UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN &
NICOLAS DE HIDALGO

Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FACULTAD DE CO,NTADURI'A Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
DIVISION DE ESTUDIOS DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

TEMA DE TESIS:

“ANALISIS DE LA RELACION QUE TIENE LA
MERCADOTECNIA Y LA ADMINISTRACION DE LA
RELACION CON EL CLIENTE CON LA COMPETITIVIDAD
DE LA MEDIANA EMPRESA DEL SECTOR
MANUFACTURERO DE MORELIA, MICHOACAN?”

TESIS PARA OBTENER EL GRADO EN
MAESTRO EN ADMINISTRACION

PRESENTA: ]
MARCO ANTONIO CORRAL CALDERON

DIRECTOR DE TESIS:
DR. EVARISTO GALEANA FIGUEROA

Morelia, Michoacdn; junio de 2014


mailto:ma_corral75@hotmail.com

, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

DEDICATORIA

Mi tesis la dedico a mi amada esposa y amiga Vanessa por creer en mi capacidad
y por estar conmigo en aquellos momentos en que el estudio y el trabajo ocuparon
mi tiempo y esfuerzo, por ser parte importante en el logro de mis metas
profesionales. Gracias por haber sido mi fuente de inspiracion en mi deseo de
proseguir estudios graduados.

Gracias por todo tu apoyo y ayuda.




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

AGRADECIMIENTOS

Primeramente, agradezco a la Universidad Michoacana de San Nicholas de
Hidalgo, por haberme permitido ser parte de ella y abierto las puertas para poder
estudiar esta maestria, asi como también a los diferentes docentes que me

brindaron sus conocimientos y apoyo para seguir adelante en el dia a dia.

Debo agradecer de manera especial y sincera al Doctor Evaristo Galeana Figueroa
por aceptarme para realizar esta tesis de maestria bajo su direccién. Su apoyo y
confianza en mi trabajo y su capacidad para guiar mis ideas han sido un aporte
invaluable, no solamente en el desarrollo de esta tesis, sino también en mi formacion

como profesionista.

Agradezco a mis padres Alfonso y Juanita ya que sin su formacion y educacién no
habria podido desarrollarme plenamente, a mis hermanos Javier, Yoly y Rubén, a
mi suegra Rosa Maria, al Maestro Raimundo Sanchez, asi como a mis amigos
Carolina, Drey, Paty, Liz, Lesly, Miguel, Manuel, Marcelino, David y demas

companeros que hicieron que mis estudios fueran mas faciles y arménicos




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

INDICE

INDICE DE TABLAS Y FIGURAS ..ottt ettt ate e naesne e anens VI
I INAICE 08 TADIAS ..ottt aesaesans VI
1. INCICE B FIGUIAS........oveveiecvcvceeeeeeee ettt XIV
RESUMEN. ... ettt e e ettt et e e e e e e e eeraaa s XV
A B S T R A T . e e e et a e e e ettt b e e e aanere XVI
1. INTRODUGCCION ..ottt ettt ettt ae et eae et e are e e e eaeeaeareaneanes -1-
2. FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION......cocoiiieieieeeeeeeeee e, -5-
2.1 Planteamiento del problema ... -5-
2.2 Preguntas de iNVESHIQACION ..........cccueiiiieriiieeeeseee ettt st sttt a e nas -5-
2.3 ODJEUIVO ..ttt -6-
2.4 HIipOtesis de INVESTIGACION........c.oieirieirieirieisieeiee ettt -6-
2.4.1 Variables de 1a iNVESHIQaCION ............cceeeevieiieececeee ettt -6-
2.5 JUSHIFICACION ...ttt -7-
A Y =Y (0T (o] (oo - USRS -8-
2.7 Horizonte temporal Y ESPACIal.......c.cccoviririiiiiiiieieceseeee e -8-
3. LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS ......ccocovieeeeeeeeeeeee e, -9-
3.1 DefiNICION A& EMPIESA.....ccceccuiiieeieieceeeeeteeeste ettt sttt r e st sbeereenne -10-
3.2 Clasificacion de [aS EMPIESAS.......ccccuevieeeiieitieeeiesteeie s et ste et re e aesteereennens -11-
3.3 Definicion de 1aS MIPYMES ...ttt -12-
3.4 Desarrollo de 1as MIPYMES. ...ttt -12-

3.4.1 Principales aspectos internos que afectan la competitividad de las micro,
pequefias Yy Medianas EMPIESAS .......ccceccueeiieeereeieireseeee st eesteereeaestesssessesbeesesreereesens -13-
3.5 Entorno de [as MIPYMES €N MEXICO.......ccccueueuiririeueuiririeieirinieieesiseeeeseseeseeses e -14 -
3.5.1 ASPECLOS GENETAIES ......ccviiieeeeiiceete ettt sttt st s ae e s e neeneeneas -14 -
3.5.2 Problematica de las MIPYMES €N MEXICO .......c.cevurirrereririnieriininiereenesieneesenienene -17 -
3.5.3 Situacion de las Pymes en MIiChOACAN ..........ccocvveverierieieieieecese e -18-
3.6 INAUSEria MANUFACTUIEIAL.......ceeuiiiiiiiriirieieeteee e -18-
3.6.1 CONCEPLUANIZACION ..ottt se s -19-
3.6.2 Importancia de la ManUfaCtUra...........ccecevveeeiineeierieeee e -20-
3.6.3 Actividades de la Industria ManufacCturera ..........c..cccoecveenenncnnennenceneeene -21-




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

3.6.4 La industria manufacturera €n MEXICO ..........ccvueerieineineineincneseese e -23-
4. MARKETING ... e e ettt e et e e et e e e et s -24 -
4.1 Concepto de Marketing 0 MercadoteCnia .........c.ceevererereeieieieeeeseseseeeee e -24-
4.2 Evolucion de [a MercadoteCNia. .......c.coueuerueirierinieninieieienieitneeiestee ettt -26-
4.3 Misién y Obijetivos de la MercadotecChia............ccecueiveecieieieeriineeeese e -28-
4.3 L MSION ..ottt -28-
4.3.2 ODJELIVOS ...ttt ettt ene -29-
4.4 Importancia de [a MercadoteCnia ........ccevveveieirerirereeeeee s -29-
4.5 Mezcla de MEIrCAUOECIIA.......cuvueruirtirierieieieee ettt -31-
4.6 Administracion de |a MercadoteCnia.........c.oeeeverirerieienieiinieisieirieesiet e -31-
4.6.1 Fases de la Administracion de la Mercadotecnia............coeeeeeeveeeneeneceneeennen. -32-
4.6.1.1 FaSe de PlAN@ACION ........ccevveuirieuirieiirieiintetrtetsie sttt -32-
4.6.1.2 Fase de OrganiZacCion ..........ccoceveerieinieenieesieisiesesestese s eese s seese e seene e -33-
4.6.1.3 FASE A€ DIrECCION ...c.eevirieiiieiiieiiieierie ettt ettt -33-
4.6.1.4 FASE A€ EJECUCION......c.iriiuiieiiieiiie ettt -33-
4.6.1.5 FASE A CONIOL .....cueiiiiiiiiieiiieiee ettt -34-
4.7 MEZCIA TE 1AS AP S ..ottt -34-
4.8 Mezcla de 1as 4P EXIENAITA........c.cocceriiireirieieieeeeseeeee et -37-
4.9 LaMEZCIA UE 1S 4 € S..niiiieeiceeee ettt -38-
4.10 Principios y recomendaciones sobre las actuales practicas mercadolégicas......- 39 -
4.11 Tendencias de 1a MercadoteCNia .......c.coevrueirieririenieiereereese et -41-

4.12 Administracion de la relacion con el cliente (Marketing Interno o relacional). - 42 -

4.12.1 CaracteriStiCas DASICAS .......ccccerererieieieeeeeee e -44 -
4.12.2 DImensiones del Marketing .......ccccceecverieieriereeeere e -44 -
4.12.3 Orientacion a UN MEICAUO. ........cccveirieuirieerieisie ettt ss e -45 -
4.12.4 DIMENSION ESrat@giCal.......cceeviriiieieieieieicteeeste et eaeeneas -45 -

5. COMPETITIVIDAD ...t e et e e e et e e e e et e e e aanaees - 46 -
5.1 Conceptualizacion de Competitividad ...........cccoveeeieirinenieeceeeeese e -46 -
5.2 Modelos para medir la competitividad ...........ccoceverieceninereseeee e -47 -
5.2.1 Factores MacrOECONOIMICOS .......cccururueirreriererieierieresiesessesesseesseesteseesesessessesessesessens -48 -
5.2.2 FACLOreS SECIOMAIES ......coeeieeeieie ettt -50-




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

5.2.3 FACtOres €MPreSarialesS .......cccovieievieiieeiesieceese ettt e st eas -51-
5.3 Factores determinantes de la Competitividad ...........c.cccoevveveiieceneseecececeeeeee, -61-
5.4 Globalizacion y competitividad de 1as empresas .........ccoveverereeneeneeneeseeee -63-
5.5 Competitividad en las Medianas EMPreSas .........cccvveverenienieieeineneneseseeeeeeeeeniens - 66 -
5.6 Determinantes de la Competitividad en MEXICO.........ccecurueirerirenineneenieeeeseeee -67-
6. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS .....covviveeeceeceeeeeee e -70 -
6.1 Dimensiones de 1as VariabIEs ... -70-
6.2 Coeficiente de confiabilidad del CUESLIONAIIO ..........cccevererieieieirerreeeeeee -75 -
6.3 Resultados de la correlacion de variables ... -75 -
6.3.1 Marketing y COMPELitivVIdad..........cccceireeeieiieeececeeeeeeee e -76 -
6.3.1.1 Dimension Marketing-ProduUCtO............ccceeveveiieierieeeece e -76 -
6.3.1.2 DImension Marketing-PrecCio ........cccveceiiieeiecececeeee et -82-
6.3.1.3 DImension Marketing-Plaza............cccovriniineineieee e -85-
6.3.1.3 Dimension Marketing-PromocCion............cccrereineneneseeeeeeee e -88-
6.3.2 Administracion de la Relacion con el Cliente (Marketing Interno) y
COMPELEIVIAAD .....coverveiirieeeee ettt ettt se e -91-
6.3.2.1 Dimensién Marketing Interno — Relacion con el cliente..........cccocevevevennnee. -91-
6.3.2.2 Dimensién Marketing Interno (ARC) — INNOVACION..........cccevvreierienreieeereenen, -94 -
6.4 Correlaciones MAas SIGNIfICALIVAS ........ccceeeeviiiecieece e -96 -
6.5 Analisis de datos generales y escala de Likert por item .........ccccooveevevieiecenreenenne. -104 -
6.5.1 Datos generales de la MUESHIA..........cccceeeeiiiieeeceeee e -104 -
6.5.2 Distribucion de frecuencia por iteM ..........ccevvererererieieeeee e - 108 -
6.5.2.1 items de la variable Marketing ............ccoocvveeeeereeereeeeeeeeesieseeee e -109 -
6.5.2.2 items de la variable Administracion De La Relacién Con El Cliente (Marketing
1] 0T 1 e ) IR -135-
6.5.2.3 items de la variable COMPEtitivIdad ............c.cccvvevrereeeeeeeeeereeeeeeiee e, -141 -
7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......coiiiiieiiii e - 153 -
8. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......coeiiiceeie ettt - 156 -




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

INDICE DE TABLAS Y FIGURAS

l. indice de Tablas
Tabla 2.1 Definicion de las variables Independientes y la Variable

Dependiente

Tabla 3.1 Clasificacion de las MIPYMES en México

Tabla 4.1 Principios para la nueva mercadotecnia

Tabla 5.1 Modelos de medicion de la competitividad por pais

Tabla 5.2 Comparativo de modelos de competitividad en el nivel sector

Tabla 5.3 Factores empresariales determinantes de la competitividad segun

diversos autores

Tabla 6.1 Dimensiones de las Variables de la Investigacion
Tabla 6.2 Estadisticos de fiabilidad

Tabla 6.3 Resumen del procesamiento de los casos

Tabla 6.4 Rangos para interpretacion del analisis de correlacion

Tabla 6.5 Correlaciones de Pearson significativas de la dimension del

Marketing Producto y las dimensiones de competitividad

Tabla 6.6 Correlaciones de Pearson significativas de la dimensién del
Marketing Precio y las dimensiones de competitividad
Tabla 6.7 Correlaciones de Pearson significativas de la dimension del

Marketing Plaza y las dimensiones de competitividad

Tabla 6.8 Correlaciones de Pearson significativas de la dimension del
Marketing Promocién y las dimensiones de competitividad
Tabla 6.9 Correlaciones de Pearson significativas de la dimension del

Marketing Interno Relacion con el cliente y las dimensiones de competitividad

\

15

40

49

51

53

71

75

76

76

77

83

85

88




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tabla 6.10 Correlaciones de Pearson significativas de la dimension del

Marketing Interno Innovacion y las dimensiones de competitividad

Tabla 6.11 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Producto y
Competitividad

Tabla 6.12 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Precio y

Competitividad

Tabla 6.13 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Plaza y

Competitividad

Tabla 6.14 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Promocion y

Competitividad

Tabla 6.15 Correlaciones més significativas entre Marketing Interno y
Competitividad

Tabla 6.16 Unidades econémicas manufactureras de Morelia, Michoacan

Tabla 6.17 Distribucién de la muestra en cuanto a la direccion de las empresas
por género

Tabla 6.18 Numero de directores por rango de edad
Tabla 6.19 Grado académico de los directivos
Tabla 6.20 Tiempo de funcionamiento de la empresa.

Tabla 6.21 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.1: Tiene una

identidad o marca de su producto

Tabla 6.22 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.2: Desarrolla

constantemente nuevos productos

Tabla 6.23 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.3: Desarrolla

nuevas lineas de productos y servicios

VI

95

96

98

99

100

101

104

105

106

107

108

109

110

111



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tabla 6.24 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.4: Ha

modificado lineas de productos o servicios por emergencia

Tabla 6.25 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.5: En
comparacioén con la competencia, mi empresa es a menudo la primera en

introducir nuevos productos o servicios

Tabla 6.26 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.6: Se

distingue por la calidad de sus productos

Tabla 6.27 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.7: Se

distingue por la especializacion de sus productos

Tabla 6.28 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.8: Toma en
cuenta las necesidades de los nichos de mercado para producir sus productos

Tabla 6.29 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.9: Se centra
en la maximizacion de las necesidades de sus clientes en cuanto a los

requerimientos de sus productos o servicios

Tabla 6.30 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.10: Invierte

recursos necesarios en el desarrollo de nuevos productos o servicios

Tabla 6.31 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.11: Realiza

estudios de mercado para el desarrollo de nuevos productos o servicios

Tabla 6.32 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.12: Es muy
sensible a cémo evalla el cliente sus productos y servicios, por lo que si se

requiere una modificacién se realiza inmediatamente

Tabla 6.33 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.13: Tiene
un disefio de la marca, logotipo, simbolo, lema, etc. de sus productos y servicios

para maximizar su imagen y comercializaciéon

VI

111

112

113

113

114

115

116

116

117

118



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tabla 6.34 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.14: Optimiza
el precio, el costo y la calidad del producto / servicio que ofrecen para satisfacer

0 exceder las expectativas del cliente

Tabla 6.35 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.15: Los

precios de nuestros productos son inferiores a los de la competencia

Tabla 6.36 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.16: Los
precios de nuestros productos son los adecuados en relacion a los costos que

tenemos

Tabla 6.37 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.17: Los
precios de nuestros productos varian en funcion de la cantidad de productos

que nos compren

Tabla 6.38 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.18:

Aplicamos una politica de descuento por pronto pago

Tabla 6.39 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.19:

Aplicamos una estrategia de precios

Tabla 6.40 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.20:
Comunmente negociamos el precio de nuestros productos con nuestros

clientes

Tabla 6.41 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.21: Influye

o controla los canales de distribucion de sus productos

Tabla 6.42 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.22:

Desarrolla o implementa técnicas innovadoras de distribucién

Tabla 6.43 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.23 Utiliza

agentes de ventas altamente calificados y eficientes

119

119

120

121

121

122

123

124

124

125



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tabla 6.44 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.24: Cuenta
con productos que son muy aceptados por los intermediarios del canal de

distribucion

Tabla 6.45 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.25:

Resuelve eficientemente sus problemas de logistica

Tabla 6.46 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.26: Tiene

flexibilidad en sus procesos de logistica

Tabla 6.47 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.27: Gestiona

adecuadamente la cadena de insumos

Tabla 6.48 Distribucibn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.28:

Permanentemente se mantiene en contacto con sus distribuidores

Tabla 6.49 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.29: Utiliza

un software para controlar los pedidos y las entregas

Tabla 6.50 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.30: Cuenta
con un sistema para controlar la percepcion de valor de su marca por parte de

los intermediarios y distribuidores

Tabla 6.51 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.31:

Subcontrata frecuentemente las actividades de distribucién y logistica

Tabla 6.52 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.32:
Aprovecha cada herramienta de comunicacion para promocionar sus productos

0 servicios

Tabla 6.53 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.33: Tiene
una persona responsable capaz de monitorear la promocién de sus productos

0 servicios

126

126

127

127

128

129

129

130

131

131



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tabla 6.54 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.34: La

publicidad que realizamos es mejor que la de la competencia

Tabla 6.55 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.35: Los

medios de comunicacion que utilizamos son los adecuados

Tabla 6.56 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.36: La

inversion que realizamos en publicidad es la adecuada

Tabla 6.57 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.37: La

publicidad que realizamos esta dirigida a nuestro mercado meta

Tabla 6.58 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.38: Las
ventas de la empresa se han incrementado gracias a la publicidad que

realizamos

Tabla 6.59 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.39:

Realizamos constantemente campafias promocionales de nuestros productos

Tabla 6.60 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.1: Estan
conscientes de los factores que intervienen en la administracion de la relacién

con el cliente

Tabla 6.61 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.2: Controlan

algunos factores en la administracion de la relacién con el cliente

Tabla 6.62 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.3: Precisan

el control de los factores de la administracion de la relacion con el cliente

Tabla 6.63 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.4: Hacen
cambios en la administracion de la relacion con el cliente y logran los resultados

esperados

Tabla 6.64 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.5: Usan la

administracion de la relacién con el cliente en nuevos mercados

Xi

132

133

133

134

134

135

136

136

137

137

138



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tabla 6.65 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.6: La
empresa ha mejorado radicalmente los productos/servicios tomando en cuenta

las preferencias, necesidades y recomendaciones de los clientes

Tabla 6.66 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.7: La

empresa ha lanzado al mercado productos con un alto valor al cliente

Tabla 6.67 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.8: La
empresa piensa cada vez mas en términos de recuperar totalmente la relacién

con el cliente perdido

Tabla 6.68 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.9: Las
capacidades de la empresa han sido construidas considerando las capacidades

de los empleados

Tabla 6.69 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.1: Nuestro

retorno de la inversién ha sido muy bueno en los ultimos tres afios

Tabla 6.70 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.2: Nuestras

ventas han sido muy buenas en los ultimos tres afios

Tabla 6.71 Distribuciéon de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.3: Nuestros

resultados financieros han sido muy buenos en los ultimos tres afios

Tabla 6.72 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.4: Nuestras

utilidades han sido muy buenas en los ultimos tres afios

Tabla 6.73 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.5: Nuestras

deudas han disminuido significativamente en los ultimos tres afios

Tabla 6.74 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.6: Los

créditos contratados en los Ultimos tres afios han sido a tasas preferenciales

Tabla 6.75 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.7: Los

costos de nuestros productos afectan nuestra competitividad

Xl

138

139

140

140

141

142

142

143

143

144

145



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tabla 6.76 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.8: Los

costos de los pedidos a nuestros proveedores son bajos 145

Tabla 6.77 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.9: Los

costos de transporte con nuestros proveedores son bajos 146

Tabla 6.78 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.10: Los

costos de las entregas de los productos con nuestros proveedores son bajos 147

Tabla 6.79 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.11: Los

costos de materias primas e insumos con nuestros proveedores son bajos 147

Tabla 6.80 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.12: Los

costos de produccién en nuestra empresa son bajos 148

Tabla 6.81 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.13:
Desarrollo de tecnologia 149

Tabla 6.82 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.14:
Desarrollo de productos/servicios 149

Tabla 6.83 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.15:

Desarrollo de procesos de produccion y /o servicios 150

Tabla 6.84 Distribuciébn de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.16:

Planificacion de proyectos 150

Tabla 6.85 Distribucibn de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.17:

Mejoramiento de la maquinaria y equipo 151

Tabla 6.86 Distribucibn de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.18:

Desarrollo de la tecnologia de la informacion 152

Xl



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Il. indice de Figuras
Figura 3.1 Actividades que conforman la Industria manufacturera

Figura 3.2 Proceso en la Industria manufacturero

Figura 3.3. Aportacion al PIB de las Industrias manufactureras por actividad
Figura 5.1 Diagrama ex ante

Figura 5.2 Factores determinantes de la competitividad sistémica

Figura 5.3 Valor de las exportaciones mexicanas

Figura 5.4 Evolucion del PIB

Figura 5.5 Nivel de instruccion del personal ocupado en las PYMES

Figura 6.1 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Producto y

Competitividad

Figura 6.2 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Precio y

Competitividad

Figura 6.3 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Plaza y

Competitividad

Figura 6.4 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Promocion y
Competitividad

Figura 6.5 Correlaciones mas significativas entre Marketing Interno-Relacion

con el cliente y Competitividad

Figura 6.6 Correlaciones mas significativas entre Marketing Interno-

Innovacion y Competitividad

Figura 6.7 Grafica del grado académico de los directivos

XV

20

21

23

54

55

68

68

69

97

98

99

101

103

103

107




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

RESUMEN

En la presente investigacion se abordan temas sobre los efectos que tienen la
mercadotecnia y la administracion de la relacion con el cliente (marketing
relacional), sobre la competitividad del sector manufacturero de las medianas
empresas de Morelia Michoacéan.

El problema principal que se presenta para las pequefias y medianas empresas son
los diferentes acontecimientos econdémicos y sociales que rodean a las mismas por
lo que son obligadas a elevar su competitividad en un mundo cada dia més
cambiante y globalizado.

Este hecho ha dado como resultado que dichas empresas han tenido que
transformar sus estructuras, sistemas y practicas gerenciales en general,
considerando el marketing para moldearse a los retos que se presentan en el dia a
dia.

En este trabajo de investigacion sefialamos las caracteristicas de las medianas
empresas en México, y en particular en la ciudad de Morelia, Michoacan, analizando
los mecanismos de eficiencia para lograr un mejor posicionamiento en el mercado.
La conformacion de las Medianas Empresas debe ser por etapas, cada etapa es
una forma de hacer negocios, el contacto con los clientes cautivos y potenciales,
asi como la busqueda de nuevos mercados, considerando el marketing relacional.

Hoy, mas que nunca, todas las pequefas y medianas empresas, cualquiera que sea
su tamafio y sector de actividad, deben competir en un entorno dificil y complicado,
por lo que deben de disponer necesariamente de la tecnologia de la informacion

mas moderna y saber aplicarla si se quiere tener una relacion mas eficaz y rentable.

Palabras Clave: Mercadotecnia, administracion de la relacién con el cliente

(Marketing relacional) y competitividad.
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ABSTRACT

In the current investigation issues such as the effects on marketing and management
of client relationship (relational marketing) were addressed, as well as the
manufacturing sector’s competitiveness of the medium-sized enterprises in Morelia,
Michoacén.

The main problem for small and medium-sized enterprises are the different
economic and social events surrounding the same, therefore, they are obliged to
increase their competitiveness in an everyday changing and globalized world.

The result of this fact has made the enterprises transformed their structures, systems
and managerial practices, considering the marketing adopted to face challenges
every day.

In this investigation work we have pointed out the characteristics of medium-sized
enterprises in Mexico, particularly in Morelia, Michoacan, by analyzing the efficiency
mechanisms in order to achieve a better market position.

The configuration of medium-sized enterprises must be in stages; every stage is a
way of doing business, contact with cautious and potential clients, as well as
searching new markets, always bearing relational marketing.

Now more than ever, all small and medium-sized enterprises, regardless of their
activity, must compete in a severe and complicated environment, so they must
necessarily have the latest IT and know how to apply know if you want to have a

more efficiently and profitably relationship.

Key words: Marketing, management of client relationship (relational marketing) and

competitiveness.
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1.INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas han tenido un destacado papel en la
industrializacion de la mayoria de los paises, independientemente del desarrollo de
sus economias, ya que fueron la base para arranque de dicho proceso. Es claro que
las medianas empresas que quieren mejorar su posicion competitiva frente a la
competencia deben adquirir o desarrollar nuevos activos tecnoldgicos, asi como
prestar mas atencion a la relacion que tiene con los clientes, sin dejar por un lado
las mejoras en sus procesos, asi como en sus productos. Las pequefias y medianas
empresas deben prestar atencion a las practicas que favorezcan el desarrollo del
capital humano y que permitan gestionar correctamente el conocimiento

organizativo.

La competitividad en nuestros dias es el principal factor que nos pueda presentar
una ventaja significativa, teniendo un mercado que presenta un exceso de
ofertantes y bajo flujo de demandantes, por lo tanto, en cualquier empresa que
pretenda crecer o simplemente mantenerse en el mercado, necesita buscar
estrategias que le permitan ser diferentes, o intentar posicionarse en otros mercados

fuera del estado, o porque no buscar un comercio internacional.

Como lo establecen Pérez y Pérez (2008), la conceptualizacion de competitividad
ha sufrido modificaciones tanto en su definicion como en su contenido, de acuerdo
con los cambios experimentados en el panorama econdmico mundial. Actualmente,
este término esta centrado en los &mbitos nacional, sectorial y empresarial. La vision

evolucionista sefiala como factor clave de la competitividad al factor tecnoldgico.

La competitividad es la capacidad que tiene una organizacion publica o privada de
mantener ventajas que le permitan alcanzar y mejorar la posicion socioeconémica

ante otras empresas.

Por otra parte, para Cruz, A. (2012), menciona que para poder mantenerse en el

gusto de los consumidores las empresas dedicadas a la produccion de algun bien
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deben buscar la innovacion para ser competitivas, sin embargo, muchas ven
entorpecida esta labor por procesos de negocio y sistemas informaticos
inadecuados, que generan fallas de comunicacién, errores laborales, retrasos y

mayores costos.

La competitividad e innovacion del sector manufacturero, es fundamental para la
prosperidad y crecimiento economico. Hoy en dia, la globalizacion y los cambios
producidos en la dindmica empresarial, han propiciado el desarrollo de nuevos
sistemas contables, financieros, de control interno, de produccion, de manejo del
personal, mercadoldgicos y administrativos, que permitan responder exitosamente
a las exigencias del entorno. Las empresas manufactureras deben buscar el camino

de la innovacion y ser competitivas.

Dichas empresas tienen 2 opciones o Innovan o mueren, en nuestra actualidad esta

podria ser la frase en el mundo de los negocios.

Por lo tanto, toda empresa independientemente de su actividad, lleva adherido un
proceso de servicio, del cual dependera el valor agregado que perciba el
consumidor. Esta concepcion del servicio ha generado un nuevo enfoque en
marketing, el cual propone que para poder permanecer en una posicion privilegiada
en el mercado el disefio de las estrategias de marketing se debe considerar
partiendo de afuera hacia adentro, es decir, reconocer y atender las necesidades
del cliente externo (administracion de la relacién con el cliente), significa buscar
nuevas formas de procurar valor para el consumidor, implica mejorar los aspectos
cualitativos del producto tangible e intangible. El esfuerzo promueve un cambio de
cultura basada en la calidad, desde la filosofia de la organizacion, procesos de la

cadena de valor, personal, hasta proveedores de servicios.

La importancia de la mercadotecnia, el disefo, el servicio y las relaciones con
clientes y proveedores se convertiran, y en algunos casos ya se han convertido, en
piedras angulares que se deben tomar en cuenta cuando se habla de
competitividad. Se necesita conocer una necesidad y disefiar un producto que cubra

dicha necesidad, considerando que las necesidades de los clientes cada vez son

-2-
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mas especificas. Una vez que se tiene el producto se requiere promocionarlo y
venderlo. EIl servicio al cliente y el mantenimiento de dicho producto aumentan el
valor del mismo y representan argumentos importantes al momento de la decision

de compra del cliente.

El contacto constante con los clientes y el pedir opiniones, ademas de dar
seguimiento a las ventas, proporciona a la empresa informacion extremadamente
atil para el futuro en el disefio y las tendencias del uso de sus productos, y de esta
manera apuntalar sus productos y procesos hacia la obtencion de mejores

resultados basandose en la informacion obtenida.

Actualmente en Michoacan presenta una contraccién econémica y social por lo que
las empresas se topan con condiciones sumamente adversas ya que no solo se
deben de preocupar por satisfacer de la mejor forma las necesidades de los
consumidores, sino que también deben de estar al tanto de los cambios que se
presentan cada dia y considerar los avances e innovaciones que pueda presentar

la competencia.

Es por ello gue también el marketing interno es una estrategia viable y sencilla ya
que para su implementacién solo se debe prestar mayor atencion al trato que se le
presta al cliente, asi como, dar un seguimiento para poder evaluar la satisfaccion

del comprador otorgada por nuestro producto.

Es asi que el estudio de la competitividad es de suma importancia para realizar
mejoras en el campo empresarial, logrando determinar qué factores son importantes
para lograr dicho propésito. A partir de esta postura se llevé a cabo el presente

estudio, el cual se presenta de la siguiente manera.

En el primer capitulo se explican los fundamentos en los cuales se basa la presente
investigacion; dentro del segundo apartado se definen lo que son las pequefias y
medianas empresas, explicando las diferentes clasificaciones de éstas, su

importancia e impacto econémico.
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Como pararte del tercer capitulo se muestran las principales posturas tedricas sobre
las variables Marketing y la Administracién de la relacion con el cliente (Marketing
Interno), sus principales elementos, caracteristicas e implicaciones. En el cuarto
capitulo se aborda el tema de competitividad, citando a los tedricos mas
significativos que han estudiado e investigado sobre esta variable, su importancia,
repercusion e impacto en las organizaciones. En el dltimo apartado se mostraran
los resultados, conclusiones y recomendaciones que surgen de la presente

investigacion.
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2. FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Planteamiento del problema

En la actualidad el pais se encuentra en una grave situacién econémica, la cual se
ve reflejada directamente en las empresas mexicanas existentes, ya que con el
ingreso de empresas extranjeras, las empresas nacionales se ven en desventaja

por la capacidad tecnoldgica y economica de estas.

En el pais existen 4,135 medianas empresas de manufactura, en Michoacan existen
236 lo cual representa el 5.70% de la medida Nacional y para la Ciudad de Morelia
solo 33 empresas, lo que significa solo el .79% del total nacional y el 13.98% dentro
del Estado (INEGI 2016).

Esto se debe a la situacion actual por el que atraviesa el Estado y en particular la
Cuidad de Morelia, sintomaticamente propiciado por la inseguridad que se presenta
en el ambito Politico y Social, considerando el descontento de los empresarios
locales por lo que buscan el desarrollo en otros Estados en los que pueden

desarrollar de mejor manera sus actividades.

Como ya sabemos las medianas empresas representan solo el 1% del total de
MIPYMES de Morelia, hay que considerar que es un sector muy sensible a los

cambios ya que en su mayoria desaparecen en menos de 5 afios.

Hay que considerar que por la amplia oferta de productos y de empresas que estan
dentro de dicho sector vuelve mas complicada la subsistencia de las diferentes
empresas, ya que no cuentan con manuales adecuados para su funcionamiento,

teniendo una falta de conocimientos administrativos y tecnolégicos

2.2 Preguntas de investigacion
¢, Qué impacto tiene la mercadotecnia y la administracion de la relacion con el cliente
(marketing relacional) en las Medianas Empresas del sector manufacturero de la

Ciudad de Morelia Michoacan en su competitividad?
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2.3 Objetivo
Determinar el impacto que tiene la mercadotecnia y la administracion de la relacion
con el cliente (marketing relacional) en la competitividad de las medianas empresas

del sector manufacturero de la Cuidad de Morelia Michoacan.

2.4 Hipotesis de Investigacion
La mercadotecnia y la administracion de la relacion con el cliente (marketing
relacional) inciden de manera positiva en la competitividad de las medianas

empresas del sector manufacturero de Morelia Michoacan.

2.4.1 Variables de la investigacion
En cuanto a las variables de la presente investigacion estas se presentan a

continuacion. En la tabla 2.1 se define cada una de éstas.
Variables independientes:

e Mercadotecnia

¢ Administracion de la relacién con el cliente (Marketing relacional)
Variable Dependiente:
e Competitividad

Tabla 2.1 Definicion de las variables Independientes y la Variable Dependiente

Variables Independientes

Mercadotecnia Proceso social y administrativo a partir del cual las personas
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion vy el

intercambio de productos.

Administracion de la Toda actividad de marketing dirigida a establecer, desarrollar
relacién con el cliente y mantener intercambios relacionales exitosos, teniendo
como caracteristica basica la direccion de acciones a partir de

las necesidades y circunstancias de cada cliente.
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Variable Dependiente

Competitividad Factor que influye directamente en el éxito o fracaso de
toda empresa, ya que determina el grado de actividad
desarrollado dentro de la organizacion contribuyendo al

desempefio, calidad, innovacion, productividad, etc.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler (1985), McKenna (1994) y Porter (1999).

2.5 Justificacion

El presente estudio apoyara a la implementacion de un sistema adecuado de
competencia para las medianas empresas en el sector manufacturero,
considerando su tamafio y participacion, para asi poder posicionarlo en un mejor
lugar a nivel Nacional, asi como buscar su permanencia en el mercado tomando en
cuenta el marketing interno, buscando lograr un mayor grado de satisfaccion con el

cliente.

Hay que considerar la implementacion de manuales adecuados y funcionales para
cada empresa, contar con los conocimientos administrativos y tecnolédgicos
necesarios para convertirse en una empresa competitiva y permanecer por mas
tiempo en el mercado, también determinar el grado en que afecta el marketing asi
como la administracién de la relacion con el cliente en las medianas empresas,
detectando el grado en que afecta directa o indirectamente a la competitividad de

las empresas.

En la actualidad hay que aprovechar la facilidad que se tiene a los medios
tecnolégicos de comunicacién existentes para darse a conocer, otro factor a
considerar son las diversas clasificaciones de las empresas ya que de ello
dependera a lo que se pueda tener acceso de los diferentes planes de

financiamiento otorgados por los gobiernos Federales o Estatales.
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2.6 Metodologia

En cuanto a la metodologia del presente estudio, se utilizd el enfoque cuantitativo
ya que se evaluo la hipotesis de investigacion a partir de la medicion de las variables
independientes y dependientes, realizando un analisis numérico y estadistico para

dicha evaluacion.

La investigacion tiene un alcance correlacional explicativo ya que se busca explicar
la relaciéon entre variables y determinar el grado de asociacion que existe entre
éstas. Para lograr dicho propdsito se medira cada una de las variables, se
cuantificara y analizara la vinculacion, para asi poder aceptar o rechazar la hipotesis

de investigacion.

El universo esta conformado por 33 empresas registradas en el INEGI 2016

utilizando la siguiente formula:

_ N-Z%-p-(1-p)
" (N=-1)-e2+27Z2-p-(1—p)

n

~ 33-1.662 - 0.50 - (1 — 0.50)
~ (33—-1)-0.102 + 1.662 - 0.50 - (1 — 0.50)

n

n =22

la cual nos arroja un resultado de 22 empresas del sector manufacturero de la

ciudad de Morelia, Michoacan, México.

Para poder probar la hipétesis de investigacion se llevé a cabo el analisis de los
resultados haciendo uso del programa estadistico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) version 17.0 y Microsoft Excel 2010.

2.7 Horizonte temporal y Espacial
La presente investigacion se llevo a cabo en la Ciudad de Morelia, Michoacan,

México, en el periodo de junio-diciembre del 2015.

-8-
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3. LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

Las micro, pequeias y medianas empresas (MIPYMES) tienen una relevancia
socioeconémica muy importante, en la mayoria de los paises del mundo. Ya sea
por su capacidad de generar empleos o por su participacion en el crecimiento
econdémico, este estrato de empresas se ha ganado un espacio en el debate
internacional y en la captacién de recursos y apoyos gubernamentales para su
fomento (Gongora, 2013).

Para Alvarez & Duran (2009), en Latinoamérica, las MIPYMES juegan un papel
fundamental en la sociedad, ya que favorece significativamente a la generacién de
empleo, de ingresos y moviliza la actividad productiva de las economias locales. Por
lo anterior las PYMES constituyen un factor determinante en el desarrollo para las
economias latinoamericanas, por lo que el desarrollo de politicas, programas,
instrumentos y herramientas innovadoras para su promocién son de vital

importancia para mejorar la competitividad de las mismas.

México cuenta con 5 millones 144 mil 56 empresas, de las cuales el 95.2 por ciento
son microempresas, el 4.3 por ciento (221 mil 194) son pequefias empresas, el 0.3
por ciento (15 mil 432) medianas y el 0.2 por ciento (10 mil 288) grandes compaiiias,
(INEGI, 2011).

Como menciona, Gonzalez (2011), México es un pais de MIPYMES, con la
problematica que eso significa. Una economia de escasa especializacion y poca
innovacion en esta area empresaria. Para mejorar esto se debe canalizar mas
recursos tanto econémicos, intelectuales y sociales para apoyarlas, transformarlas

y hacerlas crecer.

La creacion y desarrollo de Micro, Pequeias y Medianas Empresas, es de suma
importancia en cualquier economia ya gue sus aportaciones llegan a convertirse en
un excelente medio para impulsar el desarrollo econémico y social de una region,
aportando consigo una mejor distribucién de sus recursos y rigueza; ademas, son
las generadoras de empleos mas grande (por encima de las grandes corporaciones)

contribuyendo cierta estabilidad al mercado laboral (Gémez, 2007).

-9-
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La importancia de crear y desarrollar Micro, Pequefias y Medianas Empresas
(MIPYMES) es de tomarse en consideracion dentro de cualquier economia, ya que
sus aportaciones llegan a convertirse en un excelente medio para impulsar el
desarrollo economico y social de una regidon aportando consigo una mejor
distribucion de sus recursos y riqueza; ademas, son las generadoras de empleos
mas grande (por encima de las grandes corporaciones) contribuyendo cierta

estabilidad al mercado laboral (Gomez, 2007).

Cabello, Conde y Reyes (2007) plantan que de cada 100 MIPYMES que surgen el
90 no sobreviven a los dos afios después de haber empezado operaciones, esto
ocasionado por diversos factores, tanto internos como externos. Se considera que
los factores externos son incontrolables; por lo tanto, los que se originan dentro de
ellas se convierten en la clave para identificar aquellos aspectos que no dejan crecer

a las empresas y empezar a trabajar en ellos (Zahra, Neubaum, y Lucia, 2007).

Acerca de esta problematica y su solucion, Valera (2011) menciona que la
incubacion de empresas se ha convertido en un proceso de apoyo que mejora el
desarrollo adecuado de empresas nacientes y de reciente creacion, otorgando a los
emprendedores una capacitacion para la 6ptima gestion a través de un conjunto

preciso de recursos y Servicios.

3.1 Definicién de Empresa

La palabra empresa proviene del latin “emprenderé” que significa iniciar alguna

actividad.

Por lo que una empresa es un organismo social donde a través de la coordinacién

de recursos se llega a la produccion de un bien o servicio (Mlnch, 2010).

Por tanto, una empresa es una unidad econémica social en la cual a través de
diferentes factores como lo son, el capital, el trabajo y la coordinacion de recursos
se producen bienes y servicios que buscan la satisfaccion de las diferentes

necesidades de la sociedad.

-10 -
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Las empresas en México han sufrido diferentes cambios a través de los afios, si
recordamos a principios del siglo XX la mayoria de las organizaciones se dedicaba
a la agricultura y muy pocas a la manufactura de los diferentes elementos de
produccion. Para la segunda mitad del siglo la industrializacion adquiri6 mayor
fuerza a nivel industrial con una mayor participacion en la aparicion de las micro,
pequefias y medianas empresas, ya que las grandes empresas eran de capital

extranjero.

Inicialmente se promovio la inversion nacional a través del proteccionismo Nacional,
a partir de la década de 1980 se inicia una apertura econdmica hacia el extranjero
y apoyado con el Tratado de Libre Comercio ya que se expandieron los mercados
dando lugar a procesos de diversificacion en todos los sectores empresariales.

3.2 Clasificacion de las Empresas

Para Munch (2010), los grandes avances en el &rea cientifica, tecnoldgica y

econdmica han propiciado el surgimiento de una gran diversidad de empresas.
Por lo que una de varias clasificaciones es el considerar como es la siguiente:

e Tamafio, tomando en cuenta el nimero de empleados.

e Finalidad, considerando en este rubro si es privada o publica.

e Actividad Econdmica, incluyendo si esta es industrial, comercial o de
servicio.

e Tecnologia, grado tecnolégico con el que cuenta.

e Régimen Juridico, considerando sociedad, asociaciones, patronato o

fundaciones.

-11-
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3.3 Definicién de las MIPYMES

Las MIPYMES, por sus siglas hacen referencia a las micro, pequeias y medianas
empresas, son organizaciones dedicadas a las actividades industriales y de
servicios que combina capital, trabajo y medios productivos para obtener un bien o
servicio que se destina a satisfacer diversas necesidades en un sector determinado
y en un mercado de consumidores. Por su estructura las MIPYMES tienen algunas
ventajas entre las que se destacan: la gran capacidad para aprovechar los recursos
humanos; la posibilidad de concentrarse en productos en los que se tenga maxima
competitividad de acuerdo con las tendencias de la demanda; la facilidad de
adaptacién a los cambios y oportunidades del mercado; las contribuciones para una
mejor distribucion de ingreso a favor de los segmentos bajos de la poblacion; la
agilidad para satisfacer demandas de consumo, incluso el intermedio de las grandes
y medianas empresas, y requerimientos del sector publico sobre todo en el marco
de la descentralizacion y la flexibilidad en el manejo de costos frente a las escalas
de produccién.

Las definiciones de MIPYMES que son empleadas en los diferentes paises
consideran tres dimensiones: el personal empleado, los activos de la firma y las
ventas brutas anuales. Exigiéndose que la empresa postulante a la categoria cuente
con una cantidad de empleados comprendida entre dos limitantes, —limite inferior y

superior-, y lo mismo para el caso de sus activos y ventas brutas.

3.4 Desarrollo de las MIPYMES

En los ultimos afios, el estudio de las micro, pequefias y medianas empresas ha
ocasionado grandes debates e intereses politicos, aunque si bien la preocupacién
por la PYMES no ha estado presente de manera predominante en las diversas
teorias econdmicas, pero desde la década de los 1980 comienzan a tener un mayor
predominio en el imaginario colectivo. Hoy en dia estas empresas son
indiscutiblemente consideradas un componente central de la economia de los

paises.

-12 -
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Las empresas ingresan al mundo como firmas pequefias, y a través del aprendizaje
van creciendo y evolucionando en el ciclo de vida, con lo que logran mayor
estabilidad, lo que les permite invertir mas en investigacion y desarrollo,

produciendo una constante innovacion (Alvarez y Duran, 2009).

3.4.1 Principales aspectos internos que afectan la competitividad de las
micro, pequefias y medianas empresas

Dentro de la literatura del entorno de las empresas a nivel general y en México,
coinciden en que uno de los factores que mas influye en su clico de vida es la
competitividad, esta es afectada principalmente por aspectos internos de las

empresas.

Como alcanzar y sostener la ventaja competitiva es crucial para la supervivencia de
las empresas. Son muchas y muy diversas las propuestas que se pueden encontrar
en la literatura sobre el concepto del éxito competitivo o competitividad empresarial.
La mayor parte de las definiciones coinciden definir la competitividad como una
capacidad para generar ventajas competitivas sostenibles para producir bienes y
servicios creando valor o actuando para combatir la realidad suscitada al

relacionarse con otra empresa (Aragon y Rubio, 2005).

La Secretaria de Gobernacion (2009), a través de la Ley para el Desarrollo de la
Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, menciona la definicion
de la competitividad de las MIPYMES como la calidad del ambiente econémico e
institucional para el desarrollo sostenible y sustentable de las actividades privadas
y el aumento de la productividad; y a nivel empresa, la capacidad para mantener y
fortalecer su rentabilidad y participacion en los mercados, con base en ventajas
asociadas a sus productos o servicios, asi como a las condiciones en que los

ofrecen.

Segun Porter (1998) las caracteristicas estructurales de las empresas no son
estables y su comportamiento influye de manera decisiva en el éxito de estas; es
decir, la competitividad esta determinada por los factores internos de las empresas.

Esto se debe a que en estos factores existe un control sobre los mismos y se puede
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trabajar en ellos para mejorar, en cambio, los factores externos son incontrolables

y solo queda adaptarse.

Para soportar la idea de Porter, la Teoria de los Recursos y Capacidades de las
Empresas de Barney (1991) sostiene que el éxito competitivo se debe al conjunto
de recursos y capacidades que esta posee lo que origina una diferenciacion ante

sus competidores.

Con respecto a la importancia de identificar los factores que determinan la
competitividad, Estrada, Garciay Sdnchez (2007) mencionan que la aportacion que
las micro, pequefias y medianas empresas hacen de la generacion de empleos, la
obtencion de ingresos y a la generacion de riqueza de un pais es reconocida en
todo el mundo. Sin embargo, este tipo de empresas se enfrentan a la dificultad de
sobrevivir y desarrollarse en un mercado altamente competitivo y sumandole que
sus caracteristicas estructurales las hace mas vulnerables tanto en recursos como
en capacidades en comparacion con las grandes empresas, se encuentran en una
situacion mas critica. Es asi que se pone de manifiesto la importancia del estudio

de los factores que determinan la competitividad de este tipo de empresas.

3.5 Entorno de las MIPYMES en México

A continuacion, se presentan algunas caracteristicas de estas empresas en México,
resaltando su importancia para la economia y el desarrollo empresarial, resaltando
algunas situaciones y problematicas importante que surgen alrededor de este tipo

de organizaciones.

3.5.1 Aspectos Generales

Como ya se mencion6 anteriormente la mayor parte de las empresas en México son
de este tipo, es asi que un gran numero de estudios han expuesto el papel tan
importante de las MIPYMES en el desarrollo de los paises. Los analistas
econdémicos remarcan la importancia de las MIPYMES en la economia, ya que se
consideran basicas para el mantenimiento de un mercado competitivo. La

globalizacion y el cambio tecnoldgico ofrecen oportunidades de crecimiento y
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reduccion de costos a las MIPYMES, aunque también generan nuevos costos de

transaccion, retos y riesgo (Amordés, Planellas y Batista-Foguet, 2006).

En la actualidad, estos estudios ponen en manifiesto la importancia de las
MIPYMES dentro de las economias de los paises, sobre todo de América Latina y
el Caribe, esto a pesar de que no es posible determinar su importancia en una
exacta magnitud por lo complicado de su entorno. Las MIPYMES tienen una
importante contribucion al crecimiento econdmico, la competitividad, la innovacion

y la creacién de empleo de los paises de la region (Guaipatin, 2003).

En México, la clasificacion de la Secretaria de Gobernacion (2009) publicada en el
Diario Oficial de la Federacion establece que el tamafio de la empresa se
determinara a partir del obtenido del nimero de trabajadores multiplicado por 10%;
mas el monto de las ventas anuales por 90% (Tabla 3.1).

Tabla 3.1 Clasificacién de las MIPYMES en México

Tamafio Sector Nﬂm_em de Ventas Anuales Mﬁx!’mn&
Trabajadores (mdp) Combinado
Micro Todos 1-1D $4 4.6
Comercio 11-30 $4.01 - $100 03
Pequefia Servicios e
Industrial 11 =50 $4.01 - $100 03
Comercio 3l -100 $100.01 - $250 235
Mediana Servicios 51 =230 $100.01 - $250 235
[ndustrial 51=235D $100.01 - $250 25D

Fuente: Secretaria de Gobernacién (2009)

Las MIPYMES mexicanas representan el 99.8% de unidades econdémicas o
empresas en la economia del pais, contribuyendo con una aportacion del 71% de

los empleos del pais (Salgado y Pérez, 2010).

A pesar de gque las MIPYMES poseen una mayor flexibilidad para adaptarse a los
cambios del entorno y emprender proyectos innovadores, la mayoria de las

MIPYMES que se aventuran y ocupan un lugar en el mercado llegan a desaparecer
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sin dejar rastro de su existencia (Escalera, 2007). Reforzando este punto Garcia y
Cristébal (2007) plantean que una mala direccidbn empresarial hace que solamente
el 35% de estas empresas sobrevivan después de dos afos. Esta ineludible
estadistica, refleja, la situaciéon de inestabilidad y oportunidad en la cual se
encuentran cimentadas dichas empresas y la gran importancia que tiene para ellas,
entre otras cosas, contar con directivos capaces de entender el complejo

funcionamiento de la empresa y del entorno.

Lo anterior cobra aun mas relevancia, si se considera que, segun datos de la
Secretaria de Economia, en México se tiene un total de 4, 015,000 entidades
empresariales, de las cuales el 4.2% son MIPYMES que aportan el 31.5% del
empleo y el 37% al PIB nacional (Garcia y Cristébal, 2007).

Quienes crean MIPYMES lo hacen desconociendo las escasas probabilidades de
supervivencia. Le experiencia demuestra que el 50% de dichas empresas quiebran
durante el primer afio de actividad, y no menos del 90% antes de cinco afios. Segun
revelan los analisis estadisticos, el 95% de estos fracasos se deben a una falta de
experiencia y formacion en la direccion de empresas sin importar el giro que se trate
(Pulido, 2010).

Las micro, pequefias y medianas empresas en México generan el 52% del Producto
Interno Bruto (PIB), integrado de la siguiente manera: Microempresas 18.1%,
Pequefias empresas 12.5% y Medianas 21.4%. Los empleos en México, son en
mayor numero generados por las micro, pequefias y medianas empresas pues

constituyen aproximadamente el 80% del total.

Asimismo, las cifras indican que, en promedio, el 50% de estas empresas quiebran
en el primer afio de actividades, el 80% fracasa antes de los 5 afios, y el 90% de
ellas no llega a los diez afios, esto de acuerdo a datos obtenidas del Instituto

Nacional de Estadistica y Geografia en el censo 2009”.

Otros de los datos que resalta Sosa (2011) son los estados con mayor participacion

de micro, pequeiias y medianas empresas donde se encuentran las siguientes:
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Estado de México (12.1%), Distrito Federal (11.4%), Veracruz de Ignacio de la Llave
(6.1%), Puebla (5.5%), Guanajuato (5%), Michoacan de Ocampo (4.7%).

Aungue la creacion de estas, se ha incrementado significativamente, sus tasas de
fracaso han sido histéricamente altas, ya que desafortunadamente muchos
empresarios carecen de las habilidades de negocio requeridas para llevar a una
nueva empresa al éxito. Asi mismo, se ha argumentado que las nuevas empresas,
suelen fracasar debido a la falta de habilidades relacionadas con la adecuada

gestion y/o por el dificil acceso al capital de riesgo (Zapata, 2011).

Sin embargo, Guaipatin (2003) recalca, paradodjicamente, pese a la gran
importancia de las micro, pequefas y medianas empresas para las economias de
la region, es poco lo que se conoce en detalle sobre ellas. Con definiciones que
varian entre paises e incluso entre sectores economicos, es dificil monitorear el
desarrollo de estos grupos de empresas al interior de cada pais, y peor aun realizar

analisis comparativos de corte transversal.

3.5.2 Problemética de las MIPYMES en México

El problema de las PYMES en México, es el que se empieza a desarrollar un entorno
global mas competitivo. Los empresarios mexicanos se han percatado que tienen
que dejar de lado las antiguas formas de organizacién empresarial para adoptar
nuevas estrategias que les permitan enfrentar con éxito los nuevos retos, poder

realizar cambios, ser flexibles y reinventarse mas rapido que un corporativo grande.

Navas (2006) comenta que el nuevo papel de las medianas y pequefias empresas
es fundamental en el mundo globalizado concordando con el Banco Interamericano
de Desarrollo en el 2002, el cual afirma que la importancia econémica, sumada a la
potencial flexibilidad y capacidad innovadora de las PYMES, hacen que estos
agentes econdémicos sean un instrumento privilegiado para mejorar la

competitividad de las economias de la region latinoamericana.
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Para Robinson y Stern, (2000), es necesario recurrir a la creatividad corporativa
donde una compariia es creativa cuando sus empleados hacen algo nuevo y

potencialmente Util sin que se les haya mostrado o ensefiado directamente

Las PYMES han empezado a considerar a la innovacion como una serie de pasos
hacia donde se desea llegar. Sin embargo, es practicamente imposible innovar sin
aceptar un elemento de riesgo. Pero en el universo de las PYMES se tiene el fuerte
paradigma de que la produccion debe estar orientada a la elaboracion de un solo
bien como el calzado, muebles, vestido, abarcando todos los segmentos del
proceso productivo para lograr el articulo terminado. Por ello, las pequefas y
medianas empresas han tratado de abarcar todo el proceso productivo del bien que
manufacturan siendo muy dificil su subsistencia ante la competencia internacional,
lo que ha propiciado que se presente una elevada tasa de deserciébn empresarial en
este segmento industrial. Si se analiza la problematica de estas empresas, se
aprecia que cada vez mas encuentran obstaculos en el acceso a mercados de

capital por carecer de un desarrollo constante y sostenible.

3.5.3 Situacion de las Pymes en Michoacan

Entre 1980 y 1993, se ha casi triplicado el numero de establecimientos
manufactureros en el Estado de Michoacan; mientras que en el empleo generado
por los mismos se ha elevado en menor proporcién, lo que deriva en que el promedio
de personal ocupado por establecimiento haya descendido, reflejando con esto que
el tamafio empresarial se ha reducido, lo que indicaria que en la entidad tienden a
predominar los establecimientos pequefios y mas aun los micros, en forma mas

acentuada que lo registrado a nivel nacional (Mercado y Palmerin, 1996).

3.6 Industria Manufacturera

A lo largo del tiempo el hombre ha buscado la manera mas eficiente y eficaz de
realizar sus tareas y cubrir sus necesidades. Para esto ha desarrollado a través del
tiempo mejoras en sus procesos y actividades. Es asi que en el siguiente apartado

se revisaran aspectos importantes sobre la Manufactura.
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3.6.1 Conceptualizacion

La palabra manufactura se deriva de las palabras latinas manus y factus que se
refieren a manos y hacer. El término es bastante antiguo y describe el método
manual que se utilizaba cuando se acufio la palabra. Actualmente la manufactura
moderna se realiza con maquinaria computarizada y automatizada que se supervisa

manualmente (Groover, 1997).

De esta manera la industria manufacturera es la actividad econémica que
transforma una gran variedad de materias primas en diferentes articulos para el
consumo. Se encuentra conformada por empresas desde pequefias como
tornillerias, panaderias, molinos, etc.; hasta grandes conglomerados como
armadoras de automoviles, embotelladoras, empacadoras, laboratorios, etc. A partir
de los productos que se elaboran en ellas, la industria manufacturera se clasifica en

10 tipos de actividades las cuales se muestran en la figura 3.1 (INEGI, 2011).
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Figura 3.1 Actividades que conforman la Industria manufacturera

Productos .

. s N Deribados del .
alimenticios, . Maquinaria y . etroleo v de . Industias

bebidas y Equipo P Y metalicas

tabaco carbon

Papel Industia Productos a
Otras industias ‘ _ vape., ‘ ; ‘ base de
impresién textiles :
minerales

Industria de la » Muebles

madera

Fuente: Elaboracion propia a partir de INEGI (2011).

3.6.2 Importancia de la Manufactura

Sin duda alguna la manufactura es una actividad importante desde el punto de vista
tecnoldgico, econémico e histérico. En cuanto a la tecnologia la manufactura
permite la aplicacion de la ciencia, permitiendo la creaciéon de productos necesarios
y deseados por la sociedad. Econédmicamente es un instrumento importante que
permite a una nacién crear riqueza material. Ejemplo de esto son las industrias
manufactureras en Estados Unidos que representan cerca del 20% del producto
nacional bruto de ese pais. Historicamente se ha subestimado la importancia de la
manufactura en el desarrollo de las civilizaciones, sin embargo, las culturas
humanas que han sabido hacer mejor las cosas a lo largo de la historia, han sido
las mas exitosas. Creando mejores herramientas y utensilios de trabajo, se

perfeccionaron las artesanias y armas (Groover, 1997).

Kalpakjian y Schmid (2002) mencionan que la manufactura es la columna vertebral
de cualquier nacion industrializada. Su importancia queda resaltada por el hecho de
gue es una actividad econémica que aporta aproximadamente de 20 a 30 por ciento

del valor de todos los bienes y servicios producidos. El nivel de la actividad
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manufacturera de un pais, esta directamente relacionado con una economia
exitosa, de esta manera mientras mas elevado es el nivel de la actividad

manufacturera de un pais, mas alto es el nivel de vida de la poblacion.

3.6.3 Actividades de la Industria Manufacturera

Las empresas que entran dentro de la industria manufacturera tienen como
actividad principal realizar procesos que les ayuden a convertir la materia prima en

productos. Este proceso se define en la figura 3.2.

Figura 3.2 Proceso en la Industria manufacturera

3. SECUENCIA DEL

PROCESO DE
€3, sELECCION DE MANUFACTURA
LA MATERIA
PRIMA
® 1. DISENO DEL
PRODUCTO

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kalpakjian y Schmid (2002).

La manufactura también involucre actividades en que el producto manufacturado
mismo se utiliza para fabricar otro producto. Un aspecto igualmente importante de
las actividades de manufactura es el servicio y el mantenimiento de la maquinaria
utilizada para realizar las tareas, esto durante su vida Gtil. De esta manera la
manufactura es una actividad compleja, que involucra una amplia variedad de

recursos y actividades, tales como:

e Disefo de producto

e Magquinaria y herramienta
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Planeacion de procesos
Materiales

Compras

Control de produccién
Servicios de apoyo
Marketing

Ventas

Embarques

Servicio al cliente

Estas actividades manufactureras deben responder a varias exigencias Yy

tendencias que se presentan a continuacion:

1.

Un producto debe cumplir con los requerimientos del disefo, las
especificaciones y estandares del producto.

Un producto debe ser manufacturado utilizando ambiental y econémicamente
los métodos méas amigables.

La calidad debe ser incorporada en el producto en cada etapa, es decir desde
gue éste se disefia hasta que se fabrica y queda listo.

Debido a que existe un ambiente altamente competitivo los métodos de
produccioén deben ser flexibles para responder a los cambios en la demanda
gue ocurra en el mercado.

Debe existir una evaluacion constante sobre el desarrollo de nuevos
materiales, métodos de produccion e integracién computadora, esto tanto en
las actividades tecnolégicas como en las administrativas.

Las actividades de manufactura deben ser vistas como un gran sistema, que
se encuentran interrelacionadas con cada una de sus partes.

Una organizacion manufacturera debe alcanzar constantemente los mapas
altos niveles de calidad y productividad, es decir, realizar una utilizacion
Optima de sus recursos tanto materiales, maquinas, capital, mano de obra y

tecnologia (Kalpakjian y Schmid, 2002).
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3.6.4 La industria manufacturera en México

México cuenta con 436 851 unidades econdmicas dedicadas a las manufacturas y

4, 661,062 personas que laboran en este sector. Al 2011, la industria alimentaria,

de las bebidas y del tabaco, asi como la industria productora de maquinaria y equipo

aportaron el mayor porcentaje al PIB manufacturero con 27.9 % y 26.9%

respectivamente (Ver figura 3.3).

Figura 3.3. Aportacién al PIB de las Industrias manufactureras por actividad

. Papel, impresion e industrias relaconadas

Producios alimenticios, bebidas y tabaco

Maquinaria y equipa

Dervados del petrdleo y del carbon, industrias quimicas
del plastco y del huls

Indusirias metdlicas
Producios a base de minarales no metalicos

Indusinas textiles prendas de vestir e industrias del cuero

Otras industrias manufacturaras

Industria de la madera

Fabricacitn de mueltdes y productos relacionados

Fuente: INEGI (2011).
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4. MARKETING
En el presente capitulo se mostrard una revision tedrica sobre los aspectos
principales sobre Marketing o Mercadotecnia resaltando su importancia en el mundo

de los negocios, sus caracteristicas y ventajas para las organizaciones.

4.1 Concepto de Marketing o Mercadotecnia

La mercadotecnia o marketing esta presente en casi todos los aspectos de la vida
diaria. En todo momento somos consumidores o proveedores de productos. Un gran
porcentaje de nuestro tiempo esta orientado en nuestro esfuerzo por vender algo o
por los esfuerzos de mercadotecnia de otros dirigidos hacia nosotros; ademas es
innegable la funcion trascendental que desempefia la mercadotecnia en el
crecimiento y el desarrollo econémico de cualquier pais; asi mismo, estimula la
investigacion, lo cual da por resultado nuevos bienes y servicios; proporciona a los
clientes la oportunidad de elegir entre diversidad de productos, satisfaciendo los
requerimientos mas especificos de los consumidores, esto a su vez contribuye a la
generacion de mas empleos, alza en los ingresos y por ende a un mejor nivel de
vida (McCarthy y Perreault, 2001).

El concepto de mercadotecnia tiene un trasfondo filoséfico que conduce a las
empresas u organizaciones que la practican hacia la identificacion y satisfaccion de
las necesidades o deseos de sus mercados meta a cambio de la obtencion de una

determinada utilidad o beneficio.

Por ello, resulta de vital importancia que tanto mercaddlogos, y empresarios

conozcan en qué consiste el concepto de mercadotecnia y el como aplicarlo.

Existen diferentes definiciones o conceptos de mercadotecnia y sera dificil unificar
criterios en la actualidad, ya que esta se encuentra en constante evolucién y va
cambiando conforme a los gustos y necesidades que se generan en los

consumidores.

El concepto de mercadotecnia difiere claramente del de ventas y en lo esencial

sostiene gque la empresa existe en el ambito econémico y social para satisfacer las
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necesidades y deseos del cliente a largo plazo con el propdsito de lograr una
utilidad.

Con base en lo anterior, diversos autores proporcionan distintas definiciones de

mercadotecnia, las cuales se mencionan a continuacion.

Kotler (1985) plantea que la mercadotecnia es un proceso social y administrativo a
partir del cual las personas obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion

y el intercambio de productos de valor con otros.

En cambio, Shoell y Guiltinan (1991) sefialan que la mercadotecnia involucra tanto
a individuos como organizaciones que realizan funciones encaminadas a satisfacer

deseos humanos al facilitar las relaciones de intercambio.

Por otro lado, Buzzell (1978: 16) sostiene que “La mercadotecnia implica aquellas
actividades de negocios relacionadas con: 1) Identificar y estimular la demanda de
los bienes y servicios de una compaifia, 2) Cumplir con la demanda haciendo
disponibles los bienes y servicios en la forma més efectiva, 3) Alcanzar utilidades y
otros objetivos relacionados con la identificacion, estimulo y satisfaccion de la

demanda’.

Fisher y Espejo (2004:10) consideran que “La mercadotecnia es la actividad
humana que esta relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para
actualizar los mercados potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y

deseos humanos”.

Aunque estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los tedricos como los
expertos, todas resultan limitadas por uno o varios aspectos ya que la mayor parte
de las definiciones sefialan que la mercadotecnia representa operaciones
mercantiles, sin embargo, puede realizarse en organizaciones no lucrativas y asi
también, la mercadotecnia no solo se refiere a productos o servicios, sino también

a ideas, hechos conceptos, y aun a la propia gente.

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las

necesidades y deseos humanos, de alli partira para las actividades futuras.
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La mercadotecnia es la encargada de ofrecer productos y servicios que satisfagan
todas aquellas necesidades, si nos ponemos a analizar cada producto o servicio
gue existe en el mercado vemos que para algunas personas cubren una serie de
necesidades, tanto primarias como secundarias y que para otros grupos cubren

diferentes necesidades.

En este sentido el objeto de la mercadotecnia, es buscar la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, mediante un grupo de actividades coordinadas
gue al mismo tiempo permita a los empresarios alcanzar sus metas. La satisfaccion
de los clientes es lo mas importante de la mercadotecnia y para lograrlo el
empresario debe investigar cuales son las necesidades del cliente para poder crear
productos realmente satisfactorios. Pero no solo debe hacer llegar estos productos,
sino adaptar y modificar los productos con el fin de mantenerlos actualizados, de

acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

4.2 Evolucion de la Mercadotechnia

La mercadotecnia ha evolucionado en forma muy importante durante las ultimas
seis décadas al cambiar su enfoque de venta masiva de productos a desarrollo de

relaciones con los clientes.

Vivimos en un mundo cambiante donde la mayoria de los seres humanos nos
desenvolvemos, tenemos diferentes gustos y deseos diferentes, es por esto que la
mercadotecnia tuvo la necesidad de desarrollar actividades y estrategias donde
pudiesen ganar mayor mercado para que sus productos o servicios lleguen

finalmente hasta nosotros.
A continuacioén, se describen cada una de las etapas de la mercadotecnia:
1.- Mercadotecnia Masiva

Es propia de las décadas de 1940 y 1950. Se le llama masiva porque en esos afios
los esfuerzos comerciales iban dirigidos a toda la poblacion sin distincion alguna,
pues los empresarios solo deseaban incrementar los niveles de produccién y, esto

les hacia suponer que el individuo iba a comprar cada uno de los productos
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producidos. No se preocupaban por lo que realmente necesitaba y deseaba la
persona, simplemente actuaban como maquinas que elaboraban un determinado
producto sin tener por lo menos un plan de produccién o una investigacion de
mercado que les diera a conocer que producto esta requiriendo el consumidor o que

les marcara la pauta de la cantidad que se debia manufacturar.
2.- Mercadotecnia de Segmentos

Las empresas siguieron mejorando con estrategias de mercadotecnia mas
avanzada durante la década de los 90s, mediante la segmentacion de los clientes
para identificar a los segmentos de alto valor, la diferenciacion de la oferta de

productos, servicios y de la comunicacion con clientes y prospectos por segmento.

En este momento surge la creacion de las bases de datos, aunque estas no eran
actualizadas regularmente, el analisis de sistemas y la adopcion de programas de
lealtad de clientes, la mercadotecnia tuvo que dar un giro para poner en practica
actividades especificamente disefiadas para los segmentos de mercado elegidos.

3.- Mercadotecnia de Nichos

Un nicho es un mercado mas pequefio que cierto mercado dado. Esta
mercadotecnia es propia de la década de 1980. Surge el concepto de nichos de
mercado, clientes dispuestos a vincularse con sus organizaciones o proveedores,
siempre y cuando estos estén dispuestos a llenar sus expectativas cada vez mas

especificas.
4 .- Mercadotecnia Personalizada

En esta etapa que se da en la década de 1990, las empresas siguen mejorando sus
estrategias mediante la administracion en relacion con sus clientes, que permite
enfocarse en los patrones de comportamiento individual de cada cliente, la
diferenciacion de la oferta de productos y servicios por cliente y la comunicacién
personalizada. Aqui, las empresas cuentan con las mas modernas y avanzadas
capacidades de inteligencia, como la integracion de toda la informacion en una base

de datos de clientes, la comunicacion con sus clientes a través de todos los canales
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de contacto, acceso en tiempo real a la informacién para tomar decisiones basadas
en los clientes, ademas de contar con la Inteligencia de negocios permite planeary

administrar campafas.

El desarrollo de las tecnologias de la informacion ha sido un factor fundamental para
soportar la evolucidon de las estrategias de mercadotecnia, ya que han permitido
desarrollar las capacidades de inteligencia de las empresas, con caracteristicas
distintivas en cada una de las etapas de evolucion de la estrategia de

mercadotecnia.

Con la evolucion de la mercadotecnia podemos observar que en la actualidad no se
trata solo de lograr una venta, pues si buscamos un mayor beneficio, el empresario
debe lograr una buena relacién y lealtad con los clientes. Hoy en dia se requiere de
una minuciosa obtencion de datos que el mismo cliente proporcionay de este modo,

la empresa conoce qué quiere y necesita, asi como su estilo de vida.

4.3 Misién y Objetivos de la Mercadotecnia

La mercadotecnia como toda disciplina tiene una misién, objetivos, metas y ética
gue guie a los empresarios en sus acciones en relacion con la mercadotecnia dentro

de la empresa.

4.3.1 Misiéon

La misién de la mercadotecnia consiste en buscar la satisfaccion de las necesidades
y deseos de los consumidores que se obtendran mediante un grupo de actividades
que permitan a la organizacion alcanzar sus metas. La satisfaccion de los clientes

es lo mas importante.

Las organizaciones deben definir con claridad, ademas de las necesidades y deseos
entorno al producto que comercializan, las expectativas que generan a través de los
esfuerzos de mercadotecnia; dichas expectativas deben cubrirse plenamente para

que la mercadotecnia cumpla con su objetivo principal.
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4.3.2 Objetivos

La mercadotecnia generara mercado por medio de la satisfaccién de los clientes,
para lograrlo, la empresa debe investigar cuales son las necesidades de su cliente
para poder crear productos realmente satisfactorios. Pero no solamente debe hacer
llegar estos productos a los consumidores, sino que ademas debe continuar
adaptando y modificando los productos con el fin de mantenerlos actualizados, de

acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

Segun Fischer y Espejo (2004) mencionan que el segundo objetivo es generar
riqueza, pues no olvidemos que la empresa existe para obtener una utilidad o
beneficio, y estar conscientes que el objetivo anterior debe estar condicionado al
hecho de conseguir utilidades para la empresa, caso contrario no habria un éxito

real, sino un fracaso.

Sin embargo, para los autores, el segundo objetivo es generar riqueza, pero esto no
lo podemos aplicar en una empresa no lucrativa; debemos tomar en cuenta que
dentro de una empresa que su fin no es el lucro el generar riqueza no puede ser
uno de sus objetivos; por ejemplo, en la mercadotecnia electoral su objetivo principal
es atraer un mayor nimero de seguidores o votantes, en este caso no podemos

hablar de utilidades.

Entonces la vision también dependeréa del tipo de empresa y los objetivos que esta
busque. Se puede decir que el principal objetivo de la mercadotecnia es el buscar
la satisfaccién de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de
actividades coordinadas que al mismo tiempo permitird a la organizacion alcanzar

Sus metas.

4.4 Importancia de la Mercadotecnia

Hoy en dia, la mayoria de los paises sin importar su etapa de desarrollo econémico

o sus ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia.

Las actividades desarrolladas por la mercadotecnia contribuyen en forma directa o

indirecta a la venta de los productos de una empresa, creando oportunidades para
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realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en forma mas completa las
cambiantes necesidades de los consumidores y a la vez, proporciona mayores

utilidades a la empresa.

En épocas de crisis, la gerencia de mercadotecnia tiene que preocuparse de cOmo
comercializar la produccion ya que la industria se enfrenta a una situacién de
escasez y no encontrara facil esta tarea. Las empresas enfrentan desafios
sustanciales en la mercadotecnia pues la competencia en las organizaciones es
todavia intensa en la mayoria de los casos y estas deben estar alertas para adaptar
sus programas mercadoldgicos a los cambios que se estan dando. En este contexto,

las empresas mexicanas al presentar una problemética caracterizada por:

e Los altos costos que hacen mas dificil la implementacion de programas de
mercadotecnia.

e Lafalta de recursos para el desarrollo de nuevos productos.

e La disminucion del poder adquisitivo que da como resultado una baja en las
ventas reales y en las utilidades de la empresa.

e La situacién econémica en general.

Se hace necesario que los empresarios pongan mayor atencion a la mercadotecnia
y que las personas encargadas de llevarla a cabo, sean profesionales creativos y
no solo consideren las necesidades de la empresa, sino también las que el mercado
requiere. En si la crisis economica de México de 1994 ayudo a crear una
mercadotecnia propia adaptada a las necesidades de cada empresa, donde la
mayoria de las empresas que la utilizan han contribuido a que esta se haya vuelto

mas compleja.

La mercadotecnia estd en plena evolucion, es una corriente que ha ayudado a las
empresas a sobrevivir en el mercado, pero no solo se utiliza con fines comerciales
también tiene aplicacion en el plano social como lo demuestra el hecho de que el
gobierno utilice cada vez méas la mercadotecnia para difundir los programas de
desarrollo social. Podemos notar que diariamente estamos en contacto con algin

aspecto de la mercadotecnia: publicidad, ventas, promocion, distribucion, etcétera.
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Pero ninguna de estas actividades es por si sola la mercadotecnia, ya que esta

consiste en la interrelaciéon de todas.

En la actualidad, la mercadotecnia tiene una importancia vital en la economia de
empresas, organizaciones y naciones; en el mejoramiento de calidad de vida en las
personas y en la generacion de empresas mas competitivas y capaces de satisfacer
las necesidades y deseos de la sociedad. Por todo ello, ninguna nacion, empresa,
organizacibn o persona puede pasar por alto la importancia que tiene la

mercadotecnia en el desarrollo de la sociedad o grupo humano y en la economia.

4 5 Mezcla de mercadotecnia

El conjunto de variables que atiende la mercadotecnia para lograr los objetivos de
la empresa y desarrollar estrategias de marketing se conocen como Marketing Mix
0 Mezcla de Mercadotecnia. Estas variables se visualizan a través de las estrategias
de mercadotecnia, que permiten alcanzar las metas y objetivos que pretende la

empresa.

En la actualidad, las empresas u organizaciones modernas necesitan mas que antes
de la mercadotecnia para lograr objetivos muy importantes, como: lograr un
determinado nivel de satisfaccidn en sus clientes, una participacion en el mercado,

un determinado crecimiento, un retorno sobre la inversion, entre otros.

Sin embargo, la implementacion de las diferentes actividades de la mercadotecnia
y el uso de sus diferentes recursos necesita de una adecuada administracion, por
lo que es fundamental que todo mercad6logo conozca en qué consiste la
administracion de la mercadotecnia y cuales son las diferentes fases que la
componen, con la finalidad de que esté mejor capacitado para planificar, organizar,
dirigir y controlar todas las actividades que desarrolle y los recursos que se utilicen

para el logro de los objetivos establecidos, de manera eficiente y eficaz.

4.6 Administracion de la Mercadotecnia

En la actualidad algunos autores han implementado una corriente administrativa

llamada: Administracion de la Mercadotecnia. Fischer y Espejo (2004), definen la
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administracion de la mercadotecnia como el proceso de planeacion, organizacion,
direccién y control de los esfuerzos enfocados a lograr los intercambios deseados

con los mercados que se tienen como objetivos por parte de la organizacion.

Kotler (1985) brinda la siguiente definicion de la administracion en mercadotecnia,
aprobada en 1985 por la American Marketing Association: "La administracion de la
mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales".
Complementando ésta definicién, Kotler afirma que "a la administracion de la
mercadotecnia le corresponde la funcién de influir en el nivel, la oportunidad y la
composicion de la demanda, de tal forma que contribuya a que la organizacion logre

sus objetivos".

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones se puede considerar que la
administracion de la mercadotecnia es el proceso de planificar, organizar, dirigir,
ejecutar y controlar los recursos y las actividades de mercadotecnia con la finalidad
de dar lugar a intercambios que satisfagan las necesidades o deseos existentes en
el mercado meta y permitan el logro de los objetivos de la empresa u organizacién

de manera eficiente y eficaz.

4.6.1 Fases de la Administracion de la Mercadotecnia

Como se menciond anteriormente, la administracion de la mercadotecnia es un
proceso que incluye un conjunto de fases sucesivas, las cuales, se detallan a

continuacion.

4.6.1.1 Fase de Planeacién

Segun Kotler y Keller (2006), el proceso de planeacion de marketing consiste en
identificar y analizar oportunidades de negocio, seleccionar los mercados meta,
elaborar estrategias, definir programas y administrar el esfuerzo de marketing. En
términos mas especificos, es la fase en la que se establecen los objetivos que se

perseguiran (en funcién a las oportunidades de mercadotecnia que se identificaron
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y analizaron previamente) y se determina qué actividades se van realizar en el futuro
para lograr esos objetivos, cuando se las van a realizar, como se las van a
implementar, donde se las van a hacer, quiénes las llevaran a cabo, qué recursos
demandaran y cuanto va a costar. En otras palabras, ésta es la fase en la que se
elabora un Plan de Mercadotecnia, el cual, segun la American Marketing Asociation
(A.M.A.) es un documento que esta compuesto por:

Un analisis de la situacién de mercadotecnia actual.
El andlisis de las oportunidades y amenazas.

Los objetivos de mercadotecnia.

La estrategia de mercadotecnia.

Los programas de accion.

o gk wDn R

Los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades).

4.6.1.2 Fase de Organizacién

Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a aquellas
personas que pondran en practica el Plan de Mercadotecnia. Ademas, en ésta fase
se definen y diferencian las diferentes tareas y se busca a la gente apropiada para
cada una de ellas. Dicho en otras palabras, se determina qué tareas hay que hacer,
quién las hace, como se agrupan, quién rinde cuentas a quién y dénde se toman las

decisiones.

4.6.1.3 Fase de Direccion

Segun Fischer y Espejo, en esta fase los encargados se dedican a coordinar las
actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y resolver problemas

mediante las fases de planeacion, ejecucion y control de su trabajo.

4.6.1.4 Fase de Ejecucion

En ésta cuarta fase de la administracion de la mercadotecnia, se realiza o lleva a la
practica todo lo planeado. Es el momento en el que se implementa el Plan de
Mercadotecnia; por tanto, es la fase en la que la planeacion, organizacion y

direccidén se someten a la prueba acida del mercado.
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4.6.1.5 Fase de Control

En ésta quinta fase, se busca establecer la posicion actual con relacion al destino
que se ha determinado en la fase de planeacion. Segun Fischer y Espejo, en ésta
fase se establecen normas de operacion, se evaltan los resultados actuales contra
los estandares ya establecidos y se disminuyen las diferencias entre el

funcionamiento deseado y lo real.

4.7 Mezcla de las 4P’s

Esta mezcla de mercadotecnia es la mas comdn y antigua y se conforma de 4
variables: Producto o servicio, Distribucion o plaza, Promocion o comunicacion y

Precio.
a. Producto

Mezcla de productos: es la lista completa de todos los productos que una empresa
ofrece al consumidor. La estructura de la mezcla tiene dos dimensiones: de amplitud

y profundidad.

La amplitud se mide por el nimero de lineas de productos que ofrece la empresa

en una linea. A esto se le conoce también como variedad.

La profundidad es el surtido de tamafios, colores, modelos, precios y calidad que

ofrece una linea.

Las estrategias de producto son utilizadas tanto por fabricantes como por

intermediarios y entre ellas estan:

e Expansion de la mezcla de productos: una empresa puede aumentar su
actual mezcla de productos al incrementar el niamero de lineas y/o
profundidad de algunas de ellas; las nuevas lineas pueden tener o no relacion
con las existentes.

e Contraccion de la mezcla de productos: un fabricante intermediario puede
contraer su mezcla de productos eliminando lineas o reduciendo el surtido

de estas.
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e Alteracion de los productos existentes: con frecuencia puede ser mas
ventajoso mejorar y revitalizar un producto establecido que desarrollar e

introducir otro porque en el primer caso hay menos riesgo.

La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran sino satisfacen los deseos y

necesidades de los consumidores.

Producto: Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficios y

servicios que ofrece un comerciante en el mercado.

Un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso embalaje,
color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador puede
aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o necesidades (Stanton,
2007).

b. Precio

Las estrategias de precio son las politicas de fijacién de precios, éstas deben dar
origen a precios establecidos en forma consciente, de tal manera que ayuden a

alcanzar los objetivos de la empresa.

Politica de precios por area geografica

e Politica de un solo precio

e Politica de precios variables

e Politica de sobrevaloracion del precio

e Politica de penetracion

e Politica de precios de linea

e Politica de fijacion de precios por prestigio

e Politica de liderazgo en el precio

e Politica de fijacion de precios por costumbre
e Politica de precios de supervivencia

e Precios relacionados con la demanda
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c. Promocién

Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro

de una organizacioén comercial, industrial o de servicios son:

e Publicidad
e Venta personal
e Envase y empaque

e Promocion de ventas

La promocion de ventas es dar a conocer los productos de forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la

publicidad.

También se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos de ventas. Cuando
la empresa usa la publicidad o la venta personal, normalmente lo hace de forma
continua o ciclica; pero el empleo de los sistemas de promocion de ventas por parte
del responsable de mercadotecnia suele ser de indole irregular y su resultado es

inmediato.
Diferencia entre promocion y publicidad

La promocién de ventas frente a la publicidad es menos enajenante y lo que ofrece
tiende a satisfacer las necesidades de los clientes. Mediante la promocién de ventas
se informa sobre el uso o nuevos usos del producto, se recuerda peridodicamente la
existencia de éste y, lo mas importante, se persuade de las capacidades del

producto para satisfacer las necesidades del consumidor.

La publicidad sin el apoyo de la promocién de ventas no tendria los mismos
resultados, pues todo el esfuerzo que se hiciera en la publicidad se desperdiciaria
si no se lograra un contacto mas directo y cercano tanto con el distribuidor como

con el consumidor.
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d. Plaza

Estrategias de distribucién. El canal de distribucion lo constituye un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos y servicios de

los fabricantes a los consumidores y usuarios finales.
e Funciones de los canales de distribucién:

Beneficio del lugar: se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor
para que éste no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer

asi una necesidad.
e Disefo de los canales de distribucion

Los diferentes tipos de canales de distribucion corresponden a las condiciones de
cada empresa, sin que constituyan un canal a la medida de la empresa que empieza
a operar. Por esta razon el disefio del canal es un problema periddico para las
empresas establecidas y una gran dificultad para los nuevos productores para el
disefio eficaz de los canales.

4.8 Mezcla de las 4P Extendida

El objetivo de la mezcla de marketing nacio6 principalmente enfocado al desarrollo y
la venta de productos, sin embargo, los cambios de los ultimos afios y el auge de la
oferta de servicios ha reclamado incluir otros aspectos a la mezcla de marketing de

las cuatro P, por lo que se han adicionado 3 variables extras:

1. Personal: las personas que directa o indirectamente participan en el
desarrollo y proceso del producto; y las caracteristicas profesionales que
se requieren para ofrecerlo.

2. Physical Evidence (evidencia fisica): es la evidencia de elementos
relacionados con el producto o servicio (etiquetas, folletos, obsequios)
gue aportan cierto caracter visible y material para palpar su existencia y

neutralizar su intangibilidad, principalmente relacionada con los servicios.
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3. Procesos: corresponde al estudio y control de los procesos que se

requieren para concretar el servicio o producto.

49 Lamezcladelas 4C’s

Actualmente, el cliente es el factor principal en torno al cual se desarrollan las
estrategias y una nueva mezcla de marketing, estableciendo las cuatro C, donde se
reemplaza el producto por el consumidor, precio por costo, plaza por conveniencia

y la promocion por la comunicacion.
Cada una de estas se definen a continuacion:

e Consumidor: se busca analizar las necesidades del cliente y en base a ello
disefiar y producir el producto o servicio a ofrecer, asi como las acciones de

marketing para la presentacion del producto.

e Costo: Es la relacion entre el costo-beneficio, analizado desde el punto de
vista del consumidor, el costo del producto es solo un aspecto del precio, lo
que este factor involucra es considerar el beneficio que obtiene el consumidor
mas alla de cubrirle una necesidad, asi como el costo en que incurre para
poder acceder al producto y la conveniencia de la transaccion, no modifica el
costo real del producto o servicio, pero si influye en el costo final.

e Conveniencia: Se refiere principalmente las diferentes formas de
comercializacién, tales como las ventas por internet y por catalogo, ofertas
de grandes centros comerciales, la concentracion de productos, el uso de
tarjetas de crédito y los habitos de compra, lo cual se presenta como un factor
alterno a la plaza y a los canales tradicionales de distribucién.; permitiendo

un mejor acceso del consumidor al producto.

e Comunicacion: Se centra principalmente en establecer una comunicacion
de doble via entre la empresa y el consumidor, al cual se considera como
una persona con necesidades y deseos y no un simple cliente, esto permite

establecer un vinculo de comunicacion con el cliente mas provechoso y la

-38 -



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

obtencion de mucho mas informacion sobre las personas, sus expectativas y
necesidades y las motivaciones que influyen en su decision de compra; lo
gue permite detectar nuevas necesidades y orientar la actividad empresarial
con los productos que el mercado quiere. Aun asi, la promocién y publicidad
siguen usandose, pero la comunicacion entre los dos entes toma nueva
importancia.

4.10 Principios y recomendaciones sobre las actuales practicas
mercadoldgicas

Los expertos en Mercadotecnia, han definido algunos principios o recomendaciones
para aplicar la mercadotecnia en las organizaciones, con la finalidad de adaptar las

practicas mercadolégicas a los nuevos tiempos.

Kotler (2004), considerado uno de los mayores estudiosos de la mercadotecnia,
durante una conferencia realizada en el Forum Mundial de Marketing y Ventas, en
Barcelona en octubre 2004, enuncioé 10 principios para la nueva mercadotecnia,

estos se muestran en la Tabla 4.1.
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Tabla 4.1 Principios para la nueva mercadotecnia
1. Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor.

2. Desarrollar la oferta apuntando directamente sélo al publico objetivo de

ese producto o servicio
3. Disefiar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.

4. Focalizarse en como de distribuye/entrega el producto, no en el producto

en si.

5. Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la

empresa ha cambiado.
6. Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.
7. Desarrollar métricas y analizar el ROl (Retorno de la Inversién).
8. Desarrollar marketing de alta tecnologia
9. Focalizarse en crear activos a largo plazo

10. Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu

propia empresa.
Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler (2004).

Por su parte, Antonio Domingo, Director General de Fénix Media, escribe para
Microsoft las 7 estrategias triunfadoras en el marketing del siglo XXI, basandose de

igual forma en lo expuesto por Philip Kotler, las cuales son las siguientes:

1. Estrategia de bajo costos, que consiste en reducir los costos en las areas de
la empresa sin deteriorar la expectativa que el propio cliente tiene ni en la
esencia del negocio, a través de la creatividad y aplicar totalmente el modelo

de negocios establecido.
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2. Crear una experiencia Unica para el consumidor, centrandose en conseguir
que el cliente viva una experiencia excepcional, Unica, diferente y esto hara
que esté dispuesto a incluso pagar mas dinero por un producto o servicio.

3. Reinventar el modelo de negocio, plantear un verdadero modelo de negocio
y reinventarse a si mismos, no solo es hacerlo mejor, sino en hacerlo

diferente.

4. Ofrecer calidad maxima en el producto, que el consumidor asocie el producto
a una imagen de calidad, de tal forma que al pensarla no necesite mas

informacion al respecto.

5. Centrarse en nichos de mercado, no tratar de vender a todo el mundo,

consiguiendo solo no venderle a nadie.

6. Ser innovador, el cliente debe percibir que la marca esta un paso adelante

gue la competencia, por el continuo lanzamiento de productos.

7. Ser el mejor en disefio, los productos y servicios que se ofrecen deben estar

bien disefiados ya que a los clientes les gustan mas y los prefieren

4.11 Tendencias de la Mercadotecnia

Las tendencias de la mercadotecnia para el siglo XXI se orientan al abandono del
pensamiento de masas a favor de una participacion individualizada con los clientes,
en la cual se les trate de una forma personal, reconociendo sus intereses y
necesidades y creandose un vinculo permanente, que no solo promueva las ventas

presentes, sino que garantice las ventas futuras de la compaiiia.

El reto mas importante que tienen que afrontar actualmente las organizaciones esta
la globalizacion, la economia mundial cambiante, el rapido auge de la tecnologia de
la informacién y la exigencia de una mayor responsabilidad ética y social; lo que
implica que el producto o servicio tenga un valor agregado para que siga siendo

atractiva al mercado.
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Las practicas mercadolégicas de las décadas pasadas van desapareciendo a causa

de lo siguiente:

Rapps y Collins (1991) destacan cuatro causas principales:

o Los cambios demograficos, en los valores y en los estilos de vida.
o El debilitamiento de la magia de la publicidad

o El debilitamiento del poder de la lealtad a la marca

o La migracion del valor

Mientras que Kotler y Armstrong (2001)

o Crecimiento de la mercadotecnia sin fin de lucro
o El auge de la tecnologia de la informacion
o Demanda de acciones mas responsables socialmente.

En este siglo la mercadotecnia marca una fuerte tendencia hacia la
individualizacién, que va de una mercadotecnia de masas, a una de segmentacion,
de ahi a la de nichos, hasta llegar a la mercadotecnia individualizada que reconoce,
admite, aprecia y sirve los intereses y necesidades de grupos selectos de
consumidores cuyas identidades y perfiles individuales son conocidos. Debido a
esto las empresas establecen un contacto directo con su consumidor, con la
intencion de ganarse su lealtad y aumentar la participacion en el mercado. Se pasa
de un marketing de transacciones a un marketing de relacion donde se hace énfasis

en mantener relaciones duraderas y fructiferas con los clientes.

4.12 Administracion de larelacién con el cliente (Marketing Interno o
relacional).

Para los consultores de la empresa Improven, en Valencia, Espafia, recomiendan
replantear los conceptos que tradicionalmente se han tenido en la mercadotecnia

por los del marketing de relaciones, y proponen lo siguiente:
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En primer lugar, tener un enfoque al cliente, que es en si el concepto que
se podria considerar como el centro del MR, es decir, pasar de una economia

centrada en el producto a una economia centrada en el cliente.

Que se tenga un sistema de inteligencia de clientes, que esté basado en
la base de datos de los clientes y que sea Util para convertir datos en
conocimientos relacionados con el desarrollo de productos y servicios
enfocados a las expectativas del cliente. Una base de datos que se mantenga

actualizada en base a la comunicacioén constante con los clientes.

Comunicacion bilateral entre el cliente y la empresa, es decir, que se dé
una interaccion entre las dos partes y que el cliente sea quien dirija y decida
cuando empezar y cuando terminar. Lo anterior se puede llevar a cabo

manteniendo la comunicacién a través de Internet.

Lograr fidelizar a los clientes, para lograrlo, es de mucha utilidad contar
con las herramientas de MR. Actualmente se ha experimentado que es mejor

fidelizar los clientes con los que se cuenta que adquirir nuevos clientes.

Los medios de comunicacién son dirigidos a clientes individuales, para
lograrlo, no es suficiente con la comunicacién a través de los medios

masivos, como tradicionalmente se habia hecho.

Personalizacion en los mensajes, comunicaciones, ofertas, etc.; para
lograrlo, se requiere tener una eficiente inteligencia y segmentacion de

clientes.

Los clientes son un activo de la empresa que su rentabilidad se obtiene en

el mediano y largo plazo.
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De acuerdo con Reinares (2002) la teorizacion del marketing relacional tiene
antecedentes confusos, debido a la focalizacion de instrumentos concretos mas que
en los propios conceptos geneéricos o bien estratégicos. En este sentido se pueden
encontrar desde los conceptos basicos hasta los analisis mas completos en donde
se mencionan las actividades del mismo, definiciones que describen las

dimensiones del marketing relacional y su orientacion al mercado.

4.12.1 Caracteristicas basicas

McKenna (1994) considera que el marketing relacional es toda aquella actividad de
marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales
exitosos. A partir de esta definicibn se puede determinar que dentro de las
caracteristicas basicas del marketing relacional se encuentra la direccion de
acciones a partir de las necesidades y circunstancias de cada cliente, surgiendo de
esta manera la siguiente caracteristica fundamental que es la orientacion al cliente

ya que se parte de que el consumidor es el que brinda el valor al producto o servicio.

Gummesson (2001) dice que el marketing relacional es simplemente marketing
aplicado a relaciones, canales e interacciones, por lo cual adquiere la caracteristica

de interactividad.

4.12.2 Dimensiones del Marketing

Gronroos (2007) considera que el marketing relacional o administracion de la
relacion con el cliente, es un enfoque en el consumidor a largo plazo; hacer y
mantener promesas a los consumidores; involucrar al conjunto de la organizacion
en su sentido mas amplio en actividades de marketing; implementar interactividad
en los procesos de marketing; desarrollar una cultura de servicios a los

consumidores; conseguir y usar informacion de los consumidores.

(Alfaro, 2004) argumenta que el marketing relacional se define como la gestion
estratégica de gestiones de colaboracién con clientes y otros actores, con el objetivo

de crear y distribuir valor de forma equitativa.
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4.12.3 Orientacién a un mercado

Zeithaml (2002) lo considera como una forma de orientar a toda la empresa hacia
el mercado buscando un equilibrio entre los objetivos de la empresa y los clientes,
para lo cual se analiza y anticipa la evolucion del mercado; desarrollar estrategias
adecuadas para alcanzar el posicionamiento deseado a largo plazo; negociar con
la direccion y demas areas, con el fin de desarrollar estrategias y cultura de
marketing en todos los elementos de la empresa; fomentar un marketing relacional,

integrando al cliente en el disefio, fabricacion y venta de productos.

Kasper (2006) considera al marketing relacional como la administracion del cliente;
a través de medir sus necesidades, temores, gustos, comportamiento dentro de su
entorno o medio ambiente (social, cultural, politico) teniendo en cuenta que estas
caracteristicas varian rapidamente lo que significa que las empresas deben estar
en disposicion y a la expectativa de dichas variaciones, con el fin de mantener la

satisfaccion de sus clientes y la consecucion de otros.

4.12.4 Dimensién Estratégica

Kotler y Keller (2006) dicen que el marketing relacional tiene por objeto establecer
relaciones mutuamente satisfactorias y de largo plazo con los principales actores,
con la finalidad de conservar e incrementar la participacion de la empresa en el
mercado. Sainz, (2001), argumenta que el marketing relacional, es la herramienta
gue nos ofrece el sustento para lograr conseguir la confianza del cliente, y por
consecuencia su recomendacion a otros compradores; esto contribuye como una
estrategia de relacion con nuestra clientela, creando lazos estables que satisfagan

y logren un beneficio en comun.
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5. COMPETITIVIDAD
En la actualidad, la necesidad de competir se ve reflejada en un ambiente lleno de
amenazas que rodean a las decisiones en todo momento, asi como las estrategias
y los planes con los que se cuenta. En el siguiente apartado se analizara el término
Competitividad, brindando un panorama teorico que permita comprender mejor

todos aquellos aspectos importantes sobre ella.

5.1 Conceptualizacion de Competitividad

El Diccionario de la Lengua Espafiola define “Competitividad” como la capacidad de
competir. En un contexto de competencia global, se puede definir como la capacidad

gue tienen las empresas para competir en los diferentes mercados.

Segun Porter (1999) la competencia es el factor que influye directamente en el éxito
o fracaso de toda empresa, ya que determina el grado de actividad desarrollado
dentro de la organizacion contribuyendo al desempefio, calidad, innovacion,

productividad, etc.

Para Miunch (2010) la competitividad es la capacidad de una organizacién para
generar productos con valor agregado tomando en cuenta diferentes factores como
lo son: el costo, beneficio, caracteristicas y calidad, con respecto a empresas de

similares caracteristicas.

En la obra de Shell (2000) hace mencion de un factor importante dentro de la
competitividad, que es la hiper-competitividad, que resulta del alto grado de
dinamismo presente dentro de las organizaciones, manifestado en las estrategias y
tacticas que se ven afectadas por los diferentes factores externos. Por lo que la
frecuencia, agresividad, temeridad y dinamica de movimiento, influye al

desequilibrio e inestabilidad.

Hernandez (2000) menciona que la competitividad es la capacidad de una
organizacion publica o privada, lucrativa 0 no, de mantener sistematicamente
ventajas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en

el entorno socioecondmico. Como disciplina de estudio, es un concepto
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desarrollado recientemente, aunque su aplicacion practica es antigua y universal.
Existen diversos enfoques de andlisis (sistémico, basados en el mercado, basados
en la tecnologia y basados en la innovacion, entre otros) y diversos marcos de

aplicacion (nacional, sectorial y empresarial).

En términos generales la competitividad se define como el intento de ser mejor que
los competidores (Porter, 1991), gracias a la puesta en juego de la productividad y
la ventaja estratégica que ofrecen la consecucion de eficiencia y eficacia (Bernal,
2007); en ese sentido, desde la perspectiva empresarial, se logra la competitividad
estratégica cuando se formulan estrategias que crean valor, dificiles o costosas de

copiar por parte de los competidores (Hitt, Duane y Hoskisson, 2008).

La competitividad suele asociarse con productividad, sin embargo, es necesario
enfatizar que una empresa puede ser productiva y no ser competitiva, aunque para
gue una empresa sea competitiva si debe ser productiva. Esto implica que la
competitividad es un concepto mas complejo y para fines practicos cabria afirmar

gue la productividad es uno de sus componentes.

5.2 Modelos para medir la competitividad

Para aclarar un poco el complejo bosque seméantico de la competitividad es
necesario iniciar seflalando que existen tres tipos de modelos para medir la

competitividad:

e Los que miden la competitividad en el nivel pais.
e Los que miden la competitividad de sectores industriales

e Los que miden la competitividad en empresas (Rivas, 2010).

Por su parte, (Cuervo, 1993), (Fernandez, 1997) y (Salas, 1993) coinciden en
afirmar que el conjunto de factores explicativos de la competitividad de las empresas

se puede estructurar en estas tres categorias:

1) Factores macroeconomicos, relacionados con el marco economico general.
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2) Factores sectoriales, que pueden afectar a las empresas en funcion de la

diferente naturaleza de su actividad econdémica.

3) Factores empresariales, que tienen que ver con las caracteristicas intrinsecas de

las propias empresas.

5.2.1 Factores macroecondmicos

Desde esta perspectiva, el funcionamiento empresarial esta condicionado por el
entorno econdmico general en el que participa la empresa, el cual es comun para
cualquier otra unidad empresarial de su misma realidad econ6mica y social,
independientemente de su cometido productivo concreto, y que queda asociado al
ambito econdmico de cada pais. De este modo, la competitividad se entiende como
un problema de relacion comparativa entre las empresas de los diferentes paisesy,
desde el punto de vista del modelo neoclasico del comercio internacional, puede
valorarse a partir del grado de participacion de un pais en la oferta mundial de bienes
y servicios, asi como de su precio relativo (Martin, 1993).

Como indica Salas (1993), desde este punto de vista, la discrecionalidad de las
empresas es muy reducida al verse obligadas, para garantizar su supervivencia, a
actuar siempre al limite de sus posibilidades de acuerdo con lo exigido por una
situacién de competencia en el sector y no Unicamente de las condiciones que

establezcan las variables macroeconémicas.

Desde este marco econdmico general, existen cinco tipos de politicas
macroeconémicas que pueden ejercer una notable influencia sobre el

comportamiento de la competitividad en las empresas (Segura, 1992):

e La politica cambiaria que fija la paridad de la moneda.

e La politica de rentas en la que se fijan los niveles salariales.
e La politica monetaria.

e La politica presupuestal.

e La politica fiscal.
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La configuracién del gasto publico es decisiva en la generacién de un entorno
favorable para la mejora de la competitividad a través de la realizacion de
inversiones en infraestructura, transporte, comunicaciones, y también por medio de
actividades conducentes a la creacion de activos intangibles tales como la formacion
y capacitacion de personal a través de la politica educativa o el desarrollo
tecnoldgico. En la tabla 5.1 se puede revisar, de una manera rapida, un pequefio
resumen de los modelos de factores macroecondémicos mas representativos que

inciden en la competitividad.

Tabla 5.1 Modelos de medicién de la competitividad por pais.

Mbpdeln Modelp workd Modela IMD Modelo Modely
diamante de ECDACOIYC. heritage banco
Estrategia , Instituciones Actuacién econdmica Indice de Numem
estmictara v {economia domestica, libertad de
rivalidad comercio infermacional, econdnica tramiies
inversion internacional, NECESAI0s
emnpleo y precios)
Comportamiente  Infraestructera Eficiencia del Polifica Tiempo
de la demanda gobiema(finanzas comercial dedicado
poblicas, politica fiscal, Cargz fiscal acada
estructura institucional, tramiie
ipgislacitn empresarial),
estructura social
Servicios Macroeconomia  Eficiencia empresarial Polifica Casto
con2xos ¥ de (productividad, mercado monetaria oficial
apoye 1zberal, finanzas, de cada
practicas de gastidn y framite
actitades y valores)
Factores Safud y Infraestroctura Flujas de Capital
condicionantes educacion {infraestructura capital e minimn
bisica basica, infraestructura inversién NECesatio
tecnolGgica, extranjera
infraestructura cientifica,
salud ¥ medo ambiente,
Gatiermo Educacion Salarios y
superior y precios
capacitacion
Eficiencia del Derechos de
mercado propiedad
Tecnologia Matco
regulaterio
Estrategia y Actividad
opericiones de ded mercade
1a empresa informal

Fuente: (Segura, 1992)
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5.2.2 Factores sectoriales

Desde la perspectiva donde los factores que pueden definir la rentabilidad y
competitividad en las empresas son los sectores industriales, y no las naciones,
existen diferentes autores y modelos que a través de los ultimos veinte afios han
venido hacer aportaciones en este sentido. En este enfoque, (Jaquemin, 1982), por
ejemplo, ha propuesto explicaciones a la competitividad de las empresas que se
derivan de las caracteristicas de los mercados en los que éstas operan. En este
sentido, el modelo de viene a considerar a la industria como una unidad homogénea,
donde las empresas que la constituyen son semejantes en aquellas variables
econOmicas importantes, excepto en todo caso en su tamafo, lo cual permite la

apariciéon de un cierto poder de mercado (Cabral, 1997).

Por otro lado, existen diferentes corrientes tedricas que han afirmado al respecto
gue la estructura y configuracion organizativa de un sector termina por ejercer una
fuerte influencia sobre la competitividad de las empresas, ya que dicha estructura
determina las reglas del juego competitivo y, por ende, las posibilidades estratégicas
de las empresas (Porter, 1991). Para (Bueno y Morcillo 1994), en este mismo
sentido, agrega en su modelo de competitividad denominado "Modelo de las diez
fuerzas" que ademas del poder explicativo de la estructura del sector también
existen diferentes elementos que explican la competitividad de aquellas empresas
que justamente pertenecen a ese mismo sector; él las denomina como poderes de
negociacion de clientes, proveedores, publico, propietarios y del tipo social. En el
Tabla 5.2 se puede observar un comparativo de modelos en el nivel de sector

industrial.
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Tabla 5.2 Comparativo de modelos de competitividad en el nivel sector

Jacqmexrin (1982} Porter (1982 y 1987) Baeno (1991)
). Diferenciacicm de 1. Competidores actazles en el 1. Nuevas competideres.
productos. sector industrial. Nuevas empresas.
2. Barreras de entrada. 1. Competidores potesciales Competenciz intemacional.
3. Gratip de concentracion 3. Productos sustitativos Competenciz de otras sectoges.
4. Natoraleza de la demanda. | 4. Poder de pegaociacifn de dos 2. Nuevos productos.
clientes Praductos sastitativos.
5. Poder negaciador de ins 3. Poder negnriador de 1os clientes.
provesdores. 4. Poder de negociacion de ios
proveedares.
5. Podes de negociarion de Ja
Adminisiracion Pabiica (poder
piblico).
6. Poder de negociacién de los
propiearios {poder econimico).
7. Poder de negociacion de las
sindicatos, organizaciones
politicas, asociaciones de
consuraidores {poder sociat).

Fuente: Bueno (1994).

5.2.3 Factores empresariales

Actualmente, se viene manifestando una progresiva toma de conciencia a favor de
la consideracion de los factores mas propios de la empresa como las variables

claves de su competitividad, en palabras de (Fernandez, 1997).

La competitividad de una empresa no esta determinada de forma inequivoca por las
caracteristicas del territorio en que actie o de los sectores a los que formalmente
pertenezca. La capacidad de una empresa para tener éxito en mercados cada vez
mas grandes, abiertos y competitivos depende, sobre todo, de ella misma.

La competitividad de las empresas, entonces, debe tener un componente que se
fundamenta en los conocimientos y habilidades que domina la organizacion, entre

los que se incluye su sistema de gestion. Para (Cuervo, 1993), el analisis sectorial
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es relevante en algunos casos, pero no determina el margen de beneficios de las
empresas, debiéndose entender la competitividad misma de la empresa a partir de
sus propios recursos y habilidades mas que en las caracteristicas estructurales de

los sectores.

Ademas, hay que entender que las empresas no son agentes homogéneos que
practican un mismo tipo de comportamiento, Sin0o que son organizaciones con
estructuras internas complejas que definen una diferente personalidad y que acttan
en situaciones de incertidumbre con una limitada capacidad de racionalidad en el
intento de conseguir los distintos objetivos que se han establecido como respuesta

al conflicto de intereses de sus individuos participantes (Huerta, 1993).

En la tabla 5.3 se describen los factores empresariales que, segun diversos autores,
son los mas comunmente sefialados como determinantes de la competitividad

empresarial.
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Tabla 5.3 Factores empresariales determinantes de la competitividad seglin

diversos autores

Aator Factores determinantes-

Matdique y Patch Las estrategias de mercado, 1a preferencia de

(1978} consumidores v la especializacion del producto.
La participacion relativa en el meercadp, 1a calidad de
ios pmductos y servicios, la rentabilidad, 1a cobertura

Serralde {1997) de Ios canales de distnbucion, fa reputacion de los
productos, 1a fuerza de la investigacton y desamollo.
ias refaciones con el gobiemo.

Witeasky (1996) El precio, el preducto, 1a promocion, 1a plaza y la
posventa.

" Calidad, el precio y el tienipo de entrega de sas

Ciniicaez (12520 productos y servicios.

Alvarez {1590) Ventas, utilidad y participacion de mercado.

Garcia (1999) Lalidad, calidad del servicio, refaciones piblicas.

Hernandez y Satisfaccion del cliente, calidad del producto,

Rodriguez (2000} ut:hdades (ingtesos). _

Bosales (2001) Calidad, precio. tecnologia, capacitacaon y los cagales

de distribucioe.
Fuente: Huerta (1993).

En la figura 5.1 se aprecia el diagrama ex ante, en el cual se describen las cinco

variables independientes y la Unica dependiente en la investigacion; a su vez,

también se muestran las dos dimensiones de la variable dependiente: rentabilidad

y posicion de mercado.
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Figura 5.1 Diagrama ex ante

) Recarsns
Vil tangibles
Vi?2 Prerio

vd Rentabilidad

Vi3 Calidad |  Compeiitividad

_ Posici0a de merrado
Vid Productividad
Vi3 Tecnolopia

Fuente: Huerta (1993).

Esser, et al. (1996) sefialan que la competitividad tiene un caracter sistémico,
definiendo a la competitividad industrial como el producto de una interaccidén que es
compleja y dinamica, entre cuatro niveles econdmicos y sociales de un sistema

nacional (Figura 5.2). Dichos niveles son:

1) Nivel Meta: Nivel que se estructura con patrones sélidos respecto de
organizacién juridica, politica y econdmica, suficiente capacidad social de
organizacién e integracion y capacidad de los actores para la integracion

estratégica.

2) Nivel Macro: Es aquél que ejerce presiones sobre las empresas mediante
exigencias relacionadas con su desempefio, es el nivel de la implementacion de

politicas de desarrollo, a nivel internacional, nacional, regional y local.
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3) Nivel Meso: Es el nivel que corresponde al Estado y actores sociales, los cuales
desarrollan las politicas de apoyo especifico, fomentan y articulan estructuras y

procesos de aprendizaje a los niveles que la sociedad requiere.

4) Nivel Micro. - Es el nivel de las empresas, en el que se pretende alcanzar de
manera simultanea eficiencia, calidad, flexibilidad y rapidez de reaccién, buscando

gue muchas de ellas se encuentren articuladas en redes.

Figura 5.2 Factores determinantes de la competitividad sistémica

Fuente Esser, et al. (1996).

La perspectiva de la competitividad sistémica implica que el proceso de ésta no sea
Unicamente responsabilidad del empresario, sino que es indispensable que exista
un ambiente favorable en cada uno de los niveles (Ruiz, 2004), siendo la cultura
organizacional un aspecto fundamental. La competitividad no surge
espontaneamente si se modifica el contexto macro o si simplemente se recurre al
espiritu de la empresa a nivel micro (Esser et al, 1996), sin embargo, debemos
reconocer la importancia que tiene la empresa en el desarrollo de estrategias y
creacion de competencias nucleares que la hacen ser mas competitiva,
permitiéndole el acceso a una variedad amplia de mercados, un aumento

significante del valor del producto para el usuario final y la armonizacion unica de
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tecnologias y habilidades de produccién (Prahalad y Hamel, 1990), ademas de
desplegar una importante acumulacion de conocimientos (Know How), rutinas y
procedimientos operativos, los cuales constituyen las habilidades que hacen
distintas a las empresas y que son dificiles de imitar por sus competidores, aunado
del capital humano especifico que desarrolla e implementa las diversas estrategias
que la llevan a tener ventajas competitivas (Salas, 1993).

Los conceptos de competitividad empresarial y éxito competitivo, como lo sefiala
(Camison, 1997), pueden ser equivalentes, ya que la competitividad de una
empresa puede considerarse como una medida del éxito de la empresa, por lo tanto,
el éxito competitivo es aquél que es manifestado por la capacidad de una empresa
a través de una gestion eficiente de la combinacion de recursos internos y externos
disponibles a la organizacion, mediante el desarrollo de estrategias que le permitan
competir en el mercado y rivalizar en mercados abiertos, al desarrollar ventajas
competitivas sostenibles. La competitividad empresarial o éxito competitivo de una
empresa, es la capacidad para, rivalizando con otras empresas, conseguir
posiciones competitivas favorables, que permita obtener, respecto a sus
competidores, desempefios superiores (Aragén y Rubio, 2005). La competitividad
de una empresa es un fenémeno no facil de explicar y entender, en la que factores

o0 variables de distinta naturaleza intervienen para su consecucion.

Diversos autores relacionan a la competitividad de las empresas con factores
macroecondémicos y microeconémicos o ambos, por lo tanto, la competitividad se ve
influenciada por dos tipos de factores: externos e internos. Los primeros, tienen que
ver con el pais o el sector econémico al que pertenece la empresa, como el
comportamiento de los costos en el sector (Porter, 1990), precios (Cuervo, 1993),
economias de escala (Salas, 1993) margenes de beneficiosos, tipos de cambio
(Porter, 1990), cuotas de mercado y exportacion (Fernandez et al 1997), entre otros;
y los segundos, con la actuacion de la empresa, siendo algunos de ellos los que
analizamos en esta investigacion. Las caracteristicas de las PYMES, como la
flexibilidad de su aparato productivo, la difusion geografica, la fabricacion sobre

pedido y el servicio mas personalizado al cliente, permiten que puedan competir y

-56 -



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

tener ventajas en diferenciacion ante las demas empresas, ya que adaptan de una
mejor manera sus productos o servicios a las necesidades de los clientes,
obteniendo asi algunas cuotas de mercado que no son atendidos por las grandes

empresas.

Las empresas, no sélo competirdn al minimizar sus costos y en la diferenciacion,
sino que deberdn de competir al desarrollar sus recursos y capacidades que las
lleven a generar activos intangibles dificiles. En la Teoria de la Competitividad de la
PYME, es importante determinar cuales son sus ventajas competitivas basadas en
Sus propias caracteristicas, para sobrevivir y obtener éxito ante la gran empresa, es
decir, qué capacidad posee para dotarse de recursos y capacidades y obtener
nuevas ventajas competitivas, que le permitan su permanencia, crecimiento,

desarrollo y diversificacion (Fernandez, 1995).

Las diferencias en la obtencion de beneficios por parte de la empresa se derivan en
la creacion de activos intangibles, como recursos, habilidades de los miembros de
la empresa, rutinas organizativas, capacidades de los directivos, los niveles de
formacion e integracion del personal y la creacién de una cultura organizacional al
interior de la empresa (Cuervo, 1993), los cuales se encuentran fundamentados en
la informacion que poseen los diferentes agentes que tienen que ver con la

empresa.

El que la empresa sea capaz de integrar un conjunto Unico de recursos y
capacidades que retnan ciertas caracteristicas originales (Salas, 1993) que otras
empresas no posean, hara que la empresa tenga éxito competitivo. Por su parte,
(Camisoén, 2001), destaca que los recursos estratégicos de una empresa deben de
tener las caracteristicas de heterogeneidad, valiosos, escasos, durables, dificiles de
imitar, insustituibles, transparencia, transferibilidad y replicabilidad imperfecta, con
las cuales, las empresas pueden lograr ventajas competitivas que puedan ser
sostenidas en el tiempo. El considerar a la empresa como un conjunto de recursos
y capacidades, implica que la empresa debera tener la habilidad para obtener la
cooperacion y compromiso del personal mediante la socializacion y motivacion del

mismo (Cross, Borgatti y Parker, 2002), para ello, debera contar con ciertos
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elementos, que hagan a la empresa dificil de imitar, como el disefio organizativo,
las comunicaciones, la cultura organizacional, los valores compartidos, el liderazgo,

las capacidades directivas, los incentivos y la creacion de rutinas organizativas.

El éxito competitivo de las PYMES se ha podido analizar, a partir de diferentes
factores como el desarrollo de politicas y procesos de direccion de recursos
humanos (Aragén y Sénchez, 2003), el desarrollo de recursos tecnolégicos,
destacando que el potencial de la PYME se encuentra ubicado fundamentalmente

en el proceso y no en la innovacién del producto.

La calidad es otro factor de competitividad (Luk, 1996), donde el control de ésta,
debe contemplarse en todos los procesos y disefio de la organizacion, ya que es
parte fundamental para alcanzar la competitividad, debido a que las fuerzas
institucionales de la globalizacién han obligado a las PYMES a modificar las
estructuras y practicas de negocios mediante el “aseguramiento de la calidad”; la
ubicacion de la empresa y el acceso a inputs, invariablemente es otro factor que las
empresas deben de explotar, ya que les permitira contar con un sistema integral de
redes de clientes y proveedores, donde se trabaje en armonia, que los llevara a ser
empresas competitivas (Cuervo, 1993).

El éxito empresarial basado en los activos intangibles como la reputacion de los
productos y de la misma empresa, las habilidades de los empleados y la cultura
organizacional son variables que determinan la competitividad de las empresas, e
influiran de manera importante en la obtencién de mejores resultados (Prahalad y
Hamel, 1990). La cultura organizacional es un recurso que generalmente explica lo
gue otros recursos no pueden explicar sobre la situacion de la empresa, se le
considera como un recurso poco palpable, que puede llevar a la empresa a su
desaparicion o continuidad (Fernandez, 1995), la cultura organizacional es una

parte fundamental en el desarrollo de rutinas organizativas.

El comportamiento de las PYMES, se comprende por medio de la cultura
organizacional, la cual se presenta como una de las formas mas efectivas, ya que

nos permite conocer cuales son los valores y las reglas tacitas en las empresas que
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permiten a sus miembros actuar en una forma determinada. Tal como refieren
Prahalad y Hamel (1990) la cultura organizacional es el mejor “lubricante” existente,

que permite a las PYMES funcionar suave y efectivamente.

Los activos intangibles influyen de manera importante en la obtencién de mejores
resultados en las organizaciones y el éxito empresarial siendo la cultura
organizacional una variable que determina la competitividad de las empresas (Hall,
1992). Se ha planteado que la historia de las empresas, enriquecida a través de los
afos fortalece la cultura de las organizaciones, por lo que la antigiiedad de la
empresa es un factor que influye en la percepciéon que tienen los empleados sobre
la cultura existente en las mismas. A partir de ello, queremos comprobar si las
empresas con mayor antigiedad desarrollan una mejor cultura organizacional,
debido a que las nuevas no cuentan con los recursos y capacidades gque las mas
antiguas poseen. Investigaciones previas han demostrado la importancia de la
antigledad de las PYMES como factor determinante para el éxito competitivo de las

organizaciones.

Martinez, et al., (2008), expusieron, a partir de clasificar a las empresas en
empresas jovenes (aquellas con una antigiiedad de 10 o menos afos funcionando)
y empresas maduras (aquellas con mas de 10 afios funcionando), que el éxito
competitivo de las empresas de acuerdo con sus afios de permanencia en el
mercado, esta determinado por diversos factores internos de la empresa como, el
acceso a nuevos mercados , el servicio al cliente y las habilidades y esfuerzos en
actividades de mercadotecnia asi como la reputacién y el posicionamiento de la

imagen de la empresa, (Martinez et al, 2008).

El grado de importancia del entorno competitivo para el desarrollo de las PYMES,
de acuerdo a su antigiedad, es valorado de manera diferente por las
organizaciones, destacando factores como, la cualificacion de los recursos
humanos, los elevados costos salariales, la turbulencia de la actividad empresarial

y los problemas técnicos y de ubicaciéon (Garcia, 2004).
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Recursos humanos

Los recursos humanos juegan una funcion estratégica vital en la competitividad de
las empresas. En las medianas y pequefias empresas, sobre todo en las primeras
etapas de desarrollo, el director, gerente o duefio tienen una amplia participacion
tanto en la administracion como en las operaciones de la empresa, por lo que su
formacién y experiencia, asi como de su equipo administrativo, influyen de manera
determinante en la supervivencia, crecimiento y desempefio de este tipo de

empresas (Estrada, Garcia, y Sanchez, 2007).

El adaptar y estructurar una metodologia de gestién integral de los recursos
humanos que va focalizada en las actividades aporte valor a la organizacion y, por
supuesto, integra sus objetivos con los administradores de la organizacién. Esto
contribuye al control del rendimiento operativo, a la supervivencia de la organizacion

y potencializa la adhesion e integracion del personal (Redondo y del Olmo, 1998).

En un estudio realizado por Colombo y Grilli (2005) se encontré evidencia que
confirma que existe una relacion positiva entre los recursos humanos y la
competitividad. En este estudio se utilizé como items que afectan a los recursos
humanos las caracteristicas esenciales del administrador; por ejemplo, formacién
profesional, toma de decisiones, liderazgo y experiencia. Una de sus observaciones
sefala que la formacion profesional del administrador permite operar de manera
eficiente organizaciones complejas y en situaciones de adversidad que aquellos que
carecen de estas habilidades. Por lo tanto, no es de sorprender, que, a pesar del
dominio logrado en la ciencia y tecnologia, para implementar cualquier tipo de
procedimiento, por muy simple que sea, se requiere de la intervencion del
administrador, por ende, lo convierte un factor clave en cualquier ambito. La falta de

un administrador debidamente capacitado, lo convierte en un recurso escaso.

Sin embargo, parece ser que no se da a notar la relevancia que en verdad
representan, ya que las medianas y pequefias empresas constituyen un campo de

investigacion desconocido en la administracion, en particular la tematica del
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liderazgo, ya que los estudios suelen orientarse a grandes empresas (Robles, de la
Gaeza y Medina, 2008).

5.3 Factores determinantes de la Competitividad

Pese al elevado numero de trabajos existentes sobre la competitividad de las
empresas, procedentes de diferentes campos del conocimiento, el concepto es
dificil de definir, dado el amplio nimero de factores que pueden intervenir en su

determinacion.

La competitividad es una nocién que surge en el ambito de la microeconomia y que,
posteriormente, ha sido trasladada a &mbitos mas agregados, como el sector o el

pais.

Desde el punto de vista microeconémico, la competitividad designa la capacidad de
una empresa para producir bienes y servicios destinados a los distintos mercados
donde compite, aumentando o incrementando su cuota de participacion relativa en
ellos y obteniendo una renta con la que se retribuye a los propietarios de todos los
recursos implicados. En definitiva, es una forma de expresar la posicion relativa de

la empresa en los mercados interior y exterior en relacion con los competidores.

Desde una perspectiva macroecondémica nos encontramos ante una nocion mas
difusa que podria definirse como la capacidad de un pais para, en condiciones de
mercado abierto, producir bienes y servicios competitivos en los mercados

internacionales, al tiempo que se mantiene o aumenta la renta nacional.

También se podria aplicar el concepto no a la economia en su conjunto, sino a una
de sus industrias o sectores. Desde este punto de vista, se define la competitividad
como la capacidad de un sector para aumentar, en condiciones de libre
competencia, su participacion en los mercados interior y exterior, a la vez que
mantiene un crecimiento satisfactorio de las rentas reales generadas por su

actividad.

Cada uno de estos niveles de competitividad ha sido objeto de estudio de diferentes

campos del conocimiento. Asi la teoria del comercio internacional, que intenta
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explicar los origenes y la justificacion del comercio entre paises, se centra
fundamentalmente en la competitividad macroecondémica, la Economia Industrial se
ocupa del analisis de las caracteristicas estructurales de un sector, es decir de la
competitividad sectorial y por altimo, la teoria de la direccién, que considera las

influencias sobre la competitividad de la gestiébn empresarial.

Para los estudiosos de la Economia de la Empresa lo fundamental es el estudio de
la competitividad empresarial desde una perspectiva integradora que englobe los

diferentes niveles o dimensiones de la competitividad.

Podemos por tanto diferenciar tres niveles de analisis en el estudio de la

competitividad de la empresa:
- Competitividad Nacional.
- Competitividad Sectorial.
- Competitividad Empresarial.

La competitividad nacional, donde englobariamos los factores de caracter
macroecondmico, trata de explicar por qué una empresa es competitiva acudiendo
a las ventajas comparativas que un pais posee en relacion a los otros, como costes

salariales, precios, tipos de cambio, dotaciones de infraestructuras, etc.

Esta medicion tradicional de la competitividad se asocia por tanto a la teoria de la
ventaja comparativa, que establece que los costes y precios relativos son los
principales factores determinantes de la capacidad de competir. Encuadramos aqui
las teorias del comercio internacional, desarrolladas en un marco de competencia
perfecta, en el que la conducta de la empresa es pasiva en tanto en cuanto no tiene

capacidad para influir sobre su entorno.

Los autores de estas teorias clasicas se referian a la competencia entre paises sin
entrar en la de las empresas. Pese a esto, sus trabajos han sido considerados como
punto de partida para otros mas recientes en los que se considera que las empresas

pueden obtener ventajas competitivas por el mero hecho de realizar sus operaciones
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en un determinado pais al poder aprovechar las ventajas comparativas del mismo.
En este sentido, durante bastante tiempo esta idea se centré en la posibilidad de tener
un acceso mas favorable en términos de coste a los recursos productivos (mano de
obra, tierra, capital.). Sin embargo, las ultimas investigaciones apuntan hacia un papel
mas complejo del pais en el éxito de las empresas, una de las mas completas es la
propuesta por Porter (1991) y que él mismo denomina la estructura del diamante.

El caracter agregado de este analisis macroecondémico, impide la consideracion de
factores de ambito sectorial, que también afectan a la competitividad empresarial.
Existen estudios realizados en el &mbito de la Economia Industrial que sefialan que
los beneficios medios de las empresas de diferentes sectores difieren entre si, lo que
significa que las oportunidades de éxito o fracaso de las empresas estan
condicionadas por el sector o industria a la que pertenecen. Los trabajos realizados
en el campo de la Economia Industrial vinculan el éxito empresarial con las

caracteristicas de la industria en la que se integra la empresa.

Este aspecto de la competitividad queda recogido en el esquema elaborado por
Porter (1980) de las cinco fuerzas competitivas, que actian en los sectores
industriales y que determinan la rentabilidad que pueden obtener las empresas.

La conjuncion de las variables macroeconémicas con los aspectos asociados a la
estructura de los sectores no nos ofrece una vision completa del fenébmeno de la
competitividad, puesto que no analizan a fondo el papel de la empresa en la
competitividad. De ahi que sea necesario considerar un tercer nivel de analisis, el
empresarial, que considera que dentro de cada sector las empresas, a través de
capacidades de gestibn y organizacion interna, determinan su propia
competitividad. Las empresas ya no son unidades cerradas una especie de "caja
negra" que postula la teoria tradicional del comercio internacional- sino
organizaciones con distintos grados de eficiencia y competitividad. Por lo tanto, la

empresa también es una generadora importante de ventajas.

5.4 Globalizacion y competitividad de las empresas

La informacion y el conocimiento son hoy en dia el corazon de la nueva economia,

caracterizada por la globalizacion y el uso de las nuevas tecnologias. Esto es asi
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desde el momento en que la economia encuentra en el talento su piedra basica de
sustento de la competitividad. Un talento contenido en un nuevo trabajador auto-
programable, flexible, técnicamente equipado y bien formado para adaptarse a
diferentes tareas, contextos y necesidades (Castells, 2000). Por tanto, no es el
conocimiento en si mismo, sino el conocimiento provisto (nuevas tecnologias),

integrado y formado en una organizacion el que se convierte en ventaja competitiva.

Sin embargo, mientras el conocimiento objetivo es importante, su fuente que es la
capacidad creativa del hombre, lo es todavia méas. Esto nos conduce hacia aspectos
consustanciales al ser humano que parecian olvidados y caducos: la ética y los
valores morales. Problemas como la igualdad de oportunidades para el desarrollo o
la justicia y equidad en el trato, ademas de la fidelidad, estan presentes, hoy en dia

en el seno de las organizaciones.

Bajo estas premisas, Argandofia (2002) se plantea qué es una compaiiia.
Tradicionalmente, el concepto se baso en la propiedad del capital fisico, ya que este
factor fue indispensable para utilizar los otros factores de produccion. Incluso
cuando la clave para la rentabilidad de una compafiia era su capital humano, éste
no podia ser utilizado separadamente de la maquina. En la actualidad, hay muchas

actividades donde esto no es cierto, tanto en la nueva economia como fuera de ella.

Esto cambia las relaciones de poder al interior de las companiias: los accionistas,
propietarios de la empresa o simples inversores en busca de beneficios rapidos, no
son capaces de mantener durante mucho tiempo el pleno control sobre los recursos
humanos, que son moviles y no dependen del capital fisico. Esto, unido a la nueva
concepcion de empresa, saca a la luz los temas de justicia, lealtad y confianza

anteriormente aludidos.

Para ver en qué medida la justicia, lealtad y confianza se encuentran establecidas
hoy en dia en el mundo empresarial, basta con analizar los cambios ocurridos en

las relaciones laborales tradicionales en este nuevo entorno (Argandofia, 2002):
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a) El trabajo debe ser flexible para que exista buena disposicion a los cambios. Pero
éstos pueden significar también la busqueda de un mejor postor, es decir, el

oportunismo por ambas partes.

b) Debe hablarse de formacion durante toda la vida laboral y profesional del
individuo. Sin embargo, esto conlleva un costo monetario para la organizacion y
psicosocial para el individuo el cual puede sentirse oprimido por la necesidad de no
guedarse obsoleto.

c) La carrera profesional se ve como un proyecto del individuo que se vislumbra
para toda la vida en una unidad espacio y tiempo de individuo y empresa. Sin
embargo, la realidad es que el trabajo es inestable y el compromiso del trabajador
con la empresa y de ésta con el primero suele ser muy bajo o por motivos poco
deseables. De esta doble realidad depende la viabilidad de tal proyecto. d) El
empleado se siente mas poderoso pues es duefio del elemento clave de la
competitividad de la organizacion: el conocimiento. Esto provoca una posicidon mas
fuerte para negociar su relacion laboral y la necesidad de retribuir esa propiedad

mediante politicas retributivas como las operaciones de acciones.

d) La importancia de la movilidad geogréfica es similar a la importancia de la
deslocalizaciébn geogréafica de las empresas. Sin embargo, esta movilidad es

costosa.

e) La proliferacion de las figuras del trabajador en red y a tiempo parcial estan

cuestionando la lealtad de los empleados hacia la empresa.

f) Las nuevas tecnologias se han considerado como la panacea del ser humano
para dejar de trabajar. Sin embargo, la evidencia sefiala un incremento en el nimero
de horas trabajadas, en detrimento del tiempo empleado con la familia, en

descansar, en actividades de tiempo libre o cultural.

g) El sentido de pertenencia a la organizacion, de ser parte de una organizacion es,

en estas circunstancias, bastante dificil.
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Toda esta nueva problemética motiva a reconsiderar el modelo tradicional de
gestion, de manera que se proporcione importancia a la ética a través del desarrollo
de determinados valores en el seno de las organizaciones y a la reputacion
corporativa. Pensamos que la reputacion corporativa ayuda a atraer el talento a
través de la comunicacion de los valores de la organizacién y, por otro lado, la ética,
via el fomento y creacion de verdaderos valores, a retenerlo. Sin esta ética y valores
morales, se corre el riesgo de desarrollar un tipo de directivo que, mientras esta
atento a las oportunidades que la nueva economia puede ofrecerle a él y a su
compafia en el corto plazo, deja de estar involucrado en la creacion de las
condiciones de trabajo y las relaciones con los interesados, los cuales hacen a la
compafia mas humana, cultiva el desarrollo personal y, a largo plazo, preserva la
unidad de la organizacion: en resumen, existe el riesgo de tener compafiias mas
viciosas y deshumanizadas en lugar de mas éticas y humanas; precisamente ahora,
que las personas se muestran como el eje principal de creacién y vertebracién del
valor en las organizaciones. En este nuevo entorno, caracterizado por la
globalizacion y el uso de las nuevas tecnologias, no es posible afirmar que éstas
sean la panacea para las relaciones industriales y laborales. Y esto es comprensible
porque la tecnologia no puede resolver problemas humanos. La globalizacion
requiere de la ética en las organizaciones. Estos no son problemas nuevos, pero

ahora los desafios estdn emergiendo con mayor fuerza.

5.5 Competitividad en las Medianas Empresas

La contribucion de las medianas empresas en la generacion de empleos, la
obtencién de ingresos y su papel como generadoras de riqueza es reconocida en
todo el mundo. No obstante, estas empresas tienen serias dificultades para
sobrevivir y desarrollarse en un mercado competitivo. Adicionalmente, por sus
caracteristicas estructurales, suelen encontrarse en desventaja tanto en recursos
como en capacidades en comparacion con las grandes empresas. Por ello es

importante estudiar los factores que determinan su competitividad”.

Ahora bien, la mejor manera de medir la competitividad, desde una perspectiva

interna, es a través de indicadores de tipo cualitativo en vez de cuantitativos, ya que
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los primeros reflejan los aspectos relevantes de la empresa de una manera objetiva
(Zahra, Neubaum y Lucia, 2007).

Para Estrada, Garcia y Sdnchez (2007) separan los factores internos cualitativos
que afectan la competitividad de las MIPYMES en cinco grandes grupos que son:
recursos humanos, planeacion estratégica, innovacion, tecnologia y certificado de
calidad. Para comprobar, justificar y confiar en estas agrupaciones, se sustenta la

relacion de cada una con la competitividad en varios estudios.

5.6 Determinantes de la Competitividad en México

En los dltimos 30 afios, el pais ha transitado por distintas estrategias de politica

econdmica, cada una con énfasis distinto:

1) Sustitucién de importaciones.
2) Apertura comercial y liberalizacion.

3) Promocioén de exportaciones.

El desgaste de la sustitucion de importaciones hizo evidente la necesidad de
cambiar el rumbo de la politica econdmica del pais. La transicion basada en la
apertura comercial inicio a mediados de la década de los ochenta, con el ingreso de
México al Acuerdo General sobre Aranceles y comercio (GATT por sus siglas en
ingles) en 1986.

Durante la década de los noventa, la politica econdmica estuvo enfocada en lograr
una apertura comercial de los mercados mexicanos, a través de la desregulacion,

asi como con la firma de tratados internacionales.

La politica de promocién de las exportaciones enmarcada por el Tratado de Libre
Comercio de Ameérica del Norte (TLCAN), junto con un entorno internacional
favorable, fueron los responsables de la dinAmica de las exportaciones de los

altimos afos (Figura 5.3).
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Figura 5.3 Valor de las exportaciones mexicanas
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Esta dinamica exportadora permitio en gran medida la recuperacion econdémica

desde 1996, lo cual se refleja en la tasa de crecimiento del PIB, como lo muestra la

figura 5.4.
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A pesar de que el desempefio macroeconémico del pais ha sido consistente, estos

beneficios no necesariamente han permeado hacia dentro del sector empresarial
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mexicano. El afio 2000 fue de crecimiento solido, mientras que el 2001 marcé el
inicio de una desaceleracion que siguié hasta el 2002. La situacién particular de las
pequefias y medianas empresas se ve afectada por el entorno macroeconémico
(Figura 5.5).

Figura 5.5 Nivel de instruccion del personal ocupado en las PYMES
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6. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el siguiente capitulo se mostraran los resultados obtenidos del presente estudio,
asi como el analisis de éstos. Para lograrlo se aplico la prueba estadistica de
correlacion de Pearson utilizando el programa SPSS Version 17.0 y Excel. Dichos
resultados se obtuvieron de la medicion realizada a las PYMES Manufactureras de

la Ciudad de Morelia, Michoacan.

Cabe mencionar que para llevar a cabo la medicién se utilizé un cuestionario con
escala tipo Likert donde 5 corresponde a “Total acuerdo”, 4 “Poco de acuerdo”, 3
“Ni en acuerdo ni en desacuerdo”, 2 “Poco en desacuerdo” y 1 “Total desacuerdo”.
El cuestionario evalud las variables independientes: Marketing, Administracion de la
Relacion con el Cliente (Marketing interno) y la Competitividad como la variable
dependiente.

6.1 Dimensiones de las variables

Para poder explicar el comportamiento de las variables del presente estudio es
necesario determinar sus dimensiones; en la siguiente tabla 6.1 se muestra cada

una de las variables y los indicadores considerados para su evaluacion.
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Tabla 6.1 Dimensiones de las Variables de la Investigacion

MARKETING

Identidad o Marca del 2.1
producto
Nuevos productos 2.2
Lineas de produccion 2.3
Modificado de lineas 2.4
Introduccion de nuevos | 2.5
productos
Calidad del producto 2.6
Broducto Especializacién de 2.7
productos
Producto vs necesidad 2.8
Requerimientos 2.9
Inversion 2.10
Estudio de mercado 2.11
Evaluacion 2.12
Disefio de productos y 2.13
servicios
Optimizacion 2.14
Precios vs competencia | 2.15
Precios adecuados 2.16
et Precio vs cantidad 2.17
Descuento vs pronto 2.18
pago
Estrategia de precios 2.19
Negociacion de precios | 2.20
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Canales de distribucion | 2.21

Innovacién 2.22

Agentes de ventas 2.23

Productos aceptados por | 2.24

canales de distribucion

Resolucion de 2.25

problemas

Flexibilidad en procesos | 2.26
Blaza Gestion de cadena de 2.27

suministros

Contacto con 2.28

distribuidores

Utilizacion de software 2.29

Sistema para control de | 2.30

valores de marca

Subcontratacion de 2.31

actividades de

distribucién y logistica

Aprovechamiento de 2.32

herramientas de

comunicacion

Personal de monitoreo 2.33

Publicidad vs 2.34

Promocién competencia

Medios adecuados de 2.35

comunicacion

Inversion adecuada 2.36

Publicidad en mercado 2.37

meta
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ADMINISTRACION
DE LA RELACION
CON EL CLIENTE
(MARKETING
INTERNO)

Mayores ventas por 2.38
publicidad

Frecuencia de 2.39
campaifas

promocionales

Factores administrativos | 3.1
Control de factores 3.2
administrativos con los
clientes

Relacién con | Control de factores 3.3

el cliente
Cambios en la relacion 3.4
vs cliente
Administracion de 3.5
nuevos factores
Mejora en productos y 3.6
servicios
Lanzamientos de 3.7
productos
Innovacion Recuperacion del cliente | 3.8

perdido
Capacidad de la 3.9

empresa vs capacidad

de los empleados
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Fuente: Elaboracion propia.

Una vez especificadas las dimensiones de las variables independientes: Marketing
y Administracion de la Relacion con el Cliente (Marketing interno); y la dependiente:
Competitividad, se explicara la relacion de éstas a partir del andlisis estadistico.
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6.2 Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
Para tener certeza de que el cuestionario utilizado para la medicion de las variables

del presente estudio es confiable se presenta el siguiente analisis.
En la Tabla 6.2 se aprecia la confiabilidad de instrumento utilizado para el estudio,

el cual obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.839 indicando que el instrumento tiene una

confiabilidad alta, esto a partir de Castafieda (2010).

Tabla 6.2 Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.839 66

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versién 17.0.

El cuestionario esta4 conformado por 66 items de los cuales 39 evalGan a la variable
marketing, 9 a La Administracién de la Relacion con el Cliente (Marketing interno) y
18 a Competitividad.

6.3 Resultados de la correlaciéon de variables

Para conocer el grado de relacién que tienen nuestras variables dependientes con
la independiente, se aplico la prueba estadistica de Pearson ya que nos brinda un
coeficiente de relacién que permite conocer el grado de dependencia existente entre

nuestras variables cuantitativas.

En cuanto al Procesamiento de los casos este se muestra en la tabla 6.3, esta nos
indica que todos los casos contemplados para el estudio fueron validos y ninguno

fue excluido.
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Tabla 6.3 Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 22 100.0
Excluidos 0 0.0
Total 22 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versién 17.0

6.3.1 Marketing y Competitividad

Para conoce que tanto explica la variable Marketing a la Competitividad se

determind la relacion entre estas variables, para el analisis se revisaran los

coeficientes de correlacion de Pearson de las diferentes dimensiones que

conforman la variable Marketing y Competitividad

6.3.1.1 Dimensién Marketing-Producto

En la tabla 6.5 se muestran las correlaciones entre la dimension del Marketing

Producto y las dimensiones de Competitividad. Para determinar si dichas

correlaciones son significativas se toma como base la clasificacion de Vargas (1995)

la cual se aprecia en la tabla 6.4.

Tabla 6.4 Rangos para interpretaciéon del analisis de correlacién

Sin Correlacion Correlacion
correlacién minima moderada
0.0 0.01-0.2 0.21-0.4

Correlacion Correlacion Correlacion

buena muy buena perfecta

0.41-0.6 0.61-0.8 0.81-1.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vargas (1995).
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Tabla 6.5 Correlaciones de Pearson significativas de la dimension del Marketing

Producto y las dimensiones de competitividad

DIMENSIONES DE COMPETITIVIDAD

Indicador Desempefio Costo de producto Tecnologia
financiero
Identidad o Marca del 0.549 0.304 0.286
producto Retorno de inversion Buenas ventas Planificacion de
0.382 proyectos
Resultados financieros 0.248

Desarrollo de
tecnologia de la

informacion

Desarrollo de nuevos

productos

0.512

Costo de trasporte
proveedores
0.294
Costos de produccién
bajos

Desarrollo de nuevas

lineas de produccién

0.365

Costos de produccién
bajos
0.367

Costos de trasporte
bajos
0.260

Costos de estrategia
bajos

Modificado de lineas

0.650
Tasas preferenciales
0.463

Disminucién de deudas

0.323

Costos de transporte
bajos
0.260

Costos de estrategia
bajos
0.209

Costos bajos pedidos

proveedores

0.277
Mejoramiento de

magquinaria

0.238
Desarrollo de
procesos de

produccion

0.234
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Planificacion de
proyectos
0.215
Desarrollo de

productos y

servicios

Introduccion de nuevos 0.461 0.227 0.215
productos Disminucién de deudas | Costos de estrategia | Mejoramiento de

0.272 bajos la maquinaria

Retorno de la inversiéon
0.257 0.207
Tasas preferenciales | Costos bajos pedidos
proveedores

Calidad de productos 0.461 0.273

Disminucién de deudas

Costos de transporte

bajos
Especializacién de 0.287 0.534
productos Costos de transporte | Mejoramiento de
bajos la maquinaria
0.225 0.499

Costos bajos de

materia prima

Desarrollo de
productos
0.478
Desarrollo de la
tecnologia de la
informacion
0.474
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Desarrollo de
procesos de
produccién
0.449
Desarrollo de
tecnologia
0.360
Planificacion de

proyectos

Tomar en cuenta

necesidades

0.597

Disminucién de deudas

0.257

Buenas ventas

0.221
Bajo costos de
entrega

0.449
Desarrollo de
procesos
0.415
Mejoramiento de
maquinaria
0.329
Desarrollo de
productos
0.322
planificacion de
proyectos
0.305
Desarrollo de
tecnologia

Maximizacion de

necesidades

0.287
Costos bajos de
materia
0.208

Tasas preferenciales

0.297
Bajos costos de
entrega

0.253
Planificacion de
proyectos

Inversién en productos

0.300

Tasa preferencial

0.374
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0.219 Bajos costos de
Retorno de inversion entrega
0.255
Bajos costos de
pedidos
0.220
Costos afectan
competitividad
Estudio de mercado 0.300 429 0.268
Tasas preferenciales Bajos costos de Desarrollo de
0.209 transporte productos
Disminucién de deudas 426 0.226
Bajos costos de Planificacion de
pedidos proyectos
0.357 0.216

Bajos costos de

Desarrollo de

entrega procesos

Evaluacion 0.389 0.252 0.334
Tasas preferenciales Bajos costos de Desarrollo de
pedido tecnologia
0.244
bajos costos de
produccion

Disefio de productos y 0.202 0.269 0.246

servicios

Buenos resultados

financiero

Costos de producto

afectan competitividad

Desarrollo de

tecnologia

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versiéon 17.0.

A partir de estos resultados se puede apreciar que los indicadores de la dimensién
de Marketing: Producto, tuvieron indices de correlacion significativos que reflejan un

caracter explicativo de la variable independiente: competitividad.

-80 -



, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

En cuanto al indicador de Identidad y marca del producto éste tuvo una correlacion
buena con la dimension de competitividad: Desempefio financiero, indicando que
las PYMES que cuentan con marca de pus productos pueden alcanzar de mejor
manera un retorno de su inversion. Cabe mencionar que este indicador mostré una
relacion moderada con los resultados financiaros favorables. En cuanto a la
dimension de costo de producto y tecnologia, se aprecia una correlacion moderada

respecto a este indicador.

En cuanto al indicador de Desarrollo de nuevos productos se aprecia una
correlacion buena con la dimensién de Costo de producto, se alcanzo un coeficiente
de Pearson de 0.512 en relacién con los bajos costos de transporte de proveedores.
En cuanto a las dimensiones de costo de Producto y tecnologia no se aprecié alguna

relacion significativa.

El andlisis del indicador de desarrollo de nuevas lineas de produccidén se comporto
de la siguiente manera: solo mostro una correlacion moderada con la dimension de
costo del producto, en aspectos como bajos costos de produccién, de transporte y

estrategias.

El indicador de Modificado de lineas de produccion o servicios mostro una muy
buena correlacién con la dimensién de Desempefio financiero con los aspectos de
tasas preferenciales y disminucién de deudas. Con la dimension de costo de
produccion se aprecié una relacion moderada con los indicadores de bajos costo de
transporte, de estrategia y pedidos. En relacién con la dimension de tecnologia se
aprecio una relacion moderad respecto al mejoramiento de maquinaria, desarrollo

de procesos, planificacion de proyectos y desarrollo de productos y servicios.

La introduccion de nuevos productos mostro una correlacion buena con el indicador
de disminucién de deudas y una relacibn moderada con el entorno de la inversion y
las tasas preferenciales, en cuanto al comportamiento de la dimensién de costo de
produccion existe una relacion moderada de este indicador con los bajos costos de
estrategia y pedidos a proveedores. Con respecto a la dimension de tecnologia se

aprecia una correlacion moderada con el mejoramiento de la maquinaria.
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La calidad de los productos y servicios obtuvo un coeficiente de 0.461 indicando
gue existe una relacidbn muy buena entre este aspecto y la disminucion de deuda
mientras que su relacion con los costos de transporte es moderada ya que alcanzo
una puntuacion de 0.273. En relacién con la dimensién de tecnologia no se encontro

ninguna correlacion significativa.

El indicador de especializacién de productos mostro una relacion muy buena con la
dimension de tecnologia, ya que se aprecia que este aspecto explica el
mejoramiento de la maquinaria, el desarrollo de productos, de tecnologia y la

planificacion de proyectos.

En relaciébn con tomar en cuenta las necesidades del nicho de mercado para la
produccién de productos se aprecia una correlaciéon muy buena con la disminucion
de deuda y la tecnologia en aspectos como el desarrollo de procesos, mejoramiento
de maquinaria y una relacion moderada con aspectos como desarrollo de proyectos,
planificacion de proyectos, desarrollo de tecnologia. El indicador de maximizacion
de necesidades de los clientes muestra una relacion moderada con aspectos como

la tasa preferencial, el retorno de la inversién, bajos costos de entrega y pedidos.

El indicador estudio de mercado mostr6 una correlacion muy buena con la
dimension de costo del producto, ya que obtuvo una puntuacién de 0.429 y 0.426

en aspectos como bajo costo de transporte, pedidos y costo de entrega.

En cuanto a la evaluacién de los clientes y servicios se mostré una relacién
moderada con las tasas preferenciales, bajos costos de pedido y produccion, asi
como el desarrollo de tecnologia. El indicador de disefio de productos y servicios
mostré una relacion moderada con los buenos resultados financieros, costos de

produccion y desarrollo de tecnologia.

6.3.1.2 Dimension Marketing-Precio

Para determinar como explica la dimension Precio a la competitividad se analizaran

los indices de correlacionen obtenidos de la investigacion (Tabla 6.6).
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Tabla 6.6 Correlaciones de Pearson significativas de la dimensién del Marketing

Precio y las dimensiones de competitividad

DIMENSIONES DE COMPETITIVIDAD

Indicador Desempefio Costo de producto Tecnologia
financiero
Optimizacion de 0.302 0.244
precio, costo y calidad Retorno de inversion Desarrollo de
0.382 procesos
Resultados financieros
Precios inferiores 0.306 0.330
Buenas Utilidades ClEiee lozlee
transporte
0.597 0.278
Disminucién de deudas Costos bajos de
produccion
Precios adecuados 0.311 0.388 0.247
Retorno de la inversion s loles peelaes Desarrollo
0.206 tecnologia
Buenos resultados Urzze .
Costos bajos
financieros transporte
ATT
0 0.458
Tasas preferenciales
Costos bajos de
entrega
Variacion en funcién 0.623 0.328 0.324
de productos Retorno de la Inversién Costos afectan Desarrollo
0.548 0.378 Tecnologia
Buenas Ventas Costos bajos materia 0.292
0.414 prima Mejoramiento
Buenos resultados magquinaria
financieros 0.346
0.417 Desarrollo Tl
Buenas utilidades
Politicas de descuento 0.307 0.339
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Retorno de la inversion

Costos afectan

0.493 0.384
Buenas ventas Costos bajos pedidos
0.399 0.359
Buenos resultados Costos bajos entrega
financieros
0.368
Buenas Utilidades
Estrategia de precios 0.253
Retorno de la inversion
0.211
Buenos resultados
financieros
Negociacién de 0.317 0.409
precios Disminucién de deudas Bajos costos de
0.203 entregas
Tasa preferencial 0.323

Bajos costos de

materia prima

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versiéon 17.0.

En cuanto a la dimension de Marketing: precio, la optimizacién de precios, costos y
calidad del producto o servicio tiene una relacion moderada con el desempefio

financiero y con la tecnologia en cuanto al desarrollo de proceso. La negociacion de

precios tiene una buena relacién con los bajos costos de entrega.

Los precios bajos de los productos en comparacion con la competencia estan
moderadamente relacionados con las buenas utilidades y mantienen una buena

relacion con el manejo de tasas preferenciales, asi como los precios adecuados

también benefician a estas tasas.

Las variaciones en funcién de productos tienen una buena relacién con el retorno

de inversion, buenas ventas, buenos resultados y buenas utilidades, mostrando esto
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la importante influencia que juega la cantidad de producto vendido en el

establecimiento del precio y las ventajas que esto puede traer en las utilidades de

las empresas.

En cuanto a las politicas adecuadas de precios muestran una buena relacién con

las buenas ventas y una relacibn moderada con la obtencion de utilidades y los

costos de proveedores. La negociacion de precios mostré una buena relacion con

los bajos costos de entrega y una relacion moderada con los bajos costos de materia

prima.

6.3.1.3 Dimensién Marketing-Plaza

En cuanto a la dimensién Plaza, ésta explica a la competitividad de la siguiente

manera (Tabla 6.7).

Tabla 6.7 Correlaciones de Pearson significativas de la dimensién del Marketing

Plaza y las dimensiones de competitividad

DIMENSIONES DE COMPETITIVIDAD

Indicador Desempefio Costo de producto Tecnologia
financiero
Controlar canales de 0.286
distribucion Desarrollo de
procesos
Implementacion de 0.383 0.286
técnicas innovadoras COSthjfgCtan Desarrollo de
Buenas ventas tecnologia
0.306
Desarrollo de
productos
Agentes de venta 0.312 0.309 0.217
calificados Buenos resultados Costos bajos pedidos Desarrollo de
financieros tecnologia
0.324

-85 -




£
-y
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Tasas preferenciales
0.350
Retorno de la inversion
0.491

Buenas ventas

Productos aceptados 0.626 0.233
por canales de Costos bajos de Desarrollo de
distribucién pedidos productos
0.467 0.220
Costos bajos de Desarrollo de
entrega procesos
0.249 0.225
Costos bajos de Planificacion de
materia prima proyectos
Resolucion de 0.217 0.275
problemas de logistica Buenas ventas Costos bajos
transportes
0.296
Costos bajos de
entrega
Flexibilidad en 0.443
procesos de logistica Desarrollo de
tecnologia
0.298
Desarrollo de
productos
0.276

Desarrollo de
procesos
0.308
Planificacion de
proyectos
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Gestion de cadena de 0.238 0.321
suministros Costos afectan Desarrollo de
0.308 tecnologia
Costos bajos de
transporte
Contacto con 0.246
distribuidores Buenas ventas
0.243
Buenas utilidades
Utilizacion de software 0.498 0.392 0.439
Buenos resultados Costos afectan Desarrollo de
financieros tecnologia
0.348 0.445
Retorno de la inversion Desarrollo de
productos
0.384
Desarrollo de
procesos
Sistema para control 0.501
de valores Buenas ventas
0.306
Retorno de la inversion
0.253
Buenas utilidades
Subcontratacion de 0.234
actividades de Costos de produccién
distribucién y logistica bajos

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versiéon 17.0.

El contar con agentes de ventas calificados tiene una buena relacion con las buenas
ventas, el entorno de la inversion, las tasas preferenciales y los buenos resultados

financieros. La implementacion de técnicas innovadores esta relacionada con
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buenas ventas y afecta la competitividad en cuanto a costos. En cuanto a los
productos aceptados por los canales de distribucion éstos tienen una buena relacion
con los bajos costos de pedidos, de entrega de proveedores y una relacion

moderada con los bajos costos de materia prima.

La utilizacion de software se relacionada con el desarrollo de tecnologia, de
productos y nuevos procesos de produccion. En cuanto a los sistemas de control de
valores se muestra una buena relacion con las ventas, el retorno de la inversion y

una relacion moderada con las buenas utilidades.

En cuanto a la Subcontratacidén de actividades de distribucion y logistica, muestra

una relacion moderada con los bajos costos de produccion.

6.3.1.3 Dimension Marketing-Promocion
La dimension Promocion explica a la competitividad de la siguiente manera (Tabla
6.8).

Tabla 6.8 Correlaciones de Pearson significativas de la dimensién del Marketing

Promocion y las dimensiones de competitividad

DIMENSIONES DE COMPETITIVIDAD

0.449

procesos

Indicador Desempefio Costo de producto Tecnologia
financiero
Aprovechamiento de 0.314 0.514 0.381
herramientas de Tasas preferenciales Costos afectan Desarrollo de
L competitividad ¢ loai
comunicacion 330 echologla
Costos de pedido 0.440
bajos Desarrollo de
productos
0.351

Desarrollo de
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Planificacion de
proyectos
0.359
Mejoramiento de
maquinaria
0.364
Desarrollo de tec.

de la informacion

Personal de monitoreo 0.248 0.283
de promocion Tasas preferenciales Costos bajos de
produccion
Mejor publicidad que la 0.425 0.441
competencia Tasas preferenciales Costos bajos de
.220 produccién
Buenas ventas 0.389
Costos bajos de
pedidos
0.307
Costos bajos de
transporte
Medios adecuados de 0.351 0.258 0.252
promocion Buenos resultados Costos afectan Desarrollo de
financieros competitividad tecnologia
0.221 0.292
Retorno de la inversion Costos bajos de
pedidos
0.291
Costos bajos de
produccion
Inversion adecuada 0.385 0.404 0.439
Retorno de la inversion Costos bajos de Mejoramiento de
pedidos maquinaria
0.323 0.450
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Bajos costos de

Desarrollo de

Disminucién de deudas

entrega tecnologia
Publicidad dirigida al 0.206 0.337
mercado Buenas utilidades Costos bajos de
0.259 transporte
Tasas preferenciales
Ventas incrementadas 0.330 0.644 0.316
por publicidad Buenas ventas Costos bajos de Desarrollo de
0.541 produccién tecnologia
Buenos resultados 0.422 0.224
0.365 Costos bajos de Desarrollo de
Buenas utilidades transporte productos
0.410 0.224 0.291
Retorno de la inversion Costos bajos de Desarrollo de
materia proceso
0.203
Planificacion de
proyectos
0.245
Mejoramiento de
maquinaria
0.245
Desarrollo de
tecnologia
Realizacion de 0.362 0.233
camparnas Tasas preferenciales Costos bajos de
promocionales 0.311 pedidos

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versiéon 17.0.

A partir de los resultados obtenidos se aprecia que la dimension Promocion tiene un

impacto mas significativo en la dimensién de competitividad tecnologia ya que los
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aprovechamientos de las herramientas de comunicacion tienen una buena

correlacion con desarrollo de productos y la planificacion de proyectos.

En cuanto a contar con una persona que se encargue de monitorear la promocion
de los productos se observé que esto explica de manera moderada el tener tasas
preferenciales de créditos y costos bajos de produccién. El contar con mejor
publicidad que la competencia explico el tener costos mas bajos de produccion. En
cuanto al tener inversiones adecuadas se aprecioé una buena correlacion entre este
factor y el mejoramiento de la maquinaria y el desarrollo de tecnologia, los costos

bajos de pedido y de entrega con los proveedores.

Cabe mencionar que la mejor correlacién encontrada en esta dimension fue la de
ventas incrementadas por la publicidad y costos bajos de produccion alcanzando in
indice de 0.644 indicando que existe una muy buena relacién entre estos dos
factores. Este aspecto también mostré una relacién buena con el desarrollo de

tecnologia, proceso y productos.

6.3.2 Administracion de la Relaciéon con el Cliente (Marketing Interno) y
Competitividad

A continuacion, se mostrard como la variable Marketing Interno (ARC) explica a la
variable Competitividad. Para el analisis se revisaran los coeficientes de correlacion
de Pearson de las diferentes dimensiones que conforman la variable Marketing

Interno y Competitividad, indicando las correlaciones significativas.

6.3.2.1 Dimension Marketing Interno — Relacion con el cliente
En cuanto a la dimension de Marketing interno: Relacién con el cliente, que hace
referencia al interés que los directivos ponen en la administracion en relacion con el

cliente se obtuvieron los siguientes resultados (tabla 6.9).
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Tabla 6.9 Correlaciones de Pearson significativas de la dimensién del Marketing

Interno Relacion con el Cliente y las dimensiones de competitividad

DIMENSIONES DE COMPETITIVIDAD

Indicador

Desempefio
financiero

Costo de producto

Tecnologia

Factores de
administracion de la

relacion con el cliente

0.479
Tasas preferenciales
0.253
Buenos resultados
financieros
0.291

Disminucién de deudas

0.255
Costos bajos de
pedidos
0.477
Costos de produccién

bajos

Control de factores de

administracion de la
relacion con los

clientes

0.240
Retorno de la inversiéon
0.325
Buenas ventas
0.205
Buenos resultados
financieros
0.203
Buenas utilidades
0.322
Disminucion de las

deudas

Precisar el control de
los factores

0.427
Disminucién de las
deudas
0.247

Tasas preferenciales

0.604
Costos de producto
afectan competitividad
0.510
Costos bajos de

entrega
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Disminucién de las

deudas

Cambios en la 0.230 0.477 0.270
administracién de los Disminucion de las Costos bajos de Desarrollo de
factores deudas pedidos productos
0.409 0.337
Costos bajos de Desarrollo de
entrega procesos
Usar la admiracion en 0.246 0.475 0.560
nuevos factores Retorno de la inversion | Costos de producto Desarrollo de
0.251 afectan competitividad tecnologia
Buenas Ventas 0.572
0.299 Desarrollo de
Buenos resultados productos
financieros 0.557
0.258 Desarrollo de

procesos
0.617
Planificacion de
proyectos
0.577
Mejoramiento de
maquinaria
0.613
Desarrollo de
tecnologia de la

informacion

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versién 17.0.

A partir de estos resultados se determind que la dimensién de: Relacién con el

cliente explicé a la variable dependiente competitividad de la siguiente manera.

En cuanto al indicador que hace referencia a que los directivos sean conscientes de

los factores que intervienen en la administracion de la relacién con el cliente, éste
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tuvo una relacibn moderada con aspectos del desempefio financiero como: los
buenos resultados y la disminucion de las deudas, se mostré una buena relacion

con el indicador de tasa preferenciales y los costos bajos de produccion.

El control de los factores de administracion de la relacion con el cliente mostré una
correlacion moderada con el retorno de la inversién, las buenas ventas, resultados
utilidades y la disminucion de las deudas. En cuanto a la precision de estos factores
éstos explicaron de una mejor manera los costos bajos de entrega de proveedores

y la afectacion de la competitividad debido a los costos de producto.

Al hacer cambios en la administracion de los factores de administracién se puede
afectar los costos bajos de pedidos y entrega de proveedores ya que se mostré una
buena correlacién con estos indicadores. El utilizar la administracion de relacién con
el cliente en nuevos mercados explico la variable de competitividad en cuanto al

desarrollo de tecnologia, productos, procesos y maquinaria.

6.3.2.2 Dimension Marketing Interno (ARC) — Innovacion
La dimensién de Marketing interno: Innovacion, explica a la variable competitividad

de la siguiente manera (tabla 6.10).
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Tabla 6.10 Correlaciones de Pearson significativas de la dimensién del Marketing

Interno Innovacion y las dimensiones de competitividad

DIMENSIONES DE COMPETITIVIDAD

Indicador

Desempefio
financiero

Costo de producto

Tecnologia

Mejora en productos y

servicios

0.267
Retorno de la inversion
0.374
Buenas ventas
0.345
Disminucién de deudas

0.495
Costos de producto

afectan productividad

Lanzamientos de

0.290

0.300
Desarrollo de

productos Tasas preferenciales
tecnologia
Recuperacion del 0.364 0.327
cliente perdido Buenas ventas Costos bajos de
transporte
Capacidad de la 0.648 0.347 0.223
empresa y los Retorno de la inversion | Costos de producto Desarrollo de
empleados 0.652 afectan productividad tecnologia
Buenas ventas 0.364
0.428 Mejoramiento de
Buenos resultados maquinara
financieros 0.318
0.521 Desarrollo de
Buenas utilidades tecnologia de la
0.465 informacion

Disminucién de las
deudas

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versiéon 17.0.
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La dimensién Innovacién explico a la variable competitividad de la siguiente manera.
En cuanto al mejoramiento en productos y servicios se aprecié a partir de os
resultados que tuvo una correlacibn moderada con aspectos del desempefio
financiero como: el retorno de la inversion, las buenas ventas y la disminucion de
las deudas; y una muy buena correlacion con la influencia de los costos de producto

con la competitividad.

El considerar las capacidades de los empleados mostré un indice de correlacion
muy alto con respecto al retorno de la inversion y las buenas ventas, indicando que
esto es un aspecto que se debe de tomar en cuenta para lograr un buen desempefio
financiero. Los aspectos que mejor explicaron la competitividad respecto a la
tecnologia fueron el lanzamiento de productos y la capacidad de los empleados.

6.4 Correlaciones mas significativas
Una vez mostrados los resultados, se muestran los indices de correlacion mas

significativos que explican a las dimensiones de la variable competitividad.

Los indices de correlacion mas significativos de la dimension de Marketing-

Producto se muestran en la tabla 6.11.

Tabla 6.11 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Producto y

Competitividad

COMPETITIVIDAD MARKETING- PRODUCTO
Desempefio INDICE DE
financiero CORRELACION

0.549 identidad de la marca
0.65 maodificar la linea
0.463 modificar la linea
0.461 introduccion de nuevos productos
0.461 calidad de producto
0.597 tomar en cuenta necesidades

Costo de producto 0.512 desarrollo de nuevos productos

Tecnologia 0.534 Especializacion de productos
0.499 Especializacién de productos
0.478 Especializacion de productos
0.474 Especializacion de productos
0.449 Especializacion de productos
0.449 tomar en cuenta necesidades
0.415 tomar en cuenta necesidades

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.
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A partir de este andlisis se puede concluir que la dimensién de precio de la variable
Marketing favorece al desempefio financiero una vez que se toman en cuenta
aspectos como la identidad de la marca, la modificacion de la linea, la introduccién
de nuevos productos, la calidad de los productos y tomar en cuenta las necesidades
del mercado. Se aprecia que el precio es otra variable que explica en mayor medida
a la competitividad en cuanto a la tecnologia. Estos resultados se aprecian en la
figura 6.1.

Figura 6.1 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Producto y
Competitividad

0,7

0,65

0,6 A\ .

0,55 —J — .
\ / =¢—Desempenio financiero

o5 B

3 { == Costo de producto
0,45 v v

Tecnologia
0,4

0,35
0,3 T T T T T T 1

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.
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En cuanto a los indices de correlacion mas significativos de la dimension de

Marketing- Precio se aprecian en la tabla 6.12.

Tabla 6.12 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Precio y
Competitividad

COMPETITIVIDAD MARKETING-PRECIO
Desempefio INDICE DE CORRELACION
financiero

0.477 Precios adecuados
0.623 Precios adecuados
0.548 Precios adecuados
0.414 Precios adecuados
0.417 Precios adecuados
0.496 Precios adecuados

Costo de 0.458 Precios adecuados
producto

Tecnologia
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.

La dimension precio explica al desempefio financiero de una mejor manera,
indicando la importancia de mantener precios adecuados en los productos. Ver

figura 6.2.

Figura 6.2 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Precio y
Competitividad

0,7
0,65

0 /A
0,55 / \\ =¢— Desempefio financiero
0,5

‘ \ /l == Costo de producto
0,45 -
\___/ Tecnologia
0,4

0,35
0,3 T T T T T 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.
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Los indices de correlacion mas significativos de la dimension de Marketing- Plaza

se aprecian en la tabla 6.13.

Tabla 6.13 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Plaza y Competitividad

COMPETITIVIDAD MARKETING-PLAZA

Desempefio INDICE DE
financiero CORRELACION

0.491 Agentes de venta calificados

0.498 Utilizacion de software

0.501 Sistema para control de valores
Costo de 0.626 Productos aceptados por canales de
producto distribucién

0.467 Productos aceptados por canales de

distribucién

Tecnologia 0.443 Flexibilidad en procesos de logistica

0.439 utilizacién de software
0.445 utilizacion de software
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.

La dimension plaza mostro una correlacion mas significativa con el desempefio
financiero poniendo de manifiesto la importancia de manejar productos aceptados

por los canales de distribucion. Ver figura 6.3.

Figura 6.3 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Plaza y Competitividad

0,7

0,65

0,6 R\ —4— Desempefio

0,55 financiero

0,5 ——Fi\ == —l == Costo de producto
0,45 \

0,4 Tecnologia

0,35

0,3 T T )

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS 17.0.
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En la tabla 6.14 se aprecian los indices de correlacibn mas significativos de la

dimensién de Marketing- Promocion.

Tabla 6.14 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Promocién y

Competitividad

COMPETITIVIDAD MARKETING- PROMOCION

Desempefio INDICE DE
financiero CORRELACION
0.425
0.41

0.541
Costo de 0.514
producto

0.644

0.422

0.441

0.404
Tecnologia 0.44

0.449

0.439
0.45

Mejor publicidad que la competencia
Ventas incrementadas por
publicidad

Ventas incrementadas por
publicidad

Aprovechamiento de herramientas
de comunicacion

Ventas incrementadas por
publicidad

Ventas incrementadas por
publicidad

Mejor publicidad que la competencia
Inversion adecuada
Aprovechamiento de herramientas
de comunicacion
Aprovechamiento de herramientas
de comunicacion

Inversion adecuada

Inversion adecuada

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS 17.0.

La dimension promocion explica la competitividad por los costos de produccion en

donde el aprovechamiento de las herramientas, las ventas incrementadas por

publicidad y el mejoramiento de ésta son aspectos importantes. La competitividad

por la tecnologia también se explica por cuestiones como el aprovechamiento de

las herramientas y la inversion adecuada. Ver figura 6.4.
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Figura 6.4 Correlaciones mas significativas entre Marketing- Promocién y

Competitividad

0,7

0,65

0,6 A
0,55 / \
o

=9— Desempefio financiero

0,5
/\ == Costo de producto
0,45 \ y
! ) Tecnologia
04 \/ -/-\._
0,35
0,3 T T T T 1

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.
Las correlaciones mas significativas de la variable Marketing interno que explican a

la variable dependiente: Competitividad se muestran a continuacién en la tabla 6.15.

Tabla 6.15 Correlaciones més significativas entre Marketing Interno y
Competitividad

COMPETITIVIDAD MARKETING INTERNO
DESEMPENO RELACION CON EL CLIENTE  INNOVACION
FINANCIERO , 2 , -
INDICE DE CORRELACION INDICE DE CORRELACION
0.479 Factores de 0.648 Capacidad de la
administracion de la empresay los
relacion con el cliente empleados
0.427 Precisar el control de 0.52 Capacidad de la
los factores empresay los
empleados

0.428 Capacidad de la
empresay los
empleados

0.521 Capacidad de la
empresay los
empleados

0.465 Capacidad de la
empresay los
empleados
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Precisar el control de
los factores

Cambios en la
administracion de los
factores

Usar la admiracion en
nuevos factores

Usar la admiracion en
nuevos factores

Usar la admiracion en
nuevos factores

Usar la admiracion en
nuevos factores
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.

En cuanto a la variable Marketing interno, su dimension Relacién con el cliente
explica de una mejor manera la competitividad en costos del producto y la
tecnologia, mientras que la innovacion explica la competitividad por tecnologia.
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Figura 6.5 Correlaciones mas significativas entre Marketing Interno-Relacién con el

cliente y Competitividad

0,7
0,65
0,6
0,55
0,5
0,45
0,4
0,35
03

—4— DESEMPENO
FINANCIERO

== Costo de producto

~=Tecnologia

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS versién 17.0.

Figura 6.6 Correlaciones mas significativas entre Marketing Interno-Innovacion y

Competitividad

0,7

0,65

0,6

N

0,55

AN

=¢=—DESEMPENO
FINANCIERO

0,5

0,45

AN AN
\ / \ == Costo de producto
N

0,4

~=—Tecnologia

0,35

0,3

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos en el SPSS version 17.0.
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6.5 Andlisis de datos generales y escala de Likert por item

Para complementar los resultados obtenidos del analisis de las correlaciones de las
variables, en el siguiente apartado se revisaran los datos estadisticos generales que
se obtuvieron de la muestra utilizada para la presente investigacion; asi como la

frecuencia de las respuestas de cada item.

6.5.1 Datos generales de la muestra

La muestra utilizada para la presente investigacion constd de 22 empresas
manufactureras de la ciudad de Morelia, Michoacan las cuales son consideradas
medianas a partir de la division que se hace por el numero de empleados (Minch,
2010). En la tabla 6.16 se muestra el total de empresas manufactureras ubicadas
en Morelia Michoacan. A partir de esto se tomd como universo las 48 que conforman

el total de empresas medianas.

Tabla 6.16 Unidades econdmica manufactureras de Morelia, Michoacan

TAMARNO DE EMPRESA NUMERO DE EMPLEADOS NUMERO DE EMPRESAS

Microempresa 0-10 4440
Pequefia empresa 11-50 141
Mediana empresa 51-250 33

Gran empresa 251 en adelante 7

Fuente: Elaboracion propia a partir de INEGI (2016).

En la grafica anterior se demuestra que las microempresas representan el 96.08%
del total de las empresas de manufactura de Morelia, pero también hay que
considerar que son como una foto del momento en que se realiz6 la encuesta, ya
gue en su mayoria desaparecen en menos de un afio debido a que estan integradas
por una persona, en el caso de las pequefias empresas, representan el 3.05% del

total de empresas, aqui se puede observar una clara disminucion de las
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organizaciones pero también en estas es mayor y mas sélida su constitucion; en el
caso de las medianas empresas que representan el .71%, sector empresarial
tomado en cuenta para el presente estudio, consideramos que poseen un capital
humano y financiero mayor y mas estable dentro del mercado para posicionarse y
lograr un mayor grado de competitividad; por su parte, la gran empresa solo
representa el 0.15% dentro de la industria manufacturera de Morelia Michoacan.

e Direccion de las empresas

Las personas que llevan la direccion de las empresas son piezas claves para el
desarrollo y crecimiento de éstas. Es asi que a continuacién se mostraran algunos
datos referentes a los directivos que dirigen las actividades de las empresas

seleccionadas para el presente estudio.

En cuanto a los datos generales de la muestra se observo que del 100% de los
directivos, un 90.9% fueron del sexo masculino y un 9.09% del femenino (Ver tabla
6.17).

Tabla 6.17 Distribucion de la muestra en cuanto a la direccion de las empresas por
género

HOMBRES | MUJERES | TOTAL
20 2 22

Fuente: Elaboracion propia a partir de la muestra.

Estos datos son muy importantes ya que reflejan la situacion que ocupa la mujer en
el panorama empresarial, demostrando que su participacion en nuestros dias es
muy pequeiia, por lo que se deben ofertar mejores oportunidades para el sexo

femenino.

La edad en la que se encuentran dichos dirigentes se muestra en la tabla 6.18,
apreciandose que el rango de edad en el cual se encuentra el mayor nimero de

directores es el de 56 a 60 afos.
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Tabla 6.18 Numero de directores por rango de edad

EDAD DIRECTIVOS
26-30 1
31-35 2
36- 40 4
41 -45 3
46 - 50 1
51-55 1
56 -60 5
61 -65 1
no contesto 4
Total 22

Fuente: Elaboracion propia a partir de la muestra.

En los datos recabados donde se encuentra el mayor nimero de directivos en

cuanto a la edad el rango es de 36 a 60 afios, informacidén que se debe considerar

ya que las personas nacidas entre 1956 y 1980 no tenian acceso a las nuevas

tecnologias de la época, como la telefonia mévil, asi como el internet, por lo que

representa una oportunidad para actualizar a los actores de esta época.

En cuanto al nivel académico de dichos dirigentes el 59.09% tiene un nivel

licenciatura, el 31.81% cuenta con maestria y el 9.09% con carrera técnica.

Mostrando estos datos que el grado maximo de estudios de la muestra fue nivel

maestria y el minimo carrera técnica (Ver figura 6.7).
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Figura 6.7 Gréfica del grado académico de los directivos

M educacion basica
H bachillerato

i carrera tecnica
M licenciatura

M maestria

i doctorado

Fuente: Elaboracién propia a partir de la muestra.

Tabla 6.19 Grado académico de los directivos

NIVEL DE FORMACION DIRECTORES
EDUCACION BASICA 0
BACHILLERATO 0
CARRERA TECNICA 2
LICENCIATURA 13
MAESTRIA 7
DOCTORADO 0
TOTAL 22

Fuente: Elaboracion propia a partir de la muestra.

A partir de estos datos se pueden apreciar las caracteristicas mas sobresalientes
de los directivos de las empresas representados en su mayoria por estudios de
licenciatura ya que en la mayoria de los casos, al ser empresas familiares esperan
el termino de los estudios de nivel superior para hacerse responsables de las
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mismas, en segundo lugar las situaciones cambiantes de los mercados han obligado
a los gerentes de las diferentes organizaciones a realizar estudios de mayor
especializacion para conocer y aplicar los nuevos métodos administrativos, asi

como el acceso y dominio de las nuevas tecnologias.
e Tiempo en el mercado

En cuanto a los afios que llevan funcionando las empresas se obtuvieron los
siguientes datos tabla 5.20 Se observa que un 36.4% lleva funcionando de 21 a
25 afos, un 22.7% lleva de 16 a 20 y de 6 a 10 afios en el mercado. Mientras

que de 0 a5y mas de 75 afios solo es un 4.5% (ver tabla 6.20).

Tabla 6.20 Tiempo de funcionamiento de la empresa.

ANOS FUNCIONANDO EMPRESAS
0-5 afios
6-10 afios
11-15 afios
16-20 afios
21-25 afnos
26-30 afios
75 afios
no sabe
TOTAL

Rl O]l U1l k| Ol B

N
N

Fuente: Elaboracién propia a partir de la muestra.

Segun la revista de guia empresarial, el grado de sensibilidad de las empresas se
encuentra entre 0 y 5 afios para obtener un mayor grado de permanencia en el
mercado, es decir del sexto afio en adelante ya se cuenta con mayor estabilidad

econdémica y social, permitiendo posicionarse en el mercado.

6.5.2 Distribucidn de frecuencia por item

En cuanto a la frecuencia de respuestas por item se apreciaron los siguientes
resultados, obtenidos en las diferentes variables, que son marketing, administracion

de la relacion con el cliente y competitividad.

-108 -




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Hay que recordar que la puntuacién dentro de una escala tipo Likert donde 5
corresponde a “Total acuerdo”, 4 “De acuerdo”, 3 “Ni en acuerdo ni en desacuerdo”,

2 “En desacuerdo” y 1 “Total desacuerdo”.

A continuacion, se analizan los items relacionados con el marketing, considerando

las dimensiones de producto, precio, plaza y promocion.

6.5.2.1 items de la variable Marketing

Los items se muestran a continuacion divididos por las dimensiones que explican la

variable.
e Dimensién Producto
Los items que evaluaron esta dimension se muestran a continuacion.

En cuanto a la identidad y marca del producto el 59.09% de las empresas considerd
estar totalmente de acuerdo en tener estas caracteristicas en sus productos (tabla
6.21).

Tabla 6.21 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.1: Tiene una
identidad o marca de su producto

- . . Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 0 0.00 0.00
3 0 0.00 0.00
4 9 40.91 40.91
5 13 59.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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La grafica anterior demuestra que la identidad con la marca es de suma importancia
ya que los datos obtenidos demuestran que se encuentran totalmente de acuerdo

por lo que es un factor decisivo para un mayor de competitividad.

El 36.36% de las compariias considero estar de acuerdo en que en su empresa se
desarrollan nuevos productos y un 18.18% mostro una postura de total desacuerdo

ante esta situacion (tabla 6.22).

Tabla 6.22 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.2: Desarrolla
constantemente nuevos productos

., . : Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 4 18.18 18.18

5 2 9.09 27.27

3 3 13.64 40.91

4 8 36.36 77.27

5 5 22.73 100.00

Total 2 U0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Casi el 60% de los encuestados estan de acuerdo que el desarrollo de nuevos
productos siendo esto un factor decisivo para conseguir la permanencia en el

mercado.

En cuanto al desarrollo de nuevas lineas de produccion solo el 4.55% mostro estar
totalmente de acuerdo en que se implementan, el 54.55% mostro estar poco de
acuerdo y un 18.18% se mostro en total desacuerdo ante este desarrollo (ver tabla
6.23).
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Tabla 6.23 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.3: Desarrolla
nuevas lineas de productos y servicios

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 4 18.18 18.18

5 2 9.09 27.27

3 3 13.64 40.91

4 12 54.55 95.45

5 1 4.55 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Considerando los datos anteriores se demuestra que el desarrollo de nuevas lineas

de produccion es un factor determinante en la situacion actual del mercado.

En cuanto a la modificacién de las lineas de productos con un porcentaje de 36.63%
se observo que las companiias estan totalmente en desacuerdo en considerar que
hacen modificaciones a sus lineas, solo el 4.55% se mostr6 totalmente de acuerdo
en su postura respecto a las modificaciones de sus lineas de produccién (ver tabla
6.24).

Tabla 6.24 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.4: Ha modificado
lineas de productos o servicios por emergencia

- . . Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 8 36.36 36.36

2 4 18.18 54.55

3 1 4.55 59.09

4 8 36.36 95.45

5 1 4.55 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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Los datos obtenidos en la muestra demuestran una division de opiniones en cuento
a la modificacién de productos y o servicios en caso de emergencia, entendiéndose
en situaciones especiales tales como los de escases y o volatilidad de los precios,

o el desabasto de productos.

Respecto a considerar que la empresa propia es la que introduce nuevos productos,
un 22.73% considero hacerlo, mientras que un 13.64% se mostré en desacuerdo
con la postura (Tabla 6.25).

Tabla 6.25 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.5: En

comparacion con la competencia, mi empresa es a menudo la primera en introducir
nuevos productos o servicios

., . . Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 3 13.64 13.64

5 2 9.09 22.73

3 5 22.73 45.45

4 7 31.82 77.27

5 5 22.73 100.00

Total g2 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Demostrando la informacion anterior los datos recabados, demuestran estar
completamente de acuerdo con la introduccion de nuevos productos o ya lo estan

considerando, para conseguir una ventaja competitiva.

En cuanto a considerar que existe calidad en sus productos y que esto hace la
distincién la mayoria de las empresas obtuvo una puntuacién en la parte positiva de
la escala indicando que el 40.9% esta totalmente de acuerdo y un 40.9% poco de
acuerdo. Solo el 4.55% mostro estar en desacuerdo con este aspecto (ver tabla
6.26).
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Tabla 6.26 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.6: Se distingue
por la calidad de sus productos

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 0 0.00 4.55
3 3 13.64 18.18
4 9 40.91 59.09
5 9 40.91 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Con estos resultados se aprecia que la mayoria de las empresas del presente
estudio cuenta con una distinciéon en el mercado gracias a la calidad de los

productos que ofrece, poniendo importancia a este aspecto para ser competitivos.

El 40.91% de las empresas considerd estar de acuerdo en que la especializacion
de sus productos los distingue de las demas compafiias y en considerar que toman
en cuenta las necesidades de los nichos de mercado para realizar sus

producciones, solo el 4.55 y el 9.09 se mostré en total desacuerdo respecto a estas

cuestiones (tabla 6.27).

Tabla 6.27 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.7: Se distingue
por la especializacion de sus productos

Puntuacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
2 0 0.00 4.55
3 6 27.27 31.82
4 9 40.91 72.73
5 6 27.27 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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Cabe mencionar que una cuarta parte de la muestra se expresé indiferente ante
este aspecto, lo cual pone en desventaja a estas empresas ya que logar la distincion
en el mercado por la especializacion de los productos que se ofrecen es de suma
importancia en la actualidad, donde este aspecto se ha vuelto indispensable para

satisfacer las necesidades de los clientes.

En cuanto a considerar las necesidades del nicho de mercado para la produccion
de los productos un 62% consider6 que lo toma en cuenta dentro de su empresa

(Tabla 6.28), sin embargo, un 18% no lo hace.

Tabla 6.28 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.8: Toma en
cuenta las necesidades de los nichos de mercado para producir sus productos

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 2 9.09 9.09

5 2 9.09 18.18

3 4 18.18 36.36

4 9 40.91 77.27

5 5 22.73 100.00

Total 22 L

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Esta situacion puede afectar la posicion en el mercado de las empresas ya que Si
no se toman en cuenta las necedades del nicho de mercado no se tendra certeza
de que productos estan satisfaciendo las necesidades de los clientes o cuales

productos pueden generarse y crear bienestar al cliente y a la empresa.

Otro punto importante es tomar en cuenta la necesidad de los clientes para la
realizacion de los productos, en este aspecto solo el 9% esta totalmente de acuerdo
en considerarlo, un 54.55% esta poco de acuerdo, lo que indica que la mayoria toma

en cuenta este aspecto para realizar la produccion de sus productos (tabla 6.29).
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Tabla 6.29 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.9: Se centraen la
maximizacion de las necesidades de sus clientes en cuanto a los requerimientos de
sus productos o servicios

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 2 9.09 13.64
3 5 22.73 36.36
4 12 54.55 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Es importante que se tome conciencia de tomar al cliente como el punto de
referencia para la produccion de bienes y servicios ya que si no se hace de esa
manera el éxito de las empresas no sera tan facil de alcanzar. El que un 22% se
muestre indiferente ante esta situacion indica la falta de conciencia que falta sobre

este aspecto.

En cuanto a la inversion que las empresas hacen para el desarrollo de nuevos
productos, el 31.8% refirid estar poco de acuerdo en realizar dicha inversion, el 9%
mostro estar en total desacuerdo y un 22.73% se mostro indiferente ante este
aspecto. Respecto al realizar estudios de mercado solo el 4.55% se mostrd en total
acuerdo en realizarlos mientras que el 13.64% estuvo en total desacuerdo en la
realizacion de éstos (tabla 6.30)
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Tabla 6.30 Distribucidn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.10: Invierte
recursos necesarios en el desarrollo de nuevos productos o servicios

» } . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje acumulado
L 2 9.09 9.09
X 2 9.09 18.18
3 5 22.73 40.91
i 7 31.82 72.73
c 6 27.27 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

La tabla anterior demuestra que se debe invertir en el desarrollo de nuevos
productos ya que hay que considerar las nuevas y cambiantes necesidades de los

clientes.

El realizar estudios de mercado para el desarrollo de nuevos productos y servicios
es de suma importancia ya que permite conocer las necesidades de los clientes y
los requerimientos que se deben cumplir para posicionarse en la preferencia de los
clientes. El 50% de las empresas expresé que realiza estos estudios de mercado,
un 22% se mostré indiferente ante esta situacion y un 13% mencion6 que no los

realiza (tabla 6.31).

Tabla 6.31 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.11: Realiza
estudios de mercado para el desarrollo de nuevos productos o servicios

Puntuacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

1 3 13.64 13.64

2 3 13.64 27.27

3 5 22.73 50.00

4 10 45.45 95.45

5 1 4.55 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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A partir de estos datos se aprecia la necesidad que hay de la promocién e
implementacion de los estudios de mercado por parte de las administraciones de
las empresas, ya que el no aplicar esta herramienta deja en desventaja a las

organizaciones.

En cuanto al considerar las opiniones de los clientes para realizar mejoras y
modificaciones a los productos y servicios un 54% expresé que lo considera, un
36% se mostré indiferente y un 4.55% menciond no hacerlo (tabla 6.32)

Tabla 6.32 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.12: Es muy

sensible a c6mo evalla el cliente sus productos y servicios, por lo que si se
requiere una modificaciéon se realiza inmediatamente

., . . Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 1 4.55 9.09
3 8 36.36 45.45
4 10 45.45 90.91
5 2 9.09 100.00
Total g2 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

El tomar en cuenta las opiniones y comentarios de los clientes para mejorar los
bienes y servicios es de suma importancia ya que permite apreciar las ventajas y
desventajas que se tienen y poder aplicar practicas que vayan dirigidas a satisfacer

de menor manera a los clientes.

Un 36.36% estuvo en total acuerdo en considerar que su marca y logotipo maximiza
su imagen y por consiguiente la comercializacion de su producto. Ninguna empresa

expreso su desacuerdo con este aspecto (Tabla 6.33).
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Tabla 6.33 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.13: Tiene un
disefio de la marca, logotipo, simbolo, lema, etc. de sus productos y servicios para
maximizar su imagen y comercializacion

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 0 0.00 0.00
3 6 27.27 27.27
4 8 36.36 63.64
5 8 36.36 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Estos resultados permiten conocer que la mayoria de las empresas ya se
encuentran posicionadas dentro del mercado por una marca o un logotipo que

permite que los clientes las identifiquen y puedan elegirlas entre la competencia.
e Dimensioén Precio

En cuanto a los items que evaluaron esta dimensidn a continuacion se muestran las

frecuencias de cada uno de éstos.

El 63.64% de las empresas consideré estar poco de acuerdo en que el optimizar los
costos y la calidad de los productos satisfacen las expectativas del cliente. Ningun
porcentaje de la muestra se mostré en desacuerdo con este aspecto (tabla 6.34).
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Tabla 6.34 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.14: Optimiza el
precio, el costo y la calidad del producto / servicio que ofrecen para satisfacer o
exceder las expectativas del cliente

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 0 0.00 0.00
3 3 13.64 13.64
4 14 63.64 77.27
5 5 22.73 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Este aspecto permite observar que las empresas estan conscientes de que el precio
y la calidad son dos cuestiones importantes para los clientes, ninguna empresa se

mostro en desacuerdo con este aspecto.

El 59.09% de las empresas consider6 que el precio de sus productos depende de
la cantidad del producto vendido. Un 22% se mostré indiferente ante este punto y
un 13.64 estuvo en descuerdo (tabla 6.35).

Tabla 6.35 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.15: Los precios
de nuestros productos son inferiores alos de la competencia

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 3 13.64 13.64

5 1 4.55 18.18

3 5 22.73 40.91

4 11 50.00 90.91

5 2 9.09 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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El hecho de que la mayoria considera importante el numero de productos vendidos
para poder ofrecer un mejor precio es de suma importancia ya que revela la
necesidad que se tiene de crear estrategias para vender un mayor niumero de

productos y lograr posicionarse con los mejores precios en el mercado.

El 54.55 de las empresas se mostro indiferente ante la posicion de que los precios
que manejan en sus productos son los adecuados en cuento al costo de produccién
(tabla 6.36).

Tabla 6.36 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.16: Los precios
de nuestros productos son los adecuados en relacion alos costos que tenemos

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 1 4.55 4.55
3 12 54.55 59.09
4 4 18.18 77.27
5 5 22.73 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Este aspecto es de suma importancia ya que si no se tiene considerado en el costo
del producto los costos que implica su transformacion, puede ocasionar perdida de
capital para la empresa (por los bajos costos de venta del producto) o pérdida de
clientes (por los altos costos de venta del producto).

La mayoria de las empresas considerd que los precios de los productos varian en
funcidén de la cantidad de producto que se compre. Indicando que el nimero de
productos vendidos es de suma importancia para poder ofrecer un mejor precio al

consumidor.
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Tabla 6.37 Distribucidn de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.17: Los precios
de nuestros productos varian en funcién de la cantidad de productos que nos

compren
- : . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje )
acumulado
1 2 9.09 9.09
5 4 18.18 27.27
3 2 9.09 36.36
4 12 54.55 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Un 22% indicé estar totalmente en desacuerdo en que se aplican las politicas de
descuento en sus productos por pronto pago. El 31% se mostré indiferente y un
18.18% estuvo a favor de esto (tabla 6.38).

Tabla 6.38 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.18: Aplicamos
una politica de descuento por pronto pago

. . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 5 22.73 22.73

5 2 9.09 31.82

3 7 31.82 63.64

4 4 18.18 81.82

5 4 18.18 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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Lo anterior demuestra que las empresas no ofrecen algun tipo de incentivo al cliente
por generar el pronto pago, por lo que de esto depende la creacién y ampliacion de

las carteras vencidas.

El 27.27% de las empresas se mostré totalmente de acuerdo en implementar
estrategias de precios mientras que el 9.09% indic6 no hacerlo. Cabe mencionar
que es tarea de las administraciones implementar estrategias que les ayuden a
ofrecer mejores precios y calidad que les permitan ganar mercado dentro de su giro

comercial (tabla 6.39).

Tabla 6.39 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.19: Aplicamos
una estrategia de precios

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 2 9.09 9.09
5 2 9.09 18.18
3 3 13.64 31.82
4 9 40.91 72.73
5 6 27.27 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

El 22.73% de las empresas indic6 estar totalmente desacuerdo en negociar le precio
de sus productos con sus clientes, solo el 9.09% se mostré totalmente de acuerdo,
mientras que el 45.45% estuvo poco de acuerdo (tabla 6.40).
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Tabla 6.40 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.20: Comunmente
negociamos el precio de nuestros productos con nuestros clientes

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 5 22.73 22.73

5 2 9.09 31.82

3 3 13.64 45.45

4 10 45.45 90.91

5 2 9.09 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

A partir de estos resultados se puede considerar que el precio y la calidad son
factores indispensables para la colocacion de cualquier ente econémico dentro de

los mercados competitivos.
e Dimensién Plaza

En el siguiente apartado se muestra la frecuencia de los items que evaluaron esta

dimension.

A partir de los resultados se identifico que solo el 18.18% de las empresas que
conforman la muestra se encuentran totalmente de acuerdo en que controlan sus
canales de distribucion de sus productos (tabla 6.41), un 59% estuvo poco de

acuerdo y un 9% se mostro indiferente.
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Tabla 6.41 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.21: Influye o
controla los canales de distribucién de sus productos

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 2 9.09 13.64
3 2 9.09 22.73
4 13 59.09 81.82
5 4 18.18 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Este punto es de gran importancia ya que el contar con buenos canales de
distribucion permite tener costos de produccién mas adecuados y con esto poder

ofrecer productos con un precio competitivo.

En cuanto al desarrollo de técnicas innovadoras de distribucién, el 36.36% expresé que
desarrollan técnicas innovadoras (tabla 6.42), teniendo una ventaja que permite
observarse en sus productos.

Tabla 6.42 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.22: Desarrolla o
implementa técnicas innovadoras de distribucion

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 2 9.09 9.09
5 3 13.64 22.73
3 7 31.82 54.55
4 8 36.36 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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El area de ventas es de suma importancia ya que implica la colocacion de los
productos y el fin principal de las empresas, la colocacion final del producto. Es asi
qgue el contar con estrategias de venta viene ayudar de manera importante a las
organizaciones. En este sentido solo el 13.64% menciond contar con agentes de
venta altamente calificados y un 27% se mostrd indiferente ante esta situacion. El

18% no cuenta con un agente solido de ventas.

Tabla 6.43 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.23 Utiliza
agentes de ventas altamente calificados y eficientes

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 4 18.18 18.18

5 1 4.55 22.73

3 6 27.27 50.00

4 8 36.36 86.36

5 3 13.64 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Esto permite conocer el campo de oportunidad que tiene este sector empresarial ya
qgue el contar con un equipo calificado en el area de ventas permitiria una mejor

posicion en el mercado.

La mitad de las empresas planted que cuenta con productos que son aceptados por
los intermediarios del canal de produccion lo cual permite observar las adecuadas
negociaciones a las cuales ha llegado su administraciéon. Solo el 13.64% mencioné

no estar de acuerdo en este punto (tabla 6.44).
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Tabla 6.44 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.24: Cuenta con
productos que son muy aceptados por los intermediarios del canal de distribucion

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 3 13.64 13.64

5 2 9.09 22.73

3 6 27.27 50.00

4 9 40.91 90.91

5 2 9.09 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En cuanto a la logistica el 45.45% de las empresas consider6 estar de acuerdo en
gue resuelven adecuadamente sus problemas de logistica, mientras que el 9.09%
considerd que no lo hacen. Referente a la flexibilidad en sus procesos de logistica,
el 40% se mostro indiferente ante esta situacion (tabla 6.45).

Tabla 6.45 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.25: Resuelve
eficientemente sus problemas de logistica

., . : Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 3 13.64 13.64

5 2 9.09 22.73

3 6 27.27 50.00

4 10 45.45 95.45

5 1 4.55 100.00

Total 22 109

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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En cuanto la flexibilidad del proceso de logistica un 40% se mostro indiferente ante
este aspecto indicando que no lo consideran importante, el 9% mostré contar con
esta flexibilidad y el 36% estuvo poco de acuerdo en tenerla (tabla 6.46).

Tabla 6.46 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.26: Tiene
flexibilidad en sus procesos de logistica

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 3 13.64 13.64
3 9 40.91 54.55
4 8 36.36 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

La gestion adecuada en la cadena de insumos de muy importante para el logro de
los objetivos de las empresas, puede ayudar a conseguir mejores insSumos y precios
de adquisicion. En este sentido la mayoria de las empresas indicaron contar con
una adecuada gestidn en este aspecto, lo cual les permite una mejor adquisicion de
insumos y por lo tanto una ventaja en cuanto a sus productos (tabla 6.47).

Tabla 6.47 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.27: Gestiona
adecuadamente la cadena de insumos

., . : Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 2 9.09 9.09
5 2 9.09 18.18
3 6 27.27 45.45
4 10 45.45 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 109

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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En cuanto a la comunicacion con los distribuidores un 62% considerd tener una
adecuada comunicacion, el 31% se mostré indiferente y ninguna de las empresas

mencion no contar con este factor (tabla 6.48).

Tabla 6.48 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.28:
Permanentemente se mantiene en contacto con sus distribuidores

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 1 4.55 4.55
3 7 31.82 36.36
4 9 40.91 77.27
5 5 22.73 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Este aspecto es vital para las empresas ya que la comunicacién adecuada con los
distribuidores permitira que el producto llegue a su destino final. En este aspecto se
aprecia que ninguna empresa carece de comunicacién con los distribuidores lo cual
indica que en este sentido las empresas medianas de Morelia, Michoacan se

encuentran bien.

El 18.18% de los dirigentes menciono que no utiliza software para controlar los
pedidos y las entregas, solo el 13.64% se mostré en acuerdo para hacerlo, lo cual
indica que aun falta iniciativa en este aspecto, y considerando que en la actualidad
la implantacion de nuevas herramientas computacionales es indispensable, las

organizaciones deben poner atencion en implementarlas (tabla 6.49).
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Tabla 6.49 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.29: Utiliza un
software para controlar los pedidos y las entregas

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 4 18.18 18.18

5 6 27.27 45.45

3 2 9.09 54.55

4 7 31.82 86.36

5 3 13.64 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En el mismo sentido solo el 9.09% cuenta con un sistema para controlar la

percepcion de su marca, y un 27.27% no lo hace (tabla 6.50).

Tabla 6.50 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.30: Cuenta con
un sistema para controlar la percepcion de valor de su marca por parte de los
intermediarios y distribuidores

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 6 27.27 27.27

5 3 13.64 40.91

3 4 18.18 59.09

4 7 31.82 90.91

5 2 9.09 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Esto indica la necesidad que hay dentro de este campo empresarial de sistemas
gue permitan controlar y mejorar el valor de sus marcas por parte de intermediarios

y distribuidores.
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El 9% menciond utilizar empresas externas para realizar actividades de distribucion

y logistica, mientras que el 36.36% menciono6 no hacerlo (tabla 6.51).

Tabla 6.51 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.31: Subcontrata
frecuentemente las actividades de distribucién y logistica

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 8 36.36 36.36

5 2 9.09 45.45

3 5 22.73 68.18

4 5 22.73 90.91

5 2 9.09 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Con esta informacion se aprecia que los canales de distribucion y logistica son de
suma importancia para lograr el objetivo final de las empresas, hacer llegar el
producto al cliente. El contar con adecuados canales, comunicacion y sistemas

facilitara llevar a cabo un mejor posicionamiento del producto.
e Dimension Promocion
A continuacion, se muestran los items que evaluaron esta dimension.

En cuanto al aprovechamiento de las herramientas de comunicacién para la
promocién de los productos solo el 9.09% se expreso totalmente de acuerdo en que
se implementan, el 50% se expres6 poco de acuerdo y un 31.88% se mostr
indiferente (tabla 6.52).
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Tabla 6.52 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.32: Aprovecha
cada herramienta de comunicacion para promocionar sus productos o servicios

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 1 4.55 9.09
3 7 31.82 40.91
4 11 50.00 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

El 31.82% expres6 que no cuenta con personal responsable de monitorear la
promocién de sus productos (tabla 6.53). Lo cual indica que es un area que se debe
atender ya que el realizar un seguimiento de la promocion de los productos ayuda

lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

Tabla 6.53 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.33: Tiene una
personaresponsable capaz de monitorear la promocion de sus productos o

servicios

Puntuacién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

1 7 31.82 31.82

2 1 4.55 36.36

3 9 40.91 77.27

4 4 18.18 95.45

5 1 4.55 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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La publicidad es un medio que ayuda acercar el producto de una organizacion a los
clientes ya que les permite conocerlo, apreciar sus caracteristicas y ventajas. Un
45% menciond que su publicidad es mejor que la de su competencia lo cual indica
gue consideran la publicidad un factor importante para ganar clientes en el mercado
(tabla 6.54).

Tabla 6.54 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.34: La publicidad
gue realizamos es mejor que la de la competencia

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado

1 2 9.09 9.09

5 0 0.00 9.09

3 10 45.45 54.55

4 9 40.91 95.45

5 1 4.55 100.00

Total 2 L

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

A pesar de que un alto porcentaje considera tener ventaja en cuento a su publicidad
un 45% se mostro indiferente ante esta postura, indicando que aun un gran nimero
de los dirigentes de las empresas no consideran el impacto que tiene la publicidad

en la competitividad de sus organizaciones.

En cuanto al uso de los medios de comunicacién, un 4.55% consider6 que los
medios de comunicacion que utilizan es adecuado, mientras que un 40.91% se
mostro indiferente (tabla 6.55).
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Tabla 6.55 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.35: Los medios
de comunicacién que utilizamos son los adecuados

» } . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje acumulado
. 2 9.09 9.09
) 1 4.55 13.64
3 9 40.91 54.55
A 9 40.91 95.45
c 1 4.55 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En la actualidad existen diversos medios de comunicacion para dar a conocer y
promover un producto, es asi que el uso adecuado de los medios puede ayudar a
las organizaciones a colocarse dentro de la preferencia de los clientes e incluso

darse a conocer en distintos entornos y lugares.

En cuanto a la inversion que realizan las empresas el 18.18 consider6 que es la
adecuada y ninguna de las empresas mencion no invertir en ella. Con esto se
aprecia que todas las empresas de este sector conocen de la importancia de invertir
en publicidad, sin embargo, no se aprovechan todas las herramientas que se tienen
hoy en dia (tabla 6.56).

Tabla 6.56 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.36: La inversién
que realizamos en publicidad es la adecuada

Puntuacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
2 4 18.18 18.18
3 8 36.36 54.55
4 6 27.27 81.82
5 4 18.18 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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La publicidad del 63% de las empresas se encuentra dirigida adecuadamente al
nicho de mercado meta que se tiene lo cual indica que estas acciones estan siendo

aprovechadas para mejorar la situacion y resultados de las organizaciones.

Tabla 6.57 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.37: La publicidad
que realizamos esta dirigida a nuestro mercado meta

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 1 4.55 4.55
3 7 31.82 36.36
4 12 54.55 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

El 59.09% mencion6é estar poco de acuerdo en considerar que gracias a la
publicidad realizada sus ventas han aumentado, solo el 4.55% estuvo en total

desacuerdo respecto a este aspecto (tabla 6.58)

Tabla 6.58 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.38: Las ventas
de laempresa se han incrementado gracias a la publicidad que realizamos

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 2 9.09 13.64
3 4 18.18 31.82
4 13 59.09 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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Respecto a la realizacion de campafas promocionales de los productos un 22%
menciono no realizarlas lo cual indica un area de oportunidad en la cual se puede

atacar para mejorar la publicidad que se esta haciendo en este sector empresarial.

Tabla 6.59 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 2.39: Realizamos
constantemente campafias promocionales de nuestros productos

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 5 22.73 22.73

5 1 4.55 27.27

3 6 27.27 54.55

4 8 36.36 90.91

5 2 9.09 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Con estos resultados se aprecia que la gran mayoria de los empresarios consideran
que la publicidad es un factor importante que posiciona a la empresa en un lugar
privilegiado en el mercado. Sin embargo, existen muchas areas de oportunidad en
las cuales se puede mejorar tales como la utilizacion de los diversos medios de

comunicacion, la difusiébn adecuada de los productos, etc.

6.5.2.2 items de la variable Administracién De La Relacién Con El Cliente
(Marketing Interno)
En cuanto a los items que explican a la variable, éstos se muestran a continuacion.

e Dimension Capacidad

El 22.73% menciono conocer los factores que intervienen en la administracion de la

relacion con el cliente, nadie expreso no conocerlos (tabla 6.60).
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Tabla 6.60 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.1: Estan
conscientes de los factores que intervienen en la administracion de la relacién con

el cliente
- : . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje )
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 1 4.55 4.55
3 3 13.64 18.18
4 13 59.09 77.27
5 5 22.73 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En la mayoria de las empresas, los directivos demuestran que reconocen que la
administracion se relaciona directamente con la relacién que se pueda gestar con

los clientes, pero en la practica no aprovechan esta herramienta.

Sin embargo, solo el 9.09% menciond que controla alguno de estos factores (tabla

6.61), y el 27.27% se mostré indiferente ante estos.

Tabla 6.61 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.2: Controlan
algunos factores en la administracién de la relacién con el cliente

. . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 0 0.00 4.55
3 6 27.27 31.82
4 13 59.09 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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No basta con solo conocerlos, en ese sentido el 63.64% menciond que realizan el

control de estos factores, siendo solo el 4.55% los que no lo hacen (tabla 6.62)

Tabla 6.62 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.3: Precisan el
control de los factores de la administracion de la relacién con el cliente

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 2 9.09 13.64
3 4 18.18 31.82
4 14 63.64 95.45
5 1 4.55 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

El 13.64% expres6 que realizan cambios en estos factores, el 45.45% menciono
estar poco de acuerdo en hacerlo y ninguna de las empresas se mostré en contra
de hacerlo (tabla 6.63).

Tabla 6.63 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.4: Hacen
cambios en la administracion de la relacion con el cliente y logran los resultados

esperados
Puntuacién = Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
2 2 9.09 9.09
3 7 31.82 40.91
4 10 45.45 86.36
5 3 13.64 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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La mayoria de etas empresas menciond usar administracion de la relacién con el
cliente en nuevos mercados, lo cual indica la importancia que le dan y las ventajas
gue pueden adquirir por darle la debida importancia.

Tabla 6.64 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.5: Usan la
administracion de la relacién con el cliente en nuevos mercados

Puntuacién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
2 2 9.09 13.64
3 0 0.00 13.64
4 15 68.18 81.82
5 4 18.18 100.00
Total - 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

e Dimension Innovacion

En cuanto a la dimensién de innovacion el 31.82% menciond estar poco de acuerdo
en considerar que han lanzado productos con un alto valor al cliente, solo el 4.55%
se expreso en total desacuerdo respecto a esta postura.

Tabla 6.65 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.6: La empresa ha

mejorado radicalmente los productos/servicios tomando en cuenta las preferencias,
necesidades y recomendaciones de los clientes

Puntuacién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
1 2 9.09 9.09
2 1 4.55 13.64
3 3 13.64 27.27
4 13 59.09 86.36
5 s 13.64 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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Este aspecto es de suma importancia ya que al satisfacer las necesidades de los
clientes y realizar mejoras en funcién de éstas lograran un mejor posicionamiento

en el sector en el que se desenvuelven.

El 40% de las empresas considero que han lanzado al mercado productos con alto
valor para el cliente, solo el 4.55 consideré no hacerlo, lo cual indica que las
empresas de este sector estan tomando en cuenta lo que los clientes requieren para

el lanzamiento de sus productos.

Tabla 6.66 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.7: La empresa ha
lanzado al mercado productos con un alto valor al cliente

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 2 9.09 13.64
3 10 45.45 59.09
4 7 31.82 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Un 67% considerd que las organizaciones estan prestando interés en recuperar la
relacion con el cliente lo cual pone de manifiesto la importancia que se le esta

brindando a la opinién de los consumidores.
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Tabla 6.67 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.8: La empresa
piensa cada vez mas en términos de recuperar totalmente la relacion con el cliente

perdido
- : . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje )
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 0 0.00 4.55
3 6 27.27 31.82
4 10 45.45 77.27
5 5 22.73 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Las empresas cumplen sus objetivos gracias al esfuerzo de su equipo de trabajo,
es asi que el 72% de las empresas consideran que sus capacidades estan en
funcién de sus empleados.

Tabla 6.68 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 3.9: Las

capacidades de la empresa han sido construidas considerando las capacidades de
los empleados

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 1 4.55 9.09
3 4 18.18 27.27
4 11 50.00 77.27
5 5 22.73 100.00
Total 22 109

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Con estos resultados se aprecia que cada vez mas numero de empresarios estan

prestando atencién a la opinion y necesidades de los clientes.
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6.5.2.3 items de la variable Competitividad
Los items se muestran a continuacion divididos por las dimensiones que explican la
variable.

e Dimension Desempefio Financiero

El 40.91% de las empresas considero estar en total acuerdo en que el retorno de
su inversion ha sido bueno en los ultimos tres afos, lo cual justifica que las

empresas de este sector sigan realizando sus actividades comerciales.

Tabla 6.69 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.1: Nuestro
retorno de la inversion ha sido muy bueno en los altimos tres afios

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 1 4.55 4.55
3 1 4.55 9.09
4 11 50.00 59.09
5 9 40.91 100.00

Total 2 180

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

El 31.82% consider6 que ha tenido buenas ventas, un 50% se mostrd poco de

acuerdo, mientras que un 13% fue indiferente ante esta postura.
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Tabla 6.70 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.2: Nuestras
ventas han sido muy buenas en los ultimos tres afios

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 1 4.55 4.55
3 3 13.64 18.18
4 11 50.00 68.18
5 7 31.82 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

El 77.27% expres6 que sus resultados financieros han sido buenos. Ninguna
empresa se mostré en desacuerdo respecto a estos aspectos. Lo cual indica que
las empresas de este sector estdn cumpliendo sus objetivos, sin embargo, se con
el porcentaje restante se aprecia que aun existen areas en las que se pueden hacer
mejoras.

Tabla 6.71 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.3: Nuestros
resultados financieros han sido muy buenos en los ultimos tres afios

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 1 4.55 4.55
3 4 18.18 22.73
4 11 50.00 72.73
5 6 27.27 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

- 142 -




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Cabe mencionar que el fin de todo ente econdmico es generar utilidades, en este
sentido el 81% de las empresas menciond que sus utilidades han sido buenas en

los ultimos tres afnos.

Tabla 6.72 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.4: Nuestras
utilidades han sido muy buenas en los ultimos tres afios

Puntuacién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
0 0.00 0.00
1
2 1 4.55 4.55
3 3 13.64 18.18
4 11 50.00 68.18
5 7 31.82 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

A pesar de esto se pueden implementar acciones que mantengan esos buenos

resultados o incluso que estos se incrementen.

En cuanto a la disminucion de deudas, el 58% mencion6 que estas han disminuido
en los udltimos tres afios. Lo cual favorece la solides de las empresas ya que los

pasivos son menores y las utilidades no se ven afectada por intereses.

Tabla 6.73 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.5: Nuestras
deudas han disminuido significativamente en los Gltimos tres afios

Puntuacién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
1 2 9.09 9.09
2 5 22.73 31.82
3 2 9.09 40.91
4 10 45.45 86.36
5 3 13.64 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

- 143 -




, UMSNH
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

En cuanto a las tasas preferenciales un 18% mencioné no tenerlas, el mismo
porcentaje mencion contar con ellas. Este es un aspecto importante que ayuda a
las empresas a obtener créditos que favorezcan la situacion financiera, ya que al
tener tasas preferenciales los intereses seran mas bajos, permitiendo invertir ese

capital en otros aspectos importantes para la empresa.

Tabla 6.74 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.6: Los créditos
contratados en los ultimos tres afios han sido a tasas preferenciales

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 4 18.18 18.18

5 4 18.18 36.36

3 3 13.64 50.00

4 7 31.82 81.82

5 4 18.18 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Con estos resultados se observa que la mayoria de las empresas han tenido buenos
resultados financieros en los ultimos tres afios en cuanto a ventas, impactando esto
en las utilidades, sin embargo, aun se pueden realizar mejoras que impacten en la

competitividad de éstas.
e Dimension Costos de Produccion

A partir de los items que evaluaron esta dimensién se observo que el 18.18%
considera que los costos de sus productos afectan la productividad, el 59.09%

estuvo poco de acuerdo y nadie se mostré en contra de esta postura.
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Tabla 6.75 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.7: Los costos de
nuestros productos afectan nuestra competitividad

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 0 0.00 0.00
5 2 9.09 9.09
3 3 13.64 22.73
4 13 59.09 81.82
5 4 18.18 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Estos resultados nos muestran que todas las empresas consideran que el costo de
sus productos es un factor importante para la competitividad, lo cual justifica la

implementacion de herramientas para mejorar los canales de distribucion y logistica.

En cuanto a los costos bajos de los pedidos a de los proveedores, solo el 50%

consideré tenerlos, mientras que el 4.55% mencioné no tener bajos costos.

Tabla 6.76 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.8: Los costos de
los pedidos a nuestros proveedores son bajos

., . : Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 2 9.09 13.64
3 7 31.82 45.45
4 11 50.00 95.45
5 1 4.55 100.00
Total 22 109

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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El contar con costos bajos referentes a los proveedores ayuda a que las empresas
puedan ofrecer productos a un mejor costo y con una mayor calidad, impactando
esto directamente en las operaciones de las empresas. Es asi que el hecho de que
un 54% de las empresas cuente con costos bajos, favorece a este sector

empresarial.

De igual manera los costos que implica transportar a estos proveedores también
impacta de manera indirecta el precio de los bienes y servicios que se presenten.
En este sentido el 62% de las empresas expreso que estos costos son bajos lo cual
los posiciona en una posicion mejor respecto a otras empresas que representan el

9% y que tienen costos altos.

Tabla 6.77 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.9: Los costos de
transporte con nuestros proveedores son bajos

., . . Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 2 9.09 9.09
5 0 0.00 9.09
3 6 27.27 36.36
4 7 31.82 68.18
5 7 31.82 100.00
Total 2 U0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En cuanto a los costos de entrega de los productos un 63% menciond tener costos
bajos en este aspecto, un 22% se mostré indiferente y un 9% consideré no tener

costos bajos.
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Tabla 6.78 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.10: Los costos
de las entregas de los productos con nuestros proveedores son bajos

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 2 9.09 9.09
5 1 4.55 13.64
3 5 22.73 36.36
4 10 45.45 81.82
5 4 18.18 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En cuanto a los costos bajos de materia prima e insumos la mayoria de las
empresas considerd que cuenta con costos bajos, lo cual ayuda a posicionarse de

mejor manera en el mercado ya que los costos impactan en los precios del producto.

Tabla 6.79 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.11: Los costos
de materias primas e insumos con nuestros proveedores son bajos

- . . Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 1 4.55 9.09
3 5 22.73 31.82
4 13 59.09 90.91
5 2 9.09 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

No se pueden mejorar los precios de los productos si los costos de produccion son
elevados, lograr mayores utilidades muchas veces esta en funcion de las ganancias

gue se tengan por cada producto. De esta manera el tener costos bajo de
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produccion ayuda a tener mayores utilidades y poder mejorar los precios de los
productos. A partir de esta idea se determind que un 18% esta totalmente de
acuerdo en que sus costos de produccion son bajos, un 50% esta poco de acuerdo

y un 4.55% esté en total desacuerdo.

Tabla 6.80 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.12: Los costos
de produccion en nuestra empresa son bajos

., . . Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 1 4.55 4.55
5 2 9.09 13.64
3 4 18.18 31.82
4 11 50.00 81.82
5 4 18.18 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

Estos resultados permiten observar que la mayoria de las empresas cuenta con
costos bajos de produccion que les ayuda a tener mayores utilidades y colocarse

dentro del mercado en una mejor posicion.
e Dimensién Tecnologia

El trabajo en conjunto en las organizaciones es de suma importancia, es decir desde
la cooperacion de cada uno de los elementos que ayudan a que las empresas lleven
a cabo sus objetivos hasta la comunicacién y trabajo en conjunto con los
proveedores ayudara a tener un funcionamiento eficiente y eficaz que permita el
logro de los objetivos organizacionales. Es asi que en el siguiente grupo de items
se evaluo el trabajo que hacen las empresas en conjunto con sus proveedores en
cuanto a la tecnologia. En este sentido los items que evaluaron esta dimension se

muestran a continuacion.
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Se identificd que el 22.73% no realiza trabajos en conjunto con sus proveedores
para desarrollar tecnologia, un 9% considerdé hacerlo y un 59% estuvo poco de

acuerdo en que realiza este desarrollo.

Tabla 5.81 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.13: Desarrollo de

tecnologia

Puntuacién  Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado

1 5 22.73 22.73

2 1 4.55 27.27

3 1 4.55 31.82

4 13 59.09 90.91

5 2 9.09 100.00

Total a2 L

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En cuanto al desarrollo de productos y servicios solo el 13.64 realiza esfuerzos para
el desarrollo en conjunto de sus proveedores, mientras que el 27% mencion6 no
hacerlo.

Tabla 6.82 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.14: Desarrollo de
productos/servicios

. . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 6 27.27 27.27

5 1 4.55 31.82

3 3 13.64 45.45

4 9 40.91 86.36

5 3 13.64 100.00

Total 22 10

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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Con estos resultados se hace evidente la falta de trabajo de las empresas en

conjunto con sus proveedores para el desarrollo de productos y servicios.

En cuanto al desarrollo de proceso de produccién se aprecia una mejor colaboracion
y trabajo en conjunto de empresas y proveedores, ya que un 58% de las empresas

menciono que se trabaja en conjunto para desarrollar estos procesos.

Tabla 6.83 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.15: Desarrollo de
procesos de produccidn y /o servicios

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 5 22.73 22.73

5 2 9.09 31.82

3 2 9.09 40.91

4 8 36.36 77.27

5 5 22.73 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En cuanto a la planificacion de proyectos un 18% consideré que los realiza, un 40%

se mostro poco de acuerdo mientras que el 22% menciono6 no hacerlo.

Tabla 6.84 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.16: Planificacion
de proyectos

- . . Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 5 22.73 22.73

5 1 4.55 27.27

3 3 13.64 40.91

4 9 40.91 81.82

5 4 18.18 100.00

Total 22 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.
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Este punto toma importancia debido a que la planificacibn de proyectos entre
empresas y proveedores puede permitir una mejor gestion de intereses que ayuden

a lograr de mejor manera los objetivos de ambas organizaciones.

En cuanto al trabajo en conjunto para mejorar la maquinaria y equipo, el 27.27% no
realiza mejoras en su maquinaria y equipos siendo el mismo porcentaje el que si lo

hace.

Tabla 6.85 Distribucién de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.17: Mejoramiento
de la maquinaria y equipo

., . : Porcentaje
Puntuacién Frecuencia Porcentaje

acumulado

1 6 27.27 27.27

5 0 0.00 27.27

3 0 0.00 27.27

4 10 45.45 72.73

5 6 27.27 100.00

Total 2 U0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En cuanto al trabajo en conjunto para el desarrollo de tecnologia de la informacion
solo el 18% menciond que lo realiza, un 45% se mostr6 poco de acuerdo y el 22%

menciond no hacerlo.
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Tabla 6.86 Distribucion de frecuencias y porcentajes del reactivo 4.18: Desarrollo de
la tecnologia de lainformacion

., . : Porcentaje
Puntuacion Frecuencia Porcentaje
acumulado
1 5 22.73 22.73
5 1 4.55 27.27
3 2 9.09 36.36
4 10 45.45 81.82
5 4 18.18 100.00
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de la muestra.

En la actualidad el manejo de una adecuada tecnologia en cuanto a maquinaria,
lineas de produccion y tecnologias de le informacién, es de vital importancia para
seguir funcionando en un mercado tan competitivo que requiere cada vez méas de
actualizaciones tecnoldgicas. En este sentido el mantenerse actualizados e
interesados en este tema posiciona a las empresas en un papel mas competitivo

gue permite el desarrollo y el crecimiento.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La competitividad es un elemento indispensable para la sobrevivencia de cualquier
empresa, Porter (1999) menciona que es el factor clave para el éxito o fracaso de
todo ente econdmico; de esta manera es importante prestar atencion a ésta, ya que
es la mejor arma de las Pequeias y Medianas Empresas (Pymes) para contrarrestar
los efectos econdmicos desfavorables y hacer frente al aumento de los costos que
afectan directamente sus utilidades. Estos incrementos derivan generalmente en el
aumento en los precios de los bienes o servicios que ofrece la Pyme o0 en la

reduccion del numero de empleados.

En la tarea de ser mas competitivas, las organizaciones han implementado diversas
estrategias, para contrarrestar eficientemente el alza en los costos operativos, se
ha aumentado la productividad mediante el uso de las nuevas tecnologias, modelos
de gestion como el outsourcing, el cual permite la subcontratacion estratégica de
proveedores haciendo posible que las empresas se concentren en sus operaciones.
Esto permite una mayor flexibilidad a los empleados, asi como la profesionalizacion

de los procesos y practicas estratégicas de desarrollo de capital.

Otras organizaciones han apostado en mejorar su competitividad a partir del
desarrollo de capital humano ya que la capacitacion e integracion del personal en

las tareas laborales permite que la empresa cumpla de mejor manera sus objetivos.

La carencia de la competitividad e innovacion en las pequefias y medianas
empresas, del sector manufacturero, trae como consecuencia, que estas no crezcan
y tiendan a desaparecer a corto plazo y tomando en cuenta que las Pymes, son el
elemento fundamental para el desarrollo econémico de los paises, es indispensable

realizar acciones que impacten positivamente en la competitividad.

En México las pequefias y medianas empresas son de suma importancia, lo cual
requiere un andlisis del porqué estas empresas no crecen y un gran numero
desaparecen en los primeros afios de su constitucion. Es asi que la presente

investigacion muestra de que manera las variables marketing y la administracion de
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la relacion con el cliente afectan la competitividad de las pequefias y medianas

empresas del sector manufacturero de la ciudad de Morelia, Michoacan.

A partir de los resultados obtenidos del presente estudio se determiné que los
aspectos que mas influyen en la competitividad referente a la variable marketing son
los siguientes: la identidad con los que cuentan los productos que manejan las
empresas, asi como que las organizaciones tomen en cuenta las necesidades de
los nichos de su mercado para producir sus productos (0.597 y 0.549). Otro aspecto
importante es que se manejen precios adecuados en los productos (p=0.623),
contar con agentes de venta calificados (p=0.491), utilizar los softwares y tener un
sistema de control de valores (p=0.501). Con esto se puede determinar que la
competitividad en cuanto al desempefio financiero puede alcanzarse en este sector
empresarial si se toman en cuenta estos aspectos. En cuanto a la competitividad a
partir de los costos de producto, se encontrd que el desarrollo de nuevos productos
es un factor importante (0=0.512), mientras que la competitividad por medio de la
tecnologia se ve afectada principalmente por el incremento de la publicidad
(p=0.644), contar con mejor publicidad que la competencia (p=0.441), aprovechar
las herramientas de comunicacion (0.44) y las inversiones adecuadas (p=0.45). Con
esto se pone de manifiesto la importancia del marketing para logar la competitividad

en este sector econémico.

En cuanto a la variable Administracion de la relacion con el cliente se mostré que el
conocer los factores que conllevan a una adecuada relacion con el cliente ayuda a
tener una competitividad en cuanto al desempefio financiero (p= 0.479) asi como
precisarlos y controlarlos (p=0.427). De igual manera el anclar las capacidades de
la empresa tomando en cuenta la capacidad de los empleados contribuyen a
mejorar este aspecto de la competitividad (p=0.648). En cuanto a los costos de
produccion, se demuestra que un adecuado control de diversos factores (p=0.604)
en los mismos, logrard la disminucion de éstos; por otra parte, es importante
recalcar que la mejora en los diversos productos y/o servicios (p=0.495) traera como
consecuencia una mejor relacion con los clientes, a través del uso de la tecnologia

y diversos métodos administrativos (p=0.617), logrando un mayor nivel competitivo.
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Estos datos nos permiten tener una visién clara de aquellos aspectos que son
importantes para que las empresas logren posicionar en el mercado como entes
econdémicos competitivos capaces de crecer, desarrollarse y permanecer. Se
aprecian aquellas areas de oportunidad en las cuales se puede atacar y mejorar

para lograr mejores resultados financieros.

A partir de esto las recomendaciones que se hacen para aquellas empresas que
deseen atacar aquellas areas de oportunidad serian en cuanto al Marketing,
posicionar la marca de su producto o servicio aprovechando todos los medios de
comunicaciéon que en la actualidad se encuentran como herramientas para
favorecer una mejor posicion del producto en los mercados. Tomar en cuenta las

necesidades del nicho de mercado a los cuales va dirigido.

En cuanto a la administracién en relacion con el cliente, es importante partir de la
opinion o necesidades del cliente para planificar las operaciones, servicios 0
productos de la empresa, ya que, si esto se hace de tal manera, los servicios y
productos estaran cumpliendo las expectativas totales en cuanto a precio, calidad y
funcionalidad del cliente. No basta con conocer la opinion de los clientes respecto a
un servicio o producto, para que esto brinde un beneficio a la empresa se debe llevar
un seguimiento para mejorar o mantener aquellos aspectos de interés para los
clientes, realizar planes de acciones que permitan acercarse lo mas posible a las

necesidades del cliente.

Las recomendaciones que se hacen para futuros estudios interesados en esta linea
de investigacion, son realizar planes de accidon que permitan mejorar o afectar
positivamente la competitividad a partir de aquellos aspectos del Marketing y la
administracion de la relacion con el cliente que mostraron una alta correlacién con

la competitividad.

En este sentido el estudiar otras variables que pueden afectar la competitividad,
relacionadas con el capital humano puede venir a complementar el presente estudio
y brindar una visibn mas integral de aspectos importante que constituyen las

organizaciones.
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