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Presentacion

Este libro es el resultado de las investigaciones realizadas por colaboradores e integrantes del
Cuerpo Académico Competitividad en las Organizaciones (UAS-CA-249), quienes reconocen
que las empresas sociales son una oportunidad para incluir a aquellos que hoy se encuentran
excluidos y alejados de la posibilidad de aspirar a un mayor nivel de bienestar, como es el caso
de algunos habitantes de poblaciones rurales.

Por lo anterior, es relevante encontrar elementos que fomenten e incrementen la praxis de
este tipo de emprendimientos, asi como identificar los factores internos y externos que impactan
la competitividad de las empresas sociales; este conocimiento es valioso y puede replicarse en
la creacion o consolidacion de otras empresas, considerando que las micro, pequenas y media-
nas empresas son un elemento fundamental para el desarrollo econdmico del pais, tanto por su
contribucion a la generacién de empleo, como por su aportacion al Producto Interno Bruto (PIB).

El propdsito de Competitividad en las Organizaciones es coadyuvar a mejorar el rendi-
miento presente o futuro de las empresas sociales (micro, pequenas y medianas), aumentando la
capacidad de sus integrantes a traves del desarrollo de conocimientos, habilidades y actitudes;
por ello, en cada uno de sus capitulos se brindan conocimientos y/o herramientas concretas para
el establecimiento de estrategias de negocios pertinentes.



En el capitulo 1, se presentan las actividades de la variable interna Administracion de mer-
cadotecnia y ventas, de mayor impacto social y econdmico de 48 empresas sociales, las cuales
fueron estudiadas a nivel individual, empresarial y comunitario. Las empresas seleccionadas es-
tan ubicadas en la sindicatura de Villa Unidn, en el municipio de Mazatlan, Sinaloa. Los hallazgos
son especialmente importantes para las empresas sociales que basan su existencia en el cum-
plimiento de metas sociales, asi como econdmicas, ayudando a garantizar su permanencia en el
mercado.

En el capitulo 2, se presentan los resultados de la investigacion realizada dentro del de-
partamento de ventas y atencion a clientes de una empresa de telefonia celular, en Hermosillo,
Sonora, con el fin de identificar los factores de productividad que tienen los empleados y deter-
minar areas de oportunidad para mejorar los resultados de manera general e individual. Aunque
los resultados obtenidos son altamente positivos, se propusieron estrategias para aumentar el
nivel de productividad de la firma.

En el capitulo 3, los autores realizan un anadlisis referente al financiamiento en la industria del
mueble de la comunidad de Mesillas, a traves del estudio de 17 empresas con taller y muebleria.
Esta industria, para crecer y permanecer, demanda mejores oportunidades de financiamiento
que den continuidad a su desarrollo y mejoren su posicion competitiva.

En el capitulo 4, se muestra el analisis de las estrategias de mercadotecnia de producto y
promocion que aplican las pequenas empresas comerciales en Mazatlan, Sinaloa, a traves del
estudio de 94 empresas. El conocimiento de las estrategias de mercadotecnia es una de las acti-
vidades que necesitan desarrollar las pequenas empresas comerciales para obtener ventaja ante
sus adversarios y, asi, poder desarrollarse y permanecer en el mercado.

En el capitulo 5, se describen las competencias directivas de los responsables de empre-
sas sociales rurales, ubicadas en los municipios del sur del estado de Sinaloa. Algunas de estas
empresas han logrado superar el umbral de la esperanza de vida de una MIPYME, gracias a la
aprehension y puesta en practica de competencias directivas que de manera autogestiva han
ido desarrollando los responsables de dichas empresas.

En el capitulo 6, se describe la gestion de redes de conocimiento en el sector pesquero
camaronero en el Estado de Sinaloa y se presenta el nivel de generacion de conocimiento que
se desarrolla en las empresas del subsector: acuacultura, pesca de altura y pesca riberena. Se
contextualiza desde la perspectiva tedrica de la sociedad del conocimiento, la Triple hélice y las
sociedades del conocimiento en red.

Esperamos que esta obra permita un acercamiento a la realidad del emprendimiento social
y el lector encuentre conocimientos y/o herramientas utiles que sean fuente de nuevas iniciativas.

Dra. Blanca Isela Ramirez
Lider CA-UAS-249
Universidad Autonoma de Sinaloa



Capitulo 1

Administracién de mercadotecnia y ventas en empresas sociales:

un factor de competitividad

Leonardo Vdzquez-Rueda, Blanca Isela Ramirez y Concepcion Sudstegui Barrera



Leonardo Vazquez Rueda, Blanca Isela Ramirez y Concepcidn Suastegui Barrera
Facultad de Ciencias Econdmico Administrativas de Mazatldn,
Universidad Autonoma de Sinaloa

Este capitulo presenta los avances del proyecto de investigacion “Factores de Competitividad de MYPES So-
ciales que son determinantes de un Mayor Impacto Socioecondmico. Analisis de Unidades Productivas Ubi-
cadas en Seis Comunidades Rurales del Municipio de Mazatlan Sinaloa. Pertenecientes a la Sindicatura de Villa
Unidn" el cual tiene como objetivo disefar un modelo de competitividad estadistico determinante del im-
pacto social y econdmico de empresas sociales. El proyecto fue aprobado por el Programa para el Desarrollo
Profesional Docente, para el Tipo Superior (PRODEP) al Cuerpo Académico Competitividad en las Organiza-
ciones, Clave UAS-CA 249.
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Introduccién

En el presente capitulo, se analiza la variable interna Administracion de mercadotecnia y ventas,
y su influencia en el impacto social y econédmico, a nivel individual, empresarial y comunitario
de 48 empresas sociales. Las empresas seleccionadas estan ubicadas en La Urraca, El Vainillo, La
Tuna, San Francisquito, Loma de Monterrey y Escamillas, todas comunidades rurales de la sindi-
catura de Villa Unién, en el municipio de Mazatlan, Sinaloa.

Para efectos de este estudio, se define empresa social como “una organizacion empre-
sarial dirigida por personas de escasos recursos que a través de procesos y estrategias diversas
buscan obtener beneficios sociales y econdmicos para sus integrantes y para sus comunidades”
(Vazquez, 2013, p. 31), asi, las empresas sociales son un subconjunto del emprendimiento social
(Yunus, 2010).

Si bien, en el transcurso del tiempo se han desarrollado diversas formas de emprendi-
mientos sociales tales como: cooperativas, sociedades mutuales, asociaciones, organizaciones
no gubernamentales (ONG's) y empresas sociales, debido a la multiplicidad de factores que los
han impulsado, asi como la diversa gama de contextos en los que surgen (Vazquez, 2013), exis-
ten diferencias entre las empresas sociales y otros emprendimientos sociales (Yunus, 2008). Las
empresas sociales se derivan y representan la manifestacion operativa de la economia social y
solidaria (Vazquez, Ramirez y Suastegui, 2016), la cual se encuentra incluida en el tercer sector o
sector social; los otros dos sistemas o sectores econémicos preponderantes son el sector privado
y el sector publico (Pearce, 2009).

En México, el sector social de la economia opera como un sistema socioeconomico consti-
tuido por organismos de propiedad social, basado en relaciones de solidaridad, cooperaciony
reciprocidad, en los cuales se privilegia el frabajo y al ser humano, conformados y administrados
en forma asociativa, para satisfacer las necesidades de sus infegrantes y de sus comunidades, es
considerado como una alternativa para la inclusion productiva y financiera que permite mejorar
el ingreso y contribuye al desarrollo social y econémico del pais (Secretaria de Economia, 2017).

En relacién con lo anterior, resulta pertinente presentar las actividades de empresas socia-
les exitosas, las cuales han mantenido una posicion competitiva que las ha llevado a obtener un
desempeno superior; y cuyos beneficios han ayudado a cumplir objetivos sociales (Porter, 1991).



Acercamiento teérico
Las empresas sociales representan la manifestaciéon operativa de la economia social y solidaria
(Vazquez et al., 2016), la cual se encuentra incluida en el tercer sector o sector social.

El modelo tedrico-hipotético utilizado en este estudio se fundamenta, principalmente, en
la teoria de la economia social y solidaria, asi como en la teoria de la competitividad.

La teoria de la economia social y solidaria basa sus supuestos en una dignificacion del ser
humano y asegura que a través del adecuado manejo de los recursos se pueden redistribuir
adecuadamente los excedentes que se generen en la realizacion de las diversas actividades
economicas (Vazquez et al., 2016), esta teoria reconoce que las unidades productivas derivadas
del tercer sector econdmico, se gestan en contextos adversos (Austin, Stevenson y Wei-Skillern,
2006) a los que se tienen que adaptar para brindar a la comunidad bienes y servicios que ni el
gobierno, ni la empresa privada han podido ofrecer (Neamtan, 2009) con el reto de incrustarse
a competir con empresas privadas bajo las reglas del mercado (Borzaga y Tortia, 2007; Centro
Internacional de Formacién de la Organizacion Internacional del Trabajo, 2011), distinguiéndose
por su intereés principal de incrementar su impacto social, antes que sus ganancias (Fekete, 2010;
Coraggio, 2011; Chaves y Monzén, 2012), aunque también requieran rendimientos financieros
para lograr sostenibilidad (Neamtan, 2009).

Por su parte, la competitividad es un concepto clasico en la teoria econdmica que hace
alusion directa a la capacidad de competir de una persona o una unidad productiva en funcion
de objetivos predeterminados. A lo largo de los ultimos 150 anos, la teoria econdmica ha desa-
rrollado diversas propuestas tedricas relacionadas con la competencia y la competitividad de las
naciones, las empresas y los individuos.

Adam Smith es uno de los primeros tedricos de la economia que desarrolld argumentos
sobre las competencias comerciales que le dan ventaja a las naciones en los infercambios inter-
nacionales (Velasquez, 2012), estos argumentos los presentd en una idea considerada revolucio-
naria que plantea que la riqueza de una nacion depende de los ingresos de las personas, y no
de la plata y el oro que se quedaba siempre en manos de la monarquia, una vison opuesta a la
vision competitiva de los mercantilistas, hegemonica en su tiempo.

Para Adam Smith, las importaciones de bienesy servicios, mas que las exportaciones, son el
proposito del comercio; y esto, mas que la acumulacion del oro y la plata, mejora el nivel de vida
de la poblacion. De igual manera, criticé la imposicidn de barreras arancelarias a las importacio-
nes para limitarlas con el propdsito de acumular oro y plata, dado que soélo sirve para empobre-
cer mas a las naciones, por eso pugnaba por un libre comercio.

Por otro lado, David Ricardo argumentaba que aun cuando una nacién sea menos com-
petitiva que otfra en la produccién de mercancias, queda abierta la posibilidad de un comercio
mutuamente beneficioso, siempre y cuando la desventaja absoluta, que la primera nacion tiene
respecto a la segunda, no sea en la misma proporcién que ambas (idem, 2012). Asi, para que
pueda existir un intercambio comercial asimétrico, la teoria de la ventaja comparativa predice
que hay ganancias provenientes del comercio por la mayor producciéon del bien en el que el
pais tiene ventajas comparativas al reducir la produccién del otro bien.



En el modelo de David Ricardo, el trabajo es el unico factor de produccion y los paises di-
fieren en la productividad del tfrabajo en las diferentes unidades productivas. Los paises expor-
taran los bienes que sus trabajadores producen en forma mas eficiente e importaran los bienes
donde consideren que su trabajo sea ineficiente.

La idea de que la economia mundial es un sistema que busca siempre el equilibrio y el
cambio a través de las crisis ciclicas fue fundamental en la argumentacién tedrica de Schumpeter
(Velasquez, 2012), la cual senala que la competencia tiene un papel fundamental en la genera-
cidn de los procesos de destruccion masiva que tiene el sistema capitalista para poder imponer
nuevas formas de produccidén masiva; argumentaba que la capacidad de reproduccion del siste-
ma capitalista era practicamente infinita en esta fuerza de renovacion del sistema. También veia la
posibilidad de recreacion y fortalecimiento del sistema al ir superando procesos obsoletos que
se convertian en problemas para los nuevos procesos.

El conocimiento de los procesos implica una formaciéon técnica previa, que encarna en
nuevos emprendedores, quienes proponen nuevos procesos que se imponen al conjunto de
las unidades productivas, destruyendo los procesos tradicionales y eliminando con esto a los
actores tradicionales, formando un nuevo equilibrio de procesos. La capacidad autopoiética del
sistema capitalista se encuentra, para Schumpeter, en la capacidad creativa que hace de la inno-
vacion tecnoldgica la fuente constante de los cambios, si estas fuerzas creadoras se detuvieran,
si la capacidad de innovacion disminuye entonces estariamos ante el declive y eventual destruc-
cién del sistema como proceso (Velasquez, 2012).

Por consiguiente, el potencial tecnolégico de una determinada sociedad no esta en su ca-
pacidad de innovacion, sino en hacer de esto la propiedad mas peculiar de los individuos. Todas
las innovaciones tienen que traducirse en aplicaciones, la competencia abre la posibilidad de
la libre entrada de competidores, reconfigurando los activos: generacion de capacidades para
la generacion de innovaciones. Las empresas que estan en posibilidades de modificar sus pro-
cesos productivos sobreviviran a las competencias del mercado, por lo tanto, la estructura del
mercado modela el proceso de competencias.

Este estudio, ademas, retoma la teoria de la competitividad que considera que el desem-
peno de las organizaciones depende de diversas variables (Porter, 1991; Piatkowsky, 2012) y que
su éxito competitivo debe vincularse a las necesidades sociales existentes (Portery Kramer, 2011).
También, se recurre a la teoria de la cadena de valor de Porter (1991), para determinar los facto-
res internos que influyen en la competitividad de las unidades productivas analizadas; esta teoria
argumenta que los procesos dinamicos que tienen un efecto sobre un desempeno empresarial
superior no necesariamente estan separados de aquellos que crean posiciones competitivas de
mercado o de las habilidades de las firmas.

El éxito de una empresa es mantener una posicion competitiva que la lleve a obtener un
desempeno superior, dichos beneficios deben de ayudar a cumplir objetivos sociales. Para ex-
plicar el éxito competitivo de una firma se necesita una teoria que vincule a las condiciones am-
bientales con el comportamiento de la firma en sus resultados de mercado.

Una posicidn atractiva es el resultado de la ventaja competitiva dentro de un alcance de-
terminado, esto implica fijar la atencion en el costo, la diferenciacién y el alcance, lo cual hace



necesaria una teoria que ponga atencion en lo que las firmas hacen. La teoria de la cadena de
valor propone que las actividades internas que se realizan en una firma pueden ser centrales
o de apoyo. Dichas actividades no tienen valor por si solas, sino en conjunto, la realizacién de
dichas actividades puede generar activos tangibles e intangibles, tanto internos como exter-
nos, las actividades que distingue esta teoria son: la administracion de recursos humanos, de las
operaciones, de la mercadotecnia y las ventas, de las finanzas, del desarrollo tecnoldgico y de la
estructura organizativa. El valor para los clientes se crea cuando las firmas disminuyen sus costos
o incrementan su desempeno (Porter, 1991).

Adicionalmente, el desarrollo del marco tedrico permitid el acercamiento a diferentes pers-
pectivas que fueron de utilidad para la determinacién de las condiciones que debia cumplir el
impacto socioecondmico de las empresas sociales bajo estudio, especificamente en los niveles
individual, empresarial y comunitario (Vazquez et al., 2016).

La busqueda del desarrollo econdmico y social ha sido un elemento central al momento de
disenar politicas publicas, su abordaje ha sido desde diferentes perspectivas, las cuales preten-
den en ultima instancia incrementar los niveles de bienestar de las regiones donde son imple-
mentadas sus estrategias. Naturalmente, los sujetos que necesitan incrementar en mayor medida
su calidad de vida son aquellos que se encuentran en condiciones de pobreza. El desarrollo
economico regional implica incrementos en el bienestar de la poblacion de una determinada
region, que pueden ser tangibles, entre otfras cosas, en los ingresos de las personas y en la dis-
ponibilidad de servicios sociales (Salguero, 2006).

Para determinar el impacto social y econdmico de las empresas sociales en los niveles an-
tes mencionados, se intentd minimizar las dificultades que se presentan al tratar de identificarlo
(Diaz, Marcuello y Marcuello, 2012). Las empresas sociales contribuyen a incrementar el bienes-
tar individual a tfravés de la generacion de empleos estables e ingresos (Diaz y Marcuello, 2010;
Kerlin, 2010; Romero y Hurtado, 2011; Amat y Perramon, 2011). A su vez, los empleos de calidad
inciden en el mejoramiento de otros indicadores de impacto, tanto a nivel empresarial como
comunitario (Confederacion Empresarial Espanola de la Economia Social, 2013).

Hipotesis
La hipotesis que se plantea en el presente trabajo se basa en la influencia que tienen los facto-
res internos de competitividad, en un mayor nivel de impacto socioeconomico de las empresas
sociales, como a continuacion se describe: “Existen factores internos, incluidos en la cadena
de valor de una empresa social, entre los que se encuentran la administracion de recursos hu-
manos, de las operaciones, de la mercadotecnia y las ventas, de las finanzas, del desarrollo
fecnoldgico y de la estructura organizativa que estan relacionados y son determinantes de un
mayor impacto socioecondmico de estas organizaciones, entendido como el mejoramiento de
las condiciones de vida de sus integrantes, los resultados de negocios, asi como de los benefi-
cios aportados a la comunidad”.

El estudio de los elementos internos de las empresas sociales, permitira establecer parcial-
mente un modelo de competitividad determinante de su impacto social y econémico. Los fun-
damentos tedricos tomados en consideracion, se expresan en la figura 1.



FACTORES INTERNOS DE COMPETITIVIDAD DE EMPRESAS SOCIALES
DETERMINANTES DEL IMPACTO SOCIOECONOMICO

TEORIA DE LA CADENA DE VALOR TEORIA DE LA ECONOMIA

. SOCIALY SOLIDARIA
Factores internos:

- Mercado y comercializacion
- Operaciones

- Desarrollo tecnologico ' _ Nivel individual

- Recursos humanos - Nivel grupal o empresarial
- Finanzas H - Nivel comunitario

Impacto socioeconémico

Figura 1. Modelo tedrico-hipotético del estudio.
Fuente: Basado en Vazquez, 2013. Elaboracion propia con base en las teorias que sustenta el estudio.

Los resultados que se muestran en el presente documento se refieren unicamente a la va-
riable de administracion de mercadotecnia y ventas.

Métodos de investigacion
Con base en la informacion proporcionada por la Camara Nacional del Comercio en Pequeno
(CANACOPE) a la poblacion finita de 82 empresas, se aplicd la siguiente formula Stevenson (2002):

- Zz(x/n)[l_(x/n)](N)
(N —De? + z2(* /1 — */n)]

Con la sustitucion de los datos en la féormula, se obtuvo una muestra representativa de 45
empresas a encuestar, con lo cual se garantiza un margen de error del 10% y un nivel de confianza
del 95%. Debido a las caracteristicas del universo que cuenta con condiciones socioecondmicas
homogéneas, derivado de que se encuentra en una regidén geografica reducida, se realizd
un muestreo aleatorio simple. La muestra final consistié de 48 empresas sociales de Mazatlan,
Sinaloa. Las empresas visitadas estaban en la comunidad de Escamillas (15), El Vainillo (8), San
Francisquito (8), La Tuna (6), Lomas de Monterrey (6) y La Urraca (5).

A partir de los datos obtenidos se clasificod a las empresas sociales con base en el impacto
socioecondmico que ha generado su implementacion. Lo anterior es pertinente, ya que, para
la elaboracion del modelo estadistico de competitividad, objetivo general de la investigacion
del cual es parte este estudio, se necesita discriminar entre las empresas exitosas y no exitosas.
Considerando que, una empresa exitosa es aquella que mantiene una posicion competitiva
que la lleva a obtener un desempeno superior, dichos beneficios deben de ayudar a cumplir
objetivos sociales (Porter, 1991).
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Para distinguir entre las empresas de menorimpacto y aquellas de mayorimpacto, se llevo a
cabo un analisis estadistico de conglomerados no jerarquico que permitié formar los dos grupos
senalados, a continuacion, se explica el proceso.

Andlisis de las variables de impacto: andlisis factorial

El objetivo de este analisis es detectar la estructura de las variables que corresponden al éxito
de la empresa, y que estan relacionadas con su impacto socioecondmico (ISE). Las variables
consideradas para distinguir el nivel de impacto socioeconédmico de las unidades productivas se
muestran en la tabla 1.

Tabla 1. Variables consideradas para distinguir el nivel de ISE

Variable Nivel Descripcion
ISE2 Individual  Suficiencia de los ingresos obtenidos por los trabajadores.
ISE3 Individual Cémo ha cambiado la calidad de vida de los trabajadores.
ISE4 Individual ~ Numero de aspectos en que mejoro el bienestar de los trabajadores.
ISE5 Comunitario Numero de beneficios comunitarios.
ISE6 Empresa Cumplimiento de objetivos.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

Sin embargo, para el analisis se eligieron unicamente ISE4, ISE5 e ISE6; en virtud que son
numericas, Yy tienen relacion con las otras tres. Ademas, se realizé una rotacion VARIMAX para
mejorar la interpretacion de los grupos que se formarian adelante.

Clasificacion de las empresas: Andlisis de conglomerados

Para construirlos grupos se utilizé el método de particion de k-medias, primero, se estandarizaron
las variables ISE4, ISE5 e ISE6; no se observaron datos discrepantes. Utilizando los componentes
principales, los grupos se clasifican en empresas con “menor impacto” y “mayor impacto”.
La distribucion de las empresas en cada cluster fue la siguiente: Cluster 1 (mayor impacto): 37
empresas, Cluster 2 (menor impacto): 11. Las caracteristicas de las primeras se pueden observar
en la figura 2, las cuales son las empresas con mayor valor en las variables.
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Grupo:

° Mayor impacto
e Menor impacto

Comunidad

Empresa y trabajadores

Figura 2. Diagrama de dispersion de los factores.
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

Con respecto a las variables numeéricas que miden el impacto de las empresas, se observa
que las empresas de mayor impacto superan significativamente a las de menor impacto, en
estas tres variables. Por ejemplo, en la primera variable “niumero de objetivos cumplidos”, las de
mayor impacto presentan una media de 5.81 (DE =1.777), contra 2.18 (DE = 1.601) de las de menor
impacto. Los demas resultados pueden observarse en la tabla 2.

Tabla 2. Comparacion de las variables de impacto entre los grupos

Desviacion Media de error

Variable Grupode empresas N  Media Ssian e ostandar
Mayor impacto 37 5.81 1.777 0.292
Numero de objetivos cumplidos
Menor impacto 11 2.18 1.601 0.483
Numero de aspectos en que mejord Mayor impacto 37 6.38 1.037 0.170
el bienestar de los frabajadores Menorimpacto 11 2.55 1.635 0.493
Mayor impacto 37 3.95 2.285 0.376
Numero de beneficios comunitarios
Menor imacto 11 0.91 0.944 0.285

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

También se realizé una comparacion de medias utilizando la prueba 1, para muestras
independientes, encontrando significancia estadistica (p = .000) para las tres variables. Es decir,
las variables consideradas tienen una influencia significativa en los tres niveles de las empresas
de mayor impacto: individual, empresarial y comunitario. Esto puede observarse en la tabla 3.
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Tabla 3. Pruebas de significancia para los grupos

Prueba t para la igualdad de medias

Diferencia
T L ig. (bilatetal .
G Sig. (bilatetal) de medias
Se asumen 6072 46 .000 3.629
varianzas iguales
Numero de objetivos cumplidos
No se asumen 6431  17.994 .000 3.629
varianzas iguales
>e asumen 9358 46 .000 3.833
Numero de aspectos en que mejoré ~ Varianzas iguales
el bienestar de los trabajadores
No se asumen 7349  12.485 .000 3.833
varianzas iguales
Se asumen 4275 46 .000 3.037
varianzas iguales
Numero de beneficios comunitarios
No se asumen 6.445 40.794 .000 3.037

varianzas iguales

Nota: T = estadistico; GL = grados de libertad; Sig. = significancia.
Elaboracién propia con base en los resultados del estudio.

Factores de administracién de la mercadotecnia y las ventas que determinan

el impacto socioeconémico de las empresas sociales

Tomando como base la teoria de la cadena de valor de Porter (1991) y los datos obtenidos, en
este apartado se presentan las actividades de administracion de mercadotecnia y ventas, que han
desempenado satisfactoriamente las empresas estudiadas y que han repercutido en el margen
de impacto social y de utilidad econdmica de la organizacion empresarial.

En lo que se refiere a mercadotecnia, en lo concerniente a los aspectos que facilitan la
comercializacién y/o distribucion de sus productos/servicios, se puede observar en la tabla 4, la
relacion significativa o dependencia en la variable "se conoce mejor el mercado” (RM =9.2, p =
0.003). Esto significa que el conocimiento del mercado es un factor preponderante para que la
empresa sea de mayor o menor impacto socioecondémico.

En este caso, en concordancia con la teoria, el conocimiento del mercado tiene un impacto
positivo en diferentes ambitos de la vida de las organizaciones. Entre otras cosas, permite a las
empresas desarrollary ofrecer productos o servicios, huevos o mejorados, que sean acordes con
las exigencias de sus consumidores (Claudy, Peterson y Pagell, 2016).
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Tabla 4. Aspectos que facilitan la comercializacion y/o distribucion de los productos/servicios

Grupo

;Qué aspectos facilitan la comercializacion

e .. Mayorimpacto ~ Menor impacto
y/o distribucion de sus productos/servicios? 4 P P

7 % F % Sig. RM
Existen vias de comunicacion 18 81.8 4 18.2 0.473 1.481
Se han ampliado los contactos/clientes 22 84.6 4 154 0.177 2.068
Se conoce mejor el mercado 22 @5.7 1 4.3 0.003 9.2
La intermediacion ha disminuido 1 100 0 0 0.582 .
El medio de transporte que se utiliza 6 100 0 0 0.153 -
Los principales compradores estan cerca 28 84.8 5 15.2 0.058  2.640
Uso de nuevas tecnologias 5 100 0 0 0.431 i

(internet, computadoras, etc.)

Nota: F = frecuencia; Sig. = significancia; RM = razén de momios.
Elaboracion propia con base en los resultados del estudio

Ademas, la adquisicion de conocimiento de sus mercados permite identificar las tendencias
respecto a las futuras oportunidades de negocios, en segmentos de mercado potenciales,
que una empresa puede llegar a aprovechar (Zheng y Bingxin, 2012). Aunque en este caso, los
autores advierten en su estudio que en las empresas pequenas la adquisiciéon de conocimiento
de mercado debe enfocarse en realizar innovaciones criticas a su oferta, Unicamente hasta el
punto en que sus limitaciones de recursos se lo permitan.

Respecto a los factores que han tenido influencia en el comportamiento de las ventas de la
empresa, puede observarse en la tabla 5, dependencia o relacion significativa en cuatro casos,
estos son: mayor demanda de los productos o servicios (RM = 1.389, p = 0.038), innovacion del
proceso productivo (RM =1.440, p = 0.029), nuevas inversiones en la empresa (RM =1.446, p =
0.019) e Imagen de la empresa y conocimiento de la marca (RM = 1.688, p = 0.001).

Los resultados muestran el nivel de significancia que fienen los cuatro factores en lo
individual, sin embargo, conviene subrayar las relaciones de dependencia que diversos autores
han encontrado cuando se combinan entre ellos. Por ejemplo, los resultados de Claudy et al.
(2016) sugieren que las empresas que invierten en la generaciéon de innovaciones para adoptar
estrategias de negocios enfocadas a la sustentabilidad, pueden obtener diversos beneficios
en sus mercados, tales como un mayor reconocimiento de la marca y por supuesto una mayor
demanda de sus productos o servicios.

Estos hallazgos son especialmente importantes para las empresas sociales que basan su
existencia en el cumplimiento de metas sociales, a la vez que las econdmicas, ayudando de esta
manera a garantizar su permanencia en el mercado.



Tabla 5. Factores que han tenido influencia en el comportamiento de la empresa

. Grupo
Mercadotecnia P

Senale si los siguientes factores han tenido influencia  Mayor impacto Menor impacto
en el comportamiento de las ventas de la empresa

F % F % Sig. RM
Calidad del producto 26 83.9 5 16.1 0.131 1.296
Atencion al cliente por parte de los trabajadores 29 82.9 6 171 0.118 1.346
Mayor demanda de los productos o servicios 16 94.1 1 59 0.038 1.389
Presion o agresividad de los competidores 12 75 4 25 0.808 0.960
Alianza con otras empresas 4 100 0 0 0.255 1.333
Innovacion del proceso productivo 12 100 0 0 0.029 1.440
Apoyos del gobierno 5 100 0 0 0.198 1.344
Nuevas inversiones en la empresa 18 94.7 1 53 0.019 1446
Capacitacion de los trabajadores 10 83.3 2 16.7 0.552 1111
Satisfaccion de los integrantes de la empresa 26 81.3 6 18.8 0.331 1182
Imagen de la empresa y conocimiento de la marca 21 100 0 0 0.001 1.688
Realizacion de estudios de mercado 2 100 0 0 0431 1314
Precios de los productos o servicios 19 82.6 4 174 0.382 1.147
Andlisis de los competidores 7 100 0 0 0.119 1.367
La buena relacion con los vecinos 27 81.8 6 18.2 0.247  1.227

Nota: F = frecuencia; Sig. = significancia; RM = razén de momios.
Elaboracion propia con base en los resultados del estudio

En relacion con la pregunta ";como ve el mercado futuro para la empresa?”, no se encontrd
diferencia significativa (p = 0.247). Los resultados obtenidos pueden verse en la tabla 6.

El comportamiento puede derivarse de que los prondsticos futuros de las personas
encuestadas, independientemente de tratarse de un caso de mayor o de menorimpacto, tienden
a considerar visiones compartidas, que se transmiten entre los individuos de la regidn, dada la
cercania fisica de las unidades productivas consideradas para el estudio.

La similitud de las cosmovisiones que poseen los habitantes de poblaciones rurales,
representa en cierta medida desventajas para su desarrollo, ya que limita el alcance de las
ambiciones que tienen las personas en este contexto. Como senalan Naldi, Nilsson, Weslund y
Wixe (2015), el conocimiento diferentey novedoso es necesario enlascomunidadesrurales, yaque
les ayuda a impedir que limiten sus expectativas de crecimiento, incluyendo el aprovechamiento
de oportunidades de mercado o la realizacion de innovaciones en sus procesos productivos,
entre oftras.
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Para el sector empresarial tradicional, el futuro es una fuente continua de oportunidades
de negocio que es hecesario identificar para poder aprovechar al maximo, sin embargo, en este
tipo de unidades productivas insertas en el medio rural impera lo que Landini (2011) identifica
como una diferenciada "logica o racionalidad econémica campesina” (p. 20), que no considera
adecuado hacer augurios de proximos acontecimientos, derivado en parte al sentimiento de
expropiacion que los trabajadores del campo han tenido por parte de sus intermediarios,
conocidos coloquialmente tambien como "coyotes”.

Tabla 6. ;Como ve el mercado futuro para la empresa?

Grupo Pésimo Malo Regular Bueno Excelente Total
F 2 4 12 12 7 37
Mayor impacto
% 5.4% 10.8% 32.4% 32.4% 18.9% 100%
F 3 2 3 2 1 11
Menor impacto
% 27.3% 18.2% 27.3% 18.2% 9.1% 100%
F 5 6 15 14 8 48
Total
% 10.4% 12.5% 31.3% 29.2% 16.7% 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del estudio.

Conclusiones

Las empresas sociales estudiadas han mantenido una posiciéon competitiva en la administracion
de la mercadotecniay ventas; situacion que les ha permitido obtener un desempeno satisfactorio
e incrementar su impacto social y econdmico. Los resultados obtenidos en la investigacidon son
importantes, dado que estas empresas sociales representan la manifestacion operativa de la
economia social y solidaria, por lo tanto, serviran de base para que otras unidades productivas
de la misma naturaleza, establezcan estrategias empresariales pertinentes.

Asimismo, los resultados de este estudio son de utilidad para el disenfo de politicas publicas
que promueven el origen y ampliacion de empresas rurales en México, a través de diferentes
programas sociales en los cuales se privilegian el trabajo y al ser humano, conformados y
administrados en forma asociativa, para satisfacer las necesidades de sus integrantes y de sus
comunidades.

Por ultimo, esta investigacion muestra la importancia de la participacion activa que deben
tener las Instituciones de Educacién Superior (IES) como entes mediadores de la vinculacién
empresa-gobierno-IES, que conlleve a la obtencion de beneficios, tales como el mejoramiento
de los ingresos de sectores sociales vulnerables y contribuyendo al desarrollo social y econémico
del pais.
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En tiempos actuales, donde la competencia entre empresas es mas feroz que nunca, la globali-
zacion ha sobrepasado los limites imaginados y la tecnologia cambia cada dia, la productividad
en las empresas es un tema relevante.

La medicion de la productividad y los costos laborales es de gran utilidad para conocer la
competitividad de las empresas. La productividad laboral se basa en la medicién de la eficiencia
de un trabajador para elaborar un producto o proporcionar un servicio; adquiere mayor signifi-
cado cuando se realiza una comparacion entre distintos trabajadores de una misma empresa, o
entre dos 0 mas empresas.

Muchas empresas a nivel internacional estan cambiando la forma de hacer las cosas, imple-
mentando nuevas estrategias para lograr que sus empleados se comprometan con el cumpli-
miento de objetivos. En el panorama nacional, México cuenta con personal altamente calificado
y las empresas tienen recursos suficientes para convertirse en empresas de categoria mundial.

En el presente capitulo se muestran los resultados de la investigacion realizada en el area
de servicio al cliente en la "Empresa Y", cuya instalacion del sistema de medicidon de productivi-
dad ha generado una necesidad creciente de aumentar los resultados de los trabajadores para
poder hacer frente a la competencia actual. Una de las areas mas importantes dentro de la em-
presa es la del servicio al cliente; los empresarios han identificado que esta area es vital para la
firma, por lo que se requiere de su mejora continua.

La productividad en las empresas
Para un lider organizacional resulta sumamente complejo comprender qué es lo que motiva a las
personas a ser mas productivas en su trabajo y a alinear sus intereses con los de la organizacion;
asimismo, determinar si existen relaciones causales entre el comportamiento y la productividad.
Cuando hablamos de productividad nos podemos referir al resultado de la adecuada com-
binacién entre la organizacion, su gente y la tecnologia con la que cuenta, trabajando de forma
armonica para cumplir los objetivos. Como lo senala Valenzuela (2017), el hecho de que los em-
pleados de una empresa sean productivos, no solo depende de sus recursos, sino también de
las habilidades y destrezas de los mismos, de su motivacién, de sus necesidades y su satisfaccion
laboral; también de factores como el comportamiento organizacional, el clima laboral, la calidad
de vida, la cultura y el liderazgo son determinantes en los resultados. Sin duda, la motivacion
es un factor de suma importancia cuando hablamos de productividad. Para que un empleado
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pueda realizar su mayor esfuerzo en el trabajo, se necesita de un buen lider que lo impulse a
conseguir sus objetivos.

El comportamiento organizacional tiene que ver con todo lo relacionado a las personas
dentro las organizaciones. “A la suma de todos estos comportamientos, sus causas y motivos, sus
interrelaciones, etc. A todo este conjunto de temas, se les denomina comportamiento organi-
zacional" (Alles, 2007, p. 17). El estudio y entendimiento de éste es importante, ayuda a conocer
alternativas eficaces para poder hacer frente a las problematicas comunes en las empresas.

La motivacion laboral es un aspecto indispensable para mejorar la productividad de los
empleados y, por ende, aumentar los resultados e ingresos de las organizaciones. Algunos au-
tores, entre ellos Newstrom (2007), afirman que los empleados motivados son mas productivos.
Motivar a las personas es todo un reto y es una de las habilidades mas dificiles de conseguir
en un directivo. Una motivacion se fundamenta en cosas que impulsan a una persona a realizar
ciertas acciones y a mantenerse firme hasta lograr cumplir todos sus objetivos planteados. “La
motivacion, la satisfaccion y el rendimiento del individuo en su puesto de trabajo, son factores
que estan muy relacionados entre si, y que otorgan una gran importancia a la conducta laboral
del sujeto” (Gonzalez, 2006, p. 80).

Por su parte, la satisfaccion laboral se puede definir como “el conjunto de actitudes que
tiene un sujeto hacia la tarea asignada dentro de la organizacion” (Gonzalez, 2006, p. 117). Otro
factor importante en la productividad es la cultura organizacional, la cual se puede definir como
“el conjunto de suposiciones, creencias, valores y normas que comparten y aceptan los miem-
bros de una organizaciéon” (Guizar, 2013, p. 286). Es decir, es el ambiente en el que los empleados
realizan su trabajo. Guizar (2013) argumenta que la cultura puede estar presente de manera total
o parcial dentro de la compania, incluso en un solo departamento, siendo intangible, pero afec-
tando todo lo que ocurre en la empresa.

Otros autores, como Franklin y Krieger (2011), resaltan la importancia del clima y la cultura
organizacional respecto al cumplimiento de los objetivos institucionales. El clima organizacional
es la atmodsfera dentro de la compania, es decir, este concepto se refiere a las apreciaciones
compartidas por los colaboradores de una organizacion respecto al tfrabajo, el ambiente fisico
en que éste se da, las relaciones entre companeros y las diversas reglas o normas que afectan su
trabajo. “El clima organizacional refleja la manera en que las personas interactian unas con otras,
con los clientes y con los proveedores internos y externos, asi como el grado de satisfaccion con
el contexto que las rodea” (Chiavenato, 2009, p. 553). Las empresas con un clima laboral desfa-
vorable son propensas a tener un alto nivel de rotacion de personal y a verse afectadas por un
sin numero de problemas de eficiencia operativa, lo que provoca una baja satisfaccion de sus
clientes; convirtiéndola en una empresa poco competitiva y productiva.

Otro factor importante que puede influir en la productividad de un empleado es la calidad
de vida en el trabajo, haciendo referencia al grado de satisfaccion que éstos tienen respecto al
cumplimiento de necesidades personales mediante los beneficios que la misma organizacion
les ofrece. Guizar (2013) indica que la calidad de vida en el trabajo se refiere al “caracter positivo
o hegativo del entorno laboral. Su finalidad basica es crear un ambiente excelente para los em-
pleados que contribuya a la salud econdmica de la organizacion” (p. 212).



La productividad laboral es un factor que se puede mejorar a traves de distintas variables.
Una de las mas importantes, y en la cual las empresas estan muy interesadas, es la inversion en el
bienestar laboral. Invertir en el desarrollo de las personas y en construir ambientes laborales sa-
nos dan como resultado un ganar-ganar tanto en colaboradores, socios, clientes y proveedores.

Los conceptos de bienestar laboral y cultura organizacional estan relacionados. Una cultura
organizacional que genera un buen ambiente de trabajo, se convierte en un elemento incen-
tivador para que el personal alcance su bienestar y satisfaccion laboral. “El bienestar es un con-
cepto evaluativo y trata de responder qué siente el empleado” (Calderdn, Milena y Torres, 2003).
Blanch, Sahagun, Cantera y Cervantes (2007) hacen referencia al bienestar laboral y sus efectos en
los empleados, resaltando dos areas claves de estudio: la escala de somatizacidon y la escala de
desgaste.

La escala de somatizacion atiende a los aspectos relacionados con trastornos digestivos,
dolores de cabeza, insomnio, dolores de espalda y tensiones musculares. En la escala de des-
gaste se revisa el estatus de los empleados en relacién con: sobrecarga de trabajo, desgaste
emocional, agotamiento fisico y saturacion mental.

Por otfra parte, el liderazgo también presenta una relacion determinante en la productivi-
dad de las empresas. Algunos investigadores, entre ellos Bass (1999) y Lievens, Van Geit y Coet-
sier (1997), sostienen que los resultados que se obtienen en las empresas dependen de la forma
en que el lider dirige al equipo de trabajo, por lo tanto, la falta de esta habilidad en la adminis-
tracion afecta de manera negativa el cumplimiento de los objetivos. Ramirez (2007) menciona
que el lider debera contar con habilidades especificas para poder hacer frente a los nuevos re-
tos que la administracion demanda para lograr competitividad. El desarrollo de habilidades es
importante no solo desde un punto de vista personal, los lideres requieren que sus habilidades
contribuyan al éxito de la organizacion. Entre las habilidades referidas se pueden incluir el saber
escuchar, la resolucion de conflictos, la motivacion, la facilitacion de comunicacion, habilidades
de negociacion, entre otras (Cacioppe, 1998, p. 2). El lider desde siempre ha figurado como pie-
za clave en la operacién armonica de la organizacién, es por ello, que cada vez mas se necesita
un numero mayor de habilidades gerenciales para ocupar el puesto.

Metodologia

Basandose en la investigacion de literatura y las caracteristicas especificas de la empresa estudia-
da se realizé una investigacion descriptiva diagndstica transversal, con el objetivo de determinar
los factores que influyen en la productividad laboral en el area de atencion a clientes, para lo
cual se elabord un instrumento que se aplicé a través de una plataforma en linea, y la informacién
se analizd estadisticamente para llegar a las conclusiones y recomendaciones pertinentes.

La herramienta utilizada para la recoleccion de informacidén fue una adaptacién del cuestio-
nario de Bienestar Laboral General: Estructura y Propiedades Psicométricas, disenado por Blanch
et al. (2007).

El estudio fue aplicado a 30 trabajadores del departamento de atencion a clientes de la
“Empresa Y", todos ellos vendedores, que trabajan con base en resultados, mismos que son me-
didos a traveés de un sistema que los clasifica segun su nivel de productividad.



El instrumento aplicado consta de 62 reactivos (Escala Likert), los cuales estan divididos en
las siguientes categorias:
« Productividad
« Motivaciony satisfaccion laboral
« Culturay clima organizacional
- Liderazgo

Analisis de datos y resultados

Se analizaron los resultados de cada concepto, considerando cada uno de los items con su me-
dia, desviacién estandar, su minimo y su maximo, asi como la confiabilidad de las escalas me-
diante el alfa de Cronbach. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos.

Tabla 1. Satisfaccion

ftem Media DE Minimo Mdximo Alfa
Satisfaccion 3.43 1.04 2 5
Seguridad 3.67 1.061 2 5
Tranquilidad 3.1 1.155 1 5
Bienestar 3.57 1.165 1 5
Claridad en lo que hago 3.63 1.098 1 5
Facilidad 3.77 1.194 1 5
Total 3.527778 0.9244273 1.667 5 0.908

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Caracteristicas del puesto

ftem Media DE  Minimo Mdximo Alfa
Me siento motivado por las funciones que desempeno 2.93 1.388 1 5
Mi rendimiento profesional 3.30 1179 1 5
Puedo gestionar mi carga de trabajo 3.43 1331 1 5
Mi autoestima profesional 3.20 1.157 1 5
Mi estado de animo laboral 3.13 1.358 0 5
Mis oportunidades de promocion laboral 2.30 1.393 1 5
Mis competencias profesionales 3.20 1.297 1 5
Las actividades que realizo son variadas 3.50 1.137 1 5
Recibo retroalimentacion de mi trabajo 3.13 0.973 1 5
Total 3.1259 0.91566 1 5 0.891

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla 3. Motivacion

ftem Media DE Minimo Mdximo  Alfa
ch?s benefic.ios ecohémicos gge recibo en mi empleo 373 1112 1 5
satisfacen mis necesidades basicas?
Cdecusdamente mi ey mem L
e e T e w1 s
e motvacion, o algo pareddor w1
¢Los ascensos se dan a quienes mas los merecen? 2.17 1.289 1 5
¢Los jefes evitan tener empleados favoritos? 2.97 1.189 1 5
('_dEenCer:Caii?;EE;a existen buenas oportunidades 553 1383 1 5
Total 3.528 .924 1.67 5 0.832
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 4. Clima y Cultura
ftem Media DE Minimo Mdximo  Alfa
Me identificacidon con los valores de la organizacion 3.20 997 1 5
La calidad de mis condiciones de trabajo 3.90 1.094 1 5
La cordialidad en mi ambiente social de trabajo 3.57 935 2 5
La conciliacion de mi trabajo con mi vida privada 3.30 1.149 1 5
Mi confianza en mi futuro profesional 3.13 1.137 1 5
Mi calidad de vida laboral 3.40 1.037 1 5
El sentido de mi trabajo 3.30 1.022 1 5
Mi participacion en las decisiones de la organizacion 2.70 1.149 1 5
Mi realizacion profesional 293 1.015 1 5
El nivel de excelencia de mi organizacion 3.03 1.098 1 5
Mis herramientas de trabajo 3.57 1.104 1 5
Las instalaciones de mi trabajo 4.10 .885 2 5
Veo a mis companeros de trabajo como amigos 3.70 1.199 1 5
Veo a mis companeros de trabajo como competencia 3.40 1.070 1 5
Total 3.37 J17 1.6 5 0.909

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 5. Escala de Somatizacion

Media DE Minimo Mdximo Alfa
Dolores de cabeza 3.33 1.373 1 5
Insomnio 2.80 1.375 1 5
Dolores de espalda 3.63 1.377 1 5
Tensiones musculares 3.70 1.368 1 5
Total 3.37 1.161 1 5 0.867
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 6. Escala de desgaste
Media DE Minimo Mdximo Alfa
Sobrecarga de trabajo 2.93 1112 1 5
Desgaste emocional 3.50 1.225 1 5
Agotamiento fisico 3.33 1.124 1 5
Saturacion mental 3.57 1.165 1 5
Mal humor 3.20 1.200 1 5
Baja realizacién profesional 3.30 1.236 1 5
Trato despersonalizado 3.33 1.028 2 5
Frustracion 3.43 1.278 1 5
Total 3.33 1.204 1 5 0.941
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 7. Nivel de liderazgo
Media DE Minimo Mdximo Alfa
L\f; Srﬁ”:r‘;;;’j:promeﬁdo 3.90 1.029 1 5
Me identifico mi lider 3.10 1.348 1 5
Confio en mi lider 3.17 1.177 1 5
Me siento apoyado por mi lider 3.03 1.326 1 5
Total 3.30 1.142 1 5 0.949

Fuente: Elaboracién propia.



Tabla 8. Evaluacion al lider

Media DE Minimo Mdximo Alfa
Sensible 2.97 1129 1 5
Racional 3.47 1.137 1 5
Competente 3.60 1.276 1 5
Moral 3.67 994 2 5
Bondadoso 3.17 1.177 1 5
Exitoso 3.67 1.213 1 5
Capaz 3.60 1.248 1 5
Optimista 3.47 1.224 1 5
Eficaz 3.5 1.135 1 5
Util 3.63 1.245 1 5

Total 3.48 1.059 1 5 0.973

Fuente: Elaboracion propia.

La confiabilidad de los resultados, medida con el Alfa de Cronbach, es bastante aceptable

en cada una de las variables.

Nivel de productividad de los empleados encuestados

La empresa establece metas mensuales para sus trabajadores, que van desde clientes atendidos,
tiempos de atencioén, ventas, nivel de solucion, amabilidad, etc. (las metas pueden variar mes a
mes). Cada una de ellas tiene una ponderacidn que al final, sumadas, dan una calificacion al em-
pleado y a su vez una clasificacion por productividad. Ejemplo: el vendedor Juan Pérez cumplio
al 100% cada una de sus metas mensuales; en la tabla 9 se observa el puntaje obtenido en cada
una de las metas. En la tabla 10, se observa la clasificacion que la empresa da a los vendedores,
de acuerdo al cumplimiento de sus metas. Es decir, Juan Pérez obtuvo una calificacion de 100 por
cumplir efectivamente todas sus metas, por lo tanto, es clasificado como altamente productivo.

Tabla 9. Ejemplo de cumplimiento al 100%

Tabla 10. Calificacion de la empresa

Metas Puntos Calificacion Clasificacion
Ventas mensuales 20 100 a 95 Altamente productivo
Clientes atendidos 20 94 a 90 Productivo
Amabilidad del vendedor 20 89 a 80 Poco Productivo
Nivel de solucion del vendedor 20 79 0 menos Improdutivo
Tiempo de atencion promedio por cliente 10 Fuente: Elaboracion propia.
Tramites mal atendidos 10

Total 100

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 11, se presenta el nivel de los vendedores de acuerdo a un resumen del prome-
dio semestral de productividad. Como se puede observar, el 64% de los vendedores cumplen

con la calificacion minima requerida por la empresa, su nivel de productividad es totalmente
aceptable.

Tabla 11. Nivel de acuerdo al promedio de seis meses de productividad utilizado para el estudio

Nivel de productividad Numero de vendedores Porcentaje Comparativo

Altamente productivo 14 47%

64%
Productivo 5 17%
Poco Productivo 7 23%

36%
Improdutivo 4 13%
Total 30 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Se elabord una tabla de correlaciones de Pearson entre todos los conceptos estudiados
para analizar su influencia en la productividad del empleado. Las correlaciones de Pearson signi-
ficativas (1% de significancia) asocian el nivel de Productividad con la cultura organizacional y el
genero.

En cuanto a la cultura organizacional se manifiesta que esta altamente correlacionada con la
motivacion, caracteristicas del puesto y el nivel de liderazgo.

Respecto al género, se analizé la productividad de las mujeres y de los hombres encuesta-
dos, se observo que el 76.19% de las mujeres cumplen con la calificacion minima requerida por
la empresa, su nivel de productividad es totalmente aceptable (tabla 12). Respecto a los hom-
bres, se observo que el 66.66% no cumplen con la calificacion minima requerida por la empresa,
su nivel de productividad no es aceptable (tabla 13).

Tabla 12. Nivel de productividad en mujeres Tabla 13. Nivel de productividad en hombres
Nivel de productividad Porcentaje Nivel de productividad Porcentaje
Altamente productivo 57.14% Altamente productivo 33.33%
Productivo 19.05% Poco Productivo 33.33%
Poco Productivo 19.05% Improdutivo 33.33%
Improdutivo 4.76% Total 100%
Total 100% Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracién propia.
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Conclusiones

Mediante el analisis de los resultados, podemos argumentar una serie de puntos importantes
que influyen en los niveles de productividad de los trabajadores. Primeramente, los resultados
arrojan que en su mayoria los empleados se encuentran en un nivel de productividad aceptable.
En general, podemos argumentar que los vendedores de la empresa estudiada cuentan con un
elevado desempeno y cumplimiento de las metas que ésta establece.

Por otro lado, los datos estadisticos muestran claramente que las mujeres son mas producti-
vas que los hombres. El promedio mensual de productividad en las mujeres se encuentra en 94
puntos, clasificadas como productivas, en comparacion con el promedio mensual de producti-
vidad en los hombres de 86 puntos, quienes estan clasificados como poco productivos. Las mu-
jeres resultaron ser mas productivas que los hombres, por lo tanto, podemos concluir que tener
mujeres en la empresa aumenta la productividad. En este caso, la productividad es medida con
base en aspectos de venta, por lo tanto, podemos decir que las mujeres consiguen los mejores
resultados en ventas.

Los datos estadisticos mostraron una fuerte correlacion entre la productividad y el cli-
ma-cultura organizacional. A pesar de que la mayoria de las variables arrojaron resultados muy
positivos, mostrando fortalezas para la empresa en su mayoria, se presentan las siguientes reco-
mendaciones:

- Laimplementacion de un adecuado programa de comunicacién de valores, que permita
llevarlos de manera adecuada a la practica, dando como resultado un aumento en el nivel
de competitividad de la empresa.

- La empresa debe tener en cuenta que, para poder lograr los objetivos de manera satis-
factoria, requiere del esfuerzo y el tfrabajo de cada vendedor. Es por ello que, la compania
debe involucrar al personal con las estrategias que desea implementar, y considerar sus
opiniones; lo anterior, mejorara la actitud y comportamiento de los vendedores, facilitan-
do el cumplimiento de los objetivos. Al cumplir las metas, se incrementa la productividad
individual y general de los miembros del equipo.

- Generar un atractivo plan de vida y carrera para el empleado, podria mejorar o incremen-
tar su productividad. Ademas, esta variable se puede relacionar con el nivel de rotacién
del departamento.

Por ultimo, y quiza unos de los resultados mas importantes arrojados por este estudio, es
el nivel de somatizacion y desgaste que tiene el personal de la empresa. La mayoria de los ven-
dedores presenta dolores de cabeza, espalda, insomnio y tensiones musculares; trastornos que
pueden ser generados y entendidos por el alto nivel de estrés al que son sometidos de manera
diaria. El 56.66% de los vendedores presenta alguno de estos malestares. Para hacer frente a es-
tos males, se recomienda la creacidén de un area social dentro de la empresa. La creacion de un
departamento o equipo de trabajo que se enfoque en el bienestar laboral de los colaboradores.
Seria un area divertida y humana que se encargaria de involucrar al personal, la familia, la empre-
sa y la sociedad. Uno de los objetivos de la formacion de este equipo seria realizar actividades
fuera de la oficina, esto con el fin de motivar a los vendedores y fomentar el trabajo en equipo.

— 32 —



Se recomienda realizar actividades de convivencia, deportivas, culturales, etc., minimo una vez al
mes, permitiendo despejar a los trabajadores del estrés del trabajo diario. Ademas, se recomien-
da realizar actividades de apoyo a la sociedad y al medio ambiente; las cuales podrian ser de
gran ayuda para fomentar valores en el personal de la empresa y mejorar sus lazos de amistad.

Lo anterior, son recomendaciones basadas en datos estadisticos y revision de literatura,
con el fin de mejorar y aumentar el nivel de productividad de los vendedores de la compafia,
ademas de hacer frente a las debilidades actuales de la empresa, e impulsar el mantenimientoy
desarrollo de las fortalezas de la misma.
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Capitulo 3

El financiamiento en la industria del mueble en Mesillas, Concordia, Sinaloa
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Este capitulo presenta algunos de los resultados obtenidos en la investigaciéon denominada Fi-
nanciamiento y Competitividad. Caso: Industria del mueble en Mesillas (Oleta, 2017), en particu-
lar lo referente al financiamiento de estas organizaciones.

En la actualidad, las empresas no sélo tienen que enfrentar la competencia nacional sino
también la global, por lo que se hace necesario crecer y sostener una ventaja competitiva, de
tal manera que las finanzas constituyen una de las funciones de gran importancia para todo tipo
de organizaciones, ya que estas necesitan dinero para pagar la nédmina, comprar materia prima,
adquirir maquinaria, mobiliario y equipo, rentar, adquirir o remodelar el local, entre otras activi-
dades que permitan el buen funcionamiento de la empresa (Gitman, 2007).

La globalizacidn exige tanto a las empresas grandes como a las micro, pequena y medianas
(MIPYMES), ser mas competitivas para asegurar su permanencia en el mundo de los negocios y
conftribuir a la economia del pais. La industria del mueble no es la excepcidn, para poder crecer
y permanecer demanda mejores oportunidades de financiamiento para dar continuidad a su
desarrollo y mejorar su posicion competitiva.

En México, la industria del mueble desarrolla una actividad falbril cada vez mas debilitada,
debido a la falta de tecnologia, diseno, financiamiento y la competencia del exterior, lo cual im-
plica la entfrada de muebles a muy bajo precio, principalmente de Asia, situacion que ha provo-
cado en los ultimos anos el cierre de 11 mil empresas de esta rama (Orozco, 2014).

En Sinaloa, la industria del mueble de mayor auge se encuentra en el municipio de Con-
cordia y "las localidades que concentran el mayor numero de establecimientos dedicados a la
elaboracion de muebles para el hogar son Concordia y Mesillas” (Soto, 2013, p. 45). El Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI, 2013), senala que en el municipio de
Concordia existen 74 talleres de carpinteria, instalados la mayoria de ellos en los patios de las
casas de los propietarios.

En Concordia desde el 2009 sus talleres operaban en su mayoria con maquinaria y
equipo obsoleto, materia prima de baja calidad y producian unicamente para el mer-
cado local y para los intermediarios que tienen salas de exhibicién en las inmediacio-
nes de la entrada principal del poblado, en cambio en Mesillas, existen alrededor de
30 talleres que operan en mejores condiciones que los localizados en Concordia, ya
que cuentan con maquinaria 'y equipo que les permite elevar la calidad de los mue-
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bles producidos, asi como una mejor organizacion de las actividades productivas y
en constante busqueda de nuevas formas para mantenerse en el mercado local y
nacional. (Soto, 2013, p. 70)

Mesillas se considera uno de los productores lideres del mueble del municipio de
Concordia. Sin embargo, la industria del mueble en esa comunidad, al igual que Concordia,
tiende a comercializar los mismos productos para los mismos consumidores, de tal manera que
se tienen pocas ventas, baja produccion y recorte de personal; algunos talleres utilizan solo el
60% de su capacidady otros definitivamente lo han cerrado en la espera de tiempos mejores. De
sequir asi, varias familias que dependen de esta actividad se encuentran en riesgo de quedarse
sin empleo.

Ante el panorama anterior, en el presente capitulo se presenta un acercamiento tedrico a
las fuentes de financiamiento y se muestran los hallazgos acerca de aquellas fuentes de financia-
miento utilizadas por las empresas de la industria del mueble en Mesillas, indicando el destino y
monto de los créditos obtenidos.

Las finanzas en la empresa

Las finanzas juegan un papel fundamental en la vida de las empresas, independientemente de
su famano. Estas deciden si invierten o no, a partir de sus finanzas, asimismo, deciden qué ins-
trumentos financieros aplicar con base a sus necesidades; por lo que estan presentes en las de-
cisiones mas esenciales para la supervivencia y el éxito de la misma.

El objetivo de la funcion financiera es dotar de liquidez y productividad a las empresas, la
primera consiste en disponer de efectivo suficiente para pagar deudas a su fiempo, y asi hacer
una distribucion mas util de los recursos que se encuentran en la empresa; la segunda consiste
en elevar al maximo el valor actual de los recursos (Mercado, 2006).

Las finanzas pueden ser definidas como:

el artey la ciencia de administrar el dinero. Casi todos los individuos y organizaciones
ganan o recaudan dinero y lo gastan o lo invierten. También se ocupan del proce-
so, de las instituciones, de los mercados y de los instrumentos que participan en la
transferencia de dinero entre individuos, empresas y gobiernos. (Gitman, 2007, p. 3)

Por su parte, Haime (2009) senala que las finanzas:

tienen por objetivo la maximizacion de los recursos de la empresa, entendiéndose

por maximizacion, la consecucion de recursos de las fuentes mas baratas disponibles

y su aplicacion en los proyectos mas productivos o rentables y tratando de disminuir

al minimo el riesgo en su aplicacion. (p.41)

Con base a las definiciones anteriores, las finanzas constituyen una de las funciones mas

relevantes de cualquier tipo de empresa. Independientemente de su actividad, las empresas



estan en la busqueda del cdbmo obtener dinero (origen) y donde invertirlo o ganarlo (aplicarlo)
que sirva a proyectos productivos o rentables que beneficien su crecimiento y consolidacion.

Fuentes de financiamiento de la empresa
Las fuentes de financiamiento son un “conjunto de recursos econdémicos propios y ajenos de la
empresa, que utiliza en determinado momento con el fin de desarrollar actividades que le per-
mitan cumplir sus objetivos” (Ortega, 2008, p. 357).

Las fuentes de financiamiento pueden clasificarse en internas y externas, como se muestran
en la tabla 1.

Tabla 1. Funtes de financiamiento

Fuentes de ) . - -
. . Origen de la fuente Tipos de créditos El crédito puede ser
financiamiento
Internas » Aportacion de los socios
(Propias) * Ingresos por ventas
Comercial * Provedores

» Crédito simple o en cuenta corriente

» Descuentos de documentos

» Préstamos quirografarios o directos sin

garantia

» Préstamos de habilitacion o Avio
Bancario * Préstamos refaccionarios

» Crédito comercial en cuenta corriente

* Créditos hipotecarios

* Préstamo hipotecario industrial

* Lineas globales

* Arrendamiento financiero

Privado

Externas
(Ajenas)

* Federal
Publico Gubernamental < Estatal
» Otras dependencias del gobierno

Fuente: Elaboracion propia con informacion tomada de Ortega (2008) y Moreno (2011).

En todo tipo de empresa, para alcanzar los objetivos se hace indispensable el financia-
miento, independientemente de cual sea su origen, si es propio o ajeno y en el fiempo que se
adquiera. Las fuentes de financiamiento, de acuerdo al tiempo, pueden ser a corto o largo plazo.
El financiamiento a corto plazo es la deuda programada originalmente para ser pagada en un
plazo menor a un ano. En tanto que, el financiamiento a largo plazo es la deuda programada
originalmente para ser pagada en un plazo mayor a un ano.

Cuando las organizaciones carecen de liquidez, es decir, no tienen suficientes recursos fi-
nancieros provenientes de fuentes internas para pagar deudas o para invertir en activos tales
como: vehiculos, maquinaria, materia prima, tecnologia, etc., entonces requieren de la obten-



cion de fuentes externas. De las dos fuentes de financiamiento anteriores, interna o externa, sin
duda el que requiere especial atencidn es el financiamiento externo debido a que la empresa se
pone en manos de terceros.

Descripcion de las fuentes de financiamiento
a) Financiamiento Interno

Aportaciones de Socios

Aportacion inicial como duefno unico, esto es persona fisica (PF) o como sociedad se senala como
persona moral (PM). La aportacion inicial puede ser: inversion de terrenos, edificio, maquinaria
y equipo, etc., o bien las aportaciones adicionales pueden ser requeridas por la expansion o
desarrollo de la empresa, éstas generalmente se aplican con la reinversion de sus utilidades, por
préstamos o nuevos socios (Moreno, 2011).

Ingresos por ventas

Es la cantidad que recibe una empresa por la actividad normal que desarrolla. En el caso de las
empresas industriales o comerciales, los ingresos son generados por las ventas de sus inventa-
rios y en las empresas de servicios por la prestacion de dicho servicio (Normas de Informacion
Financiera, 2017).

b) Financiamiento Externo

Crédito comercial

Es una fuente de financiamiento que se genera como resultado de las transacciones ordinarias
qgue una empresa tiene con ofras en la adquisicion de materia prima, mercancia o servicios y re-
gistra la deuda como cuenta por pagar a corto plazo. El crédito comercial mas comuny frecuente
es: proveedores (Moreno, 2011).

Proveedores es la obligacién que la entidad tiene de pagar adeudos provenientes de la
adquisicion o compra de bienes o servicios que corresponden al giro principal.

Besley y Brigham (2016) sehalan que en las empresas medianas y grandes este tipo de fi-
nanciamiento representan cerca del 40% de los pasivos a corto plazo no asi, para las empresas
pequenas en las que el porcentaje es mayor, debido a que con frecuencia no califican para ser
financiadas por otras fuentesy, por ello, recurren en gran medida a este tipo de credito.

Crédito bancario

Permite que la empresa obtenga dinero de la banca. Las instituciones financieras al prestar el di-
nero otorgan un voto de confianza a la empresa en tanto pruebe su solvencia (ejemplo: ingresos
suficientes, propietario de algun bien inmueble, etc.). Mediante el crédito la empresa obtiene
efectivo y el banco recibe capital mas intereses por el uso del dinero.

[Para] las empresas pequenasy medianas, los préstamos bancariosrepresentan lafuente
mas importante de crédito a corto y mediano plazo, no asi para las empresas mayores
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que con frecuencia obtienen financiamientos mediante la emision de obligaciones,
colocacion de acciones en bolsa, aceptaciones bancarias, etc. (Moreno, 2011, p. 377)

Crédito gubernamental

Es una fuente de financiamiento referente a que el gobierno federal ha creado fondos, pro-
gramas y convenios para el apoyo y desarrollo de ciertas actividades que por el tamano de la
empresa o por el riesgo que conlleva la propia actividad, no han sido atendidos por la Banca
Comercial en el financiamiento de actividades prioritarias, dichos fondos son administrados por
la Banca de Desarrollo (Moreno, 2011, p. 391).

Teorias financieras

Los principales criterios que dan lugar a las teorias financieras se sustentan en el nivel de en-
deudamiento de la empresa, el costo de capital y la controversia de conocer la combinacion de
recursos propios y ajenos que generan mas valor a la empresa.

De acuerdo a Modiglianiy Miller (1958, citados por Vendrell, 2007), la relacion éptima entre
deuda y recursos propios es lo que se conoce como estructura financiera. A la estructura finan-
ciera también se le conoce como estructura de capital. Azofra (1987, citado por Vendrell, 2007)
la explica como el conjunto del origen y aplicaciéon de los recursos utilizados por la empresa, por
su parte, Besley y Brigham (2016), la senala como la combinacion de deuda y capital que se utiliza
para financiar a una empresa.

Teoria del equilibrio estdtico

Esta teoria considera la estructura de capital de la empresa como el resultado del equilibrio entre
los beneficios y costos derivados de la deuda, manteniendo constantes los activos y los planes
de inversion (Myers, 1984 citado por Vendrell, 2007). Por lo tanto, parte de la idea de que las
empresas elegiran la mezcla de deuda y capital de acuerdo a los costos y beneficios del crédito.

Teoria de jerarquizacion financiera

Esta expone la preferencia de la empresa por la financiacion interna a la externa, y la deuda a los

recursos propios si se recurre a la emision de valores, (Myers, 1984 citado por Vendrell, 2007).
Al aplicar esta teoria no se persigue una estructura de capital optima, sino seleccionar las

fuentes de financiamiento en el siguiente orden: primero se eligen fondos internos, después

fondos externos (deuda) y, como ultima opcion, nuevos socios.

Metodologia
La metodologia empleada en esta investigacion esta basada en un enfoque empirico con ana-
lisis mixto (cuantitativo-cualitativo). Con esta combinacion, se obtuvieron hallazgos confiables,
validos y objetivos sobre la problematica que se vive en la industria del mueble en Mesillas,
Concordia, Sinaloa.

Para la obtencion de informacidn se realizé un censo a una poblacién de 17 unidades pro-
ductivas que tenian la caracteristica de tener taller y muebleria. El diseno para esta investigacion
fue de tipo no experimental, tfransversal y descriptiva (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
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No experimental, debido a que no hubo manipulacion intencional de las variables y se
observé el fendmeno en su ambiente natural. Transversal, dado que se recopilaron datos en un
momento y tiempo unico. Con el propdsito de obtener informacién sobre financiamiento se
aplicaron cuestionarios en los meses de septiembre a noviembre del 2015.

Hallazgos y analisis de los datos
En este apartado se muestran los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los 17 empre-
sarios de la industria del mueble en la comunidad de Mesillas.

Financiamiento Interno

Las empresas obtienen ingresos por ventas de sus productos, con tan poco margen de utilidad,
que apenas les alcanza para volver a fabricarlos, ya que invierten casi un 85% en materia prima,
y el resto se distribuye de la siguiente manera: el 11% para comercializar el producto, 3% en
publicidad y 1% entre maquinaria o capacitacion, esto sin considerar que se tienen que cubrir
gastos operativos como sueldos, luz, teléfono, etc., disminuyendo mas el margen de utilidad. En
la figura 1, se muestra el destino de los ingresos.

3% 1%

B Materia prima

B Comercializacion

B Publicidad

B Maquinaria o Capacitacion

Figura 1. Destino de los ingresos.

En la figura 2, se observa que solo el 12% de las empresas aceptaria la aportacion de un
nuevo socio en caso de tener problemas de liquidez, como opcidn para obtener financiamiento.

B Si

B No

Figura 2. Aportacion de un nuevo socio.
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Financiamiento Externo

De las empresas que han tenido acceso a financiamiento, ocho empresas (47%) son créditos ban-
carios, tres (18%) creditos de gobierno, y tres (18%) otros créditos (proveedores). Tres empresas
(17%) no han intentado obtener créditos, senalan como principal causa tener miedo al compro-
miso y, en su momento, no tener capacidad para cubrir los pagos y verse obligados a cerrar por
incumplimiento a los acreedores (figura 3).

B Bancario

B Gobierno

B Ofiros

B Ninguno

Figura 3. Fuentes de financiamiento.

Del total de empresas, sélo ocho obtuvieron un crédito bancario a traves de los siguientes
bbancos: cuatro (23%) Banamex, dos (12%) Banorte, una (12.5%) Serfin y una (12.5%) NAFIN, como
se observa en la figura 4.

B Banamex
B Banorte
B Serfin

B NAFIN

B Ninguno

Figura 4. Créditos bancarios.

Las empresas senalaron tener poco acceso a creditos de gobierno y los ultimos otorgados
fueron en 2011. Del total de empresas, solo tres obtuvieron este tipo de crédito, dos (12%) a
través del Fondo Nacional de Empresas Sociales (FONAES) y una (6%) a través del Fondo Sinaloa
(FOSIN), como se observa en la figura 5.
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B FONAES

Bl FOSIN

Bl Ninguno

Figura 5. Créditos de gobierno.

El destino que las empresas le han dado a los créditos bancarios obtenidos, es el siguiente:
cinco (29%) para comprar materia prima, dos (12%) para construccion de bodega, uno (6%) para
comercializar el producto (figura 6).

B Comercializar el producto
B Comprar materia prima
B Bodeja

B No aplica

Figura 6. Destino del crédito bancario.

Del total de organizaciones, las que obtuvieron financiamiento del gobierno fueron tres
(18%) y todas lo destinaron para compra de materia prima (figura 7).

B Comprar materia prima

B No aplica

Figura 7. Destino del crédito de gobierno.
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Los montos de los créditos bancarios se pueden observar en la figura 8, donde resalta que
la mayor parte de los créditos, estuvieron en el rango de $51,000 y $150,000 pesos, es decir,
cuatro (23%) empresas obtuvieron estos montos.

B $0-$50,000

B $51,000 - $150,000

Bl $151,000 - $300,000
$301,000 - $500,000

B $501,000 o mas

B Ninguno

Figura 8. Monto de créditos bancarios.

Con relacion a los créditos de gobierno, para dos (12%) empresas el monto obtenido fue
entre $ 51,000y $150,000 pesos, y para una (6%) con un monto mayor a esa cantidad (figura 9).

M $51,000 - $150,000

H $301,000 - $500,000

B Ninguno

Figura 9. Monto de créditos de gobierno.

Conclusiones
Las fuentes de financiamiento, a las que ha tenido acceso la industria del mueble en Mesillas,
manifiestan lo senalado por la Teoria de la Jerarquia, primero recurren a fuentes internas (parte
mas alta de la jerarquia) antes que a fuentes externas, sean bancarias o de gobierno. Estas fuen-
tes de financiamiento se encuentran en la parte mas baja de la jerarquia, aun cuando no tienen
suficientes recursos financieros para solventar los gastos que genera el proceso de comercializa-
ciéon del producto en la busqueda de otros mercados.

Si bien, el financiamiento externo representa para la industria del mueble temor ante la
posibilidad de poner en riesgo el patrimonio de la empresa, estas organizaciones lo deben con-
siderar como una opcién viable que les permitirad crecer o mejorar.
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Por lo tanto, ante la falta de financiamiento que viven las empresas, se sugiere hacer una
combinacion éptima entre capital propio y deuda, de acuerdo a su capacidad de pago, lo que
impactara en una estructura financiera sana. Si se tiene un financiamiento adecuado a sus nece-
sidades, se incrementara la comercializacion del producto a otros mercados y, en consecuencia,
se tendra una mejora en la competitividad de la industria del mueble y en su entorno.

Si las empresas no actuan de forma inmediata en la obtencidon de un financiamiento ade-
cuado, no sera posible comercializar sus productos en otros mercados (fuera del estado de Sina-
loa) y continuaran compitiendo entre si, afectando la competitividad, limitando su desarrollo y la
generacion de empleo.
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Las micro, pequenas y medianas empresas (MIPYMES) son un elemento fundamental para el
desarrollo econdmico del pais; contribuyen en la generacion de empleos y realizan una gran
aportacion al Producto Interno Bruto (PIB). En México, existen aproximadamente cinco millones
seiscientos cincuenta y cuatro mil unidades empresariales, el 99.8% son MIPYMES, las cuales ge-
neran el 52% del PIBy el 72.7% de los empleos (INEGI, 2014).

Actualmente, el ambiente de los hegocios es altamente competitivo y para el pequeno em-
presario es dificil sobrevivir. Todos los empresarios, cada dia, foman decisiones de tipo personal,
profesional y relacionadas con el medio. Para la solucién de problemas, el empresario utiliza el
juicio, la intuicidn, la experiencia y la practica. Por lo anterior, debe ser proactivo implementan-
do las estrategias adecuadas en todas las areas de la empresa, para que ésta funcione de forma
correcta, siendo el area de mercadotecnia una de las mas importantes.

La creciente amenaza que enfrenta la empresa local en Mazatlan, Sinaloa, de grandes em-
presas nacionales e internacionales y la competencia indirecta de otros productores, principal-
mente extranjeros, hace mas dificil la sobrevivencia de las empresas en la region, por lo que las
pequenas empresas necesitan estrategias, modelos, esquemas y procesos novedosos de mer-
cadotecnia que les permita competiry permanecer en los mercados.

La falta de conocimiento acerca de cual es la situacion actual de las empresas en la region,
dificulta la planeacion estratégica a corto, mediano y largo plazo que requieren las empresas
para ser competitivas y permanecer en el mercado.

El desconocimiento de la operacion de las empresas dificulta, en gran medida, la
implementaciéon de procesos en sus areas funcionales: recursos humanos, mercadotecnia,
finanzas y operaciones. Parte de esta problematica y sus consecuencias pueden eliminarse
mediante el conocimiento de las estrategias de mercadotecnia que utiliza el comerciante de la
region (Debernardo & Hurtado, 2008).

En este capitulo se presentan las estrategias de mercadotecnia de producto y promocion
que utilizan las pequenas empresas comerciales en Mazatlan, Sinaloa. Se retomé la actividad
comercial, en virtud de ser el sector que cuenta con un numero importante de establecimientos
ubicados en esta region.
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En el primer apartado se hace un acercamiento a la teoria de administracion de la merca-
dotecnia, la cual busca satisfacer necesidades del cliente, basandose en los cuatro elementos del
proceso mercadoldgico: precio, producto, plaza y promocioén. En el segundo apartado se des-
criben los métodos de investigacion aplicados. En el tercer apartado se muestran los hallazgos y
la interpretacién de las variables Producto y Promocidn. Por ultimo, se presentan las conclusiones
al respecto.

Revision tedrica

Los modelos tradicionales de mercadotecnia fueron desarrollados a partir de teorias surgidas du-
rante la Revolucion Industrial; inicialmente la teoria se centraba en la eficiencia de la produccidén
de bienes tangibles, después se enfocd en los bienes intangibles (informacidn, conocimiento,
interactividad, etc.), y mas tarde, la orientacién al producto se trasladd hacia el consumidor (Diaz
& Lara, 2005).

La mercadotecnia en las empresas satisface necesidades y deseos de los consumidores,
brindando una ventaja competitiva, asi como la creacion de empleos, ya sea en la produccién o
en las actividades relativas a sus funciones (Blanddn, 2002).

La teoria de la administracion de la mercadotecnia busca satisfacer una necesidad y que
ésta vaya mas alla del producto, tomando en cuenta las 4 P's (precio, producto, plaza y promo-
cion) que se consideran los componentes de la mezcla de la mercadotecnia y que son cruciales
para la permanencia y desarrollo de las empresas (Vargo & Lusch, 2004).

La mezcla de mercadotecnia se refiere a la combinacidon de elementos del proceso
mercadoldgico de acuerdo con las caracteristicas especificas del entorno y de la po-
blacion, con el fin de lograr la satisfaccion de las necesidades del cliente y una mayor
penetracion en el mercado. (Munch, 2007, 202)

A continuacion, se define cada uno de los elementos que componen las llamadas 4 Ps de
la mercadotecnia:

« Producto. Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que la empresa ofrece al mer-
cado. "Es una combinacion de caracteristicas unidas en una forma fdcilmente identifica-
bles, que el comprador puede aceptar como algo que le sirve para satisfacer sus deseos
y necesidades”. (Rodriguez, 2010, p. 255). El producto tiene su propia mezcla de variables:
envase, garantia y servicios (Rodriguez, 2010). Stanton, Etzel y Walker (2000) consideran,
ademas, el ciclo de vida del producto.

« Precio. "Es el valor de un producto o servicio expresado en dinero” (Rodriguez, 2010,
p. 255). Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado pro-
ducto o servicio. Sus variables de analisis son: precio de lista, descuentos, complementos,
plazos y condiciones de crédito (Rodriguez, 2010; Dominguez, Reséndiz & Corona, 2012).

« Plaza. También conocida como posicion o distribucion, incluye todas las actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicion del consumidor. Los canales de distribucion
“son los medios por los cuales el productor hace llegar el producto a los consumidores
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finales” (Rodriguez, 2010, p. 256). Sus variables son: cobertura, surtido, ubicaciones, inven-
tario, transporte y logistica (Rodriguez, 2010; Dominguez et al., 2012).

« Promocion. Se refiere al hecho de dar a conocer el producto o servicio y como promo-
verlo en un mercado (Rodriguez, 2010). Para Kotler (2008) abarca una serie de actividades
cuyo objetivo es: informar, persuadiry recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto, incluye todas las formas de comunicacién de la mercadotecnia y sus variables
son: publicidad, promocion de ventas, venta personal, relaciones publicas, telemercadeo
y propaganda.

El conocimiento de las estrategias de mercadotecnia y su aplicacion es esencial para las
empresas, dado que a través de ellas se logran los objetivos mercadoldgicos que tiene una em-
presa (Thompson, 2005).

Machado y Bins (2006), definen la estrategia de mercadotecnia como "el desarrollo de acti-
vidades y la toma de decisiones con fin de construir y mantener una ventaja competitiva sosteni-
ble"” (p. 25). En virtud de lo anterior, la estrategia de mercadotecnia esta centrada en el mercado,
la satisfaccion del consumidor, las caracteristicas que distinguen al producto y la busqueda de
ventajas sostenibles a largo plazo.

Para Pérez y Molina (2007) tanto el producto como la promocion son estrategias de merca-
dotecnia, por medio de éstas se puede obtener una ventaja ante los rivales. Es decir, identificar
el potencial de las empresas mediante la valoracion de estrategias de mercadotecnia, a partir de
sus fortalezas y oportunidades, debilidades y amenazas (Zarraga, Molina & Corona, 2013).

La pequenha empresa mexicana, en su gran mayoria estd dedicada a la actividad comercial,
es notorio que aquellas dedicadas a la transformacion de sus productos también se encargan
de la comercializan, descartando en lo posible a los intermediarios, y logrando una relaciéon mas
estrecha entre el productory el consumidor (INEGI, 2014).

En la ciudad de Mazatlan, han iniciado operaciones pequenas empresas con los siguientes
productos: preparacion de tostadas horneadas sin grasa, de tortillas de harina caseras sin conser-
vador, sushi, elaboracion de leche, marlin, atun y queso, entre otros. Sin embargo, existen pocos
casos de pequenas empresas que han podido crecer hasta convertirse en grandes empresas,
por ejemplo: Café Marino, Productos Industrializados S.A., Tortillas de Harina El Venado, Tosta-
ditas Blancas, por mencionar algunos; definitivamente, es una cantidad poco significativa con
respecto al total de negocios familiares que se forman con dos o tres empleados y que en corto
tiempo tienen que cerrar sus empresas por falta de apoyo, asesoria y estimulos (Angeles, 2008).

Metodologia

El diseno de esta investigacion fue de tipo no experimental, transversal y descriptivo; no hubo
manipulacion intencional de las variables y el estudio se realizé en un solo periodo; su propodsito
fue indagar la incidencia de los factores mercadolégicos (producto y promocion) en un momen-
to dado para entender la posicion que tiene el sector comercial al que pertenecen las pequenas
empresas estudiadas.
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Esta investigacion se delimitd a la Ciudad y Puerto de Mazatlan, Sinaloa. La aplicacion de
cuestionarios se llevd a cabo en seis meses, comprendidos de agosto a diciembre de 2014, se
tomo en cuenta el sector comercio, ponderando a las empresas comerciales con una edad de 2
O© mas anos y con un rango de 11 a 50 trabajadores.

El universo de estudio de esta investigacion se establecié con base en los datos proporcio-
nados por el Sistema de Informacion Empresarial Mexicano (2014) y se determiné una muestra
representativa de 94 pequehnas empresas.

En el estudio de campo, para la recopilacién de informacién fueron aplicados cuestiona-
rios a los duenos, gerentes, encargados y personal de las empresas. La aplicacion de cuestiona-
rios permitio la elaboracién de tablas que ayudan a ilustrar la informacién obtenida en términos
cuantitativos y porcentuales, facilitando la interpretacion de los datos.

Para el analisis, los resultados se agruparon para facilitar la interpretacion de las variables de
precio, plaza, producto y promocion. En este capitulo sélo se muestran las estrategias de merca-
dotecnia de los factores de producto y promocion.

Estrategias de producto y promociéon que aplican las pequenas empresas comerciales
Producto
De acuerdo a los resultados, en la tabla 1 se muestra la informacion en términos cuantitativos y

porcentuales, respecto al factor Producto.

Tabla 1. Informacion obtenida respecto al factor Producto

) Sl NO
Item
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

1. ;Los vendedores conocen a fondo sus productos? 84 89.36% 10 10.64%
il.éicigzlcifls:?razones por las que prefieren sus clientes 84 89.36% 10 10.64%
3. ¢Planea la cantidad y tamano de sus productos? 69 73.40% 25 26.60%
4. ;Conoce el ciclo de vida de sus productos? 79 84.04% 15 15.96%
5. ¢Analizan en su empresa los productos sustitutos? 72 76.60% 22 23.40%
6. ¢Conoce las causas de devolucidn de sus productos? 80 85.11% 14 14.89%
7. ¢Tiene un servicio post-venta? 47 50% 47 50%
8. ¢Sus productos tienen garantia? 77 81.91% 17 18.09%
9. (Tiene diversificacion de productos? 83 88.30% 11 11.70%
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A partir de la tabla 1, se puede observar lo siguiente:

Conocimiento del producto

El 89.36% de los vendedores conoce a fondo los productos que ofrece. Algunas empresas en-
cuestadas manejan un gran numero de productos, a pesar de eso, la gran mayoria conoce los
productos que venden, lo que redunda en el buen servicio al cliente (Dominguez et al., 2012).

Preferencia del cliente

El 89.36% conoce por que prefieren los clientes sus productos, esta retroalimentacion le permite
a la empresa establecer estrategias de posicionamiento en el mercado e incrementar su partici-
pacion dentro de este (Zikmund & D'’Amico, 2003). También se observa que el 10.64% descono-
ce este aspecto, entonces de qué manera la empresa diversificara sus productos si no sabe por
qué lo compran.

Planeacion de ventas del producto

El 73.40% de las empresas realiza una planeaciéon de ventas, el 26.6% no lo hace, éstos ultimos,
no cuentan con objetivos para alcanzar un numero de ventas al mes, por consiguiente, tienen
problemas en cuanto a los recursos generados para cubrir los gastos.

Ciclo de vida de los productos

El 84.04% de las empresas encuestadas conoce el ciclo de vida de sus productos. Para Stanton
et al. (2000), conocer este aspecto del producto tiene un efecto directo en la supervivencia de
la empresay, en caso contrario, el desconocimiento acarrea péerdidas para el negocio y gastos al
tener almacenado productos caducos, lo que motiva devoluciones e inconformidades por parte
del clientey, al mismo tiempo, no se tiene conocimiento de un estimado del producto a vender,
ni de la rotaciéon del inventario.

Productos Sustitutos

El 76.60% de las pequenas empresas venden productos sustitutos y 23.40% no, esto puede oca-
sionar que los clientes prefieran comprar con la competencia debido a la poca disponibilidad de
estos en las pequenas empresas (Zikmund & D'amico, 2003).

Devoluciones de productos

El 14.89% de los entrevistados desconocen las causas de devolucion de sus productos, es decir,
no llevan control estadistico. El 85.11% conoce las causas, aunque algunos sefalan que, debido a
las caracteristicas de sus productos es muy dificil que sean devueltos y los que conceden garan-
tia es de un plazo muy corto, por lo que le da muy poco tiempo al cliente para comprobar que
su compra fue efectiva. Lo anterior, no les permite tener informacion suficiente para mejorar el
servicio de atencidn al cliente (Rodriguez, 2010).



Servicio Post-Venta

Sdlo el 50% de las empresas realiza un seguimiento del cliente después de la venta. Quienes
no lo hacen, segun los encuestados, es porque no hay necesidad de ello. Muchas de estas em-
presas se concretan unicamente en vender el producto, consideran que ahi termina su labor de
venta, restdndole importancia a proporcionar al cliente un servicio adicional, que agrega un plus
a esa ventay que, a su vez, puede redundar en una publicidad gratuita realizada por la clientela
plenamente satisfecha (Zikmund & D'Amico, 2003).

Garantia

El 81.91% de las empresas ofrece una garantia, lo cual da confianza al comprador de que su di-
nero esta protegido al adquirir los productos (Zikmund & D'Amico, 2003). El 18.09% no ofrece
garantia de sus productos, lo que desmerece en la calidad de los mismos al no aceptar las devo-
luciones, corriendo el riesgo de perder al cliente.

Diversificacion de productos

El 88.30% tiene diversificados sus productos y el 11.70% no; estos ultimos, comentaron que se
dedican a un solo giro y que no hay necesidad de tener variedad en los productos; para Pérezy
Molina (2007), la no diversificacidon puede propiciar que los clientes busquen los productos con
otros competidores.

Por lo anterior, se puede concluir respecto al factor Producto, que el contacto de los ven-
dedores con los clientes permite obtener informacion sustancial para implementar estrategias
que permiten a las pequenas empresas permanecery consolidar su posicion en el mercado, en-
tre éstas se encuentra que el personal conoce a fondo los productos que se ofreceny las razones
por las que los prefieren los clientes. Otra estrategia de mercadotecnia identificada es que las
empresas tienen diversificacion de sus productos.

Promocion
De acuerdo a los resultados, en la tabla 2 se muestra la informacidon en términos cuantitativos y

porcentuales, respecto al factor Promocion.

Tabla 2. Informacion obtenida respecto al factor Promocion

) Sl NO
Item
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

1. ;Contrata publicidad? 66 70.21% 28 29.79%
2. ¢Utiliza redes sociales e internet para la promocién? 62 65.96% 32 34.04%
3. ¢Hace usted algun tipo de promocidén especial? 63 67.02% 31 32.98%
4. ;Calcula el retorno de la inversion de la promocion? 58 61.70% 36 38.30%
5. ¢(Tiene estadisticas del impacto de la promocién? 47 50.00% 47 50.00%
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Sl NO

em Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
6. ;Cuenta con algun presupuesto para la promocion? 58 61.70% 36 38.30%
7. ¢Supervisa las actividades de la promocion? 66 70.21% 28 29.79%
8. ¢Cumple con los programas de promocion? 59 63.00% 35 37.00%
9. ¢(Disena mensajes atractivos para la promocion? 72 77.00% 22 23.00%
i%;g:?aelsclaor;zﬂn;:g:\c; de los medios de comunica- 75 76,790, 19 20.21%
11. ;Cuenta con el medio idoneo para promocionar? 64 68.00% 30 32.00%
12. ;Tiene pagina web? 59 62.77% 35 37.23%
13. ;Participa en ferias o eventos con sus productos? 35 37.23% 59 62.77%
14. ;Oferta cupones o vales de descuento? 28 29.79% 66 70.21%
15. ;Crea sorteos para los clientes? 23 24.47% 71 75.53%
16. (Ofrece regalos a sus clientes? 50 53.19% 44 46.81%
17. ¢ Utiliza el periédico para la promocion? 52 55.32% 42 44.68%

A partir de la tabla 2, se puede observar lo siguiente:

Publicidad

El 70.21% de las pequenas empresas comerciales promociona sus productos, mientras que el
29.79% no lo hace; éstas ultimas, prefieren la publicidad de boca en boca, pues consideran que
es la que tiene mejor resultado.

Redes sociales e Internet
El 65.96% de las empresas utiliza las redes sociales e internet y el 34.04% no lo hace, debido a
que no saben manejarlas de manera eficiente.

Promocion especial

El 67.02% de las organizaciones utiliza promocion especial y el 32.98% no lo hace, dando como
resultado que clientes potenciales no conozcan el producto que ofrecen las empresas (Kotler,
2008).

Retorno de la inversidn en promocion

El 38.30% de las empresas no calcula el retorno de la inversién, lo cual es esencial para la renta-
bilidad de la empresa. El retorno de inversiéon en mercadotecnia es un indicador financiero de la
efectividad de la inversién de mercadeo en la rentabilidad o ganancia de la empresa. Se utiliza
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para definir valores financieros tangibles de la participacion de los planes de medios y su resul-
tado en la variacion del margen o el beneficio de una empresa, un comercio, una marca o un
producto. Desde el punto de vista contable o financiero, se diferencia de los valores de retorno
de inversidn porque no mide solamente los ingresos en funcion a los costos, sino las variables
de mercadeo contra el diferencial de crecimiento en las ventas, para periodos determinados,
sujetas a cualquier tipo de campana promocional (Rodriguez, 2010).

Impacto de la promocion
El 50% de las empresas desconocen cual es el impacto de la promocidn que contrata la empresa,
lo que tfrae como consecuencia que no se analice la efectividad de ésta.

Presupuesto de promocion

Las pequenas empresas que cuentan con presupuesto de promocion representan el 61.70% y
el 38.30% no cuentan con ello. Las Pymes se enfrentan todos los dias a la falta de presupuesto
para invertir en cuestiones como el marketing, viven al dia y la mayoria de las veces el dinero
que llega se destina a la operacion del negocio, pago a proveedores, sueldos, inventarios, etc.
Las estrategias de mercadotecnia deben ir encaminadas a optimizar al maximo los presupuestos,
deben ser dirigidas y muy concretas, asi como a corto y a mediano plazo (Debernardo, 2008).

Supervision de la promocion y programas de promocion

El 70.21% de las empresas supervisan la promocién y el 63% cumple con los programas de pro-
mocién. Dado que el presupuesto para la promocion es pequeno en la mayoria de las empresas,
es importante que se apliquen mecanismos de control sobre el gasto que se ejerza este aspecto,
para que ésta cumpla con su cometido y, por lo tanto, se dé una adecuada promocion de sus
productos (Pérez & Molina, 2007).

Mensajes atractivos
El 77% disefhan mensajes atractivos para el publico consumidor, este aspecto impacta el conoci-
miento que tienen los clientes acerca de los productos que ofrece la empresa.

Medios de Comunicacion y pdginas web

Parte de la problematica de las Pymes radica en que se canalizan pocos recursos para la promo-
cion de la empresa, ya sea para darla a conocer, promocionar ciertos articulos o realizar ventas
extraordinarias que les permita incrementar su participacion en el mercado. De las empresas
investigadas, el 20.21% no tienen conocimiento de los medios de comunicacién para la promo-
cién, ni cuenta con el medio mas idoneo para promocionar, esto ocasiona que los productos,
ubicacién, descuentos, no sean conocidos por el consumidor. Un porcentaje importante de las
empresas (37.23%) no tiene pagina web. El 62.77% cuenta con este medio de comunicacion que
es econémicoy se puede utilizar para la promocion de los productos de la empresa (Westwood,
2001).
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Participacion en ferias y eventos comerciales
El 62.77% de las empresas encuestadas participa en ferias 0 eventos con sus productos. El resto
de las empresas, no lo cree indispensable, lo que impide que se conozcan en otros espacios los
productos y servicios que ofrecen. Una de las mejores formas para iniciar la expansion de cual-
quier micro, pequena o mediana empresa es parficipando en ferias comerciales, ya que éstas
ofrecen oportunidades de promocion, mercadeo y comunicacion sin iguales, que pueden ayu-
darlas a posicionarse dentro del sector al que pertenecen.
Para Pérez y Molina (2007), las ferias comerciales son eventos realizados con el fin de mos-

trar las cualidades y evolucién tanto de las empresas participantes, como de los productos y
servicios que ofrecen, para motivar toda clase de operaciones mercantiles. Para los expositores,
participar en un evento como este les permite:

« Observar a su competencia.

- Probar o lanzar productos (sondear la opinidn).

- Estudiar el mercado.

« Encontrar mejores proveedores y distribuidores.

- Concretar ventas y relaciones comerciales a gran escala.

- Conocer nuevas tendencias.

- Aumentar en gran numero la cantidad de posibles clientes.

« Reducir los gastos de promocion.

- Potenciar su marca.

- Reforzar el contacto con los clientes habituales.

« Abrir nuevos mercados

Vales y descuentos

El 70.21% ofrece cupones o vales de descuento; este aspecto, como estrategia paralela o ana-
dida, o incluso complementaria para momentos determinados, puede incrementar las ventas a
traveés de intermediarios o directamente en la fienda.

Sorteos y rifas

El 75.53% no crea sorteo para sus clientes, porque la empresa carece de recursos. Explorar la
estrategia de rifas y sorteos, es atractivo porque todos ganan: los particulares, porque pueden
llevarse un premio con poco desembolso; la empresa que la organiza, porque hace su negocio;
y las companias cuyos productos se sortean, ya que abren un canal de venta adicional y, ademas,
se promocionan (Cordero, 2012).

Regalos

El 53.19% de las empresas reconoce la fidelidad del cliente al entregarle un regalo, por lo cual
los ofrece. Los regalos publicitarios son un canal de comunicacién constante entre una empresa
y sus consumidores, dado que funcionan bien como parte de un proyecto comercial integral, al
llevar plasmado el logotipo de una empresa son herramientas muy utiles para el posicionamiento
de marcas en un mercado cada vez mas competitivo, pues al consumidor o cliente potencial se
le facilita el recuerdo de la empresa que le obsequid un regalo util o bonito (Angeles, 2007).



Periodicos

El 55.32% de las empresas utiliza el periddico como medio de promocion. El resto no considera
necesario gastar recursos en este medio de comunicacion. Sin embargo, deben considerar que
un espacio para la impresion de los anuncios del negocio puede expandir el alcance global de
la empresa y fortalecer la eficacia del método de publicidad (Angeles, 2007).

De este apartado se concluye que un bajo porcentaje de empresas pequenas comerciales
de Mazatlan utilizan las estrategias de mercadotecnia de promocion. La utilizacion de los medios
de promociony publicidad es poca por el desconocimiento de ellos, como el caso de las redes
sociales o porque consideran que la promocion de boca-oreja es mas efectiva. Las empresas
desconocen cudl es el medio idéneo para promocionar sus productos y no utilizan el internet,
siendo éste un medio de bajo costo. Existen empresas que nunca han participado en ferias o
eventos de exposicion de sus productos y no premian la fidelidad de los clientes con regalos,
ofertas, cupones o vales de descuentos.

Conclusiones
El conocimiento y la aplicacion de estrategias de mercadotecnia de producto y promocion es
importante en las pequenas empresas comerciales para obtener ventaja ante sus adversarios,
desarrollarse, permanecer en el mercadoy posicionar sus productos en la mente del consumidor.

Con base en los indicadores que mostraron porcentajes altos (mas de 80%) de aplicacion
en los factores analizados en las pequehas empresas comerciales de Mazatlan, Sinaloa, se identi-
ficd que respecto al factor Producto, el contacto de los vendedores con los clientes permite ob-
tener informacidn sustancial para implementar estrategias que permiten a las pequehas empre-
sas permanecery consolidar su posicion en el mercado, entre éstas se encuentra que el personal
conoce a fondo los productos que se ofreceny las razones por las que los prefieren los clientes.
Ofra estrategia identificada es la diversificacion de los productos.

Respecto al factor Promocion, los resultados indican que hay una incipiente utilizacion de las
estrategias de mercadotecnia; ninguno de los indicadores obtuvo un porcentaje mayor a 80%.

El bajo porcentajes de aplicacion en los siguientes indicadores implica fallas en las estrate-
gias de mercadotecnia:

Factor Producto

- Algunas empresas no cuentan con objetivos de venta, desconocen el ciclo de vida de
sus productos, y no planean la cantidad y tamano de sus productos, como consecuencia
tienen problemas para generar los ingresos para cubrir sus costos y gastos. Ademas, al no
considerar la venta de productos sustitutos dejan de lado una fuente de ingresos que pue-
den contribuir a hacer frente a sus gastos de operacion.

- Algunas empresas no otorgan garantia de los productos a sus clientes y no dan seguimien-
to a las ventas realizadas, por tal motivo, se desconocen las causas por las que pueden
devolverlos y se carece de informacion para mejorar la atencion al cliente y elevar su nivel
de satisfaccion.



Factor Promocion

La utilizacidn de los medios de promocidn y publicidad es poca debido a su desconoci-
miento (como el caso de las redes sociales), o porque consideran que la promocién de
boca-oreja es mas efectiva.

Las empresas desconocen cual es el medio idoneo para promocionar sus productos.
Algunas empresas nunca han participado en ferias o eventos de exposicion de sus pro-
ductos y no utilizan ningun recurso para premiar la fidelidad de los clientes.

Recomendaciones

De esta investigacion se desprende una serie de recomendaciones para las pequenas empresas
comerciales en Mazatlan, Sinaloa, que coadyuvaran a su desarrollo y consolidacién en el mer-
cado, dado que son una guia para fortalecer sus estrategias de mercadotecnia, crear ventajas
competitivas, y por medio de ellas obtener mayor competitividad ante los rivales:

Proporcionar instruccién constante al personal de ventas. Esto permitira tener un mayor
conocimiento de las caracteristicas de los productos, tanto existentes como nuevos, lo cual
dara confianza al consumidor en el momento de elegir un producto.

Conocer la opinidn del comprador sobre el precio del producto, las razones de sus prefe-
rencias, las causas de la devolucion de productos y su nivel de satisfaccion, lo cual permite
identificar las fortalezas y debilidades con las que cuenta la compania, planear las ventas
de acuerdo a cada una de las etapas del producto desde su nacimiento hasta su desapa-
ricion, asi como examinar y vender posibles productos sustitutos. Todas estas estrategias
repercuten en la obtencion de ingresos suficientes para cubrir las erogaciones de la em-
presa y mantener ventajas competitivas sobre sus adversarios.

Solicitar asesoria de universidades para elaborar constantemente investigaciéon de merca-
do y obtener informacidn de lo que esta pasando en el entorno del consumidor (necesi-
dades, gustos y preferencias de éste, nuevos productos, productos sustitutos y servicios,
asi como de la diversificacion de productos innovadores que salen al mercado como con-
secuencia de las nuevas tendencias). Esto servira para canalizar las estrategias de mercado-
tecnia hacia el grupo que se quiere captar, ademas de identificar a los competidores.

Dar a conocer sus productos a traves de periodico, volanteo, redes sociales (Facebook,
Twitter, Instagram) e internet. Tener pagina web es uno de los medios masivos de comuni-
cacion que es econémicoy llega a un numero importante de usuarios de la web, utilizando
gran numero de fotografias de los productos que oferta la empresa, precios, promociones
y catalogos de productos.

. Calcular el retorno de la inversion respecto a la promocion de productos. Si se decide in-

vertir en promocion, es sumamente importante conocer el impacto en las ventas, asi como
el numero de nuevos clientes captados. Tener informacion estadistica de ventas permitira
conocer el impacto y eficiencia de la inversion en promocion al comparar resultado antes
y después de ésta, ademas permitira tomar una decision para mantener o cambiar la es-
trategia de promocion.
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6. Supervisar los programas de promocion para cumplirlos en tiempo y forma. Se debera
contar con un programa de promocion anual dependiendo de la temporada para publi-
cidad de los productos, descuentos y novedades, con el fin de que sean conocidos por el
publico consumidor e incrementar las ventas.

7. Participar en ferias y eventos comerciales. Esto es una forma econdémica de promocionar los
productos y servicios, y un medio para dar a conocer la empresa; esta estrategia permite
que las empresas se posicionen en la mente del consumidor. Ademas, es un medio directo
de comunicacion con los posibles clientes, permite observar a la competencia, probar o
lanzar nuevos productos, visitar y ser visitado, encontrar distribuidores y concretar ventas.

8. Ofrecer cupones o vales de descuento, asi como realizar sorteos y rifas. Aplicar estas estra-
tegias ayudara a atraer mas clientes y aumentar las ventas.
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El presente capitulo expone resultados derivados de la investigacion titulada Competencias di-
rectivas para la consolidacion de empresas sociales. Andlisis de proyectos productivos apoya-
dos por FONAES en el sur de Sinaloa (Virgen, 2016), en la cual se describen las competencias
directivas de los responsables de empresas sociales rurales ubicadas en los municipios del sur
del estado de Sinaloa, México.

La supervivencia de las empresas sociales implica desarrollar e implementar competencias
directivas por parte de sus integrantes, particularmente de los responsables o duenos.

La actividad econdmica de estas empresas en Sinaloa se enmarca en una realidad general
econdmicamente adversa y con bajos niveles de preparacion académico-empirica para la ges-
tion efectiva de emprendimientos. Sin embargo, algunas empresas sociales han logrado superar
el umbral de la esperanza de vida de una MIPYMES, con mas de 10 anos de vida, gracias a la
aprehension y puesta en practica de competencias directivas que, de manera autogestiva, han
desarrollado los responsables de dichas empresas.

Es imperante un estudio minucioso sobre las formas de conduccién de estas unidades de
produccion, para lograr sistematizar sus experiencias y establecer las competencias directivas
requeridas que permitan ampliar la vida de las empresas sociales. En esta realidad, se encuen-
tra la pertinencia social y econdmica de esta investigacion; el requerimiento de competencias
directivas ha surgido de las propias experiencias de los conductores de las Pequenas y Media-
nas Empresas (PYMES) con contenido social. La practica empresarial y su relacion con el entorno
economico han generado nuevas necesidades de capacitacion para el desarrollo de este tipo
de competencias.

Por lo anterior, en el presente trabajo se muestran las competencias directivas como parte
de la gestion y desarrollo de personas que dirigen emprendimientos sociales en el sur de Sina-
loa, en los municipios de San Ignacio, Mazatlan, Concordia, Escuinapa y El Rosario.
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Revision tedrica

El concepto de empresa social, incluye cooperativas sociales, mutualistas, empresas familiares,
entre otras, como modelos de unidades productivas, sin competir en absoluto con otros mo-
delos de la economia social. El concepto ayuda a identificar dindamicas de emprendimiento que
estan funcionando en el verdadero nucleo del tercer sector en diversos contextos socioecono-
micos (Yunus, 2010).

Para el Instituto Nacional de la Economia Social (INAES, 2013), antes Fondo Nacional de
Apoyos para Empresas Sociales (FONAES), una empresa social debe estar integrada por perso-
nas fisicas con intereses comunes, fundadas en los principios de solidaridad, esfuerzo propio y
ayuda mutua, para satisfacer necesidades individuales y colectivas, a tfravés de la realizacion de
actividades econdmicas de produccién, distribucién y consumo de bienes y servicios.

Varias fundaciones han establecido programas de apoyo y formacion para empresas so-
ciales o emprendedores sociales. Asi, se han establecido redes institucionales para fortalecer
sus sistemas de financiamiento y su esquema de produccion y servicios. Las empresas sociales
son una modalidad del emprendimiento social, esto quiere decir que, son la expresion de una
accion colectiva de la comunidad en busca de beneficios econdmicos o sociales (Castillejos, Ra-
mirez y Fernandez, 2012).

Las empresas sociales son negocios con objetivos sociales, primordialmente, que no estan
orientados hacia la maximizacion del beneficio econdmico para los accionistas o propietarios,
sino que sus rendimientos son reinvertidos en el negocio mismo o en la comunidad. Estas uni-
dades de produccidn y servicio abordan un amplio rango de objetivos sociales y ambientales,
y operan en todos los sectores de la economia. Los gobiernos consideran que las empresas
sociales son de gran utilidad, dado que solucionan problemas sociales y tienen un rol distinto y
valioso en ayudar a crear una economia inclusiva, sostenible, fuerte y social (Oficina Internacional
del Trabajo, 2007).

En esta investigacion nos basamos en la conceptualizacion de Yunus (2011), quien indica
que, las empresas sociales son un modelo de empresa innovador, que fomenta la idea de crear
empresas para ayudar a resolver algun problema social y no para maximizar los beneficios eco-
nOmMIcos.

Las empresas sociales son organizaciones que buscan su propio bienestar colectivo en la
comunidad, en lo econémico, social, cultural, etc., asi como la de sus integrantes y de aquellos
beneficiados de manera directa e indirecta a través de sus productos y/o servicios. Entre los
elementos necesarios para el desarrollo de estas empresas destacan las habilidades, destrezas y
conocimientos de sus administradores, conocidas como competencias directivas (Martin, Martin,
Pérez, Hernangomez y Martin, 2007).

Las competencias directivas permiten fortalecer los negocios en un ambiente de dura com-
petencia, donde la calidad y la capacidad de innovacion son elementos necesarios para mante-
ner el crecimiento, fortalecimiento y consolidacion de la empresa social en el mercado (Brown'y
Dominguez, 2010).

Todas las personas poseen un conjunto de atributos y conocimientos, que pueden ser
adquiridos o innatos, y que definen sus competencias para una determinada actividad. Son
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aquellas caracteristicas que puedan resultar eficaces para tareas de la empresa (Ernst &Young
Consultores, 2008). Es decir, una persona puede ser altamente competente en la realizacion de
un trabajo e incompetente en otro.

Le Boterf (2000), argumenta que el concepto de competencia se empezo a utilizar a prin-
cipio de los anos setenta, cuando la nocion de cargo y ocupacion entra en desuso, pero no fue
sino hasta la época de los noventa cuando empieza a tener un auge por las exigencias de la com-
petitividad en las empresas (calidad, servicio e innovacion), la complejidad de los perfiles pro-
fesionales tanto para la gestion como para las actividades operativas condujo las investigaciones
sobre la calificacion del desempeno en el trabajo a buscar categorias y conceptos mas acordes
con la realidad.

En un contexto de esta naturaleza, la nocidén de competencia tomo una enorme fuerza entre
los investigadores, Le Boterf (2001) propone para la definicidon de tipologia de las competencias
los siguientes grupos:

« Conocimientos tedricos relacionados con la capacidad de interpretacion de la realidad
circundante.

- Conocimientos procedimentales relacionados con las capacidades y habilidades relacio-
nados con el hacer.

« Conocimientos experimentales.

- Habilidades sociales, capacidad para poder interpretar las normas sociales.

- Habilidades cognitivas, informacion de procesos para la reflexion légica, aprender a

aprender. (Le Boterf, 2001, pp. 61-69)

Para Le Boterf (2001), la nocidn de competencias se convierte en una categoria analitica
de usos diversos a partir de la carrera por la busqueda de la competitividad; la informacidn se
convierte en el elemento central de la valorizacion en el mercado, los requerimientos en materia
de informacién acerca de cudles indicadores permiten evaluar los niveles de competencia se
convierten en datos fundamentales para trazar politicas y objetivos en las empresas.

Una de las estrategias para esta nueva formacion es desarrollar el reconocimiento de las
competencias adquiridas mas alla de la formacion inicial, para que la persona sea capaz de cons-
truir sus propias habilidades, aumentando su capacidad de transformacion técnica y social. La
importancia de las competencias directivas radica en que son las generadoras de estrategias,
que buscan impulsar el desarrollo, consolidacion y crecimiento de las organizaciones.

Para Escobar (2005):

la funcion directiva incluye, ademas de una dimensién estratégica, otra a la que se

denomina intratégica.

- Las competencias directivas estratégicas son aquellas necesarias para obtener
buenos resultados econdmicos y entre estas [...] la visidn, la resolucion de proble-
mas, la gestion de recursos, la orientacién al cliente y la red de relaciones efectivas.

- Las competencias directivas intratégicas, son aquellas necesarias para desarrollar
a los empleados e incrementar su compromiso y confianza con la empresa, [...] s



trata en esencia de la capacidad ejecutiva y de la capacidad de liderazgo, entre
las cuales se mencionan la comunicacion, la empatia, la delegacién, el «coaching»
y el trabajo en equipo.

A los dos tipos de competencias anteriores, [se] agregan unas competencias directi-

vas, que [...] son de caracter propiamente empresariales a las que se denominan de

eficacia personal. Estas, que se presentan a contfinuacién, incluyen aquellos habitos

que facilitan una relacién eficaz de la persona con su entorno.

 Pro-actividad: iniciativa, autonomia personal.

- Autogobierno: gestion personal del tiempo, del estrés, del riesgo, disciplina, con-
centracion y autocontrol.

« Desarrollo personal: autocritica, autoconocimiento, cambio personal.

Estas competencias miden la capacidad de autodireccién, la cual resulta imprescin-
dible para dirigir a otros, potenciando las competencias extra e intratégicas. (p. 40)

Las competencias directivas son un conjunto de conocimientos, habilidades y actitudes:

[que las] personas ponen en accion-actuacion-creacion, para realizar actividades sis-
témicas y resolver problemas laborales y de la vida cotidiana, con el fin de avanzar en
la autorrealizacion personal, teniendo los requerimientos especificos del contexto
en continuo cambio, con autonomia intelectual, conciencia critica y espiritu de reto.
(Ruiz y Martinez, 2015, pp. 21-22)

La aplicacidon de las competencias directivas, como herramienta para el desarrollo de estra-
tegias de los empresarios sociales, permite la consolidacion de sus organizaciones, su crecimien-
fo y expansion; en consecuencia, se tiene un mayor desarrollo humano, social y cultural, en sus
familias y comunidades.

Metodologia

Se entrevistd a dirigentes de empresas sociales, que obtuvieron recursos de FONAES en el pe-
riodo 2006-2010, ubicadas en el sur de Sinaloa, en los municipios de San Ignacio, Mazatlan, Con-
cordia, Escuinapa, y el Rosario.

Se realizd un analisis de las competencias directivas, a partir de los resultados del estudio
Modelo de competitividad determinante del impacto socioeconomico de empresas sociales.
Andilisis de proyectos productivos apoyados por FONAES en el sur de Sinaloa (Vazquez 2014). El
universo se obtuvo a partir de una solicitud formal a los representantes de la delegacion de FO-
NAES en el estado de Sinaloa, a partir de lo cual se obtuvieron datos de 170 proyectos apoyados
para abrir o ampliar un negocio y se determind una muestra representativa de 45 empresas.



Resultados
Las cinco caracteristicas de las empresas sociales que se presentan en la tabla 1 resaltan aquellos
aspectos relevantes que les han permitido mejorar o permanecer vigentes en el mercado.

Tabla 1. Caracteristicas de las empresas sociales

Caracteristicas Indicativos Absolutos  Relativos
Compra de maquinaria /herramientas 16 36%
Aplicacién de infraestructura 24 53%
Modernizacidn e innovacion Compra de materia prima 5 11%
tecnoldgica de sus productos
y/0 servicios Pago de asesoria profesional 0 0%
Compra de transporte 0 0%
Total 45 100%
Maquinaria y equipo 23 51%
Materias primas e insumos 3 7%
Mejoramiento de la maquinaria Organizacion 0 0%
y en el diseno de las instalaciones |nstalaciones 12 27%
Conocimiento del proceso 7 16%
Total 45 100%
Hay diversidad 8 20%
Son mejores 16 39%
Ventaja competitiva del producto  SOn mas baratos 5 12%
O servicio Disponibles y/o accesibles fisicamente 3 7%
Mayor reconocimiento del cliente 10 24%
Total 45 100%
Zaer;r::iiopsglén de los trabajadores en la toma de 1 4%
Relaciones laborales Buenos salarios y prestaciones laborales 19 42%
|dentificacion con la empresa 15 33%
Total 45 100%
Excelente 10 22%
Bueno 20 44%
Visién de futuro de la empresa Regular 12 27%
social Malo 2 4%
Pésimo 1 2%
Total 45 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos de Vazquez (2014).
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1. Modernizacion e innovacion tecnologica de sus productos o servicios

El 53% de los encuestados consideré mas importante enfocar los recursos econdémicos en la
infraestructura, mientras que el 36% en la compra de maquinaria y/o herramientas. Es evidente
que tienen claros sus objetivos y que sus productos o servicios estan orientados al cliente—actor
principal del funcionamiento de la empresa social-.

El 11% considerd mas importante invertir en la compra o adquisicion de materia prima. Por
otra parte, un aspecto relevante es que los empresarios sociales no consideran trascendental la
asesoria profesional para el mejoramiento de procesos y/o sistemas productivos y de comercia-
lizacion.

2. Mejoramiento de la maquinaria y en el diseno de las instalaciones

Estos emprendedores mostraron evidencias de competencias de frontera! en la gestion de sus
empresas, aplicando en pocos casos el uso de las nuevas tecnologias a los procesos productivos
y a la comercializacién.

En la mayoria de las empresas investigadas, la baja productividad era originada por la ob-
solescencia de la maquinaria y las herramientas, sobre todo en las empresas del sector manu-
facturero; esta situacion, multiplicaba el esfuerzo en la realizacién de las tareas en el proceso
productivo, en buena medida, el mejoramiento de la maquinaria permitié que el esfuerzo se
redujera, facilitando las tareas.

Aunque la orientacion de la inversidon hacia la compra de maquinaria y equipo es mayori-
taria, los emprendedores son practicos en el uso de los recursos, por lo regular, combinaban la
inversion.

Esta inclinacion por invertir en maquinaria y equipo, en una situacion de crisis, limita el fun-
cionamiento de la unidad empresarial, sobre todo, porque el capital de trabajo se vuelve cada
vez mas escaso Yy los sistemas de financiamiento han dejado de funcionar con eficiencia.

Dado lo anterior, los objetivos planeados para el mejoramiento de la calidad tanto de los
procesos como de la comercializacion tienen como finalidad el incremento de la ganancia, por
encima de la disminucién de costos y de la cultura empresarial. El administrador de estas empre-
sas requiere, en primera instancia, resultados que incrementen los recursos de la empresa, con
la finalidad de satisfacer las necesidades de todos sus miembros.

Hoy en dia la innovacidén es un proceso clave de las empresas pues permite su dife-
renciacion competitiva gracias a la infroduccion de productos o servicios nuevos o
mejorados, y respalda su eficiencia productiva y organizacional gracias a la infroduc-
cién o mejora de los procesos de produccion y entrega. (Medellin, 2013, p. 21)

1  Competencia de frontera es el manejo del conocimiento de los avances tecnoldgicos que se
encuentran en el limite de la creacion humana, mds alld de la frontera no se sabe.
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3. Ventaja competitiva del producto o servicio

“"Una empresa que tiene una ventaja competitiva esta en mejores condiciones para competiry,
por ende, obtiene mejores resultados que una empresa que pueda seguir una estrategia similar,
pero que carece de una ventaja competitiva” (De la Fuente y Munoz, 2003, p. 3).

La ventaja competitiva esta relacionadas a los atributos asignados a los productos o servi-
cios proporcionados, en este sentido, los emprendedores sociales opinaron que sus ventajas
competitivas tenian relacion con la calidad proporcionada; consideraron que sus mercancias son
mejores que los de la competencia (39%) y que el posicionamiento del producto es importante
por medio del reconocimiento del cliente (24%). La diversidad en la propuesta de la oferta es
también vista como una ventaja competitiva (20%), junto con los precios mas baratos (12%). Por
otra parte, se detectd que la logistica y la comercializacién no son vistas como ventajas competi-
tivas (disponibles o accesibles, 7%).

4. Relaciones laborales

De acuerdo a Leguizamon (2003), las relaciones laborales que se dan en las empresas sociales
pretenden elevar el nivel de vida de la gente. En la tabla 1, se observa el mejoramiento de los
salarios y la proporcion de las buenas prestaciones laborales con el 42%. Por otra parte, solo en el
24% de las empresas estudiadas los trabajadores participan en la toma de decisiones, sin embar-
go, no influye de manera negativa en la motivacion laboral, dado que en el 34% de las empresas
existe una alta identificacion del trabajador con la unidad productiva, lo que refleja una buena
vinculacion entre trabajadores y directivos.

En la actualidad, las empresas sociales deben de tener una gran capacidad de flexibilidad
para adaptarse a los nuevos cambios para ser mas competitiva, haciendo mas eficientes los pro-
cesos administrativos, productivos y de servicios hacia los clientes internos y externos, e imple-
mentar innovaciones en los procesos productivos, asi como nuevas tecnologias en la logistica 'y
comercializacién de los bienes y servicios que proporcionan.

5. Vision de futuro de la empresa social

El empresario social, a pesar de las dificultades y un entorno econdmico dificil, mantiene una
actitud optimista sobre el futuro de la empresa que dirige. Mas del 60% de los emprendedores
mantiene una prevision o vision de futuro entre bueno o excelente, estan convencidos de que el
futuro de su empresa estad garantizado y confian en el crecimiento y desarrollo de sus unidades
productivas.

Analisis
A partir de las caracteristicas presentadas en la tabla 1, se pudo conocer cémo los empresarios
sociales del sur de Sinaloa aplican las competencias directivas en sus empresas, lo que les permi-
te ser competitivas y mejorar la calidad de vida de sus colaboradores. Las competencias directi-
vas que mas destacaron fueron:
. Manejo estratégico del recurso humano. Las empresas sociales, por su funcio-
namiento organizacional, su participacion en el mercado y por sus posibilidades



de crecimiento, requieren atraer, desarrollar y retener al personal apropiado para
alcanzar las metas, asi como mejorar las condiciones laborales, considerando que
la mayor parte de la mano de obra de este tipo de empresas son familiares. Esto
se ve reflejado en identificacion laboral, estabilidad econédmica, mejoramiento en
el estilo de vida, durabilidad o tiempo del recurso humano en las organizaciones.
Vision de negocio. Los empresarios sociales, con base en sus habilidades y los co-
nocimientos adquiridos, aprovechan las oportunidades y van formando una vision
de negocios mas amplia. Saben reconocer aquellos factores internos o externos
que repercuten en forma negativa o positiva en la competitividad de su negocio.
Comunicacion. Los empresarios sociales investigados cuentan con una comunica-
cion efectiva que permite: agilizar la toma de decisiones, lograr una vision empre-
sarial compartida, mantener buenas relaciones laborales y la participacion de los
trabajadores. Aclarando que, la suma de estos indicadores permite afirmar que
los emprendedores sociales mantienen una relacién de comunicacién con sus co-
laboradores. El buen manejo de los recursos, orientados por una gestion apun-
talada por el conocimiento empirico sobre los procesos productivos, demuestra
que los emprendedores y sus actividades han sido un elemento fundamental para
que las unidades productivas sobrevivan.

Capacidad de negociacion. Se manifiesta a través de la obtencidon de recursos
que le permitan una inversion productiva directa: modernizacidon e innovacion
tecnoldgica de sus productos y/o servicios, a través de la compra de maquinaria/
herramientas, asi como la inversion en infraestructura, lo cual permite mejorar sus
productos o servicios, incrementar las ganancias y disminuir costos, logrando una
ventaja competitiva; esta capacidad de negociacion se refleja, ademas, en rela-
ciones laborales saludables y una vision positiva del futuro de la empresa social.
Cabe destacar que, dado lo anterior, las unidades productivas de este estudio se
han mantenido con exito en el mercado durante mas de cuatro anos.

Toma de decisiones. Esta competencia se observa en la forma en que se adminis-
tran los recursos (materiales, humanos, financieros, etc.), de acuerdo a un criterio
propio y una vision establecida del negocio, en la busqueda del desarrollo y cre-
cimiento de la empresa.

Conclusiones

El propdsito de este estudio fue describir la manera en que los responsables de las empresas
sociales del sur de Sinaloa, apoyadas con recursos FONAES, aplican las competencias directivas.

Las observaciones realizadas detallan como es que los empresarios sociales desarrollan y
aplican las competencias directivas en la toma de decisiones. Asimismo, se puede observar que
la mayoria de las veces se han obtenido resultados positivos, que ayudan no solo a la supervi-

vencia de la empresa sino a su consolidacion.

Los empresarios sociales que fueron estudiados, poseen competencias directivas necesa-
rias para aprovechar las oportunidades futuras de los mercados que los rodean. Ello contribuira



a la consolidacion de sus empresas, dado que son capaces de generar estrategias competitivas
acordes a las necesidades cambiantes de clientes y/o consumidores.

Las variables analizadas fueron retomadas del instrumento de Vazquez (2014), a tfravés de las
cuales se miden las competencias directivas para este estudio, se recomienda para otras investi-
gaciones implementar un nuevo instrumento de recoleccién de informacién, basado exclusiva-
mente en la teoria propia del fendmeno para identificar de manera profunda las dimensiones,
variables e indicadores que posibiliten un analisis mas amplio y detallado, dado que el alcance
de las competencias directivas, su importancia y sus aplicaciones a los diferentes sectores pro-
ductivos globalizados en los que se encuentren son temas de gran interés en la actualidad. Las
competencias directivas son generadoras de estrategias que buscan impulsar el desarrollo, con-
solidacién y crecimiento de las organizaciones.
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La gestion del conocimiento (GC) en red se ha convertido, quizas, en el mayor reto que las em-
presas enfrentan en este nuevo siglo; lo que implica, entre otras cosas, la necesidad de las orga-
nizaciones de aprender nuevas formas de trabajo colaborativo a través de redes y comunidades
de practicas (Topete, Bustos y Bustillos, 2012; Diaz, 2007); a utilizar herramientas derivadas de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) que permitan generar las condiciones
necesarias para convertirse en organizaciones inteligentes que aprendeny, de este modo, con-
quistar una posicion relevante en el mercado.

Las empresas trabajan de manera colaborativa, vinculando el sector empresarial, gobierno
y academia; desde la perspectiva de la teoria de la triple hélice; dentro de una nueva sociedad
del conocimiento, que supone el desarrollo de una actividad econdmica. En una organizacion,
el conocimiento se tfransforma en un nuevo recurso, invaluable y que se transforma, que surge y
se socializa, convirtiendose en nuevos procesos, formas de trabajo, capital intelectual, es decir,
en un valor intangible; que gestionado o administrado de forma adecuada permite potenciar a
la empresa y hacerla competitiva.

Esta investigacion centra su estudio en el sector pesquero camaronero en el Estado de
Sinaloa, México, en las subdivisiones de acuacultura, pesca de altamar y riberena, donde ges-
tionar el conocimiento vuelve necesario el analisis de los entes involucrados, profundizando en
su comportamiento; si efectivamente este conocimiento se genera, se socializa, se fransformay
evoluciona en la empresa, se logra con ello una forma mas competitiva de trabajo.

El conocimiento se ha convertido en el motor principal para la transformacion econdmicay
social de las sociedades contemporaneas. Actualmente, las organizaciones consideran el cono-
cimiento como un nuevo e importante recurso; uno que permite desarrollar nuevas formas de
trabajo, nuevos procesos, generacion de capital intelectual y formas distintas de produccion.



De la mano de la mayor relevancia del conocimiento como fuerza de produccion, los pro-
pios modos de creacion del saber atraviesan transformaciones. En efecto, la produccion de co-
nocimiento tiende a desarrollarse en el marco de nuevas formas de organizacion, mas flexiblesy
dinamicas. Surgen asi nuevas configuraciones, en las que participan no sélo cientificos y acadé-
micos, sino también aquellos que mediante la aplicacion de los conocimientos buscan solucio-
nes a problemas especificos. Junto con ello, la internacionalizacion de la ciencia, potenciada por
la aplicacion a gran escala de las tecnologias de la informacion y la comunicacién, constituyen el
marco general en el que han nacido y se han desarrollado las redes de conocimiento (Albornoz
y Alfaraz, 2006).

Actualmente, la difusidon de las nuevas tecnologias y la aparicion de la red publica Internet
parecen abrir nuevas perspectivas a la ampliacion del espacio publico del conocimiento. A este
respecto, podemos preguntarnos si poseemos los medios que permitan un acceso igual y univer-
sal al conocimiento, asi como un auténtico aprovechamiento compartido de éste, para innovar.

Este trabajo de investigacidn pertenece a un trabajo mas amplio denominado: Gestion
de redes de conocimiento en el sector pesquero camaronero en Sinaloa, México 2011-2013
(Cervantes, 2017), considerando y abordando una de las preguntas de investigacion: ;En qué
organizaciones del subsector camaronero del Estado de Sinaloa se desarrollan nuevas formas de
generacion de conocimiento?, esta interrogante busca profundizar en qué areas, subsectores y
en qué tipo de empresas se esta desarrollando mayor conocimiento, hoy en dia, dentro de este
subsector y Estado.

La pesca del camardon es considerada una actividad estratégica del sector pesquero en
diversos paises, ademas, es una actividad primaria ligada al sector alimentario que, en el Estado
de Sinaloa, se divide en acuacultura, pesca de altura o altamar y pesca riberena, ésta ha experi-
mentado un gran crecimiento en diferentes rubros (Fonseca, 2010). En este contexto, la Gestidon
de Redes de Conocimiento (GRC) en el sector pesquero camaronero en el estado de Sinaloa,
refiere al estudio de variables relacionadas con las actividades que llevan a cabo las empresas
camaroneras que, en red, manejan diferentes procesos de gestion del conocimiento, enfatizan-
do la influencia de los factores internos y externos relacionados con dicho proceso.

De acuerdo a lo anterior, el objetivo de este trabajo es determinar si se esta generando
nuevo conocimiento en este subsector (pesquero camaronero), en que tipo de empresas se esta
desarrollando y cual es el alcance, considerando que para que pueda desarrollarse este subsec-
tor se requiere el vinculo entre gobierno, empresa y academia.

Revision tedrica
El concepto de GRC forma parte de la vision sistémica de las organizaciones actuales, entendida
como un proceso de asimilacion y adaptacion en las empresas en los ambitos de: a) estructura de
la organizacion, b) la gestion del talento humano vy, ¢) adquisicion de elementos que favorezcan
la competitividad organizacional.

En este contexto, resulta imposible para las organizaciones del siglo XXI gestionar el cono-
cimiento Uunicamente a partir de los factores tradicionales de produccién —trabajo y capital—, sin
adicionar el conocimiento y la tecnologia como variables explicativas de un concepto mas am-



plio que considera la GRC como generadora de elementos competitivos para el desarrollo de
los paises y las organizaciones (Nieto, 2005).

En otros términos, la GRC se disena e implementa a partir de dos elementos vertebrales: a)
redes de conocimientoy, b) gestion de conocimiento.

Respecto a las redes de conocimiento, Faloh (2002) las define como una forma especial de
infegracion de actividades, dado que "Siempre que se trate de actividades humanas, el conoci-
miento es la base de cualquier tipo de red, y por tanto todos los tipos posibles de redes huma-
nas, o de organizaciones humanas, en esencia son redes del conocimiento” (p. 52).

Por su parte, la gestion de conocimiento es un valor estratégico, al considerar a las orga-
nizaciones como gestoras de las capacidades intelectuales de sus integrantes, de acuerdo a lo
cual, foda organizacioén seria per se, una red de conocimiento.

Para enmarcar tedricamente el concepto de Gestidn de Redes de Conocimiento se foma-
ron cuatro nociones: la sociedad del conocimiento, teoria de la triple hélice, la gestion del cono-
cimiento en la sociedad del conocimiento y las sociedades del conocimiento en red.

La sociedad del conocimiento

La sociedad de conocimiento esta involucrada en cualquier actividad, ya sea econdmica, social
o cultural. La informacidén y el conocimiento son el principal recurso de toda actividad y también
se constituyen en su producto. Esta sociedad considera las TIC como un factor de cambio social.
Es una sociedad consiente del no-sabery de los riesgos de lo que esto implica.

Una vez identificado el conocimiento disponible en una organizacion, podra reconocerse
si es suficiente o si la empresa debera recurrir a fuentes externas; podra observarse la compati-
bilidad de ese conocimiento y la forma de captarlo a través de la cultura y la estructura organi-
zacionales; posteriormente, podra estructurarse y gerenciar su interaccion para ser propagado
en el interior de la organizacién. La propagacion del conocimiento al interior de la organizacién
puede ser medida mediante el impacto en el nucleo tecnoldgico de la empresa, la formacion
de redes, cambios en los productos y procesos, y en la captacion de nuevas herramientas y me-
todologias por los trabajadores de la organizacion receptora (Alvarez, 2002).

Teoria de la triple hélice

La utilizacion del modelo modificado de la triple hélice de Etzkowitz (2008), fue una herramienta
util para ubicar la vinculacién de la universidad y las problematicas sociales y econdmicas. Es un
proceso que puede ajustarse a las necesidades de cualquiera de los tres agentes de la vincula-
cion. El eje que integra la academia y la investigacion es el Estado, que puede facilitar las accio-
nes de vinculacion en los llamados pares institucionales: Empresa-Estado, Estado-Universidad,
Universidad-Empresa; en un area de intercambio trilateral, el Estado debe ser un motivador e
impulsor de la vinculaciéon entre la universidad y la empresa, a través de politicas entrelazadas y
conformadas en investigacion y desarrollo tecnoldgico, que tengan como fin la implantacion de
politicas industriales que busquen la competitividad y productividad que necesita el sector eco-
ndmico nacional para situarse en una perspectiva competitiva a nivel mundial (Soto et al., 2007).



El principio organizativo de la friple hélice! enfatiza la interaccion universidad-industria-go-
bierno como la clave para mejorar las condiciones para la innovaciéon en una sociedad basada
en el conocimiento. Dentro de la triada, la industria ocupa el lugar de produccion; el gobierno
se define como la fuente de las relaciones contractuales que garantizan interacciones estables 'y
de cambio; y la universidad funge como fuente de nuevos conocimientos y tecnologias, el prin-
cipio generador de la economia del conocimiento. La universidad emprendedora conserva las
funciones académicas tradicionales de reproduccidn social y extension del conocimiento certi-
ficado situandolos en un contexto mas amplio, como parte de su nuevo papel en la promocién
de la innovacion (Etzkowitz, 2008).

La gestion del conocimiento en la sociedad del conocimiento

Las redes de conocimiento configuran en la actualidad una nueva organizacién de los recursos
bbasada en la informacidn y el aprendizaje, la distribucidon de los recursos econdmicos apoyados
por la colaboracidon publica y privada; y la participacion interdependiente de los diversos acto-
res, que ahora es menos jerarquica, ya que la accion del gobierno es percibida de forma mas
horizontal. En este nuevo modelo, la innovaciéon es concebida como un proceso interactivo, a
la importancia de los factores macroecondmicos y sectoriales se agregan elementos que de-
penden de las acciones de los agentes y del medio social donde actuan por lo tanto es mas un
emergente social que una imposicion (Casalet, 2010).

Las sociedades del conocimiento en red

De acuerdo a Castells (2006), no existe una receta exclusiva para alcanzar el desarrollo social, a
pesar de que las sociedades modernas y contemporaneas han transitado por la ruta del libre
mercado o la economia dirigida, "Ambas vias reflejan la tension existente entre lo individual y lo,
colectivo; entre lo privado y publico, entre lo global y local, que son caracteristicas propias de la
sociedad red (Andrade, 2010, p. 141).

En este contexto, la sociedad red se caracteriza por su flexibilidad, adaptabilidad, y capa-
cidad de supervivencia, lo que le ha permitido alcanzar un paradigma tecnolégico basado en
la colaboracién en red y avanzar hacia la era de la informacion. Una nueva sociedad de la que
surge, naturalmente, una nueva economia, que Castells (2006) describe como informacional,
globalizada e interconectada en red, cuyo nucleo no es otro que la organizacion de redes finan-
cieras interconectadas en las que se acumula el capital.

1  La triple hélice se origind en Massachusetts, liderada por el MIT (Etzkowitz, 2008), como un modelo
de innovacion discontinua, destinado a responder a preguntas acerca de la compleja tecnologia de
post-guerra. Posteriormente, ha sido identificado en los diferentes contextos regionales y nacionales y se
ha convertido en un modelo explicito para fomentar acuerdos tripartitos (Ylinenpaad, 2001), ya que pro-
porciona un marco adecuado para el andlisis de las condiciones y requisitos para avanzar del subdesa-
rrollo al desarrollo regional. Una triple hélice en pleno funcionamiento se define como la capacidad de
renovacion de los sistemas de innovacion a través de paradigmas tecnologicos.



Metodologia

La presente investigacion corresponde a un diseno ho experimental, mixto, fransversal y co-
rrelacional, que refleja las actividades y las relaciones que se establecen entre las del subsector
camaronero del Estado de Sinaloa en materia de GRC.

Se define como no experimental debido a que el objeto de estudio se analiza en su estado
natural, sin que las variables sean manipuladas ni asignadas aleatoriamente a los sujetos o a las
condiciones (Kerlinger, 1979), dado que tanto éstas como sus efectos ya ocurrieron. Este tipo de
analisis presenta mayor validez externa, permite generalizar los resultados a otros individuos o a
situaciones cotidianas (Gomez, 2006). Se define como mixta debido a que las variables a medir
contienen caracteristicas que requieren de una interpretacion del comportamiento. Ademas, es
transversal o transaccional dado que, en determinado momento, puede ser necesario centrarse
en el analisis del nivel o en el estado de una o mas de las variables, o en definir la relacion exis-
tente entre un conjunto de variables (Hernandez, 1997). Por ultimo, se trata de una investigacion
correlacional, centrada en la descripcidn de las relaciones entre dos 0 mas variables en un punto
determinado de tiempo.

Respecto al instrumento de medicidn, el cuestionario utilizado fue construido a partir de
otfros instrumentos de probada efectividad en la medicién de variables relacionadas con la GRC,
tales como la capacitacion, planificacion, seguimiento y evaluacién del proceso (Lay, Suarez y
Zamora, 2005); o las practicas de la gestion de conocimiento en redes, analizadas por Pinzén
(2009) mediante la escala de Lickert para determinar la importancia del diagndstico al interior de
la organizacion.

Poblacion, muestra y diseno muestral
De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Batista (2004), la poblacién de los trabajos de investiga-
cion cuantitativa debe situarse claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, lugar y
tiempo. En este contexto, la poblacion de esta investigacion puede definirse como heteroge-
nea, aun cuando cada uno de sus integrantes comparta como objetivo comun el desarrollo del
subsector pesquero-camaronero. Por lo que se refiere a la GRC, corresponde a las funciones de
los cuadros medios y altos —jefaturas de area, direcciones, gerencias— gestionar las redes de
conocimiento, por tanto, fue a ellos a quien se consideré como poblacidn representativa de las
organizaciones privadas, publicas y academicas del subsector camaronero del Estado de Sinaloa.
La presente investigacion corresponde una muestra probabilistica que, al carecer de un lis-
tado o de un marco muestral definido, considera a la poblacion como infinita. En ella, se tomaron
como muestra los cuadros medio-altos —directivos, gerentes y jefes de darea— de las unidades
productivas del subsector pesquero camaronero del Estado de Sinaloa, encargados de la foma
de decisiones relativas a la GRC dentro de las organizaciones representativas del subsector ca-
maronero del Estado de Sinaloa, conformado por los subsectores de acuacultura =736 unidades
de produccién acuicola—, pesca de altura o de altamar —104 plantas procesadoras de camaron-—
y pesca riverena —140 cooperativas—. La vinculacion intersectorial de gobierno, empresa y aca-
demia que responde a la teoria de la triple hélice.



De un total de 980 unidades productivas representativas del sector camaronero, se realizé
un muestreo aleatorio estratificado considerando el porcentaje de representacion de cada uno
de los subsectores, representados a continuacion:

Tabla 1. Porcentaje y numero de muestreos realizados [numero de unidades productivas por subsector]

Actividad Porcentaje de representacion” Numero de encuestas a aplicar**
Acuacultura 75.10% 79.02
Pesca de altura 10.62% 10.18
Pesca riverena 14.28% 14.28
Total 100% 8.55 =96

Notas: *Porcentaje de representacion —unidades productivas— para tomar como muestreo segun el numero
de unidades productivas. ** Directivos, gerentes y jefes de area. Fuente: Cervantes (2017).

Respecto al sector publico, las dependencias de gobierno en el Estado de Sinaloa con par-
ticipacion directa en el sector pesquero camaronero son: a) Secretaria de Agricultura, Ganaderia,
Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA); b) Comisién Nacional de Acuacultura y Pesca
(CONAPESCA) y, c) Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT).

Respecto al sector académico, el Estado de Sinaloa cuenta con cinco unidades representa-
tivas: a) Centro de Investigacion en Alimentacion y Desarrollo (CIAD); b) Centro de Estudios Téc-
nicos del Mar (CETMAR); ¢) Facultad de Ciencias del Mar (FACIMAR-UAS); d) Instituto de Ciencias
del Mar y Limnologia (ICMYL-UNAM), y e) Instituto Tecnoldgico del mar (ITM), con apoyos de
CONACYT. A ello, hay que anadir 26 unidades productivas extraidas del padrén correspondien-
te, en la base de datos del Registro Nacional de Pesca y Acuacultura (RNP), lo que ofrece un total
de 104 unidades identificadas y muestreadas en la investigacion.

Tabla 2. Numero de encuestas [por sector]

Unidades muestreadas por agentes econdmicos Numero de encuestas a aplicar
Sector productivo 96
Sector gubernamental 3
Sector publico 5
Total 104

Fuente: Cervantes (2017).
Los datos muestrales fueron capturados en Microsoft Excel 2007 —funcién Random, férmu-

la (= aleatorio () *100)—con el propdsito de generar los numeros de las unidades productivas, las
dependencias de gobierno y las instituciones representativas para la investigacion.



Para esta investigacion se selecciond un muestreo de tipo probabilistico estratificado?, con-
siderando un solo estrato de la poblacién del subsector —jefaturas de area, gerencias y direccio-
nes— mediante muestreo aleatorio simple (Levin y Levin, 1999).

Resultados

De acuerdo a la determinacion de la muestra previamente delimitada, con un total de 104 en-
cuestas, pudieron aplicarse 72 en el area de acuacultura; 10 en el drea pesquera de altamar; 14 en
el drea de pesca riverena; 2 en el sector gubernamental y 5 en el académico. Con un total de 103
encuestas aplicadas, Unicamente una encuesta no pudo ser aplicada en el sector gubernamental.

Tabla 3. Delimitacion final de la muestra

Unidades a muestrear por agentes econdmicos Numero de encuestas
Acuacultura 72
Sector productivo Pesca de altamar 10
Pesca riverena 14
Sector gubernamental 2
Sector publico 5
Total 103

Fuente: Cervantes (2017).

Respecto a las caracteristicas socio-demograficas de la muestra, cabe sehalar que en el sec-
tor camaronero del Estado de Sinaloa laboran principalmente varones, sélo el 19.4% de los en-
cuestados correspondio al sexo femenino y el 80.6% al masculino. La edad maxima encontrada
fue de 72 anos y la minima de 23. La frecuencia mas alta correspondié a las edades de 33, 38,39y
43 anos, con un 6.8% cada unay, edades superiores a los 60 anos, apenas obtuvieron relevancia.
El estado civil del 73.8% de los encuestados fue el de casados; el 14.6% permanecia solteroy el
resto correspondia a individuos divorciados o viviendo en unién libre.

El 36.9% de la poblacion encuestada contaba con estudios de licenciatura; el 25.2% con
preparatoria; el 22.3% con secundaria; el 7.8% con maestria y, con las frecuencias mas bajas, apa-
recen los estudios de doctorado, con el 4.9%, y primaria, con el 2.9%. Ello indica que los cuadros
medio-altos del sector camaronero del estado —gerencias, direcciones, jefaturas de area— pre-
sentan un sélido nivel de preparacion. Respecto a la antigluedad en la empresa, el 70% de la po-
blacién encuestada responde a una antigliedad de 5 anos o menos, lo que indica un razonable
grado de experiencia; las frecuencias mas elevadas correspondieron a individuos con 3 (20.4%)
y 4 (18.4%) anos de antigiedad, mientras las frecuencias menos representativas fluctuaron entre
los 14 y los 46 anos de labores en la organizacion.

2  El muestreo estratificado consiste en consiste en dividir un numero de subpoblaciones que constituyen
muestras aleatorias simples (Freund y Simon, 1994).
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Tabla 4. Descripcion socio-demogrdfica de la muestra poblacional

Descripcion socio-demogrdfica

Acuacultura 69.9%
Productivo 93.2% Altamar 9.7%
Tipo de empresa Riverena 13.6%
Gobierno 1.9%
Academia 4.9%
Masculino 80.6%
Género
Femenino 19.4%
Minima 23 anos
Edad M3axima 72 anos
Promedio 33 anos 4 meses
Primaria 2.9%
Secundaria 22.3%
Preparatoria 25.2%
Nivel de estudios
Licenciatura 36.9%
Maestria 7.8%
Doctorado 4.9%
2 anos 14.6%
. 3 anos 20.4%
Aniguedad
4 anos 18.4%
5 anos 13.6%

Fuente: Cervantes (2017).

A. Generacion de conocimiento

En este subfactor, los items agrupados sefalan un nivel de respuesta superior a 3, que puede
interpretarse que en algunas ocasiones se genera conocimiento en las organizaciones del sector
pesquero camaronero en el Estado de Sinaloa. Las medidas de tendencia de respuesta se loca-
lizan entre algunas veces y casi siempre se llevan a cabo las actividades de este subfactor, esto
es, en la mayoria de los casos se genera conocimiento. El promedio de la moda -3.375—-, indica
que mds que algunas veces se genera conocimiento en las organizaciones. La mediana muestra
una tendencia de respuesta hacia que si' se genera conocimiento dentro de las organizacionesyy,
en los percentiles, el promedio mas alto se orienta a considerar este factor como que s/ se estd

generando conocimiento en las organizaciones.
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Tabla 5. Conocimiento como factor de produccion: Subfactor generacion de conocimiento

Subfactor generacidon de conocimiento

ftem Moda Mediana Percentiles
25 50 75

FP1.1 3.00 4.0000 3.0000 4.0000 4.0000
FP 1.2 4.00 4.0000 3.0000 4.0000 4.0000
FP 1.3 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP1.4 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP 1.5 4.00 3.0000 2.0000 3.0000 4.0000
FP 1.6 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP 1.7 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP 1.8 4.00 4.0000 3.0000 4.0000 5.0000
Promediio total 3.375 3.375 2.875 375 4.125

Fuente: Cervantes (2017).

B. Transferencia y difusion del conocimiento

Las respuestas de los encuestados se orientan a que las actividades relacionadas con este
subfactor se llevan a cabo en algunas ocasiones. La tabla 6 sefala la tendencia de que algunas
veces y casi siempre se transfiere y difunde conocimiento en gran medida. El promedio total de
la moda de este subfactor es de 3.5555, lo que significa que casi siempre se esta transfiriendo
algun tipo de conocimiento en las organizaciones. La mediana indica la tendencia de respuesta
a que casi siempre se transfiere conocimiento dentro de las mismas. En los percentiles de puede
notar que la tendencia es a que efectivamente se esta transfiriendo conocimiento en el sector.

Tabla 6. Subfactor transferencia y difusion de conocimiento

Subfactor generacion de conocimiento

, Percentiles
Item Moda Mediana
25 50 75

FP 2 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP2.1 4.00 4.0000 3.0000 4.0000 4.0000
FP2.2 3.00 3.0000 2.0000 3.0000 4.0000
FP2.4 4.00 4.0000 3.0000 4.0000 4.0000
Promedio total 3.5555 3.5555 2.7555 3.5555 4.0000

Fuente: Cervantes (2017).
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Sistema de investigacién, desarrollo, innovacion (I1+D+i)

De acuerdo a las respuestas, las actividades relacionadas con el subfactor se realizan solo en
algunas ocasiones en las organizaciones. La tabla 7 muestra que, en la mayoria de los casos, las
respuestas estan orientados a que algunas veces se lleva a cabo esta actividad, es decir, que si
se desarrolla en algunas ocasiones algun tipo de investigacion o desarrollo e innovacion. El pro-
medio total de la moda —3.2307- muestra que en la mayoria de los casos algunas veces se lleva a
cabo algun tipo de investigacion y desarrollo en las organizaciones. La mediana cuya tendencia
de respuestas de 3.2307, senala que mas de algunas veces se llevan a cabo acciones encamina-
das a este subfactor. Los percentiles permiten apreciar que en la mayor parte de la poblacion
casi siempre se implementan acciones relacionadas con los sistemas de innovacion y desarrollo.

Tabla 7. Subfactor Sistema de investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i)

Subfactor generacion de conocimiento

. Percentiles

Item Moda Mediana " o —
FP 4Al 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP 4A2 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP 4B1 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP 4B2 3.00 3.0000 2.0000 3.0000 4.0000
FP4B3 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP4B4 4.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP4B5 3.00 3.0000 2.0000 3.0000 4.0000
FP4C1 3.00 4.0000 3.0000 4.0000 5.0000
FP4C2 5.00 4.0000 3.0000 4.0000 5.0000
FP4F1 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP4F2 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
FP4F3 3.00 4.0000 3.0000 4.0000 4.0000
FP4F4 3.00 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000
Promedio total 3.2307 3.2307 2.8461 3.2307 4.1538

Fuente: Cervantes (2017).

Conclusiones

En los ultimos anos, el sector camaronero del Estado de Sinaloa ha sufrido las consecuencias de
un mercado muy sensible, afectado por factores micro y macroeconémicos, sufriendo pérdidas
de valor agregado y competitividad en nichos de mercado considerados, en el pasado, seguros
y controlados.
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En este contexto, esta industria se ve en la necesidad de reinventarse y asumir los nuevos
retos tecnoldgicos, sociales y medioambientales, asi como otros derivados de las relaciones la-
borales, las grandes expansiones y el cambio tecnoldgico, organizacional y social derivado de la
sociedad del conocimiento.

Las empresas de este sector estan creando conocimiento, sin embargo, esta generacion es,
en algunos casos, limitada. Ello significa que no todas las empresas son conscientes de la gestion
de redes de conocimiento y, en algunas ocasiones, se requeriria mayor interaccion entre los ac-
tores que conforman el subsector.

Aunque estan claros los esfuerzos coordinados para implementar la gestion de redes de
conocimiento en el sector camaronero del Estado de Sinaloa, puede apreciarse la ausencia de
practicas fundamentales para el logro de dicha implementacion, como sucede en el caso del
factor recursos humanos involucrados, descartado por numerosas organizaciones, debido a sus
bajos niveles de capacitacion y competencia.

La innovacion y competitividad de las empresas del sector pesquero camaronero se ve in-
fluenciada por factores como el nivel de estudios de los participantes y el tipo de drea donde se
encuentran, siendo la acuacultura la que obtiene mas recursos y, por ende, su desarrollo en ma-
teria de capital intelectual (generacién de conocimiento) también es mayor, otras como la pesca
de altamar o altura y riberena continuan con las practicas tradicionales (casi artesanales), lo que
las limita potenciar nuevas formas de operacion, y aunque podemos apreciar la aparicion del
conocimiento en este subsector aun se ven barreras por la falta de convergencia entre sectores
involucrados como el empresarial, el gubernamental y académico.

La gestidén de redes de conocimiento puede ser una oportunidad para los diferentes sec-
tores para potenciar el desarrollo de las organizaciones, pero aun es necesario crear vinculos mas
fuertes entre los involucrados y priorizar la necesidad de una mayor y mejor capacitacion que la
vuelva mas eficiente.
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