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RESUMEN

Esta investigacién tuvo como objetivo el disefio e implementacion de un sistema de consultoria en mercadotecnia
paralas empresas incubadas en el sistema I TESM Y las empresas Pyme del pais.

Se realiz6 en dos etapas; en la primera, se investigd cud era la necesidad de conocimiento en mercadotecnia que
tenian estas empresas, la disposicion a recibir consultoria en lineay las caracteristicas que deberia tener la pagina
web para poder satisfacer la necesidad de estos conocimientos y laforma de realizarlo en linea. Se escogi6 hacerlo
de forma virtual ya que la mayoria de las empresas pueden tener acceso a Internet desde cualquier parte del pais,
teniendo solamente conocimientos basi cos de computacion.

Se implemento €l servicio, seinvité a estas empresas a usarlo para posteriormente evaluar la percepcién de utilidad
por parte de los empresarios para mejorar sus conocimientos en mercadotecnia, orientarse mejor a su mercado e
incrementar su competitividad, asi como también se probé la disposicién de los empresarios a usar este sistema de
formavirtual.

Los resultados encontrados nos muestran que los usuarios de la pagina percibieron que los servicios
proporcionados les ayudaran a mejorar sus conocimientos en mercadotecnia, orientarse mgior a su mercado y
aumentar su competitividad. Pidieron mejorar €l disefio de la paginay, a pesar de haber tenido hasta la fecha més
de 4mil visitas a la pagina, no han mostrado un interés por usar este servicio de forma continua lo que nos lleva a
concluir que aungue estén de acuerdo en que el servicio es bueno, no se acostumbran a recibirlo de forma virtual.
Este hecho es un tema para una investigacion posterior, en la cua se podria establecer este servicio de forma
presencia-virtual de acuerdo a las preferencias del empresario que asi o solicite y evaluar los resultados para

establecer este sistema de consultoria en mercadotecnia para empresas incubadas en el ITESM y otras Pyme.
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ABSTRACT

The following research was made to design and implement a system focused in providing consultancy in the
Marketing field to incubated enterprises of the ITESM system and the SME community. This research was
composed of two stages; the first one pretended to find out the needs of knowledge in the Marketing area, the
willing of the enterprises of getting the knowledge through Internet and the characteristics needed in the website to
satisfy those needs. The decision of providing the consultancy online was based on the useful and available access
of Internet for any community.

The second stage consisted in inviting the people to surf the web to later apply an evaluating questionnaire of the
service received; this was made to evaluate if they improved their knowledge in Marketing, if that knowledge gave
them the needed tools to become more competitive and to focus better on their target market.

The results showed that, in fact, the service they received gave them the necessary tools to achieve those goals.
Some of the suggestions given by the evaluated people include improving the design of the website. Even though
more than four thousand people have been visiting the website, they have not shown interest in keeping using the
service. This fact leads to the conclusion that even they accept the service as useful; they are not used to receive it
online. It is suggested to undertake a further research on the topic to find out if this service can be provided with the

complement of face-to-face sessions.
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INTRODUCCION

La mayoria de las personas que se encuentran relacionadas con los negocios en México estan
convencidas de que las empresas Pyme son el motor de la economia nacional, esto se debe a que
representan aproximadamente el 98% del total de todas las empresas de este pais. Sin embargo, a
pesar de la importancia que tienen estas compafiias para € desarrollo de México, no todas
alcanzan su pleno desarrollo y mueren antes de alcanzar |os cinco afios de existencia. Esto se
debe a un gran cumulo de dificultades que tienen que enfrentar las Pyme, como son: falta de
apoyo financiero, desconocimiento de sus mercados, falta de habilidades gerenciales y pésimo
manejo administrativo, entre otras.

Dentro de las causas principales de fracaso de estas empresas, destacan las que tienen relacion
con la comercializacion de sus productos, es decir, problemas que surgen por la carencia de
conocimientos que tienen los emprendedores para comprender y aplicar los fundamentos de
mercadotecnia. En efecto, s antes de emprender cualquier compafia estos empresarios
conocieran los principios basicos de mercadotecnia, su promedio de supervivencia aumentaria;
mas aln, aplicar estos conceptos al inicio de las operaciones de la empresa no es suficiente, su
uso debe ser una herramienta constante que optimice los procesos de comercializacion alo largo
de toda la existencia de la empresa. Por esta razon, cualquier compafia debe estar
constantemente actualizando sus conocimientos de mercadotecnia con el fin de adaptarlos y
aplicarlos a las condiciones especiales del ambiente de negocios que actualmente existe en todo
el mundo: economias y competencias globalizadas, cambios dindmicos en todos los mercados y
en los consumidores, pues todos estos cambios afectan directamente la operacion de las
empresas. Una forma en la cual estas empresas podrian ser mas competitivas, especialmente en
el érea de comercializacion de sus productos, seria a través de asesoria en los conceptos de
comercializaciéon por parte de expertos en e tema, lo que ayudaria a resolver uno de sus
problemas mas importantes relacionado con la falta de conocimientos sobre esta area. Dada la
gran cantidad de empresas que existen alo largo y ancho del pais, esta tarea parece imposible;
sin embargo, gracias a las nuevas tecnologias informaticas, especialmente lared Internet, la cua
tiene ya un alcance nacional, se abre un panorama mucho més extenso y de alto alcance

disponible en cualquier punto del pais en donde exista una conexion a esta red, haciendo posible
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gue las Pyme puedan acceder a un servicio de consultoria en mercadotecnia proporcionado en linea.
Dada la importancia que las empresas Pyme tienen para €l desarrollo econémico del pais, y latriste
realidad a la cual se enfrentan por causa de sus escasos conocimientos de la mercadotecnia'y su
aplicacion, problemas financieros y administrativos, €l generar esfuerzos planificados que se
orienten en ayudar a estas empresas dara como resultado no slo un mayor bienestar para los que
participan de esta labor emprendedora, sino que contribuird grandemente al desarrollo econdémico
del paisy a mejoramiento de toda la sociedad en su conjunto.

Es por todo lo anterior que se selecciono este proyecto, se disefio y se puso en marcha, en este
documento se describen todas las etapas por las que tuvo que pasar este proyecto hasta hacerse
realidad por medio de una pégina de Internet, que actuamente brinda conocimientos de

mercadotecniay consultoria en linea atodas las empresas Pyme, que asi |0 soliciten.
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CAPITULO 1.
PROBLEMA Y PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

La mayoria de las personas que se encuentran relacionadas con los negocios en México estén
convencidas de que las empresas Pyme son el motor de la economia nacional, esto se debe a que
representan aproximadamente el 98% del total de todas las empresas de este pais. Sin embargo, a
pesar de la importancia que tienen estas compahias para € desarrollo de México, no todas
alcanzan su pleno desarrollo y mueren antes de alcanzar los cinco afios de existencia. Esto se
debe a un gran cumulo de dificultades que tienen que enfrentar las Pyme, como son: falta de
apoyo financiero, desconocimiento de sus mercados, falta de habilidades gerenciales y pésimo
manejo administrativo, entre otras.
Dentro de las causas principales de fracaso de estas empresas, destacan las que tienen relacion
con la comercializacion de sus productos, es decir, problemas que surgen por la carencia de
conocimientos que tienen los emprendedores para comprender y aplicar los fundamentos de
mercadotecnia. En efecto, s antes de emprender cualquier compafia estos empresarios
conocieran los principios basicos de mercadotecnia, su promedio de supervivencia aumentaria;
mas aln, aplicar estos conceptos al inicio de las operaciones de la empresa no es suficiente, su
uso debe ser una herramienta constante que optimice los procesos de comercializacién alo largo
de toda la existencia de la empresa. Por esta razon, cualquier compaiia debe estar
constantemente actualizando sus conocimientos de mercadotecnia con el fin de adaptarlos y
aplicarlos a las condiciones especiales del ambiente de negocios que actualmente existe en todo
el mundo: economias y competencias globalizadas, cambios dinamicos en todos los mercados y
en los consumidores, pues todos estos cambios afectan directamente la operacion de las
empresas. Una forma en la cual estas empresas podrian ser mas competitivas, especialmente en
el drea de comercializacion de sus productos, seria a través de asesoria en los conceptos de
comercializaciéon por parte de expertos en e tema, lo que ayudaria a resolver uno de sus
problemas mas importantes relacionado con la falta de conocimientos sobre esta area. Dada la
gran cantidad de empresas que existen alo largo y ancho del pais, esta tarea parece imposible;
sin embargo, gracias a las nuevas tecnologias informaticas, especialmente lared Internet, la cua
tiene ya un alcance nacional, se abre un panorama mucho més extenso y de alto alcance
disponible en cualquier punto del pais en donde exista una conexién a esta red, haciendo posible
1



que las Pyme puedan acceder a un servicio de consultoria en mercadotecnia proporcionado en

linea.

1.2 Justificacion

Dada laimportancia que las empresas Pyme tienen para €l desarrollo econémico del pais, y latriste
realidad a la cual se enfrentan por causa de sus escasos conocimientos de la mercadotecnia 'y su
aplicacién, problemas financieros y administrativos, el generar esfuerzos planificados que se
orienten en ayudar a estas empresas dara como resultado no solo un mayor bienestar para los que
participan de esta labor emprendedora, sino que contribuira grandemente al desarrollo econdmico

del paisy a mejoramiento de toda la sociedad en su conjunto.

Pero... ¢cOmo alcanzar de forma eficiente y econdmica a todas estas empresas que se encuentran
diseminadas a lo largo y ancho del territorio nacional? Esta tarea se convierte verdaderamente
imposible de lograr usando los medios tradicionales para acceder a estas empresas, se puede
asegurar que ninguna entidad privada o gubernamental que quiera proporcionar asesoria a estas
empresas podria alcanzarlas con facilidad. Sin embargo, la revolucién actual de las tecnologias
informaticas y €l desarrollo de la infraestructura en la cual operan, permiten cubrir todo el paisalo
largo y ancho, haciendo posible e acceso a todas las empresas del territorio nacional
independientemente del tamafio que tengan. Esta accesibilidad es de particular importancia para
poder alcanzar a todas las empresas Pyme del pais mediante la creacion de una red de consultoria
gue use la plataforma Internet y brindarles el servicio de consultoria sobre conceptos de
Mercadotecnia 'y su aplicacion. En consecuencia, a tener este servicio a alcance, los empresarios
mejorardn sus actividades de comercializacion, aumentaran sus utilidades y podran crear empresas
méas competitivas, que puedan aumentar su supervivencia, mejorar la economia los empresarios y

contribuir al desarrollo econémico del pais.

1.3 Proposito

A pesar de que existen numerosos estudios acerca de las Pymey sus problemas, |la mayoria de éstos
solo se ha ocupado de describir las causas y consecuencias de estos problemas y casi nadie se ha
preocupado por dar solucién a estas situaciones problematicas. Esta investigacion no solo investiga
a fondo los problemas que tienen estas empresas por falta de conocimientos mercadoldgicos y su
aplicacion préactica, sino que propone la creacion de un sistema de consultoria para las Pyme,

2



usando las nuevas tecnologias informéticas; esta solucién es creativa e innovadora para este tipo de
empresas, ademés de ser muy préctica dadas las facilidades que la infraestructura de
comunicaciones actuales brinda para hacer posible que cualquier emprendedor a lo largo y ancho

del pais pueda conectarse de forma répiday econdmica.

1.4 Objetivos
141 Objetivo General
e Proponer un sistema de consultoria de mercadotecnia en linea, enfocado a empresas
incubadas en el sistema ITESM y empresas Pyme del pais, para propiciar el mejoramiento

de la operacion, supervivenciay desarrollo de propuestas estratégicas de comercializacion.

1.4.2 Objetivos especificos
e Identificar las necesidades basicas que los empresarios tienen sobre conocimientos de
mercadotecniay su aplicacion.
e Disefiar un sistema de consultoria que alcance a estas empresas alo largo y ancho del pais.
e Diseflar una pagina de Internet que cumpla con todas las necesidades sobre consultoria en
mercadotecnia que necesitan las Pyme.

e Evauar € funcionamientoy utilidad de la propuesta para los emprendedores.

1.5 Alcancesy limitaciones

La presente investigacion incluye alas empresas incubadas en lared de incubadoras del ITESM, las
cuales estan localizadas en los 26 campus del sistema diseminados por todo el pais; se pretende
llegar a estas empresas mediante lared Internet, la cual puede ser accedida desde cualquier campus
del sistema. Se pretenden analizar un periodo de prueba de este servicio de tres meses de duracion,
después del cual se hard una encuesta entre las empresas que solicitaron el servicio de consultoria,

con €l fin de evaluar su utilidad y resultados obtenidos.

1.6 Contribuciones originales esper adas

Se espera que esta investigacion contribuya a encontrar una forma origina e innovadora en el
contexto mexicano de ofrecer consultoria en mercadotecnia a las empresas incubadas del sistema
ITESM, usando lared de comunicaciones Internet, buscando:

¢ Unamejorade laproductividad de las empresas incubadas.



e Un aumento en su supervivencia.

e Un incremento en sus conocimientos sobre mercadotecnia.

e Promocién de unamejor aplicacion préactica de la mercadotecnia en sus diarios hegocios.

e Un aumento en la rigueza de las familias que trabajan en estas empresas en particular,
teniendo un impacto econdmico a nivel nacional.

e La poshbilidad de trasladar este modelo de consultoria en linea a empresas Pyme del pais

paramejorar su rentabilidad y contribuir al mejoramiento de la economia nacional.

1.7 Organizacion delainvestigacion.

Capitulo 1.

En este capitulo se exponen los fundamentos para la realizacion de lainvestigacion. En esta seccion
se enuncia el problema y los objetivos generales y particulares de la investigacion asi como los
alcances y limitaciones para la realizacion del trabgjo. Se manifiestan conocimientos que hasta la
fecha se han documentado sobre estudios e investigaciones, acerca de la falta de conocimientos en
mercadotecniay orientacion al mercado

Capitulo 2.

Se presentan los fundamentos tedricos sobre l0s que se redlizaré este trabajo de investigacion. Se
define lo que son las empresas Pyme, su problematicay la trascendencia de estas para el desarrollo
economico y socia del pais; Se establecen |os fundamentos de Internet, como un medio para poder
llegar atodas las empresas Pyme, 10s conocimientos que necesitan para aumentar su competitividad
por medio del uso de consultores virtuales, consultados por medio de Internet y las necesidades y
ventgjas que la consultoria podria dar a estas empresas de acuerdo alo manifestado en la literatura,
por académicos, hombres de empresay consultores que se han dedicado ainvestigar estas empresas.
Capitulo 3.

Se establece el marco referencia dentro del cual se realizé la investigacion, que fue principalmente
en las empresas incubadas del sistemal TESM, sus caracteristicasy su formade operar.

Capitulo 4.

Esta seccion contiene la metodol ogia disefiada para €l desarrollo del trabajo de investigacion, aqui
se presentan las hipétesis, los métodos utilizados asi como los instrumentos que se desarrollaron

para aplicarse tanto en laetapa | como en laetapalll.



Capitulo 5

Se describen los pasos que se siguieron en la primera etapa de la investigacion; |os objetivos, las
preguntas de investigacion, e disefio, los resultados y su andlisis, asi como las conclusiones que
sirvieron como fundamento para la segunda etapa de esta investigacion.

Capitulo 6

Se establecen |os objetivos de la segunda etapa de la investigacion, €l disefio de |os instrumentos de
medicion de esta etapa, €l andlisis estadistico de los datos, y |a contrastacion de todas las hipotesis.
Capitulo 7

Aqui se discuten los resultados y su relacion con los objetivos originales de la investigacion, se

establecen las conclusiones y recomendaciones para trabaj os futuros.



CAPITULO 2.

MARCO TEORICO
2.1. Definicién de Pyme
Actualmente existen diferentes criterios para definir si una empresa es micro, pequefia, mediana
o grande. Dichos criterios varian de acuerdo a cada pais. En México, se determina, en base a
nimero de trabajadores. Las Pyme en el sector industrial (Tabla 1) son aquellas con menos de
250 empleados mientras que en €l sector comercial y en € de servicios, € nimero maximo de
trabajadores se reduce a 100.

Tabla 1.
Clasificaciéon por numer o de trabajador es de las empr esas mexicanas de acuerdo al DOF
(2002)
SECTOR/TAMANO INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS
Micro 0-10 0-10 0-10

Pequefia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100
Grande 251 en adelante 101 en adelante 101 en adelante

Fuente: Diario Oficial de la Federacién (DOF) del dia 30 de diciembre de 2002

Tabla 2.

Clasificacién de empresas en México por tamafio y por sector en términos por centuales

COMPOSICION POR TAMANO Y SECTOR
(PARTICIPACION PORCENTUAL)
TAMANO SECTOR TOTAL
Industria [Comercio | Servicios* 2,844,308
Micro 94.4 94.9 97.4 95.7
Pequeia 3.7 4.0 16 3.1
Mediana 1.7 0.9 0.5 0.9
Grandes 04 0.2 04 0.3
Total 100 100 100 100

Fuente: http://www.contactopyme.gob.mx/impactoPyme.asp?L enguaje=0& Cve B=5



Gréfica 1.

Composicion de las empresas mexicanas de acuer do al empleo que generan y €l monto del PIB
guerepresentan en términos por centuales

PYMES, EMPLED Y PIB

mMicro
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1500 220

Fuente: http://www.contactopyme.gob.mx/grafos.asp?v=0

Asi mismo el INEGI (2003) subdivide los sectores empresariales de la siguiente manera:

¢ Industria: Todas las actividades de la transformacién mecanica, quimica o fisica de
bienes naturales o intermedios, articulos cualitativamente diferentes. Agricultura,
manufactura, construccion y generacion de servicios publicos (electricidad, agua, gas,
etc.)

¢ Comercio: Serefiere atodas las transacciones orientadas a la compra de bienes, con €l
propésito de venderlos en el mismo estado en que fueron adquiridos, se clasifican en:
Primario (agricultura, silviculturay mineria) y secundario (Alimentos, bebidas y tabaco,
textiles, maderas y muebles, papel, productos quimicosy bienes raices).

¢ Servicios. Son las actividades econdmicas intensivas, de caracter intangible dentro de
los cuales estan: Servicios publicos, restaurantes, consultorias, transportes, finanzas,

turismo y comunicaciones.

Cuando se habla de pequefias y medianas empresas (Pyme) se entiende que se esta hablando de
empresas con tales caracteristicas (pequefias y medianas). Sin embargo, no se puede generalizar

este término como normalmente se hace. Si se analiza punto, de acuerdo a la clasificacion que en



Meéxico existe de las empresas y tomando como referencia a las empresas de comercio, se puede

decir que las empresas Pyme son aquellas que tienen entre 11 y 100 empleados laborando en

ellas. Sin embargo, con certeza se puede decir que las caracteristicas y necesidades que tiene una

empresa de este sector que cuenta con 15 empleados, difiere de aquella que cuenta con 90.

Desgraciadamente, l0s estudios que se realizan estén enfocados de manera global alo que es una

Pyme generalizando sus caracteristicas y necesidades, y son muy pocos los que hablan de

manera particular sobre la pequefiay la mediana empresa individualmente (Soto y Dolan, 2004,
Ramirez, 2005).

Rendon (2001) menciona que existe una forma cualitativa para definir cuando se trata de una

pequeiia o mediana empresa. Para ello se basa en |os siguientes estandares:

¢ Administracion independiente (usualmente dirigiday operada por el propio duefio).

¢ El capital delafirmaes suministrado por su propio duefio.

¢ El &rea de operaciones es relativamente pequefia, principalmente local.

¢ Laempresa es relativamente peguefia cuando se le compara con otra de laindustria o del

giro.

Sin embargo, las empresas Pyme también tienen caracteristicas de caracter cualitativo, que

las hacen ser diferentes de las grandes empresas. Schollhamer y Kuriloff (mencionado por

Carlson, 1990), mencionan que existen cinco caracteristicas que las distinguen de las deméas

empresas.

Alcance de las operaciones. Se enfocan en mercados locales a diferencia de las
grandes corporaciones, las cuales se dirigen a mercados nacionales e internacionales.
Escala de las operaciones. Cuentan con una limitada participacion de mercado en
relacion con las demés empresas de su sector.

Propiedad: Pertenecen auna persona o a un grupo pequefio de inversionistas.
Independenciac El duefio o administrador tiene e control total sobre e negocio,
aungue se ve limitado por algunas agencias financieras las cuales le han facilitado un
crédito en la mayoria de las veces. Se consideran también independientes al no ser
parte de un gran consorcio o ser una sucursal.

Estilo de Administracion: Es personalizada, de tal manera que el duefio o los duefios
conocen a todos los trabajadores, participan en todo e proceso de la toma de

decisiones y no comparten el poder.



2.2. Importancia dela Pyme

Laimportancia de este tipo de empresas es que contribuyen en todos los paises del mundo, con la
mayoria absoluta de los establecimientos productivos, e empleo y € ingreso nacional,
constituyendo la columna vertebral del mercado interno, el desarrollo regiona y la masificacion
del bienestar de la poblacién (Quifiones, 1999). Ante esto, nadie puede negar la importancia que
tienen las Pyme para el desarrollo econdémico de un pais.

Las empresas Pyme constituyen en todo € mundo la base del desarrollo empresarial. Segun un
estudio realizado por la Organizacion para la Cooperacion y € Desarrollo Econdmico (OECD por
sus siglas en inglés) en € 2003, la Pyme representaron entre el 96 y 98 % de las empresas
existentes en los paises miembros de dicha organizacion y son las principales generadoras de
empleo, ya que representan entre el 57 y e 81 % de empleos en dichos paises por |0 que generan el
70% de PIB. En la Unién Europea representan méas del 99% de los 12 millones de empresas que
hay, ocupan mas del 70% de los trabajadores y generan casi € 70% del PIB, mientras que en
Meéxico ocupan € 99.7%, representan €l 64% de empleos y generan € 42% del PIB. Dadas las
cifras, nadie puede negar que las Pyme sean fundamentales para el empleo, tanto por e nimero de
trabajadores de que disponen actualmente, como por su capacidad para generar empleo. En los
paises que conforman la Organizacién para la Cooperacion Econdmicay Desarrollo (OECD), que
por lo general son paises desarrollados, las Pyme constituyen el 95% del total de empresas, las
cuales ofrecen entre e 60% y 70% de los empleos (OECD, 2000b). Cifras similares se encuentran
en paises en vias de desarrollo; en Ecuador y Bangladesh por gjemplo, las Pyme representan el 99%
de las empresas y aportan € 55% y 58% de empleos respectivamente (Hallberg, 2000). La mayoria
de los empleos que ofrecen las Pyme se encuentran en el sector de servicios, aunque las Pyme
también representan un alto porcentaje de |as empresas manufactureras y proveen al menos la mitad
de los empleos en este sector. Las pequefias empresas estan cada vez mas presentes en industrias
con ata tecnologia como la informética y las comunicaciones; y en el sector servicio como €l
desarrollo de recursos humanos (OECD, 2000b). Ademés del nimero de empleos que aportan, las
Pyme contribuyen al crecimiento econémico de un pais. El crecimiento en la productividad esta
fuertemente influenciado por la alta competitividad que las pequefias empresas logran a tratar de
sobrevivir. Menos de la mitad de las pequefias nuevas empresas sobreviven més de cinco afos, o
gue genera rotaciones muy altas de empleos y una constante movilidad en el mercado laboral;
proceso indispensable para la competitividad y el cambio estructural (OECD, 2000a). Un reciente
estudio de la Administracion de Pequefias Empresas (SBA) presentado por Scarborough y
Zimmerer (2000), concluy6 que las Pyme en Estados Unidos son lideres en capacitacion. Aunque
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sus programas de capacitacion son informales y desarrollados dentro de la empresa, éstos tienen una
ata efectividad y se presentan con mucha mayor frecuencia que en las grandes organizaciones.
Ademas entre el 30% y 60% de las Pyme en los paises que conforman |la OECD son altamente
innovadoras. Aungue gastan menos que las grandes empresas en investigacion y desarrollo, innovan
en otras formas como la creacion o reingenieria de productos o servicios y la introduccién de
nuevos enfoques organizacionales (OECD, 2000b). Més aln, un estudio de la “National Science
Foundation” en Estados Unidos muestra que las Pyme por cada délar invertido producen cuatro
VECces mas innovaciones que las grandes empresas (Scarborough y Zimmerer, 2000). Sin embargo, a
pesar de su gran importancia econdmica y social, este grupo de empresas enfrentan multiples
obstaculos para su desarrollo: problemas de acceso a los mercados, barreras tecnoldgicas,
dificultades para obtener recursos de crédito del sector financiero, insuficientes capacidades
administrativas y barreras regulatorias (Cérdenas, 2002). Es por ello que los gobiernos necesitan
asegurar la existencia de un marco legal, regulatorio y financiero que facilite alas Pyme el acceso a
recursos financieros, nuevos mercados e informacion (OECD, 2000b).
Por otra parte, debido al contacto directo entre los trabajadores y los dirigentes de la empresa, se
limita de manera tacita la posibilidad del desempleo en caso de caida coyuntural de la actividad de
la empresa. Las empresas Pyme preservan el empleo por su facilidad de adaptarse a las necesidades
del mercado, a medida que éste evoluciona.
Esta participacion es fundamental en la generacion de valor agregado, caracterizandose por su
gran capacidad para crear nuevas empresas. Asi mismo, Borja (1999) cita algunas ventajas que
tienen las Pyme para el desarrollo econémico:

¢ Facilidad de creacion, instalacion y manejo asequibles para millones de mexicanos.

¢ Capacidad de atender pequerios nichos de mercado.

¢ Nivelesy escalas tecnol 6gicas accesi bles a muchos mexicanos.

¢ Bagjosrequerimientos de capital, a escala de lafamilia mexicana media.

¢ Mayor generacion de empleo por peso invertido o vendido.

¢ Pocos requerimientos de mano de obra calificada.

¢ Gran generacion de empleos, adecuados a las caracteristicas de la poblacion mexicana

disponible.

¢ Amplias posibilidades de ocupacion informal familiar y femenina

¢ Maxima contribucion alaformacion del mercado interno.

¢ Gran versatilidad y dispersion geogréfica, que fortalece un desarrollo regiona méas

equilibrado, en cualquier municipio y entidad federativa.
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¢

¢

Semillero tradicional de la clase empresaria que €l pais requiere.

Actividad fundamental parala estabilidad econémicay social.

Ademas de las caracteristicas antes mencionadas, las Pyme poseen atributos de caracter

cudlitativo que las distinguen de las grandes corporaciones. Schollhammer y Kuriloff

mencionados por Carson (1990), distinguen cinco caracteristicas principal es:

¢

Alcance de las operaciones. Se enfocan en mercados locales, a diferencia de grandes
corporaciones dirigidas a mercados nacionales o internacional es.

Escala de las operaciones. Cuentan con una limitada participacion de mercado en relacion
con €l resto de las empresas en €l sector.

Propiedad: Pertenecen a una sola persona o un grupo pequefio de inversionistas.
Independencia: El duefio o administrador tiene total control sobre e negocio, aunque su
independencia es limitada en cierto grado por obligaciones con ingtituciones financieras.
Ademés se les considera independientes por no formar parte de un complgjo sistema
administrativo, como las sucursales o pequefias divisiones de grandes consorcios.

Estilo de administracion: Son administradas de forma personalizada, de tal forma que los
duefios conocen a todos los trabajadores, participan en todos los aspectos de la

administracion y no comparten el proceso de toma de decisiones. (pp. 8-9).

2.3 Impacto de la Pyme en M éxico

La importancia de estas empresas no pasa desapercibida en e entorno mexicano. De acuerdo a
datos ofrecidos por e Sistema de Informacién Empresarial Mexicano (SIEM) con base en €
Censo econémico realizado en 1999, las Pyme representan €l 99.7 % de los casi 2.85 millones de
empresas existentes en el pais (tabla 2).

Tabla 3.

Composicion de las empresas por tamafio y sector.

COMPOSICION POR TAMANO Y SECTOR
(participacion Porcentual)

SECTOR TOTAL
TAMARNO Industria Comercio Servicios 2,844,308
Micro 94.4 94.9 97.4 95.7
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Pequena 3.7 4.0 1.6 31

Mediana 1.7 0.9 0.5 0.9
Grandes 04 0.2 0.4 0.3
Total 100 100 100 100

Fuente: Censo Econdémico 1999. Publicado por € SIEM.

Tal como se menciond anteriormente, proporcionan e 42% del PIB y son generadoras del 64%
de empleos del total de la poblacién econdémicamente activa (PEA), 1o que ademés las hace una
importante fuente de ingresos y ocupacion para muchas familias mexicanas.
Dada laimportancia que tienen las Pyme para €l desarrollo econdmico de México, es importante
considerar €l impulsar dentro de €ellas, estrategias que permitan brindarles ventgjas competitivas
y puedan igualarse o superar a empresas internacionaes (Rendén, 2001). Ante esto, nadie puede
negar laimportancia que tienen las Pyme para el desarrollo econdmico de un pais.
Por otra parte, debido al contacto directo entre los trabajadores y los dirigentes de la empresa, se
limita de manera tacita la posibilidad del desempleo en caso de caida coyuntural de la actividad de
la empresa. Las Pyme preservan e empleo por su facilidad de adaptarse a las necesidades del
mercado, a medida que éste evoluciona.
Esta participacion es fundamental en la generacion de valor agregado, caracterizandose por su gran
capacidad para crear nuevas empresas. Quifiones (2001) menciona que €l tgjido empresarial con €l
gue cuentan las Pyme, ha demostrado ser méas resistente a las crisis que € de las grandes
corporaciones, ya que tiene mas flexibilidad para adaptarse a las cambiantes condiciones del
mercado, ademas de tener una participacion activa cuando estan integradas en cadenas productivas
con grandes y medianas empresas, en € incremento de la eficiencia productiva de toda la cadena,
aumentando asi sus ventas en los mercados internos y de exportacion.
Castro (1999, agosto, parrafo 10) menciona que existen aspectos importantes del avance de las
Pyme a nivel mundial, los cuales son:
e La competencia mundial se ha intensificado como consecuencia de la innovacién tecnol 6gica
aplicada a la vida diaria: transporte, informacion, comunicaciones y la integracion resultante de
la economia mundial.
e Alto grado de incertidumbre, reflgjado en la disminucion significativa del crecimiento de los

paises desarrollados, |a aparicion de nuevas economias y nuevos blogues econémicos.
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e Por una fragmentacion intensificada de los mercados, debida a una creciente demanda de
consumo por diferentes productos, que estimula a las empresas, para hacer més hincapié en la
diferenciacion de los productos.

Asi mismo, Borja (1999) cita algunas ventajas que tienen las Pyme para el desarrollo econdémico:

e Facilidad de creacion, instalacion y manejo asequibles para millones de mexicanos.

¢ Capacidad de atender pequefios nichos de mercado.

¢ Nivelesy escalas tecnol dgicas accesibles a muchos mexicanos.

¢ Bajos requerimientos de capital, a escala de la familia mexicana media.

e Mayor generacion de empleo por peso invertido o vendido.

¢ Pocos requerimientos de mano de obra calificada.

e Gran generacion de empleos, adecuados a las caracteristicas de la poblacién mexicana
disponible.

e Amplias posibilidades de ocupacion informal familiar y femenina.

e Méxima contribucion alaformacion del mercado interno.

e Gran versatilidad y dispersion geografica, que fortalece un desarrollo regional mas equilibrado,
en cualquier municipio y entidad federativa.

e Semillero tradicional de la clase empresarial que €l pais requiere.

¢ Actividad fundamental parala estabilidad econdmicay social.

2.4 Problematica delas Pyme
De acuerdo con Villarrea (1999) en base alos resultados de un estudio, la problemética de la
pequeiiay mediana empresa del pais radica en los siguientes puntos:
¢ Recursos limitados.
Carencias tecnoldgicas.
Sistemas de control no muy desarrollados.
Tienen condiciones de trabajo poco funcionales.
El director es quien regularmente toma las decisiones.
Sector poco estudiado por los investigadores e instituciones publicas y privadas.

Bajo nivel de escolaridad en sus empleados.

® & & 6 o oo o

Altos indices de rotacion y ausentismo.
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¢ Ausencia de una cultura de calidad que permita competir en forma favorable en €
mercado.
¢ Acceso limitado alainformacion 'y capacitacion.

¢ No se encuentran preparadas parala globalizacion.

2.5. Per spectiva actual de las Pyme.

En México existen 2.9 millones de establecimientos, de éstos el 98% son Pyme (2.85 millones),
las cuales contribuyen al 40% del PIB, y generan €l 64% de los empleos del pais. Sin embargo,
los problemas internos y externos que se les presentan a estas empresas les restan
competitividad. Los problemas externos son causados por la macroeconomiay estén fuera de la
responsabilidad de la empresa, en cambio, los problemas internos son responsabilidad de la
empresay ésta debe solucionarlos, para poder sobrevivir (CIPI, 2003).

De las dos mil Pyme gque nacen cada afio, €l 65% desaparece antes de cumplir dos afios de vida;
de éstas, @ 23% fracasa por problemas relacionados con la produccién, mangjo de insumos,
ventasy cobranza (Lino, 2007, citado por Rodriguez, 2005).

El profundo conocimiento técnico, adquirido por pequefios y medianos empresarios, se ve
gravemente opacado por su incompetencia administrativa. Como menciona Bolafios (1998,
parrafo 2) “Estos [empresarios] nacen de una ventsja competitiva personal basada en aguin
diferencial técnico: excelentes vendedores, muy buenos técnicos o sobresalientes artesanos’. Sin
embargo, “muchas empresas surgen de una corazonada mas que de un conocimiento
significativo del negocio y sus caracteristicas” (Nacional Financiera, 2004, p. 2). Cuando se
quiere resaltar laimportancia de las Pyme, se presume que generan mas del 70% de los empleos
del paisy cerca de la mitad del Producto Interno Bruto (CIPI, 2001). Las pequefias y medianas
empresas representan e 98% del total de las empresas en México (Fuente: SECOFI, ANO); son
éstas las que mas problemas tienen y menos apoyo, como la imposibilidad de acceder a créditos
0 asesoria. Si se quiere hacer una critica, se destaca su informalidad, falta de profesionalismo y
escasez de datos financieros. “Las Pyme mexicanas no solo requieren financiamiento. Lalistade

necesidades es mucho maslarga” (Ortega, 2006, 25 de febrero, pagina 1).

2.6. Causas defracaso delas Pyme
De acuerdo con Albornoz (2005), los hechos que presentan las Pyme en

México son:

14



1. El 10% de las empresas que cumple 10 afios en el mercado logra crecer, madurar y tener
exito.
2. El 75% de las nuevas empresas mexicanas debe cerrar sus operaciones apenas después de
dos afios en el mercado.
3. El 50% de las empresas quiebra durante el primer afio de actividad.
4. El 90% de las empresas quiebra antes de cumplir 5 afios en el mercado.
L as causas:
Deficiencias en el érea de marketing (problemas para vender).
Deficiencias en la gestion operativa (problemas para producir y operar).
Deficiencias en |os sistemas de control (problemas para controlar).

Deficiencias en la planificacion (problemas para visualizar el futuroy planificar).

o~ w DR

Deficiencias en la gestion (problemas para dirigir la empresa).

Rodriguez (2005) menciona también que las causas se sustentan en que e 43% de las Pyme
fracasa por errores administrativos, e 24% muere por tropiezos financieros, otro 24% por
problemas fiscales, 16% por obstaculos relacionados con las ventas y cobranza, e 4% por
asuntos rel acionados con la produccion 'y € 3% por conflictos con |0s insumos.
Los motivos son varios, pero la Fundacion para el Desarrollo Sostenible (FUNDES) destaca que
una de las causas principales del fracaso de las empresas es la falta de preparacion de sus
dirigentes. Como se puede inferir de las anteriores investigaciones, la falta de conocimientos en
mercadotecnia y la falta de preparacion de los directivos de estas empresas, son una causa
importante del fracaso de las Pyme, entre otras causas mencionadas. Otra causa importante es la
ausencia de una cultura empresarial, de acuerdo con un documento del Centro Regional parala
Competitividad Empresarial (CRECE), pocas Pyme se plantean su mision, vision y valores
(citado por Rodriguez, 2005, parrafo 7). Son empresas que no Se cuestionan ¢por qué existimos
como organizacion?, ¢por qué nos compran los clientes?, ¢cud es nuestro proposito?, ¢cudes
son nuestros valores? El no plantearse lo anterior y, mucho menos, tener una respuesta a
respecto, envia mensagjes confusos a clientes, proveedores y empleados sobre quién se esy hacia
donde se camina.
“Veo varios problemas de liderazgo, de falta de una cultura empresarial,
problemas de mercado, problemas de control de costos, de manegjo de inventarios,

mercadotecnia y problemas de capacitacion. Lo que es un hecho es que no tener
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esta cultura es como vigjar en un barco sin timon”, afirma Castellanos (citado por
Rodriguez, 2005, parrafo 5).

Seguin una investigacion de Nacional Financiera (NAFIN, 2004) existen cinco causas comunes
gue contribuyen al fracaso de la Pyme. La primera es la incompetencia o falta de experiencia de
los administradores. Frecuentemente, por gemplo, muchas empresas surgen de una corazonada
mas que de un conocimiento significativo del negocio y sus caracteristicas. Ademés, también es
comun que los propietarios se sientan con los conocimientos suficientes en todas las areas del
negocio y rechacen cualquier insinuacion de asesoria 0 apoyo (Bolafios, 2006, junio).
Una segunda causa, un tanto relacionada con la anterior, es la negligencia que muchas veces
sigue a "glamour" o emocion de inicio del negocio. Es comin observar que, después de la
"magna’ apertura, algunos empresarios se sienten descorazonados y no se concentran tanto en €l
negocio como |o deberian hacer.
La falta de controles adecuados es |a tercera causa comin de fracaso. El empresario a frente de
la Pyme, por lo general, ignora la necesidad de mantener controles que le permitan anticiparse a
los problemas. Es comun observar que, la gran mayoria de las veces, que |os administradores son
tomados por sorpresa, en situaciones que pudieran haber sido anticipadas, de contar con un
sistema de control adecuado. (Castellanos, 2005). De acuerdo con Gravert citado por Soto y
Dolan (2004), los tipos de controles que deben existir en las Pyme son:

e Control de las politicas de compras.

e Control sobre |los procedimientos.

e Control sobre el personal.

e Control delaproduccion.

e Control sobre las ventas.

e Control sobre las materias primas.
El control permite verificar los resultados que se obtienen de acuerdo a lo planificado, asi
también verificar que los objetivos se estan alcanzando en 1os plazos sefidlados. También nos da
la oportunidad de reunir datos que nos permitan desarrollar acciones correctivas, cuando éstas
son necesarias y gjustar € plan de acuerdo alos resultados del control gercido.
La cuarta causa de fracaso es la falta de capital suficiente, situacion que generalmente surge por
la ausencia de una planeacion adecuada de las necesidades de recursos. Es comUn aqui observar

gue los administradores se concentran en anticipar las inversiones en activos fijos y algunos de
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los gastos de operacion; sin embargo, no planean las necesidades de capital de trabgjo, ni otro
tipo de gastos o inversiones.

La quinta y ultima causa de fracaso es la fata de una identificacion correcta del riesgo. En
ocasiones, el entusiasmo desmedido hace que Unicamente se evallen de manera parcial 10s retos
futuros, ignorando muchos de los riesgos posibles. Ademés, es muy comin observar que la
necesidad de atender los problemas cotidianos impide planear para el futuro y, por lo mismo,
reflexionar respecto a los riesgos latentes. En este tipo de actividad, es normal escuchar aquella
frase de que "lo urgente no deja tiempo paralo importante” (Nacional Financiera, 2004).

Existen innumerables causas que contribuyen al fracaso de las Pyme, pero muchas veces la
combinacién de ellas hace imposible |a existencia de estas empresas. Entre las mas comunes se

pueden citar de acuerdo a Rodriguez (1999) y Anzola (2002) las siguientes:

Falta de experiencia e incapacidad por parte del duefio.

e Insuficiente capital.

e Faltade libros adecuados de contabilidad.

e Malaadministracion de losinventarios.

e Malaadministracion de las cuentas por cobrar.

e Malaseleccion del lugar donde se sitliala empresa.
Explicando un poco més de los principales factores que intervienen en la existencia de las Pyme, se
puede argumentar que la falta de experiencia e incapacidad del duefio, se traduce como falta de
conocimiento técnico, defectos de la personalidad y ausencia de perseverancia para responder ante
situaciones dificiles. Comunmente caen los duefios en e error de que pueden aprender 10 que no
saben en su propio negocio (Rodriguez, 1999).
La insuficiencia del capital ocasiona que no exista una adecuada sincronizacion entre el efectivo
gue sale de la empresa 'y el que entra como resultado del cobro de los créditos con la intervencion
gue hace la empresa parainiciar Sus operaciones.
La carencia de libros adecuados de contabilidad provoca que la calidad de la informacion
contable esté en funcion del sistema de contabilidad existente y de la capacidad del contador.
El tener una mala administracion en los inventarios, se refleja en gastos excesivos 0 innecesarios
para mantener el mismo, ya sea causado por exceso de mercancia, carencia de ella, pérdida por robo
o0 accidentes, etc. Lo cual, lleva a la falta de liquidez y descapitalizacion, dando como resultado el
fracaso de laempresa.
Asi mismo, € no tener una adecuada administracion de las cuentas por cobrar lleva a dichas
empresas de igual forma a descapitalizarse 0 a no tener una adecuada sincronia entre lo que se
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vende con lo que se cobra, dando como resultado faltante de dinero que se traduce en necesidad de este
para subsistir.
Por ultimo lamala ubicacion de la empresa, lo cual llevaa fracaso de laempresao en el meor de
los casos a sobrevivir en una forma secundaria.
Se puede prevenir el fracaso de las Pyme, pero primeramente se deben identificar los sintomas que
pronostican el posible fracaso. Como se deduce de las causas del fracaso, se identifican los tres
aspectos gue deben revisarse en todas estas empresas. La liquidez, solvenciay la capacidad de éstas
de redlizar ingresos netos (Rodriguez, 1999).
Husband y Prunendu (1999), mencionan que en las Pyme existen factores tales como la
administracion de la operacion, € control financiero, la utilizacion de registros de datos, el enfoque
a cliente y e mercadeo, @ acceso a la informacion, la consultoria profesional, ya sea legal,
contable, etc., e mantenerse actualizado en los cambios que surgen en e mercado, e planear a
futuro y latecnologia e innovacion, los cuales son factores clave que contribuyen ala supervivencia
y sustentabilidad de la Pequefiay Mediana Empresa.
De acuerdo con Maza (mencionado por Martinez y Gonzdlez sin afio, p. 4), las causas principales
de fracaso de las Pyme, se pueden agrupar en dos grupos estructuralesy del entorno:

e Causas estructurales: Son las que tienen relacion con la estructurainterna de la empresa.

e Causasdel entorno: Son las que rodean alas actividades de la empresa.
Divide alas causas estructurales en:

e Direcciény administraciony,

e Problemasde escala.
Divide alas causas del entorno en:

e Mercado

e Financiamiento

e Otras.

L as principales causas de fracaso segun el estudio mencionado se agrupan en la siguiente tabla:
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Tabla 4.

Principales Causas de Fracaso de las Pyme

ESTRUCTURALES | Direccion y administracion. o
.

.

.

.

.

Problemas de Escala o

.

.

DEL ENTORNO Mercado °
.

.

Financiamiento .

.

.

Otros o

Fuente: Maza A, (1998)

Ausencia de un sistema.
Crecimiento por encima de lo
sostenible.

Control de costos.

Mercadotecnia.

Falta de mentalidad empresarial.

Inversiones no productivas.

Falta de especializacion.
Altos costos de materia prima.

M ercadotecnia suficiente.

Cambios en las cadenas productivas
Requerimientos crecientes.

Problemas de cobranza,

Falta de créditos.
Costos del crédito.

Requisitos y politicas de los bancos.

Impuestos.

Falta de organizacion y liderazgo.

Por otro lado analizando €l caso de Brasil, un pais con muchas similitudes con México, y segin un
estudio oficial publicado por € Servicio Brasilefio de Apoyo a Pequefias Empresas (SEBRAE),
citado por Fernandez (2003), €l fracaso de las empresas se debe a diversos factores (tabla 3).
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Tablab.

Factores que motivaron €l fracaso de las empresas segin SEBRAE

Factor % del total
No planificacion de la produccion 40 %
No planificacion de ventas 50 %
No tenian implantado sistemas de costo 45 %
No controlaban sus existencias 47 %
No emplearon técnicas de mercadotecnia 85 %
No entrenaron debidamente a su personal en las nuevas tecnologias 75 %
No evaluaban la productividad 65 %
No controlaban la calidad del producto 60 %
No tenian un disefio 0 esquema empresarial 75 %

Fuente Fernandez F, (2003), “Comercio Electréonico en América Latina.
Per spectivas’, Industrial/Vol. XXIV/No. 1/2003. La Habana, Cuba.

Como se observa en la tabla 4 las similitudes entre las Pyme mexicanas y las brasilefias son
muchas, especialmente en el tema objeto de estainvestigacion, que es la mercadotecnia, ya que €
fracaso por no emplear técnicas de mercadotecnia es el 85%, como se puede apreciar en los
resultados del estudio brasilefio.

Este grupo de empresas enfrentan multiples obstéculos para su desarrollo: problema de acceso a
los mercados, barreras tecnoldgicas, dificultades para obtener recursos de crédito del sector
financiero, insuficientes capacidades administrativas barreras regulatorias (Cérdenas, 2002). Es
por ello que los gobiernos necesitan asegurar la existencia de un marco legal, regulatorio y
financiero que facilite a las Pyme el acceso a recursos financieros, a nuevos mercados e
informacion (OECD, 2000b).

2.7. Causas de éxito de las empresas Pyme

L os estudios revisados se centran en las experiencias de pequefias y medianas empresas de todo €l
mundo. Si sus conclusiones son o no aplicables a todo tipo de empresas, independientemente del
entorno social, econdémico, politico y cultural, es una cuestion todavia abierta (Luk, 1996).

Concretamente, tres son las perspectivas adoptadas en la literatura al respecto:
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1. La que apuesta por que las claves del éxito en las empresas no tienen fronteras ni
nacionalidad al considerar que estan basadas en conceptos y valores sencillos, que parten
de una historiay de una cultura (Clifford & Cavanagh, 1989).

2. Los que parten de la premisa de que no todos | os factores identificables como ingredientes
necesarios para el éxito 1o son en todos los paises 0 deben presentarse con la misma
intensidad en todos los paises (Huck y McEwen, 1991; Kay, 1993; Yusuf, 1995;
Cunningham, 1995; Wijewardena y Cooray, 1995; Luk, 1996). La existencia de una
variable o estrategia de éxito universal implicaria que su adopcién general eliminaria
cualquier posibilidad de ventaja competitiva.

3. Los que como Viedma (1992, pp. 104-105) buscan una perspectiva integradora al
considerar que en las empresas de éxito pueden encontrarse principios comunes
independientemente del pais, entorno o cultura, pero que sin duda otros factores de éxito
estardn ampliamente condicionados por €l paisy seran especificos de las empresas que alli
actuen.

Tabla 6.
Principales factores de éxito competitivo de las Pyme

FACTORESMENCIONADOS AUTORES ENCONTRADOS

Gestion de recursos humanos y capacitacion
de personal.

Capacidades directivas
Capacidades de marketing
Calidad

Innovacion

Recursos tecnol dgicos
Sistemas de informacion
Adecuada gestion financiera
Valores culturales
Estructura organizativa

Know How

Clifford y Cavanagh, 1985; Huck y
McEwen, 1991; Viedma, 1992;
Acar, 1993; Pfeffer, 1994; Y usuf,
1995; Wijewardenay Cooray, 1995;
Luk, 1996; Alvarez y Garcia, 1996;

Puig, 1996; Camison, 1997,
Gadenne,

1998; Lin, 1998; Camelo et al.

1999; (European Foundation for

Quality Management
Rubio & Aragon 2002)
, 2000; Llopis,

2000; Monfort, 2000; Warren 'y
Hutchinson, 2000; Donrrosoro et
al., 2001

citado por

Fuente: Elaboracién propia
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Concretamente, el primer factor que aparece resaltado en la mayoria de los trabajos es €l que se
refiere a los recursos humanos de la empresa (Clifford & Cavanagh, 1989; Huck y McEwen,
1991; Viedma, 1992; Pfeffer, 1994; Y usuf, 1995; Wijewardenay Cooray, 1995; Luk, 1996; Puig,
1996; Lin, 1998; Camelo et al., 1999; Llopis, 2000; Gadenne, 1998; Warren y Hutchinson, 2000;
Donrrosoro et al., 2001). Los conocimientos, habilidades y actitudes de los trabajadores y como
estos trabajan son factores cada vez mas vitales para las empresas debido a que las fuentes
tradicionales de éxito, tecnologia y productos, mercado, recursos financieros, y economias de
escala, son menos poderosas de 1o que una vez lo fueron (Pfeffer, 1994). El éxito de las Pyme
viene de la mano de las personas y por ello es necesario contar con adecuadas politicas de gestion
y direccién de los recursos humanos que promuevan la atraccion del personal competente, la
motivacion a través de las politicas retributivas y una adecuada gestion de los planes formativos
para lograr que € personal este lo suficientemente cualificado para afrontar los retos
organizativos. Una organizacion que busgue € éxito deberd prestar especial atencion a la
capacitacion permanente de las personas a todos los nivel es de la organizacion.

El segundo de los factores identificados en la literatura es la capacidad directiva para gestionar la
empresa (Huck y McEwen, 1991; Viedma, 1992; Acar, 1993; Yusuf, 1995; Luk, 1996; Puig,
1996; Camison, 1997; Lin, 1998; European Foundation for Quality Management, 2000; Monfort,
2000; Donrrosoro et al., 2001). Dentro de ella conviene resaltar, especificamente, la capacidad del
directivo para influir en el comportamiento de los demés con €l fin de conseguir los objetivos
organizacionales, individuales o personales.

Las Pyme de éxito suelen estar dirigidas por lideres que se caracterizan por ser grandes
profesionales con experienciay por poseer un gran conocimiento del mercado, del entorno, de los
recursos humanos'y de sus recursos tecnol 6gicos.

Latercera de las caracteristicas resaltadas son las relacionadas con las capacidades de marketing
(Rubio & Aragdn, 2002) La empresa de éxito se distingue de sus competidoras por una clara
orientacién al mercado y, sobre todo, por presentar una clara orientacion hacia el cliente.

Las Pyme de éxito se caracterizan, ademas, por € factor calidad; la cultura de atencién al cliente,
la consecucion de productos y servicios de calidad, o la imagen de marca de calidad, son
necesarios para alcanzar el éxito competitivo (Luk, 1996; Powell, 1996; Camelo et al., 1999;
Donrrosoro et al., 2001). La innovacion aparece en la literatura como otro de los factores claves
para alcanzar €l éxito; es preciso establecer mecanismos que fomenten la innovacioén tanto a nivel

de producto como de proceso productivo y de gestion (Viedma, 1992; Puig, 1996; Camelo et al.,
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1999; Donrrosoro et al., 2001). Muy unido a anterior, estan los recursos tecnolégicos y las
inversiones en tecnologia de producto y/o produccion (Alvarez y Garcia, 1996; Puig, 1996;
Donrrosoro et al.2001).

Otros factores de éxito identificados en la literatura son:

1. El mantenimiento de buenos estandares financieros a través de una adecuada gestion
financiera (Huck y McEwen, 1991; Viedma, 1992; Acar, 1993; Yusuf, 1995; Alvarez y
Garcia, 1996; Gadenne, 1998; Warren y Hutchinson, 2000).

2. La existencia de fuertes valores culturales compartidos por todos los individuos que
forman la empresa (Clifford y Cavanagh, 1989; Viedma, 1992; Alvarez y Garcia, 1996;
Llopis, 2000; Donrrosoro et al., 2001).

3. La estructura organizativa (Clifford y Cavanagh, 1989; Viedma, 1992; Llopis,2000;
Donrrosoro et al., 2001). La empresa de éxito ha abandonado la estructura funcional o
clésica para adoptar model os organi zativos mas descentralizados.

4. Por ultimo hay que hacer referencia alos sistemas de informacion (Viedma, 1992; Llopis,

2000; Donrrosoro et al., 2001) dado que son rapidos, sencillos, transparentes y practicos.

En México no existe una gran cantidad de investigaciones sobre |os factores de éxito de las Pyme,
el mas conocido es €l realizado por NAFIN (2002), el cual nos dice que:

Son tres las causas que contribuyen al éxito de la Pyme, seguiin la misma investigacion de NAFIN
(2002):

La primera: trabajo arduo, dedicacion y esfuerzo. Los empresarios que se comprometen con la
busgueda del éxito y que estan dispuestos a dedicar el tiempo y esfuerzo necesarios, por lo
general, alcanzan aver los frutos de su dedicacion.

La segunda: la correcta identificacion de las necesidades del mercado. Ninguna empresa, ni
grande ni pequefia, existe por el deseo de su duefio o administrador. Todas las empresas existen
porqgue satisfacen necesidades de los clientes, por |o que resultavital identificarlas correctamente.
Latercera: El conocimiento de la actividad que se pretende desarrollar. El empresario debe poseer
un minimo de habilidades y conocimiento del negocio para poderlo administrar. De otra manera,

debera buscar |as personas adecuadas.
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2.8. Identificacion de las necesidades y problematica especifica de Pyme.

De acuerdo con los resultados de la investigacion realizada por €l observatorio Pyme, en 2003, las

necesidades y problematica de las Pyme es la siguiente:

Un gran porcentgje de las Pyme en México tiene una estructura de empresa familiar, por lo
gue sus necesidades en cuestiones de direccion y administracién de la empresa son diferentes
alas de un negocio “tradiciona”;

Cerca del 90 por ciento de las empresas de este estrato no cuenta con algun tipo de
certificacion de calidad (1SO), lo cua conlleva efectos negativos sobre su integracion a
cadenas productivas y su posibilidad de exportar. Lo mismo aplica para metodologias de
mejora de calidad y productividad, como € just in timey los equipos de control numerico;

Tres de cada cuatro Pyme cuentan con acceso a Internet. Asimismo, un promedio de 40 por
ciento de éstas cuenta o planeaba contar con un sitio Web para el afio 2002, y un porcentaje
similar ya opera ventas de sus productos en lineg;

La estructura de ventas de las empresas esta altamente concentrada. Primero, cercadel 50 por
ciento de las ventas esta concentrada en los cuatro clientes mas importantes, y segundo, casi
el 65 por ciento de la demanda se comercializa en un radio menor a 100 kilémetros de la
empresa. Lo anterior pone a las Pyme en una posicion endeble, al considerar que un gran
porcentaje de sus ventas depende en un reducido nimero de empresas (y ambito regional);

La estructura de proveeduria posee la misma problematica, aunque un tanto mas concentrada:
el 75 por ciento de las ventas esta concentrada en los cuatro clientes mas importantes (la
distribucion espacial de la proveeduria es variable entre sectores);

La tasa de aprobacion de créditos por parte de la banca comercial es relativamente ataen las
Pyme, cercana a 75 por ciento en promedio. Aquellos empresarios que no recibieron el
crédito, aducen que una de las razones principales es la falta de garantias.

Apenas € 9 por ciento de las Pyme esta involucrado en la actividad exportadora (la
distribucion entre sectores es variable, ya que para e sector manufacturero, €l 21 por ciento
de las empresas si exporta). Sin embargo, al cuestionar |os motivos (ajenos a la empresa) por
los que no se exporta, |os empresarios sefialan la lentitud y el exceso de tramites aduaneros,

asi como lalentitud en el reembolso de impuestos.
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2.9. Mercadotecniay empresas Pyme

Es una realidad que hoy dia México y sus empresas se enfrentan a un nuevo reto, pues la
globalizacion de los mercados ha generado como consecuencia profundos cambios en todos los
ambitos, que las obligan a iniciar una nueva etapa de transicion de una economia regulada a una
con mayor libertad, de una economia cerrada a una abierta 'y para enfrentar €l reto es necesario
contar con algo denominado Mercadotecnia (Cordero, 2006).

Nadie puede negar que la mercadotecnia sea un concepto fundamental para el desarrollo de
cualquier empresa sin importar su tamafio, ya que, desde un puesto callgero de venta al menudeo
hasta una gran empresa manufacturera que fabrique productos de alta tecnologia, necesita aplicar
los conceptos de mercadotecnia para poder obtener utilidadesy sobrevivir (Kotler y Lane, 2006).
En estos tiempos de constante reduccién de los presupuestos y el aumento de la competencia, ¢Por
gué deberia una Empresa invertir continuamente en la blsgueda de la estrategia de
comercializacion més eficaz de que puede Desarrollar?, una estrategia impulsada por € mercado
permite ala empresa comprender verdaderamente su mercado y a los clientes que son la base de
este mercado. Este esfuerzo permite una integracion més eficaz de todas las actividades que
pueden tener repercusiones en € valor del cliente, que a su vez afecta a ambos, tanto € retorno de
lainversion y como larentabilidad (Leventhal, 2005).

Esta bien documentado que las Pyme tienen caracteristicas Unicas que marcan diferencias entre la
mercadotecnia realizada por éstas y la realizada en las grandes organizaciones (Carson, 1990).
Esas caracteristicas pueden ser determinadas por las particularidades y comportamientos
inherentes del emprendedor o propietario/gerente, asi como también puede estar determinado por
el tamafio u la etapa de desarrollo de la empresa.

Esas limitaciones se pueden resumir como: recursos limitados (tales como finanzas, tiempo,
conocimientos de mercadotecnia), falta de expertos o especialistas (el propietario- gerente tiende a
ser generalista, mas que especialista); y limitado impacto en el mercado (Gilmore et a., 2001).
“Auln cuando no todos los negocios desean crecer, para la simple sobrevivencia es necesario
adaptarse a los cambios en el ambiente y alas necesidades de |os consumidores. La mercadotecnia
facilita este proceso” (Carson, citado por Hogarth-Scott, Watson y Wilson, 1996, p. 6). Sin
embargo, los administradores de las pequefias empresas tienen actitudes negativas o0 percepciones
errdneas con respecto a la mercadotecnia. De acuerdo con Kenny y Dyson, citados por Hogarth-
Scott et al. (1996), la mercadotecnia es vista como un lujo innecesario, debido a restricciones de
recursos y a las presiones diarias del negocio. Mas ain, Cohn y Lindbore, citados por Carson

(1990), encontraron que ésta es percibida como un costo, no como una inversion. Por otro lado,
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Patten (citado por Hogarth-Scott et al., 1996) descubre que los pequefios empresarios entienden
por mercadotecnia Unicamente actividades de venta, publicidad y promociones; y por ende, como
Carson (1990) concluye, ésta es considerada una actividad secundaria.

Ademas de dicha percepcion, las propias caracteristicas de las Pyme limitan el desempefio de su
mercadotecnia. Carson (1990) denomina estos factores como “restricciones mercadoldgicas de las
pequeiias empresas’, |0s cuales se mencionan a continuacion:

1. Recursos limitados. Tales como falta de financiamiento, conocimientos de mercadotecnia y
tiempo.

2. Especialistas. Los administradores en las Pyme tienden a ser generalistas en vez de especialistas.
En la mayoria de los casos son expertos en areas técnicas pero carecen de conocimientos
relacionados con |0s negocios.

3. Impacto limitado en & mercado. Dado su tamafo, las pequefias empresas tienen menos
empleados, menos consumidores y por |o tanto menos presencia en la localidad. De igual forma la
promocién y publicidad serd insignificante comparada a las actividades de las grandes compafiias.
(Carson 1990, p.8).

Gilmore, Carson y Grant (2001) concluyen gue dichas restricciones determinan las caracteristicas
mercadol 6gicas de las Pyme que son las siguientes. desorganizada, informal, vaga, no estructurada,
esponténea, reactiva y desarrollada en funcion a las normas de la industria. Las cuales a su vez
crean barreras para € correcto desempefio de los planes de marketing. Datas y McDonad
mencionados por Carson (1990), sugieren que dichas barreras se traducen en planes esporadicos,
incoherentes o0 desorganizados.

Distintos estudios han tratado de identificar los factores que contribuyen a la buena mercadotecnia
en Pyme. Kirby y Siu (1998) en su recopilacion de diversas teorias sobre marketing en pequefias
empresas, agrupan a algunas de éstas en tres frentes: e primero sustenta que la mercadotecnia es
determinada por e ambiente externo (Cannon; Watskins y Blackbur; citados por Kirby y Siu,
1998), e segundo la relaciona con las caracteristicas personales del duefio, tales como la
motivacion, la creenciay la actitud (Ford y Rowley; Smith; Smart y Connant; citados por y Kirby y
Siu, 1998); mientras €l tercer grupo de autores sugiere que esta en funcion de la cultura
organizaciona (Carson y Cromie; Morris y Paul; citados por Kirby y Siu, 1998). Si bien, ninguna
de las teorias antes mencionadas explica por si misma la forma de realizar mercadotecnia en Pyme,
si contribuyen ala comprension de los distintos factores involucrados. De esta forma, recientemente
se han desarrollado model os que intentan integrar las distintas teorias, con la finalidad de ofrecer un

panorama global de los factores que afectan y contribuyen a desarrollo de la mercadotecnia en
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Pyme. Hill (2001) propone un modelo sobre los factores que determinan la mercadotecnia en las
pequefias empresas (Figura 1). El identificd que ciertas competencias tienen un impacto directo en
la préctica de una buena mercadotecnia. Las competencias son definidas por Martin y Staines
(1994, p.24) como “el conjunto de conocimientos, habilidades y cualidades personales relacionadas
con administracion eficaz y liderazgo”. Estas, aplicadas a la rama mercadol6gica, son definidas
como “el uso de habilidades (cualidades) inherentes y aprendidas para hacer mercadotecnia’
(Carson y Gilmore, 2000, p.3). Dichas competencias, como se muestra en la Tabla 6, fueron
divididas por Hill (2001) en tres niveles: cimiento (nivel 1), transicion (nivel 2) y précticas (nivel
3). Las competencias del nivel 1 son necesarias para el desarrollo de una mercadotecnia estratégica,
mientras que las del nivel 3 se necesitan para la mercadotecnia operacional, y por ende, las de nivel
2 son competencias trangitivas entre unas y otras. Aungue las de nivel 3 podrian ser mas Utiles para
las Pyme, éstas no se pueden presentar en ausencia de las de nivel 1. Por otro lado, mientras mas de
estas competencias estén presentes en determinada empresa, |la mercadotecnia usada por ésta sera

més sofisticada.

Figura 1.
Un modelo Holistico de Marketing en Pyme
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Fuente: Hill, J. (2001), A multidimensional study of the key determinants of effective SME marketing activity:
Part 2, International Journal of Entrepreneurial Behavior & Research, Vol.7, No.6, p.227
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Otros de los elementos identificados por Hill (2001) son la orientacion de las Pyme hacia las ventas
y las competencias necesarias para lograr éstas. En su estudio, Hill detecta que las competencias de
los buenos vendedores son similares a las identificadas como determinantes para una buena
mercadotecnia, especificamente en los niveles 2 y 3 antes mencionados. De esta forma demuestra
gue efectivamente, las Pyme estan orientadas hacia las ventas, y es esta misma orientacion la que
influye en laforma de hacer mercadotecnia.

Tabla 7.

Niveles de Competencias
Nivel 3 Mercadotecnia en Practica

Nivel 1IFundamentos | Nivel 2-Transicidn Comunicacion

Relacional Compromiso
e Experiencia e Vision e Personal dad e Motivacion
e Conocimiento e Centrado en e Construyendo e Ambicion
e Comunicacién Oportunidades relaciones e Logro
e Juicio e Comunicacion * Habilidades de las e Entusiasmo
e Intuicién relacional personas e Confianza
e Compromiso » Comunicacion Interna e Agresividad
* Confianza

» Acercamiento
* Habilidades de
escucha

» Adaptabilidad
» Empatia

» Honestidad

Fuente: Hill, J. (2001), A multidimensional study of the key deter minants of effective SME marketing activity:
Part 2, International Journal of Entrepreneurial Behavior & Research, Vol.7, No.6, p.215

Un tercer factor identificado por Hill (2001) son las redes de contactos (“Networking”). Gilmore,
Carson y Grant (2001) mencionan que éstas son la fuente principa de la que las Pyme obtienen
informacion del mercado, y se pueden dar a través de ferias empresariales, contactos personales o
simples reuniones sociales. Por |o tanto, mientras méas desarrolladas se encuentren, mejor sera su
mercadotecnia

El dltimo elemento en el modelo de Hill (2001) es laformaen la que se toman decisiones. El afirma

gue a medida que la complegjidad o € riesgo de las decisiones aumenten, éstas estardn mas
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propensas a tomarse entre varias personas. También menciona que como resultado de las cadenas
de contacto, muchas de las decisiones con respecto a mercadotecnia se toman en conjunto con
miembros en |a cadena de distribucion.

Carson y Gilmore (2000) proponen un modelo distinto sobre los factores que reflgjan y contribuyen
al marketing en Pyme (Figura 2.2). Dos elementos que coinciden con e modelo de Hill (2001) son
las competencias mercadolOgicas y las redes de contactos. Sin embargo, en el caso de las primeas
existe una diferenciaz Carson y Gilmore (2000) se centraron en identificar las competencias
estratégicas, mientras Hill (2001) ademas desarrollé las competencias de transicion y operacionales.
Asi pues, las competencias de Carson y Gilmore corresponden alas de nivel 1 del modelo de Hill, a

excepcion de lavariable “Intuicion” no considerada por Carson 'y Gilmore.

Figura 2.
Modelo de Marketing en Pyme

Adaptacion delos Mercadotecnia de
contextos de

marketing del libro

competencias
er cadotecni

en contexto

(especifico)

Marketing Marketing de

innovador relaciones

Fuente: Carson, D.y Gilmore A. (2000), Marketing at the interface: not “what” but “how”, Journal of
Marketing Theory and Practice, Vol. 8, Issue 2, p.2.

Otro factor identificado por Carson y Gilmore (2000) es la innovacion en la mercadotecnia. Dados
los recursos y limitaciones de las Pyme, éstas no pueden incurrir en extensos y costosos programas
de marketing, por lo que deben ser innovadores a desarrollar su mezcla de mercadotecnia. El grado
y calidad de la innovacion determinara la eficiencia de la mercadotecnia. Los tres elementos
anteriores (competencias mercadol 6gicas, redes de contactos e innovacion) contribuyen a la cuarta
dimensién: la adaptacion de teorias presentadas en los libros de mercadotecnia; la cual sustenta que
los empresarios de las Pyme no deben utilizar todos los elementos de una determinada teoria, sino
unicamente |os mas relevantes a sus circunstancias especificas (Carson y Gilmore, 2000). De forma
similar Hogarth-Scott, Watson y Wilson (1996) establecen que la préactica de la mercadotecnia

depende de cada situacion en particular y de diversos factores como la naturaleza del mercado, el
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nivel de crecimiento de la empresa 'y € tipo de producto o servicio ofrecido. Asi pues, Carson y
Gilmore (2000) establecen que la mercadotecnia depende de la habilidad para adaptar las teorias
generales a situaciones especificas. Ademas de estudiar |as teorias sobre |os factores que determinan
el marketing en Pyme, resulta interesante y por demas necesario realizar una revision sobre laforma
en la que actualmente las Pyme alrededor del mundo aplican los distintos conceptos relacionados
con la planeacién de la mercadotecnia.

Sheang-Lee, Hua-Lim, Jiuan-Tan y Hou-Wee (2001) analizaron las estrategias mercadol 6gicas mas
comunes entre las Pyme en Asia. Ellos encontraron las siguientes cuatro estrategias. estrategia de
nicho, estrategia de sustitucion, estrategia de libre camino y estrategia de disuasion. La primera se
basa en ofrecer a un segmento ignorado un producto diferenciado dificil de igualar. En la segunda
se ofrece a un segmento ignorado por las grandes empresas un producto diferenciado, pero que
pudiese actuar como sustituto de otro ya existente en el mercado. La tercera consiste en lanzar a un
segmento ya cubierto por una empresa grande, un producto igual a de ésta pero a un precio menor.
Tanto para la estrategia de sustitucion como para la de libre camino, la empresa grande tiene dos
opciones. enfrentar una guerra de precios 0 ceder una porcién de su mercado a la nueva empresa.
Por lo general € costo de enfrentar una guerra de precios es mayor a costo de perder una pequefia
porcion de mercado, por 1o que estas estrategias resultan muy efectivas para Pyme. Sin embargo,
existen ocasiones esporadicas en las que las empresas ya existentes prefieren enfrentar la guerra de
precios para demostrar la superioridad de la marca y evitar la entrada de otros competidores. En
estos casos las empresas Pyme utilizan la cuarta estrategia, que consiste en demostrarle ala empresa
grande su interés en permanecer en el mercado, por gemplo, através de alianzas.

O'Donnell, Gilmore, Carson y Cummins (2002) estudiaron la forma en la que la ventga
competitiva es creada y mantenida en empresas Pyme. Para ello utilizaron € modelo de Day y
Wendley (citados por O'Donnell, et al., 2002), y compararon los resultados obtenidos por dichos
autores con los propios (Tabla 7). En general, la forma en la que la ventgja competitiva se logra en
empresas Pyme es a través de diferenciacion, calidad, servicio, segmentacion, precio competitivo,
innovacion, control sobre los costos y adaptacion de productos a las necesidades de cada
consumidor. En las Pyme estudiadas por Hogarth-Scott, Watson y Wilson (1996), la calidad y €l
servicio también son la principal fuente de ventgja competitiva. Sin embargo, a diferencia de las
empresas estudiadas por O"'Donnell, muy pocas realizan segmentacion o dirigen su producto a un
mercado meta, por lo que Hogarth-Scott et al. (1996), no consideran a la segmentacion como
ventaja competitiva en las Pyme. Otro punto en el que difieren los dos grupos de autores es en €l

precio como ventaja competitiva, ya que Hogarth-Scott et a. encuentra que las Unicas Pyme que
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basan su ventga competitiva en e precio son las que se concentran en mercados atamente

competitivos donde los productos carecen de diferenciacion y no existen barreras de entrada; por lo

gue €l precio no se puede generalizar como una forma de obtener ventaja competitiva en empresas

Pyme.

Tabla 8.

Comparacion de la ventaja competitiva entre empresas grandesy pequeias.

EMPRESAS GRANDES
(Day Wensley)

EMPRESAS PEQUENAS
(O'Donnell et al)

FUENTES DE VENTAJA COMPETITIVA

Habilidades superiores.

Recursos Superiores

Cadenas de contacto del duefio y los
trabajadores.
Competencias del duefio y los

trabajadores.

POSICIONAMIENTO DE VENTAJAS COMPETITIVAS

Control sobre los costos.

Lider en costos.

Capacidad de produccion
Diferenciacion mercadol ogica.
Innovacion.

Calidad de los productos.
Beneficios diferenciados.
Adaptacion de productos.
Servicio aclientes.
Precio competitivo.
Segmentacion.
Participacion de
significativa.

Fuerza de negociacion.

mercado

Control sobre los costos.
Diferenciacién mercadol dgica.
Innovacion.

Calidad de los productos.
Beneficios diferenciados
Adaptacion de productos.
Servicio aclientes.

Precio competitivo.

Segmentacion.

FORMAS DE MEDIR EL DESEMPENO
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Participacion de mercado. Utilidades.
Utilidades. L ealtad de consumidores.
Crecimiento de la empresa.
Publicidad de boca a boca
Recomendaciones.
Buena relacion entre el trabajo y la vida

personal.

Fuente: Sheang Lee, K., HuaLim, G., Jiuan Tan, S.y Hou Wee, C. (2001), Generic Marketing
Strategies for small and medium-sized enter prises-Conceptual Framework and examplesfrom Asia,
Journal of Strategic Marketing, Vol. 9, p.219.

Para el desarrollo de la ventgja competitiva es necesario identificar a los competidores desde dos
perspectivas. oferta (empresa) y demanda (consumidor) (Day Wensley citados por O'Donnell et.al.
2002). Mientras un enfoque balanceado eslo ideal, O" Donnell et a. descubre que las Pyme tienden
a identificar competidores Unicamente del lado de la oferta, olvidando que € consumidor posee
informacion relevante sobre nuevos competidores. Esto los guia a una percepcion irreal sobre €l
nimero de competidores en el mercado. Prueba de ello es que de las 60 empresas estudiadas, solo 7
identificaron mas de seis competidores. Carson (1990) sefidla que las empresas Pyme tienden a
centrar su atencion en problemas mercadol 6gicos inmediatos, lo que no permite una planeacién a
largo plazo.
De forma similar, Hogarth-Scott et a. (1996) descubren que aunque algunas Pyme planean a largo
plazo, esta planeacién es informal y generalmente no estd documentada. Sin embargo, Hill (2001)
encuentra gue las Pyme incurren en una planeacion sofisticada de marketing, donde la mayoria de
sus planes contemplan 3 afos a futuro. Hill explica que la diferencia entre los hallazgos anteriores y
los suyos se deben a dos razones fundamentales: la primera es que ahora las instituciones crediticias
demandan planes de negocio alargo plazo, o que obliga a las Pyme a ver mas a futuro; la segunda
es gue las nuevas generaciones que administran las empresas Pyme cuentan con conocimientos y
herrami entas mas profundas de marketing. Gilmore, Carson y Grant (2001) realizaron un estudio de
carécter cualitativo sobre la forma en la que las empresas Pyme establecen redes de contacto en el
Norte de Irlanda. Ellos descubrieron que existe gran comunicacién y cooperacion entre
competidores de un determinado sector. Ademas los contactos con |os clientes tratan de mantenerse
de forma personal, es decir, €l duefio atiende a los clientes directamente, aln cuando otra persona
estuviese capacitada para hacerlo. Dada la relacion tan cercana que existe entre el duefio y €
cliente, variables como la personalidad, edad y experiencia de ambas partes, juegan un papel
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determinante. Por Ultimo, recalcan que laforma en la que se desarrollan dichos contactos concuerda
perfectamente con la forma en la que las Pyme realizan su mercadotecnia, ya que se dan de forma
poco estructurada, espontanea, informal y econdmica. Hogarth-Scott, Watson y Wilson (1996)
estudiaron a pequefias empresas en el Reino Unido. Entre sus hallazgos descubrieron que la forma
méas comun de realizar publicidad es la comunicacion de boca a boca, seguido de métodos de bajo
costo como panfletos, correo directo y tarjetas de presentacion. En general, las empresas estudiadas
presentaban actitudes negativas hacia la publicidad en masa, especialmente hacia el periddico. Por
otro lado, Hill (2001) descubre que los planes de publicidad en las Pyme estdn moldeados por los
planes de publicidad de clientes y proveedores, y viceversa. Es decir, la publicidad de los
proveedores es trasladada a | os clientes, y estos a su vez a sus clientes respectivos, es por ello que la
publicidad es lanzada en tiempos similares.

Por ultimo, se presenta un recopilado de recomendaciones que distintos autores plantean para la
planeacion e implementacion de la mercadotecnia en empresas Pyme. Dichas recomendaciones se

enlistan a continuacion:

eDado que no se pueden satisfacer las necesidades de todos los consumidores, se debe tratar
de satisfacer las necesidades de un mercado meta, a través de segmentacion y una mezcla
de mercadotecnia adecuada a un determinado sector (Hogarth-Scott, Watson y Wilson,
1996; Brooksbank, 1999).

eEXiste evidencia de que ciertas competencias influyen en la implementacion de una buena
mercadotecnia, por 1o que se debe tratar de desarrollarlas tanto en e duefio como en el
resto de los trabajadores (Carson y Gilmore, 2000; Hill, 2001).

eConvocar reuniones periodicas en la que participen el duefio y los trabajadores, para discutir
dénde se encuentra la empresa, qué esta sucediendo en el mercado y hacia donde se
dirigen (Hogarth-Scott, Watson y Wilson, 1996).

eDado que las redes de contacto se han identificado como la mejor forma de recolectar
informacion del mercado, se debe tratar de mantener los contactos existentes e incluir
nuevos eslabones en la cadena (Carson, Gilmore y Grant, 2001; Hill 2001).

el as empresas Pyme deben aprovechar a méximo la relacion directa que tienen con €l
cliente, la cual les da una ventagja competitiva sobre las grandes empresas (Hogarth-Scott,
Watson y Wilson, 1996).

eDisefiar ventajas competitivas simples, tales como un servicio amable o un lugar disponible
para estacionar €l auto (Hogarth-Scott, Watson y Wilson, 1996).
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2.10.

ePara obtener un panorama completo de los competidores, la identificacion y evaluacion de
los mismos no se debe basar sdlo en la percepcion del duefio sobre los productos que
compiten con los suyo, sino que también se debe incluir la percepcion del consumidor
(O’Donnéll, Carson, Gilmorey Cummins, 2002).

eEntender que los gustos de los consumidores varian y en ocasiones, de forma muy rapida
(Hogarth-Scott, Watson y Wilson, 1996).

eComprender y aplicar los principios generales de la mercadotecnia, tales como
segmentacion, posicionamiento y ventgja competitiva, pero en la medida que las
caracteristicas de cada empresa lo permitan, y de acuerdo a la situacion especifica
(Carson, 1990; Hogarth-Scott, et al., 1996; Carson, Gilmore y Grant, 2001).

eTener en cuenta que la estrategia de nicho no es la Unica aplicable a empresas Pyme en la
penetracion de nuevos mercados. La estrategia de sustitucion, estrategia de libre camino y
estrategia de disuasion son igualmente efectivas. Sin embargo, antes de aplicar una
determinada estrategia se debe analizar la posible reaccion de los competidores (Sheang-
Leeet a., 2001).

Amenazas y Oportunidades que pueden enfrentar las Pyme, por medio de la

mer cadotecnia.

Seguin una investigacion realizada por Ramirez (2005) en empresas Pyme de México y Colombia,

los errores més frecuentes de estas empresas en | as estrategias de mercadotecniay publicidad son:

1.

Las campafias publicitarias y las estrategias de mercadotecnia nacen sin un objetivo
comercial claramente definido. S6lo se pretende vender mas sin un objetivo comercial
claramente definido.
Las empresas Pyme son desmedidas en la cantidad de mensajes que envian a sus clientes.
Envian tantos mensajes que se vuelve imprecisa lainformacion que envian a sus clientes.
Las empresas Pyme envian mensgjes confusos. Tratan de mostrarse muy importantes
enviando informacion complejay dificil de entender.
Generalmente seleccionan los medios equivocados para comunicar sus productos o
servicios. Antes de seleccionar €l medio, debe analizarse cua nos da el mejor contacto de
acuerdo alos limitados recursos que estas empresas tienen.
Son afectos a la publicidad masiva. No siempre la publicidad masiva es la megjor, ni es la
mas accesible para estas empresas, deben buscarse |os medios que mejor estén al alcance de
laempresay que les den el mejor contacto con sus clientes.
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6. Deben buscar otras formas mas efectivas de darse a conocer como son |as degustaciones.

Otro punto relacionado con la mercadotecnia, en €l cual también las empresas Pyme son deficientes,
es el manifestado en los resultados de la encuesta realizada por e observatorio Pyme (CIPI, 2003)
gue muestra que las Pyme tienen:

e Carencia de mecanismos para sondear las preferencias de los clientes. Solamente e 35
por ciento de las Pyme cuenta con algun tipo de mecanismo para sondear las preferencias
ylo satisfaccion de sus clientes, contrastando notablemente con e hecho de que el 50 por
ciento de las mismas sefida que su principal fuente de informaciéon técnica para la
elaboracion de sus productos es €l cliente.

De lainformacion anterior se puede establecer que las empresas Pyme tienen una gran necesidad de
capacitacion en Mercadotecniay |a aplicacion adecuada a este tipo de empresas.

La mercadotecnia ayuda a las empresas a orientar sus productos o servicios con base en las
necesidades de sus clientes y consumidores, garantizando asi su satisfaccion y por ende la recompra
gue se traduce en ciertalealtad (Cordero, 2006).

En Meéxico, solo 5% de las pequefias y medianas empresas cuenta con un departamento formal de
mercadotecnia, |0 que ha provocado que no se cuente con estrategias firmes para el crecimiento del
negocio (Ibidem, p, 1).

Hay una gran oportunidad de crecimiento para las Pyme a conocer las herramientas bésicas de
mercadotecnia, pues a través de ellas pueden implementarse promociones y sinergias con otras

compafiasy asi, incrementar |as utilidades (Cordero, mencionado por Castro, 2007).

2.11 Orientacion al mercado

La sociedad ha evolucionado, como consecuencia, |as personas necesitan nuevos elementos que les
permitan enfrentar su distinto ritmo de vida, el cambio de la cultura e inclusive, el comportamiento
de compra. Este factor tiene un efecto muy poderoso en las organizaciones, ya que representa un
desafio adecuarse a los cambios que experimenta su compafiia en el cambiante ambiente de los
clientes. Para poder ser capaces de responder a las necesidades del consumidor, las compariias
requieren desarrollar capacidades globales y coordinar esfuerzos internos (Flores & Martinez,
2003).

Una de las falas de las empresas Pyme, ha sido su falta de orientacion a mercado, como
mencionan Floresy Martinez (2003, p. 21):
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Algunos investigadores 'y académicos realizan esfuerzos para identificar qué culturas o
comportamientos organizacionales inciden en e meor desempefio organizacional. Han
encontrado que la orientacién a mercado ha mostrado ser e mecanismo que crea €l
ambiente en la organizacion para escuchar, entender y responder a mercado y a la
competencia, creando fuertes ventajas competitivas.

De esta forma, la orientacion a mercado constituye la clave del éxito para cualquier organizacion.
El acelerado cambio en el ambiente de los negocios en México ha conducido a las empresas a
desarrollar nuevas estrategias que les permitan adaptarse al nuevo entorno. La herramienta principal
consiste en conocer qué es lo que el cliente necesitay con qué oferta responder a ello. Sin embargo,
esto ha implicado la reorientacion de sus estrategias con € fin de obtener mejores niveles de
desempefio (Flores et al., 2003).

La orientacion a mercado implica e uso correcto de la informacion del entorno, como lo
mencionan Santos, Véazquez y Alvarez (2002, p. 216):

La orientacion a mercado promueve la comprension y gestion de informacién sobre los
clientes de la empresa, competidores y fuerzas del entorno, de modo que pueda ser tratada
colectivamente en la organizacion con la finalidad de crear y mantener una oferta que
genere mayor valor. El objetivo final de la organizacion es reaccionar ante las necesidades
del mercado y anticiparse a las mismas con una oferta mas satisfactoria que sus
competidores.

En los Ultimos estudios con respecto a este tema Slater & Narver (1995) sefialan que la orientacion
amercado puede no ser un recurso suficiente para la ventgja competitiva sustentable, l1a orientacion
amercado es solo € principio apesar de sus beneficios; |0s autores establecen que una organizacion
orientada a mercado no toma suficientes riesgos, es decir, solo toma en cuenta al mercado que
actualmente sirve, su énfasis es en las necesidades expresadas, olvidando a los mercados que
emergen y a las necesidades latentes de los clientes. Para que las empresas puedan cotidianamente
romper su manera habitual de servir al mercado, una organizacion orientada a mercado deberd a su
vez desarrollar un Aprendizaje Organizacional; Farrell (2000) sefida que la habilidad para

aprender es necesarias las organizaciones desean competir efectivamente.

Por otro lado Dickson (1996) manifiesta que la Orientacion a Mercado describe un conjunto de
procesos que capacita a la firma a aprender la actividad de Procesos de Inteligencia de Mercado;
para ello, puede apoyarse en la adaptacién o incluso generacion de aprendizaje. Baker & Sinkula
(1999) por su parte, sefialan el efecto sinérgico de la Orientacion a Mercado y Orientacion a

Aprendizaje sobre el Desempefio Organizacional, mostrando la trascendencia de este concepto.
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2.11.1 Concepto de Orientacion al Mercado

De acuerdo a Santos, Vézquez & Alvarez (2002), las aproximaciones a concepto de orientacion al
mercado se efectlan, basicamente, desde dos perspectivas. la cultura y la de comportamiento u
operativa.

Bao e enfoque cultural, la orientacion a mercado es considerada como una forma de cultura
organizativa en la actlan en conjunto tres elementos: el mercado, los clientes y los competidores,
definiendo la forma en que opera la organizacion. Ante esta definicion se debe destacar que la
orientacion al mercado encierra una serie de actitudes y valores que se viven en conjunto y que
representan la base de la creacion de los clientes (Webster, 1988; Day, 1994; Greenley, 1995). La
importancia de este enfoque es manifestada por Hurley & Hult (1998, mencionado por Santos,
Vézquez & Alvarez, 2002 p. 217) quienes mencionan que:

La manifestacion més profunda de la orientacion a mercado se produce a nivel cultural,
donde con €l paso del tiempo, los acontecimientos, € reforzamiento del comportamiento, y
la creacion de procesos organizativos crean e convencimiento fundamental en los
empleados de que los clientes y el aprendizaje sobre el mercado son importantes.

Por otro lado, nos enfrentamos a la perspectiva de comportamiento u operativa, sosteniendo que la
orientacion a mercado representa las tareas que deben ser gecutadas en la organizacion para que
esté realmente orientada al mercado, esto implica un conjunto de actividades que lleven la filosofia
alapractica.

De acuerdo a Kohli & Jaworski (1990, mencionado por Santos, Véazquez & Alvarez, 2002 p. 217),
orientacion al mercado es “la generacion en todos 1os niveles de la organizacion de inteligencia de
mercado, concerniente a las necesidades presentes y futuras de los consumidores, la diseminacion
de dicha informacion entre todos los departamentos y el desarrollo de una respuesta organizativa
adecuada’” para lo cua deben existir tres tipos de actividad que caractericen una organizacion
orientada a mercado:

a) Generacion de inteligencia de marketing;

b) Diseminacion de dichainteligencia o informacion por todas las &reas funcionales de la empresa
Y,

c) Respuesta organizativa coordinada.

2.12 Internety Pyme
En esta parte del marco tedrico se revisan los origenes de Internet, su aparicion en México y los

alcances gue esta red tienen para que las empresas Pyme puedan acceder a la informacion de
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manera fé&cil y rapida; no se trata de buscar todos los beneficios que esta red da a las empresas,
como es el de crear comercio electronico.

L as tecnol ogias asociadas a Internet permiten nuevas formas de comunicacion, de almacenamiento
y administracion de la informacion, y de creacion de nuevos servicios. Internet aporta sobre los
medios convencionales predecesores tecnologias multimedia (texto, graficos, imégenes y sonido),
interactividad, y un entorno de compatibilidad tecnoldgica de redes y plataformas electrénicas sin
precedentes en la historia (Gutiérrez, 2002).

El nacimiento de Internet tiene su origen en la década de 1960, cuando Estados Unidos crea una red
para que en caso de recibir algun ataque de Rusia, se pudiera tener facil y rpido acceso a los datos
militares desde cualquier punto del pais. EIl nombre de esta red era ARPANET; la cua se
transformé con el paso de los afios en lo que es ahora Internet y se convirtié en uno de los medios
de comunicacién mas importantes del mundo actual (Meza, 2007).

2.12.1 Internet en México

En 1987 €l Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) y la Universidad
Nacional Auténoma de México (UNAM) ya contaban con un enlace comin alared BITNET.27. La
historia de Internet en México propiamente da inicio en 1989, cuando € ITESM estableci6 el
primer enlace dedicado alared de la National Science Foundation (NSF), a través de la Escuela de
Medicina de la Universidad de Texas, en la ciudad de San Antonio (UTSA), utilizando los
protocol os de conexion propios de Internet.28.

Poco después fue establecido un segundo nodo entre €l Instituto de Astronomia de la UNAM, vy €l
Centro Nacional de Investigacion Atmosférica (NCAR) de Boulder, Colorado, en Estados Unidos.
Posteriormente el ITESM Campus Estado de México se conect6 a la red de la NSF a través del
NCAR, por medio de un enlace digital via satélite. Segin NIC Meéxico, en 1990 otros centros
educativos se conectaron alared, como la Universidad de Las Américas, €l Instituto Tecnolégico y
de Estudios Superiores de Occidente (ITESO), la Universidad de Guadalgjara (U de G), €l Consgo
Nacional de Cienciay Tecnologia (CONACYT), y la Secretaria de Educacién Publica (SEP).

Al igua que en la Unién Americana, en nuestro pais las principales universidades fueron las
primeras ingtituciones en México que optaron por establecer sus respectivos enlaces a Internet
(Gutiérrez, Fy Lopez, C. E. 2002).

Internet ha tenido un gran uso en México y apesar de que las personas con acceso a esta red solo
representan un 21% de la poblacion (AMPICI,2007), se puede establecer que las personas que no
tienen acceso a Internet y tienen facilidad para conectarse a la red de redes es mucho mayor (pues

existen otras formas para conectarse de manera indirecta como son los cafés Internet, las escuelas y
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universidades publicas y privadas y las ingtituciones gubernamentales), por 1o que se puede
establecer que probablemente hasta un 35% de los habitantes de este pais que viven en pueblos
pequefios de no méas de 25,000 habitantes, tienen facilidad para conectarse usando las conexiones
municipales o los cafés Internet que ya existen en estas pequefias poblaciones a lo largo y ancho de
la replblica mexicana. Sin embargo, € conectarse por conectarse es desaprovechar todos los
beneficios que tiene esta puerta ala gran avalancha de informacion con la que se cuentaen lared, y
uno de los beneficios que esta informacién puede tener esla mejora de la eficienciay supervivencia
de las empresas Pyme. (De la Garza, 2000).

Segun un estudio realizado por Select (2003), del total de las Pyme mexicanas, que representan el
90 % de los 2.3 millones de negocios existentes a la fecha y € 42 % de la economia nacional,
solamente el 28 % cuenta con a menos una herramienta de computo, 10 que posiciona a México en
un lugar muy rezagado a nivel mundial (actualmente ocupa €l lugar 31). Desgraciadamente, este
sector en México se ha caracterizado por la escasa inversion en tecnologia para modernizar sus
procesos, sin tomar en cuenta que ello representa la mejor forma de sobrevivir alos cambios en la
forma de hacer negocios.

Los tiempos y las exigencias han cambiado; ahora los clientes exigen una disponibilidad de 24
horas diarias durante todo un afno, y este tipo de soluciones son las que brinda Internet.

Unavez que las operaciones de negocios en la Web se habilitan, pueden encontrarse en nuevos
terrenos, donde todos sus competidores y clientes estan también operando como e-business.
Comprar y vender en linea no solo aplica a inventarios y unidades financieras, también a muchas
transacciones en las que una empresa se puede comprometer (Lepe, 2001).

Silvia Roque (2002, p.2) en su trabajo sobre los negocios electrénicos, muestra un panorama
descriptivo de los problemas y situaciones que viven las organizaciones actualmente y la manera de
enfrentarlos. La autora establ ece:

En € escenario de la economia global, la tecnologia desempefia un papel clave.
Es importante que las empresas y los gobiernos se adopten a un entorno
econémico cambiante. La capacidad para sumarse a cambio y dominar la
tecnologia del siglo XXI determinara la velocidad con la que las empresas
avancen hacia el futuro.
Algunos elementos centrales que deben considerar las empresas son: proporcionar la agilidad que
necesitan hoy las empresas para vencer los obstaculos internos y externos alainnovacion, asi como
para anticiparse y responder velozmente a las necesidades cambiantes de sus clientes. Como afirmo

Galvan (mencionado por Gonzé ez, marzo-abril 1996, p.21) "En e caso de México, creo que
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Internet es indispensable porque nuestro pais necesita ser més competitivo e Internet es una
herramienta Util que generara mas eficienciay mas oportunidades de hacer negocios'.

Gracias a los nuevos tratados de libre comercio, las empresas mexicanas tienden a apegarse a las
normas internacionales, por lo que se ven obligadas a tecnificarse para poder competir en este
nuevo mundo global en e que estan incursionando.

Ante esta situacion, las empresas se ven en la necesidad de invertir en la infraestructura de redes de
telecomunicaciones para poder mantenerse a la par con € mercado tan competitivo al cual se estan
enfrentando y requiere, como consecuencia de ello, tomar la decision més adecuada que pueda
satisfacer las necesidades que su negocio encuentre. Es, por lo tanto, un imperativo que las
organizaciones cuenten con herramientas computacionales que, apoyadas en plataformas
tecnol 0gicas adecuadas, provean a la ata gerencia de la informacion en todas sus formas (video,
voz, datos, imagen y texto ) que faciliten el lograr objetivos que las ubiquen en una posicién
competitiva con respecto a sus adversarios (Quintana, 2001). La alternativa de hacer uso de
informacion oportuna es de gran ventgja en el mercado para competir y para generar riqueza y
bienestar. La construccion y adecuada utilizacion de infraestructuras de informacion y
comunicaciones, son definitivamente una fortaleza para las empresas. De esta manera, las Pyme no
sblo tendran un répido acceso a la informacién, sino que también podrén entrar a los negocios
electronicos (e-business) definido, de acuerdo a Kalakota (2000, p.2) como:

Un nuevo concepto que se utiliza para denominar la gjecucion o ampliacién de los
procesos de negocio de las organizaciones, combinando el amplio acance de Internet
con la Tecnologia de la Informacion. Representa una alternativa para integrar una
organizacion con sus clientes y proveedores que, dado su potencia, apoya
considerablemente las nuevas métricas de valor aplicadas a los procesos de negocios:
costo, tiempo de ciclo, serviciosy calidad.

A partir de esta definicidn, se pueden identificar las caracteristicas de los negocios electronicos
desde dos puntos de vista desde el punto de vista de Negocios y desde e punto de vista
Tecnol 6gico. Ambos aplican bajo |os esquemas operativos en uso dentro de la organizacion. Pueden
utilizar la infraestructura informatica existente. Desaparecen fronteras fisicas y horarios. Son
aplicaciones que se mueven dentro y fuera de la organizacion, mediante la integracién horizontal.
Los indicadores de desempefio de los procesos de negocio tienen efectos drésticos, principa mente
en los relacionados con €l tiempo y costo de gercicios (De la Garza, 2000).

Existe una amplia gama de herramientas y proveedores disponibles para su desarrollo e

implantacion. La recuperacion de la inversion puede realizarse en periodos mas cortos que de otras

40



tecnologias de informacion. Requiere de una alta y constante innovacion por parte del personal
técnico. Su aplicacion hoy en dia esta al acance de micro, pequefias y medianas empresas.

La aparicion de nuevas y mejores tecnologias estd siendo muy rapida. Estan intimamente ligados a
plan de negocios de la empresay son dirigidos desde |os niveles mas altos de la organizacion.

Su implantacion requiere cambios en la cultura organizacional, ya que e abandono de vigjos
paradigmas en la forma de hacer negocios y la innovacion en la busqueda de oportunidades es
asunto de todos los dias. Valio (2000) por su parte comenta sobre su percepcion de los negocios
electronicos y 1o que espera de ellos, asi como |la afectacion que tienen sobre e mundo de negocios
actual. Si bien, e-business esta revolucionando la manera en que se desarrollan las relaciones
comerciales electronicas, la forma de hacer negocios, laforma en que se dala educacion y laforma
en gue las organizaciones se expanden a nuevos mercados, todo ello desde un punto de vista
contable, econdmico y de ingenieria de cdmputo, involucra globalizacion y a mismo tiempo
significa que existe la necesidad de proporcionar una herramienta mas a los directivos en latoma de
decisiones. Se puede aprovechar la tecnologia de redes y de Internet, junto con la tecnologia
tradicional y la conversion de bases historicas de datos y de los sistemas de informacion, para
transformar los procesos de los negocios y servicios. Con estas medidas, se rebasara la palabra
"oportuno” para cambiarla en "adelantarnos’, o que constituye un verdadero reto para todas las
profesiones, [l&mense cientificas, humanisticas o técnicas.

Lavision de Valio, se puede entender como una vision mas enfocada a un negocio propiamente y
no sblo ala definicion tecnoldgica del término. Ambas definiciones se complementan y generan una
idea completa de lo que en este estudio se tiene determinado como un e-business.

Conforme ha ido avanzando el desarrollo de las Tecnologias de Informacion, su uso se ha vuelto
mas estratégico para las empresas, es decir, ya no solo se utilizan para €l procesamiento de
informacion que en papel resulta complicado, sino que ahora forman parte esencial de toda
definicién de una estrategia. Porter (2001) hace fuerte hincapié en e concepto de Ventaja
Competitiva Sostenible a sefialar que por medio de la tecnologia, es posible garantizar una ventgja
competitiva; sin embargo, es importante hacer que dicha ventaja perdure alo largo del tiempo y no
sea la tecnologia de moda quien la brinde. Sefiala también que €l término Nueva Economia,
corresponde a una economia normal que tiene acceso a una nueva tecnologia, en este caso Internet,
pero que al paso del tiempo todo se estabilizara por o que las empresas que logren desarrollarse
serén aguellas que tengan una buena estrategia, ya que Internet no representara ninguna ventaja por
si misma. Martinez (2001) complementa a Porter (2001) en € sentido de las ventajas competitivas

gue puede llegar a brindar la Tecnologia de Informacion. Las Tecnologias de Informacion pueden
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considerarse como herramientas para el mejoramiento de la estructura de las organizaciones, debido
a gue tienen su area de influencia en el entorno organizacional através de nuevos servicios, nuevos
productos y mercados, adquisiciones de nuevos negocios y oportunidades de inversion. También
pueden influenciar |la manera en que la organizacion desarrolla su trabajo internamente, aumentando
la productividad o reduciendo los costos. Es decir, su objetivo principal consiste en encontrar el
modo en que la organizacion se vera mayormente beneficiada con la aplicacion de Tecnologia y
dirigir los esfuerzos en ese sentido.

Ante esto, es claro que se debe de promover e aprovechamiento de la tecnologia en los sectores
més rezagados para que México compita en el exterior. Esta claro que las Pyme son empresas que
debido a la participacion econdmica en México, son pieza clave para implementar nuevas
tecnologiasy mejorar procesos (Rendon, 2001).

Fabiola Cruz (2003) da a conocer que € 70% de las Pyme en México estan desatendidas en
términos de tecnologias y soluciones dirigidas a €ellas, debido a que los primeros esfuerzos de
fabricantes y desarrolladores se enfocaron a los grandes corporativos, que son la minoria del pais.
Asimismo, menciona que la baja penetracion tecnoldgica en las Pyme no se debe a la capacidad
econdmica, sino a las barreras que tienen gque ver con & concepto de adopcidén tecnolégicay a no
saber de qué forma la inversion tecnolégica impactara directamente en su negocio. Sin embargo,
Moreno de Chein Consultores (2002) indica que la baja penetracion tecnoldgica se debe al
desconocimiento del potencial que su uso traeria, la carencia de suficientes recursos financieros,
una vision muy estrecha del negocio y la pobre oferta de productos y servicios tecnol dgicos que se
adapten a sus necesidades.

Desafortunadamente, la baja adopcion de Tecnologias de Informacién y Comunicaciones en las
Pyme se debe en parte a que estas empresas no tienen la informacion mas adecuada sobre las
diferentes opciones gque se tienen para implantar servicios de telecomunicaciones, ademas de que la
falta de financiamiento, la escasa preparacion, €l miedo a la tecnologia y otros factores culturales
también son de importancia para considerar seriamente laincursion de estas tecnologias en esta area
(Montoya, 2004).

A pesar de que ladisponibilidad y la caida de los costos de |as computadoras personales han tenido
un efecto importante sobre la capacidad de las Pyme para competir en e comercio electrénico
(Cragg y King, 1993; Poon y Swatman, 1999), el efecto de esto ha sido una bendicion para muchas
empresas. La amplitud y la velocidad de los cambios provocados por Internet han modificado

radicalmente el paisaje de negocios.
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Las empresas necesitan planificar estrategias eficaces para darse cuenta de los beneficios del
ambiente dindmico y rico en informacion (Downes y Mui, 1998). El medio electrénico puede ser
intimidante para muchas pequefias empresas y €l desarrollo de sistemas de informacion, tales como
mercados €l ectronicos siguen siendo un misterio para muchas empresas peguefias y medianas.

L os emprendedores deben aprovechar las ventgjas para tener una ventgja competitiva adicional que
les da €l tener un sitio Web atractivo en la busgueda de la ventgja competitiva necesaria para
sobrevivir en €l entorno de desarrollo de los mercados electronicos (Bakos, 1991). Los servicios que
se ofrecen van desde los servicios de informacion, como una lista de eventos de la industria,
documentos de investigacion, noticiasy tutoriales, orientados ala operacion de las empresas.

Sin embargo, existen obstaculos para la participacion de las Pyme en los mercados el ectronicos,
como la aceptacion de las Pyme, paraintegrarse alaeradigital, o lafalta de conocimientos para que
esta integracion traiga éxito a la empresa (Jutla et al., 2002). Van Beveren y Thompson (2002)
encontraron en una investigacion que realizaron que los principales obstaculos a la creciente
adopcion de estas empresas de los negocios electronicos siguen siendo: la falta de recursos y
conocimientos (Cragg y King, 1993; Mehrtens et al., 2001), los niveles de competencia de los
operadores de empresa (Darch y Lucas, 2002; Duan et a., 2002), la fata de confianza en la
industria de las Tl (van Akkeren y Cavaye, 1999; Bode y Burn, 2002), y la fata de comercio
electronico en algunos sectores de la industria (Lewis y Cockrill, 2002). Otro obstaculo es la falta
de reconocimiento de la posibilidad de mejorar e negocio, calculo adecuado del esfuerzo y los
costos de la adopcién y la falta de comprension de los beneficios de realizacion (Poon, 2000;
Goode, 2002).

Las Pyme que se atreven a superar estas barreras y se inician en €l camino de la linea de negocios
electronicos a menudo siguen siendo reacias a avanzar en el mercado digital. La prueba de esto fue
reportado por Erbschloe, 1999; Howarth, 2002, Sin embargo, la investigacion sobre los efectos de
los mercados globales y las cadenas de suministro estéa empezando a examinar mas de |os aspectos
de la participacion de las Pyme, dentro de los mercados electronicos (Fariselli et al., 1999;
Gulledge, 2002; Stockdale y Standing, de 2003). Las barreras que generalmente encuentran las
Pyme, para integrarse a mundo digital, son de caracter interno y externo (figura 3). Las barreras
externas son la falta de comprension sobre las necesidades de las Pyme, para poder integrarse a la
era digital, las diferencias en los equipos y programas de computo que estas empresas tienen, las
cuales, en muchos casos, no son compatibles con las nuevas tecnologias informéticas, las
competencias que son necesarias para participar en 1os negocios electronicos del sector industrial,

comercial o de servicios en e cua participan (Gulledge, 2002). Las barreras internas son: No se
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identifican claramente los beneficios que la empresa obtendra a entrar ala era digital, por parte de
los emprendedores, no todas las empresas estan o quieren estar dentro del comercio global, falta de
recursos financieros, integracion a la cadena de suministros, falta de entendimiento del ambiente
digital (Stockdaley Standing, de 2003

Figura3.
BarrerasdelasPymeparaintegrarsealaeradigital.
RARRFRASFXTFRNAS

Falta de conocimiento .
sobre |as necesidades de Faltade part?gga?re;inlg :?1 gggii -
RIS tecnologia electronicos del sector

Identificacion Comercio Restricciones Integracion a Entendimiento
de beneficios global financieras lacadenade del ambiente
suministros

RARRFRASINTFRNAS
Fuente: Stockdale, R. y Standing, C.(2004), “ Benefits and barriers of electronic marketplace participation” The
Journal of Enterprise Information Management. Volumen 17 - No. 4 pp. 301-311

Se puede considerar a Internet como una fuente de informacién; Internet visto como fuente de
informacion es definido asi porque compara a Internet con una gran enciclopedia, o que Maignan y
Lukas (1997) asocian con €l aprendizaje social propuesto por Lull (citado en Maignan y Lukas
1997) en donde la red es utilizada como substituto escolar, como asistente en la resolucién de
problemas, como fuente de informacion o como proveedora de valores.

De acuerdo con € informe anual de la AMIPCI (2007), las siguientes son las condiciones de
Internet en México. Para este 2007, la AMIPCI presenta la estimacion del universo de internautas
mexicanos, una semblanza de la infraestructura tecnolégica que soporta € crecimiento de esta
industria 'y el primer estudio sobre uso de nuevas tecnologias en México que permite conocer la

adaptacion de nuevas tecnol ogias entre | os i nternautas mexicanos.



Tabla9.

Base instalada de dispositivos con posibilidad de acceder a I nternet en M éxico, 2007.
Computadoras Personales 14.8 millones

Numero de computadoras con acceso a Internet en | 8.7millones
México
Teléfonos moviles (gjustados**) 63.2 millones

Fuente: Select. Estudio trimestral de computador as per sonales en M éxico eI nternet, Abril 2007, mencionado en
el estudio AMIPCI 2007.
*Cifras estimadas
**|_a cifra deteléfonos moviles ajustadosreflgja el total de teléfonos en uso.

Las principales conclusiones del estudio se muestran a continuacion (Sondeo por Internet AMIPCI
2007 redlizado por Elogia Encuestas. Muestratotal: 1,437 encuestas contestadas):
e 59% delas PC'sinstaladas en México estén conectadas a I nternet
e 55% de las computadoras con acceso a Internet estdn instaladas en
hogares.
o 224 % es la tasa anual de crecimiento de la base instalada de
computadoras personales con acceso a I nternet
e 227 millones es e numero total de internautas mayores a 6 afos a
nivel nacional.
e LaTasade Penetracion Nacional de Internet es de 24.6%.
o 12.75% de crecimiento de internautas para el 2007
e 92% consideraalnternet el medio més indispensable por arribadel ceulary TV
e 96% de losinternautas utilizan mensgjeriainstantanea,
e 67%deeéstoslo utilizaadiario
Perfil del Internauta M exicano (AMI1PICI, 2007)
e 22 millones de mexicanos se conectan a lnternet.
e 54% delamuestra son hombres.
o NSE39% de lamuestrason NSE ABC+
e 58% delamuestratienen entre 18 y 34 afos
e 21% delamuestrason del DF
e 46% de lamuestra son estudiantes.

e 28% delamuestratienen licenciatura o mayor grado



Si bien en México € porcentaje de las computadoras conectadas a I nternet es alln minimo, se espera
gue éste se vaya incrementando conforme aumente la oferta de empresas en Internet y también la
confianza de los compradores respecto a la tecnologia.

Una investigacion de Delphi Group plantea como una de las principales ventgjas del Internet, el
hecho de que ya se cuenta con toda la infraestructura que lo soporta, por lo que la inversion es
mucho menor en comparacion con tecnologias trascendentes que han significado cambios
importantes a lo largo de la historia. Lo anterior, ha permitido a Internet posicionarse de manera
muy rapida en un lugar privilegiado en la preferencia de las personas, |o cual significa una ventaja
para el desarrollo de los negocios especialmente para las Pyme.

Internet y sus tecnologias pueden contribuir a elevar |os estandares de vida. El trabgjo cotidiano, la
educacion, la politica, el comercio y en genera, la forma de desenvolvimiento de las instituciones
gue encuentran constantemente en |as tecnologias de Internet nuevas oportunidades de crecimiento
(Gutiérrez, 2002)

Gutiérrez (2000 citado en Martinez, 2002) deja claro que como consecuencia de los cambios
culturales introducidos por las tecnologias de Internet (comercio electronico), las organizaciones
deberan reinventarse. Renovarse o morir es hoy la clara disyuntiva para hacer frente a un nuevo
entorno econdmico. Las tecnologias de informacion y comunicaciones pueden operar como un
efectivo motor del desarrollo nacional, como sefiala Vinton Cerf, (Desarroll6 el protocolo TCP/IPy
co-disefio la arquitectura de Internet como la conocemos actualmente, por lo cua es considerado
uno de los padres de la Web. Ademas, fue el encargado de disefiar €l primer e-mail comercial del
mundo a mediados de |os 80, especialmente para las Pyme (Citado por Gonzalez-Molina, 2006).

De acuerdo con €l observatorio Pyme (2002), los principales motivos de las Pyme para usar
Internet, van de acuerdo con el tipo de empresas de la que se trate, manufacturero, comercio o
servicios. Las similitudes entre sectores son notables: 10s primeros dos motivos sefialados por las
empresas son €l recopilar informacion del sector y dar a conocer su empresa y sus productos,
respectivamente. Asimismo, la compra de insumos y productos es compartida por |os tres sectores,
y la comercializacion de productos es comln a comercio y servicios (aungue en menor medida a
este Ultimo).Segun se puede ver en latabla No.10.
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Tabla 10.

Principales motivos de las Pyme para utilizar Internet (porcentaje de empresas)

SECTOR 1°, 2°, 3°. 4°,

M anufacturero Recopilar Dar a conocer Investigacion Compra de
informacion Su empresay sus  de mercado | insumos /
del sector | productos (28.5%) productos (21.7%)
(52.5%) (39.7%)

Comercio Recopilar Dar a conocer Compra de Comercializar
informacion Su empresa’y sus | insumos / | sus productos
del sector | productos productos (20.6%)
(46.6%) (35.4%) (22.7%)

Servicios Recopilar Dar a conocer Compra de Comercializar
informacion SuU empresa’y sus | insuMmos / | sus productos
del sector | productos productos (7.06%)
(59.7%) (25.4%) (30.3%)

Fuente: Encuesta del Observatorio Pyme 2002.

2.13. El Futuro delaInternet

Vinton Cerf (citado por Gonzédlez-Molina, 2006), considera que los negocios no estan utilizando de
lleno el potencial que les ofrece Internet de acuerdo alo siguiente:

1.- Control de Procesos. En la opinion de Vinton Cert, se estd apenas comenzando a utilizar este
tipo de tecnologia de comunicacion. Se observa cada dia con |0s nuevos productos gue se anuncian
y que representan una variedad de enlace con otras tecnologias, asi miles de millones de aparatos
que se enlazan entre si. El futuro no sdlo sera acerca de enlazar a seres humanos, o para compartir
conocimiento entre ellos. En lavision de Vinton Cerf el futuro vera el crecimiento de Internet en el
control de procesos, la administracion de multiples aparatos conectados entre si. Por gemplo, en el
futuro podrés mangjar tu sistema de entretenimiento en casa (estéreo, television, radio, cine) a

través de Internet.

He ahi una gran oportunidad para las empresas: poder ofrecer sistemas para administrar enlaces
entre diversos aparatos, construir software que permita esos enlaces y asumir la creacion de un
nuevo tipo de servicios: la administracion de procesos a través de la Internet. Esto ya lo podemos

ver en los teléfonos celulares, donde ya hay la posibilidad de redlizar y administrar correo, enviar
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mensajes por Internet, sacar y enviar fotos, etc. Con un teléfono puedes confiar en buscar
informacion acerca de la gasolinera mas cercana, € hotel o restaurante, o la oficina que se esta

buscando, pero que no se encuentra.

2. - 'Multitasking'. La segunda gran revolucion que presenta una oportunidad es la de realizar
multiples funciones al mismo tiempo. Ahora, en cualquier junta las personas llevan su laptop, o su
teléfono y organizadores digitales y redlizan varias funciones a la hora de escuchar. Los
adolescentes actual es estédn acostumbrados a 'multitasking'. En esta nueva era, 10s negocios pueden
disefiar y ofrecer servicios que den mayor eficiencia a la realizacion de multiples funciones. Con
Internet, las personas no tienen que depender tanto de su memoria como en el pasado. Més
importantes son los talentos para coordinar y realizar multiples funciones a mismo tiempo. La
informacion est4 disponible en linea. No hay por qué tenerla en la memoria (Vinton Cerf citado por
Gonzélez-Molina, 2006).

3- Organizacion de Informacion. La tercera gran oportunidad para las empresas radica en que
Internet se ha convertido en lider en la organizacién de informacion, no sélo en e acceso o0 en
enlace. Piensa en todo o que tu negocio puede hacer para ayudarles a tus clientes a organizar mejor
su informacion. Y a sea para la toma de decisiones, para e control de sus activos o pasivos, para €l
registro de sus clientes. Vinton Cerf (citado por Gonzélez-Molina, 2006), vislumbra la expansion
de servicios y negocios dedicados a ayudarles a las empresas a organizar su informacién para
volverla més Util. En e sector educativo, por gemplo, estas iniciativas volverian mucho més
enriguecedora la etapa de formacion de los estudiantes. No hay que olvidar que el futuro de Internet
también conlleva una gran oportunidad para que las empresas, particularmente las Pyme, puedan

estar en contacto permanente con sus clientes, y lograr un mayor involucramiento.

2.14. Consultoriay Perfil del consultor

De acuerdo con Bond (1997, p.17 ), la consultoria es “dar un consgjo a alguien”, ademas define al
consultor como “Un experto que se especializa en un campo especifico y que aconseja, asesora y
ofrece servicios relacionados con su campo profesional a cambio de una remuneracion econémica’.

Otra definicion para saber qué es un consultor es la que da el Institute of Management Consultants
USA-IMC (2001, p.3) que menciona: “es un individuo gque provee orientacion y asistencia
Independiente acerca de |os temas requeridos por sus clientes. Este individuo puede ser generalista
0 un especidista € cua se aproxima a los temas desde puntos de vista especificos, generales o

aquellos de interés para sus clientes’.



Por otra parte el Business Service Center - BSC (1997, p.14) de Manitoba, en Canada, define a
consultor como “una persona calificada para vender orientacion profesional especializada, un
profesional independiente contratado para desarrollar una labor especifica en € corto o largo
plazo”. El consultor es un especialista que posee una experiencia Unica en un area especifica del
conocimiento, con €l fin de:

e Valorar situaciones, anaizar informacion, presentar propuestas para la accion.

e Ofrecer orientacién independiente, lo cual genera unos honorarios por su concepto.
La industria de la consultoria ha crecido enormemente, especialmente durante la década de los
ochenta. En 1988, se estimd que cerca de 100,000 personas en todo € mundo trabajaban como
consultores de tiempo completo (The Economist, 1988). En 1998, las tres mayores firmas
consultoras en e mundo solamente empleaban a méas de 100,000 consultores (Financial Times,
2000).
En el 2006, el nimero sigue siendo ato. Laindustria de la consultoria también ha llegado a ser méas
heterogénea ya que esta conformada por numerosos especialistas que ofrecen una gran variedad de
empresas de consultoria, desde muy peguefias hasta grandes de alcance mundial, que brindan no
solo consultorias especializadas, sino de todo tipo. Algunas de estas empresas han estado en €l
mercado por mas de un siglo, mientras otras han entrado recientemente ofreciendo consultoria en
campos sobre contabilidad, tecnologias de comunicacidn, industria y servicios, de forma
independiente o desde una gran oficina. EI campo de la consultoria cambia constantemente. Muchas
firmas establecidas se han involucrado en la creacién de alianzas estratégicas, para crear empresas
més poderosas y establecer grandes barreras en la entrada de otras empresas (Clark, 1995). “El
verdadero requerimiento para ser un consultor es seis dolares para hacer sus tarjetas de
presentacion” (Gilley y Eggland, 1989, p. 180). Nuevas empresas de consultoria se establecen cada
dia, dando como resultado un creciente nimero de pequefias empresas.
El crecimiento e incremento de la heterogeneidad de las firmas de consultoria ha reducido su
transparencia, para los clientes y para los consultores mismos. ¢Quién es bueno y quién es un
charlatdn? Las compafiias consultoras estan tratando de mejorar su transparencia para sus clientes
mediante un mejor marketing de sus servicios (Keas y Sachada, 1995) y un constante
profesionalismo en su trabajo.
Laconsultoriay los servicios de entrenamiento indudablemente representan uno de los sectores méas
dinamicos en & mundo (Soriano, 2003). En este contexto, una gran cantidad de literatura se
encuentra disponible (Payne, 1986), desde desarrollo de habilidades de consultoria (Eveloff, 1992),
hasta |os retos de la consultoria corporativa (Sandberg and Werr, 2003). Sin embargo, la literatura
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acerca de la consultoria para Pyme, no esta bien definida, se ha enfocado en la teoria del desarrollo
de aplicaciones metodoldgicas (Armenakis y Burdg, 1988). Muy pocos trabajos se han publicado
sobre el proceso de consultoria enfocado a estas empresas (Tunwall y Busbin, 1991). En el
ambiente global, estan aconteciendo cambios muy rapidos, y las Pyme necesitan adaptar estos
cambios a sus entornos. Nahavandi y Chesteen (1988), establecen que las Pyme, necesitan
fundamentalmente soporte de consultoria en proceso y operacion de la informacién, dadas sus
escasas posibilidades para tener un departamento propio de manejo de informacion (Tunwall y
Bushin, 1991). Chrisman y Ledlie (1989), categorizan €l problema que enfrentan las Pyme, en dos
areas principales. identificar las causas de fala de las Pyme y administracién de las percepciones
referentes, alos problemas que esencialmente enfrentan. Las principales causas de falla parecen ser:
competencia administrativa, falta de planeacion y recursos financieros (Hambrick y Crozier, 1985).
De acuerdo con Chrisman y Ledie (1989) las Pyme necesitan consultoria en tépicos sobre
administracion y operacion, especialmente en contabilidad, finanzas y mercadotecnia

De acuerdo con Bolarios (2006) las Pequeiias y Medianas Empresas no tienen acceso a servicios de
consultoria por los atos costos que ésta representa con respecto a sus ingresos. Sin embargo, las
Pyme son las que probablemente méas lo necesitan, y también las que mas facilmente logran mejorar
SUS procesos, es por esto y todo lo antes visto que es necesario profundizar en € tema de la
consultoriay el consultor.

2.14.1. Caracteristicasdel consultor

A continuacion se revisan las diversas caracteristicas que segun la literatura encontrada debe de
tener un consultor:

En 1992, Tuller mencionaba que un consultor debe por |0 menos conocer 10s siguientes aspectos.

e Computadoras Personales. No se puede trabajar en un medio ambiente computacional sin
conocerlas. No es necesario programar, solo realizar anadlisis complejosy model aciones.

e Impuestos. No todos deberan ser expertos y contadores publicos, pero si todas las disciplinas
deberan conocer |as legislaciones vigentes en materia fiscal ya que estas afectan la habilidad
del cliente para obtener mejores rendimientos.

e Leyes Corporativas. Al igual que con los impuestos, no es necesario ser experto pero s
conocer la operacion basica que permita al cliente obtener mas utilidades.

e Comunicaciones. Mantener una escritura clara y concisa que permita estructurar reportes
utiles. Asi como también excelentes habilidades orales.

e Conciencia Social. Las decisiones que finalmente tome la compafia en funcion del
consultor deberén cumplir con las normas de respeto alas personasy a medio ambiente.
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Psicologia. Conocer formas para evitar la resistencia al cambio, las barreras informales, la
obstinacién, la burocracia, etc.
Mente Global. Un marco menta que permita ver a los clientes, los mercados y las

soluciones como actitudes sin frontera.

Simon (2000) sefiala que los consultores requieren un conjunto de conocimientos y habilidades que

le permitan lograr una posicion competitiva en el mercado y sean capaces de servir a sus clientes. El

consultor necesita poseer las siguientes habilidades técnicas:

Capacidad Comprobable. Habilidad para analizar las operaciones de la empresa del cliente,
la estrategia tecnoldgica, u otro "material bruto” e implantar con éxito la solucién a
problemas y oportunidades.

Conocimientos Profundos. Debe conocer a fondo sus areas de especializacion, asi como
comprender perfectamente como funcionan esos conocimientos dentro de la totalidad en la
empresa.

Saber donde encontrar las respuestas. Conservar en su mente (y utilizar) frases y palabras

como: Internet, mecanismos de busqueday CD-ROM.

Asimismo, Simon (2000) coincide con Tuller (1992) en que los consultores necesitan no sélo

habilidades técnicas sino también habilidades empresariales.

Entre otras sugiere:

Mercadotecnia. Habilidad para determinar y analizar el mercado, desarrollar productos, y
Servicios para satisfacer |as necesidades de los clientes.

Contabilidad y finanzas. Conocimiento basico de los diferentes tipos de costos, presupuestos
y prondsticos, asi como proyectar necesidades de inversion, manejar ingresosy gastos.
Legislacion comercial. Conocer de contratos para poder celebrarlosy protegerse a si mismo
y asus productos (como libros o software).

Reclutamiento de personal. Cuando su trabgjo se extienda, necesitara emplear a otros
consultores pararesolverlo o ayudantes administrativos.

Administracion general.

En resumen, los consultores requieren de distintas habilidades para participar equitativamente en €l

mercado. Sus competencias no se limitan al conocimiento técnico que pueden proveer, sino que

necesitan poseer aptitudes de relaciones humanas, liderazgo, administracion y control.

Segin Lambert (1999), e consultor de éxito se identifica por poseer rasgos de personalidad

especificos los cuales divide en dos grupos. Los esenciaes, que deben estar presentes en todas las

51



personas que trabajan en la asignacion y los subordinados que necesitan estar presentes en slo

algunas de |las personas que pertenecen ala asignacion. La siguiente tabla detalla esta relacion:

RASGOSESENCIALES

Vocacion

Crecimiento

Asociacion

Enfoque

Poder

Tabla 11.

Detalle de Rasgos Esencialesy Subordinados de un consultor.

Se senten fuertemente | Entusiasmo
comprometidos con la
significacion y el proposito
de la profesién y de las
industrias en las que

trabajan.

Alto sentido del desarrollo | Organizacion
individual. Ademés de la
atraccion y apoyo de otros

con talento.

Capacidad para Aguante
construir una afinided o

armonia con |l os asociados

Desarrollo de Andlisis
objetivos més bien
especificos en lugar

de generales

Utilizacion del poder Creatividad
para hacer que se
hagan cosas dentro

del marco de la cultura
de la organizacién del

cliente

Fuente: Lambert (1999)

Profesionalismo

RASGOS SUBORDINADOS

El cliente debe estar
entusiasmado con &l
proyectoy tener la
confianza en el

Consultor de que las

mejoras pueden efectuarse.

Ser altamente
especializado.

Trabgjar a ritmo ato y con
una resistencia

considerable.

Capacidad para extraer 1os
factores clave de una
situacion y utilizarlos en €
futuro de manera
estratégica.

Aprender del pasado vy
resistir a cambio s6lo por
el cambio.

Reputacion e  imagen
individual adecuada.
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Caracteristicas Eticas
Williams (2001, p.39), cita muy acertadamente a Tom Lambert diciendo que "La consultoria es una
profesion ética 0 no es nada' Los valores clave para la ética en la consultoria son: Honestidad,
trabajo colaborativo, integridad,
Laimportancia de los valores en la consultoria ha sido reconocida en varias ocasiones. Por gjemplo,
el programa Dyn-Excel del Tecnolégico de Monterrey cred el Modelo de Consultoria Centrada en
Valores, e cua sefiala como sus valores basicos para los consultores: Voluntad inquebrantable de
realizar empresa, Claridad de Propdsitos, Congruencia e integridad organizacional, Aprendizaje e
innovacién continuos con €l cliente, (Vicencio, 1995).
Sin embargo, la experiencia demuestra, que la fama de los consultores, dista mucho de ser “centrada
en valores’. En 1994, Ralph Windle, consultor de profesion, escribiéo un poema en el que relata
sarcasticamente laimagen que los clientes tienen de sus consultores (Williams, 2001):
“[...] Seclonanasi mismossinunfin
Con una tendencia exponencial
La paradoja es cada consultor,
S hace a su cliente masinteligente,
Inadvertidamente destruye
La base de susfuturasalegrias|...]”.
Hellriegel (2001) menciona que € comportamiento ético esta relacionado con las diferencias
individuales que poseen las personas. Estas diferencias son €l locus de control (o grado en que los
individuos creen que pueden controlar los eventos que los afectan) y €l desarrollo cognitivo moral
(o nivel dejuicio mora de un individuo).
Resumiendo, existen factores que deben considerarse ala hora de analizar la ética del consultor, asi
como la manera en que esta puede modificarse para proveer un Servicio mas exitoso.
Especialmente, considerando que ya se rumorea que la calidad ética de estos profesionistas dgja
mucho que desear. Afortunadamente, aunque cada vez la credibilidad de los consultores se ve
disminuida, existe otra corriente de consultores que han optado por elegir con cuidado, a clientes

gue se interesen por los valoresy tengan deseos de mejora (Williams, 2001).

2.14.2. Seleccion del consultor
La seleccion de un consultor se puede considerar exitosa si e cliente esté4 satisfecho con las
expectativas que tenia sobre el consultor, y si € consultor esta satisfecho con € trabajo hecho o con

el incremento de su reputacion, lo cual le traerd beneficios futuros (McLachlin, 1998).
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De acuerdo con McLachlin, (1999) una buena seleccidn de un consultor se da cuando:

1. El consultor exhibe integridad de forma particular al poner en primer lugar, los intereses del
cliente.
El cliente seinvolucray estalisto parael cambio.

3. Existe un acuerdo claro, que puede ser un contrato formal, sobre los requerimientos y las
expectativas a alcanzar.

4. El clientetiene el control, usando limites clarosy precisos.
El consultor es competentey
Existe un buen entendimiento entre el cliente y e consultor en muchas dimensiones,
incluyendo model os de consultoria, expectativas del cliente, capacidades del consultor y tipo

de consultoria.

2.14.3. El Exito delos Consultor es en sus Asignaciones

Dia a dia, los consultores se enfrentan con el dilema de presentar resultados adecuados a sus
clientesy trabajan con respeto para obtener retroalimentacion positivay buenas remuneraciones.
Constantemente, viven el proceso de terminar con éxito algunas asignaciones o enfrentar la realidad
del fracaso en los mismos. Al concluir los proyectos, € consultor podria toparse con un triste
desenlace en € que en lugar de ser benéfico, el trabgjo resulta desconcertante (Simon, 2000).

Una de los principales obstaculos hacia el éxito de las asignaciones, reside en la resistencia al
cambio. Este concepto puede definirse como la manera en que los consultados buscan mantener la
homeostasis cuando el consultor ingresa a la organizacion (Gallessich, 1982, citado por Morris 'y
Warner, 1997). La resistencia puede tomar varias formas en una junta de consultoria,
evidenciandose con falta de interés, humor inapropiado y repetida impuntualidad o ausencias. El
consultor habil se anticipara ala resistenciay desarrollara un repertorio efectivo de estrategias para
minimizar €l potencia efecto en el esfuerzo del consultor (Morrisy Warner, 1997).

También existen barreras culturales. Los grupos pueden no estar convencidos de que los resultados
deben mejorar 0 que los patrones de trabajo necesitan cambiarse (Schaffer, 1995). Pero quiza una
de las principales barreras organizacionales para lograr el éxito, es €l cliente. Los consultores han
puesto empefio en identificar lo que consideraran €l cliente dificil. Entre otras cosas, a este cliente
se le reconoce por que devuelve cada version del producto que € consultor entrega con comentarios
agrios, muchos de los cuales contradicen los comentarios hechos en la primera version que se
entregd. Continuamente amenaza de manera sutil o no tan sutil con Ilamar a gerente de la compariia

de consultoria donde trabaja el asesor para quejarse con amargura de la calidad del trabajo, a pesar
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de que lalabor redlizada ha sido aceptada por todas las demés personas que deben aprobarla. Y por
ultimo, tiene el habito de agregar una serie de groserias a cada oracion que habla con el consultor, y
se nota que o hace principalmente para molestarlo 10 méas posible (Simon, 2000).
En lamismalinea, Lambert (1999), sefiala que existen algunos clientes que deben ser rechazados ya
gue en lugar de generar valor a consultor le perjudican. Estos clientes indeseables se reconocen
porque:
¢ No pagan las facturas. Normalmente son los mismos clientes quienes tardan en pagar las
facturas por lo que se identifican facilmente.
¢ No son éticos. Lamayoria si son, pero los pocos que no [o son pueden destruir la reputacion
de laempresa.
¢ No mejoran laimagen. El consultor necesita buscar 10s negocios que tienen el respeto de sus
paresy sean lideres de opinion.
¢ Tienen objetivos que e consultor no puede conseguir. Tener cuidado de que el gusto por el

desafio no conduzca con demasiada frecuenciaa correr e riesgo de fracasar.

No aprecian €l trabajo del consultor. No recomienda al cliente con otros ya que no reconoce
el valor de su trabajo.

Al inicio de un compromiso, es necesario que €l consultor sepa plantearse cual sera €l peor y mejor
escenario en el que puede caer finalmente la asignacion. El problema en la préctica de la
consultoria, es que los consultores tienden a proponer uno u otro enfoque y utilizar ese Unico
enfoque para ayudar alos clientes a administrar el cambio. Quiz4, esta es una de las razones por las
gue la administracion del cambio muchas veces no es efectiva: La ausencia de una perspectiva de
largo plazo en relacion con situaciones sisteméticas. La tentacion del consultor de prescribir cursos
de accion que demuestren que se merece sus honorarios y la tentacion del administrador de buscar
siempre este tipo de recomendaciones expertas debe ser resistida (Coates, 1997).

De acuerdo con Bloch (1999), un buen consultor debe trabgjar consistentemente y cooperar con la
gente correcta, no solo con un grupo selecto de gerentes, que o Unico que buscan es preservar sus
puestos, y no estan dispuestos a hacer cambios radicales, para no poner el peligro sus posiciones,
por razones obvias. Hacer |as cosas ef ectivamente requiere una aclaracion cristalina de la definicion
de metas, establecimiento de los limites financieros y temporales, y una meticulosa y honesta
seleccion de consultores competentes.
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2.14.4. La consultoria como una profesion

Se han desarrollado algunos debates sobre de si la consultoria es una profesion como cualquier
otra... ¢0 como se puede catalogar? Para tratar esto se han desarrollado dos tendencias principal es.
La primera se centra en la cuestion de si 0 no la consultoria es una profesion y puede efectuar una
demarcacion entre consultores profesionales y no profesionales. La segunda via es mas pragmética,
centrandose en la mejora de la competencia de los consultores, con independencia del éxito del
grupo ocupacional parareclamar un estatuto profesional.

En la primera via de discusion, muchas organizaciones han participado masivamente alegando que
la consultoria es una profesion como cualquier otra, sblo un poco més joven (por gemplo, ICMCI,
1999). Puede que no sea completamente profesiones desarrolladas alin, pero que esta en camino de
lamadurez, en parte gracias alos esfuerzos de profesionalizacion como el establecimiento de lafase
de modelo compartido metodologias. Esta aseveracion ha sido impugnada por diversos autores
sobre |a base de una comparacion de consultoria con profesiones bien establecidas, en particular la
profesiéon médica o juridica (Kieser, 1998; Van Baaen, 2000). Seguin estos autores, una profesion
completamente desarrollada reline ciertas caracteristicas que la consultoria cumple. Una profesion
ha establecido con éxito la competencia de lajurisdiccion y los controles de los conocimientosy su
aplicacion dentro de la campo de accién (Abad, 1988). Préctica que se limita a una bien definido
grupo de profesionales, que esta protegido por el gobierno (Johnson, 1972). Los candidatos para ser
profesionistas siguen un camino uniforme para ir a través de la educacion profesiona y recibir una
certificacion antes de que se permita a la practica (Wilensky, 1964; Hughes, 1963). En el &mbito de
la consultoria, se reivindica la jurisdiccion, la formacion profesional, certificados, el conocimiento
de los 6rganos, organizaciones con potestad reglamentaria, y 1os codigos de conducta existentes. Sin
embargo, segun los criticos, de ver a consultoria como una profesion establecen que no esta a la
atura de lo ideal, o idealizada (1988). Ya que no se requiere una obligacion para seguir una

formacion profesional para convertirse en un consultor.

2.14.5. La consultoriay las Pyme

La consultoria en Pyme, resulta ser un paradigma para los consultores, los cuales generamente
estan enfocados en las grandes corporaciones, les ofrece una oportunidad de ganar-ganar (Mughan,
Lloyd-Reason y Zimmerman, 2004). Por otra parte, Tunwall y Busbin (1991) establecen lo valioso
de este servicio para las Pyme, las cuaes solo recurren a él, s se encuentran en un verdadero
problema o no saben qué hacer. Los proyectos de consultoria'y entrenamiento colocan a consultor

dentro de las Pyme, en una posicion central y visible dentro de esas organizaciones, dando como
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resultado la posibilidad de desarrollar redes de conocimiento para compartir conceptos y
experiencias, mejorando su conocimiento de estos mercados y su educacion acerca de como debe
asesorar a este tipo de empresarios (Mughan et al., 2004).
Existen algunas barreras para dar consultoria a las Pyme, entre estas se encuentran las siguientes
(Tunwall y Busbin 1991):

e Alto costo de los proyectos de consultoria.

e Desconfianza en |os consultores.

e Costumbre de toma de decisiones rapida por parte de |os empresarios.

e Orientacion a corto y mediano plazos.

e Dificil acceso alainformacion que necesita el consultor, para hacer el proyecto.
Como se percibe en los puntos antes mencionados, hacer consultoria para Pyme es un trabajo muy
delicado tanto para consultores como para empresarios (Wood, 2002). Otros de los problemas de la
consultoria para Pyme es el costo que en la mayoria de los casos esta fuera del alcance de estas
empresas, la gran extension territorial en la cual se encuentran estas empresas alo largo y ancho del
pais, esto hace que por medio de los medios tradicionales seaimposible de llegar a todas ellas. Con
el surgimiento de la era digital y la aparicion de la red Internet, las Pyme estdn més cerca de la
consultoria de mercadotecnia, ya que casi en todos los rincones del pais es posible contar con una
computadora conectada a I nternet, ademéas los consultores no necesitarian ir a donde se encuentran
estas empresas para asesorarlas, esto abarataria considerablemente |os costos poniendo al alcance de
cualquier Pyme, estos servicios que le ayudarian grandemente a mejorar su posicion en los

mercados en |os cuales participa, mejorarian su rentabilidad y supervivencia.
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CAPITULO 3.
MARCO REFERENCIAL

La presente investigacion se desarrollo en las incubadoras de empresas del ITESM (Instituto
Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey), principalmente y en otras Pyme, para poder
conocer qué son y cOmo operan estas incubadoras, se ha desarrollado este marco referencial que nos
muestraa detalle, lahistoriay laforma de operar de éstas.

3.1. Lasincubadorasde empresasdel ITESM
En 1982, John Naishitt, autor del libro Megatendencias, afirmé que Estados Unidos estaba
acorralado por un terrible recorte de empleos de las grandes corporaciones. Predijo, ademas, que se
pasaria de una sociedad gerencial a unaimpulsada por nuevos empresarios.
Por su parte, David Birch, profesor del Massachusetts Institute of Technology (MIT), publicd en
1979 que un gran porcentaje de los empleos generados en Estados Unidos no era creado por |as mil
500 empresas de Fortune, como se pensaba, sino por las pequeiias empresas y por agquellas otras
gue lo habian sido afios atrés. Cualquier parecido con la realidad mexicana actual no es mera
coincidencia. De acuerdo con cifras actuales del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informética (INEGI), el desempleo abierto fue del 3.25 por ciento de la poblacion econdémicamente
activa, mientras que el subempleo alcanzé el 25.8 por ciento. En contraste, las pequefias y medianas
empresas mexicanas hacen su tarea: segun Nafinsa (1993), las Pyme generan arededor del 60 por
ciento delos empleosy el 40 por ciento del producto interno bruto en €l pais.
Con estas cifras en mente, el Tecnoldgico de Monterrey apoya, desde hace casi veinte afios, la
formacion de una cultura emprendedora, en la que egresados y futuros egresados colaboran entre si
y creen microempresas que brinden empleo a otros, con el fin dltimo de promover e desarrollo de
Meéxico.
El programa de Incubadora de empresas del Tecnolégico de Monterrey pone a disposicion de
alumnos, egresados y publico en general, a un grupo de expertos que |0s asesoran para constituir su
empresa 0 asociacion civil. Aquellos que deciden incubar su empresa o asociacion, pueden elegir
trabajar en una oficina amueblada y equipada dentro de alguno de los campus de la Institucion, o
bien, de manera virtual, a través del Portal Emprendetec (http: //www.emprendetec.com). (Ojeda. A,
2004).
Luis Arturo Torres Garcia, director del Centro de Desarrollo Empresarial del Tecnolégico de

Monterrey, lo explica asi: “No se trata de una simple estrategia de autoempleo para nuestros

egresados, sino de formar a gente preparada que funde su propia empresa, financieramente viable y
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autosuficiente, colabore con sus similares, dé empleo a los demaés, y esté satisfecha con lo que
logre”.

El reto es que, de las Incubadoras de empresas - ocalizadas en 21 de los 33 campus del Tecnol 6gico
de Monterrey, surjan, cada afio, 400 empresas solidas y con visién de negocio, que constituyan una
nueva sociedad emprendedora y generadora de empleo. El suefio: incubar un mejor escenario
econdmico y social paratodos |os mexicanos.

El sondeo anual que realiza la empresa Price Waterhouse Coopers, revela que € 2 por ciento de
presidentes y gecutivos de empresas en todo el mundo recurre a recortes de persona para hacer
frente alas complicadas condiciones de la economia mundial.

Si a esta situacion se le suma el subempleo que alcanzo e afo pasado (2007) a més de 11 millones
de personas en México, el panorama no es del todo halagiiefio para miles de universitarios que tras
graduarse tienen la intencion de trabajar en las empresas ya existentes. Por €llo, sugiere el
responsable de las Incubadoras, es necesario pasar de la cultura de buscadores de trabgjo a la de
creadores de empleo.

Para transitar a 1o segundo no hace falta una idea genial. Segun Paul Burns, autor del libro
Entrepreneurship and Small Business (2001), ninguno de los siguientes factores influye en la
decisiéon de convertirse en un emprendedor: estado civil, hijos, salario anterior, experiencia, edad,
género, raza, clase social, personalidad y estilo en la administracion.

A la pregunta obligada de ¢y cudl, entonces, es e factor de éxito?, la respuesta es ésta: “Tener
entusiasmo y un buen plan de negocios, acompafiado de aprendizaje colaborativo y asesoria
continua de expertos’, remarca Luis Arturo Torres, director del Centro de Desarrollo Empresarial.
El entusiasmo lo posee quien desea emprender un negocio; el resto se desarrolla con el apoyo que
brindan las 21 incubadoras de empresas del Tecnoldgico de Monterrey. Ser emprendedor no es
precisamente una forma de ganarse la vida, sino una forma de vida. Asi lo expone David Birch,
profesor del MIT (en Hull, 1988).

3.2. Antecedentes
En 1985 surge el Programa Emprendedor como parte de los objetivos del Sistema Tecnoldgico de
Monterrey, para contribuir a desarrollo de una educacién de excelencia en sus egresados. A través
de este programa, se fomenta e desarrollo y difusion de una cultura emprendedora tanto en el
Sistema Tecnol 6gico de Monterrey, como en diversas partes de América Latina, resultado de ello es

la presencia en més de nueve paises.
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Es asi como se tiene la gran vision de crear la primera Incubadora de Empresas el 10 de septiembre
del 2001 en Campus Monterrey siendo ésta una plataforma integral parala creaciony desarrollo de
nuevas empresas facilitando las herramientas y recursos necesarios para que el emprendedor tenga
mas y megores oportunidades de concretar 'y hacer crecer su  empresa
Mas adelante se continud con la estrategia de promover a nivel naciona e impulso del espiritu
emprendedor generandose asi la Red de Incubadoras del Sistema Tecnoldgico de Monterrey
conformada actualmente por 27 Incubadoras que a lo largo de todo € pais representa la Red de

Incubadoras pioneraen América Latina.

Gracias a esta Red es posible ofrecer a los emprendedores la oportunidad de acceder a espacios
compartidos en cualquiera de las 27 I ncubador as que la conforman, ademas de contar con el apoyo
de expertos ubicados en diferentes regiones del pais que interactian con los emprendedores a través

del portal Emprendetec.com

3.3. ¢En qué consiste?
La Incubadora de Empresas es un area dentro del Tecnoldgico de Monterrey que se encarga de
brindar €l soporte necesario para € desarrollo de empresas logrando contribuir a desarrollo de
empresas exitosas, financieramente viables y autosuficientes, capaces de colaborar con el
crecimiento de su regiony €l pais. Asi mismo, el emprendedor por su parte, tiene acceso a: espacios
fisicos para desempefiar sus actividades, tutoria, asesoria, capacitacidn, tecnologia y servicios

administrativos, asi como también a espacios virtuales através del portal emprendetec.com

3.4. Su Objetivo

Ofrecer aadumnos y egresados emprendedores, un modelo de desarrollo de empresas que facilite la
implementacion, desarrollo y consolidacion de las mismas, aunado a la formacion de empresarios y
empresas competitivas en el dmbito nacional e internacional, con habilidades, actitudes y valores
gue contribuyan al crecimiento econdmico y al desarrollo social de su comunidad.

A través de la Incubadora de Empresas y con €l apoyo de diversos organismos publicos y privados
de apoyo al desarrollo empresarial, € Tecnolégico de Monterrey impulsa € talento de personas
emprendedoras que son agentes de cambio dentro de nuestra sociedad y cumple con la mision de
formar personas comprometidas con su comunidad y que contribuyan a desarrollo social, politico y

econémico
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El desarrollo del Proyecto de Incubacion esta basado en un "Plan de Implantacion de la Red de
Incubadoras en los diferentes Campus del Sistema Tecnoldgico de Monterrey ", e cual se ha

llevado a cabo desde octubre de 2001 a través de diferentes etapas.

Octubre 2001 Inicia operacion laprimera I ncubadora de Empresas en el Campus Monterrey

Noviembre 2002 Inicia el desarrollo del portal Emprendetec .com

Abril 2003 Inicia operaciones €l portal Emprendetec .com

Mayo 2004 La Red de Incubadoras y el Modelo de Incubacién de Empresas recibe certificacion

por parte de Secretaria de Economia

Enero 2005 La Red de Incubador as de Empresas es integrada por 27 Incubadoras distribuidas en
nuestros Campus, asi también, empezamos a Transferir € Modelo de Incubacién a otras

instituciones.

Lo anterior permite apoyar de forma organizada el desarrollo del proyecto, promocion y difusion de

los esfuerzos hechos por las personas involucradas en |os diferentes Campus del Sistema.

3.5. Misién dela Red de I ncubadoras de Empresas

La Red de Incubadoras de Empresas del Tecnoldgico de Monterrey, nace con lafinalidad de apoyar
a todos aquellos emprendedores gue buscan iniciar su propia empresa, ofreciéndoles capacitacion,
herramientas tecnol égicas, tutoria, asesoramiento y servicios administrativos paralograr la creacion
de empresas exitosas, financieramente viables y autosuficientes, capaces de colaborar con el
crecimiento de su regiony e pais. Por tanto, su Mision es:

“Promover la creacion y desarrollo de empresas competitivas en el ambito nacional e internacional,
proporcionando |0s recursos necesarios para la transformacion de ideas y proyectos emprendedores

en empresas factibles de alto potencial de desarrollo y comprometidas con su comunidad”

3.6. Modelo de Incubacion de Empresas
Preincubacion
Etapa del Modelo de Incubacion de Empresas que ofrece servicios integrales (tutoria, asesoria,
consultoria, capacitacion, informacién, orientacion, enlaces de negocios, etc.) para la elaboracion,

desarrollo y terminacion del plan de negocios. Esta etapa dura aproximadamente 6 meses.
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Incubacion

Etapa del Modelo de Incubacion de Empresas que ofrece servicios integrales (tutoria, asesoria,
consultoria, capacitacion, informacién, orientacion, enlaces de negocios, etc.) parafacilitar y guiar a
las empresas en € proceso de implantacion, operacion y desarrollo de la empresa. Esta etapa dura

aproximadamente 12 meses.

Postincubacion
Etapa del Modelo de Incubacién de Empresas que ofrece servicios integral es para apoyar €l
seguimiento y supervivencia de la operacion de la empresa. Esta etapa dura aproximadamente 6

meses.

Figura 4.

Modelo deincubacién de empresasdel I TESM

g
T Preincubacion Incubacion Postincubacion l

(Cresarrollo de la empres )

Proceso de incubacion de nuevas empresas

s Y s - -

Asesoria y Enlace de Incubacién

: i - - Informacion  Capacitacion
consultoria negocios (fisica y virtual)

Servicios basicos

Fuente: Portal emprendetec del ITESM., http://www.emprendetec.com
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Figurab.

Etapas de incubacién de las empresasincubadas en I TESM
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Fuente: Portal emprendetec del ITESM, http://www.emprendetec.com

El Modelo de Incubacién ofrece alos emprendedores dos esquemas de incubacion para el desarrollo
de sus empresas:
Modalidad Presencial, donde el emprendedor cuenta con espacios fisicos, infraestructura y

servicios de soporte para el desarrollo empresarial.

Modalidad Virtual , que ofrece al emprendedor servicios de soporte para el desarrollo empresarial,
através de la herramienta tecnol 6gica denominada Portal Emprendetec.com

En ambas modalidades € porta Emprendetec.com funge como una plataforma de impulso,
haciendo participe al emprendedor de un programa virtua de desarrollo de habilidades y
herramientas que permitan apoyarlo en la creacidn de una empresa exitosa.

Ventaja competitiva

El Modelo de Incubacion Virtual de Empresas ofrece una plataforma tecnol égica que proporciona
servicios integrales de apoyo durante la creacion y 1os primeros afios de operacion de las empresas,
con un alto grado de flexibilidad en cuanto ala ubicacion de los emprendedores y el uso del tiempo,
donde se maneja un plan periddico de actividades que deberan cumplirse, para alcanzar asi €l éxito
deseado.

Beneficios

Mas de 1,000 proyectos y empresas participan actualmente en el proceso de incubacion, a traves de

nuestro Modelo, en la Red de Incubadoras, recibiendo un soporte integral através de:
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e Tutoria personalizada
o Asesoriade expertos en diferentes areas de negocios

« Capacitacion Empresaria

Vinculacién con laboratoriosy Centros de I nvestigacion

Estos servicios empresariales, ofrecidos por mas de 140 expertos en el desarrollo de nuevos negocios,
forman parte de los beneficios que reciben los emprendedores, mismos que les permiten acelerar e
proceso de formacion, desarrollo y consolidacion de su empresa.

Adicionalmente brindamos a los emprendedores :

e Vinculacion con diversas fuentes de financiamiento e inversion

o Enlaces de negocios

3.7. Alianzas
La Red de Incubadoras de Empresas y Emprendetec.com en aianza con diversos organismos
gubernamentales forman un programaintegral parala creacion y desarrollo de empresas, que busca
facilitar las herramientas y recursos necesarios para que estudiantes y egresados del Tecnoldgico de
Monterrey asi como la comunidad empresarial en general, tengan mas y mejores oportunidades de
concretar y hacer crecer sus proyectos de empresa en el corto plazo. Algunos de |os organismos que

conforman dicha alianza son

Tabla 12.

Alianzasdelared deincubadorasdel I TESM con diver sos or ganismos guber namentales.

Secretaria de Economia

v http://www.economia.gob.mx

Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial

i http://www.impi.gob.mx
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http://www.economia.gob.mx/
http://www.impi.gob.mx/

P Banco de Comercio Exterior

o FancomeExT. oD
v http://www.bancomext.com/

'() Confederacion Patronal de la Republica
3 M exicana
ot

COPARMEX
v http://www.coparmex.org.mx/

@ Nacional Financiera

s wanzal fifka nuersa

Fama e fearela » http://www.nafin.com/

Camaradelalndustria de Transformacion

1 http://www.caintra.com

% Consg o Nacional de Cienciay Tecnologia

i http://www.conacyt.mx

Fuente: Portal emprendetec del ITESM. (http://www.emprendetec.com)

3.8 Estatus del proyecto de incubacion de empresasdel ITESM.

En octubre del 2001 se iniciala primera prueba piloto del Modelo de Incubacion de Empresas, tanto

fisicacomo el desarrollo del Modelo de Incubacion Virtual de Empresas, paraintegrar el Modelo de

Incubadoras de Empresas del Sistema Tecnol6gico de Monterrey.

Sin embargo, muchas de las empresas incubadas tienen problemas, a pesar del fuerte apoyo que

reciben del ITESM, De cada 400 empresas que nacen en incubadoras, €l 55 por ciento muere en un

tiempo relativamente corto por falta de capacitacion para enfocarse a mercado correcto, refirié e

Sistera de Incubadoras del Tecnoldgico de Monterrey (ITESM). ( Mere, D.2005), para reducir este
65


http://www.bancomext.com/�
http://www.bancomext.com/�
http://www.nafin.com/�
http://www.caintra.com/�
http://www.conacyt.mx/�
javascript:void(0);

indice mortalidad se propone establecer un sitio de Internet, especializado en darle consultoria en
uno de los campos en los que mas hace falta darles apoyo la mercadotecnia.

Para poder establecer el marco referencial en € cual se llevard a cabo la investigacion principal, se
realizé unainvestigacion de tipo exploratorio entre 200 empresas Pyme del pais, recibiéndose 107
cuestionarios contestados, y a 50 empresas dedicadas a la consultoria de estas empresas,

obteniéndose 24 cuestionarios mas.

3.9 Objetivo de lainvestigacion en empresasincubadasdel ITESM.
El objetivo de esta investigacion fue el de identificar las caracteristicas de estas empresas y las
necesi dades de asesoria en mercadotecnia via Internet que tienen.
Respecto a las empresas consultoras, se descubrié que las Pyme necesitan consultoria en varios
temas dentro de los cuales estd la mercadotecnia. También la investigacion redizada a los
consultores de estas empresas concluyd que la mercadotecnia es un tema de gran interés para las
Pyme. Por todo lo anterior, se concluye que la investigacion tiene que seguirse de acuerdo a lo
establecido previamente.
Después de hacer una investigacion sobre las empresas incubadas del ITESM y sus necesidades de
asesoria en Mercadotecnia, se encontrd que e 98% de éstas carecen de conocimientos suficientes
para poder desarrollarse exitosamente; siendo la mercadotecnia uno de los conocimientos en los que
mostraron mayor interés. Debido a lalocalizacion de estas empresas alo largo y ancho del paisy a
la dificultad que se tendria para atender a todas éstas a mismo tiempo al darles una consultoria
personalizada, se pensd en hacerlo via Internet. Al preguntarle a los emprendedores de estas
empresas sobre |la disposicion para recibir asesoria por este medio, la mayoria de ellos estuvieron
dispuestos a usar esta herramienta tecnoldgica para acceder a este servicio, de tal manera que se
disefid una pégina de Internet que cumpliera con todos los requisitos y necesidades que las
empresas habian manifestado en |os cuestionarios para un servicio de este tipo y se coloco la pagina
enlared.
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CAPITULO 4.
METODOLOGIA

4.1 Variablesinvolucradas

VARIABLESDE ESTUDIO

Pyme:

Supervivencia

Mejorar operacion.

Falta de conocimientos sobre mercadotecnia.

Motores de la economia nacional.

Acceso limitado alainformacion sobre mercadotecniay negocios.
Altamortalidad.

Conocimientos Basicos en M er cadotecnia:

I nternet:

Consultoria:

Aplicacion de los conceptos.

Conocimiento del mercado

Problemas para vender.

Capacidades de mercadotecnia.

Orientacion al cliente.

Orientacion al mercado.

Mejora en la comercializacion de productos y servicios.

Muy importante para el desarrollo de estas empresas.

Miedo alatecnologia.

Fécil acceso.

Acceso rgpido a conocimiento.
Creacion de nuevos servicios.

Mejorade la operacion total del negocio.
Aumenta lafortaleza de la empresa.
Obtener una ventaja competitiva.

Aceptan recibir asesoria via Internet.

Necesidad de contar con expertos.
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Necesidad de conocimientos especializados en mercadotecnia.
Uso de los nuevos sistemas de informacion.

Mejora sus estrategias de negocios.

Aumenta su competitividad.

Falta de consultores especialistas en Pyme.

Necesitan consultoria.

Caracteristicas del servicio en linea.

Precio

Orientacion al mer cado.

Necesidades del cliente

Elaboracion de la ofertaorientada al cliente.
Informacion sobre el entorno.

Aprendizaje organizacional.

Inteligencia de mercado.

Competidores.

Competitividad

Grado tecnol 6gico

Tamarfio de su mercado.

NuUmero de competidores en su mercado.
Extension geografica de sus operaciones.
Exportacion.

Tamafio de la empresa.

Numero de empleados.

Innovacién de sus productos.

Supervivencia

Afios de establecida

Tipo de organizacion.

Deficiencias en la gestion operativa.
Deficiencias de control.

Capacidad financiera.

Errores administrativos.

Deficiencias en la planeacion.
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Experiencia empresaria de los duefios.

Conocimientos de Marketing

Ningun conocimiento.
Conocimientos basi cos.
Conocimientos medios.

Conocimientos avanzados.
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Tabla 13. Operacionalizacion de variables.

CONSTRUCTOS

VARIABLES

DEFINICION DE VARIABLES

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES*

Eficiencia de

la consultoria

Constructos

Conocimiento
en MK
Consultoria
Costos
Internet
Orientacion al
mer cado.
Competitividad

Ventas
Conocimientos
Crecer

Enfoque

Nuevos mer cados
Planeacion
Aprovechamiento
Finanzas

Imagen
Satisfaccion
Ahorro de Tiempo
Sencillo
Practicidad
Actualizacion
Competitividad

Ventas: incrementar ventas de
los empresarios.
Conocimientos: tener
conocimientos de
mercadotecnia.

Crecer: incrementar las
operaciones de su empresa.
Enfoque: fijar € rumbo de su
negocio.

Nuevos mercados. conocer

nuevas  oportunidades  de

negocio.
Planeacion: desarrollar
mejores planes de

mercadotecnia.
Aprovechamiento: hacer un
mejor uso de la mercadotecnia.
Finanzas:
utilidades.

Imagen: establecer una imagen

mejorar las

positiva en sus mercados.
Satisfaccion: aumentar  la
satisfaccion de sus clientes.

Competitividad: Tener una

PYme, capaz de competir con

o Ventas: grado en el cua se podrén incrementar
las ventas.

o Conocimientos: incremento de los
conocimientos de mercadotecnia que obtuvo quien usd la
consultoriaen linea.

. Crecer: grado en € cua los conocimientos
recibidos ayudaran a crecer alaempresa.

. Enfoque: grado en el cua los conocimientos
recibidos ayudaran a empresario a mejorar o establecer su
enfoque de negocios.

o Nuevos mercados. como ayudard la consultoria
aencontrar nuevos mercados.

. Planeacion: grado en el cua los conocimientos
ayudarén amejorar la planeacion de la empresa.

. Aprovechamiento: grado en € cua los
conoci mientos recibidos pueden aprovecharse en la empresa.

. Finanzas: grado en e cua los conocimientos
recibidos pueden ayudar amejorar las finanzas de la empresa.

. Imagen: grado en € cua puede mejorarse o
establecerse laimagen de la empresa.

. Satisfaccién: grado en € cual los conocimientos
recibidos ayudaran a mejorar la satisfaccion de los clientes de
laempresa.

Ahorro de Tiempo: grado en e cua los conocimientos

recibidos ayudardn a ahorrar tiempo en la toma de
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otras empresas.

decisiones.

Sencillo: qué tan facil fue entender lainformacion recibida.
Practicidad: grado de aplicacion practica que tiene la
informacion recibida

Actualizacién: grado de actualizacion que tiene la

informacion recibida.

EFICIENCIA DE LA
PAGINA

Utilidad

Per sonalizado
Organizacion
Respuesta inmediata
Seguimiento
Acceso
Conocimientos
Seguridad
Actualizacion
Capacitacion
Confianza
Organizacion de
informacién

Descargarapida

la

Utilidad: informacién que
brinde beneficios.
Personalizado: adecuado a
cada incubado.
Organizacion: informacion
ordenaday fécil de acceder.
Respuesta inmediata: solucion
répida a sus consultas.
Seguimiento: seguir € proceso
de consultoria hasta la solucion
del problema.

Acceso: entrada rédpida a la
pagina.

Conocimientos:  informacion
actual y bien fundamentada.
Seguridad: manejo confiable y
seguro de la informacién que
dan los consultados.
Actualizacion: la informacion

que tiene la pagina esta siempre

e Utilidad: grado en € cual la informacion recibida
brindo beneficios alaempresa.

e Personalizado: grado en € cua la informacidn
recibida se adaptod a las necesidades particulares de
cada empresario.

e Organizacion: grado de organizacion que tiene la
informacion dentro de la pagina.

e Respuesta inmediata: velocidad con la cua se dio
respuesta a las consultas del empresario.

e Seguimiento: grado de seguimiento que dio
consultor al problemadel empresario.

e  Acceso: rapidez con lacual se accede alapaginay se
obtiene lainformacion deseada.

e Conocimientos: caidad y actuaizacion de los
conocimientos que tiene la pagina.

e  Seguridad: grado de seguridad que brinda a usuario
paradejar informacion personalizaday confidencial.

e Actualizacién: grado de actualizacién que tiene la
informacion de la pagina.

e  Capacitacion: grado en el cua mejoro la capacitacion
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actualizada

Capacitacion: la informacién
obtenida de la pagina mejoro la
capacitacion del usuario.
Confianza: la pagina inspira'y
daconfianzaa quien lausa.
Organizacién de la pégina:
fooma en la cuad esta
organizada la informacion
dentro de la pagina

Descarga rapida: rapidez con
la cual la pagina abre y rapidez

para descargar lainformacion.

del usuario sobre conocimientos de mercadotecnia
Confianza: grado de confianza que siente el usuario
al consultar la pagina.

Organizacién de la informacién: grado de
organizacion que tiene lainformacion presentadaen la
pagina.

Descarga réapida: velocidad con lacual se descargala
informacion de la pagina

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Diagrama de constructos e hipotesis

Conocimientos en

Figura6.

Relacién de constructos e hipotesis

H4

H2

A A 4

Consultoria - Orientacion
a mercado

Supervivencia

Competitividad

-

I H3a, H3b

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. Hipotesis.

“Aln cuando no todos los negocios desean crecer, parala simple sobrevivencia
es necesario adaptarse a los cambios en € ambiente y a las necesidades de los
consumidores. La mercadotecnia facilita este proceso” (Carson, citado por Hogarth-
Scott, Watson y Wilson, 1996, p. 6). Sin embargo, los administradores de las
peguefias empresas tienen actitudes negativas o percepciones errdneas con respecto a
la mercadotecnia. De acuerdo con Kenny y Dyson, citados por Hogarth-Scott et a.
(1996), la mercadotecnia es vista como un lujo innecesario, debido a restricciones de
recursosy alas presiones diarias del negocio. Mas aln, Cohn'y Lindbore, citados por
Carson (1990), encontraron que ésta es percibida como un costo, no como una
inversion. Por otro lado, Patten (citado por Hogarth-Scott et al., 1996) descubre que
los pequefios empresarios entienden por mercadotecnia Unicamente actividades de
venta, publicidad y promociones; y por ende, como Carson (1990) concluye, ésta es
considerada una actividad secundaria.

Ademas de dicha percepcidn, las propias caracteristicas de las Pyme limitan €l
desempefio de su mercadotecnia. Los problemas externos son causados por la
macroeconomia y estan fuera de la responsabilidad de la empresa, en cambio, los
problemas internos son responsabilidad de la empresay ésta debe solucionarlos, para
poder sobrevivir (CIPI, 2003).

Nadie puede negar que la mercadotecnia sea un concepto fundamental para el
desarrollo de cualquier empresa sin importar su tamano, ya que, desde un puesto
callgero de venta a menudeo hasta una gran empresa manufacturera que fabrique
productos de alta tecnologia, necesita aplicar los conceptos de mercadotecnia para
poder obtener utilidades y sobrevivir (Kotler y Lane, 2006). De agqui que la primera
hipdtesis sustente que:

H1. Las Pyme perciben la necesdad de tener conocimientos en

mer cadotecnia para poder ser competitivasy aumentar su supervivencia.
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La mercadotecnia ayuda a las empresas a orientar sus productos o0 servicios con
base en las necesidades de sus clientes y consumidores, garantizando asi su
satisfaccion y por ende, la recompra que se traduce en cierta leatad (Cordero, 2006).
Una de las fallas de las Pyme, ha sido su falta de orientacion a mercado, como
mencionan Flores y Martinez (2003) algunos investigadores y académicos identifican
gué culturas o comportamientos organizacionales inciden en el mejor desempefio de la
organizaciéon y han encontrado que la orientacion a mercado es el mecanismo que
permite escuchar, entender y responder al mercado y ala competencia, creando fuertes
ventgjas competitivas. Asimismo, Bolafios (2006) menciona que las Pequefias y
Medianas Empresas no tienen acceso a servicios de consultoria por los altos costos
que ésta representa con respecto a sus ingresos. Sin embargo, las Pyme son las que
probablemente mas lo necesitan, y también las que mas facilmente logran mejorar sus
procesos, es por esto y todo |o antes visto que es necesario profundizar en el temade la

consultoriay el consultor. La segunda hipétesis plantea que:

H2. Las Pyme necesitan consultoria en mercadotecnia para meorar su

orientacion al mercado.

Los gobiernos necesitan asegurar la existencia de un marco legal, regulatorio y
financiero que facilite alas Pyme el acceso a recursos financieros, nuevos mercados e
informacién (OECD, 2000b). Las Pyme preservan e empleo por su facilidad de
adaptarse a las necesidades del mercado, a medida que éste evoluciona. Quifiones
(2001) menciona que €l tgido empresaria con e que cuentan las Pyme, ha
demostrado ser més resistente a las crisis que € de las grandes corporaciones, ya que
tiene mas flexibilidad para adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado,
ademés de tener una participacion activa cuando estan integradas en cadenas
productivas con grandes y medianas empresas, en e incremento de la eficiencia
productiva de toda la cadena, aumentando asi sus ventas en los mercados internos y de
exportacion.
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Las Pyme que se atreven a superar estas barreras y se inician en € camino de la
linea de negocios electrénicos a menudo siguen siendo reacias a avanzar en €
mercado digital. La prueba de esto fue reportado por Erbschloe, 1999; Howarth, 2002,
Sin embargo, lainvestigacion sobre |os efectos de los mercados globales y las cadenas
de suministro esta empezando a examinar mas de los aspectos de la participacion de
las Pyme, dentro de los mercados electronicos (Fariselli et al., 1999; Gulledge, 2002;
Stockdale y Standing, de 2003). Unainvestigacion de Delphi Group plantea como una
de las principales ventajas del Internet, e hecho de que ya se cuenta con toda la
infraestructura que lo soporta, por 1o que lainversién es mucho menor en comparacion
con tecnologias trascendentes que han significado cambios importantes alo largo de la
historia. Lo anterior, ha permitido a Internet posicionarse de manera muy rgpida en un
lugar privilegiado en la preferencia de las personas, lo cua significa una ventaja para
el desarrollo de los negocios especialmente para las Pyme. De agui que la hipétesis

tres se ha divido en dos partes. La primera de €ellas sostiene que:

H3a: Las Pyme estan dispuestas a recibir consultoria en mercadotecnia via

Internet.

Tres de cada cuatro Pyme cuentan con acceso a Internet. Asimismo, un promedio
de 40 por ciento de éstas cuenta o planeaba contar con un sitio Web para el afio 2002,
y un porcentaje similar ya opera ventas de sus productos en linea (Observatorio Pyme,
2003). Una vez que las operaciones de negocios en la Web se habilitan, pueden
encontrarse en nuevos terrenos, donde todos sus competidores y clientes estan también
operando como e-business. Comprar y vender en linea no sblo aplica a inventarios y
unidades financieras, también a muchas transacciones en las que una empresa se puede
comprometer (Lepe, 2001). Es, por lo tanto, un imperativo que las organizaciones
cuenten con herramientas computacionales que, apoyadas en plataformas tecnol dgicas
adecuadas, provean a la alta gerencia de la informacion en todas sus formas (video,
voz, datos, imagen y texto ) que faciliten €l lograr objetivos que las ubiquen en una

posicion competitiva con respecto a sus adversarios (Quintana, 2001). A pesar de que
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la disponibilidad y |a caida de los costos de las computadoras personales han tenido un
efecto importante sobre la capacidad de las Pyme para competir en el comercio
electronico (Cragg y King, 1993; Poon y Swatman, 1999), €l efecto de esto ha sido
una bendicién para muchas empresas. La amplitud y la velocidad de los cambios
provocados por Internet han modificado radicalmente el paisgje de negocios. De
acuerdo con el observatorio Pyme (2002), los principales motivos de las Pyme para
usar Internet, van de acuerdo con €l tipo de empresas de la que se trate, manufacturero,

comercio o servicios. Es por ello que la hipétesis sostiene que:

H3b. La consultoria a las Pyme, via Internet es evaluada favor ablemente por los

empresarios

La aternativa de hacer uso de informacién oportuna es de gran ventgja en el
mercado para competir y para generar riquezay bienestar. La construccion y adecuada
utilizacion de infraestructuras de informacién y comunicaciones, son definitivamente
una fortaleza para las empresas. De esta manera, las Pyme no solo tendran un rapido
acceso a la informacion, sino que también podrén entrar a los negocios €lectronicos
(e-business). Valio (2000) comenta sobre su percepcion de los negocios electronicos y
lo que espera de €ellos, asi como |la afectacion que tienen sobre el mundo de negocios
actual. Si bien, e-business esta revolucionando la manera en que se desarrollan las
rel aciones comerciales electronicas, laforma de hacer negocios, laforma en que se da
la educacion y la forma en que las organizaciones se expanden a nuevos mercados,
todo ello desde un punto de vista contable, econdmico y de ingenieria de computo,
involucra globalizacién y a mismo tiempo significa que existe la necesidad de
proporcionar una herramienta més a los directivos en la toma de decisiones.

Las Pyme necesitan consultoria en topicos sobre administracion y operacion,
especialmente en contabilidad, finanzas y mercadotecnia (Chrisman y Ledlie, 1989).
Una de las fallas de las Pyme, ha sido su falta de orientacion a mercado, Flores y
Martinez (2003) mencionan que la orientacion a mercado ha mostrado ser el

mecanismo que crea € ambiente en la organizacion para escuchar, entender y
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responder a mercado y a la competencia, creando fuertes ventgjas competitivas. De
esta forma, la orientacion a mercado constituye la clave del éxito para cuaquier
organizaciéon. El acelerado cambio en el ambiente de los negocios en México ha
conducido a las empresas a desarrollar nuevas estrategias que les permitan adaptarse
al nuevo entorno. La herramienta principal consiste en conocer que eslo que € cliente
necesita y con qué oferta responder a ello. Sin embargo, esto ha implicado la
reorientacion de sus estrategias con € fin de obtener mejores niveles de desempefio
(Flores et al., 2003), por 1o que la cuarta hipotesis buscara probar que:

H4: Los empresarios perciben que la consultoria en mercadotecnia,

proporcionada en linea, mejoraréala orientacion al mer cado de sus empresas.

Una empresa es competitiva cuando posee aquellos factores que le permiten disponer
de cierta(s) ventga (s) para lograr un desempefio superior al de sus competidores
(Moralesy Pech, 2000). Para las empresas competitividad significa, segin Sallenave
(1995) lo que hace que €l consumidor prefiera los productos de una empresay los
compre. La esencia de la competitividad es la creacién de valor. Por 1o que ésta es la
capacidad para ingresar con éxito a mercado, para obtener una participacion y
sostenerla o incrementarla con el tiempo (Pérez, 1966), de aqui que la quinta 'y dltima

hipdtesis sostiene que:

H5. Las empresas incubadas perciben que la consultoria en mercadotecnia en

linea aumentar a su competitividad.

Se dice que una empresa es competitiva cuando pose aquellos factores que le
permiten disponer de cierta(s) ventgja (s) paralograr un desempefio superior a de sus
competidores (Morales y Pech, pagina: 50,200). Para las empresas competitividad
significa, seguin Porter (1991, p 72)" La capacidad de desempefiarse con ventgja en los
mercados mundiales, con una estrategia mundial”. Segun JP Sallenave (1995, p 236)
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“La competitividad es lo que hace que el consumidor prefiera los productos de una

empresay los compre. La esencia de la competitividad es la creacion de valor”.

Por su parte Pérez (1966, p 350) afirma que es “la capacidad para ingresar con éxito al

mercado, para obtener una participacion y sostenerla o incrementarla con el tiempo.

4.4. Etapas delainvestigacion

La presente investigacion se realizo en dos etapas, la primera para buscar cuales eran las
necesi dades de consultoria que las empresas incubadas necesitaban y conocer la disposicion
que tenian dichas empresas para recibir consultoria en mercadotecnia via Internet. La
segunda para probar |a eficiencia de la consultoria en linea que se proporciono mediante la
creacion de una pagina web hecha de acuerdo con los requerimientos que las empresas

incubadas mostraron en la segunda etapa de la investigacion.
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CAPITULO 5.
PRIMERA ETAPA DE LA INVESTIGACION

Investigacion previa redizada para identificar e perfil de las empresas sujeto de la
investigacion  y determinacion de las necesidades que tienen sobre asesoria en
conocimientos de mercadotecnia y conocer los requerimientos de consultoria que estas
empresas hacen a sus consultores. También se aplico a un cuestionario a los consultores de
estas empresas, para poder determinar si 10s servicios de consultoria tienen relacion directa

con lo manifestado por |os empresarios de |as empresas incubadas.

5.1. Preguntas de investigacion
¢Cuales son las caracteristicas de las empresas Pyme incubadas?
¢Qué tan importante es para las Pyme recibir asesoria en Mercadotecnia?
¢Qué tanto saben del concepto mercadotecnia?
¢Estan dispuestas arecibir esta asesoria via Internet?
¢De gué temas reciben solicitud de consultorialas consultoras de las Pyme?

¢Es lamercadotecnia un tema de consultoria solicitado por las Pyme?

5.2. Objetivos
Objetivo general:
Identificar las caracteristicas de las empresas Pyme incubadas y las necesidades
de asesoria en mercadotecnia via Internet que tienen.

Objetivos especificos:

1. Identificar las necesidades de asesoria en mercadotecnia que tienen las empresas
Pyme incubadas.

2. Conocer los requerimientos de consultoria que son més solicitados por las
empresas Pyme a sus consultores.

3. Identificar las caracteristicas generales de las empresas Pyme incubadas.
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4. Conocer la disposicion de las Pyme incubadas para recibir consultoria en
mercadotecnia via Internet.

5. ldentificar los requerimientos de asesoria que las Pyme solicitan a sus consultores.

5.3. Disefio dela investigacion
Se realiz6 una investigacion exploratoria a través de un sondeo apoyado en dos
encuestas (anexo 1). Una de ellas disefiada para las empresas incubadas y otra para ser
respondida por consultores de empresas Pyme. Se seleccionaron 200 empresas Pyme
incubadas por la red de universidades del ITESM en la zona metropolitana de la
ciudad de México, Puebla y sur de Veracruz. Se recibieron 107 cuestionarios
contestados. Asimismo, se enviaron encuestas a 50 empresas dedicadas a la

consultoria de empresas Pyme, recibiéndose 24 cuestionarios contestados.

Recoleccién delos datos

Se enviaron las encuestas a los diferentes campus del ITESM, para su aplicacion
por parte de los encargados de las incubadoras, para que €ellos las aplicaran a sus
incubados vy otras se aplicaron persona mente a empresas incubadas localizadas en la

zona metropolitana de la ciudad de México, Pueblay sur de Veracruz.

5.4. Analisisde los Resultados

Se capturaron las encuestas y se hizo una corrida de prueba en computadora
usando el programa estadistico SPSS, se verificaron los errores se retiraron las
encuestas que daban problemas, por no estar completas o por tener respuestas

confusas.

5.4.1. Empresasincubadas
5.4.1.1 Andlisisdescriptivo de empresasincubadas
Los resultados de esta etapa se detallan en €l anexo 2, en esta seccidn se presenta un

resumen de los resultados obtenidos como sigue:
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Las empresas incubadas participan en los sectores: servicios principalmente (51.9%),
en productos estan el 29.9%, en productos y servicios €l 11.7%, en otro tipo de sectores se
encuentra el 6.5%. Es decir |la mayoria de estas empresas son proveedoras de servicios.

El nimero de empleados que laboran en estas empresas es en la mayoria de los casos
de 1 a 3 (45.5%). Lamayoria de estas empresas se ubican en el Estado de México (23.4%).
Asimismo, € 49.4% son empresas de reciente creacion con antigiedad menor a un afo.
Vendieron en promedio durante € Ultimo afio entre $0 y $500,000 pesos. El 92.2% no
exporta, sin embargo a 61% les interesaria exportar. Casi todos tienen acceso a Internet
(97.4%). Solo & 10.4% tiene alguna idea de lo que significa el concepto de mercadotecnia,
sin embargo e 84.4% reconoce que la mercadotecnia es muy importante para sus empresas,
y €l éxito de la misma. Consideran que el conocer los conceptos de la mercadotecnia les
ayudaran avender mas (16.9%) y darse a conocer (14.3%), entre otras cosas. La mayoria de
estos empresarios (51.9%), mencionan que no ha recibido asesoria en mercadotecnia
recientemente. La asesoria que han recibido proviene principalmente de instituciones de
educacion privada, debido a que estas empresas estan incubadas en el ITESM. Al 85% de
estas empresas les interesa recibir asesoria en Mercadotecnia, para tener éxito en sus
empresas y alcanzar sus objetivos. Los temas de mercadotecnia en los cuaes estan
interesados son: Publicidad y Promocién (67.5%), Estrategias de mercadotecnia para Pyme
(59.7%), Ventas (58.4%), Investigacion de mercados (50.6%), Comportamiento del
Consumidor (48.1%).

Al 62.2% le interesa recibir asesoria en Mercadotecnia via Internet, ya que les
reduciria €l tiempo de trabajo (28.6%), aunque también es importante notar que un 18.2%
prefiere recibir asesoria de forma presencial. A quieneslesinteresarecibir asesoria en linea,
desean un servicio que sea personaizado (16.9%), Util, eficiente y efectivo (16.9%), en
entre |os resultados mas sobresalientes. Estan dispuestos a pagar por este servicio entre 500

y 1000 pesos mensuales.
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54.1.2.

Andlisis de tabulacion cruzada.

Se hicieron algunos cruces de variables (tabla No13) para saber el grado

de significanciaentre ellasy laimplicacion que esto tiene paralainvestigacion.

Tabla 14.

Resultados del cruce de variables del diagnoéstico realizado con lasincubador as

Cruce Variables de cruce Chi Valor P Resultado
cuadrada (significativa/no
significativa)
1 Afios de establecida-Acceso a
Internet
102.145 0.000 Significativa
2 Afios de establecida-
Importancia de la
mercadotecnia 46.248 0.000 Significativa
3 Afios de establecida-Ha recibido
asesoria
0.036 0.849 No Significativa
4 Afios de establecida-Interés en
recibir asesoria
94.631 0.000 Significativa
5 Acceso a Internet-Importancia
de la mercadotecnia
46.248 0.000 Significativa
6 Acceso a Internet -Ha recibido
asesoria
0.036 0849 | No Significativa
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Acceso a Internet -Interés en

recibir asesoria

94.631 0.000 Significativa
8 Interés en recibir asesoria
Importancia de la mkt
46.248 0.000 Significativa
9 Interés en recibir asesoria
numero de empleados Significativa
116.889 0.000
10 Interés en recibir asesoria-sector
de negocios
109.091 0.000 Significativa

Fuente: Elaboracién propia

L os resultados muestran que ocho de los cruces son significativos, su andlisis se muestra a

continuacion (tabla 14)

Tabla 15.

Andlisisdelos resultados de tabulacion cruzada

Cruce

Comentario

Hay significancia entre los afos de establecida la empresay €l acceso a
Internet, como la mayoria de las empresas no tienen mas de un afo, son

empresas que conocen Internet y tienen acceso aestared.

El andlisis de Chi cuadrada muestra que existen diferencias entre los
afnos de establecida una empresa y la importancia dada da la
mercadotecnia. Como son empresas jovenes en su mayoria reconocen la
importancia de la mercadotecnia. De acuerdo con las encuestas €l 69.2%
de las empresas que tienen entre 0-5 afios, |es importa la mercadotecnia,

aunque no la aplican totalmente, les gustaria saber usarla.
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No existe significancia entre estas dos variables, e tiempo de

establ ecida la empresa no tiene que ver con la asesoria recibida.

El interés por recibir asesoria estd relacionado con los afios de
establecida la empresa, también se puede decir que a ser empresas
nuevas reconocen la necesidad de recibir asesoria, para tener éxito (ver

cruce 2).

Es significativa ya que se puede afirmar que las empresas que tienen
acceso a Internet ven a éste como una forma de acceder a los

conocimientos de mercadotecnia.

No hay significancia entre la asesoria y € acceso a Internet, las
empresas con 0 sin acceso a Internet No muestran un comportamiento

diferente en relacion alarecepcion de asesoria.

L as empresas que tienen acceso a Internet muestran un mayor deseo por
recibir asesoria por lo que se detecta una oportunidad para desarrollar
una propuesta de asesoria en linea.

Las empresas gue tienen interés en recibir asesoria reconocen més la

importancia de la mercadotecnia.

Hay una relacién positiva entre el nimero de empleados y €l interés en
recibir asesoria. Lo que implica que a mayor nimero de empleados, o0 a
mayor tamafio de la organizacion mas posibilidades de invertir en
asesoria. Este puede ser un elemento importante al realizar esfuerzo de

promocion de asesoriaen linea

10

Todos los sectores de negocios dentro de las Pyme, tienen interés en
recibir asesoria en MK. Aunque todos los sectores de negocios tienen
interés en recibir asesoria en MK. Existen diferencias entre los sectores
de negocios, de acuerdo con los resultados de la encuesta se tiene que €l
53.6 del sector servicios estan interesados, del sector productos el
31.8%, de servicios y productos 7.3%, Industrial 0.9%, Otros:6.4%

Fuente: Elaboracién propia
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Puede decirse que las empresas con menos afios de establecidas reconocen la necesidad de tener
mayores conocimientos en mercadotecnia, recibir asesoria sobre el temay estén de acuerdo en
recibir via Internet. Sin embargo, las empresas con mas de 5 afios en sus mercados, reconocen
gque es necesario tener mayores conocimientos en mercadotecnia, pero no le dan mayor
importancia. El sector servicios es e que méas interés mostrO en recibir asesoria en

mercadotecnia.

5.4.2. Resultados de la encuesta aplicada a los consultor es de las empr esas incubadas.
Entre los consultores se encontraron |os siguientes resultados:

Las empresas que més se incuban en la regién donde estos consultores operan son en su
mayoria empresas dedicadas a los servicios (50%), a los productos €l 18.2% y a productos
y servicios € 31.8%. Las causas de fracaso mas frecuentes de estas empresas segin los
consultores encuestados son: Falta de financiamiento (72.7%), Falta de conocimiento del
mercado (68.2%), Mala planeacidon estratégica (45.5%), Falta de conocimientos de
mercadotecnia (40.9%), Malas practicas administrativas (31.8%), Como se puede observar
de esta informaciéon la solicitud de asesoria en cuestiones comerciales es de gran
importancia paralas empresas incubadas.

La forma més usada por los consultores para dar consultoria es la presencia (95.5%), por
medio de cursos (54.5%), y de forma virtual (50.0%). La forma presencial es la mas
recurrente dado gque la forma de dar consultoria ha sido tradicionalmente la mas usada, y se
encontro que laformavirtual esté teniendo gran importancia paradar consultoria.

Algunos otros comentarios que nos hicieron los consultores nos dicen que los empresarios
incubados, no conocen su mercado, buscan financiamiento, no estdn sus negocios
orientados a mercado, sugieren ademés que se les de mayor asesoria en planeacion

estratégicay ventas.

5.5. Conclusiones dela primera etapa.
1. El perfil de las empresas incubadas encuestadas es. La mayoria se

encuentran en el sector de servicios, emplean entre una a tres personas, la
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mayoria estan localizadas en el DF y Estado de México, tienen en su mayoria
cuando mas un afo de establecidas, sus ventas anuales promedio estan alrededor
de los $250,000,no exportan actualmente pero les gustaria exportar, tienen acceso
a Internet, posen escasos conocimientos acerca de lo que es e concepto de
mercadotecnia, reconocen la necesidad de la mercadotecnia para el éxito de sus
empresas, consideran gue la mercadotecnia les resolveria muchos problemas
especialmente e de vender més, la mayoria no ha recibido asesoria en
mercadotecnia recientemente y quienes la han recibido, la han recibido de
instituciones de ensefianza superior privadas y publicas, les interesa recibir
asesoria en mercadotecnia para mejorar sus conocimientos, los temas en los
cuales les gustaria recibir asesoria son: publicidad y promocion, mercadotecnia
para Pyme, ventas e investigacion de mercados principalmente. A la mayoria les
parece atractivo recibir asesoria en mercadotecnia via Internet, muchos prefieren
el servicio por Internet, porque les reduce sus tiempos de trabajo, aunque hay una
gran mayoria que prefiere la asesoria presencial. Las caracteristicas que les
gustaria que tuviera un sitio de consultoria via Internet son: que este bien
organizado, asesoria personal y que sea Util y practico. Estarian dispuesto a pagar
entre 500 a 1000 pesos mensuales por este servicio, algunos contestaron que les
gustaria conocer primero € servicio para después poder establecer cuanto
deberian pagar.

2. Lasempresasincubadas requieren asesoria en mercadotecnia

3. Estan dispuestas arecibirlavialnternet.

4. Estan dispuestas a pagar por ésta.

5. Los consultores de estas empresas establecieron que la mercadotecnia es un
tema del cua piden asesoria frecuentemente las empresas Pyme.

6. Ven a la mercadotecnia como un tema muy importante para e buen
desempefio de estas empresas.

7. Los resultados que encontré en la encuesta aplicada a los consultores, nos
dicen que la mayoria de las empresas se encuentran en el sector servicios, las

causas principales de fracaso de estas empresas son: falta de financiamiento, mala
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planeacion estratégica y falta de conocimientos en mercadotecnia. Los temas en
los que mas les piden consultoria son: planeacién estratégica, financiamiento,
mercadotecnia 'y estudios de mercado principalmente. La forma en la cual se da
consultoria es de forma presencial principalmente, aunque también lo hacen
mediante cursos, conferencias, viatelefonicay virtual.

8. Seles preguntd alos consultores que me dieran sus puntos de vista sobre las
deficiencias més notorias de estas empresas y me dijeron lo siguiente: la mayoria
de estas empresas buscan financiamiento, no conocen los programas de apoyo
gue tienen los gobiernos federales y estatales para estas empresas, ho conocen su
mercado, no saben hacer planes de negocios, es necesario incrementar las
asesorias en planeacion estratégica y ventas, ensefiarles a integrar su empresa y
orientarla hacia el mercado, estas empresas surgen para aprovechar una habilidad
de sus propietarios no una oportunidad de mercado.

9. Lamayoria de las empresas encuestadas reconocio la necesidad que tienen
de recibir asesoria sobre mercadotecniay su disposicion a hacerlo via Internet.

10. Los consultores también sefidlaron que entre los temas en los que mas dan
consultoria esta el tema de la mercadotecnia.

11. El mgor conocimiento de los conceptos de mercadotecnia por parte de estas
empresas mejorara su desempefio grandemente.

12. Con lainformacion obtenida de esta investigacion exploratoria, podemos
establecer que las Pyme, no tienen conocimientos suficientes de mercadotecnia

para enfrentar los retos que el mundo de |os negocios les presentan.
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CAPITULO 6.
SEGUNDA ETAPA DE LA INVESTIGACION
Después de conocer los resultados de la etapa 1, se procedi6 a disefiar una pagina
Web que reflgjara a través de sus servicios la satisfaccion de las necesidades de las
incubadoras. Esta segunda etapa se concentra en €l disefio de la pagina, su colocacion
en Internet y la prueba de la misma con las empresas incubadas con el objetivo de
medir elementos vinculados a la utilidad del sitio en funcion de los constructos a
probar. La evolucién de los disefios de la paginay el disefio final se encuentran en €l

anexo No.4.

6.1 Objetivos de la segunda etapa de la investigacion
e Conocer la aceptacion por parte de las empresas incubadas de la pégina disefiada
especialmente para darles asesoria en mercadotecnia en linea.
e Evauar @ funcionamiento de la paginay los resultados con base en lo expresado
por los empresarios que recibieron al hacer uso de este servicio.
e ldentificar los beneficios que obtuvieron los empresarios a aplicar los
conocimientos recibidos en la operacion de sus empresas.

6.2 Disefio einstrumentos de la etapa final.

El tipo de investigacion es exploratoria, descriptiva y correlacional ya que se busca
encontrar relaciones entre las variables que forman parte del fenémeno de investigacion.
Para responder alas necesidades de esta etapa se disefiaron dos cuestionarios.

6.2.1 Instrumento de medicién del beneficio de la pagina para los empresarios.
Los elementos para la creacion de este primer instrumento incluyen: identificacion de las
variables a medir, disefio del instrumento, verificacion de la validez del instrumento con

expertosy aplicacion.
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6.2.1.2. Disefio del cuestionario:
Este instrumento responde a dos aspectos de la investigacion. Por un lado, conocer las
expectativas de los clientes a la propuesta de consultoria en relacion a las variables
involucradas en la investigacion y por otro lado, conocer la eficacia de la pagina para dar

consultoria de mercadotecnia en linea.

. Medicion de expectativas
e Ventas

e Conocimientos

e Crecimiento

e Enfoque

e Nuevos mercados
e Planeacion

e Aprovechamiento
e Finanzas

e Imagen

e Satisfaccion

e Ahorro de Tiempo
e Sencillez

e Practicidad

e Actualizacion

e Competitividad

. Medicion de la eficacia de la pagina para dar consultoria de mercadotecnia
en linea.

e Ultilidad
e Personalizacion
e Organizacion

e Respuestainmediata
90



e Seguimiento

e Acceso

e Conocimientos

e Seguridad

e Actualizacion

e Capacitacion

e Confianza

e Organizacion de lainformacion

e Descargarapida

6.2.1.3. Relacion Hipotesis-Instrumento Segunda etapa.

Tabla 16.
Relacion Hipétesis-Instrumento Segunda etapa
HIPOTESIS VARIABLES MEDIDA A TRAVESDE LA PREGUNTA
H3b Internet P9.1,P10,P11,P14,P15
H4 Orientacion a mercado | P8.1,8.2,8.3,8.4,8.5,8.6,P12
H5 Competitividad P8.7, 8.8,P9.2,9.3,9.4,9.5,9.6,P13

Para conocer la opinion y los resultados que obtuvieron los empresarios al hacer uso de la
pagina se elabord un cuestionario (Ver Anexo No. 7), el cual se aplicé a 100 empresarios.
El cuestionario se validd previamente a aplicarlo a una muestra de diez empresarios que
inicialmente hicieron uso de la pagina; posteriormente se elaboré el cuestionario definitivo.
El cuestionario consta de 62 preguntas, y esta estructurado de la siguiente forma:

En las primeras preguntas (1-5) se establecen las caracteristicas generales de la persona que
contesta € instrumento, como son: género, edad, lugar donde se inicié la empresa, afios de
establecida, direccion fiscal. En la pregunta 6, se mencionan los productos o servicios mas
importantes de la empresa que contesta el instrumento; la pregunta 7, establece el nimero

de empleados de la empresa. De la pregunta 8 a la 13 se contrastan las hipétesis mediante
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preguntas que tratan de verificar la exactitud de las hipotesis planteadas sobre |os objetivos
de la segunda etapa de la investigacion, es decir, se trata de validar las hipotesis: H3b, H4,
y H5. La pregunta 14, evalla la utilidad de la asesoria de mercadotecnia en linea;
finalmente la pregunta 15 pide que justifiquen la respuesta de la pregunta 14.
6.2.3. Instrumento de diagndstico.

Este segundo instrumento se desarroll6 con el propdsito de tener una vision general de las
empresas que solicitan consultoria, se elabord un cuestionario para poder conocer sus
conocimientos en mercadotecniay laformaen la cual los estén aplicando en su empresa; se
evalud s los emprendedores tienen estos conocimientos para poder ayudarlos a construir
una base mercadolégica en la cual puedan establecer sus empresas antes de lanzarse a la
conquista de sus mercados, 0 mejorar sus estrategias mercadoldgicas, para aumentar su
rentabilidad y supervivencia (Anexo No.6). No se presentara €l analisis los diagnésticos ya
que esinformacion confidencial del clientey utilizado parala consultoria pertinente.

6.3. Andlisisderesultadosde la etapa 2

Durante esta etapa se procedié a construir la pagina de acuerdo con los
requerimientos manifestados por |os empresarios en la primera etapa de la investigacion, se
disefio, construyd la paginay se subid alared Internet. Una vez establecida la pagina se les
pidi6 a los empresarios que hicieran uso de ésta, y después de haber probado su
funcionalidad, los conocimientos de mercadotecnia y l0s servicios proporcionados, se les
pidié que contestaran un cuestionario para evaluar su percepcion sobre la utilidad que la
pagina podria tener para mejorar € desempefio de sus empresas, su orientacion al mercado
y su competitividad, asi como también la aceptacion para recibir esta consultoria en linea.

L os resultados fueron los siguientes:

6.3.1. Resultados con estadistica descriptiva

Consultoria en Linea. A pesar de que en la primera etapa se manifestaron a favor de
recibir la consultoria en linea, al momento de probar este servicio de forma real, algunos
empresarios manifestaron desacuerdo en recibirlo via electronica (Ver anexos 12, 13y 14).

L os resultados estadisticos muestran lo siguiente:
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1. En relacion a la efectividad y aplicacion de la asesoria se obtuvieron resultados

positivos en la obtencion de mas conocimientos (84.4%), ahorro de tiempo en la

toma de decisiones (81.5%), sencillez en la obtencion de la asesoria (87.3%),
aplicabilidad de la asesoria recibida (82.8%), informacion actualizada (86%).

Respuesta oportuna (87.3%), seguimiento (90.3%), asesoria personalizada (86.2%),

consultores expertos (85.2%).

Tabla17.

Resultados de la efectividad y aplicacion de la asesoria.

Concepto % Respuestas positivas
Seguimiento 90.3

Sencillez en la obtencion de la asesoria. 87.3
Respuesta oportuna 87.3

Asesoria personalizada 86.2
Consultores expertos 85.2
Informacion actualizada 86

Obtuve més conocimientos 84.4
Aplicabilidad de la asesoria aplicabilidad recibida 82.8

Me ahorro tiempo 815

2. Enrelacion a la eficiencia de la pégina los resultados positivos se concentran en:

Utilidad de la pagina (86%), organizacion de la péagina (89.3%), accesibilidad
(88.2%), seguridad con la informacion (91.4%), actualizacion (91.4%), me ha

capacitado (87.1%), confiabilidad de la pagina (80.6%).

Tabla 18.

Resultados de la eficiencia de la pagina.
Concepto % de Respuestas positivas
Actualizacion 914
Seguridad con lainformacion 914
Organizacion de la pagina 89.3
Accesibilidad 88.2
Me ha capacitado 87.1
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Utilidad de la pagina 86
Confiabilidad 80.6

3. En relacion a la utilidad de la asesoria en linea, los resultados son favorables
considerada como buena o muy buena (89.7%). Los comentarios abiertos se centran
en haber recibido mayor conocimiento de marketing (15.5%), recomendacion de
mejora del disefio de la pagina (10.3%), ofrece conocimientos préacticos (9.3%).

presenta orientacion a mercado (9.3%).

Tabla 19.
Resultados en relacion ala utilidad de la asesoriaen linea.

Concepto % de Respuestas positivas

Buena o muy buena 89.7

Recibi mayores conocimientos de 155

mercadotecnia

Mejorar el disefio 10.3
Ofrece conocimientos préacticos 9.3
Presenta orientacion a mercado 9.3

4. Orientacion al mercado. Después de haber usado los servicios de la pagina y
recibir conocimientos de mercadotecnia desde basicos hasta avanzados, los
empresarios perciben gue estos conocimientos obtenidos de la pagina mejoraran su

orientacion al mercado.

El andlisis descriptivo nos muestra resultados: El 37.1%, no sabe si 1os conocimientos de la
pagina le ayudara a vender mas, no obstante, 35.1% se mostro de acuerdo en que le ayudara
avender més. Ademas, 70.8% considera que este servicio contribuira a conocer mejor su
mercado, mientras que el 77.9% sostiene que le permitira crecer. 86.3%, afirma que le
ayudara a enfocar su mercado; un 80.2%, sostiene que podra buscar nuevos mercados y
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83.5% cree que le ayudara en su planeacion. Resultados favorables también se encontraron
en detectar las necesidades de |os clientes (84%), orientacion de la oferta al cliente (84%) y

en conocer alos competidores (77.2%).

Tabla 20.
Mejorade la Orientacion a mercado de |los usuarios de la pagina
Concepto % de Respuestas
positivas

Me ayudara a enfocar mi mercado 86.3
Me permitird detectar |as necesidades de mis clientes 84
Me permitird orientar mi ofertaal cliente 84
Me ayudara en mi planeacién 83.5
Me ayudara a buscar nuevos mercados 80.2
Me permitiré crecer 77.9
Me ayudara a conocer a mis consumidores 77.2
Me ayudara a conocer mejor mi mercado 70.8
No saben si los conocimientos les ayudaran avender mas 37.1
Me ayudara avender méas 35.1

5. Competitividad. Con los conocimientos sobre mercadotecnia que se encuentran en
la pagina y los servicios proporcionados a los empresarios, estos perciben que a
aplicarlos en sus empresas, mejorardn la competitividad de éstas de acuerdo a
aprovechamiento de recursos (79%), mejora de sus finanzas (84.4%), tener éxito
(78.7%), mejorar sus estrategias (68.4%), hacer plan de negocios (83.1%), mejorar
la toma de decisiones (88.4%), tener otro enfoque (89.4%), mejora de
competitividad (80.2%), mejora en la orientacion al mercado (84.6%), establecer
una ventgja competitiva (83.5%), mejorar la planeacion estratégica (84.4%), tener
un desempefio sobresaliente (86.6%), aumento de productividad (87.6%) y en

relacion ala entrega de un valor superior alos clientes (84.4%).
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Tabla21.
Resultados de la pagina con respecto a competitividad

Concepto % de Respuestas positivas
Me permitira tener otro enfoque parami empresa 89.4
Mejora mi toma de decisiones 88.4
Aumentard mi productividad 87.6
Tener un desempefio sobresaliente 86.6
Mejorarami orientacion al mercado 84.6
Mejoraré mis finanzas 84.4
Mejorarami planeacion estratégica 84.4
Me permitira entregar un valor superior amis clientes 84.4
Me permitira establecer una ventaja competitiva 83.5
Me ayudaran a hacer mi plan de negocios 83.1
Mejorara mi competitividad 80.2
Aprovecharé mejor mis recursos 79
Tendre éxito 78.7
Mejoraré mis estrategias 68.4

De los datos analizados se puede establecer que tanto las medias como las desviaciones
estandarizadas son aceptables debido a que presentan resultados arededor de 4 (que
significa bien o de acuerdo) paralas medias, y parala desviacion estandar pocos resultados
sobrepasan el valor de 1 (considerando una escala de medicién de 1 a5).

6.3.2. Andlisisde varianza

Se redlizaron tres andlisis de varianza tomando como factores el género, lugar en donde se
establecié la empresa y afios de establecida (medida en una escala no métrica). Los
tratamientos se dividieron clasificando las variables bajo los constructos de consultoria en
linea, orientacién al mercado, y competitividad.

L os resultados (anexos 12, 13 y 14), muestran |o siguiente:
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Consultoria en Linea. En relacion a género no se encontraron diferencias significativas
entre la evaluacion de la efectividad y eficiencia del servicio proporcionado por la pagina
entre hombres y mujeres. En cuanto al lugar donde fue establecida la empresa, se encontrd
diferencia en relacién ala utilidad de la pagina los estados donde se considero mas Util la
pagina son: Baja California Sur, Colima, Quintana Roo, Guerrero, Guanguato e incluso
una empresa radicada en Estados Unidos (todas con una media de 5), la valoracion mas
baja, es decir en donde la percepciéon de la utilidad de la pagina resulto menor fue en
Sinaloa (media: 1.67)

En cuanto a factor afos de establecida se encontré un tratamiento significativo con
relacion a la actualizacion constante de la pagina, las empresas con menos de afio de
operacion perciben una constante actualizacion de la pagina (x=4.75), en cambio las
empresas con mas de 10 afios de antigliedad son mas criticas en relacion a la actualizacion
(x=3.93).

Orientacion al mercado y Competitividad. La ANOVA, no muestra significancia alguna
al evaluarse contra los tres factores, es decir no hay diferencias perceptuaes, en la
percepcion de hombres y mujeres, lugar en donde se establecio la empresa y los afios de
establecida

6.4. Contrastacion de hipotesis

H1. Las Pyme perciben la necesidad de tener conocimientos en mercadotecnia para
poder ser competitivas y aumentar su supervivencia. De acuerdo a los resultados
obtenidos en la aplicacion del instrumento de medicion, esta hipdtesis se acepta, porque 1os
emprendedores reconocen la necesidad de la mercadotecnia, sus conocimientos y
aplicacion para € éxito de sus empresas, consideran que la mercadotecnia les resolveria
muchos problemas especidmente el de vender méas (82.4%, estdn de acuerdo en que
necesitan conocimientos de mercadotecnia para poder competitivos y aumentar su
supervivencia). (Anexo, No. 2).
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H2. Las Pyme necesitan consultoria en mercadotecnia para mejorar su orientacion al
mer cado. De acuerdo con |os resultados en esta etapa de la investigacion, esta hipotesis se
acepta, debido a lo que manifiestan los encuestados, la mercadotecnia les resolveria
muchos problemas entre ellos el de mejorar su orientacion al mercado, se segln se encontrod
en la encuesta aplicada a los empresarios, de acuerdo por o expresados por |0s encuestados
ellos perciben que e mejor conocimiento de los conceptos de mercadotecnia por parte de
estas empresas mejorara su orientacion a mercado y su desempefio grandemente. Los
resultados que comprueban esta hipotesis se encuentran en el anexo No.2.

H3a: Las Pyme estan dispuestasarecibir consultoria en mercadotecnia via I nternet.

Esta hipétesis es aceptada debido a que de acuerdo con los resultados de la encuesta
aplicada a la mayoria de los emprendedores les parece atractivo recibir asesoria en
mercadotecnia via Internet, muchos prefieren el servicio por Internet, porque les reduce sus
tiempos de trabajo, aunque hay una gran mayoria que prefiere la asesoria presencial. (Ver

anexo, resultados de la primerainvestigacion No 2.).

H3b. La consultoria a las Pyme, via Internet es evaluada favorablemente por los
empresarios. De acuerdo con datos proporcionados en la segunda etapa de la
investigacion, los empresarios estan de acuerdo con recibir la consultoria en linea,
confirmando lo que afirmaron en la primera etapa, a tener la pagina funcionando y
visitarla, los empresarios estén de acuerdo en recibir consultoria en linea. Por lo que esta

hipétesis se cumpley se acepta. (Ver detalle de los resultados en el anexo 5)

H4: Los empresarios perciben que la consultoria en mercadotecnia, proporcionada en
linea, mejorara la orientacion al mercado de sus empresas. Los resultados nos
muestran, que los empresarios perciben gque la consultoria proporcionada por medio de la
pagina, mejorard la orientacion al mercado de sus empresas, por o que esta hipétesis se
cumple y se acepta. Las caracteristicas mas notables se orientan a los competidores, a
enfoque del mercado, planeacion, y orientar la oferta a cliente (Ver detalle de los

resultados en € anexo 9).
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H5. Las empresas incubadas perciben que la consultoria en mercadotecnia en linea
aumentar & su competitividad. De acuerdo a los resultados las empresas estan de acuerdo
en que la consultoria que reciben de la pagina mejoraray aumentara su competitividad, por
lo cual esta hipétesis se cumpley se acepta. L as caracteristicas mas sobresalientes son: Otra
vision del mercado, mejora en la toma de decisiones, realizacién de plan de negocios,
aprovechamiento de recursos y mejora de sus aspectos financieros (Ver detalle de los

resultados en e anexo 10).
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CAPITULO 7.
DISCUSION DE RESULTADOS

A partir de los resultados de la investigacién es posible reflexionar sobre diversos aspectos
relevantes vinculados a la mercadotecnia.

Los empresarios tienen carencia de conocimientos de mercadotecnia, sienten que s
tuvieran estos conocimientos sus empresas mejorarian, también aceptan que es necesario
tener asesoria en mercadotecniay estan dispuestos arecibir esta asesoria en linea usando la
red Internet. Este hallazgo contradice lo dicho por Kenny y Dyson (citados por Hogarth-
Scott et a., 1996), que sostienen que la mercadotecnia es vista como un |ujo innecesario,
debido a restricciones de recursos y a las presiones diarias del negocio. Méas ain, Cohn y
Lindbore (citados por Carson, 1990), encontraron que ésta es percibida como un costo, no
como una inversion. Por otro lado, Patten (citado por Hogarth-Scott et al., 1996) descubre
que los pequefios empresarios entienden por mercadotecnia Unicamente actividades de
venta, publicidad y promociones; y por ende, como Carson (1990) concluye, ésta es
considerada una actividad secundaria. Esto no sucedié con los emprendedores encuestados,
los cuales mostraron un gran interés respecto a la obtencion de estos conocimientos, y la
necesidad que tienen sus empresas para poder tener éxito. Hay una gran oportunidad de
crecimiento para las pymes a conocer las herramientas basicas de mercadotecnia, pues a
través de ellas pueden implementarse promociones y sinergias con otras compafias y de
esta manera, incrementar las utilidades de las compafiias (Castro, 2007).

En relacion ala efectividad y aplicacion de la asesoria los resultados fueron positivos en la
obtencion de mas conocimientos en relacion a los proporcionados por la pagina, con las
necesidades de conocimientos que buscan tener de mercadotecnia y que a consultar la
pagina, los pudieron obtener. Una vez que las operaciones de negocios en la Web se
habilitan, pueden encontrarse en nuevos terrenos, donde todos sus competidores y clientes
estan también operando como e-business. Comprar y vender en linea no solo aplica a
inventarios y unidades financieras, también a muchas transacciones en las que una empresa
se puede comprometer (Lepe, 2001). Los empresarios necesitan muchos conocimientos

para € buen desempefio de sus empresas, conocimientos que no se pueden conseguir con
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los medios que tradicionalmente tienen a su alcance, la forma mas facil de conseguir estos
conocimientos es en linea por medio de Internet, Steinhoff (1993) opina que los
empresarios requieren informacion que los ayude a tomar decisiones. La informacion de la
produccion, mercadotecnia, manegjo de recursos y finanzas debe de ser recolectada,
almacenada y luego consultada cuando se requiere para auxiliar en la toma de decisiones.
¢Como se puede desarrollar un plan de negocios sin informacién acertada y precisa?
¢Como pueden los duefios de los negocios saber cuando es el momento de expansion o de
introduccion de un nuevo producto o de invertir mas en mercadotecnia? Estas y otras
preguntas pueden contestarse solamente de unaforma: y esa es con informacion para apoyo
alatoma de decisiones (Steinhoff, 1993).

La eficiencia de la pagina se reflga a través de la utilidad, organizacién, actualidad y
confiabilidad. Investigaciones encontraron que los principales obstaculos a la creciente
adopcién de empresas de los negocios electrénicos siguen siendo: la falta de recursos y
conocimientos (Cragg y King, 1993; Mehrtens et al., 2001), la fata de confianza en la
industria de las Tl (van Akkeren y Cavaye, 1999; Bode y Burn, 2002), y la falta de
comercio electronico en algunos sectores de la industria (Lewis y Cockrill, 2002). Los
resultados destacan la utilidad de la asesoria en linea, esto implica tanto la calidad de la
asesoria como el conocimiento, la recomendacion y la orientacion al mercado. En una
investigacion realizada en México, entre estas empresas para investigar acerca de su
disposicion de recibir consultoria en linea (Delgado, 2004), se encontrd que los
empresarios no contratarian consultoria en linea a menos que ésta fuera complementaria de
la que reciben de forma presencial. Todos los empresarios reconocen que necesitan
consultoria, pero no estan dispuestos a recibirla solo en linea concluye esta investigacion.
Esto aclara el porqué después de haber expresado su opinién favorable sobre |a pagina, los
empresarios no han continuado solicitando consultoria.

Los empresarios perciben que los conocimientos obtenidos de la pagina mejoraran su
orientacion a mercado. Una de las fallas de las empresas Pyme, ha sido su falta de
orientacion al mercado. Tal como mencionan Flores y Martinez (2003), algunos
investigadores y académicos hacen esfuerzos para identificar qué culturas o

comportamientos organizacionales contribuyen en el mejor desempefio organizacional.
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Ellos han encontrado que la orientacion a mercado hareflejado ser e mecanismo que crea
el ambiente en la organizacién para escuchar, entender y responder al mercado y a la
competencia, creando fuertes ventajas competitivas. Al permitirles los conocimientos y la
asesoria que les brinda la pagina en relacion a aumentar la orientacion a mercado de estas
empresas, constituira un elemento clave del éxito para cualquier organizacion. De esta
forma, la orientacion a mercado constituye un elemento del éxito organizacional. El
acelerado cambio en el ambiente de los negocios en México ha conducido a las empresas a
desarrollar nuevas estrategias que les permitan adaptarse a nuevo entorno. La principal
herramienta consiste en conocer queé es lo que el cliente necesitay con qué of erta responder
a ello. Sin embargo, esto ha implicado la reorientacion de sus estrategias con €l fin de
obtener mejores niveles de desempefio (Flores et al., 2003). La percepcion que
manifestaron los empresarios respecto a que los conocimientos y servicios que ofrece la
pagina mejoraran su orientacion a mercado, fueron positivos, ya que segun manifestaron,
podran enfocarse mejor al mercado, mejoraran sus estrategias y su planificacion de sus
empresas, y como consecuencia la orientacion a mercado mejorara notablemente, segun 1o
manifestaron.

Existe la percepcidn de que la aplicacion de la consultoriay € acceso a los conocimientos
que da la pagina conduciran a la mejora de la competitividad. Se dice que una empresa es
competitiva cuando posee aquellos factores que le permiten disponer de cierta(s) ventaja
(s) paralograr un desempefio superior a de sus competidores (Moralesy Pech, 2000). Para
las empresas, competitividad significa, segin Porter (1991, p. 72) “la capacidad de
desempefiarse con ventagja en los mercados mundiales, con una estrategia mundial” y segun
Sallenave (1995, p. 236) menciona que: “la competitividad es 1o que hace que €
consumidor prefiera los productos de una empresa y los compre. La esencia de la
competitividad es la creacion de valor”.

En e estudio se reconocio que la asesoria que habian recibido fue buena, y les gusto
haberla recibido via Internet. Reconocen que los conocimientos que se encuentran en la
pagina son buenos y que les servirdn para aumentar su competitividad, mejorar su enfoque
a mercado, y en general, megjorardn la comercializacion de sus productos y servicios,

después de aplicar 1os conocimientos de mercadotecnia y la asesoria proporcionados por la
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pagina. Es decir estédn conscientes de la necesidad de recibir asesoria en Mercadotecnia y
estan dispuestos a recibirla en linea. Dickson (1996) manifiesta que la Orientacion a
Mercado describe un conjunto de procesos que capacita a la firma a aprender, ademas la
actividad de Procesos de Inteligencia de Mercado puede apoyar en la adaptacion o incluso
generacion de aprendizaje. Baker & Sinkula (1999) por su parte sefialan el efecto sinérgico
de la Orientacion a Mercado y Orientacion al Aprendizaje sobre e Desempefio
Organizacional.

La orientacion al mercado implica e uso correcto de la informacion del entorno, como lo
mencionan Santos, Vazquez & Alvarez (2002) mencionando que la orientacion a mercado
estimula la comprension y gestion de informacion en relacion los clientes de la empresa,
competidores y fuerzas del entorno, de modo que pueda ser orientada colectivamente en la
organizacién con la finalidad de crear y mantener una oferta que genere mayor valor. El
objetivo final de la organizacion es reaccionar ante las necesidades del mercado y

anticiparse alas mismas con una of erta méas satisfactoria que sus competidores.
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CONCLUSIONES
La mayoria de las personas que se encuentran relacionadas con los negocios en México
estan convencidas de gque las empresas Pymes son el motor de la economia nacional, esto se
debe a que representan aproximadamente el 98% del total de todas las empresas de este
pais. Sin embargo, a pesar de la importancia que tienen estas compahias para el desarrollo
de México, no todas alcanzan su pleno desarrollo y mueren antes de acanzar |os cinco afios
de existencia. Esto se debe a un gran cumulo de dificultades que tienen que enfrentar las
Pymes, como son: falta de apoyo financiero, desconocimiento de sus mercados, falta de
habilidades gerenciales y pésimo manejo administrativo, entre otras.
Dentro de las causas principales de fracaso de estas empresas, destacan las que tienen
relacion con la comercializacion de sus productos, es decir, problemas que surgen por la
carencia de conocimientos que tienen los emprendedores para comprender y aplicar 1os
fundamentos de mercadotecnia. En efecto, si antes de emprender cualquier empresa estos
empresarios conocieran los principios basicos de mercadotecnia y competitividad, su
promedio de supervivencia aumentaria; mas aln, aplicar estos conceptos a inicio de las
operaciones de la empresa no es suficiente, su uso debe ser una herramienta constante que
optimice los procesos de comercializacion alo largo de toda la existencia de la empresa.
Esta investigacion, proporciond conocimientos y asesoria en mercadotecnia a las empresas
incubadas del ITESM principamente y a otras Pyme, con e propdsito de gue mejoren su
orientacion al mercado y aumenten su competitividad. Se ha demostrado que la consultoria
en linea es una forma adecuada de poder accesar a muchas de estas empresas, debido a su
gran numero, dispersion geograficay facilidad para conectarse a Internet.
Tanto la primera como la segunda etapa de esta investigacion permitieron, establecer de
manera concreta las necesidades de conocimientos de mercadotecnia y su aplicacion,
conociéndose especificamente las &reas de mercadotecnia en las cuales se requieren més
conocimientos. Con esta informacion y los requerimientos que manifestaron los
empresarios, que buscaban en una pagina de Internet, se disefié un sistema de consultoria
sobre mercadotecnia, que puede ser alcanzado por todas estas empresas sin importar €l
lugar en donde se encuentren a lo largo y ancho del pais, con la Unica limitante de poder
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tener un lugar para conectarse a Internet, y los conocimientos minimos que debe tener el
empresario para poder navegar en lared.

Este sistema se puso en servicio y se comprobd la percepcion de los empresarios sobre su
uso y utilidad, para meorar las operaciones comerciales de sus empresas, lo cua de
acuerdo a las opiniones recibidas, es gran utilidad para mejorar sus conocimientos de
mercadotecnia, les permitird enfocarse a sus mercados y aumentara su competitividad,
logrando con esto empresas exitosas y de mayor longevidad. La investigacion cumplio
plenamente con |os objetivos establecidos a inicio, en el cua se planted como uno de los
propésitos la creacion de un sistema de consultoria para las Pyme, usando las nuevas
tecnologias informéticas, que fuera muy préactico dadas las facilidades que lainfraestructura
de comunicaciones actual es brinda para hacer posible que cualquier emprendedor alo largo
y ancho del pais pueda conectarse de forma rpiday econdmica.

Uno de los retos de la pagina es aumentar su difusion en todos los medios que mejor
Ileguen a estas empresas para hacer consientes a este grupo de empresarios de la existencia
de este servicio y su utilidad, con los resultados obtenidos debe mejorarse € disefio de la
pagina, ya que muchos de los encuestados manifestaron su deseo de que la pagina tuviera
un mejor disefio, con este nuevo disefio y las mejoras sugeridas durante la aplicacion de la
encuesta final deben considerarse algunos detalles de disefio relacionados a la pagina, e
inclusive adicionar nuevos servicios, como chat, webcam y consultoria via telefonica
directa también o en linea pero en tiempo real, tener grupos de discusion en temas
especificos de mercadotecnia para Pyme, tratando de hacer que la pagina se sienta mas
cercana alos empresarios, y gque estén en contacto con consultores reales, alos que puedan
ver, oir y conversar con ellos en la medida en que esto sea posible haciendo uso de toda la
tecnologia disponible, para que e contacto sea cercano y humano. Estos son |0s retos méas
grandes para poder implementar un sistema de consultoria de mercadotecnia, en e cua
puedan creer todos estos emprendedores.

Aungue los resultados de la investigacion favorecen la consultoria en linea, a pesar de que
la mayoria de las personas que hicieron uso de la pégina, estdn completamente de acuerdo
en su utilidad, muy pocas son las que han dado seguimiento a su caso, solicitando

consultoria, por lo que es recomendable que en investigaciones posteriores se conozcan
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cuales son los motivos de este comportamiento. Asimismo, es aconsejable que también se
recurra a los grupos de enfoque, para tener un contacto mas cercano con estos empresarios
y conocer de forma profunda sentimientos y actitudes acerca de un sistema de consultoria
en mercadotecnia, dado de forma virtual, asi como para conocer también su opinidn acerca
de la consultoriay los consultores.

Esta investigacién ha permitido conocer mas acerca de la disposicién que estos empresarios
tienen de recibir consultoria en mercadotecnia 'y su disponibilidad para recibirla de forma
virtual, aungue los datos obtenidos nos permiten concluir que s la recibirian de forma
virtual, quedan algin muchas dudas para evaluar que todos los empresarios Pyme, estan
dispuestos a recibir y creer en la consultoria virtual, por o que recomiendo hacer mas
investigaciones para poder conocer con mayor exactitud este resultado.

L a pagina también brinda la posibilidad de proporcionar a estas empresas mas informacién
sobre mercados internacionales, imparticion de cursos y conferencias virtuales sobre temas
importantes para estas empresas impartidos por |os méas reconocidos especialista, a un costo
muy al alcance de todas estas empresas, brindandoles de esta forma el contacto con la
informacion mas actualizada en la voz de las personas mas capaces de todas partes del
mundo, en fin nos brinda la oportunidad de poder desarrollar diversos productos y
servicios, que aumenten la competitividad de estas empresas, aumenten su longevidad, y

mejoren €l desarrollo econémico y social de todo € pais.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario Inicial aplicado a los empresarios para justificar la

investigacion.

Reciba un cordial saludo. L e pedimosresponder la siguiente encuesta, la cual tiene como objetivo hacer

un analisis de pagina Asmarketing

. Losresultados se utilizaran para mejorar € funcionamiento de esta pagina.

De antemano le agradecemos su tiempoy colaboracion.

Informacién del Entrevistado

S1. Género
1 Masculino S2. Edad
2. Femenino 1 21 a 25 afios
2. 26 a 30 afios
3. 31 a35 afios
S3. Giro 4. 36 a40 afios
1 Industrial 5. 41 a 45 afios
2. Comercid 6. 46 a 50 afios
3. Servicios 7. 51 a 55 afios
4. Gobierno 8. Més de 56 afios
5. otro

4 ¢Lugar donde incub6 su

empresa?

S5 ¢Direccion fiscal de laempresa? (Colonia,

delegacién o municipio)

S6. C.P.

S7. ¢Correo electronico?

¢COmo se enterd de la existencia de la pagina?
P1.
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¢Cuantas veces al mes accesa ala pagina?

Datos del uso del servicio

P3.

A continuacion presentamos diversas opiniones sobre la EFECTIVIDAD DE LA MERCADOTECNIA QUE HA APLICADO

en su empresa. Favor deindicar si esta de acuerdo o en desacuerdo en cada una, marcando con X su eleccion en laescala

siguiente:
Por En No estoy de Por
completo | desacuerdo | acuerdo ni completo
en en De de
desacuerdo desacuerdo | acuerdo | acuerdo
1 Me ha ayudado a vender mas
2 Me ha ayudado a conocer mas a mi mercado
3 Me ha ayudado a crecer
4 Me ha ayudado a enfocar mi mercado
5 Me ha ayudado a buscar nuevos mercados
6 Me ha ayudado en mi planeacién
7 Me ha ayudado a aprovechar mejor mis recursos
8 Me ha ayudado a mejorar mis finanzas
9 Me ha ayudado a mejorar mi imagen
10 Me ha ayudado a satisfacer amis clientes

P4,

A continuacion presentamos diversas opiniones sobre la EFECTIVIDAD DE LA MERCADOTECNIA QUE SE LA HA
ASESORADOY HA APLICADO EN SU EMPRESA. Favor deindicar si esta de acuerdo o en desacuerdo en cada una,

marcando con X su eleccion en laescala siguiente:

Por En No estoy de Por
completo | desacuerdo | acuerdo ni completo
en en De de
desacuerdo desacuerdo | acuerdo | acuerdo
1 Me he obtenido mas conocimientos
2 Me ha ayudado atener éxito
3 Me ha ayudado mejorar mis estrategias
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Me ha ayudado a hacer mi plan de negocios

Me ha ayudado a mejorar mi toma de decisiones

Me ha ayudado a conocer otro punto de vista.

P5.
A continuacion presentamos diversas opiniones sobre la EFECTIVIDAD DE LA ASESORIA EN LINEA QUE HA

UTILIZADO para su empresa. Favor de indicar si esta de acuerdo o en desacuerdo en cada una, marcando con X su eleccion

en laescalasiguiente:

Por En No estoy de Por
completo | desacuerdo | acuerdo ni completo
en en De de
desacuerdo desacuerdo | acuerdo | acuerdo
1 He ahorrado tiempo
2 Se obtiene de forma sencilla
3 Es practica
4 Es actuaizada

P6.

A continuacion presentamos diversas opiniones sobre las CARACTERISTICAS DEL SERVICIO DE INTERNET QUE HA

UTILIZADO para su empresa. Favor de indicar si esta de acuerdo o en desacuerdo en cada una, marcando con X su eleccion

en laescalasiguiente:

Por
completo
en

desacuerdo

En

desacuerdo

No estoy de
acuerdo ni
en

desacuerdo

De

acuerdo

Por
completo
de

acuerdo

Me hasido util (eficientey efectivo)

Ha sido personalizado

Ha sido bien organizado

Me ha dado respuestas répidas

Se la ha dado seguimiento

o O | W N|

Ha sido de fécil acceso

~

Cuenta con consultores expertos con conocimientos
en PYME

Ha sido un sitio seguro

Es actualizado
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10

Me ha servido para capacitarme

11

Ha sido confiable

P7. | ¢Estariainteresado en ser parte de los asesores de la pagina ?
1| S
2 | No
P8. ¢Por qué?
Po. En general, ¢Como considera usted la utilidad de la pagina -?
1 Muy buena
2 Buena
3 Regular
4 Mala
5 Muy mala
P10. ¢Por qué?

¢Actualmente cuenta con alglin otro servicio de asesoramiento en
P11. Mercadotecnia?
1 Si
2 No
P12. ¢Quién le ofrece ese asesoramiento?

Por favor especifique ¢En qué area especifica de mercadotecnia recibe ese
asesoramiento? (Sefiale tres ordenandolas por la importancia que

P13. representan para usted)
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P14. ;Qué eslo mejor quetiene lapéagina ?
P15. ¢Qué eslo peor quetiene la pdgina ?
P16. ¢Finamente, qué mejorale hariaalapagina parabrindar un mejor servicio?

Gracias por su tiempo.

Anexo 2. Resultados de la primera etapa de la investigacion. Encuesta aplicada a

empresarios.

Sector de negocios en €l cual opera

SECTOR %
Servicios 54.1
Productos 321
Serviciosy Productos 6.4
Industrial 0.9
Otros 6.4
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Histograma

60—

50—

40—

30

Frecuencia

20—

10—

—

NuUmero de empleados

I I
1 2

3 4 5

Sector de negocios en el cual opera

Numero %
13 39.3
4-6 29.9
7-9 84
10-12 75
13-15 4.7
16-18 9
19-21 28
+30 6.5
Total 100.0

Mean = 1.68
Std. Dev. = 0.922
N =109
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Histograma

50

40—

W
=1
1

Frecuencia

N
o
1

10—/

Mean = 2.75
Std. Dev. = 2.617
N =107

N T T T T T
0 2 4 6 8 10 12

Nimero de empleados

Ciudad en la cual se encuentra su empresa

Ubicacién %

D.F. 404

Edo. de Méx. 275
Aguascalientes 4.6
Monterrey 4.6
San Luis Potosi 3.7
Chihuahua 3.7
Puebla 2.8
Michoacan 28
Querétaro 28
Guadalgara 18
Guanajuato 18
Sonora 18
Veracruz 18

Total 100.0
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Afos de establecida

Ventasdel ultimo afio

¢Exporta?

Afios %
0-1 45.9
2-3 174
4-5 6.4
6-7 2.8
8-9 18
10-11 4.6
12-13 2.8
14-15 55
20-21 2.8
22-23 18
24-25 9
30y + 46
Total 97.2
No contestd 28
VENTAS ($) %
0-250,000 57.8
251,000- 750 12,0
751,000-1750,000 124
2,001,000-4,000,000 10.0
4,251,000- 7,000,000 7.2
+10,000,000 24
No contesto 239
RESPUESTA %
Si 7.3
No 92.7
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¢Leinteresa exportar sus productos?

RESPUESTA %

Sl 66.7

No 33.3
JTieneacceso a Internet?

RESPUESTA %

S 98.2

No 1.8

¢Para usted qué es mer cadotecnia?

CONCEPTO % RESPUESTA
Estrategias de Mercado 16.7
Posicionar productos 139
Ventas 13.0
Satisfacer alos consumidores 111
Conocer el mercado 111
Publicidad 9.3
Las4p's 8.3
Dar a conocer los productos 74
Promocion 5.6
Comercializacion 28
Alcanzar objetivos del negocio 0.9
No contesto 0.9

¢JQuétan importanteesla Mkt. para el desarrollo de su empresa?
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RESPUESTA % RESPUESTA
Muy importante 82.4
Medianamente importante 174
No contesto 0.9
JPor qué?
RESPUESTA % RESPUESTAS
Exito 19.4
Darme A Conocer 139
Vender més 13.0
Supervivencia 10.2
Conocer el mercado 9.3
Seleccionar estrategias de mercado 8.3
No es necesario 7.4
Conocer amis clientes 5.6
Aplicar mgjor las4P's 5.6
Satisfacer amis clientes 3.7
Conocer mi producto 19
Conocer nuevos productos 0.9
No se 0.9
No contesto 09

¢Qué problemasleresolveria a su empresaunameor aplicacion dela Mkt?

RESPUESTA % DE RESPUESTA
Vender Més - Ventas 229

Darme A Conocer 16.2
Conocer El Mercado 7.6
Conocer A Mis Clientes 6.7
Posicionarme 6.7

Mayor Penetracion 5.7
Crecimiento 57

Mejor Enfoque En EI Mercado 4.8

Buscar Nuevos Mercados 4.8
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Ninguno 4.8
Planeacion 38
No Contesto 3.7
Mejor Aprovechamiento De Los Recursos 29
Todos 19
Mejorar Finanzas 19
Mejorar Imagen 19
Satisfacer Clientes 1.0
¢Ha recibido asesoria en los Gltimos seis meses?
RESPUESTA %
Si 50.5
No 49.5
¢Dequién?
Asesoria %
I nstituciones de educaci6n superior privadas 34.3
I nstituciones de educacion superior publicas 5.6
Empresas de consultoria 2.8
Otros 3.7
Organismos del gobierno 18

cLeinteresariarecibir asesoria en Mercadotecnia?

Respuesta %
Definitivamente si 57.8
Creoques 28.4
No contesto 6.4
Definitivamente no 3.7
Tal vez no 3.7

JPor qué?

Respuesta

%
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Tener més conocimientos 26.8
Exito 195
Mejorar mis estrategias 195
No se 12.2
Hacer plan de negocios 4.9
No somos expertos 49
Es muy importante 4.9
Mejorar toma de decisiones 37
Conocer otro punto de vista 24
Vanguardista 1.2
No contesto 248

cQuétan atractivo le seriarecibir asesoria en Mkt. via Internet?

JPor qué?

Respuesta %
Muy atractivo 63.6
Medianamente atractivo 29.0
Poco atractivo 4.7
Nada atractivo 28
No contesto 18
Respuesta %
Reducir tiempo 40.2
Prefiero lo preferencial 195
Sencillez 8.0
Usar mi tiempo libre 6.9
Préctico 6.9
Falta de acceso 5.7
Internet eslo de hoy 34
No me interesa 2.3
Estar actualizado 23
Desconfianza 23
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Muy tardado 1.1
Darme a conocer 1.1
No contestd 20.2

¢QUuE caracteristicas debe tener un servicio de Mkt. por Internet, para queleinterese a su empresa?

Respuesta %
Util, eficientey efectivo 22.4
Personalizado 17.3
Bien organizado 10.2
Respuestas inmediatas 9.2
Que se le de seguimiento 7.1
Facil acceso 6.1

Consultores expertos con conocimientos en | 6.1

pymes

Con Chat interactivo 51
Sitio seguro 41
Econdmico 31
Actualizado 31

Poder intercambiar experiencias con otros | 3.1

empresarios

Capacitacion 20
Confiable 1.0
No contesto 10.1

JCuanto estaria dispuesta su empresa a pagar mensualmente por este servicio?

Cantidad ($) % Respuesta
$500 - $1000 66.3
$1001 - $1500 224
+ $1500 11.2
No contestd 10.1
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Anexo 3. Cuestionario aplicado a los consultores de las empresas.

ASCUESTIONARIO/ CONSULTOR

Como parte de este proyecto ahora necesitamos conocer la opinion de quienes dirigen las
incubadoras para conocer sus puntos de vista desde la perspectiva de quien dirige la formacion y

desarrollo de las empr esas encubadas.

1. ¢Cudles son las areas en las que mas se incuban empresas en su region?:

Servicios Productos Otro

2. ¢Cudles son las causas més frecuentes de fracaso de las empresas incubadas: (sefiale |as més frecuentes)

Falta de conocimiento del mercado

Malas practicas de manufactura

Malas précticas administrativas

Falta de financiamiento

Falta de conocimientos de M ercadotecnia

Mala planeacion estratégica

Problemas legales

Otras:;

3. ¢Cudes son los temas en los que més piden asesoria las empresas incubadas?:

4, JFormaen la cua dan asesoria alas empresas incubadas?:

Cursos

Conferencias

Presencial
Virtual
Telefonica
Otra
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5. Algun otro comentario que nos pueda servir para entender |a problemética de estas empresas:

Por la atencion brindada al presente les damos las gracias y proximamente nos volveremos a poner en
contacto con ustedes para mostrarleslosresultados de esta investigacion.

Anexo 4. Resultados de la primera etapa de la investigacién. Encuesta aplicada a

consultores.

Temas en los que mas le piden consultoria

Tema % del total
Planeacion estratégica 40.9
Financiamiento 72.7
Ventas 318
Estudios de mercado 27.3

M er cadotecnia 227

Legal 18.2
Tecnologia 13.6
Planes de negocios 45

Fiscal 45

¢Cuales son las &reas en las que méas seincuban empresas en su region?

Respuesta % del total
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Servicios 50.0
Servicios/Productos 318
Producto 18.2

¢Cuales son las causas mas frecuentes de fracaso de las pymes?

Causa % del total
Falta definanciamiento 72.7
Falta de conocimiento del mercado 68.2
Mala planeacién estratégica 45.5
Falta de conocimientos de mer cadotecnia 40.9
Malas practicas administrativas 318
Otras 13.6
Malas practicas de manufactura 11
Problemas legales 11
Temas en los que mas le piden consultoria
Tema % del total

Financiamiento 727
Planeacion estratégica 40.9
Ventas 31.8
M er cadotecnia 227
Legal 18.2
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Tecnologia 13.6

Planes de negocios 45

Fiscal 45

Forma en la cual dan asesoria

Forma % del total
Cursos 545
Conferencias 31.8
Presencial 95.5
Virtual 50.0
Telefonica 13.6

Otra 4.5

Causas defracaso de las Pyme segun los consultor es

Temas % del total
No conocen e mercado 22.7
Aumentar |la asesoria en planeacion estratégicay ventas 18.2

Falta de orientacion al mercado 13.6
Buscan financiamiento 13.6

No saben hacer planesde negocios 13.6
Necesitan conocer programas de apoyo 9.1

No saben integrar a su empresa 9.1
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Anexo 5. Estadisticos descriptivos. Etapal. H1, H2y H3a

N Minimo Maximo Media Desv. tip.
¢Qué tan importante esla
Mkt. parael desarrollo de su 109 3.00 4.00 3.8257 38113
empresa?
¢Por qué esimportante la
Mkt paradl desarrollodesu | g 100 13.00 67615 | 373645
empresa’
¢De quién harecibido
asesoriaen los Ultimos 6
m > 109 1 7 4.58 1612
¢Por qué leinteresariarecibir
asesoriaen Mkt.? 83 1.00 10.00 4.5060 2.38068
N valido (segun lista) 82
Estadisticos descriptivosH1
N Minimo Méaximo Media Desv. tip.
¢Por qué esimportante la
Mkt. paral desarrolio 109 1.00 13.00 6.7615 3.73645
de su empresa?
N vélido (segun lista) 109
Estadisticos descriptivos H2
N Minimo Méaximo Media Desv. tip.
¢Qué tan importante esla
Mkt. parael desarrollo de su 109 3.00 4.00 3.8257 38113
empresa?
¢De quién harecibido
asesoriaen los Ultimos 6
meses? 109 1 7 458 1.612
N vélido (segun lista) 109
Estadisticos descriptivos H3a
N Minimo Méaximo Media Desv. tip.
¢Por qué leinteresaria
recibir asesoriaen Mkt.? 83 1.00 10.00 4.5060 2.38068
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N valido (segtin lista) | 83

Anexo 6. Cuestionario Diagnostico de las empr esas que visitaron la pagina.

CUESTIONARIO DIAGNOSTICO

El presente diagndstico busca conocer la situacion actual de tu organizacidn y los problemas que impiden su
crecimiento, sobrevivencia o desarrollo, contestando |as siguientes preguntas podremos darte una consultoria
personalizada. Por favor CONTESTA ESTE CUESTIONARIO Y ENVIALO A

asmarketing@asmarketing.com, para poder enviarte un diagnéstico sobre la situacién que guarda tu empresa.

1. Por favor proporcionela siguiente informacién

Nombre de la empresa:

Ubicacion:

Estado:

Correo Electroénico:

Nombre del contacto con la empresa

2. Sector de Actividad:

2 Industrial
N Comercial
2 Servicios

3. Actividad masimportante

Fabricacién de bienes

Comercializacion y venta de productos
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=

4.

Prestacion de servicios

Fabricacién de productos y servicios

Principales productos o servicios que ofr ece:

5. Afios de establecida

e

C
)
e

Menos de 1 afio
Entre 2y 3 afios
Entre4 vy 5 anos

Més de 6 afios

6. NUmero de empleados

e

L
C
)
C

uUno
Entre2y5
Entre6y 10
Entre15y 20

Més de 20

Il. Historia:

7. ¢Por qué existe la empresa?

C
L
C

Para generar utilidades
Para satisfacer una necesidad del mercado

Por una necesidad personal
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8. ¢Por quéfue fundada?

C

0O 0 o

Para aprovechar una habilidad personal
Para aprovechar una oportunidad de negocios
Por una necesidad econémica

Por gusto

9. ¢Quién lafundo?

O 0o o0on0

Un familiar
Un amigo
Unainstitucién o asociacion publica o privada

Otra

10. ¢Cbémo se ha desarrollado desde entonces?

C

0O 0O 0

Muy Bien
Bien
Regular

Mal

11. ¢En qué etapa se encuentra actualmente?

e

0O 0O 0

Inicio

Desarrollo

Madurez

Declinacién
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12. ;Quién define los obj etivos?

L

Duefio
Accionistas

Los clientes

0O 0o 0o

Otros

13. oY paraquién?
e
e
e

Paralaempresa
Para el mercado

Para ambos

[11.-Objetivos:

14. ;Hay objetivos a corto y largo plazo con respecto a los productos, al mercado, a la politica de

personal, etcétera?
L Si

EjNo

15. ¢Hay congruencia de objetivos?

C
L

Si
No

16. ¢L os objetivos estan documentados por escrito?
L Si

EjNo

17. ;Se estan logrando los obj etivos?

L Al 100%

L Al 80%

140



L Al 50%

> Al 0%

18. ¢Son necesariastodas las funcionesy actividades de la empresa para el alcance de los obj etivos?

)
L

Si
No

19. Sefiale en orden de importancia lasfunciones que le faltan ala empresa:

IV .-Estrategia:

20. ¢Qué visionestiene parala empresa?
En € corto plazo:_
A mediano plazo:_

A largo plazo:_

21. ;Por quédeberia ser conocida la empresa dentro detres afios?

= Por sus productos
3 Por su servicios
B Por sus precios

-

Otro
22. ;Cudl es el suefio 0 anhelo dela empresa?
e
e
C

Ser lideres
Ser conocidos en todo el mercado

Expandirse por todas partes
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23. ;C6émo esta posicionada su empresa?

V.-Mer cadotecnia:

24. ;Cual essu estrategia mer cadoldgica que guia a la empresa?

B Orientada @ Producto
[ . .
Orientada a precio
I . L
Orientada aladistribucion
2 Orientada ala publicidad y la promocién
-

No tenemos ninguna orientacion

25. ¢Tienen un plan de mercadotecnia, para guiar las operaciones comer ciales de la empresa?

C
L

Si
No

26. ¢Cual esla demanda potencial del producto o servicio en todo el mercado?

Unidades:
Pesos;

No se:

27. ¢Cudl es el tamafno real del mercado?

Unidades:
Pesos:

No se:

28. ¢Por centaje del mercado quetiene actualmente?
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V1: Producto o Servicio

29. ¢Qué necesidades cubre su producto o su servicio?

C
)

30. ¢Cual es su ventaja competitiva sobre otros productos o servicios similares o iguales?

31. ¢Cbémo estan posicionados sus productos o servicios?

Bésicas

Complementarias

VII.- Competencia:

Cuantificacion del mercado: demanda potencial del producto y competidor es existentes

32. ¢Cuantos competidores hay en su mercado?

33. ¢(Quétan dificil esentrar al mercado?

C
)
L

Muy facil
Regular

Muy dificil

34. ;Quétan intensa esla competencia?

C
)
L

35. Sefiale tres competencias distintivas de sus productos

1.
2.

Muy intensa
M edianamente intensa

No hay competencia
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36. ¢Existen productos o servicios sustitutos?

C
L

¢Existen productos o servicios sustitutos? Si

No

37. ¢Sefale tres competencias distintivas de su empresa?

38. Sefiale tres competencias distintivas de sus competidor es:

39. (Cudl es su ventaja diferencial?

VI1I1.-Consumidor

40. ;Cudl es el perfil desu consumidor?

41. Sefale tres motivos de compra de sus productos:

42. ¢En dondedistribuye sus productos?

2 Locamente

| X.-Distribucién

144



Regionalmente
Nacionalmente

I nternacional mente

43. ;Quién losdistribuye?

Nosotros mismos

2 Un distribuidor externo

44, ;Qué canales de distribucion usa?

B Minoristas

I . .
Medio mayoristas

[ .
Grandes mayoristas

-

Otros

45. ;Exporta?

C
)

Si
No

46. ;Qué medios detransporte usa para distribuir sus productos?

Coche
s Camioneta
a Camion
= Tréler
2 Otro
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X.- Ventas

47. ¢Quién vende sus productos?

= Usted mismo

Un intermediario

N Ambos

48. ;Como losvende?

C
)
C

Directamente en locales propios
En otros establecimientos

En ambos

49, ;Como disefia susterritorios de venta?

L

Geograficamente
L En base a productos

> En base a mercados

L No uso ningun criterio

50. ¢Harecibido capacitacién en ventas o tiene experiencia en ventas?

)
C

Si
No

XI.-Promocién- comunicacion

51. ;Cbmo se ha dado a conocer entre susclientes?

De boca en boca
Pequefios anuncios y volantes

Campafias publicitarias
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52. ¢Ha implementado alguna campafia de comunicacién para dar conocer sus productos dentro de

Su

L
C

53
C

e

54
L

e

55

56

mer cado?
Si
No
. ¢Hace publicidad nor malmente de su compariiay sus productos?
Si
No
. ¢Hace promociones de ventas?
Si
No
. ¢Quétipo de promociones usa gener almente?
Descuentos en € precio
Ofertas
Pago a plazos
Otras
. ¢C6mo controla sus actividades de Promocion-Comunicacion?
Mediante un plan de promocion comunicacion
Evaluando resultados

Mediante utilidades

Otro
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XI1.- Generales

57. ¢Para quésirvela empresa o la organizacién?

2 Para generar utilidades

B Satisfacer una necesidad del mercado

2 Aprovechar una oportunidad de negocios
-

Otra

58. ¢Qué beneficio ofrece alos clientes?

2 Productos y servicios Unicos
[ . .

Bajos precios
-

Excelente distribucién

59. ¢Sefaletres valores quetienen importancia para los gerentesy los duefios?

60. ¢Sefaletresfactores clave del éxito de su empresa?

61. Para crecer en el afio en curso, Ud. piensa que su empresa principalmente debe:

L
C

Bajar costosy gastos

Encontrar una oportunidad en el mercado
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L
C

Incrementar sus ingresos
Seguir igual

62. ¢Cual considera Ud. que es su mayor dolor de cabeza?

Anexo 7. Cuestionario aplicado a los usuarios de la pagina, para conocer los

resultados de la consultoria en lineay prueba de hipoétesis.

Reciba un cordial saludo. Le pedimos responder |a siguiente encuesta, la cual tiene como objetivo hacer un

andisisde lautilidad que tiene para usted €l recibir consultoria en mercadotecnia via Internet.

Los resultados se utilizaran para mejorar este servicio e instalarlo de forma permanente para todas las

empresas Pyme del pais. De antemano |e agradecemos su tiempo y colaboracion.

1. Género

> Masculino
> Femenino

2. Edad

> 21 a 25 afios
L 26 a 30 afios
> 31 a35 afios
L 36 a40 afios
> 41 a 45 afos
> 46 a 50 afios
C

Més de 51 afos
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3. Lugar dondeinici6 su empresa

4. Afios de establecida

0-1

1-3

45

5-10

O 0O 0o n

+10

5. Direccién Fiscal delaempresa

Cale |

Municipio |

Estado |

CP |

Correo electrénico |

6. Menciona los productos o servicios mas importantes de tu empresa

1 |

2 |
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7. Nimero de empleados

> 0-1

2-3

C

L s
L 610
L

Méas de 10

8. A continuacion presentamos diversas opiniones sobre la EFECTIVIDAD DE LOS
CONOCIMIENTOS DE MERCADOTECNIA QUE HA OBTENIDO DE LA PAGINA Y SU
APLICACION en su empresa. Favor de indicar S esta de acuerdo o en desacuerdo en cada una,

mar cando con X su eleccion en la escala siguiente:

Totalmente en ) Totalmente de
En desacuerdo Nosé Deacuerdo
desacuerdo acuerdo

L |
coo©
C
cooo
c.oc
C
c. ©
co o
c. o
C

B E R RN R
B EE BN R
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9. A continuacion presentamos diver sas opiniones sobre la EFECTIVIDAD Y APLICACION DE LA
ASESORIA EN MERCADOTECNIA QUE HA RECIBIDO POR MEDIO DE LA PAGINA. Favor de
indicar s esta de acuerdo o en desacuerdo en cada una, marcando con X su eleccién en la escala
siguiente:

Por completo en i Por completo
En desacuerdo No sé Deacuerdo
desacuerdo de acuerdo

10. A continuacion presentamos diversas opiniones sobre la EFICIENCIA DE LA ASESORIA EN
LINEA QUE HA UTILIZADO para su empresa. Favor deindicar si esta de acuerdo o en desacuerdo
en cada una, mar cando con X su eleccién en la escala siguiente:

Por completo en i Por completo de
En desacuerdo No sé De acuerdo
desacuerdo acuerdo
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Por completo en i Por completo de
En desacuerdo No sé De acuerdo
desacuerdo acuerdo

11. A continuacion presentamos diversas opiniones sobre la EFICIENCIA DE LA PAGINA DE
CONSULTORIA VIiA INTERNET QUE HA UTILIZADO parasu empresa. Favor deindicar s esta de

acuerdo o en desacuerdo en cada una, mar cando con X su eleccion en la escala siguiente:

Por completo en i Por completo de
En desacuerdo No sé De acuerdo
desacuerdo acuerdo
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Por completo en i Por completo de
En desacuerdo No sé De acuerdo
desacuerdo acuerdo

12. Laconsultoria en mer cadotecnia, proporcionada en linea, mejoraré la orientacion al mercado de su
empresa. Favor deindicar s estd de acuerdo o en desacuerdo en cada una, marcando con X su eleccién
en la escala siguiente:

Por completo en Por completo de

En desacuerdo No sé De acuerdo
desacuerdo acuerdo
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13. La consultoria en mercadotecnia, proporcionada en linea, mejorara la competitividad de su
empresa. Favor deindicar si estd de acuerdo o en desacuerdo en cada una, mar cando con X su eleccién
en la escala siguiente:

Por completo en i Por completo
En desacuerdo Nos¢ Deacuerdo
desacuerdo de acuerdo

14. En general, ¢Como considera usted la utilidad de la asesoria de mer cadotecnia en linea?

e

Muy buena
L Buena

> Regular
L Maa

L Muy mala

15. ¢Por qué?

g

Il
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Anexo 8. Resultados
hipétesis H3b.

de la segunda etapa de la investigacion. Estadisticos de la

Estadisticos
91 |101 | 102|103 | 104 | 105|106 | 107 | 108 | 111 | 112 | 113 | 114 | 115 | 116 | 117 14 15
N Vélidos 9% | 92| 94| 93| 93| 94 93| 94| 94| 93| 93| 93| 93| 93 93| 93| O7 93
Perdidos 1 5 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 0 4
Media 413 | 407 | 420 | 422 | 426 | 424 | 435 | 433 | 439 | 410 | 426 | 439 | 437 | 445 | 426 | 429 | 164 | 11.40
Moda 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 1 16
Desv. tip. 837 | 912 | 850 | .845| .750 | 838 | .829 | 835 | .819 | 922 | .765 | .723 | .719 | .730 | .750 | .842 | .739 | 5.165
Tabla defrecuencia
9. EFECTIVIDAD Y APLICACION DE LA ASESORIA.
9.1 He obtenido mas conocimientos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) 48 495 50.0 50.0
Totalmente de
acuerdo (5) 33 34.0 34.4 84.4
No s (3) 10 10.3 10.4 94.8
En desacuerdo (2) 4 41 4.2 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 96 99.0 100.0
Perdidos Sistema 1 1.0
Total 97 100.0
10. EFICIENCIA DE LA ASESORIA. 10.1 La asesoria me ha ahorrado tiempo en la toma de decisiones
Porcentagje Porcentagje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) a4 454 47.8 47.8
Totalmente de
acuerdo (5) 31 32.0 33.7 81.5
No £ (3) 11 113 12.0 935
En desacuerdo (2) 4 4.1 43 97.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 2 2.1 2.2 100.0
Total 92 94.8 100.0
Perdidos Sistema 5 5.2
Total 97 100.0
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10.2 L a asesor ia se obtiene de for ma sencilla

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) 45 46.4 47.9 47.9
Totalmente de
acuerdo (5) 37 38.1 39.4 87.2
No s (3) 8 8.2 85 95.7
Totalmente en
desacuerdo (1) 2 2.1 2.1 97.9
En desacuerdo (2) 2 21 21 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 31
Total 97 100.0
10.3 La asesoria fue aplicable
Porcentagje Porcentagje
Frecuencia Porcentgje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 40 41.2 43.0 43.0
De acuerdo (4) 37 38.1 39.8 82.8
No < (3) 13 13.4 14.0 9.8
En desacuerdo (2) 2 2.1 2.2 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Totd 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0
10.4 Lainformacion recibida esta actualizada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) 41 423 44.1 44.1
Totalmente de
acuerdo (5) 39 40.2 41.9 86.0
No se(3) 11 11.3 11.8 97.8
En desacuerdo (2) 2 2.1 2.2 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0

10.5 Larespuesta fuerecibida en tiempo oportuno
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Porcentagje Porcentagje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) 42 433 447 447
Totalmente de
acuerdo (5) 40 41.2 42.6 87.2
No s2(3) 9 9.3 9.6 9.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 2 2.1 2.1 98.9
En desacuerdo (2) 1 1.0 1.1 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 31
Total 97 100.0
10.6 Sele dio seguimiento a mi consulta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 47 48.5 50.5 50.5
De acuerdo (4) 37 38.1 39.8 90.3
No s (3) 6 6.2 6.5 96.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 2 2.1 2.2 98.9
En desacuerdo (2) 1 1.0 11 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0
10.7 La asesoria ha sido de forma per sonalizada
Porcentagje Porcentagje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 48 495 51.1 51.1
De acuerdo (4) 33 34.0 35.1 86.2
No £ (3) 10 10.3 10.6 2.8
En desacuerdo (2) 2 2.1 21 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 31
Total 97 100.0




10.8 La empresa cuenta con consultor es expertos con conocimientos en Pymes

Porcentagje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Validos Totalmente de
acuerdo (5) 53 54.6 56.4 56.4
De acuerdo (4) 28 28.9 29.8 86.2
No se(3) 11 113 11.7 97.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 98.9
En desacuerdo (2) 1 1.0 11 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 31
Total 97 100.0
11. EFICIENCIA DE LA PAGINA. 11.1 Me ha sido til (eficientey efectivo)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos De acuerdo (4) 49 50.5 52.7 52.7
Totalmente de
acuerdo (5) 31 320 33.3 86.0
No s (3) 8 8.2 8.6 94.6
Totalmente en
desacuerdo (1) 4 4.1 43 98.9
En desacuerdo (2) 1 1.0 11 100.0
Tota 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0
11.2 Lainformacion en la pagina esté bien organizada
Porcentagje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos De acuerdo (4) 45 46.4 48.4 484
Totalmente de
acuerdo (5) 38 39.2 40.9 89.2
No se(3) 6 6.2 6.5 95.7
En desacuerdo (2) 4 4.1 43 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0

11.3 La pégina esde facil acceso
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Porcentagje Porcentagje
Frecuencia Porcentgje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 48 49.5 51.6 51.6
De acuerdo (4) 34 35.1 36.6 88.2
No s (3) 10 10.3 10.8 98.9
En desacuerdo (2) 1 1.0 11 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0
11.4 La pagina me da seguridad con la infor macién que propor ciono
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véidos Totalmente de
acuerdo (5) 44 45.4 473 473
De acuerdo (4) 41 42.3 44.1 91.4
No se(3) 7 7.2 75 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 11 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0
11.5 L a pagina se actualiza constantemente
Porcentaje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 52 53.6 55.9 55.9
De acuerdo (4) 33 34.0 355 91.4
No £ (3) 7 7.2 75 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 11 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0




11.6 La pagina me ha servido para capacitarme

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos De acuerdo (4) 43 443 46.2 46.2
Totalmente de
acuerdo (5) 38 39.2 40.9 87.1
No <€ (3) 11 113 11.8 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0
11.7 La pégina es confiable
Porcentaje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 47 48.5 50.5 50.5
De acuerdo (4) 28 28.9 30.1 80.6
No se (3) 17 175 18.3 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Tota 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0

14. En general, ¢cémo considera usted la utilidad de la asesoria de mer cadotecnia en linea?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy buena (1) a7 485 485 485
Buena(2) 40 412 412 89.7
Regular (3) 9 9.3 9.3 99.0
Muy mala (5) 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0
15. ¢Por qué?
Porcentagje Porcentagje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vdlidos Mayor conocimiento en Mkt.
(16) 15 155 16.1 16.1
Faltamejorar disefio (10) 10 10.3 10.8 26.9
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Conocimientos practicos (6)
9 9.3 9.7 36.6
Orientacion al mercado (17)
9 9.3 9.7 46.2
Excelente informacién (8) 7 7.2 75 53.8
Faltainformacion (9) 7 7.2 75 61.3
Fécil acceso (11) 5 52 5.4 66.7
Ha resuelto mis dudas (13)
4 4.1 4.3 71.0
Actualizada (1) 3 31 3.2 74.2
Es agradable (7) 3 31 3.2 77.4
Prefiero lo presencial (18) 3 31 3.2 80.6
Siempre disponible (19) 3 31 3.2 83.9
Ayuda a aumentar ventas (2)
2 21 22 86.0
Bajo costo (3) 2 2.1 2.2 88.2
Buen disefio (4) 2 21 2.2 90.3
Fécil de navegar (12) 2 21 2.2 925
Excelenteidea (14) 2 21 2.2 94.6
Excelente servicio (21) 2 21 2.2 96.8
Buenostips (5) 1 1.0 11 97.8
Informacion clara y sencilla
(15) 1 1.0 1.1 98.9
Falta mejorar seguridad (20
k =9 (20) 1 1.0 1.1 100.0
Total 93 95.9 100.0
Perdidos Sistema 4 4.1
Total 97 100.0
Anexo 9. Estadisticos de la hipétesisH4
Estadisticos
8.1 8.2 8.3 8.4 85 8.6 12.1 12.2 12.3
N Vélidos 97 96 95 95 96 97 94 94 94
Perdidos 0 1 2 2 1 0 3 3 3
Media 355 391 412 4.26 421 4.24 4.14 4.24 4.38
Moda 3 4 4 4 5 5 4 5 5
Desv. tip. 1.011 .872 .861 761 .820 .788 .875 912 .831
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Tabla de frecuencia

8. EFECTIVIDAD DEL CONOCIMIENTO DE MKT.
8.1 Meayudara a vender mas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vdidos  Nose(3) 36 371 37.1 37.1
De acuerdo (4) 34 35.1 35.1 722
Totalmente de
acuerdo (5) 17 17.5 17.5 89.7
Totalmente en
desacuerdo (1) 5 52 52 94.8
En desacuerdo (2) 5 5.2 5.2 100.0
Total 97 100.0 100.0
8.2Meayudar4 a conocer mejor a mi mercado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vdidos De acuerdo (4) 43 43 4.8 4.8
Totalmente de
acuerdo (5) 25 25.8 26.0 70.8
No s (3) 23 237 24.0 2.8
En desacuerdo (2) 4 4.1 42 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 96 99.0 100.0
Perdidos Sistema 1 1.0
Total 97 100.0
8.3 Meayudaré a crecer
Porcentagje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vdidos De acuerdo (4) 38 39.2 40.0 40.0
Totalmente de
acuerdo (5) 36 37.1 37.9 77.9
No sé(3) 18 18.6 18.9 9.8
En desacuerdo (2) 2 21 21 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 11 100.0
Total 95 97.9 100.0
Perdidos Sistema 2 21
Tota 97 100.0
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8.4 Me ayudar & a enfocar mi mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) 42 433 44.2 44.2
Totalmente de
acuerdo (5) 40 41.2 42.1 86.3
No se (3) 12 12.4 126 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Total 95 97.9 100.0
Perdidos Sistema 2 2.1
Total 97 100.0
8.5 Meayudaréa a buscar nuevos mer cados
Porcentaje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 41 42.3 42.7 427
De acuerdo (4) 36 37.1 375 80.2
No sé(3) 18 186 18.8 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 96 99.0 100.0
Perdidos Sistema 1 1.0
Total 97 100.0
8.6 Me ayudara en mi planeacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Védidos  Totamente de
acuerdo (5) 41 423 42.3 423
De acuerdo (4) 40 41.2 41.2 835
No s (3) 15 155 155 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0




12. ORIENTACION AL MERCADO. 12.1 Me ayudar & a conocer las necesidades de mi cliente

Porcentagje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Validos De acuerdo (4) a4 45.4 46.8 46.8
Totalmente de
acuerdo (5) 35 36.1 37.2 84.0
No se(3) 9 9.3 96 93.6
En desacuerdo (2) 5 5.2 5.3 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 31
Totd 97 100.0
12.2 Me ayudara a orientar mi oferta al cliente
Porcentaje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 44 45.4 46.8 46.8
De acuerdo (4) 35 36.1 37.2 84.0
No £ (3) 12 12.4 12.8 96.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 3 31 3.2 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 3.1
Total 97 100.0
12.3 Me ayudar & a conocer mejor a mis competidores
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Totalmente de
acuerdo (5) 52 53.6 55.3 55.3
De acuerdo (4) 30 30.9 31.9 87.2
No s (3) 9 9.3 9.6 96.8
En desacuerdo (2) 2 2.1 21 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 31
Total 97 100.0
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Anexo 10. Estadisticos de la hipotesis H5.

Estadisticos
87 | 88 | 92 | 93 9.4 9.5 96 | 131|132 | 133 | 134 | 135 | 136 | 137
N  Vdlidos 95 96 (o} 95 95 95 95 96 97 97 96 97 97 96
Perdidos 2 1 3 2 2 2 2 1 0 0 1 0 0 1
Media 413 | 413|406 | 399 | 416 427 | 438 | 409 | 431 | 433 | 430| 427 | 426 | 425
Moda 5 4 4 5 4| 4a) 5 4 5 5 5| 4@ 5 5
Desv. tip. 981 | 909 |.925| 928 | .816| .831| .801 | .941 | 834 | 813 | .796 | .784 | .845| .962
a Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.
Tabla de frecuencia
8.7 Me ayudar & a aprovechar mejor misrecur sos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentgje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 41 42.3 432 43.2
De acuerdo (4) 34 35.1 35.8 78.9
No < (3) 13 13.4 137 92.6
En desacuerdo (2) 5 5.2 53 97.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 2 21 2.1 100.0
Total 95 97.9 100.0
Perdidos Sistema 2 21
Total 97 100.0
8.8 Meayudard amejorar misfinanzas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido acumulado
Validos De acuerdo (4) 46 47.4 47.9 47.9
Totalmente de
acuerdo (5) 35 36.1 36.5 84.4
No se(3) 10 10.3 10.4 94.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 3 3.1 3.1 97.9
En desacuerdo (2) 2 2.1 2.1 100.0
Total 9 99.0 100.0
Perdidos Sistema 1 1.0
Total 97 100.0
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9.2 Meayudara atener éxito

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos De acuerdo (4) 41 423 436 43.6
Totalmente de
acuerdo (5) 33 34.0 35.1 78.7
No £ (3) 16 16.5 17.0 95.7
Totalmente en
desacuerdo (1) 3 31 3.2 98.9
En desacuerdo (2) 1 1.0 11 100.0
Total 94 96.9 100.0
Perdidos Sistema 3 31
Total 97 100.0
9.3 Meayudaraamejorar misestrategias
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentgje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 34 351 35.8 35.8
De acuerdo (4) 31 32.0 32,6 68.4
No se(3) 26 26.8 27.4 95.8
En desacuerdo (2) 3 31 32 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 11 100.0
Total 95 97.9 100.0
Perdidos Sistema 2 21
Total 97 100.0
9.4 Me ayudara a hacer mi plan de negocios
Porcentagje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) 44 45.4 46.3 46.3
Totalmente de
acuerdo (5) 35 36.1 36.8 83.2
No £ (3) 13 13.4 13.7 96.8
En desacuerdo (2) 2 2.1 21 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 11 100.0
Total 95 97.9 100.0
Perdidos Sistema 2 2.1
Total 97 100.0
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9.5 Meayudaré a mejorar mi toma de decisiones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos De acuerdo (4) 42 433 44.2 44.2
Totalmente de
acuerdo (5) 42 433 442 88.4
No se (3) 8 8.2 8.4 96.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 2 2.1 2.1 98.9
En desacuerdo (2) 1 1.0 11 100.0
Total 95 97.9 100.0
Perdidos Sistema 2 21
Total 97 100.0
9.6 Me ha dado otro punto devista
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentgje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 50 515 52.6 52.6
De acuerdo (4) 35 36.1 36.8 89.5
No se(3) 7 7.2 7.4 9.8
En desacuerdo (2) 2 21 21 98.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.1 100.0
Totd 95 97.9 100.0
Perdidos Sistema 2 21
Total 97 100.0
13. COMPETITIVIDAD. 13.1 Mg orar mi competitividad
Porcentagje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos De acuerdo (4) 41 42.3 42.7 42.7
Totalmente de
acuerdo (5) 36 371 375 80.2
No se(3) 14 14.4 14.6 94.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 3 3.1 3.1 97.9
En desacuerdo (2) 2 2.1 21 100.0
Total 96 99.0 100.0
Perdidos Sistema 1 1.0
Total 97 100.0
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13.2 Tendréunamejor orientacion al mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véidos  Totamente de
acuerdo (5) 48 49.5 495 495
De acuerdo (4) 35 36.1 36.1 85.6
No se (3) 1 11.3 113 96.9
En desacuerdo (2) 2 21 2.1 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0
13.3 Me permitira establecer mi ventaja competitiva
Porcentagje Porcentagje
Frecuencia Porcentaje vdlido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 50 515 515 515
De acuerdo (4) 31 32.0 32.0 835
No < (3) 15 155 155 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0
13.4 Mg orara mi planeacion estratégica
Porcentaje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 46 474 47.9 479
De acuerdo (4) 35 36.1 36.5 84.4
No sé(3) 14 14.4 14.6 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 96 99.0 100.0
Perdidos Sistema 1 1.0
Total 97 100.0




13.5Meayudara atener un desempefio sobresaliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos De acuerdo (4) 42 43.3 43.3 43.3
Totalmente de
acuerdo (5) 42 43.3 43.3 86.6
No se(3) 11 11.3 11.3 97.9
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 99.0
En desacuerdo (2) 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0
13.6 Aumentara mi productividad
Porcentgje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente de
acuerdo (5) 43 44.3 44.3 44.3
De acuerdo (4) 42 43.3 43.3 87.6
No sé (3) 7 7.2 7.2 94.8
En desacuerdo (2) 4 4.1 41 99.0
Totalmente en
desacuerdo (1) 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0
13.7 Podré dar un valor superior amisclientes
Porcentaje Porcentgje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Totalmente de
acuerdo (5) 47 48.5 49.0 49.0
De acuerdo (4) 34 35.1 35.4 84.4
No £ (3) 11 113 115 95.8
Totalmente en
desacuerdo (1) 4 4.1 4.2 100.0
Total 9% 99.0 100.0
Perdidos Sistema 1 1.0
Total 97 100.0
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Anexo 11. Estadisticos de todas las hipétesis.

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Desuv. tip.
1. Género 97 1 2 1.37 .486
8. EFECTIVIDAD DEL
CONOCIMIENTO DE MKT.
8.1 Me ayudara a vender 97 1 5 3.55 1.011
mas
8.2Me ayudara a conocer
mejor a mi mercado 96 1 > 3.91 872
8.3 Me ayudaré a crecer 95 1 5 4.12 861
8.4 Me ayudaré a enfocar
mi mercado 95 1 5 4.26 761
8.5 Me ayudaré a buscar
nuevos mercados 96 1 S 4.21 820
8.6 Me ayudara en mi
planeacion 97 1 5 4.24 .788
8.7 Me ayudara a
aprovechar mejor mis 95 1 5 4.13 981
recursos
8.8 Me ayudara a mejorar
mis finanzas 96 1 5 4.13 909
9.2 Me ayudara a tener
éxito 94 1 5 4.06 .925
9.3 Me ayudara a mejorar
mis estrategias 95 1 5 3.99 928
9.4 Me ayudara a hacer mi
plan de negocios 95 1 S 4.16 816
9.5 Me ayudara a mejorar
mi toma de decisiones 95 1 S 4.27 831
9.6 Me ha dado otro punto
de vista 95 1 5 4.38 .801
10. EFICIENCIA DE LA
ASESORIA. 10.1 La
e_lsesorl'a me ha ahorrado 92 1 5 4.07 912
tiempo en la toma de
decisiones
10.2 La asesoria se
obtiene de forma sencilla 94 1 S 4.20 -850
10.3 La asesoria fue
aplicable 93 1 5 4.22 .845
10.4 La informacién
recibida esta actualizada 93 2 S 4.26 750
10.5 La respuesta fue
recibida en tiempo 94 1 5 4.24 838
oportuno
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10.6 Se le dio seguimiento
a mi consulta

10.7 La asesoria ha sido
de forma personalizada

10.8 La empresa cuenta
con consultores expertos
con conocimientos en
Pymes

11. EFICIENCIA DE LA
PAGINA. 11.1 Me ha sido
util (eficiente y efectivo)

11.2 La informacion en la
pagina esta bien
organizada

11.3 La pégina es de facil
acceso

11.4 La pagina me da
seguridad con la
informacién que
proporcion6

11.5 La péagina se actualiza
constantemente

11.6 La pagina me ha
servido para capacitarme

11.7 La péagina es confiable

12. ORIENTACION AL
MERCADO. 12.1 Me
ayudara a conocer las
necesidades de mi cliente

12.2 Me ayudara a orientar
mi oferta al cliente

12.3 Me ayudara a conocer
mejor a mis competidores

13. COMPETITIVIDAD.
13.1 Mejorara mi
competitividad

13.2 Tendré una mejor
orientacion al mercado

13.3 Me permitird
establecer mi ventaja
competitiva

13.4 Mejorara mi
planeacion estratégica

93

94

94

93

93

93

93

93

93

93

94

94

94

96

97

97

96

4.35

4.33

4.39

4.10

4.26

4.39

4.37

4.45

4.26

4.29

4.14

4.24

4.38

4.09

431

4.33

4.30

.829

.835

.819

.922

.765

723

719

.730

.750

.842

.875

912

.831

941

.834

.813

.796
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13.5 Me ayudaré a tener un

desempefio sobresaliente 97 5 4.27 784
13.6 Aumentara mi
productividad o7 5 4.26 -845
13.7 Podré dar un valor
superior a mis clientes 96 > 4.25 -962
14. En general, ¢,cémo
considera usted la utilidad
de la asesoria de o7 5 1.64 139
mercadotecnia en linea?
15. ¢ Por qué? 93 21 11.40 5.165
N valido (segun lista) 79
Anexo 12. AndlisisANOVA. Uso de Internet — Género.
ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
9. EFECTIVIDAD Y Inter-grupos
APLICACION ~DE LA 011 1 o1 016 S0
ASESORIA. 9.1 He obtenido Intra-grupos 66.489 94 707
mas conocimientos ' '
Tow 66.500 95
10.2 La asesoria se obtiene de  Inter-grupos 3341 1 334 460 499
formasencilla Intra-grupos 66.826 92 726
Total 67.160 93
10.3 Laasesoriafue aplicable  Inter-grupos 231 1 231 321 572
[ntra-grupos 65.468 91 719
Total
65.699 92
10.4 La informacion recibida Inter-grupos 075 1 075 133 716
estd actualizada Intra-grupos 51.731 91 .568
Total 51.806 92
10.5 Larespuesta fue recibida  Inter-grupos 791 1 791 1.127 291
€n tiempo oportuno Intra-grupos 64.581 92 702
Total 65.372 93
10.6 Se le dio seguimiento a Inter-grupos .002 1 .002 .003 .954
mi consulta Intra-grupos 63.288 a1 695
Total 63.290 92
10.7 La asesoria ha sido de Inter-grupos 001 1 .001 .001 974
forma personalizada Intra-grupos 64.776 92 704
Total 64.777 93
10.8 La empresa cuenta con Inter-grupos 452 1 452 672 415
consul_tores expertos  con Intra-grupos 61.984 92 674
conocimientos en Pymes
Total 62.436 93
11. EFICIENCIA DE LA Inter-grupos 012 1 .012 .014 .906
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PAGINA. 11.1 Me hasido dtil  Intra-grupos 78.117 91 .858
(eficiente'y efectivo) Total 78.129 92
11.2 La informacion en la Inter-grupos 132 1 132 .225 .637
pagina esta bien organizada Intra-grupos 53.674 o1 590
Total 53.806 92
11.3 La pagina es de facil Inter-grupos 193 1 .193 .367 .546
acceso Intra-grupos 47.871 91 526
Total 48.065 92
114 La pagina me da Inter-grupos .668 1 .668 1.296 .258
seguridad con la informacion  |ra grupos 46.902 o1 515
gue proporciond ' '
Total 47570 92
115 La pagina se actualiza Inter-grupos .003 1 .003 .006 .941
constantemente Intra-grupos 49.029 o1 539
Total 49.032 92
11.6 La pagina me ha servido Inter-grupos .004 1 .004 .007 .935
para capacitarme Intra-grupos 51.803 91 569
Total 51.806 92
11.7 Lapégina es confiable Inter-grupos 2.582 1 2.582 3.755 .056
Intra-grupos 62.579 a1 .688
Total 65.161 92
14. En genera, ¢codmo Inter-grupos 179 1 179 .325 .570
considera usted la utilidad de Intra-grupos 52193 95 549
la asesoria de mercadotecnia ' '
en linea? Total 52.371 %
15. ¢Por qué? Inter-grupos 577 1 577 021 884
Intra-grupos 2453.703 91 26.964
Total 2454.280 92
Anexo 13. AnalisisANOVA. Uso de Internet - Lugar de establecida.
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
9. EFECTIVIDAD Y Inter-grupos
APLICAC] ON DE LA 14.611 21 .696 .992 483
ASESORIA. 9.1 He obtenido Intra-grupos 51.889 74 701
més conocimientos ' '
Tow 66.500 95
10.2 La asesoria se obtiene de  Inter-grupos 22288 21 1.061 1.703 .050
forma sencilla Intra-grupos 44.871 72 623
Total 67.160 93
10.3 Laasesoriafue aplicable  Inter-grupos 11.816 21 .563 741 776
Intra-grupos 53.883 71 759
Total
65.699 92
10.4 La informacion recibida Inter-grupos 11.372 21 542 .951 531
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esta actualizada

10.5 La respuesta fue recibida
en tiempo oportuno

10.6 Se le di6 seguimiento a
mi consulta

10.7 La asesoria ha sido de
forma personalizada

10.8 La empresa cuenta con
consultores  expertos  con
conocimientos en Pymes

11. EFICIENCIA DE LA
PAGINA. 11.1 Me hasido til
(eficientey efectivo)

11.2 La informacién en la
pagina esta bien organizada

11.3 La pagina es de féacil
acceso

114 La pagina me da
seguridad con la informacion
gue proporciond

115 La pagina se actualiza
constantemente

11.6 La pagina me ha servido
para capacitarme

11.7 Lapéginaes confiable

14. En genera, ¢coémo
considera usted la utilidad de
la asesoria de mercadotecnia
en linea?

15. ¢Por qué?

Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total

40.434
51.806
11.213
54.160
65.372
8.916
54.375
63.290
9.139
55.638
64.777
16.977
45.460
62.436
29.370
48.760
78.129
17.218
36.588
53.806
12.522
35.543
48.065
11.620
35.950
47.570
6.777
42.255
49.032
10.137
41.669
51.806
10.659
54.502
65.161
12.088
40.283
52.371
481.348
1972.931
2454.280

71
92
21
72
93
21
71
92
21
72
93
21
72
93
20
72
92
20
72
92
20
72
92
20
72
92
20
72
92
20
72
92
20
72
92
21
75
96
19
73
92

.569

534
752

425
.766

435
773

.808
.631

1.468
677

.861
.508

.626
494

.581
499

339
.587

.507
579

533
757

576
537

25.334
27.026

.710

554

.563

1.280

2.168

1.694

1.268

1.164

577

.876

.704

1.072

937

.809

935

.930

.218

.009

.055

229

.310

916

.616

.809

.396

541
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Anexo 14. AndlisisANOVA. Uso de I nternet — Afios de establecida.

ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
9. EFECTIVIDAD Y Inter-grupos
APLICACION ~DE LA 2611 4 053 938 Ad0
ASESORIA. 9.1 He obtenido Intra-grupos 62.610 90 696
més conocimientos ' '
Tow 65.221 94
10.2 La asesoria se obtiene de  Inter-grupos 2.180 4 545 746 .564
formasencilla Intra-grupos 64.336 88 731
Total 66.516 92
10.3 Laasesoriafue aplicable  Inter-grupos 1.026 4 .256 .348 .845
Intra-grupos 64.050 87 .736
Total
65.076 91
10.4 La informacion recibida Inter-grupos 2381 4 505 1.060 .381
esta actualizada Intra-grupos 48.869 87 562
Total 51.250 91
10.5 Larespuesta fue recibida  Inter-grupos 3.483 4 871 1.270 .288
€n tiempo oportuno Intra-grupos 60.324 88 .685
Total 63.806 92
10.6 Se le di6 seguimiento a Inter-grupos 3.428 4 .857 1.285 .282
mi consuilta Intra-grupos 58.007 87 667
Total 61.435 91
10.7 La asesoria ha sido de Inter-grupos 4.135 4 1.034 1.512 .206
forma personalizada Intra-grupos 60.187 88 634
Total 64.323 92
10.8 La empresa cuenta con Inter-grupos 519 4 130 .185 .945
consul_tores expertos  con Intra-grupos 61.546 88 699
conocimientos en Pymes
Total 62.065 92
11. EFICIENCIA DE LA Inter-grupos 3.006 4 752 .885 AT7
PAGINA. 11.1 Me hasido (il
Intra-grupos
(eficiente y efectivo) anp 73907 87 850
Total 76.913 91
11.2 La informacion en la Inter-grupos 1.631 4 408 701 .593
pagina esta bien organizada Intra-grupos 50576 87 581
Total 52.207 91
11.3 La pagina es de facil Inter-grupos 2.657 4 .664 1.277 .285
acceso Intra-grupos 45.256 87 520
Total 47.913 91
114 La pagina me da Inter-grupos 3.922 4 .980 1.960 .108
seguridad con la informacion Intra-grupos 43513 87 500
que proporciond ’ '
Total 47.435 91
115 La pagina se actudliza Inter-grupos 5.244 4 1.311 2.623 .040
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constantemente Intra-grupos 43.484 87 500
Total 48.728 91
11.6 La pégina me ha servido Inter-grupos 2.291 4 573 1.018 403
para capacitarme Intra-grupos 48.959 87 563
Total 51.250 91
11.7 Lapéginaes confiable Inter-grupos 1.652 4 413 570 .685
Intra-grupos 63.000 87 724
Total 64.652 91
14. En general, ¢cOmo Inter-grupos 3.767 4 942 1.768 142
considera usted la utilidad de Intra-grupos 48.472 o1 533
la asesoria de mercadotecnia ' '
en linea? Total 52.240 95
15. ¢Por qué? Inter-grupos 66.580 4 16.645 .609 657
Intra-grupos 2376.029 87 27.311
Total 2442.609 91
Anexo 15. Analisis ANOVA. Orientacion al mercado — Género.
ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrédtica F Sig.
8. EFECTIVIDAD DEL Inter-grupos 123 1 123 120 730
CONOCIMIENTO DE MKT.
8.1 Meayudardavender mas ' Nira-grupos 97.918 95 1.031
Total 98.041 %
82Me ayudard a conocer Inter-grupos .006 1 .006 .008 .928
mejor ami mercado Intra-grupos 72.150 94 768
Total 72.156 95
8.3 Me ayudara a crecer Inter-grupos 657 1 657 .884 .350
Intra-grupos 69.070 93 743
Total 69.726 94
8.4 Me ayudara a enfocar mi  Inter-grupos 002 1 .002 .003 .953
mercado Intra-grupos 54.419 93 585
Total 54.421 94
85 Me ayudard a buscar Inter-grupos 544 1 544 .809 371
nuevos mercados Intra-grupos 63.289 94 673
Total 63.833 95
86 Me ayudad en mi Inter-grupos 284 1 284 455 501
planeacion Intra-grupos 59.262 95 624
Total 59.546 96
12. ORIENTACION AL Inter-grupos 047 1 .047 .061 .806
MERCADO. 12.1 M e ayudara Intra-grupos 71.155 o2 773
a conocer las necesidades de
mi cliente Total 71.202 93
12.2 Me ayudard a orientar mi  Inter-grupos 1.041 1 1.041 1.255 .266
ofertad cliente Intra-grupos 76.331 92 830
Total 77.372 93
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12.3 Me ayudard a conocer Inter-grupos 144 1 144 206 651
mejor amis competidores Intra-grupos 64.069 P 696

Total 64.213 93

Anexo 16. AnalisisANOVA. Orientacién al mercado — Lugar de establecida.
ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.

8. EFECTIVIDAD DEL Inter-grupos 22 704 21 1.081 1.076 391
CONOCIMIENTO DE MKT.
8.1 Me ayudard a vender més Intra-grupos 75.338 75 1.005

Totdl 98.041 %
8.2Me ayudara a conocer Inter-grupos 17.113 21 .815 1.096 372
mejor ami mercado Intra-grupos 55.043 74 744

Total 72.156 95
8.3 Me ayudara a crecer Inter-grupos 17.333 21 .825 1.150 .320

Intra-grupos 52.393 73 718

Total 69.726 94
8.4 Me ayudard a enfocar mi  Inter-grupos 11111 21 529 892 601
mercado Intra-grupos 43310 73 593

Total 54.421 94
85 Me ayudara a buscar Inter-grupos 14.217 21 677 1.010 463
nuevos mercados Intra-grupos 49.617 74 670

Total 63.833 95
86 Me ayudad en mi Inter-grupos 11.653 21 555 869 629
planeacion Intra-grupos 47.893 75 639

Tota 50.546 96
12. ORIENTACION AL Inter-grupos 19.576 21 932 1.300 .205
MERCADO. 12.1 M e ayudara ntra-grupos 51.626 72 717
a conocer las necesidades de
mi cliente Total 71.202 93
12.2 Me ayudara a orientar mi  Inter-grupos 18.451 21 879 1.074 395
ofertad cliente Intra-grupos 58.921 72 818

Total 77.372 93
12.3 Me ayudard a conocer Inter-grupos 14.237 21 678 977 501
mejor amis competidores Intra-grupos 49.976 72 694

Total 64.213 93
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Anexo 17. AndlisisANOVA. Orientacion al mercado — Afios de establecida.

ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.

8. EFECTIVIDAD DEL Inter-grupos 2.220 4 555 528 715
CONOCIMIENTO DE MKT.
8.1 Meayudardavender mas  |Mtra-grupos 95.613 a1 1051

Total 97.833 95
8.2Me ayudara a conocer Inter-grupos 3.841 4 .960 1.288 .281
mejor ami mercado Intra-grupos 67.107 9 746

Total 70.947 94
8.3 Me ayudara a crecer Inter-grupos 1.296 4 .324 421 793

Intra-grupos 68.417 89 769

Total 69.713 93
8.4 Me ayudard a enfocar mi  Inter-grupos 4.065 4 1.016 1.816 133
mercado Intra-grupos 49.807 89 560

Total 53.872 93
85 Me ayudara a buscar Inter-grupos 4.119 4 1.030 1.553 194
nuevos mercados Intra-grupos 59.671 90 663

Total 63.789 94
86 Me ayudad en mi Inter-grupos 2.246 4 562 .901 467
planeacion Intra-grupos 56.712 o1 623

Total 58.958 95
12.  ORIENTACION AL Inter-grupos 4.426 4 1.107 1.459 222
MERCADO. 121 M e ayudara ntra-grupos 66.756 88 759
a conocer las necesidades de
mi cliente Total 71.183 92
12.2 Me ayudara a orientar mi  Inter-grupos 1.802 4 451 529 715
ofertaal cliente Intra-grupos 74.993 88 852

Total 76.796 92
12.3 Me ayudard a conocer Inter-grupos 1.961 4 490 .695 .508
mejor amis competidores Intra-grupos 62.103 88 706

Total 64.065 92
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Anexo 18. AnalisisANOVA. Competitividad — Género.
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ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.

8.7 Me ayudard a aprovechar Inter-grupos 113 1 113 116 734
mejor mis recursos Intra-grupos 90.371 93 972

Total 90.484 94
8.8 Me ayudara a mejorar mis  Inter-grupos o018 1 .018 .021 .885
finanzas Intra-grupos 78.482 94 835

Total 78.500 95
9.2 Me ayudara a tener éxito Inter-grupos .069 1 .069 .080 778

Intra-grupos 79.548 92 .865

Total

79.617 93

9.3 Me ayudara a mejorar mis  Inter-grupos .085 1 .085 .097 .756
estrategias Intra-grupos 80.905 93 870

Total 80.989 94
9.4 Me ayudard a hacer mi Inter-grupos 127 1 127 .189 .665
plan de negocios Intra-grupos 62.505 93 672

Total 62.632 94
9.5 Me ayudara a megjorar mi  Inter-grupos 301 1 .301 433 512
toma de decisiones Intra-grupos 64.583 03 694

Total 64.884 94
9.6 Me ha dado otro punto de Inter-grupos o018 1 .018 .028 .866
vista Intra-grupos 60.339 93 649

Total 60.358 94
13. COMPETITIVIDAD. 13.1 Inter-grupos 084 1 .084 .094 .760
Mejorarami competitividad Intra-grupos 84.072 94 894

Total 84.156 95
13.2 Tendré una meor Inter-grupos 001 1 .001 .001 .973
orientacion al mercado Intra-grupos 66.721 o5 702

Total 66.722 96
13.3 Me permitira establecer Inter-grupos 365 1 .365 .550 460
mi ventaja competitiva Intra-grupos 63.078 95 664

Total 63.443 96
13.4 Megjorara mi planeacion  Inter-grupos 034 1 .034 .053 .818
estratégica Intra-grupos 60.206 94 .640

Total 60.240 95
13.5 Me ayudara a tener un Inter-grupos 836 1 .836 1.365 .246
desempefio sobresaliente Intra-grupos 58.195 95 613

Total 59.031 96




13.6 Aumentara mi  Inter-grupos 072 1 072 .100 752
productividad Intra-grupos 68.485 95 721

Total 68.557 96
13.7 Podré dar un vaor Inter-grupos 632 1 .632 .680 412
superior amis clientes Intra-grupos 87.368 94 929

Total 88.000 95

Anexo 19. AnalissANOVA. Competitividad — Lugar de establecida.
ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrédtica F Sig.

8.7 Me ayudara a aprovechar Inter-grupos 20.713 21 .986 1.032 439
MAOr MISFeCUrsos Intra-grupos 69.771 73 956

Total 90.484 94
8.8 Me ayudard a mejorar mis  Inter-grupos 18.733 21 .892 1.105 .363
finanzas Intra-grupos 59.767 74 .808

Total 78.500 95
9.2 Me ayudara a tener éxito Inter-grupos 16.917 21 .806 .925 561

Intra-grupos 62.700 72 871

Total

79.617 93

9.3 Me ayudara a mejorar mis  Inter-grupos 12.389 21 .590 .628 .885
estrategias Intra-grupos 68.600 73 .940

Total 80.989 94
9.4 Me ayudara a hacer mi Inter-grupos 12.526 21 596 .869 .629
plan de negocios Intra-grupos 50.106 73 .686

Total 62.632 94
9.5 Me ayudard a mejorar mi  Inter-grupos 10.901 20 545 747 .765
toma de decisiones Intra-grupos 53.983 74 730

Total 64.884 94
9.6 Me ha dado otro punto de Inter-grupos 10.636 21 506 744 774
vista Intra-grupos 49.722 73 681

Total 60.358 94
13. COMPETITIVIDAD. 13.1 Inter-grupos 22.490 21 1.071 1.285 213
Mejorardmi competitividad Intra-grupos 61667 74 833

Total 84.156 95
132 Tendré una meor Inter-grupos 14.955 21 712 1.032 438
orientacion a mercado Intra-grupos 51767 75 690

Total 66.722 96
13.3 Me permitira establecer Inter-grupos 11.400 21 543 782 731
mi ventgja competitiva Intra-grupos 50 043 75 694

Total 63.443 96
13.4 Megorara mi planeacién  Inter-grupos 10.663 21 508 758 759
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estratégica Intra-grupos 49576 74 670

Total 60.240 95
13.5 Me ayudard a tener un Inter-grupos 9.442 21 450 .680 .839
desempefio sobresaliente Intra-grupos 49.589 75 661

Total 59.031 96
13.6 Aumentara mi  Inter-grupos 14.268 21 679 .939 .545
productividad Intra-grupos 54.989 75 724

Total 68.557 96
13.7 Podré dar un vaor Inter-grupos 19.428 20 971 1.062 406
superior amis clientes Intra-grupos 68.572 75 914

Total 88.000 95

Anexo 20. Analisis ANOVA. Competitividad — Afios de establecida.
ANOVA
Sumade Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.

8.7 Me ayudard a aprovechar |Inter-grupos 1.114 4 279 .280 .890
mejor mis recursos Intra-grupos 88.598 89 995

Total 89.713 93
8.8 Me ayudara a mejorar mis  Inter-grupos 3.428 4 .857 1.028 .397
finanzas Intra-grupos 75.056 90 834

Total 78.484 94
9.2 Me ayudara a tener éxito Inter-grupos 1.428 4 357 408 .803

Intra-grupos 77.045 88 .876

Total

78.473 92

9.3 Me ayudara a mejorar mis  Inter-grupos 6.890 4 1.722 2.069 .092
estrategias Intra-grupos 74.100 89 833

Total 80.989 93
9.4 Me ayudard a hacer mi Inter-grupos 996 4 .249 .360 .837
plan de negocios Intra-grupos 61.610 89 692

Total 62.606 93
9.5 Me ayudara a megjorar mi  Inter-grupos 2.008 4 502 717 .583
toma de decisiones Intra-grupos 62.343 89 .700

Total 64.351 93
9.6 Me ha dado otro punto de Inter-grupos 3.989 4 .997 1.586 .185
vista Intra-grupos 55.979 89 629

Total 59.968 93
13. COMPETITIVIDAD. 13.1 Inter-grupos 3.956 4 .989 1.110 .357
Mejorarami competitividad Intra-grupos 80.191 90 891

Total 84.147 94
13.2 Tendré una meor Inter-grupos 1.802 4 451 .636 .638
orientacion al mercado Intra-grupos 64.438 o1 708
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13.3 Me permitira establecer
mi ventagja competitiva

13.4 Megjorard mi planeacién
estratégica

13.5 Me ayudara a tener un
desempefio sobresaliente

13.6 Aumentara mi
productividad

13.7 Podré dar un valor
superior a mis
clientes

Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Inter-grupos
Intra-grupos
Total

66.240
4.475
58.859
63.333
4.349
55.398
59.747
3.079
55.880
58.958
2.678
65.322
68.000
3.024
84.913
87.937

95

91
95

90
94

91
95

91
95

90
94

1.119
.647

1.087
.616

770
.614

.669
.718

756
.943

1.730

1.766

1.253

.933

.801

.150

143

294

449

527
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Anexo 21. Evolucién del disefio dela pagina.
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