferior al de su correspondiente R2,
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Tabla 13. Analisis de regresion

Variables introducidas/eliminadas?

Modelo Variables introducidas Variables Método
eliminadas
1 Organizacion, Producto, . | Introducir
ProcesoP®

a. Variable dependiente: Innovacion

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

Modelo R R R cuadrado Error tip. de la
cuadrado corregida estimacion
1 .9882 .975 970 4.76274

a. Variables predictoras: (Constante), Organizacion, Producto, Proceso

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

El R? es un criterio de valoracion de la capacidad de explicacion de los modelos
de regresion, y representa el porcentaje de la varianza justificado por la
variable independiente. Se puede interpretar como el cuadrado del coeficiente
de correlacién de Pearson entre las variables dependiente e independiente, o
también como el cuadrado del coeficiente de correlacion entre los valores
reales de una variable y sus estimaciones. Si todas las observaciones estan en
la linea de regresion, el valor de R? es 1, y si no hay relacion lineal entre las
variables dependiente e independiente, el valor de R? es 0. El coeficiente R? es
una medida de la relacion lineal entre dos variables. A medida que su valor es
mayor, el ajuste de la recta a los datos es mejor, puesto que la variacién
explicada es mayor; asi, el desajuste provocado por la sustitucion de los

valores observados por los predichos es menor (Norusis, 1993).
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Los resultados de la R? para la investigacion en base a la recolecciéon de datos
fue de .975 lo cual quiere decir que un 97% de la innovacion generada es
debido a las variables independientes contempladas o en su caso, que existe
una clara representacion del comportamiento de la innovaciéon, en base a los

procesos o indicadores de: producto, proceso, organizacion y mercadotecnia.
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Capitulo V

Analisis de resultados

Para el presente capitulo se expone la informacién que se obtuvo una vez que
se aplico la metodologia antes descrita, misma que fuera de gran utilidad para
lograr los siguientes resultados y que enriquecieron el contenido de la

investigacion.

Una vez que se llevaron a la practica los instrumentos cuantitativos, se
comprobaron las hipétesis de la investigacion, por lo tanto se lograron los

objetivos del estudio.

Los resultados del estudio de campo estdn divididos por segmentos de
variables para una mejor comprension. A continuacion se describen los datos

gue se recopilaron.

5.1. Resultados.

En seguida se presentan los resultados obtenidos del trabajo de campo, estos
se encuentran divididos por secciones, en una primera parte se muestran los
datos generales de los participantes y en el siguiente apartado se muestran los
hallazgos obtenidos relacionados con la Innovacion. Cabe hacer mencion que

para procesar la informacion se utilizé el software estadistico SPSS.
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Grafica 2. Edad

M31-40
Ma1-50
[151-mas

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas

Como se puede apreciar de las 17 muestras recolectadas, el 52.94% de los
participantes tiene entre 41 y 50 afios de edad, en segundo lugar se ubica con
un 41.18% los participantes con edad mas avanzada de 51 en adelante y por
ultimo un pequefio 5.88% de los participantes se encuentran entre los 31 y 40

anos.
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Grafica 3. Puesto en la empresa

B Propietario

.Gerente de
personal

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas

Durante la aplicacion de los cuestionarios se pudo obtener el 94.12% de

contacto con los duefios o propietarios de las empresas y solo un 5.88%

corresponde a un gerente o CEO; brindando certidumbre a los datos

recolectados.
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Grafica 4. Escolaridad

B Primaria
EGimnasio
[CIBachillerato
B universidad
[IMaestria

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas

Del 100% de los participantes un 35.29% cuenta con estudios de bachillerato,
seguido de un 23.53% con estudios de primaria, en tercer lugar y cuarto lugar
se encuentra el mismo porcentaje de 17.65% para gimnasio (educacién
secundaria) y maestria, lo cual nos indica que la media de estudios es el
bachillerato y que hay una similar proporcion de duefios que estudio una
maestria con respecto a los que solo estudiaron Gimnasio y por ultimo pero no
menos importante esta un 5.88% de propietarios que estudiaron en la

Universidad.
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Grafica 5. Genero

B Masculino
EFemenino

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas

En relacién al género de los participantes, la distribucion es muy aparente ya
que el 88.24% de los encuestados son del sexo masculino y solo un 11.76%

pertenece al género femenino.

En la segunda parte se muestran los resultados obtenidos que estan
relacionados con las variables de innovacion, los cuales a su vez dividen esta
seccion por indicadores de producto, indicadores de proceso, indicadores de

organizacion y finamente los indicadores de mercadotecnia.

En la tabla 14 se presenta el resumen de las variables y de sus indicadores,
este expone los estadisticos de frecuencias de cada una de las preguntas que
se utilizaron el instrumento de medicibn o cuestionario. Para una mejor

comprension de los aspectos criticos se marcaron las casillas con color verde
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para representar las medias de los indicadores mas elevadas respecto a la

escala Likert planteada y de color rojo los indicadores menos elevados.

Tabla 14. Resumen de frecuencias

Indicadores N Media | Mediana Desv.
Validos | Perdidos tip.

Realiza nuevos productos 17 0 1.7059 1.0000 1.04670
Cuenta con amplia variedad de 17 0 1.4118 1.0000 1.00367
productos
Hace cambios continuos en sus 17 0 1.9412 2.0000 1.29762
disefnos
Utiliza varios tipos de materia 17 0 4.0000 .99262
prima -
Maneja una amplia gama de 17 0 1.2353 1.0000 .56230
colores
Est4 en busca de nuevos 17 0 2.1176 2.0000 1.40900
proveedores
Maneja diferentes tamafios de 17 0 1.3529 1.0000 .60634
sus productos
Cuenta con mayor variedad de 17 0 2.1765 2.0000 1.07444
productos respecto a sus
competidores
Sus productos se diferencian a 17 0 2.0588 2.0000 1.19742
los de la competencia
Genera sus propios disefos 17 1.7647 1.0000 1.34766
Vende sus nuevos disefios 17 2.7059 2.0000 1.10480
Toma como base las peticiones 17 2.0000 1.0000 1.32288
de sus clientes para generar
nuevos disefios
Busca nuevos proveedores de 17 0 2.7059 3.0000 1.31171
insumos similares o sustitutos
Implementa una tecnologia para 17 0 2.7647 3.0000 1.25147
ser mas eficiente
Calcula sus gastos de 17 0 1.3529 1.0000 .60634
produccion
Utiliza materiales mejorados 17 2.7059 3.0000 1.10480
Verifica que sus productos no 17 1.4706 1.0000 87447
tengan defectos
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Sus productos tiene mejor 17 2.1176 2.0000 1.16632
calidad respecto a la

competencia

Mejora sus procesos productivos 17 2.7647 3.0000 1.09141
Mejora sus herramientas y 17 2.9412 3.0000 1.43486
equipos

Conoce y maneja sus 17 1.5294 1.0000 71743
herramientas y equipos

Sus técnicas de elaboracion son 17 3.0000 1.10480
diferentes a las de sus

competidores

Dedica tiempo a mejorar sus 17 2.5882 3.0000 1.12132
técnicas de elaboracion

Platica con sus empleados sobre 17 1.7647 1.0000 1.09141
las técnicas utilizadas

Sus trabajadores estan 17 1.6471 1.0000 1.05719
conscientes de la forma de

trabajo en la empresa

Sus trabajadores saben cual es 17 1.6471 1.0000 1.05719
su rol dentro de la empresa

La empresa cuenta con 17 1.8235 2.0000 .63593
planeacion y estrategia a seguir

La empresa esta en 6ptimas 17 1.4706 1.0000 .51450
condiciones para brindar un

servicio de calidad

Ofrece un servicio Unico 17 2.2353 2.0000 1.03256
respecto a la competencia

Ofrece un servicio pos-venta a 17 2.4118 2.0000 1.12132
los clientes

Esta al pendiente de ofertas y 17 2.9412 3.0000 1.14404
promociones de sus

proveedores

Revisa el historial de precios y 17 2.0588 2.0000 1.24853
pedidos de su proveedor

Existe una relacion entre los 17 2.0588 2.0000 1.34493
diversos procesos en la

empresa.

Se plantean metas sobre las 17 2.6471 2.0000 1.49755
ventas en la empresa

Se plantea el rumbo de la 17 2.5294 2.0000 1.23073
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empresa a largo plazo

El empaque que utiliza mejora el 17 0 1.1765 1.0000 .39295
manejo de sus productos

Ofrece informacién sobre la 17 0 1.4118 1.0000 .61835
elaboracion del producto

Sus productos son utilitarios y no 17 0 2.2941 2.0000 1.40378
solo decorativos

Sus precios de venta no son un 17 0 1.8235 1.0000 1.01460
factor primordial para generar

ventas

Cuenta con variedad de precios 17 0 2.0000 2.0000 1.17260
Ha hecho cambios en la forma 17 0 2.0000 1.0000 1.45774
de determinar sus precios de

venta

Incrementa sus canales de venta 17 0 1.7059 1.0000 1.35852
Se introduce a nuevos mercados 17 0 1.5294 1.0000 1.06757
Busca nuevos clientes 17 0 1.1765 1.0000 .52859
Hace promocién en internet y 17 0 2.0000 1.0000 1.36931
redes sociales

Hace promocién participando en 17 0 2.5294 2.0000 1.54587
ferias

Hace promocién con la 17 0 2.5882 2.0000 1.46026

elaboracidon de piezas en vivo

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Como se ha observado en el analisis de correlacion y ahora con base en la
pasada tabla de frecuencias, se sigue confirmando una clara tendencia hacia
una alta frecuencia en los indicadores que representan a las variables que a su

vez describen el comportamiento de la variable dependiente.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de la variable
independiente Producto, representada por los indicadores de: nuevos
productos, materias primas y colores, tamafio y variedad, disefios, costos y

calidad.
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Tabla 15. Con que frecuencia realiza nuevos productos

. . Porcentaje Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
iy 2 9 52.9 52.9 52.9
menudo
A 6 35.3 35.3 88.2
. menudo
Validos AlQUNas
9 1 5.9 5.9 94.1
veces
Nunca 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

En la tabla de frecuencias anterior se observa que el 52.9% de los encuestados

muy a menudo realizan nuevos productos, seguido por un 35.3% que a

menudo también realizan nuevos. Lo cual representa mas del 85% de la

muestra y solo un 5.9% dice nunca realizar nuevos productos.

Grafica 6. Con que frecuencia realiza nuevos productos.
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En la gréfica 6 se puede apreciar la media de 1.71 y una amplia tendencia a

realizar nuevos productos por parte de los productores.

Tabla 16. Con que frecuencia cuenta con amplia variedad de productos

. . Porcentaje Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje L0
valido acumulado
Muy a 13 76.5 76.5 76.5
menudo
. A
Validos 3 17.6 17.6 94.1
menudo
Nunca 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

En la tabla 16 el 76.5% de las empresas dicen que muy a menudo cuentan con
amplia variedad de productos, seguido de un 17.6% y un pequefio 5.9% que

dice nunca contar con una amplia variedad de productos.

Grafica 7. Con que frecuencia cuenta con amplia variedad de productos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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El grafico deja ver claramente la tendencia de los empresarios a contar con una

amplia variedad de productos con una media de 1.41

Tabla 17. Con que frecuencia hace cambios continuos en sus disefios

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
L7 8 47.1 47.1 47.1
menudo
A menudo 6 35.3 35.3 82.4
Vélidos Algunas 1 59 59 88.2
veces
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

El 47.1% dice que muy a menudo hace cambios continuos en sus disefios,

seguido de un 35.3% que a menudo realiza estos cambios y en el extremo

negativo se encuentra un 11.8% que dice nunca hacer cambios en sus disefios.

Grafica 8. Con que frecuencia hace cambios continuos en sus disefios
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 1.94
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tipica = 1.298
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La media para este indicador es de 1.94 lo cual reafirma la tendencia a hacer

cambios continuos en los disefios.

Tabla 18. Con que frecuencia utiliza varios tipos de materia prima

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Muy a 1 5.9 5.9 5.9
menudo
» Algunas 17.6 176 23.5
Validos veces
Rara vez 9 52.9 52.9 76.5
Nunca 4 23.5 23.5 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La tabla 18 muestra con qué frecuencia utiliza varios tipos de materias primas,
en primer lugar estd un 52.9% de los productores que rara vez utiliza otros
tipos de materia prima. Cabe recordar que los ingredientes basicos en la
elaboracion de articulos de vidrio soplado son vidrio, gas, electricidad y otros
insumos, sin embargo el principal componente es el vidrio.

En el capitulo Il se expuso la capacidad productora de vidrio en Alemania y
como este material cuenta con excelentes propiedades para la elaboracion de
piezas sopladas. Asi mismo en la entrevista con el artesano Abel Castillo nos
planteé que el mejor vidrio que se puede obtener para la elaboracién de
productos es el aleman.

Una vez expuesto el contexto se puede deducir que los productores Alemanes

no buscan con tanta frecuencia otros tipos de materia prima ya que localmente

cuenta con uno de los mejores materiales disponibles a nivel mundial.
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Grafica 9. Con que frecuencia utiliza varios tipos de materia prima
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 3.88
tipica = .993

La anterior grafica deja ver mas en claro la tendencia a que rara vez las

empresas estan en busca de nuevos tipos de materia prima con una media de

3.88.

Tabla 19. Con que frecuencia maneja una amplia gama de colores

. . Porcentaje Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
iy 2 14 82.4 82.4 82.4
menudo
A
Validos | menudo 2 11.8 118 94.1
Algunas 1 59 5.9 100.0
veces
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Respecto a la gama de colores encontramos que el 82.4% de los encuestados

muy a menudo cuenta con una amplia gama de colores y tan solo un 5.9%

algunas veces cuenta con amplia gama.
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Grafica 10. Con gque frecuencia maneja una amplia gama de colores
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 1.24
Desviacion
tipica = .562

El grafico 10 con una media de 1.24 muestra la distribucion en las frecuencias

para el manejo de colores en los productores de vidrio soplado.

Tabla 20. Con que frecuencia esta en busca de nuevos proveedores

Escalas Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
J valido acumulado
iy & 8 47.1 471 47.1
menudo
A menudo 4 23.5 23.5 70.6
. Algunas
Validos veces 2 11.8 11.8 82.4
Rara vez 1 59 59 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Respecto a la busqueda de nuevos proveedores, un 47.1% de las empresas
dicen que muy a menudo estan en busqueda, seguido de un 23.5% que dice a

menudo hacer busqueda y en tercer lugar un 11.8% que algunas veces esta en
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busqueda de nuevos proveedores. Tan solo un 11.8% dice nunca hacer

bldsqueda.

Grafica 11. Con gue frecuencia esta en busca de nuevos proveedores
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

El histograma muestra con claridad una tendencia a buscar nuevos

proveedores, con una media de 2.12.

Tabla 21. Con que frecuencia maneja diferentes tamafios de sus

productos
. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
iy & 12 70.6 70.6 70.6
menudo
. A menudo 4 23.5 23.5 94.1
Validos AlQUNas
9 5.9 5.9 100.0
veces
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La tabla 21 muestra las frecuencias para el manejo de los diferentes tamafnos,
con un 70.6% de los encuestados que dicen muy a menudo, un 23.5% dice que
a menudo y el 5.9% dice algunas veces contar con diferentes tamafios en

relacion a sus productos ofertados.

Grafica 12. Con que frecuencia maneja diferentes tamafnos de sus
productos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica de barras expone con mas claridad la distribucién en el manejo de

los tamafios ofertados por las empresas encuestadas, con una media de 1.35.
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Tabla 22. Con que frecuencia cuenta con mayor variedad de productos
respecto a sus competidores

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Muy a 5 29.4 29.4 29.4
menudo
A menudo 6 35.3 35.3 64.7
Validos | Algunas 5 29.4 29.4 94.1
veces
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

La tabla 22 muestra una relacion interesante ya que expone una distribucion

muy pareja entre los 3 primeros escalones de la escala, en primer lugar un

35.3% de los encuestados dice que a menudo, seguido de un empate con

29.4% entre muy a menudo y algunas veces. Dejando con un pequefio

porcentaje de 5.9% a los productores que dicen nunca contar con mayor

variedad de productos que la competencia.

Grafica 13. Con que frecuencia cuenta con mayor variedad de productos
respecto a sus competidores
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La grafica de barras demuestra la tendencia en general a tener niveles

similares de productos entre los productores con una media de 2.18 y una

desviacion de 1.074

Tabla 23. Con que frecuencia sus productos se diferencian a los de la
competencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
7 &l 7 41.2 41.2 41.2
menudo
A menudo 5 29.4 29.4 70.6
. Algunas
Validos veces 3 17.6 17.6 88.2
Rara vez 1 59 5.9 94.1
Nunca 1 59 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Continuando con el andlisis, la tabla 23 muestra otra relacion entre
competidores, pero desde el aspecto de la diferenciacion, en este caso un
41.2% dice muy a menudo diferenciarse de sus competidores, seguido de un

29.4% que a menudo se diferencia y un 17.6% que algunas veces.
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Grafica 14. Con que frecuencia sus productos se diferencian alos de la
competencia
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 2.06
Desviacion
tipica = 1.197

El grafico muestra como la tendencia de la mayoria de los productores es hacia

diferenciarse respecto de sus competidores, con una media de 2.06

Tabla 24. Con que frecuencia genera sus propios disefios

: . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
e 11 64.7 64.7 64.7
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 82.4
Vélidos Algunas 1 59 59 88.2
veces
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

En cuestion de generacion de disefio la distribucion es de un 64.7% que dice

muy a menudo generar sus propios disefios, seguido de un 17.4% que a
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menudo y un 5.9% que algunas veces. Y un 11.8% que dice nunca generar sus

propios disefios.

Grafica 15. Con que frecuencia genera sus propios disefios
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 1.76
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tipica = 1.348

El grafico 15 muestra claramente como la mayoria de las empresas genera sus

propios disefios ya sea por cuenta propia o debido a las solicitudes que los

clientes hacen, la media para esta distribucién es de 1.76

Tabla 25. Con que frecuencia vende sus nuevos disefios

: . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Muy a 1 5.9 5.9 5.9
menudo
A menudo 8 47.1 47.1 52.9
Validos | “lgunas 5 20.4 20.4 82.4
veces
Rara vez 1 5.9 5.9 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La tabla anterior muestra la contra parte de la tabla 25 ya que describe con qué
frecuencia se venden los nuevos productos generados en base a los nuevos
disefios. Un 47.1% dice a menudo vender sus nuevos disefios, seguido de un

29.4% que algunas veces y un 5.9% dice que muy a menudo se venden.

Grafica 16. Con que frecuencia vende sus nuevos disefios
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica de barras permite ver como con una media de 2.71, se venden los

productos generados por los nuevos disefios.
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Tabla 26. Con que frecuencia toma como base las peticiones de sus
clientes para generar nuevos disefos

: , Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
I & 9 52.9 52.9 52.9
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 70.6
. Algunas
Validos veces 2 11.8 11.8 82.4
Rara vez 2 11.8 11.8 94.1
Nunca 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

Continuando con la tabla 26 se observa que un 52.9% de las empresas muy a

menudo generan nuevos disefios a partir de las peticiones de sus clientes,

seguido de un 17.6% que a menudo y un 11.8% que algunas veces. Y tan solo

un 5.9% dice nunca tomar en cuenta las peticiones.

Grafica 17. Con que frecuencia toma como base las peticiones de sus
clientes para generar nuevos disefios
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El grafico muestra una clara tendencia por los productores con una media de 2,

hacia la elaboracion de nuevos disefios en base a las peticiones de sus

clientes.

Tabla 27. Con que frecuencia busca nuevos proveedores de insumos

similares o sustitutos

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Muy a 4 235 235 235
menudo
A menudo 4 23.5 23.5 47.1
. Algunas
Validos veces 3 17.6 17.6 64.7
Rara vez 5 29.4 29.4 94.1
Nunca 1 59 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La tabla 27 sobre la busqueda de nuevos proveedores de insumos similares o
sustitutos tiene un comportamiento similar al indicador sobre la busqueda de
nuevos materiales o materias primas, ya que el 29.4% de los encuestados dice
rara vez estar en busqueda, seguido de un empate con 23.5% para muy a
menudo y a menudo, dejando solo un 5.9% que dice nunca buscar nuevos

proveedores.
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Grafica 18. Con que frecuencia busca nuevos proveedores de insumos

similares o sustitutos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 2.71
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Sin embargo la grafica 18 nos indica una media de 2.71, lo cual nos deja ver

una situacion muy equilibrada entre la busqueda de nuevos insumos similares

0 sustitutos, respecto a la media de 3.88 para insumos en cuestion de materias

primas.

Tabla 28. Con que frecuencia implementa una tecnologia para ser mas

eficiente
. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Muy a 3 17.6 17.6 17.6
menudo
A menudo 4 23.5 23.5 41.2
Vélidos [T 6 35.3 35.3 765
veces
Rara vez 2 11.8 11.8 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Respecto a la implementacion de tecnologia en los procesos del sector del
vidrio soplado podemos apreciar en primer lugar un 35.3% de los productores
que dicen algunas veces implementar nuevas tecnologias, seguido de un
23.5% que a menudo y en tercer lugar un 17.6% que muy a menudo. Como se
planteé en capitulo Il el sector cuenta con amplias bases tradicionales y
técnicas muy antiguas para la elaboracion del vidrio como materia prima, asi
como para la realizacion de productos terminados. Dichas técnicas se basan en
herramientas sencillas con mucha implementacion tecnolégica, sin embargo, se
encuentran avances como el caso de los hornos y medidas de seguridad para

este tipo de procesos.

Grafica 19. Con que frecuencia implementa una tecnologia para ser mas
eficiente
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Con una media de 2.76 la grafica muestra como existe una ligera tendencia

hacia la implementacion de tecnologia en los procesos.
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Tabla 29. Con que frecuencia calcula sus gastos de produccion

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
iy 21 12 70.6 70.6 70.6
menudo
. A menudo 4 23.5 23.5 94.1
Validos Algunas
9 5.9 5.9 100.0
veces
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

Respecto a los gastos de produccion la tabla muestra como el 70.6% de los

encuestados muy a menudo calcula sus gastos de produccion, seguido de un

23.5% que a menudo y en tercer lugar un 5.9% que algunas veces lo hace.

Grafica 20. Con que frecuencia calcula sus gastos de produccién
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 1.35
Desviacion
tipica = .606

Basados en la media de 1.35 se puede concretar que el célculo de los gastos

de produccidn es un factor determinante para los productores.
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Tabla 30. Con que frecuencia utiliza materiales mejorados

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Muy a 2 11.8 11.8 11.8
menudo
A menudo 6 35.3 35.3 47.1
. Algunas
Validos veces 5 29.4 29.4 76.5
Rara vez 3 17.6 17.6 94.1
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La tabla 30 muestra en primer lugar con un 35.3% a los productores que a

menudo utilizan materiales mejorados, seguido de un 29.4% que algunas veces

y un 17.6% que rara vez utilizan estos materiales mejorados.

De nuevo se puede ver una tendencia no muy clara en cuestion de los

materiales ya que como se expuso, Alemania cuenta con proveedores locales

de alta calidad que estan en continuo contacto con los productores, sin

embargo basado en las entrevistas con productores se pudo contemplar la

aparicién de nuevos materiales para crear fusiones o nuevos tipos de acabados

para los productos de vidrio soplado, tales como quimicos, los cuales en la

actualidad han

industriales.

ido evolucionando en cuestion de usos comerciales e
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Grafica 21. Con que frecuencia utiliza materiales mejorados
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La grafica de barras y la media de 2.71, dejan ver una tendencia baja hacia la

busqueda de materiales mejorados, sin embargo no es extrema.

Tabla 31. Con que frecuencia verifica que sus productos no tengan

defectos
: . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
s 2 12 70.6 70.6 70.6
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 88.2
Vélidos Algunas 1 59 59 941
veces
Rara vez 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Respecto a la verificacion de defectos en la produccion, el 70.6% dice muy a

menudo verificar su produccion, seguido de un 17.6% que a menudo y en

tercer lugar un 5.9% que algunas veces verifica.
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Grafica 22. Con que frecuencia verifica que sus productos no tengan
defectos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica 22 puntualiza la media en 1.47 para la verificacion de los productos

por parte de los productores Alemanes.

Tabla 32. Con que frecuencia sus productos tiene mejor calidad respecto
a la competencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
2 6 35.3 35.3 35.3
menudo
A menudo 6 35.3 35.3 70.6
validos | Agunas 3 17.6 17.6 88.2
veces
Rara vez 1 59 59 94.1
Nunca 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La tabla 32 muestra un empate con 35.3% de los productores que dicen muy a
menudo y a menudo tener mejor calidad respecto a la competencia, seguido de
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un 17.6% que algunas veces cuenta con mejor calidad. Tal vez este indicador
es légico respecto a que cada empresa cuenta con la mejor calidad posible del

mercado, visto desde el interior de la misma.

Grafica 23. Con que frecuencia sus productos tiene mejor calidad
respecto a la competencia
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
La media de 2.12 y la grafica de barras nos muestra el claro comportamiento y

compromiso gue tienen los productores alemanes respecto a la calidad de sus

productos.

Siguiendo con el andlisis, se presentan los resultados obtenidos de la variable
independiente Proceso, representada por los indicadores de: herramienta y/o

equipo y técnicas.
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Tabla 33. Con que frecuencia mejora sus procesos productivos

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Muy a 2 11.8 11.8 11.8
menudo
A menudo 5 29.4 29.4 41.2
. Algunas
Validos veces 6 35.3 35.3 76.5
Rara vez 3 17.6 17.6 94.1
Nunca 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La tabla 33 nos muestra el comportamiento respecto a las mejores en los

procesos productivos de los productores alemanes, en primer lugar con un

35.3% aquellos que algunas veces mejoran sus procesos, seguido de un

29.4% que a menudo y en tercer lugar un 17.6% que rara vez. Cabe sefalar

que los procesos productivos del vidrio soplado se remontan a técnicas

antiguas y tradicionales para obtener excelentes resultados, sin embargo

también existe aplicacion tecnolégica como se aprecia en el indicador de

implementacion de tecnologia.
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Grafica 24. Con que frecuencia mejora sus procesos productivos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 2.76
Desviacion
tipica = 1.091

La media para este indicador nos marca 2.76, lo cual establece un balance

entre los procesos tradicionales y la aparicién de nuevas técnicas.

Tabla 34. Con que frecuencia mejora sus herramientas y equipos

Escalas Frecuencia | Porcentaje Porcgntaje Porcentaje
valido acumulado
Muy a 3 17.6 17.6 17.6
menudo
A menudo 4 23.5 23.5 41.2
validos | ‘Mgunas 5 29.4 29.4 70.6
veces
Rara vez 1 59 59 76.5
Nunca 4 23.5 23.5 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Analizando la mejora de herramientas y equipos nos encontramos con un

29.4% que algunas veces hace mejoras, seguido de un empate con 23.5% de

los productores que a menudo, contra los que nunca implementan mejoras
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para sus herramientas y equipos. Sin duda este indicador se sitia en el medio

de las frecuencias. Esta misma tendencia se puede ver en algunos indicadores

de la dimension de procesos.

Grafica 25. Con gue frecuencia mejora sus herramientas y equipos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 2.94
Desviacion
tipica = 1.435

La grafica anterior nos puede ayudar a dar mas claridad a este indicador ya

gue nos marca una media de 2.94, lo cual expresa una media por debajo de

2.5 que es la mitad de la frecuencia.

Tabla 35. Con que frecuencia conoce y maneja sus herramientas y

equipos
. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
7 2 10 58.8 58.8 58.8
menudo
. A menudo 5 29.4 29.4 88.2
Validos AlQUnas
9 2 11.8 11.8 100.0
veces
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Respecto al manejo de las herramientas y equipos se observa una propension
mas clara con un 58.8% de los productores que muy a menudo conocen y
manejan sus herramientas y equipos. Seguido de un 29.4% que a menudo y en

tercer lugar el 11.8% que algunas veces.

Grafica 26. Con que frecuencia conoce y maneja sus herramientas y
equipos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica anterior deja ver con claridad la tendencia de los productores hacia
el conocimiento y manejo de sus herramientas y equipos con una media de

1.53
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Tabla 36. Con que frecuencia sus técnicas de elaboracion son diferentes a

las de sus competidores

: , Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Muy a 1 5.9 5.9 5.9
menudo
A menudo 2 11.8 11.8 17.6
. Algunas
Validos Veces 8 47.1 47.1 64.7
Rara vez 3 17.6 17.6 82.4
Nunca 3 17.6 17.6 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

La tabla 36 nos muestra las frecuencias respecto a las técnicas utilizadas por

los productores en comparacion a sus competidores, para lo cual encontramos

en primer lugar con 47.1% a quienes dice algunas veces tener diferentes

técnicas de elaboracion, seguido de un empate con 17.6% entre rara vez y

nunca.

Grafica 27. Con que frecuencia sus técnicas de elaboracion son diferentes
a las de sus competidores
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 3.29
Desviacion
tipica = 1.105
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La media de 3.29 en la grafica nos deja expresar que hay una frecuencia baja
en cuanto las técnicas de elaboracion de los productores alemanes, tal vez
resultado de los procesos antiguos y bien establecidos para producir vidrio y
sus derivados como productos decorativos que se incluyen en el sector del

vidrio soplado.

Tabla 37. Con que frecuencia dedica tiempo a mejorar sus técnicas de

elaboracion
. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
Muy a 3 176 176 176
menudo
A menudo 5 29.4 29.4 47.1
. Algunas
Validos veces 6 35.3 35.3 82.4
Rara vez 2 11.8 11.8 94.1
Nunca 1 59 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

De la anterior tabla se puede observar con un 35.3% a los encuestados que
algunas veces dedican tiempo a mejorar sus técnicas, seguido de un 29.4%
gue a menudo y en tercer lugar un 17.6% que muy a menudo dedica su tiempo
para mejorar sus técnicas. Este indicado va ligado con el anterior de la tabla
35, donde se aprecia una baja frecuencia por diferenciarse respecto a las
técnicas de sus competidores, sin embargo, aqui se puede apreciar una mayor

frecuencia.
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Grafica 28. Con que frecuencia dedica tiempo a mejorar sus técnicas de
elaboracion
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica 28 nos ayuda a rectificar lo expuesto en el parrafo anterior, con una
media de 2.59 respecto a la media del indicador pasado de 3.29, se aprecia
una mejora en la frecuencia por la busqueda de nuevas técnicas de

produccion.

Seguido se presentan los resultados obtenidos de la variable independiente
Organizacion, representada por los indicadores de: organizacion interna,

relacion con clientes, relacion con proveedores y planeacion.
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Tabla 38. Con que frecuencia platica con sus empleados sobre las
técnicas utilizadas

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
L7 9 52.9 52.9 52.9
menudo
A menudo 5 29.4 29.4 82.4
Validos | Algunas 2 11.8 11.8 94.1
veces
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

Encontramos en primer lugar un 52.9% de empresas que muy a menudo

platican con sus empleados sobre las técnicas utilizadas, seguido de un 29.4%

gue a menudo lo hace y en tercer lugar un 11.8% que algunas veces.

Grafica 29. Con que frecuencia platica con sus empleados sobre las
técnicas utilizadas
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 1.76
Desviacion
tipica = 1.091
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La tendencia y la media de 1.76 son claras respecto al hecho de que las

empresas dedican tiempo a la basqueda en cuestione de técnicas para el uso

interno de las fabricas.

Tabla 39. Con que frecuencia sus trabajadores estadn conscientes de la

forma de trabajo en la empresa

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
e 10 58.8 58.8 58.8
menudo
A menudo 5 29.4 29.4 88.2
Vélidos Algunas 1 59 59 94.1
veces
Nunca 1 5.9 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Con un 58.8% los duefios de las empresas creen que los trabajadores estan

conscientes de la forma de trabajo al interior de sus talleres, seguido de un

29.4% que a menudo y en tercer lugar un empate con 5.9% entre algunas

VeCces y nunca.
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Grafica 30. Con que frecuencia sus trabajadores estan conscientes de la
forma de trabajo en la empresa
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La grafica de barras nos ayuda a ver con claridad la distribucién y nos da una

media de 1.65 con lo cual se reafirma que existe una fuerte frecuencia por

parte de los duefios en cuestion de que sus empleados estén conscientes de la

forma de trabajo.

Tabla 40. Con que frecuencia sus trabajadores saben cudl es su rol dentro
de la empresa

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
U7 10 58.8 58.8 58.8
menudo
A menudo 5 29.4 29.4 88.2
Validos Algunas 59 59 941
veces
Nunca 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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El estudio de esta variable o indicador es similar al expuesto anteriormente, sin
embargo son diferentes ya que aqui se involucra una vision mas personal de
cada empleado de la empresa. Los resultados muestra un 58.8% de duefios
gue creen gque sus empleados muy a menudo saben cual es su rol dentro de la
empresa, asi mismo los demas resultados son idénticos a los del indicador

anterior

Grafica 31. Con que frecuencia sus trabajadores saben cual es su rol
dentro de laempresa
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica de barra con su media de frecuencias de 1.65, deja ver exactamente

la similitud entre ambas variables.
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Tabla 41. Con que frecuencia la empresa cuenta con planeacion y
estrategia a seguir

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Muy a 5 29.4 29.4 29.4
menudo
. A menudo 10 58.8 58.8 88.2
Validos Alqunas
9 2 11.8 11.8 100.0
veces
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Ahora en cuestion de planeacion y estrategia los encuestados afirman que un

58.8% a menudo cuentan con planeacion y estrategia a seguir, seguido de un

29.4% que muy a menudo y por ultimo un 11.8% que algunas veces.

Grafica 32. Con que frecuencia la empresa cuenta con planeacion y
estrategia a seguir
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Con una media de 1.82 y la distribucion de barras se aprecia una clara
tendencia a contar con una planeacion y estrategia a seguir por parte de los

productores alemanes.

Tabla 42. Con que frecuencia la empresa esti en 6ptimas condiciones
para brindar un servicio de calidad

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
iy 21 9 52.9 52.9 52.9
Validos /IMISINEE
A menudo 8 47.1 47.1 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La tabla 42 muestra la frecuencia respecto las condiciones por parte de la

empresa para brindar un servicio de calidad. Un 52.9% dice muy a menudo

estar en ¢ptimas condiciones, seguido de un 47.1% que a menudo cuenta con

las mismas condiciones para el servicio.

Grafica 33. Con que frecuencia la empresa esta en 6ptimas condiciones
para brindar un servicio de calidad
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La media de 1.47 concuerda con la alta frecuencia por parte de los productores

a contar con optimas condiciones para brindar un servicio de calidad.

Tabla 43. Con que frecuencia ofrece un servicio Unico respecto a la
competencia

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
Muy a 3 17.6 176 176
menudo
A menudo 10 58.8 58.8 76.5
. Algunas
Validos veces 2 11.8 11.8 88.2
Rara vez 1 59 5.9 94.1
Nunca 1 59 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Respecto al servicio ofrecido en contraste con la competencia, la distribucion

fue de un 58.8% de los encuestados que a menudo ofrecen un servicio

diferenciado, seguido de un 17.6% que muy a menudo da este servicio y en

tercer lugar con un 11.8% quienes algunas veces lo ofrecen.
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Grafica 34. Con que frecuencia ofrece un servicio Unico respecto a la
competencia

Frecuencia

.00

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Desviacion
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La grafica 34 expone una media de 2.24 con lo cual se observa una frecuencia

media respecto a la diferenciacion entre servicios otorgados por los

productores.

Tabla 44. Con que frecuencia ofrece un servicio post-venta a los clientes

: . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
Muy a 3 17.6 17.6 17.6
menudo
A menudo 8 47.1 47.1 64.7
. Algunas
Validos veces 3 17.6 17.6 82.4
Rara vez 2 11.8 11.8 94.1
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

En cuestidon del servicio post-venta se encontré que un 47.1% de los

encuestados a menudo lo ofrecen, seguido de un empate con el 17.6% entre
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quienes muy a menudo y algunas veces lo ofrecen. Y solamente un 5.9%

nunca lo ofrece.

Grafica 35. Con que frecuencia ofrece un servicio post-venta a los clientes
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 2.41
Desviacion
tipica = 1.121

Con una media de 2.41 se puede considerar una frecuencia positiva respecto al

ofrecimiento del servicio post-venta.

Tabla 45. Con que frecuencia esta al pendiente de ofertas y promociones
de sus proveedores

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
Muy a 1 5.9 5.9 5.9
menudo
A menudo 6 35.3 35.3 41.2
. Algunas
Validos VeCes 5 29.4 29.4 70.6
Rara vez 3 17.6 17.6 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La tabla 45 nos muestra que un 35,3% de las empresas esta al pendiente de
las ofertas y promociones de sus proveedores. Seguido de un 29.4% que

algunas veces y en tercer lugar un 17.6% que rara vez lo esta.

Grafica 36. Con que frecuencia estd al pendiente de ofertas y
promociones de sus proveedores
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La distribucion de barras y la media de 2.94 nos muestran una frecuencia
ligeramente negativa respecto al punto medio de 2.5. Asi mismo como se ha
comentado en repetidas ocasiones, los proveedores de insumos alemanes son

fiables y de alta calidad.
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Tabla 46. Con que frecuencia revisa el historial de precios y pedidos de su

proveedor
: , Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
7E 7 41.2 41.2 412
menudo
A menudo 6 35.3 35.3 76.5
. Algunas
Validos veces 1 5.9 5.9 82.4
Rara vez 2 11.8 11.8 94.1
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

La tabla 46 presenta los resultados en cuestion de que tan frecuente los

productores revisan el historial de precios y pedidos de su proveedor, con un

41.2% en primer lugar para los que muy a menudo revisan este aspecto,

seguido por un 35.3% de quienes a menudo Yy en tercera posicion con 11.8%

quienes rara vez lo revisan. Como se puede apreciar mas de un 80% se ubica

en los dos primero percentiles.
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Grafica 37. Con que frecuencia revisa el historial de precios y pedidos de
su proveedor

Media = 2.06
Desviacion
tipica = 1.249
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica 37 concuerda con los resultados antes mostrados ya que la media

de 2.06 es bastante elevada y positiva, dando relevancia a este indicador.

Tabla 47. Con que frecuencia existe unarelacion entre los diversos
procesos en la empresa

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
U7 7 41.2 41.2 41.2
menudo
validos A menudo 7 41.2 41.2 82.4
Rara vez 1 59 59 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La relacion entre procesos dentro de la empresa es de suma importancia, asi

mismo los resultados expresan que hay un empate con un 41.2% entre los
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productores que muy a menudo y los que a menudo tienen una relacion entre

los sus procesos internos.

Grafica 38. Con que frecuencia existe unarelacion entre los diversos
procesos en la empresa
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Asi mismo la media de 2.06 y la distribucion de la barras nos reafirma una

marcada frecuencia entre procesos dentro de las empresas.
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Tabla 48. Con que frecuencia se plantean metas sobre las ventas en la

empresa
: , Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
L7 5 29.4 29.4 29.4
menudo
validos A menudo 5 29.4 29.4 58.8
Rara vez 5 29.4 29.4 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La tabla 48 nos da resultados muy parejos respecto a las metas sobre las
ventas de las empresas encuestadas, con un 29.4% encontramos las tres
primeras posiciones lo cual deja cierta duda en relacion una tendencia

marcada.

Grafica 39. Con gue frecuencia se plantean metas sobre las ventas en la

empresa
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Con ayuda del grafico de barras y de la media de 2.65 podemos concluir que

este indicador sobre Innovaciéon no es muy claro ya que se encuentra en un

punto medio.

Tabla 49. Con que frecuencia se plantea el rumbo de la empresa a largo

plazo
. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Muy a 4 235 235 235
menudo
A menudo 5 29.4 29.4 52.9
. Algunas
Validos veces 4 23.5 23.5 76.5
Rara vez 3 17.6 17.6 94.1
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Continuando con la estructura organizacional de las empresas, se observa en

primer lugar con un 29.4% a quienes a menudo plantean el rumbo de la

empresa en el largo plazo, seguido de un empate con el 23.5% entre quienes

muy a menudo y algunas veces lo plantean. Y solo un 5.9% de los encuestados

dicen nunca plantear el rumbo de la empresa a largo plazo.
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Grafica 40. Con que frecuencia se plantea el rumbo de la empresa a largo

plazo
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La grafica 40 nos muestra una media central de 2.53 con la cual se aprecia una

frecuencia baja con respecto a la media general de 2.5

Seguido se presentan los resultados obtenidos de la variable independiente

Mercadotecnia, representada por los indicadores de: producto, precio, plaza y

promocion.

Tabla 50. Con que frecuencia el empaque que utiliza mejora el manejo de
sus productos

: . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Muy a 14 82.4 82.4 82.4
Validos |—menudo
A menudo 3 17.6 17.6 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Empezando con el analisis de Mercadotecnia nos encontramos en la tabla 50
con un fuerte porcentaje de 82.4% de quienes muy a menudo utilizan

empaques que protegen y mejoran el manejo de sus productos

Grafica 41. Con que frecuencia el empaque que utiliza mejora el manejo
de sus productos
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Media = 1.18
Desviacion
tipica = .393
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

En base a la media de 1.18 expresada en la pasada grafica, se confirma una
amplia frecuencia al uso de empaque que facilitan el manejo y la proteccion de

los productos.
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Tabla 51. Con que frecuencia ofrece informacion sobre la elaboracion del

producto
. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
iy 2 11 64.7 64.7 64.7
menudo
. A menudo 5 29.4 29.4 94.1
Validos Alqunas
9 1 5.9 5.9 100.0
veces
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

En la tabla 51 se aprecia con un 64.7% a los encuestados quienes muy a
menudo ofrecen informacion sobre sus productos, seguido de un 29.4% de
quienes a menudo también ofrecen la misma informacion, dejando mas de un

85% en los primeros percentiles de la escala.

Grafica 42. Con que frecuencia ofrece informacion sobre la elaboracion
del producto
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Basados en la gréafica anterior se aprecia una media de 1.41 con la cual se

plantea una alta frecuencia con respecto al otorgamiento de informacion por

parte de los productores locales de Alemania.

Tabla 52. Con que frecuencia sus productos son utilitarios y no solo
decorativos

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
7 &l 7 41.2 41.2 41.2
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 58.8
. Algunas
Validos veces 4 23.5 23.5 82.4
Rara vez 1 59 5.9 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Respecto a la utilidad de los productos artesanales hechos de vidrio se observa

que un 41.2% de los productores muy a menudo genera productos no

solamente decorativos, sino también utilitarios. Seguido de un 23.5% quienes

algunas veces generan este tipo de productos y en tercer lugar con un 17.6%

quienes a menudo los generan.
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Grafica 43. Con que frecuencia sus productos son utilitarios y no solo
decorativos
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
La grafica de barras y la media de 2.29 nos dejan apreciar con mas claridad la

tendencia ligeramente positiva hacia la elaboracion de productos que no solo

son decorativos, sino también utilitarios.

Tabla 53. Con que frecuencia sus precios de venta no son un factor
primordial para generar ventas

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
U7 9 52.9 52.9 52.9
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 70.6
Validos | Algunas 4 235 235 94.1
veces
Rara vez 1 59 59 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Este indicador nos presenta resultados interesantes ya que en primer lugar con

un 52.9% estan los productores que muy a menudo el precio de venta no es un
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factor primordial para sus ventas, seguido de un 23.5% para algunas veces y

en tercer lugar con un 17.6% quienes a menudo tiene el mismo impacto en

relacion con los precios de venta.

Grafica 44. Con que frecuencia sus precios de venta no son un factor
primordial para generar ventas
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Ahora analizando la media de 1.82 y la grafica de barras, se puede precisar

que el precio de venta para los productores Alemanes no es un factor

primordial a al momento de generar sus ventas. Dando como explicacion que

los consumidores alemanes buscan mas los productos diferenciados en contra

posicion de productos econémicos.
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Tabla 54. Con que frecuencia cuenta con variedad de precios

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
MLy &l 8 47.1 47.1 47.1
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 64.7
Validos | Algunas 5 29.4 29.4 94.1
veces
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La variedad de precios es un aspecto relevante para toda empresa ya que

determina su estrategia a seguir, la tabla 54 se puede ver que el 47.1% de los

productores muy a menudo cuenta con variedad de precios, seguido de un

29.4% para quienes algunas veces y en tercera posicion con un 17.6% a

quienes a menudo cuentan con esta variedad.

Grafica 45. Con que frecuencia cuenta con variedad de precios
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Ahora basados en la media de 2 y la grafica de barras se puede deducir que la

frecuencia a tener variedad de precios es amplia entre las empresas

encuestadas.

Tabla 55. Con que frecuencia ha hecho cambios en la forma de determinar
sus precios de venta

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
7 &l 10 58.8 58.8 58.8
menudo
A menudo 2 11.8 11.8 70.6
. Algunas
Validos veces 2 11.8 11.8 82.4
Rara vez 1 59 5.9 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Continuando con el estudio de precios nos encontramos con un 58.8% de los

encuestados quienes muy a menudo han hecho cambios en su forma de

determinar sus precios, seguido de un empate con 11.8% entre quienes a

menudo, algunas veces y nunca ha realizado cambios en este aspecto.
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Grafica 46. Con que frecuencia ha hecho cambios en la forma de
determinar sus precios de venta
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 2.00
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La media de 2 en la gréafica anterior nos permite ver con mas claridad la

tendencia hacia buscar nuevas formas de determinar los precios de venta, esto

reflejo de que el sector involucra muchos gastos pero especificamente la mano

de obra y el conocimiento de los artesanos o artistas.

Tabla 56. Con que frecuencia incrementa sus canales de venta

, . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
M7 12 70.6 70.6 70.6
menudo
A menudo 2 11.8 11.8 82.4
Vélidos Algunas 1 59 59 88.2
veces
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Respecto a los canales de venta se puede apreciar un 70.6% de productores

gque muy a menudo incrementan dichos canales de ventas, seguido de un

empate con el 11.8% entre quienes a menudo y nuca lo hacen.

Grafica 47. Con que frecuencia incrementa sus canales de venta
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Basados en la gréfica 47 podemos obtener la media de 1.71 con la cual queda

mas clara la alta frecuencia a incrementar los canales de venta.

Tabla 57. Con que frecuencia se introduce a nuevos mercados

: . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
M7 12 70.6 70.6 70.6
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 88.2
Validos Algunas 59 59 941
veces
Nunca 1 5.9 5.9 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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La introduccidén a nuevos mercados también es un indicador que determina la
estrategia del sector, en este caso se aprecia que un 70.6% de los
encuestados a menudo se introduce a nuevos mercados. Seguido de un 17.6%
quienes a menudo se introducen también, y en tercer lugar con un empate de

5.9% entre quienes algunas veces y nunca lo hacen.

Grafica 48. Con gue frecuencia se introduce a nuevos mercados
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
Ahora tomemos en base la pasada gréfica y su media de 1.53 para concluir
que un alto porcentaje de productores tiene una frecuencia alta a la

introduccién de nuevos mercados, lo que quiere decir que estan en continua

busqueda de clientes y de expansion para sus negocios.
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Tabla 58. Con que frecuencia busca nuevos clientes

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
iy 21 15 88.2 88.2 88.2
menudo
. A menudo 1 5.9 5.9 94.1
Validos Algunas
9 1 5.9 5.9 100.0
veces
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo

La tabla 58 muestra que un 88.2% de los productores muy a menudo esta en

busqueda de nuevos clientes, seguido por un empate de 5.9% entre quienes a

menudo y algunas veces buscan nuevos clientes.
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Media = 1.18
Desviacion
tipica = .529

Grafica 49. Con gue frecuencia busca nuevos clientes

Ahora basados en el grafico anterior y la media de 1.18 se concluye que existe

una fuerte tendencia por parte de las empresas en la busqueda de nuevos
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clientes, lo cual puede determinar una etapa de expansion o una etapa de crisis

para el sector.

Tabla 59. Con que frecuencia hace promocion en internet y redes sociales

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
iy 2 9 52.9 52.9 52.9
menudo
A menudo 3 17.6 17.6 70.6
Validos | Algunas 3 17.6 17.6 88.2
veces
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Las redes sociales y el internet son nuevas y poderosas herramientas de

promocién, en nuestro caso el 52.9% dice que muy a menudo hace promocion

por estos medios, seguido de un empate con un 70.6% entre quienes a

menudo Yy algunas veces lo hace por estos medios.

Grafica 50. Con que frecuencia hace promocién en internet y redes
sociales
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Ahora basados en la media de la grafica de barras con un valor de 2, se puede

apreciar la fuerte frecuencia que existe por parte de los productores a hacer

promocién por medio de las herramientas digitales como el internet y las redes

sociales.

Tabla 60. Con que frecuencia hace promocion participando en ferias

. . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
g &l 7 41.2 41.2 412
menudo
A menudo 2 11.8 11.8 52.9
. Algunas
Validos Veces 2 11.8 11.8 64.7
Rara vez 4 23.5 23.5 88.2
Nunca 2 11.8 11.8 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La participacion en ferias es un indicador que en algunos sectores es muy

significativo, pero en otros no lo es, para este analisis se encontré que el 41.2%

dice que muy a menudo hace promocién en ferias, seguido por un empate con

11.8% entre quienes a menudo y algunas veces lo hacen.
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Grafica 51. Con gue frecuencia hace promocion participando en ferias
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo
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Ahora basados en la pasada grafica y con la media de 2.53 se puede visualizar

una frecuencia neutral en lo general, sin embargo un grupo selecto de

empresas aplica muy a menudo la promocion por estos medios.

Tabla 61. Con que frecuencia hace promocion con la elaboracion de
piezas en vivo

: . Porcentaje | Porcentaje
Escalas Frecuencia | Porcentaje 0
valido acumulado
Muy a 5 29.4 29.4 20.4
menudo
A menudo 4 23.5 23.5 52.9
. Algunas
Validos veces 4 23.5 23.5 76.5
Rara vez 1 5.9 5.9 82.4
Nunca 3 17.6 17.6 100.0
Total 17 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La elaboracion de piezas en vivo para las actividades artesanales y artisticas

siempre ha sido un punto de atraccion vital, en la tabla 61 observamos que un
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29.4% de los productores muy a menudo hace este tipo de promocion. Seguido
de un empate con 23.5% entre quienes a menudo y algunas veces lo hace.

Dejando solo un 17.6% a quienes nunca hacen este tipo de exhibiciones.

Grafica 52. Con que frecuencia hace promocién con la elaboracion de
piezas en vivo
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Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

La grafica 52 nos muestra una media de 2.59 y una distribucion ligeramente
mas cargada hacia la realizacién de este tipo de promocion, sin embargo la

tendencia es neutral.
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Capitulo VI

Conclusiones y propuestas

Se le llama también sintesis y no es mas que la interpretacion final de todos los
datos con los cuales se cierra la investigacion iniciada. Sintetizar es
recomponer lo que el analisis ha separado, integrar todas las conclusiones y
andlisis parciales en un conjunto coherente que cobra sentido pleno (Sabino,

1992).

6.1. Conclusiones

Como se planteé desde los fundamentos de la investigacion el objetivo de
dicha investigacion es identificar los factores que determinan la innovacion en
el sector del vidrio soplado en México a partir de experiencias internacionales

en Lauscha, Alemania.

Se realizaron los andlisis estadisticos y cuantitativos con ayuda del programa
SPSS, dando como resultado que desde la perspectiva de producto, hay un
valor .932 para la prueba de correlacién de Pearson con lo cual se concreta
que existe un grado de asociacién alto o fuerte con relacién a la variable

dependiente de innovacion.

También cabe resaltar algunos indicadores de la variable producto que cuentan

con altas frecuencias por parte de los participantes en la muestra, tal es el caso
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del indicador de nuevos productos con una media de 1.70 lo cual significa que
la mayoria de los productores estan en constante generacion de productos. Asi
mismo con una media de 1.41 se encuentra el indicador de amplia variedad de
productos, seguido por el indicador de cambios continuos en sus disefios con
una media de 1.94. Continuando con estos indicadores se encuentra el amplio
manejo de colores, el cual tiene una media de 1.24 siendo esta la mas alta

dentro de la dimensién de producto.

Siguiendo con los indicadores relevantes, se encuentra variedad de tamafios
con una media de 1.35, lo cual concuerda con los pasados indicadores,
guardando una correlacion con los mismos. En cuanto al indicador de
generacion de propios disefios con una media de 1.76 continla con la
tendencia de una alta frecuencia por parte de los productores. Otro indicador
que resalta es el de la toma de peticiones de los clientes para generar nuevos
disefios, este se ubica con una media de 2, con lo cual indica que los
fabricantes estan al pendiente de las solicitudes de los clientes para generar

disefios novedosos.

El calculo en los gastos de produccién al interior de la empresa es y sera un
factor determinante para la generacion y evaluacién de innovaciones, con una
media de 1.35. Otro aspecto de igual importancia es la verificacion de defectos

en los productos o control de calidad, este cuenta con una media de 1.47.

Para la variable de proceso se concluye que también existe un alto grado de
asociacion respecto a la variable de innovacién dado un valor de .840 en la

prueba de correlacion.
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De la misma manera también se encuentran indicadores de la dimension de
proceso, los cuales resaltan en su nivel de frecuencia, el primero es el
indicador del conocimiento y manejo de herramientas y equipos con una media

de 1.53.

En cuestién de la variable de Organizacion se generd un valor de .897 con lo
cual también se da una correlacién alta entre variables, de igual manera se
encontraron indicadores de alta frecuencia para este segmento, tal es el caso
del indicador que plantea la frecuencia con la cual los duefios platican con sus
empleados sobre las técnicas utilizadas con una media de 1.76, continuando
con los procesos al interior de las fabricas; con una media de 1.65 se encuentra
el indicador de frecuencia sobre el grado de conciencia de los trabajadores
respecto a la forma de trabajo en la empresa. De manera similar pero no
idéntica esta el indicador sobre el rol que juegan los empleados en la empresa,

para lo cual se obtuvo una media de 1.65.

Otro aspecto fundamental es la planeacion y estrategia esta consta de una
media de 1.82 con lo cual se aprecia este indicador para la generacién de
innovacion. El indicador de oOptimas condiciones para brindar un servicio de
calidad también acomparia esta tendencia de alta frecuencia con una media de

1.47.

Finalmente para la variable de mercadotecnia se observa una correlacion
representativa con un valor de .817 donde resaltan los siguientes indicadores.
El empaque utilizado para el mejoramiento del manejo de los productos

muestra una media de 1.18 siendo este uno de los mas altos dentro del total de
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indicadores. El ofrecimiento de informacion sobre la elaboracion del producto

tiene una media de 1.41.

Otro indicador de relevancia es la relacion entre los precios y las ventas, con
una media de 1.82 se puede concluir que los precios no son un factor
primordial para la generacion de ventas, lo cual quiere decir que se cuenta con
una clientela que busca la diferenciacién por encima de los bajos costos. El
siguiente indicador también deja ver una relacién entre precios y ventas, ya que
se trata de la variedad de precios, donde con una media de 2 se concluye que
existe una amplia variedad de productos disponibles asi como variedad de
precios, generando un balance entre exclusividad de productos y costos

accesibles.

Siguiendo con los indicadores de mercadotecnia, resalta el manejo en la forma
de determinar los de precios de venta, donde con una media de 2 se observa
que los duefios estdn en constante busqueda de una forma adecuada de
estimar sus costos y precios. Los canales de venta con una media de 1.71 son
importantes para gestionar ventas pero también para innovar en nuevas formas
de distribucién. De igual manera la introduccion a nuevos mercados es
significativa para las empresas, quienes con una media de 1.53 dan pauta a la
continua busqueda de mercados. Asi mismo la busqueda de clientes siempre

es importante, quedando claro con una media de 1.18.

Por su cuenta, las redes sociales ya son parte fundamental de la

mercadotecnia y de casi cualquier empresa, en este caso con una media de 2
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los productores consideran importante la promocion en internet y redes

sociales.

A continuacion la figura 5 muestra un resumen de correlaciones para las

diferentes variables incluidas en el estudio.

Figura 5. Correlacion entre variables

Producto .932

Mercadotecnia

817 Innovacion Proceso .840

Organizacion .897

Fuente: Elaboracion propia con base en trabajo de campo

Cabe mencionar un par de indicadores que presentan frecuencias bajas, tal es

el caso del indicador sobre la utilizacion de diferentes tipos de materias primas
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con una media de 3.88, en este caso se debe de mencionar que las materias
primas para la elaboracién de articulos de vidrio soplado son basicos, tales
como vidrio neutro, gas y electricidad. Resaltando que el mejor vidrio para la
elaboracion de este tipo de artesanias es el vidrio aleman, por lo cual los
productores alemanes no hacen cambios constantes en cuestion de nuevos
materiales alternativos o0 mas econémicos, ya que cuentan con calidad y costos

accesibles para obtener este insumo.

El segundo indicador esta vinculado con el anterior ya que se trata de las
técnicas de elaboracion respecto a sus competidores, aqui se debe recordar
que la comunidad de Lauscha cuenta con una escuela propia donde se
imparten clases a los futuros artesanos o artistas, dandose asi acceso publico y
gratuito a las técnicas de elaboracion béasicas para cualquier empresa o

persona.

En cuanto a la prueba de regresién aplicada sobre los datos del modelo,
quedaron representados por una R?de .975 lo cual quiere decir que un 97% de
la innovacién generada es debido a las variables independientes contempladas
0 que existe una clara representacion del comportamiento de la innovacion, en
base a los procesos o indicadores de: producto, proceso, organizacion y

mercadotecnia.

Respecto a la prueba de confiabilidad se generd un alfa de Cronbach de .940

con lo cual se avala y se acepta la investigacion.

Para comprobar si la hipotesis planteada es aceptada o rechazada. Se propuso

que la innovacion en el sector del Vidrio Soplado, esta influenciada por las
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actividades en producto, proceso, organizacion y mercadotecnia, de los

productores en Lauscha, Alemania.

Habiendo desarrollado la investigacion, se concluye que efectivamente que el
comportamiento de la innovacion esta descrito por las variables propuestas en
el manual de Oslo para la recogida e interpretacion de datos para innovacion,
que realizan los productores en Lauscha, Alemania. Dichas variables son:
producto, proceso, organizacién y mercadotecnia con relacién a la innovacién

dentro del sector del vidrio soplado.

Posterior a la practica los instrumentos cuantitativos y cualitativos, se comprob6

las hipotesis de la investigacion, por lo tanto se logré el objetivo de estudio.

En conclusioén se establecen los siguientes puntos:

e A pesar de los avances tecnologicos y de la globalizacion alrededor del
mundo, México sigue siendo un productor importante de artesanias.

e La composicién de las empresas que se dedican a la elaboracion de
productos de vidrio soplado son en su mayoria pequefias y medianas
empresas.

e La actividad artesanal es econdémicamente una alternativa viable de
empleo e ingreso para familias o empresarios debido a la demanda de
estos productos.

e Existe una fuerte competencia a través de minimizar costos de
produccion para hacerse del posicionamiento en los mercados por parte

de los productores en todo el mundo, sin embargo, Alemania brindo una
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perspectiva de competencia diferenciada a través de los servicios y la
calidad.

También se apreciaron factores en comun que estan presentes en la
mayoria de los talleres artesanales, estos factores son una organizacion
integral o completa en sus procesos internos y externos, la aplicacion de
herramientas o sistemas informaticos para la operacion y servicio de la
empresa, herramientas de comunicacion y de ventas tales como el
internet y las redes sociales.

Existe una tendencia alta por parte de los productores a hacer productos
en base a solicitudes por parte de los clientes, siendo flexibles e
innovadores para crear o elaborar estas solicitudes en piezas de vidrio.
En cuestion del consumo se puede rescatar que los clientes alemanes
tienen una preferencia por los productos de calidad que se elaboran en
Su pais, aunque existan opciones mas econdmicas por parte de
empresas extranjeras, sin embargo existe presencia de productos
asiaticos tal como lo tenemos en México.

Respecto a los beneficios de dicha investigacion para Mexico se puede
resaltar que hace falta una cultura de consumo local por parte de los
clientes mexicanos. También existe carencia de internacion o
vinculaciébn con los mercados internacionales por parte de los

productores locales.
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6.2. Propuestas

Investigar sobre innovacion en un sector preponderantemente artesanal implico

un reto debido a la estructura misma de las empresas, que basan sus técnicas

en procesos y procedimientos antiguos ya que de esas mismas técnicas se

deriva su peculiaridad y distincién. Sin embargo existen factores y casos de

éxito que fueron recabados durante la investigacion, los cuales plasmo como

propuestas para el fortalecimiento del mercado nacional:

Transferencia de conocimiento: los productores alemanes cuentan con
un sistema establecido de trasferencia de conocimiento, este sistema se
basa en un instituto de que se dedica exclusivamente a la formaciéon de
futuros artistas y artesanos en la comunidad de Lauscha, ademas dicha
escuela es de acceso libre y sin ningun costo para el alumno, consta de
3 afos de preparacion donde se involucran todos los aspecto sobre el
sector del vidrio soplado.

Apoyos gubernamentales: existen apoyos a las empresas para hacer
exhibiciones en ferias nacionales e internacionales.

Canales de venta: algunas de las empresas encuestadas cuentan con
diversos canales de venta dentro y fuera de Alemania, tal es el caso de
Krebs Glas Lauscha, quienes cuentan con oficinas de representaciéon en
Estados Unidos y en China.

Flexibilidad en produccion: se pudo apreciar como hay una tendencia

hacia la produccion por demanda, por parte de algunos productores
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quienes no solo hacen labor de venta de su linea de productos, si
también estan dispuestos a hacer productos personalizados desde una
pieza hasta miles, dicho concepto se podria considerar como maquila de
productos.

Planeacién y estrategia: basado en encuestas se pudo apreciar una
fuerte tendencia a la planeacion hacia dentro y fuera de las empresas;
hacia dentro con una organizacion y roles definidos por parte de los
integrantes y hacia fuera en sus objetivos de venta, comercializacion y
mercadotecnia utilizados para lograr las metas estipuladas.
Diferenciaciéon de productos: como se planteé en el apartado de
flexibilidad de productos, se aprecié una diferenciacion de productos ya
sea por la creacion propia de algun artista o artesano o por solicitud de
productos por parte de los clientes.

Tendencias del consumidor. un aspecto de alta relevancia es el
consumo de los alemanes, este se encuentra marcado por una
tendencia a los productos locales, los cuales a su vez responden con un
alto nivel de calidad y precios variados. Sin embargo queda claro como
existe una fuerte cultura y apoyo por parte del consumidor a realizar
compras de todo tipo de bienes y servicios.

Inversion en difusién: los productores de vidrio soplado tienen una fuerte
apuesta a invertir en la continuacion de la cultura y los valores que
respaldan las tradiciones de navidad ya que estas tienen una correlacion
alta con sus niveles de ventas. Es por esta razon que se invierte en

generar vinculos con las futuras generaciones de compradores para que

187



se siga celebrando de manera habitual las tradiciones; esto a través de
eventos e informacion sobre la historia de las costumbres.

Competencia entre productores: existe una alta competencia al interior
del mercado interno, sin embargo esta se diferencia en base a los
servicios brindados por cada empresa y no a los costos de los
productos. Para la competencia hacia el exterior, los productores
alemanes estan conscientes de que el mercado es amplio y no deberia
de existir una rivalidad marcada, més bien existe coordinacién a un nivel
bajo para apoyarse entre ellos mismos. Cabe mencionar que no existe
una asociacion de productores de vidrio soplado.

Marca y empaques: como se menciond existe una competencia basada
en servicios mas que en precios, donde el empaque forma parte
fundamental del producto, ya que debe proteger la pieza y a la vez debe
de brindar informacion relevante sobre el manejo del mismo asi como un
disefio y marca apropiadas

Reputaciéon empresarial: en base a varios aspectos antes descritos
como la competencia en base a servicios, empaque, cultura y el
consumo. Se puede plasmar el concepto de reputacion el cual es de
suma importancia para los clientes alemanes y también de manera
internacional ya que esta tomando fuerza debido a la evaluacién a través
del tiempo de una serie de aspectos relacionados con la empresa y su
entorno.

De artesanos a artistas: durante la seccion de conclusiones y

recomendaciones he planteado esta relacion entre artesanos y artistas,
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el hecho radica en que existe una evolucion por parte de las personas
quienes estudian una carrera artistica en la escuela del vidrio soplado en
Lauscha. Quienes posteriormente generan sus propios disefios artisticos
para ofrecerlos en el mercado, dejando atras la tendencia de trabajar

para alguno de los talleres locales.

Sugerencia de trabajos futuros

e El estudio de diversos esquemas de financiamiento para los productores
mexicanos, en especial el caso de las Pymes.

e El desarrollo y aplicacibn de asociaciones o cooperativas como una
forma de trabajo entre productores locales.

e La trasferencia de tecnologia en los talleres artesanales de cualquier tipo
sector.

e El estudio de las tendencias de consumo por parte del mercado nacional

y las tendencias a nivel internacional.
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Anexos

|. Cuestionario

Universidad Michoacana de San Nicolas Hidalgo Y i
Instituto de Investigaciones Econémicas y
Empresariales hochschule
. . . . . coburg university
Master in Wissenschaft in Geschafts International of apolted

In Zusammenarbeit mit Hochschule Coburg

Sehr geehrte Damen und Herren,

fiir meine Master Arbeit an meiner mexikanischen Universitéit ,Michoacana de San Nicolas
Hidalgo“ fiihre ich eine Untersuchung iiber Innovationen in der Glasindustrie durch,
speziell fiir mundgeblasenes Glas wie Weihnachtsdekorationen etc. Ich bitte Sie um Thre
Hilfe. Bitte beantworten Sie den folgenden kurzen Fragebogen. Ihre Angaben werden
anonym und vertraulich behandelt.

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen, indem Sie an der entsprechenden Stelle
ankreuzen. Dabei bedeutet 1=trifft vollstdndig zu bis 5=trifft iiberhaupt nicht zu.

Aktie 112131415

1. Wir entwickeln stindig neue Produkte

2. Wir haben eine Vielzahl von Produkten

3. Wir verbessern kontinuierlich unser Design

4. Wir probieren stidndig neue verschiedene Arten von Rohstoffen

5. Wir verarbeiten eine breite Palette von Farben

6. Wir sind offen fir neue Lieferanten

7. Wir bieten Produkte verschiedener Grofien an

8. Wir haben eine grofiere Produktvielfalt als andere Anbieter

9. Unsere Produkte unterscheiden sich von anderen Anbietern

10. Wir entwickeln unser eigenes Design

11. Wir verkaufen immer ein neues Design

12. Wir entwickeln das Produktdesign nach Kundenwunsch

13. Wir sind offen fiir neue Rohstoffe

14. Wir setzen neue Techniken ein

15. Wir kennen unsere Produktionskosten
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16. Wir verwenden verbesserte Materialien

17. Wir verkaufen fehlerfreie Produkte

18. Unsere Produkte haben eine bessere Qualitit als die Anderen

19. Wir verbessern standig den Produktionsprozess

20. Wir verbessern kontinuierlich unsere Prozesse, Maschinen und
Werkzeuge

21. Wir kennen unsere Prozesse, Maschinen und Werkzeuge

22. Unsere Verarbeitungstechniken unterscheiden sich gegeniiber
unseren Konkurrenten

23. Wir nehmen uns Zeit, Verarbeitungstechniken zu verbessern

24. Wir sprechen mit unseren Mitarbeitern/innen iiber die
verwendeten Techniken

25. Die Mitarbeiter/innen identifizieren sich mit den Zielen der
Firma

26. Die Mitarbeiter/innen kennen ihre Rolle in der Firma

27.Unsere Firma hat eine gute Strategie und Planung

28. Unser Unternehmen ist gut positioniert und bietet qualitativ
hochwertigen Service

29. Wir bieten einen einzigartigen Service im Vergleich zum
Wettbewerb

30. Wir bieten einen after sales service fiir unsere Kunden

31. Wir kennen die Verkaufsforderungsaktionen unserer
Lieferanten

32. Wir Uiberpriifen die Preisentwicklung unserer Lieferanten

33. Wir kennen die Beziehungen der verschiedenen
Fertigungsprozesse

34. Wir haben eine Verkaufsplanung nach Stiick und Wert

35. Haben Sie eine langfristige Planung

36. Unsere Produkte werden sicher verpackt

37. Wir informieren unsere Kunden uber die Geschichte und
Fertigung unserer Produkte

38. Unsere Produkte bieten einen Gebrauchswert

39. Wir verkaufen unsere Produkte nicht tiber den Preis

40. Wir bieten Produkte zu unterschiedlichen Preisen an

41. Verwenden Sie Kalkulationsverfahren zur Berechnung der
Verkaufspreise?

42. Suchen Sie neue Vertriebswege fiir Ihre Produkte?

43. Versuchen Sie neue Markte zu erschlieflen?

44. Versuchen Sie neue Kunden zu gewinnen?

45, Versuchen Sie Thr Produkte tiber das Internet?

46. Besuchen Sie Messen?

47. Machen Sie Produktdemonstrationen der Glasherstellung?
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48. Wie beurteilen Sie die momentane Geschiftslage Ihres Unternehmens?

( ) sehr 0 .

gut () gut zufriedenstellend () weniger gut () schlecht
49. Wie beurteilen Sie die zukiinftige Geschiftslage Ihres Unternehmens?
( ) sehr () i

gut () gut zufriedenstellend () weniger gut () schlecht

Zum Abschluss bitten wir Sie noch um allgemeine Angaben. Bitte kreuzen Sie unten
entsprechend an

50. Alter 10-20 Jahr ( ) 21-30Jahr ( ) 31-40]Jahr ( ) 41-50]Jahr ( ) 51-Plus ()
51. .

Abgeschlossene Grundschule () Gymna51ur)rlpg())n{l-l(;)t§(})1;c(}1)llle[ ) Bachelor ( ) Master (
Schulbildung

52. Stellung

Eigentlimer ( ) Angestellter Manager ( ) Verwaltung ( )

53. Geschlecht

Mannlich ()

Weiblich ()

Vielen Dank fiir Ihre Mitwirkung
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lI. Matriz de congruencia

Titulo

Enunciado

Objetivo general

Innovacién en el
sector del vidrio

soplado en México a
partir de experiencias

internacionales en

Lauscha, Alemania

La falta de innovacién en el
sector artesanal del vidrio
soplado, limita el
fortalecimiento de los
talleres productores de
articulos artesanales en la
comunidad de Tlalpujahua,

Identificar las variables
gue determinan la
innovacion en el sector
del vidrio soplado a partir
de experiencias
internacionales en
Lauscha Alemania.

Michoacan.
Pregunta de Hipotesis Variable Indicadores
investigacion dependiente
¢,Cuales son las La innovacion en el Innovacion
variables que sector del Vidrio
determinan la Soplado, esta Variables

innovacion en
sector del vidrio
soplado en México,
a partir de
experiencias
internacionales en
Lauscha Alemania?

determinada por las
variables de
producto, proceso,
organizacion y
mercadotecnia, a

partir de experiencias
internacionales en
Lauscha, Alemania.

independientes

Producto

Proceso

Organizacion

Mercadotecnia

Actividades en
productos

Actividades en
procesos

Actividades en
Organizacion

Actividades en
Mercadotecnia

Fuente: Elaboracion Propia.
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lll. Tabla general de correlaciones
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IV. Libro de cdédigos

Edad
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos estandar  Etiqueta 50 Edad
Tipo Numérico
Medida Nominal
Valores validos 1 10-20 0 .0%
2 21-30 0 .0%
3 31-40 1 5.9%
4 41-50 9 52.9%
5 51-mas 7 41.2%
Puesto
Valor Recuento Porcentaje
Atributos estandar  Etiqueta 52 Puesto en la empresa
Tipo Numérico
Medida Nominal
Valores validos 1 Propietario 16 94.1%
2 Gerente de personal 1 5.9%
3 Administrador 0 .0%
Escolaridad
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos estdndar  Etiqueta 51 Escolaridad
Tipo Numérico
Medida Nominal
Valores validos 1 Primaria 4 23.5%
2 Gimnasio 3 17.6%
3 Bachillerato 6 35.3%
4 Universidad 1 5.9%
5 Maestria 3 17.6%
Genero
Valor Recuento Porcentaje
Atributos estdndar  Etiqueta 52 Sexo
Tipo Numérico
Medida Nominal
Valores validos 1 Masculino 15 88.2%
2 Femenino 2 11.8%
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01 Con qué frecuencia realiza nuevos productos

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 01 Con qué frecuencia
estandar realiza nuevos productos
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia central Media 1.71
y dispersién Desviacion 1.047
tipica
Valores 1 Siempre 9 52.9%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 6 35.3%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 1 5.9%
02 Con qué frecuencia cuenta con amplia variedad de productos
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 02 Con qué frecuencia
estandar cuenta con amplia variedad
de productos
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.41
central y Desviacion 1.004
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 13 76.5%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 3 17.6%
3 Ocasionalmente 0 .0%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 1 5.9%
03 Con qué frecuencia hace cambios continuos en sus disefios
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 03 Con qué frecuencia hace
estandar cambios continuos en sus
disefios
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.94
central y Desviacion 1.298
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 8 47.1%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 6 35.3%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 2 11.8%
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04 Con qué frecuencia utiliza varios tipos de materia prima

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 04 Con qué frecuencia
estandar utiliza varios tipos de
materia prima
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 3.88
central y Desviacion .993
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 1 5.9%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 0 .0%
3 Ocasionalmente 3 17.6%
4 Rara vez 9 52.9%
5 Nunca 4 23.5%
05 Con qué frecuencia maneja una amplia gama de colores
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 05 Con qué frecuencia
estandar maneja una amplia gama de
colores
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.24
central y Desviacion .562
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 14 82.4%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 2 11.8%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 0 .0%
06 Con qué frecuencia esta en busca de nuevos proveedores
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 06 Con qué frecuencia esta
estandar en busca de nuevos
proveedores
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.12
central y Desviacion 1.409
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 8 47.1%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 4 23.5%
3 Ocasionalmente 2 11.8%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 2 11.8%
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07 Con qué frecuencia maneja diferentes tamafios de sus productos
Recuento

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor
07 Con qué frecuencia
maneja diferentes tamafios
de sus productos
Numérico
Escala
17
0
1.35
.606

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

-
cor sl

Porcentaje

70.6%
23.5%
5.9%
.0%
.0%

08 Con qué frecuencia cuenta con mayor variedad de productos respecto a sus

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Vélidos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

competidores
Valor
08 Con qué frecuencia cuenta
con mayor variedad de
productos respecto a sus
competidores
Numérico
Escala
17
0
2.18
1.074

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

= O 01o Ul

Porcentaje

29.4%
35.3%
29.4%
.0%
5.9%
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09 Con qué frecuencia sus productos se diferencian alos de la competencia

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 09 Con qué frecuencia sus
estandar productos se diferencian a los
de la competencia
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.06
central y Desviacion 1.197
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 7 41.2%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 5 29.4%
3 Ocasionalmente 3 17.6%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 1 5.9%
10 Con qué frecuencia genera sus propios disefios
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 10 Con qué frecuencia
estandar genera sus propios disefios
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia central Media 1.76
y dispersién Desviacion 1.348
tipica
Valores 1 Siempre 11 64.7%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 3 17.6%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 2 11.8%
11 Con qué frecuencia vende sus nuevos disefios
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 11 Con qué frecuencia
estandar vende sus nuevos disefios
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia central Media 2.71
y dispersion Desviacion 1.105
tipica
Valores 1 Siempre 1 5.9%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 8 47.1%
3 Ocasionalmente 5 29.4%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 2 11.8%
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12 Con qué frecuencia toma como base las peticiones de sus clientes para generar

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

nuevos disefios
Valor

12 Con qué frecuencia toma
como base las peticiones de
sus clientes para generar

nuevos disefos
Numeérico
Escala
17
0
2.00
1.323

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

P NDNWO

Porcentaje

52.9%
17.6%
11.8%
11.8%
5.9%

13 Con qué frecuencia busca nuevos proveedores de insumos similares o sustitutos

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor

13 Con qué frecuencia busca
nuevos proveedores de
insumos similares o sustitutos

Numeérico
Escala
17
0
2.71
1.312

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

R Oowh b

Porcentaje

23.5%
23.5%
17.6%
29.4%
5.9%
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14 Con qué frecuencia implementa nuevas técnicas para ser mas eficiente

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 14 Con qué frecuencia
estandar implementa nuevas técnicas
para ser mas eficiente
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.76
central y Desviacion 1.251
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 3 17.6%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 4 23.5%
3 Ocasionalmente 6 35.3%
4 Rara vez 2 11.8%
5 Nunca 2 11.8%
15 Con qué frecuencia calcula sus gastos de produccion
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 15 Con qué frecuencia
estandar calcula sus gastos de
produccién
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.35
central y Desviacion .606
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 12 70.6%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 4 23.5%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 0 .0%
16 Con qué frecuencia utiliza materiales mejorados
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 16 Con qué frecuencia utiliza
estandar materiales mejorados
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.71
central y Desviacion 1.105
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 2 11.8%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 6 35.3%
3 Ocasionalmente 5 29.4%
4 Rara vez 3 17.6%
5 Nunca 1 5.9%
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17 Con qué frecuencia verifica que sus productos no tengan defectos

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica

ab~wNPE

Valor
17 Con qué frecuencia

verifica que sus productos no

tengan defectos
Numérico
Escala
17
0
1.47
.874

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

[EnY
N

OrPFrPWw

Porcentaje

70.6%
17.6%
5.9%
5.9%
.0%

18 Con qué frecuencia sus productos tiene mejor calidad respecto a la competencia

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 18 Con qué frecuencia sus
estandar productos tiene mejor calidad
respecto a la competencia
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.12
central y Desviacion 1.166
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 6 35.3%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 6 35.3%
3 Ocasionalmente 3 17.6%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 1 5.9%
19 Con qué frecuencia mejora sus procesos productivos
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 19 Con qué frecuencia
estandar mejora sus procesos
productivos
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.76
central y Desviacion 1.091
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 2 11.8%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 5 29.4%
3 Ocasionalmente 6 35.3%
4 Rara vez 3 17.6%
5 Nunca 1 5.9%
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20 Con qué frecuencia mejora sus herramientas y equipos

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 20 Con qué frecuencia
estandar mejora sus herramientas y
equipos
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 3.06
central y Desviacion 1.345
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 2 11.8%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 4 23.5%
3 Ocasionalmente 6 35.3%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 4 23.5%

21 Con qué frecuencia conoce y maneja sus herramientas y equipos
Recuento

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacién
tipica

abrbwnNPE

Valor
21 Con qué frecuencia
conoce y maneja sus
herramientas y equipos
Numérico
Escala
17
0
141
.618

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

=
=

QO Fr U

Porcentaje

64.7%
29.4%
5.9%
.0%
.0%
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22 Con qué frecuencia sus técnicas de elaboracion son diferentes a las de sus

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica

a b wNPE

competidores
Valor
22 Con qué frecuencia sus
técnicas de elaboracién son
diferentes a las de sus
competidores
Numeérico
Escala
17
0
3.29
1.105

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

WwWwWooN -

Porcentaje

5.9%
11.8%
47.1%
17.6%
17.6%

23 Con qué frecuencia dedica tiempo a mejorar sus técnicas de elaboracion

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor
23 Con qué frecuencia dedica
tiempo a mejorar sus técnicas
de elaboracion
Numeérico
Escala
17
0
2.53
1.068

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

PR NO W

Porcentaje

17.6%

29.4%

41.2%
5.9%
5.9%
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24 Con qué frecuencia platica con sus empleados sobre las técnicas utilizadas

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 24 Con qué frecuencia platica
estandar con sus empleados sobre las
técnicas utilizadas
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.94
central y Desviacion 1.197
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 8 47.1%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 5 29.4%
3 Ocasionalmente 2 11.8%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 1 5.9%

25 Con qué frecuencia sus trabajadores estan conscientes de los objetivos de la

empresa
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 25 Con qué frecuencia sus
estandar trabajadores estan
conscientes de los objetivos
de la empresa
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.65
central y Desviacion 1.057
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 10 58.8%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 5 29.4%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 1 5.9%
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26 Con qué frecuencia sus trabajadores saben cual es su rol dentro de la empresa

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 26 Con qué frecuencia sus
estandar trabajadores saben cudl es su
rol dentro de la empresa
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.59
central y Desviacion 1.064
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 11 64.7%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 4 23.5%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 1 5.9%

27 Con qué frecuencia la empresa cuenta con planeacién y estrategia a seguir

Valor Recuento Porcentaje
Atributos Etiqueta 27 Con qué frecuencia la
estandar empresa cuenta con
planeacion y estrategia a
seqguir
Tipo Numérico
Medida Escala
N Vaélidos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.88
central y Desviacion .600
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 4 23.5%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 11 64.7%
3 Ocasionalmente 2 11.8%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 0 .0%
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28 Con qué frecuencia la empresa esta en 6ptimas condiciones para brindar un servicio

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Vélidos

Perdidos
Media
Desviacién
tipica
1

2
3
4
5

de calidad
Valor
28 Con qué frecuencia la
empresa esta en 6ptimas
condiciones para brindar un
servicio de calidad
Numeérico
Escala
17
0
141
.507

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

=
o

[oNeNeRN|

Porcentaje

58.8%
41.2%
.0%
.0%
.0%

29 Con qué frecuencia ofrece un servicio Unico respecto ala competencia

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacién
tipica

a b~ wbhNPE

Valor
29 Con qué frecuencia ofrece
un servicio Unico respecto a
la competencia
Numérico
Escala
17
0
2.18
1.015

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

'—\
Bw

B e

Porcentaje

17.6%
64.7%
5.9%
5.9%
5.9%
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30 Con qué frecuencia ofrece un servicio pos-venta a los clientes

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Vélidos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor
30 Con qué frecuencia

ofrece un servicio pos-venta

a los clientes
Numeérico
Escala
17
0
2.35
1.057

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

PR Do W

Porcentaje

17.6%

47.1%

23.5%
5.9%
5.9%

31 Con qué frecuencia esta al pendiente de ofertas y promociones de sus proveedores

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacién
tipica
1

2
3
4
5

Valor

31 Con qué frecuencia esté al

pendiente de ofertas y
promociones de sus
proveedores
Numérico
Escala
17
0
3.06
1.144

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

N B~ 01O

Porcentaje

5.9%
29.4%
29.4%
23.5%
11.8%
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32 Con qué frecuencia revisa el historial de precios y pedidos de su proveedor

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor
32 Con qué frecuencia revisa
el historial de precios y
pedidos de su proveedor
Numeérico

Escala
17
0

2.12
1.219

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

PNPRP ~NO

Porcentaje

35.3%
41.2%
5.9%
11.8%
5.9%

33 Con qué frecuencia existe una relacion entre los diversos procesos en la empresa

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica

gaa b wWwNPEF

Valor
33 Con qué frecuencia existe
una relacion entre los diversos
procesos en la empresa.
Numeérico
Escala
17
0
1.82
1.131

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

PR O~

Porcentaje

47.1%
41.2%
.0%
5.9%
5.9%

34 Con qué frecuencia se plantean metas sobre las ventas en la empresa

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Vélidos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica

abhwNPE

Valor
34 Con qué frecuencia se
plantean metas sobre las
ventas en la empresa
Numeérico
Escala
17
0
2.65
1.498

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

N 01O o1 ol

Porcentaje

29.4%
29.4%
.0%
29.4%
11.8%
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35 Con qué frecuencia se plantea el rumbo de la empresa a largo plazo

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica

a b~ wNPE

Valor

35 Con qué frecuencia se

plantea el rumbo de la
empresa a largo plazo
Numérico
Escala
17
0
2.76
1.300

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

NWhOOWw

Porcentaje

17.6%
29.4%
23.5%
17.6%
11.8%

36 Con qué frecuencia el empaque que utiliza mejora el manejo de sus productos

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacién
tipica

a b wnNPE

Valor

36 Con qué frecuencia el
empague que utiliza mejora el
manejo de sus productos

Numérico
Escala
17
0
1.24
437

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

=
w

O OO A~

Porcentaje

76.5%
23.5%
.0%
.0%
.0%
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37 Con qué frecuencia ofrece informacion sobre la elaboracion del producto

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor
37 Con qué frecuencia ofrece
informacién sobre la
elaboracion del producto
Numérico
Escala
17
0
1.47
.624

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

(=Y
o

(oMol e

Porcentaje

58.8%
35.3%
5.9%
.0%
.0%

38 Con qué frecuencia sus productos son utilitarios y no solo decorativos

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor
38 Con qué frecuencia sus
productos son utilitarios y no
solo decorativos
Numérico
Escala
17
0
2.35
1.367

Siempre
Con mucha frecuencia
Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

NFE, A~

Porcentaje

35.3%
23.5%
23.5%
5.9%
11.8%
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39 Con qué frecuencia sus precios de venta no son un factor primordial para generar

ventas
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 39 Con qué frecuencia sus
estandar precios de venta no son un
factor primordial para generar
ventas
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.76
central y Desviacion .970
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 9 52.9%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 4 23.5%
3 Ocasionalmente 3 17.6%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 0 .0%
40 Con qué frecuencia cuenta con variedad de precios
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 40 Con qué frecuencia
estandar cuenta con variedad de
precios
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.12
central y Desviacion 1.166
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 7 41.2%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 3 17.6%
3 Ocasionalmente 6 35.3%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 1 5.9%
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41 Con qué frecuencia ha hecho cambios en la forma de determinar sus precios de

venta
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 41 Con qué frecuencia ha
estandar hecho cambios en la forma de
determinar sus precios de
venta
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.00
central y Desviacion 1.458
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 10 58.8%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 2 11.8%
3 Ocasionalmente 2 11.8%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 2 11.8%
42 Con qué frecuencia incrementa sus canales de venta
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 42 Con qué frecuencia
estandar incrementa sus canales de
venta
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.71
central y Desviacion 1.359
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 12 70.6%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 2 11.8%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 2 11.8%
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43 Con qué frecuencia se introduce a nuevos mercados

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 43 Con qué frecuencia se
estandar introduce a nuevos
mercados
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 1.53
central y Desviacion 1.068
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 12 70.6%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 3 17.6%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 1 5.9%
44 Con qué frecuencia busca nuevos clientes
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos estandar Etiqueta 44 Con qué frecuencia
busca nuevos clientes
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia central Media 1.18
y dispersién Desviacion .529
tipica
Valores 1 Siempre 15 88.2%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 1 5.9%
3 Ocasionalmente 1 5.9%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 0 .0%
45 Con qué frecuencia hace promocién en internet
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 45 Con qué frecuencia
estandar hace promocioén en internet
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia central Media 1.76
y dispersion Desviacion 1.147
tipica
Valores 1 Siempre 10 58.8%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 3 17.6%
3 Ocasionalmente 3 17.6%
4 Rara vez 0 .0%
5 Nunca 1 5.9%
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46 Con qué frecuencia hace promocion participando en ferias

Atributos
estandar

N

Tendencia
central y
dispersion
Valores
etiquetados

Etiqueta

Tipo
Medida
Validos

Perdidos
Media
Desviacion
tipica
1

2
3
4
5

Valor

46 Con qué frecuencia hace
promocion participando en

ferias
Numeérico
Escala
17
0
2.76
1.602

Siempre

Con mucha frecuencia

Ocasionalmente
Rara vez
Nunca

Recuento

wWhADNNO

Porcentaje

35.3%
11.8%
11.8%
23.5%
17.6%

47 Con qué frecuencia hace promocidn con la elaboracién de piezas en vivo

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 47 Con qué frecuencia hace
estandar promocion con la elaboracion
de piezas en vivo
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.35
central y Desviacion 1.367
dispersion tipica
Valores 1 Siempre 6 35.3%
etiquetados 2 Con mucha frecuencia 4 23.5%
3 Ocasionalmente 4 23.5%
4 Rara vez 1 5.9%
5 Nunca 2 11.8%
48 ¢ Coémo evalla la situacién actual de su empresa?
Valor Recuento  Porcentaje
Atributos estandar Etiqueta 48 ;Como evalla la
situacion actual de su
empresa?
Tipo Numérico
Medida Escala
N Vaélidos 17
Perdidos 0
Tendencia central Media 241
y dispersion Desviacion .618
tipica
Valores 1 Muy buena 0 .0%
etiquetados 2 Buena 11 64.7%
3 Satisfactoria 5 29.4%
4 No satisfactoria 1 5.9%
5 Mala 0 .0%
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49 ;Como evalla la situacion en el futuro para su empresa?

Valor Recuento  Porcentaje
Atributos Etiqueta 49 ;COmo evalla la
estandar situacion en el futuro para
Su empresa?
Tipo Numérico
Medida Escala
N Validos 17
Perdidos 0
Tendencia Media 2.59
central y Desviacion .618
dispersion tipica
Valores 1 Muy buena 0 .0%
etiquetados 2 Buena 8 47.1%
3 Satisfactoria 8 47.1%
4 No satisfactoria 1 5.9%
5 Mala 0 .0%
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