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Resumen

Este trabajo se centra en analizar como la innovacion afecta la relacion entre
estrategias de manufactura, estrategias de mercadotecnia y competitividad.
También se describen las estrategias de manufactura, de mercadotecnia y el tipo

de innovacion que ejecutan los artesanos en México.

Entre los meses de abril y julio de 2005, se aplicé una entrevista estructurada a
337 artesanos, en ocho estados de Meéxico: Michoacan, Estado de Meéxico,
Guanajuato, Puebla, Jalisco, Guerrero, Oaxaca y Veracruz. De los cuestionarios
aplicados, 61.1% pertenecen a la rama artesanal de alfareria y ceramica, 11.6% a
textiles, 8% son de carpinteria, 7.7% de maque y laca, 7.4% a fibras vegetales,
2.4% a metalisteria, 0.9% a cereria, 0.6% a instrumentos musicales y 0.3% a

jugueteria.

Los resultados descriptivos muestran que la estrategia de manufactura que mas
aplican los artesanos es la referente a la calidad del producto, la estrategia de
mercadotecnia mas utilizada es la estrategia de precio. Mientras que la innovacion

de producto es la que mas llevan acabo los artesanos.

Los resultados obtenidos sefalan, que existe una relacion positiva y directa entre
estrategias de manufactura y competitividad, al tener una relacion significativa de
.318**, también se comprueba que existe una relacién directa y positiva entre las
estrategias de mercadotecnia y competitividad, al registrar un coeficiente de
correlacion de .404**, Finalmente, la innovacion de producto es la dimensidén que
mas modifica las relaciones entre las dimensiones de las estrategias (manufactura
y mercadotecnia) y las de competitividad, modificando la relacion entre los costos
de oportunidad por flexibilidad y satisfaccion con el negocio, los servicios del
intermediario y el prestigio de la empresa, la publicidad y el prestigio de la

empresa y la publicidad con la satisfaccién con el negocio.



Abstract

Analyzing the effect of innovation among the manufacturing strategies, marketing
strategies and competitiveness is the object of this work is. Also, this work

describes the strategies and the kind of innovation used by the Mexican artisans.

During April and July of 2005, a structural survey was applied to 337 artisans, in
eight Mexican states: Michoacan, Estado de Mexico, Guanajuato, Puebla, Jalisco,
Guerrero, Oaxaca and Veracruz. The results of these applied questionnaires
showed that: 61.1% belong to pottery and ceramics; 11.6% textiles; 8% work
wood; 7.7% maque and laca, 0.9% to beeswax, 0.6% musical instruments and
0.3% toys.

The descriptive results show: 1. Product quality is the most used dimension within
the manufacturing strategy; 2. Pricing is the most used dimension within marketing
strategy and; 3. Product innovation is the variable most used by the artisans

The findings show that there is a direct and positive relationship among
manufacturing strategies and competitiveness, the relationship coefficient is
significant .318* also the findings show that there is a direct and positive
relationship among marketing strategies and competitiveness, with a relationship
coefficient .404**. Finally, product innovation is the dimension that more modifies
the relationships between strategy dimensions (manufacturing and marketing) and
competitiveness dimensions, changing the relationship between opportunity costs
by flexibility and business satisfaction; intermediary of services and business of
prestige; advertising and business of prestige; and, advertising with business

satisfaction.
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Introduccidén

Si una organizacién desea mantener un nivel adecuado de competitividad a largo
plazo, cualquiera que sea la actividad que realiza, debe implementar estrategias
antes o después, es decir, acciones de andlisis y decisiones formales,
enmarcados dentro de la estrategia de la empresa. Lo tiene que hacer con la
finalidad de sistematizar y coordinar todos los esfuerzos de las unidades que
integran la organizaciébn (manufactura, mercadotecnia, finanzas, etc.),
encaminados a maximizar la eficiencia global, para incrementar la competitividad

de la empresa.

Autores como Castro y Véles (2002: 25), consideran la innovacién como una
estrategia, sin embargo, en el caso de la artesania no se puede considerar como
tal, debido a que las innovaciones en la mayor parte de este sector se dan de
manera lenta, y muy esporadicamente, es decir, no forman parte de las acciones
diarias que los artesanos implementan para lograr mejores resultados. Por lo que,
la innovacién en este trabajo se considera como una variable que puede modificar

la relacidn entre las estrategias y la competitividad.

Partiendo de lo anterior la presente investigacion tiene como objetivo general
analizar como la innovacion afecta la relacion entre estrategias de manufactura,
estrategias de mercadotecnia y competitividad. Como objetivos particulares se
plantea describir las estrategias de manufactura, las estrategias de mercadotecnia
y el tipo de innovacion utilizadas o ejecutadas por los artesanos.

Esta tesis se divide en cuatro capitulos. En el primer capitulo se describen los
antecedentes de la investigacion, mostrando las distintas formas en que algunos
autores como Bain (1951: 294); Barney (1991: 99); Pérez (2000: 95); VanSickle
(2001: 1), entre otros, han considerado los determinantes de la competitividad de
las empresas. Ademas se plantea el problema en el que se considera como la

innovacion se ha visto por algunos autores como una estrategia de manufactura, y

13



como la dependencia tecnoldgica en las artesanias implica una escasa actividad
asociada a buscar nuevos productos, de esta manera la innovacién se considera
como una variable y no como estrategia. En la justificacién se le da relevancia al
hecho de que el cambio tecnolégico esta entre las acciones mas prominentes, que
los artesanos deben realizar para enfrentar los embates de la competencia y de la
importancia de la artesania como una actividad econémica que ocupa a cerca de 9
millones de mexicanos. En los antecedentes se plantean ademas los objetivos de

investigacion.

En el capitulo dos se desarrolla un marco teodrico, el cual inicia con el
planteamiento de la teoria de la estrategia de la empresa, en la cual se enmarca la
relacion entre estrategias y competitividad; luego se analizan las relaciones entre
variables de estudio segun las aportaciones y planteamientos de algunos autores
como Hernandez y Dominguez (2003: 200); Diaz y Martin (2004: 15-18); Jasso
(2004: 85), entre otros. Enseguida se presenta el modelo de investigacion y se
plantean las hipotesis. Después se presentan los conceptos, dimensiones de las
variables de investigacion, (competitividad, estrategias de manufactura,

estrategias de mercadotecnia e innovacion).

El capitulo tres inicia con la descripciébn de la forma en que se recopild la
informacion, coémo se hizo, cuales fueron las fuentes de informacion.
Posteriormente se describe la muestra, segun los estados donde se aplico la
encuesta, la rama artesanal a la que pertenecian los artesanos, el tipo de localidad
y el propietario. Para conocer la validez de las escalas utilizadas se realizé un
analisis factorial para las cuatro variables en estudio, también se determind la

confiabilidad de las escalas.

En el capitulo cuatro se presentan los resultados tanto descriptivos como la
prueba de hipotesis. Los resultados descriptivos muestran como las estrategias de
manufactura que mas aplican los artesanos son las referentes al producto y

flexibilidad. Mientras que la estrategia de precio y producto son las estrategias de

14



mercadotecnia mas utilizadas. Finalmente, donde mas innovan los artesanos es
en el producto. Las hipotesis fueron probadas mediante una correlacion bivariada
de Pearson y se comprueba que hay una relacién directa y positiva entre las
estrategias de manufactura y competitividad, también se prueba que hay una
relacion directa y positiva entre las estrategias de mercadotecnia y competitividad.
Por dltimo, para comprobar como la innovacion afectaba la relacion entre
estrategias (manufactura y mercadotecnia) y competitividad se hizo mediante una
correlacion parcial, también entre las dimensiones de estrategias (manufactura y

mercadotecnia) y competitividad, controlando por las dimensiones de innovacion.

Finalmente, se muestran las conclusiones y recomendaciones que se desprenden

del estudio, la bibliografia consultada y los anexos.
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Capitulo 1

Antecedentes



1.1 Antecedentes de los determinantes de competitividad

A través de los afios la competitividad ha sido objeto de mdultiples analisis y
controversias, sin que se hayan encontrado con exactitud los factores que la
determinan, los indicadores sobre la cual ha de ser medida y el nivel en el cual se
debe analizar. Al respecto Rojas y Sepulveda (1999: 13-14), mencionan que la
competitividad puede ser analizada desde diferentes niveles y sefala entre ellos:
el nivel macro, nivel meso y nivel micro. En el nivel macro se incorporan elementos
relacionados a factores macroecondmicos y politicas; el nivel meso se consideran
aspectos regionales como condiciones climéticas, de infraestructura y recursos
naturales; en el nivel micro involucra factores que condicionan el comportamiento

de la empresa.

Respecto a la competitividad Viedma (1992: 71), sefiala que dependiendo de la
unidad de andlisis que se estudie (macro, meso, micro), los determinantes de

competitividad seran diferentes y se utilizaran indicadores distintos para medirla.

De acuerdo a los diferentes niveles en el que se puede estudiar la competitividad,
esta investigacion se centra en el analisis de la competitividad a nivel micro o

empresa.

Entre los multiples estudios existentes relacionados con la competitividad de la
empresa, se encuentran aquellos que desde los afos cincuenta y sesenta se
centraron en la relacion entre el tamafio de la empresa y la competitividad (Bain,
1951: 294; Mann, 1966: 300; Hall y Weiss, 1967: 329). Bajo esta propuesta una
empresa sera competitiva, cuanto mas grande sea, ya que sera capaz de
aprovechar economias de escala, asi como, crear barreras contra la entrada de
nuevos competidores, lo cual le permitira disfrutar de beneficios en el largo plazo,
mientras mas fuertes sean estas barreras y por lo tanto la empresa sera

competitiva.
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Para los afios setenta segun Glenn (1994: 2), los mercados dieron mayor
importancia a la calidad y esta tendencia fue mayor debido a la crisis del petréleo y
conflictos politicos que originaron una carrera bélica extraordinaria, que sumergio
al mundo en un ciclo econdmico reprimido, en donde los pueblos requerian
productos con mayor vida util. Por lo que para que una empresa fuera competitiva
necesitaba ofrecer bienes o servicios de calidad, tomando gran relevancia
caracteristicas como la durabilidad del producto.

Para la década de los ochenta, se comenz6 a estudiar a la empresa con un
enfoque sistémico, poniéndose énfasis en la formulacion de la estrategia y la
forma de llevarla acabo. En esta época se desarrolld6 el modelo conocido como
direccion estrategia, dentro de este surgieron dos grandes perspectivas sobre la
formacion de la estrategia: la primera conocida como producto-mercado que
enfatizaba en el andlisis a nivel industrial (meso) estudiando los determinantes
contextuales de la competitividad. La segunda perspectiva tenia un enfoque micro,
y se conoce como teoria basada en recursos, en esta se propone localizar los
determinantes de la competitividad en las caracteristicas internas de la empresa
porqgue el comportamiento competitivo es el resultado de ciertas caracteristicas

intrinsecas y Unicas de la misma.

El modelo basado en recursos se extendi6 hasta la ultima década del siglo
pasado, de hecho autores como Barney (1991: 99), mencionan como
determinantes de la competitividad empresarial los recursos de la firma. A través
de estos una empresa obtendra una ventaja competitiva sostenible por
implementar estrategias que explotan sus fortalezas internas y son capaces de
aprovechar las oportunidades del medio ambiente, mientras neutralizan las
amenazas del mismo y evitan las debilidades internas. Los indicadores utilizados
bajo esta perspectiva para contar con tal ventaja competitiva son: valor, rareza,
inimitabilidad, e imperfectamente sustituibles. Otros autores como Viedma (1992:
73); Fernandez y col. (1998: 83); Redondo (1999: 118-123); Pérez (2000: 95);
Aragén y Rubio (2005: 41-45), también mencionan como factor de competitividad

los recursos de la empresa, entre los que mencionan las habilidades y motivacion
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de los recursos humanos, recursos tecnoldgicos, innovacion, capacidad de

mercadotecnia, calidad, entre muchos otros.

Por otro lado, Rojas y Sepulveda (1999: 3), proponen la existencia de diferentes
clasificaciones de los factores que determinan la competitividad de una empresa.
Entre estas clasificaciones se encuentran las estrategias de manufactura y las

estrategias de mercadotecnia.

Las estrategias de manufactura como determinantes de competitividad van
encaminadas a incrementar la productividad a través de la eficiencia productiva
mediante: la reduccion de costos de produccién (Larios, 1999: 3; Morales y col.,
2002: 484), mejora de la calidad (Redondo, 1999: 118-123 y Morales y Pech,
2000: 49-50), innovacion (Redondo, 1999: 118-123; Larios 1999: 3; Morales y col.,
2002: 484; Vokurka y col., 2002: 14). Mientras que autores como Ward y col.
(1996: 600); Chen (1999: 49); Castro y Véles (2002: 25), integran las estrategias
de manufactura en (costos, calidad, entrega y flexibilidad) argumentado que estas

pueden mejorar la competitividad de las empresas.

Las estrategias de mercadotecnia, como determinantes de la competitividad de la
empresa tratan de ofrecer un producto con cualidades diferentes que satisfagan
los deseos y/o necesidades de los clientes, a un precio conveniente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribucién que lo coloque en el lugar correcto
y en el lugar mas oportuno. Mientras que autores como Rojas y Sepulveda (1999:
3); VanSickle (2001: 1) y Hernandez y Dominguez (2003: 190), han estudiado y
analizado las estrategias de mercadotecnia a través de las cuatro Ps (Producto,

precio, plaza y promocion).

Asi, se puede decir que existen diversos factores que pueden determinar la
competitividad de un negocio. Sin embargo, la estrategia que una empresa siga
puede ser fundamental para lograrlo, ya que esta le permitirAd responder de la

manera mas adecuada a los cambios que se estan presentando debido al
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desarrollo tecnoldgico, los ciclos de vida de los productos mas cortos y las

exigencias de los consumidores que cambian muy rapidamente, hoy en dia.

En este sentido las estrategias de manufactura y mercadotecnia juegan un papel
muy importante en la busqueda de la competitividad de las empresas, ya que la
implementacion de estrategias de manufactura pueden ayudar a la empresa a
crear y obtener un producto de mayor calidad, se pueden reducir costos de
produccion, entregar productos a tiempo y de manera rapida. Mientras que una
estrategia de mercadotecnia puede contribuir a la competitividad de la empresa, al
proporcionar un producto con cualidades atractivas como etiquetas, empaque,
etc., ofrecerlo a precios competitivos, ubicarlo en la imagen del consumidor a

través de la publicidad y en el lugar apropiado.

1.2 Planteamiento del Problema

Existen dos afirmaciones sobre la relacién entre estrategias y competitividad:

a) De acuerdo a Molina (2003: 25) los cambios en el contexto en el que
interactian las empresas han generado la necesidad de disefiar estrategias que

les permitan ser competitivas, y por lo tanto permanecer en el largo plazo.

b) Segun Dominguez y col. (2004:147) “La competitividad en los sectores
fragmentados se manifiesta como el resultado de una cadena de actividades de
innovacion. Cuando las caracteristicas del producto artesanal, las habilidades de
negocio y las posibilidades para generar estrategias competitivas no son
adecuadas al mercado, la Innovacion del artesano es la que tiende a determinar el

incremento en la rentabilidad del negocio”

En la primera se manifiesta la importancia de las estrategias para la competitividad

y en la segunda la innovacién modifica esa relacion.
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Lograr la competitividad de las empresas, es uno de los objetivos de los gobiernos
para lo cual implementan politicas orientadas al apoyo y desarrollo de nuevas
tecnologias o su aplicacion, buscando que estas incrementen su productividad, a
través del uso eficiente de los recursos productivos. Por lo que hoy en dia las
empresas mexicanas intentan lograr la competitividad incrementado su nivel
tecnologico para enfrentar las exigencias del mercado donde los niveles de
competencia han aumentado, los ciclos de vida de los productos son cada vez
mas cortos y las exigencias del cliente cambian constantemente (Aragon y Rubio
2005: 61; Frias, O'Brien y Aldana 2003: 2; Velasquez y Macias 2001: 79-80;
Costa, y Duch y Lladés 2000: 20; Grant 1996, 38; Porter 1991a, 111, Porter 1990,
74 y Tushman y Nadler 1986:74) esto refleja la gran necesidad de tecnologia para
alcanzar la competitividad.

Ante la dindmica que presentan los mercados internacionales, debido a la
globalizacion econdémica, producto de la apertura comercial que se ha venido
dando en los ultimos afios, el concepto innovacién como factor determinante de

competitividad ha adquirido relevancia en tiempos recientes.

De hecho la innovacion se ha considerado siempre una estrategia de manufactura

tal como lo manifiestan autores como Castro y Véles (2002: 25).

Sin embargo, en el caso de los negocios artesanales de Oaxaca, ha sido dificil
lograr un desarrollo tecnoldgico en los procesos de produccién de artesanias, lo
cual ha impedido innovaciones de manera radical, debido a los aspectos culturales

de los artesanos como lo son sus pensamientos y creencias.

La innovacion en artesania es un proceso muy lento en contraposicion a la rapidez
de los avances en tecnologia, del mercado y del desarrollo a nivel nacional e
internacional, lo que deja fuera de competitividad a los productores y negocios de
artesania en Oaxaca. Esto ocurre porque la mayoria de los negocios de

artesanias cuentan con procesos de producciéon rudimentarios, o que no les
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permite obtener volimenes suficientes de producto, reflejandose esto en la
participacion en pequefias porciones del mercado, aunado a ello la mano de obra
empleada en su mayoria es de tipo familiar.

La dependencia tecnolégica en las artesanias implica una escasa actividad
asociada a buscar nuevos productos, ya que la misma se suele realizar de manera
no planeada, lenta y muy parcializada, casi siempre en la innovacion de producto,
porque el artesano tiene mucho interés en incrementar sus ingresos. Ademas,
obtener productos nuevos requiere mayor capacidad tecnoldgica, con mas medios
personales, materiales y financieros, asi como asumir mayores riesgos, lo que
explicaria, en parte, lo que Turok (1988: 22) afirma con respecto a México donde
aproximadamente solo el 5% del total de los artesanos han innovado y tienen éxito
en esa actividad; pero existe un 65 % de ellos que emplea sistemas rudimentarios

y sobrevive de ese oficio. El otro 30% esta en el punto medio.

Esto muestra como la innovacién en artesania no es una estrategia sino una

variable que puede modificar la relacion entre estrategia y competitividad.

Otros autores también hacen énfasis en esta problematica, como:

Hernandez y col. (2005: 217) dicen que “ En la alfareria ...las mejoras y cambios
dentro de un proceso de innovacion ocurren en el ambito de la ensefianza
aprendizaje que se da de padre a hijo, de abuelos a nietos, de tios a sobrinos, en
el que se comparten bases de conocimientos casi iguales ... El sistema jerarquico
de relaciones es totalmente familiar, no es como al interior del proceso de
produccion de una fabrica: maestro-oficial-aprendiz, no cobran un salario
determinado, ni estan sujetos a estandares de venta ni de produccién, por lo que
los cambios y mejoras ocurren de acuerdo a la voluntad e interés de cada

artesano”.
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También Hernandez y col. (2004: 398) consideran que los artesanos Mixtecos se
les dificulta la innovacion de sus productos porque no tienen contacto con los
clientes para generar ideas, tampoco tienen un &rea con recursos monetarios para
llevar a cabo las ideas que tengan, pero lo que si esta presente, es que si ellos no
aprenden a mejorar su producto y comercializarlo, otros lo haran, tarde o

temprano.

Si se retoma el planteamiento de Jasso (2004: 85), cuando sugiere que la
innovacion, incide en las trayectorias de produccion y mercado, entonces
interesaria conocer: ¢Como la innovacion afecta la relacion entre estrategias y

la competitividad de los negocios de artesania?

1.3 Justificacion

A partir de los trabajos conceptuales de Schumpeter, a mediados de la década de
1980, se ha ido acumulando el conocimiento sobre el papel de la innovacién y la

competitividad de las empresas (Castellanos, 2003: 21).

Hoy en dia las empresas compiten en entornos mas dinamicos, tanto en el
contexto local, como regional y global. Estos entornos se caracterizan por recursos
tecnolégicos mas complejos, la diversidad de clientes, mercados mas exigentes, y
la libre comercializacion de los productos. Asi se espera que las empresas
mexicanas deban ser capaces de innovar para adaptarse a estos cambios, ya que
de lo contrario se veran en desventaja en relacion a sus competidores y por lo

tanto su competitividad se vera mermada. (Pérez y col., 2005: 22).

En este sentido la innovacion es una variable que ha adquirido una relevancia muy
importante en los dltimos afos, ya que se considera que las empresas que son
capaces de mejorar continuamente en (productos, procesos, servicios, etc.),
lograran una mayor competitividad sobre sus rivales que les permitira hacer frente

a las necesidades cambiantes de los clientes y del ambiente caracterizados por la
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globalizacion actual. Tushman y Nadler (1986: 92); Porter (1990: 74); Porter
(1991a: 111); Grant (1996: 382); Velasquez y Macias (2001: 79-80); Frias y col.,
(2003: 2); Arbusséa y col. (2004: 47); Haour (2005: 540) y, Aragon y Rubio (2005:
61).

Es en este camino hacia la competitividad, que la innovacién juega un importante
papel, siempre que se establezca en estrecha relacion con la estrategia de la
empresa. La concepcion actual de la actividad innovadora, contempla a la
empresa como un todo integrado, donde el éxito competitivito depende, entre otras
cosas, de la estrecha relacion entre la produccion y comercializacién. Castro y
Delgado (1999: 14-15).

La importancia que en la actualidad han adquirido variables como las estrategias
de manufactura, mercadotecnia y la innovacién, se manifiesta porque: a) la
implementacion eficiente de una estrategia de manufactura permite a las
empresas mejorar aspectos como la calidad del producto, reducir costos de
produccion, contar con una mayor flexibilidad, entre otros aspectos, que se ven
reflejados en mayor competitividad para la empresa; b) no basta con producir un
producto de calidad o a bajo costo, sino que la empresa debe ser capaz de hacer
entender al cliente que esté recibiendo el mejor producto, lo mejor de la empresa,
donde la mezcla de mercadotecnia juega un papel muy importante; y c) la
empresa debe ser capaz de innovar para poder ofrecer productos novedosos y de
manera rapida que le permitan satisfacer las necesidades de los clientes,
permitiendo a la empresa continuar en un ambiente caracterizado por los rapidos

cambios tecnolégicos y de consumo.

Asi hay autores como Ward y col.; Chen (1999: 46); Castro y Véles (2002: 25) y
Mamaqui y col. (2002: 78) quienes mencionan que las estrategias de manufactura
pueden mejorar la competitividad de las empresas. Mientras que autores como
VanSickle (2001: 1); Zapata (2001: 2); Zapata (2002: 36); y Hernandez y

Dominguez (2003: 200), mencionan que las estrategias de mercadotecnia
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permiten a las empresas ser mas competitivas. A través de las estrategias de
mercadotecnia, como productos, precio, plaza y promocion las empresas pueden
incrementar su competitividad, ya que a través de la aplicacién eficiente de esta
mezcla, las empresas pueden hacer mas atractivos sus productos a través de la
publicidad, crearles cualidades que les permitan ofrecerlos a un mayor precio,

colocarlos en los lugares donde son demandados.

Segun Dominguez y col. (2004: 131), las artesanias por sus caracteristicas,
pertenecen a un segmento de mercado donde los consumidores que buscan
variedad, originalidad, no pueden aceptar facilmente una versién estandarizada
del producto y tienden a la exclusividad y a la distincion que se logra cuando los
productos son unicos y por lo tanto los consumidores que prefieren productos
artesanales tienden a pagar un precio elevado por ellos. Entonces es de suponer
que el cambio tecnologico estd entre las acciones mas prominentes, que los

artesanos deben realizar para enfrentar los embates de la competencia.

Desde otro punto de vista Garcia (2000: 48), menciona que la actividad artesanal
representa una fuente de vida para cerca de 9 millones de mexicanos que la
desarrollan como actividad principal. Lo cual muestra la importancia de este sector
en la economia mexicana por ser un generador de empleo e ingresos para un gran

segmento de la poblacion en México.

Desde un punto de vista practico se considera que la innovacion en los negocios
de artesania en México, puede ser un factor muy importante para que los
artesanos puedan acceder a un mayor numero de clientes, asi como, a nuevos
mercados e incluso ofrecer sus productos a mejores precios que los actuales, lo
cual les permitira a este tipo de negocios contar con otros factores (productos de
mejor calidad, nuevos diseiios) que determinen una mayor competitividad en los
diferentes mercados (regional, nacional e incluso internacional), esto les permitira
mejorar sus ingresos y por lo tanto elevar su nivel de vida, sin que la produccién

se base necesariamente en un cambio tecnoldgico significativo.
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1.4 Objetivos

General

Analizar como la innovacién afecta a relacion entre estrategias de manufactura,

estrategias de mercadotecnia y competitividad.

Especificos

Determinar las estrategias de manufactura utilizadas por lo productores de
artesanias.

Determinar las estrategias de mercadotecnia utilizadas por lo productores de
artesanias Determinar los tipos de innovacion utilizados por los artesanos.
Determinar como la innovacion afecta la relacibn entre las estrategias y la

competitividad.
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Capitulo 2

Marco Teorico



2.1 Estrategia y competitividad

Para analizar la relacién entre estrategia y competitividad es menester conocer la
evolucion de estrategia dentro de lo que se considera Administracion Estratégica,
donde se va desde las escuelas de negocios con Ford hasta las teorias de
recursos y capacidades pasando por Porter y finalizando en la complejidad del
mundo actual donde se aborda el concepto de estrategia con estudios de factores

y variables flexibles y dinamicas.

Existen diferentes enfoques de cOmo se han estudiado las estrategias,
empezando con las Estrategias Genéricas de Ansoff (1965) en las que incluye la
penetracibn de mercados; desarrollo de producto; desarrollo de mercados y
diversificacion. Siguiendo a Porter con otras Estrategias Genéricas: liderazgo en
costos, diferenciacion, y de enfoque, el cual ha encontrado una amplia aceptacion
en la Administracion Estratégica, orientada a la forma como una empresa plantea
sus actividades y a su manera de competir en un sector industrial. Ademas estan
los conceptos de Estrategias Funcionales, de las que existen tantas como
funciones o areas de negocios existan en una empresa. Otros enfoques han
centrando su visidn en las capacidades de la empresa y la manera en que los

recursos permiten aplicar y crear una ventaja competitiva (Barney 1991).

Pero a la par del desarrollo de tecnologias que caracteriza la actualidad global y
competitiva, también han surgido nuevas formas de organizacién, nuevas
oportunidades de negocios, distintas formas de integracion, diferentes procesos
evolutivos, diferentes maneras de llevar a cabo un proceso productivo, en si
cambios en una industria determinada, lo que permite a una empresa mejorar sus

niveles de competitividad.

Segun Morales y Pech (2000: 51), los primeros analisis estratégicos aparecen en
1965, afo clave para la administracion estratégica, pues se publican dos obras
importantes consideradas como el punto de partida de esta nueva corriente del

pensamiento: Corporate Strategy de H.l. Ansosoff y Business Policy de Learned y
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Christensen, Andrews y Guth. La estrategia se basa en el principio de una eficaz
articulacion del potencial del cual dispone una empresa, expresada en términos de
fuerzas y debilidades, y situada en un medio ambiente que presenta amenazas,

pero también oportunidades de desarrollo.

Mientas que Alvarez (2003: 5-6), respeto a la administracion estratégica sefiala
gue esta evolucioné a lo largo del siglo pasado en la medida en que las empresas
fueron creciendo y adoptando nuevos conocimientos y tecnologias, fabricando
nuevos productos y compitiendo en mercados con nuevas reglas que las
transformaban constantemente. Los modelos dentro de la administracion
estratégica se fueron adoptando a las nuevas situaciones econémicas, politicas,
sociales y tecnoldgicas; se incorporaron nuevos conceptos, nuevas variables y se
modificaron los enfoques de analisis con objeto de dar respuesta a los retos que

les planteaba el cambio.

Asi al iniciar la década de los ochenta se inici6 un modelo conocido como
direccidon estratégica, que retomo las teorias de la organizacion industrial que
mantienen el énfasis en el ambiente externo de la empresa y la competitividad;
posteriormente dio un giro hacia el andlisis interno de la misma, por lo que la
adquisiciéon y control de capacidades tecnoldgicas y organizativas se hizo

fundamental para la competitividad de la empresa.

Morales y Pech (2000: 51), argumentan que es en la busqueda de la ventaja
competitiva y competitividad donde radica la importancia de la estrategia
empresarial. También mencionan la estrategia de la empresa, en administracion,
tiene como objetivo la creacion de ventaja competitiva, y es aqui donde se

encuentra la relacidon entre estrategia y competitividad.
Como se ha mencionado la estrategia de la empresa pone énfasis en los factores

que favorecen la competitividad, los cuales pueden clasificarse como factores

externos a la empresa, es decir, determinados por el medio ambiente en el cual se
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desenvuelve esta; y los factores internos, o sea, aquellos en los que la
administracion de la empresa tiene la opcion de decidir sobre ellos. En este
sentido la empresa puede implementar estrategias en sus diferentes areas
funcionales (mercadotecnia, produccion, finanzas, etc., que le permitan lograr un

mejor desempefio competitivo.

Linares y Acevedo (2006: 51), muestran de manera esquematica (figura 1) como a
través de un andlisis interno que permite identificar las fortalezas y debilidades de
la empresa, mientras que una exploraciébn externa, permite percibir las
oportunidades y amenazas del mercado, con lo que se pueden definir las
estrategias las cuales pueden ser divididas en corporativas, globales, de negocio,
funcional y tecnolégica, a continuacion se implementan las estrategias,

considerando la organizacién y los sistemas de control.

Figura 1. La estrategia como fuente de competitividad

Fuerzas del
ambielte

Misién y
metas

v v v
Fortalezas y Seleccion Oportunidades
debilidades estratégica y amenazas
[ | I
{ ! ) ! !
Estrategia Estrategia Estrategia Estrategia Estrategia
corporativa global de negocio funcional tecnoldgica

v : v

Disefio de la Implementacion Sistemas de
organizacion estratégica control

y

Accién y control
de la estrategia

Crea fuentes de
competitividad

Fuente: Tomado de Linares y Acevedo (2006: 51)
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Asi, una empresa puede implementar estrategias en busca de mejorar su
competitividad, la cual para autores como Linares y Acevedo (2006: 51), se puede
dividir en estrategia corporativa, estrategia global, estrategia de negocio,

estrategia funcional y estrategia tecnologica.

2.2 Relacion entre variables

2.2.1 Estrategias de manufacturay competitividad
Algunas investigaciones hacen alusion a la relacion entre estrategias de

manufactura y competitividad:

Ward y col. (1996: 604), sefialan que para lograr la competitividad a través de las
estrategias de manufactura, los manufactureros deben conocer las bases de la
diferenciacion, cada estrategia implica una posicibn a considerar para la
diferenciacion. La diferenciacion del producto a través de la manufactura se puede
lograr con énfasis en la calidad o el desempefio en la entrega. De la misma
manera se puede enfatizar otra combinacion, costo y calidad. La flexibilidad no
puede ser piedra angular para la diferenciacion del producto, ya que es mas un
beneficio directo para el productor que para el consumidor, sin embargo, la
flexibilidad aumenta o permite la diferenciacion del producto en vez de servir como
base de diferenciacion. Por otra parte, la configuracion de apoyo al competidor

compite mas en costo y diferenciacion.

Avella y col. (1999: 238), se plantearon comprobar la incidencia que tienen las
estrategias de manufactura (calidad, costos, flexibilidad y tiempos de entrega) en
empresas con resultados econOmicos altos (competitividad alta), medios
(competitividad media) y bajos (competitividad baja) de las empresas
manufactureras de Espafia. Esperando que las empresas con mejores resultados
econdmicos presentaran altas correlaciones entre las estrategias de manufactura

y competitividad, mientras las empresas con peores resultados econémicos
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presentaran bajas correlaciones entre las estrategias de manufactura y

competitividad.

Ellos encuentran que para las empresas con competitividad alta la estrategia de
calidad, por llevar a cabo un control estadistico de la calidad, es la que explica
mejor los altos resultados econdémicos. Para las empresas de competitividad
media la estrategia en costos, por la reduccién del nimero de trabajadores es la
que explica mejor su competitividad. Finalmente, la calidad por la
descentralizacion de las decisiones, el establecimiento de relaciones de
cooperacion con los proveedores y la formacion de los directivos permiten explicar

la competitividad de las empresas con resultados econémicos bajos.

Redondo (1999: 122), encontré en su estudio sobre empresas de artes graficas en
Espafia que dado el elevado grado de rivalidad existente y la cada vez mayor
exigencia de la demanda, la calidad se convierte en un aspecto fundamental para
la competitividad de las empresas en un factor que asegura la permanencia en el
mercado. Asi mismo, menciona que apostar por una estrategia de calidad supone
atender las necesidades del cliente, lo que significa que se tratar4 de averiguar
qgué es lo que éste desea y ofrecérselo tal y como él lo espere, proporcionandole
en todo momento un servicio excelente (producto sin fallos, plazos de entrega

reducidos).

Tracey y col. (1999: 421-422), en su estudio de 474 empresas estadounidenses de
muebles y mobiliarios, fabricantes de productos de metal, maquinaria comercial e
industrial, y electrénicos y otros equipos eléctricos. A través de un analisis
estructural de ecuaciéon lineal (LISREL) muestran los resultados de la relaciéon
entre las estrategias de manufactura (Calidad, Costos, entrega y flexibilidad) con
la competitividad medida a través de la satisfaccion de los clientes y desempefio
en el mercado. Sus resultados muestran que la relacion entre estrategias de
manufactura y competitividad tiene una tasa estimada de 7.262, la cual es

significante, y el coeficiente de LISREL es de 0.803. Por lo que argumentan lo
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siguiente: las empresas con altos niveles de estrategias de manufactura
especificamente en la habilidad para controlar los costos, lograr alta calidad de los
productos, ofrecer amplia lineas de productos (Flexibilidad), y tener entregas
confiables, son altamente competitivas por satisfacer mejor a sus clientes y tener

un mejor desempefio en el mercado.

Vokurka y col. (2002: 14), mencionan que las industrias estan enfrentando cada
vez mas la intensificacion de la competencia global y los rapidos avances
tecnoldgicos. Y contindan su comentario diciendo que el modelo tradicional de
manufactura esta siendo mejorado y reestructurado para mejorar la competitividad
de las firmas en este nuevo ambiente. Estas compafias ahora parecen desarrollar

ventajas competitivas en areas tales como entrega, flexibilidad, e innovacion.

Para Castro y Véles (2002: 25-26), las estrategias de manufactura comprenden un
conjunto de objetivos y programas de accibn encaminados a asegurar la
competitividad a través del tiempo. Pues consideran que identificar las estrategias
y el tipo de sistema productivo de manera coherente entre ellos, permite obtener
de una manera factible y consistente las metas y objetivos trazados por la
organizacién y, por consiguiente la supervivencia y la competitividad. Le dan
mucha importancia al proceso de planeacion estratégica, donde la direccion de la
empresa es la que define las fortalezas estratégicas, declaradas en la vision y

mision, previa identificacion del sistema productivo.

Lau (2002: 131), realizaron una correlacion de Spearman, para determinar la
relacion entre las estrategias de manufactura (Calidad, Costos, Entrega y
Flexibilidad) y la competitividad medida a través de un indice de competitividad
total, el crecimiento en ventas y la rentabilidad. Mediante una encuesta a 382
directores de empresas manufactureras de computadoras y electrénicos en los
Estados Unidos. Sus resultados muestran que las dimensiones que mas se
relacionan con los indices de competitividad son la calidad a través de la alta

calidad del producto que se relaciona con el indice total de competitividad (0.11%),
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la entrega por tener una mejor relacién con los proveedores con el indice total de
competitividad (0.14**) y con el crecimiento en ventas (0.17**). Mientras que la
estrategia de costos y flexibilidad no muestran relacion significativa con ningan
indicador de competitividad, solo muestran una relacion negativa pero no

significativa con la rentabilidad (-0.08) y (-0.02) respectivamente.

Segun el World Centre for Materials Joining Technology (2006: s/p), sefiala que
aungue no siempre es el caso, ahora generalmente se acepta que la salud de la
funcién de manufactura en una empresa es el corazén de su éxito competitivo, y
que teniendo una estrategia de manufactura que se organice con la estrategia
global y otras estrategias funcionales en una organizacion es esencial. El
acercamiento estratégico debe estar combinado con un acercamiento pragméatico
para mejorar continuamente en un nivel operacional si una empresa produciendo
productos a la velocidad, con la calidad y a costos que aseguren su competitividad

en los mercados elegidos.

2.2.2 Estrategia de mercadotecniay competitividad

Al igual que existen afirmaciones de la existencia de la relacién entre estrategias
de manufactura y competitividad, asi mismo existen afirmaciones que establecen
una relacién entre las estrategias de mercadotecnia y competitividad, entre ellas

podemos citar las siguientes:

Shaw y Wong (1996: 59-63), analizaron una muestra compuesta de 10 empresas
manufactureras de herramientas americanas, 11 alemanas, 10 japonesas y 12
britanicas, encontrando entre otras cosas que las compafiias mas competitivas en
la industria de herramientas persiguen estrategias de mercadotecnia mas
agresivas que sus contrapartes menos exitosas, muchas de ellas queriendo
expandirse a nuevos mercados e incrementar su participacién en el mercado. Asi,
estos autores muestran que las empresas que considera competitivas en
comparacion con los menos exitosos, utilizan una estrategia de producto con un

alto grado de estandarizacién, pero también despliegan un mayor esfuerzo para
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modificar sus productos con la intensién de cubrir una mayor cuota de mercado.
Las empresas menos exitosas siguen una estrategia basada en precios bajos.
Finalmente, encontraron que en las estrategias de distribucion y promocion los
manufactureros mas competitivos hacen mas gastos para promover sus

productos, en contraparte con los menos competitivos.

Desarrollar una efectiva estrategia de mercadeo, es un elemento importante para
que los productores sean competitivos (VanSickle 2001: 1). Para VanSickle (2001)
los negocios y productores pueden mejorar sus ganancias reduciendo el riesgo y
manejando la incertidumbre, y especialmente aplicando cuatro categorias de
estrategias a) los Métodos de Mercadeo , es decir decidiendo donde vender,
mercados locales, regionales, etc. b) la Decisién del Producto, decidiendo que y
cuando producir, c) la Estrategia de Precios , realizando el potencial, aceptando un
precio o esperando por algo mejor y d) las decisiones del Mercadeo, logrando lo
mejor del mercado, manejando la demanda y el precio del producto. Es otra de
forma de ver las cuatro Ps.: Precio, Plaza, Producto y Promocion.

Chavarria y Sepulveda (2001: 2), mencionan que existen diferentes factores que
determinan la competitividad de una unidad productiva, entre estos se encuentran
los factores mercadotécnicos que sefiala cuatro factores principales que
determinan el nivel de competitividad de una empresa: el precio, el producto, la
posicién geogréfica y la promocion, donde los tres ultimos corresponden a factores

no econdmicos.

Hernandez y col. (2004: 193-195), midieron las estrategias de mercadotecnia,
utilizando como dimensiones e indicadores el Producto, Precio, Plaza y promocion
de la mezcla de mercadotecnia. Mientras la competitividad fue medida por los
resultados obtenidos por el negocio, la calidad del producto, el grado de pureza, el
cumplimiento de las normas y estandares establecidos y el aprovechamiento del
tiempo de trabajo. Su estudio comprendio 40 entrevistas a duefios de negocios de

mezcal. Para determinar la relacion entre estrategias de mercadotecnia vy
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competitividad, realizaron un analisis de varianza. En sus resultados encontraron
gue los negocios mas competitivos son los que le dan mas valor agregado al
producto, porque agregan sabor y afiejan el mezcal, con una media de 9.50;
aguellos negocios que tienen una calidad de produccion buena, con una media de
8.0; los gue tienen servicios de transporte adecuados, con media de 9.0; los que
en la comercializacion manejan marcas, con una media de 7.84; y aquellos que

tienen un precio méas bajo que la competencia, con una media de 8.60.

Ozsomer y Simonin (2004: 407-417), utilizaron doce indicadores para medir la
estrategia de mercadotecnia, a través de las cuatro Ps (Producto, Promocién,
Precio y Plaza) y determinar la relaciébn que estas guardan con la competitividad
de las empresas medidas a través de la rentabilidad de su producto principal y la
rentabilidad de las unidades de negocio en un lapso de cinco afios, en Japén y
Turquia. Su estudio comprendid 99 empresas Turcas y 123 Japonesas. Los
indicadores utilizados para medir las estrategia de mercadotecnia los dividieron de
las siguiente manera: Producto: Caracteristicas fisicas del producto, nombre de la
marca y empaque; Promocion: promocion de ventas, posicionamiento del
producto, publicidad del producto, asignacién media y copia de publicidad; Precio:
Politica de precios; y, Plaza: Distribucion, servicio al cliente y rol de la fuerza de
ventas. A través de una correlacién bivariada de Pearson comprobaron que existe
una relacion entre las estrategias de mercadotecnia y competitividad de las
empresas, ya que la estrategia de producto, promocién, precio y plaza se
relacionaron con la rentabilidad del producto principal en 0.12, 0.15, 0.17 y 0.21
respectivamente, con un nivel de significancia del 0.05. Mientras que la promocion,
el precio y la plaza se relacionaron con la rentabilidad de las unidades de negocio
en 0.28, 0.12 y 0.31 respectivamente, solo la estrategia de producto no tuvo una

relacion significativa ya que fue de 0.09.
Hernandez y col. (2006: 25), realizaron una investigacion en la que se

determinaron los factores que determinan el éxito (competitividad), utilizando un

andlisis de correlacion bivariada de Pearson entre las estrategias y el éxito
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(competitividad), este ultimo operacionalizado como los ingresos por ventas,
crecimiento del negocio, prestigio, recomendaciones de los clientes y crecimiento
sentido por el artesano. Los resultados encontrados por estos autores muestran
que la estrategia de producto es la que mas se relaciona con la competitividad de
los negocios, principalmente la informacion que se proporciona al cliente sobre el
producto que se relaciond positiva y significativamente con el ingreso en ventas
(.33**), crecimiento administrativo (.20**), crecimiento sentido (.24**), prestigio
(.36**) y reconocimiento de los clientes (.31**). La estrategia de precio, por el
precio orientado a las utilidades se relacion6 con el ingreso en ventas (.64**),
crecimiento administrativo (.23**), crecimiento en trabajadores (.12*), crecimiento
en ventas (.17**), crecimiento en produccion (.20**), crecimiento sentido (.42**) y
reconocimiento de los clientes (.51**). La estrategia de promocion por la publicidad
de boca en boca se relacion6 con el ingreso en ventas (.32**), crecimiento
administrativo (.29**), crecimiento de la produccion (.12*), crecimiento sentido
(.13*), prestigio (.22**) y reconocimiento de los cliente (.35**). Finalmente, la
estrategia de plaza por los servicios al producto se relaciond con el ingreso en

ventas (.19**) y reconocimiento de los clientes (.15%).

2.2.3 Estrategias, innovacion y competitividad
La relacién entre estrategias, innovacién y competitividad, se ha establecido a

través de afirmaciones que han hecho algunos autores, por ejemplo:

Castro y Delgado (1999: 14-15), mencionan que en la busqueda de la
competitividad la innovacion juega un importante papel, siempre que se establezca
en estrecha relacion con la estrategia. La concepcion actual de la actividad
innovadora, contempla a la empresa como un todo integrado, donde el éxito
competitivo depende, entre otras cosas, de la estrecha relacion entre la

produccion y comercializacion.

Segun Alvarez (2003: 9), las empresas cuentan con una fuente competitiva

cuando desarrollan una estrategia que crea valor tanto para el cliente como para el

37



propietario y no puede ser implantada simultdneamente por cualquier competidor,
real o potencial, ni se pueden duplicar los beneficios obtenidos mediante
estrategias paralelas. Sin embargo, menciona que la relacién entre estrategias y
competitividad puede ser modificada por factores como son los saltos tecnologicos

0 innovacion.

Castellanos (2003: 14-15), en su investigacion argumenta que en esencia existen
dos tipos de estrategias: de sobrevivencia y de avance. En las primeras, no se
considera la innovacion, ya que intentan mantener la rentabilidad actual de la
empresa, estan fundamentadas en el conocimiento del entorno actual, tratan de
obtener provecho de las oportunidades existentes y neutralizar las amenazas.

Basta la imagen u orientacion del duefio o gerente.

Mientras que en las segundas estrategias, es decir, las de avance, se considera la
innovacion como una forma de mejorar las estrategias actuales de cualquier
departamento funcional (mercadotecnia, manufactura, finanzas, etc.) para
fortalecer la competitividad futura de la empresa. Ya que garantizan la rentabilidad
futura (sostenibilidad), se apoyan en cualidades o capacidades que hay que
desarrollar, intentan obtener provecho de futuras oportunidades de negocio,
reconocen las necesidades futuras de sus clientes y tratan de neutralizar

amenazas del ambiente del porvenir.

Jasso (2004: 89-92) sugiere que la innovacién incide y, en su caso, define la
competitividad de la empresa, por la dinamica de sus estrategias de
mercadotecnia y manufactura. Ya que si con las estrategias actuales se siguen
generando los mismos disefios o productos, se considera que la empresa se
encuentra en una etapa de madurez y estancamiento. Mientras que si a través de
la innovacion se generan nuevos disefios o productos que dominen el mercado,
esto puede provocar un dinamismo en las estrategias que se traduciran en

mejores resultados para la empresa.
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Dominguez y col. (2004: 147), en su estudio sobre competitividad en sectores
fragmentados concluyen que la innovacion afecta la relacion entre estrategia y
competitividad argumentando lo siguiente: “Cuando las caracteristicas del
producto artesanal, las habilidades de negocio y las posibilidades para generar
estrategias competitivas no son adecuadas al mercado, la Innovacion del artesano
es la que tiende a determinar el incremento en la competitividad del negocio”
manifestada en su rentabilidad. Asi, a pesar de que una empresa tenga una
estrategia de manufactura, mercadotecnia u otra, esta puede ser mejorada a
través de la innovacion, logrando la mejora en productos, procesos, etc., que

pueda permitir una mayor competitividad de la misma.

De acuerdo a los planteamientos anteriores se establece la siguiente hipotesis:

A partir de los planteamientos anteriores se propone el siguiente modelo de
investigacion.
2.3 Modelo de Investigacion

Figura 2. Modelo de Investigacién

Estrategias

Estrategias de

Manufactura
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Competitividad
Costos pe _
Entrega Crecimiento del negocio
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_| Prestigio del negocio
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2.4 Hipotesis

H1. Existe una relacion directa y positiva entre estrategias de manufactura y

competitividad.

H2. Existe una relacion directa y positiva entre estrategias de mercadotecnia y

competitividad.

H3. La innovacion afecta la relacidon entre estrategias manufactura, estrategias de

mercadotecnia y competitividad.

2.5 Competitividad

Un primer aspecto que se aborda al analizar la competitividad y en la que la mayor
parte de los estudiosos sobre el tema hacen referencia es el ambito en el cual se
puede analizar y definir este concepto. Asi, autores como Viedma (1992: 71);
Larios (1999: 3); Rojas y Sepulveda (1999: 10); Morales y Pech (2000: 47);
Solleiro y Castafién (2003: 166); Romo y Abdel (2005: 203) coinciden en que la
competitividad se puede estudiar desde un punto de vista micro, meso y macro, o

dicho de otra manera a nivel empresa, sector y nacion.

De esta manera, el concepto de competitividad que se decida utilizar va a estar en
funcidn de la unidad de analisis que se vaya a estudiar. En este estudio el

concepto de competitividad se abordara desde una perspectiva a nivel empresa.

A pesar de que el concepto de competitividad a nivel empresa ha sido objeto de
multiples estudios, aun no existe un acuerdo total en cuanto a su definicion e
indicadores apropiados para poder medirla. Sin embargo, lo que la mayor parte de
estos autores coinciden para medir la competitividad empresarial, es aceptable
hacerla a través de multiples indicadores.

40



Algunos autores han hecho aportaciones o sefialamientos al tema, en la busqueda
de un concepto e indicadores que reflejen el nivel competitivo de las empresas.
Por ejemplo, Sdnchez y Rubio (2005: 37), conceptualizan la competitividad como
la capacidad para, rivalizando con otras empresas conseguir alcanzar una
posicidbn competitiva favorable, que permita obtener un desempefio superior al de

los competidores.

Dominguez y col. (2004: 141), definieron la competitividad como los resultados de
la empresa y las condiciones que requiere para participar eficazmente en el

mercado.

Entre los mudltiples indicadores que existen para medir la competitividad
empresarial, la rentabilidad es el principal indicador en el que autores como
Hernandez y Ten Kate (1998: 291); Solleiro y Castafién (2003: 169-170);
Corporate Finance (s/a: 1); Viedma (1992: 73-74), hacen alusion. De hecho, Rubio
y Aragon (2005: 38), comentan que a pesar de los inconvenientes que presenta la
utilizacion de la rentabilidad como indicador de competitividad es una medida muy

utilizada por la mayor parte de los investigadores.

Haciendo referencia a la rentabilidad como indicador de competitividad algunos
autores hacen algunos sefialamientos. Por ejemplo, Solleiro y Castafion 2003:
169-170), mencionan que segun la visibn mas simple, una empresa es competitiva
si es rentable. Segun Corporate Finance (s/a: 1), la rentabilidad es el indicador
mas relevante de la competitividad de las empresas.

Hernandez y Ten Kate (1998: 291), comentan que una empresa sera competitiva
si tiene la capacidad de ser rentable y de penetrar en el mercado, para lo cual es
necesario disminuir los costos de los insumos porque estos determinan en buena
medida los niveles de costos unitarios con los que opera la empresa aspecto que

incide en su rentabilidad y en su capacidad de penetracion en el mercado.
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Para Viedma (1992: 73-74), una empresa competitiva debe ser rentable, o ser
capaz de generar un resultado medido en forma de beneficio o excedente. Asi una
empresa que sea capaz de generar un excedente monetario sera rentable y por lo

tanto competitiva.

Otros autores (Wijewardena y Cooray, 1995: 89; Acar 1998: 89; Romo y Abdel,
2005: 203), sefialan que una empresa competitiva se manifiesta a través del
crecimiento de la misma. Lo cual puede reflejar el uso eficiente de los recursos
con que cuenta la empresa que se manifestara en un incremento de la produccion,

de las ventas y del nimero de trabajadores durante un periodo de tiempo.

Autores como Jacobs y Homburger (1990: 1-2); y Ketels (2002: 7), utilizan como
sindbnimo de competitividad la productividad y anteponen dos términos como lo es
la eficiencia (realizar un trabajo con un minimo de esfuerzo y costo) y eficacia
(asociado a la capacidad de la empresa para obtener resultados), por lo que para
ellos la reducciébn de costos y el incremento de la produccion (mayor
productividad) determinan que una empresa sea competitiva. Asi, un indicador de
la productividad y por lo tanto de la competitividad puede ser el crecimiento de la

produccion.

Romo y Abdel (2005: 203), sefialan que la competitividad de una empresa se vera
reflejada en un incremento en sus ventas y una mayor participacion en el
mercado. Mientras Wijewardena y Cooray, (1995: 89), citan que en los estudios de
Steiner y Solem (1989); Cuba, Decenzo y Anish (1983); Khan y Rocha (1982); y la
administracion de pequefios negocios de los Estados Unidos (1980) reportan el
crecimiento de las ventas como un indicador clave de la competitividad de los

negocios.
Acar (1998: 89), menciona que la competitividad en las pequefias empresas puede

ser medida a través del incremento en el numero de empleados y el incremento en

los ingresos por las ventas.
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Las exportaciones que realizan las empresas se han utilizado también como
indicadores de competitividad. Autores como Dominguez y col. (2004: 141),
sefialan que para que una empresa sea competitiva debe tener la capacidad de
enviar sus productos al extranjero, directa o indirectamente y Morales y Pech
(2000: 49), mencionan que una empresa competitiva es aquella que exporta

productos y compite en los mercados mundiales.

Algunos autores han sugerido medidas cualitativas para determinar el nivel
competitivo de las empresas. Por ejemplo, Dominguez y col. (2004: 141), sugieran

como indicador de competitividad, la satisfaccion.

El prestigio del propietario es un indicador utilizado por autores como Aragon y
Rubio (2005: 49); y Dominguez y col. (2004: 142), para medir la competitividad de

una empresa.

Luk (1996: 69), comenta que no obstante la falta de un criterio universalmente
aceptado para competitividad, la cuota del mercado, el volumen de ventas, la
reputacion de la empresa, el retorno sobre la inversion, rentabilidad, y la imagen
corporativa establecida han sido ampliamente usadas como medidas de
competitividad de la empresa.

Y contintda diciendo que mientras muchas de estas medidas son apropiadas para
las grandes corporaciones, no son siempre aplicables a las pequefias empresas.
Sefialando que la satisfaccion de los propietarios con la competitividad de su
negocio debe ser uno de los mas importantes indicadores de competitividad,
definiendo la competitividad de los pequefios negocios como un nivel de

desempenio igual o superior a las expectativas del duefio de la empresa.
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2.6 Dimensiones de competitividad

Retomando los indicadores utilizados por diferentes autores, la variable
competitividad serd medida a través de las dimensiones: crecimiento del negocio,
rentabilidad, prestigio del propietario, exportaciones, satisfaccién del propietario

con el negocio y prestigio.

2.6.1 Crecimiento del negocio

El crecimiento de una empresa se puede manifestar a través de un incremento de
la produccién, de las ventas y del nimero de trabajadores en un periodo de tiempo
determinado, tal como lo manifiestan Hernandez y col. (2006: 22) quienes definen
operacionalmente el crecimiento del negocio como el incremento en personal, en

ventas y en produccién en un periodo de un afio.

De acuerdo a autores como Rauch y col. (2005: 682); Morrison y col. (2003: 420-
421), el crecimiento del empleo medido a través del niumero de empleados es una
medida importante de crecimiento de la empresa. Algunos autores han utilizado
un periodo de tres afios para medir el incremento en el nimero de empleados, por
ejemplo Rauch y col. (2005: 689), y Acar (1993: 89). Mientras que autores como
Morrison y col. (2003: 420-421) y Hernandez y col. (2006: 22), han analizado el
incremento en el numero de empleados en un periodo de un afio. Por lo que para
este trabajo se retoma el planteamiento de estos ultimos autores para medir el

crecimiento del negocio segun el crecimiento en el nimero de empleados.

El crecimiento del negocio también se puede medir a través de un incremento en
las ventas segun Mazzarol (2002: 9); Premaratene (2001: 365); Wijewardena y
Cooray, (1995: 89). Autores como Wijewardena y Cooray, (1995: 89), definen el
crecimiento del negocio como el porcentaje de cambio en sus ventas en términos
reales, medido en un periodo de 10 afios. Acar (1993: 89), mide al crecimiento a

través del incremento de los ingresos por ventas. Mientras Mazzarol (2002: 9),
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mide el crecimiento de la empresa mediante el promedio de crecimiento anual de

las ventas.

El crecimiento del negocio se manifiesta con el incremento del numero de
empleados y del volumen de las ventas en los negocios de artesania en un
periodo de un afno, de acuerdo a lo sugerido por Morrison y col. (2003: 420-421), y
Mazzarol (2002: 9), respectivamente.

El crecimiento de la produccion puede manifestarse, también a través del

incremento en el volumen de produccion ocurrido en un periodo de tiempo.

Asi tal como lo sugieren Hernandez y col. (2006: 22) el incremento en el nimero
de trabajadores, del volumen de ventas y en la produccién en un plazo de un afo,

se utilizara para conocer cudl ha sido el crecimiento de los negocios de artesania.

2.6.2 Rentabilidad

Lizcano y Castell6 (2004: 10), sefialan que la rentabilidad es un concepto amplio
que admite diversos enfoques y proyecciones, y actualmente existen diferentes
perspectivas de lo que puede incluirse dentro de este término en las empresas; se
puede hablar asi desde el punto de vista econdmico o financiero, o también se
puede hablar de rentabilidad social, incluyendo en estos casos aspectos muy
variados como pueden ser los aspectos culturales, medioambientales, etc., que
vienen a configurar los efectos positivos 0 negativos que una empresa puede

originar en su entorno social o natural.

Desde un punto de vista econdmico la rentabilidad se puede considerar a nivel
general, como la capacidad o aptitud de la empresa de generar un excedente a
partir de un conjunto de inversiones efectuadas de acuerdo a Lizcano y Castell6
(2004: 10). De esta manera, la rentabilidad econémica sera medida como el
resultado obtenido al realizar una actividad econdmica de transformacion, de

produccion y/o de intercambio, apareciendo el excedente o rentabilidad en la parte
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final del intercambio. Mientras que la rentabilidad financiera incorpora en su
calculo, dentro del denominador, la cuantia de los fondos del propietario, por lo
cual la rentabilidad financiera constituye un examen del rendimiento o de

rentabilidad para el accionista o el propietario de la empresa.

Si la rentabilidad es un concepto amplio que admite diversos enfoques y
proyecciones, ademas del aspecto econémico se puede hablar de rentabilidad
social, en este documento la rentabilidad se mide con los ingresos por venta de
artesanias, volumen de produccion, continuidad en la actividad artesanal,
utilidades por la venta de artesanias y la satisfaccidon de las necesidades del
productor por producto del precio de venta. Para ello se utiliz6 una escala likert de
cinco puntos que va desde nada tomando el valor de 1 hasta bastante tomando el

valor de 5. Ver anexos.

2.6.3 Prestigio del negocio

Segun Claro (2004: 2), el prestigio debe construirse y mantenerse, en definitiva,
gestionarse. No es tarea facil, ya que el sostenimiento de la reputacion depende
de aspectos inmateriales, tales como el capital intelectual y, por sobre todo, la
solvencia social con los empleados, clientes, proveedores, buenas practicas, etc.
En resumen, con la reputacién empresarial se trata de demostrar que eres, lo que

dices ser.
Para Porter (1987: 203), menciona que una empresa que promueve primero
puede establecer la reputacion de pionero o lider, una reputacion que los

imitadores tendran dificultad de pasar.

Dominguez y col. (2004: 142), midieron el prestigio de la empresa a través del
reconocimiento de otros artesanos sobre la calidad del producto.
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Autores como Hernandez y col. (2002: 155-156), han medido el prestigio de la
empresa por reconocimiento que la empresa tiene por elaborar el mejor producto y

por el prestigio que el artesano tiene en la comunidad.

2.6.4 Exportaciones
Se entiende por exportaciones las ventas de bienes o servicios que realiza una
empresa de un pais determinado hacia otro. Los bienes y servicios exportados

pueden ser transformados o utilizados para su consumo final.

2.6.5 Satisfaccion del propietario con el negocio

Luk (1996: 69), consider6 dos tipos de expectativas por parte del propietario para
medir la satisfaccién con el negocio las cuales fueron el logro de los objetivos en
ingresos esperado por los duefios y crecimiento esperado de la empresa en

términos de numero de empleados y volumen de ventas anuales.

Guerrero (s/a: s/p), comenta que una empresa es una organizacién que produce
bienes y servicios para intercambiarlos en el mercado con el fin de obtener

ganancias o beneficios. Los beneficios pueden ser econémicos o sociales.

Y continda sefialando que entre de los beneficios econdmicos estan la obtencién
de una ganancia financiera (beneficio para el duefio), satisfacciones de las
necesidades del mercado (beneficio para la sociedad) e intercambio de bienes y
servicios. Mientras que los beneficios sociales tienen que ver con mejorar el nivel
de vida del empresario (beneficios para el duefio), mejorar el nivel de vida de los
trabajadores (beneficios para los individuos que trabajan en la empresa). Y

mejorar el nivel de vida de los consumidores (beneficio para la sociedad).

Dominguez y col. (2004: 141), mencionan que la satisfaccién con el negocio, se
refiere a la efectividad que tiene el negocio, su bondad, que tanto le permite
mejorar el nivel de vida del artesano. Midiéndola a través del conjunto de bienes y

servicios que los artesanos tienen producto de su negocio. En esta investigacion
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se retoma parte de lo sugerido por Dominguez y col. (2004: 141) y se mide la
satisfaccion del propietario a través de la mejora de su nivel de vida, producto de
la actividad artesanal, asi como las mejoras que el artesano ha hecho a su
vivienda, y a los servicios de la misma como consecuencia de la actividad

artesanal.

2.7 Estrategias de manufactura

Fue hasta 1969, que surge el primer trabajo referido a la necesidad de conceder
un caracter estratégico a la funcién de manufactura dicho trabajo fue desarrollado
por Wickham Skinner quien ademas dio la primera definiciébn sobre estrategias de
manufactura refiriendose a estas como: la explotacion de ciertas prioridades de la
funcion de manufactura como un arma competitiva (Dangayach y Deshmukh,
2001: 885; Karisson y Tesfamariam, 2004: 1).

Para referirse a las estrategias de manufactura algunos autores definen como
capacidades de manufactura, por ejemplo, Ward y col. (1996: 598-599),
mencionan que son acciones de bienes estratégicos que son acumulados a través
de un disefo de inversiones en el tiempo y que no pueden ser facilmente imitadas
o adquiridas en el mercado, ni se pueden encontrar bienes sustitutos. Karisson y
Tesfamariam (2004: 1), sefialan que la estrategia de manufactura esta alrededor
de crear la funcion de manufactura como un arma competitiva para asegurar en el
largo plazo una ventaja competitiva sostenible sobre los competidores. Castro y
Véles (2002: 25), mencionan que la estrategia de manufactura comprende un
conjunto de objetivos y programas de accion encaminados a asegurar las ventajas

sostenibles a lo largo del tiempo sobre la competencia.
Las estrategias de manufactura pueden ser divididas en categorias separadas

estrategias de manufactura de proceso y estrategias de manufactura de contenido

(Chen, 1999: 48; Dangayach y Deshmukh, 2001: 887; Karisson y Tesfamariam,
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2004: 1-2; Alegre y col., 2004: 830; Diaz y Martin, 2004: 1; Brown y Blackmon,
2005: 793; Hallgren y Olhager, 2006: 114-115).

Chen (1999: 48), menciona que la de “proceso” se refiere a los procesos de
formulacién e implementacion de la estrategia, mientras que la de “contenido” se
refiere a la eleccién, los planes y a las acciones que componen una decisiéon
estratégica. También sefala que los procesos se pueden dividir en: disefios de
procesos de produccién y decisiones de infraestructura. En la primera se incluyen
aspectos referentes a capacidad, facilidad, tecnologia y medida de procesos;
mientras que en la segunda se incluyen los recursos humanos, control de

procedimientos, organizacion y medidas de desempefio (Chen, 1999: 49).

Dangayach y Deshmukh (2001: 904), quienes realizaron una revision sobre la
literatura de estrategias de manufactura mencionan que la mayor parte de los
estudios realizados se han enfocado sobre las estrategias de manufactura de
contenido, ya que de los 260 articulos de 31 revistas y conferencias
internacionales, encontraron que el 91% de las investigaciones se han enfocado
en las estrategias de manufactura de contenido, mientras que solo el 9% se

enfocan a las estrategias de manufactura de procesos.

Los estudios estrategias de manufactura de contenido se han centrado sobre
aspectos relacionados a capacidades de manufactura, eleccion estratégica,
mejores practicas comparacion transnacional, medidas de desempefio y literatura

de encuestas Dangayach y Deshmukh (2001: 904).

Varios autores en la literatura de manufactura han usado diferentes términos para
describir las estrategias de manufactura, aunque ellos frecuentemente se refieren
a estas como prioridades competitivas que incluyen la calidad, costos, entrega y
flexibilidad (Ward y col., 1996: 598-599; Chen, 1999: 48-49; Avella y col., 1999:
241; Diaz y Martin, 2004: 1; Karisson y Tesfamariam, 2004: 1-2; Alegre y col.,
2004: 830; Brown y Blackmon, 2005: 793-794; Sarmiento y col., 2005: 3; Hallgren
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y Olhager, 2006: 114-115). Otros incluyen la innovacion (Spring y Dalrymple,
2000: 445; Dangayach y Deshmukh 2001: 906; Castro y Véles 2002: 25; Karisson
y Tesfamariam, 2004: 1-2), servicio posventa (Spring y Dalrymple, 2000: 445; Diaz
y Martin, 2004: 4; Karisson y Tesfamariam, 2004: 1-2) y proteccion al medio
ambiente (Diaz y Martin, 2004: 4).

Se ha argumentado que las prioridades competitivas y las capacidades de
manufactura son dos términos separados, aunque estrechamente relacionados
(Sarmiento y col., 2005: 3).

Alegre y col. (2004: 830), sefalan que las prioridades competitivas han sido
integradas en su mayoria en modelos de contenido de estrategias de operaciones
y estas han demostrado ser una manera Uutii de evaluar la estrategia de

manufactura sin tener en cuenta el proceso de formulacion de la estrategia

Asi las prioridades competitivas han sido revisadas a través del tiempo, y la
evolucion de las mismas estudiadas en diferentes periodos de tiempo, ver figura 3.
De esta manera podemos decir que hay un amplio acuerdo en la composicion de

las prioridades competitivas.

Figura 3. Evolucion de las prioridades competitivas

Skinner tiene Costos Costos Costos
varias »| Calidad Calidad Calidad
combinaciones Confiabilidad Confiabilidad de Rapidez de
de entrega entrega entrega
Flexibilidad Flexibilidad de Confiabilidad
entrega de entrega
Innovatividad Flexibilidad
Innovatividad
Servicio
Skinner, 1969 Wheelwright, Hayes y col., Chase, 1990
and 1974 1978 1988 Garvin. 1993

Fuente: Karisson y Tesfamariam (2004):
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2.8 Dimensiones de estrategias de manufactura

Las dimensiones de las estrategias de manufactura han sido utilizadas y definidas
por autores como Karisson y Tesfamariam (2004: 2); Castro y Véles (2002: 25), y
Dangayach y Deshmukh (2001: 906), dichos sefialamientos respecto a estas

dimensiones se desarrollan a continuacion:

2.8.1 Calidad
Segun Karisson y Tesfamariam (2004: 2), la calidad se refiere a la confiabilidad de
los productos y procesos. Ademas, la calidad esta vinculada a la habilidad para

producir dentro de estandares o medidas dadas.

Castro y Véles (2002: 25), sefialan que la estrategia de calidad es el grado con
que los materiales y las operaciones son conformes con las especificaciones y
expectativas del cliente, y el grado de severidad o dificultad de las

especificaciones y expectativas.

Dangayach y Deshmukh (2001: 906), se refieren a la calidad como la fabricacion

de productos con altos niveles de calidad y desempefio.

2.8.2 Costos

Karisson y Tesfamariam (2004: 2), argumentan que los costos se refieren a la
habilidad para manufacturar un producto a un costo requerido. El costo puede ser
directo, material relacionado o vinculado a gastos generales de fabricacion.
Ademas, los costos estan relacionados a la mejora de bienes finalizados o por las

exigencias de los clientes.

Castro y Véles (2002: 25), mencionan que el costo de materiales, horas de
personal, cargas indirectas y otros recursos utilizados para fabricar un articulo,
esta relacionado directamente con el desperdicio. Para Dangayach y Deshmukh

(2001: 906), es producir y distribuir el producto a bajos costos.
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2.8.3 Entrega

De acuerdo a Karisson y Tesfamariam (2004: 2), la entrega puede ser dividida en
rapidez de entrega y confiabilidad de entrega. La rapidez se refiere a la habilidad
para mover materiales, informacion y consumidores a través de los procesos tan
rapido como sea posible sin retrasos. La confiabilidad esta vinculada a la habilidad

para hacer las cosas en el tiempo convenido.

Castro y Véles (2002: 25), sefialan que la entrega incluye el periodo transcurrido

entre la recepcion de un pedido y la entrega al cliente.

Dangayach y Deshmukh (2001: 906), también dividen la entrega en rapidez y
confiabilidad, refiriéndose a la primera como reaccionar rapidamente a las 6rdenes
de los consumidores para su entrega rapida. Mientras que la segunda se refiere a

encontrar mejores programas de entrega.

2.8.4 Flexibilidad

Para Karisson y Tesfamariam (2004: 2), la flexibilidad es un término amplio que
comprende muchos tipos: flexibilidad de producto, ruta de flexibilidad y flexibilidad
de procesos son algunos ejemplos. Sin embargo, mencionan que una definicién
general, no obstante, es que la flexibilidad es la respuesta adaptativa a situaciones
impredecibles. Adicionalmente, hay variantes de métodos, incluyendo equipo de
produccion, disefio de produccion, organizacion de trabajo, planeacién y control de
procedimientos, administracion de material, e informacién tecnoldgica para

alcanzar la flexibilidad.

Castro y Véles (2002: 25), la definen como la amplitud con la que pueden
incrementarse o reducirse los volumenes de produccion de una amplia gama de

productos para responder con rapidez a las necesidades de los clientes.

La flexibilidad para Dangayach y Deshmukh (2001: 906), significa reaccionar a los
cambios en producto, cambios en la mezcla de producto, modificaciones de

diseno, fluctuaciones en materiales, cambios en secuencias.
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2.9 Estrategias de mercadotecnia

Con respecto a los origenes de la mercadotecnia existen sefialamientos que

mencionan que surgio a finales del siglo XIX.

Vera (2003: 47) argumenta que a principios de los afios sesenta del siglo pasado
surge la mercadotecnia contemporanea tal y como se conoce hoy que dentro de
sus postulados esenciales para la comercializacidn estratégica propone el
concepto de “mezcla de mercadotecnia” como eje rector de las estrategias de
comercializacion de la organizacion. En este se menciona que un plan de
lanzamiento de un producto al mercado debe abocarse principalmente a cuatro
areas: las estrategias relacionadas con el producto en si, las relacionadas con la
promocion, las que tienen que ver con decisiones de fijacién de precios y las de
los de canales de distribucion (plaza); las clasicas 4 “pes” de mercadotecnia.

Las estrategias de mercadotecnia, son acciones que se realizan en funcion de los
elementos: producto, precio, promocion y plaza (Zapata, 2001: 8; VanSickle, 2001:
1; Hernandez y col., 2002: 147; Hernandez y Dominguez, 2003: 190; Canedo y
Barajas, 2004: 1).

Viedma (1992: 160), expresa que de manera formal, la mercadotecnia es un
sistema de actividades de negocios, disefiado para planificar, fijar precios,
promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los

clientes actuales y potenciales.

VanSickle (2001: 1), menciona que desarrollar una estrategia de mercadotecnia es
tan importante tanto para un pequefio productor como para una corporacion
grande, haciendo referencia a cuatro categorias que se refieren a las cuatro Ps de
mercadotecnia: 1) métodos de mercadeo: es decir, donde se va a mercadear, es

la plaza dentro de la mezcla de mercadotecnia 2) decision del producto: decide
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qué y cuando producir: que seria el producto en la mezcla de mercadotecnia; 3)

estrategia de precios; y, 4) promocion.

Zapata (2001: 8), propone una estrategia de mercadotecnia basado en las cuatro
P (Producto, Precio, Plaza y Promocion). Esto con el fin de ofrecer productos de
calidad y prestar un servicio 6ptimo al cliente. En relacién con los precios se debe
plantear un intercambio que constituya un beneficio para los consumidores a partir
de mezclas de bajos precios y facilidades de pago, teniendo como objetivos lograr
utilidades en el mediano y largo plazo y con la Optica de bajos margenes de
utiidad y altos volumenes de venta (precio). Utilizar una distribucion lo mas
intensiva posible, es decir, usar todos los canales y sistemas que faciliten y hagan
accesible el producto o los servios a los usuarios intermedios y finales (plaza).
Desarrollar actividades frecuentes de promocion, publicidad, relaciones publicas y

venta personal (promocién).

Para Herndndez y Rodriguez (2003: 74), la definicion dada por la Asociacion de
Mercadotecnia Americana (AMA) por sus siglas en ingles American Marketing
Association, recoge de forma precisa el desarrollo de la mercadotecnia hasta el
momento. Para la AMA, la mercadotecnia es el proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién de ideas y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y

de las organizaciones.

Hernandez y Dominguez (2003: 190), utilizaron las estrategias de mercadotecnia
para explicar la competitividad de los negocios de artesania, en su trabajo
utilizaron como dimensiones las estrategias de producto, de precios, de plaza y de

promocién de la artesania.
Para Canedo y Barajas (2004: 1), las funciones de las empresas han ido

cambiando de acuerdo a las necesidades y circunstancias del entorno globalizado

en que se desempeiian, donde muchas de estas han sido obligadas a trasladar

54



su enfoque tradicional de negocios por uno mas contemporaneo: el enfoque de la
mercadotecnia, bajo el cual la funcién principal de la empresa es satisfacer la
necesidad, deseos y expectativas del cliente multicultural debiendo alcanzar su
mayor satisfaccion. Para ello, las empresas deben definir su estrategia basandose
en herramientas contemporaneas como es la mezcla de mercadotecnia, cuya
combinacion de elementos como son el producto, plaza, promocién y precio

potencian la ventaja diferencial de cualquier organizacion.

En este sentido se puede decir que hay un amplio acuerdo en la composicion de
las estrategias de mercadotecnia que se realizan en funcion de la dimensiones

producto, precio, plaza y promocién.

2.10 Dimensiones de estrategias de Mercadotecnia

Las dimensiones de las estrategias de mercadotecnia han sido sefaladas y
definidas por autores como Canedo y Barajas (2004: 6-14); VanSickle (2001: 1-5);
Ehmke y col. (2005: 1-4). Estos autores respecto a estas dimensiones han

mencionado lo siguiente:

2.10.1 Producto

El producto es uno de los componentes de la mercadotecnia. La seleccién del
consumidor puede ser influenciada, por la garantia ofrecida o por un envase
atractivo. Con frecuencia, la marca, el color, el disefio y otras caracteristicas del
producto se combinan para proyectar una imagen al consumidor potencial. En
consecuencia, estas caracteristicas son importantes en un programa de marketing
de acuerdo a Viedma (1992: 161).

Segun VanSickle (2001: 4), los factores que pueden ser considerados al momento
de decidir que producir son algo diferente en la naturaleza que los de otros
negocios. Por ejemplo, los productores estan limitados en su habilidad para

diferenciar sus productos de los de sus competidores. Los productores también
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tienen menos seguridad acerca de la calidad alcanzada y la cantidad que tendran
disponible para la venta. Aunque el riesgo de produccién puede ser mas grande
gue los otros negocios, la estrategia de producto es la misma; la cual es producir y
vender productos que tienen una oportunidad razonable de generar ganancias

aceptables.

Canedo y Barajas (2004: 6), mencionan que el producto es el primer elemento de
la mezcla de mercadotecnia, y se define como el producto o servicio que satisface

las necesidades del mercado meta.

Para Ehmke y col. (2005: 1), el producto se refiere a los bienes y servicios que se
ofrecen a los clientes. Aparte del producto fisico en si, existen elementos
asociados al producto que pueden atraer a los clientes, como la forma en que esta
empagquetado. Otro atributo del producto incluye calidad, caracteristicas, opciones,
servicios, garantias, y nombre de la marca. La apariencia de los productos, su
funcion, y soporte de produccion componen lo que el cliente estd comprando

actualmente.

De los conceptos de la estrategia de producto, se puede incluir ademas de las
cualidades fisicas del producto, aspectos relacionados al empaque y al disefio del

producto.

Ya que por ejemplo, el empaque del producto puede ayudar a identificar un
producto o puede ser tan atractivo que los consumidores paguen mas sélo por

obtener un empaque especial.

En el caso del disefio en una estrategia de producto, puede permitir a facilitar la
eleccion de compra del consumidor, si se cuanta con una mayor cantidad de
disefios, de mejor calidad en relacién a los competidores o por contar con disefios

novedosos.
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2.10.2 Precio

Para VanSickle (2001: 5), una de las mas dificiles decisiones en mercadotecnia es
conocer cuando aceptar un precio y cuando esperar por algo mejor. A los
productores les gusta vender sus productos al precio mas alto posible. Ninguna
estrategia de mercadotecnia puede asegurar el precio mas alto posible. Una
estrategia de mercadotecnia que trata de alcanzar un precio aceptable tiene una
mejor oportunidad de éxito que una que apunta por el precio mas alto. Lo cual se
cumple si la empresa no cuenta con un producto diferenciado, sin embargo,
aguellas empresas que cuenten con un producto altamente diferenciado y que son
capaces transmitirla a los consumidores, los cuales estaran dispuestos a pagar un

precio mas alto por esa diferenciacion.

Canedo y Barajas (2004: 17-18), definen el precio como la cantidad de dinero que
se paga por el valor o utilidad de un producto. Es la Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que genera ingresos, el resto genera costos como publicidad,
desarrollo de productos, promocion de ventas, distribucion y empaque.

Ehmke y col. (2005: 2), mencionan que el precio se refiere a como se cobrard el
producto o servicio. Determinar el precio de los productos puede ser dificil e
incluso aterrador. Muchos propietarios de pequefos negocios sienten que deben
tener el precio mas bajo alrededor. Sin embargo, esto puede ser un signo de baja
calidad y no parte de la imagen que deberia retratar. El precio debe reflejar la
posicién apropiada del producto en el mercado y resultar en un precio que cubra
los costos de produccion del articulo e incluir un margen de ganancia. El resultado

no debe ser avaricioso ni timido.

De alguna manera, una estrategia de precio que puede seguir una empresa puede
traducirse en ofrecer un precio bajo, o bien, ofrecer un precio alto en relacion a los
productos ofrecidos en el mercado. En cualquiera de los dos casos se debe tener
el cuidado de no perder de vista la calidad del producto. Ya que si se sigue una

estrategia de ofrecer productos a precios bajos buscando incrementar las ventas,
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se puede generar una imagen de que el producto es de mala calidad, mientras
gue si se sigue una estrategia de precio alto esta debe ser respaldada por la
calidad del producto, ya que una de no ser asi, los clientes no estaran dispuestos
a adquirir un producto con un precio muy alto y una calidad que no se refleja en el

producto.

2.10.3 Plaza

Segun Viedma (1992: 165), las empresas competitivas comprenden que una
buena imagen y presentacion del producto o servicio no es suficiente para
garantizar el éxito de venta si no se dispone de una distribucién del producto o
servicio adecuado que le acerque al cliente. Ademas, las redes de distribucién que
disponen les permiten detectar las necesidades y gustos de los clientes.

VanSickle (2001: 1), argumenta que decidir donde vender en gran parte depende
del producto a ser vendido. En general, mientras mas grande sea el volumen de
producto a ser manejado, mas grade es el nimero de alternativas de venta.
Productores a pequefia escala pueden estar limitados a mercados locales o
regionales, mientras productores grandes son capaces de vender a nivel nacional

e internacional.

Para Canedo y Barajas (2004: 10), esta estrategia se ocupa de todas las
decisiones necesarias para hacer llegar el producto al lugar donde se encuentra el
mercado meta. La plaza no es menos importante que el producto, pues un
producto no le sirve al cliente si éste no lo encuentra en el lugar, posicion y

momento que lo necesite.
Ehmke y col. (2005: 3), sefialan que la plaza se refiere a los canales de

distribucion usados para hacer llegar el producto a los consumidores. El producto

se ve fuertemente influenciado por como se distribuye este.
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Asi, una empresa puede seguir distintas estrategias para poder hacer llegar su
producto al consumidor final. Lo puede hacer a través de ventas directas al
consumidor, o bien a través de intermediarios. En este estudio la estrategia de
plaza se estudia de dos maneras relacionadas con los intermediarios. A travées de
la ventas por medio de intermediarios y de los servicios que este proporciona al
productor para hacer llegar al consumidor el producto al lugar, el tiempo, y
cualidades que el cliente requiere.

2.10.4 Promocion
Viedma (1992: 160), sefiala que las empresas excelentes entienden que la
promocién es vital, no sélo en la etapa introductoria de un nuevo producto, sino

también en la etapa de crecimiento y en la etapa de madurez.

VanSickle (2001: 6), asume que el Ultimo paso en planificar una estrategia de
mercadotecnia es desarrollar un esquema de ventas que ayude a realizar el valor
total de los productos. Una estrategia de mercadotecnia puede ser resumida como
conseguir la cantidad correcta del producto correcto en el lugar correcto en el

momento correcto.

Canedo y Barajas (2004: 14), mencionan que la promocion comunica al producto
con el mercado meta. Esta conformada por todas las actividades de comunicacion
que realiza la empresa para dar a conocer su producto con el mercado meta y de

esta manera estimular su venta.

Ehmke y col. (2005: 4), mencionan entre otras cosas que la promocion se refiere a
la parte de la mercadotecnia referente al anuncio y venta. Esto permitira a las
personas conocer lo que se esta vendiendo. Para ser efectiva, la promocién
debera contener un mensaje claro para alcanzar una audiencia especifica a través
de un canal apropiado. La audiencia objetivo deberan ser personas que usan o
compren el producto. Los métodos de anuncio para promover el producto o

servicio incluye: radio, television, impresos etc., incluso de manera personalizada
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cuando se hacen regalos o haciendo demostraciones sobre el proceso de

produccion o a través de descuentos.

2.11 Innovacion

Hoy en dia en el ambiente de los negocios, los cambios constantes y las
exigencias de los consumidores exigen a las empresas innovar y mejorar para
hacer frente a estos cambios. Esta tarea no es facil si consideramos que todo

cambio implica un riesgo, asi como asignaciéon de tiempo y recursos.

Asi, el tema de la innovacion ha adquirido una gran importancia en los ultimos
afios, ya que las empresas que buscan ser competitivas y permanecer en el

mercado deben considerar la innovacién para lograrlo.

La innovacion se ha definido generalmente como la aplicaciéon de una idea nueva
o aplicacién del conocimiento, que permite la generacion de productos, procesos y
formas de organizacion que son totalmente nuevas para la empresa (Thushman y
Nadler, 1986: 75; Porter, 1991b: 717; Burés, 1996: 7.4; Revilla y col., 2001: 12-13;
Castellanos, 2003: 18; Weerawardena, 2003: 20; Weerawardena y O’Cass, 2004:
421; Haour, 2005; 540; Formichella, 2005: 4).

Sin embargo, la innovacion no soélo implica la creacion de algo nuevo, ya que la
innovacion puede incluir pequefios cambios que se hacen a productos, procesos y

formas de organizacion buscando incrementar la calidad, reducir costos y tiempos.

Tushman y Nadler (1986: 76) sefialan que muchas innovaciones de producto
tienen que ver con pequefios cambios que se realizan al producto, las cuales
proporcionan caracteristicas nuevas, versiones nuevas o extensiones del producto

existente.
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A estos pequefios pero significativos cambios se les conoce como innovacion
incremental. Tales innovaciones pueden presentarse todo el tiempo, o en periodos

cortos y se dan en base a los requerimientos de los clientes.

Mientras que las innovaciones de proceso hacen referencia a los cambios en las
formas de hacer o entregar los productos o servicios. A diferencia de la innovacion
de producto, la innovacion de proceso puede ser invisible para el usuario, el cual
recibe el beneficio a través del precio de compra o en la calidad del producto.
Muchas innovaciones de proceso se dan de manera incremental, es decir,

mediante pequefios cambios en los procesos de produccion existentes.

Porter (1991b: 717), menciona que la innovacion incluye no solamente las nuevas
tecnologias, sino también los nuevos métodos o formas de hacer las cosas, que
algunas veces pueden parecer bastante corrientes. La innovacion se puede
manifestar en el disefio de un nuevo producto, un nuevo proceso de produccion,

un nuevo enfoque del marketing, 0 una nueva manera de organizar.

Segun Afuah (1999: 18), tanto la innovacion de producto como la innovacion de
proceso estan incluidas en las innovaciones técnicas, sin embargo, también
existen innovaciones administrativas que incluyen aspectos relacionados a la

estructura organizacional y a los procesos administrativos.

La innovacién es un concepto amplio que no solo se manifiesta en un producto o
proceso, sino que puede presentarse en diferentes areas de la empresa como
mercadotecnia, manufactura, procesos administrativos o en toda la cadena de
valor. Por lo que en esta investigacion se estudia una parte de la innovacion,

reflejada en productos, procesos y organizacional.
Segun Hernandez y col. (2005: 217), en el caso de la artesania, las mejoras y

cambios dentro de un proceso de innovacion se dan a través de la ensefianza

aprendizaje de padre a hijo, de abuelos a nietos, de tios a sobrinos en el que se

61



comparten conocimientos casi iguales. Por lo cual es dificil que se presenten

grandes cambios, de hecho los cambios son muy lentos.

Y contindan diciendo que el sistema jerarquico de relaciones es totalmente
familiar, no es como al interior del proceso de produccién de una fabrica: maestro-
oficial-aprendiz, no cobran un salario determinado, ni estan sujetos a estandares
de venta ni de produccion, por lo que los cambios y mejoras ocurren de acuerdo a
la voluntad e interés de cada artesano. El artesano decide por cuenta propia
mejorar sus productos, ya sea motivado por los gustos y demandas de los clientes
0 por imitacion, de esta manera busca nuevas técnicas para hacer mas rentables y
competitivos sus productos. Los cambios y mejoras a productos ocurren también
por cambio de residencia de personas ajenas a la comunidad, que a veces traen
ideas, conocimientos o técnicas diferentes a las ya conocidas, situacion totalmente

esporéadica y con resultados no previstos (Hernandez y col., 2005: 217).

En esta investigacion se retoma el concepto dado por Dominguez y col. (2004:
142), quienes conceptualizan la innovacion como el grado en que se hacen
mejoras y cambios a productos, procesos y procedimientos administrativos y las

formas de comercializar sus productos en su negocio de artesania.

2.12 Dimensiones de Innovacion

La innovacién de producto, proceso y organizativa ha sido desarrollada y
conceptualizada por autores como: Dominguez y col. (2004: 142); Terré (2002: 10-
11); Revilla y col. (2001: 13-15); Thushman y Nadler (1986: 75-76). Los cuales

mencionan lo siguiente respecto a estas innovaciones:

2.12.1 Innovacion de producto
Tushman y Nadler (1986: 75-76), mencionan que la innovacion de productos son
los cambios en el producto que una empresa fabrica, o el servicio que esta

proporciona.
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Terré (2002: 10-11), menciona que la innovacion de producto esta directamente
relacionada con la generacion continua de buenas ideas que se convierten en

productos y servicios con éxito comercial en el mercado.

Para Dominguez y col. (2004: 142), la innovacion de producto incluye los cambios
y mejoras en productos. La innovacion de producto se puede reflejar en la
utilizacion de nuevas fuentes de colores, productos totalmente nuevos, cambios en
tamanos y formas, cambios en la calidad del producto y por utilizar materia prima

nueva.

2.12.2 Innovacioén de procesos
Para Tushman y Nadler (1986: 75-76), son los cambios en la manera de hacer un

producto o proporcionar un servicio.

Terré (2002: 10-11), argumenta que la innovacion de proceso, tiene su origen en
hacer las cosas en forma diferente en los demas procesos de la empresa, lo cual
puede aumentar el valor del producto final gracias a un menor costo de

fabricacion, un menor tiempo de respuesta 0 una mayor calidad.

Dominguez y col. (2004: 142), la innovacion de proceso son mejoras y cambios en
la formas de produccion. Las innovaciones en procesos se pueden presentar
cuando se modifica la maquinaria actual, se hacen cambios en los procesos de

produccion o se reemplaza la maquinaria, herramientas o equipo de trabajo actual.

Esta variable se midié utilizando a través de los cambios y mejoras a productos,

procesos y de organizacion (Dominguez y col., 2004: 142).
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2.12.3 Innovacién organizacional
Revilla y col. (2001: 13-15), mencionan que la innovacién organizativa, es aquella
en la cual se dan cambios en la direccién y organizacién bajo la cual se desarrolla

la actividad productiva y comercial de la empresa

Para Dominguez y col (2004: 142) son mejoras y cambios procedimientos
administrativos y las formas de comercializar sus productos en su negocio de
artesania. Este tipo de innovaciones se pueden dar por establecer nuevas formas

de organizacion y cambios en la organizacion del trabajo.
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Capitulo 3

Metodologia



3.1 Recopilacion de la informacion

En primer lugar se realiz6 una indagacion en libros, articulos cientificos y
periédicos en aspectos relacionados al tema para ampliar el panorama de la
problematica y justificacion de la investigacion. Esta revision también permitio
desarrollar el marco tedrico, en el cual se analizaron conceptos y dimensiones de
las variables: estrategia de manufactura, estrategias de mercadotecnia,
competitividad e Innovacion. Se eligio la teoria de la estrategia empresarial, debido
a que en esta pone énfasis en los factores que favorecen la competitividad, los
cuales pueden clasificarse como factores externos a la empresa, es decir,
determinados por el medio ambiente en el cual se desenvuelve esta; y los factores
internos, o0 sea, aquellos en los que la administracién de la empresa tiene la
opcion de decidir sobre ellos. En este sentido la empresa puede implementar
estrategias en sus diferentes areas funcionales (mercadotecnia, produccion,
finanzas, etc., que le permitan obtener ventajas competitivas que al poseerlas la

empresa pueda ser competitiva (Morales y Pech, 2000: 57).

El modelo de investigacibn que se plantea se derivO de las diferentes
investigaciones y aportaciones sobre la relacién entre las variables del estudio
(competitividad, estrategias de manufactura, estrategias de mercadotecnia e
innovacion) hechas por autores como: Herndndez y Dominguez (2003: 200);
Tracey y col. (1999: 421-422); Jasso (2004: 85), entre otros.

Para recabar los datos se elaboré un cuestionario con 135 items integrado de la
manera siguiente: 9 preguntas relacionadas con datos personales del propietario y
del negocio; 62 reactivos relacionados con las estrategias de mercadotecnia; 24
con las de estrategias de manufactura; 23 para medir la competitividad del negocio

y 17 de innovacion.

La variable competitividad se midi0 de acuerdo al crecimiento del negocio,

rentabilidad, prestigio, exportaciones y satisfaccion con el negocio. Para el
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crecimiento del negocio se utilizaron como indicadores el incremento del nimero
de empleados (Acar, 1993:89; Morrison y col., 2003: 420-421; y Rauch y col.,
2005: 682); el incremento en las ventas (Acar, 1993: 89; Wijewardena y Cooray,
1995: 89; Premaratene, 2001: 365; Mazzarol, 2002: 9) y, el crecimiento en la
produccion (Jacobs y Homburger, 1990: 1-2; y Ketels, 2002: 7), en un periodo de

un afo.

La rentabilidad fue medida a través de una escala Likert por los beneficios que
obtiene el artesano por la venta de artesanias como incremento de los ingresos,
utilidades, satisfaccion de sus necesidades y continuacion en la actividad. El
prestigio se midi6 a través de indicadores como reputacién, las recomendaciones
que recibe el artesano por parte de amigos, parientes, otros clientes, guias o
informacion turistica, agencias de viaje, asi como, la fama que tiene como
artesano y el reconocimiento que le hacen los clientes por su trabajo (Hernandez y
col., 2002: 155-156; Dominguez y col., 2004: 142). Para las exportaciones se usé
como indicador el grado en que el productor realiza ventas al extranjero
(Dominguez y col., 2004: 141). Finalmente la satisfaccion con el negocio se midi6
a través del conjunto de bienes y servicios que los artesanos tienen como

producto de su negocio.

La variable estrategias de manufactura se midi6 mediante una escala Likert a
través de las prioridades competitivas basicas como son: calidad, costos, entrega
y flexibilidad. Medidas por las acciones y habilidades por parte del duefio para
contar con productos y procesos de calidad, produccion a bajo costo, rapidez en la

entrega de su producto y contar con un negocio flexible. Ver anexos.
La variable estrategias de mercadotecnia, tiene sus dimensiones e indicadores

segun el producto, precio, canales de distribucién y promocion de la mezcla de

mercadotecnia (Hernandez y Dominguez, 2003: 194).
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La innovacién se midié a través de las mejoras y cambios realizados por los

artesanos en sus productos, procesos y formas de organizacion.

3.2 Descripcién de la muestra

La muestra, quedé integrada por un total de 337 distribuidos segun la tabla 1.

Tabla 1: Encuestas aplicadas por estado.

Estado Frecuencia Por(zoe/or;taje
Michoacan 82 24.3
México 22 6.5
Guanajuato 60 17.8
Puebla 47 13.9
Jalisco 19 56
Guerrero 26 7.7
Oaxaca 40 11.9
Veracruz a1 12.2
Total 337 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

La encuesta se llevéd a cabo entre los meses de abril y julio de 2005. De las 337 la
artesania mas importante pertenecen a la rama de alfareria y ceramica (61.1%) le
sigue los textiles (11.6%), la menos importante es la jugueteria (.3%) como se

muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Descripcion de la muestra por rama artesanal

Rama artesanal Frecuencia Por?;)r;taje
Metalisteria 8 2.4
Alfareria y ceramica 206 61.1
Carpinteria 27 8.0
Fibras vegetales 24 7.4
Instrumentos musicales 2 6
Jugueteria 1 3
Maque y laca 26 7.7
Textiles 39 116
Cereria 3 9
Total 337 100.0
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De acuerdo al criterio del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
(INEGI), que dice que la poblacion rural es aquella que tiene menos de 2500
habitantes, que la urbana cuenta con mas de 2500 habitantes y tiene todos los
servicios y que la sub urbana es aquella que no cuenta con todos los servicios,
aun cuando tenga mas de 2500 habitantes. Su distribucion puede apreciar en la
tabla 3.

Tabla 3. Descripcion de la muestra por tipo de localidad

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Rural 125 37.1 37.1
Sub urbana 145 43.0 80.1
Urbana 67 19.9 100.0
Total 337 100.0

El grado de estudios de los encuestados de acuerdo a la muestra, quedo
integrada como se muestra en la tabla 4. Donde predominan los egresados de

primaria y los que no saben leer.

Tabla 4. Descripcion de la muestra por grado de estudios
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
No sabe leer 72 13.4 21.4
Primaria 152 45.1 66.5
Secundaria 69 20.5 86.9
Bachillerato 32 9.5 96.4
Licenciatura 12 3.6 100.0
Total 337 100.0

Finalmente a los propietarios del negocio en 152 casos son hombres, en 170 son

mujeres y en solo 15 casos son ambos los propietarios, como se puede ver en la
tabla 5.

Tabla 5. Descripcion de la muestra por género

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Hombre 152 45.1 45.1
Mujer 170 50.4 95.5
Ambos 15 4.5 100.0
Total 337 100.0




3.3 Operacionalizacion de variables

De acuerdo al modelo

tedrico establecido,

se procedidé a

realizar la

operacionalizacion de las variables. La tabla 6 muestra como se componen las

variables a analizar, las dimensiones por las cuales se integran de acuerdo a la

consulta tedrica hecha, y los indicadores con sus respectivos items para medir las

variables (ver anexos).

Tabla 6. Operacionalizacion de variables

Variable

Competitividad

Son los resultados de la empresa y las condiciones
gue requiere para participar mas eficazmente en el
mercado (Dominguez y col. 2004: 141).

Dimensién Indicadores Medido con el item
Crecimiento Porcentual 11
Crecimiento del | Incremento de
. . 10, 12
negocio Trabajadores
Increme_qto de la 1314
produccion
Incremento en ventas 15, 16
Rentabilidad Mejora de los ingresos 17, 18, 19, 20
Satisfaccién de sus
i 21
necesidades
Recomendaciones 22,23, 24, 25, 26
Prestigio Fama 27

Reconocimiento de los

) 28
clientes
Exportaciones Ventas al extranjero 29
Satisfaccion con | Condiciones de la 30. 31 32
el negocio vivienda T
Estrategias de manufactura Calidad del producto 95, 96, 97, 98, 99,
Conjunto de ventajas estratégicas que permiten a 100
un negocio ser competitivo ‘m‘e‘diante la calide_id, la en proceso 101, 102, 103, 104,
entrega, costos bajos y flexibilidad del negocio. 105. 106 107
Ward (1986), Chen (1999) y Castro y Velasquez — ‘ ‘
(2002). Entrega Distribucion 108, 109, 110, 111,
112,
Costos Costos bajos 113, 114
Flexibilidad Variedad de tamafios 115, 166,117, 118
Estrategias de Mercadotecnia Producto Empaque 33, 34, 35, 36, 37,
38, 39
Acciones que se realizan en funcion de los y Disefios 40, 41, 42, 43, 44,
elementos: precio, producto, plaza y promocion 45 46. 47 48. 49
para encaminar a los negocios con relativa 50 51 52 53 54.
permanencia, hacia el éxito y desarrollo. 55 56. 61 62 63
Hernandez y Dominguez (2003: 190). 64 65
Cualidades 57, 58, 59, 60
Precio Precio de venta 66, 68
De acuerdo a los clientes | 67, 69
Plaza Canales e intermediarios 70,71,72

Servicios proporcionaos
por el intermediario

73,74,75,76, 77,
78,79, 80, 81, 82, 83

70




Variable Dimension Indicadores Medido con el item

Promocién Medios impresos, 84, 85, 86, 87, 88,
electrénicos y personales | 89, 90, 91, 92, 93, 94

Innovacién Productos Cambios en colores, 119, 120, 121, 122,

tamafios y formas 123, 124,125, 126
Grado en que los artesanos hacen mejoras a Procesos Cambios en procesos, 127, 128, 129, 130,
prodgc_:tos, procesos, procedimientos . magquinaria, herramientas | 131, 132
administrativos y las formas de comercializar y equipos

subproductos en su negocio (Dominguez y col.

2004: 142) Organizacion Cambios en las formas 133, 134, 135
de organizacién

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Validez y confiabilidad de las escalas utilizadas

Después de llevar a cabo la encuesta se procedio a realizar la tabulacién de los
resultados de las 337 encuestas aplicadas. La matriz resultante fue analizada con
el uso del Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), con este programa se realiz6 un analisis
factorial con componentes principales y rotaciéon Varimax. Este procedimiento se
realizd6 para cada una de las variables (Competitividad, estrategias de

manufactura, estrategias de mercadotecnia, e innovacion).

3.4.1 Validez y confiabilidad de la variable competitividad

Para determinar la validez de las escalas de la variable competitividad, se realizo
un analisis factorial. Este revel6 3 factores de competitividad (rentabilidad,
prestigio de la empresa y Satisfaccion del propietario con el negocio), y la varianza
total explicada fue de 62.17%, correspondiendo el mayor porcentaje al factor 1 con
24.07% y el menor al factor 3 con el 17.21%. Ver tabla 8.

De los items validados para cada dimensién, se obtuvieron las siguientes

féormulas:

e Rentabilidad = Mejing
Mejlng = V17+V18+V19

V17.- La venta de artesanias permita aumentar o disminuir sus ingresos
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V18.- ¢ Con qué frecuencia su volumen de produccion es suficiente para cubrir
la demanda?
V19.- ¢En qué medida la venta de artesanias, le permite continuar con la

actividad artesanal?

e Prestigio de la empresa por contar con: = ImArt
ImArt = V27+V28+V22+V23+V24
V27- ¢ Qué tan famoso es usted como artesano?
V28.- ¢ Que tanto sus clientes le dan reconocimiento a su trabajo?
En qué medida su negocio recibe recomendaciones de:
V22.- Amigos
V23.- Parientes

V24.- Otros clientes

e Satisfaccion del propietario con el negocio = CondViv
CondViv = V30+V31+V32
V30.- La actividad artesanal le ha permitido hacer mejoras a su vivienda
V31l.- La actividad artesanal le ha permitido mejorar los servicios de su
vivienda

V32.- La actividad artesanal le ha permitido mejorar su nivel de vida

COMPETITITIVIDAD = Competi
Competi = Mejing+ImArt+CondViv

Para medir la variable competitividad se utilizé una escala tipo likert, que va desde
nada asignandole el valor de 1, hasta bastante que toma el valor de 5, de acuerdo
a lo mencionado por los artesanos. Para que las preguntas tuvieran el mismo peso

se realiz6 una recodificacion en las puntuaciones como se aprecia en la tabla 7.
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Tabla 7. Recodificacién de competitividad

Variable 1 2 3 4 5
Nada Poco Regular Mucho Bastante

Rentabilidad 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15

Prestigio del artesano 5-7 8-10 11-14 15-17 18-20

Satisfaccion con el negocio 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15

Tabla 8. Andlisis de factores de la variable competitividad

Competitividad 1 2 3 Comunalidad
Rentabilidad
V17 Ingresos 924 | -024| -161 .881
V18 Cubrir los volimenes de producciéon demandados 918 041 024 844
V19 Continuar en la actividad 921 .000 | -.061 .852
Prestigio de la empresa por contar con:
V27 Fama como artesano 165 575 363 490
V28 Reconocimiento al trabajo 157 610 239 454
V22 Recomendaciones de amigos -.118 787 -174 664
V23 Recomendaciones de parientes -133 737 -123 576
V24 Recomendaciones de otros clientes 034 633 332 513
Satisfaccion del propietario con el negocio
V30 Mejoras a su vivienda -.049 -.025 735 .543
V31 Mejorar los servicios de su vivienda -.017 067 747 563
V32 Mejorar su nivel de vida -.126 .156 .647 459
Varianza explicada 24.073 | 20.895 | 17.206 62.174

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 5 iterations.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

La confiabilidad obtenida para esta variable fue de .647 por ciento como se puede

apreciar en la tabla 9.

Tabla 9. Confiabilidad de la variable competitividad

Cronbach's )
Alpha N of ltems
.647 11

El crecimiento del negocio no se incluyé en el analisis de factores por los tipos de

indicadores utilizados. Sin embargo, de manera general se obtuvieron los

resultados concentrados en la tabla 10.
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27.2% de los artesanos manifestd haber registrado un crecimiento porcentual en el
crecimiento de su negocio, 63.5% se mantiene estancado y el resto 9.3% registré

un decrecimiento.

En cuanto al crecimiento en el niumero de empleados 10.4% de los negocios
manifestd haber tenido un crecimiento, 75.4% se mantuvo con el mismo namero

de empleados y 14.2% dijo haber decrecido.

El crecimiento en ventas muestra que un 18.8% de los negocios registraron un
crecimiento en sus ventas, 70.3% mantuvo su nivel de ventas, y el resto 10.9%

registré un decremento en sus ventas.

Finalmente, el crecimiento en el volumen de produccion muestra que el 26.7% de
los artesanos incrementaron el namero de piezas elaboradas, 62% sigue
produciendo la misma cantidad de articulos y el resto 11.3% registr6 un

decremento en el nimero de piezas elaboradas.

Tabla 10. Descripcién del crecimiento del negocio

Crecimiento del Incremento NUmero de Crecimiento en Crecimiento de
negocio porcentual empleados ventas la produccion
Crecimiento 27.2 10.4 18.8 26.7
Estancamiento 63.5 75.4 70.3 62

Decremento 9.3 14.2 10.9 11.3

Total 100 100 100 100

Fuente:

Elaboracién propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

3.4.2 Validez y confiabilidad de la variable estrategias de manufactura

Para determinar la validez de las escalas de la variable estrategias de
manufactura, se realiz6 un analisis factorial, el cual revel6 4 factores validados
para esta variable. La varianza total explicada es de 73.687%, correspondiendo un
22.365% al primer factor, 21.182% al factor 2, 18.197% al factor 3 y 11.943% al

factor cuatro como se aprecia en la tabla 12.
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De los items validados para cada dimensién, se obtuvieron las siguientes

féormulas:

Costo de oportunidad por calidad = CalPro2

CalPro2 = V97+V98+V99

V97.- ¢ En qué medida sus productos presentan algun defecto?

V98.- ¢ Con qué frecuencia vende productos que tengan algun defecto?

V99.- ¢ Con qué frecuencia le regresan productos por estar defectuosos?

Capacidad de produccién = CalPr2

CalPr2 =V102+V104+V105+V106+V107

Comparado con el grupo de artesanos al que pertenece que tan habil se siente
para:

V102.- Programar la produccion

V104.- Manejar sus equipos y herramientas de producciéon

V105.- Detectar fallas en sus equipos y herramientas

V106.- Dar servicio a sus equipos y herramientas

V107.- Dominar todo el proceso de produccion

Capacidad de distribucion = ConyRa

ConyRa =V108+V109+V110+V111

En el dltimo afio:

V108.- ¢ Ha encontrado nuevas formas de distribuir sus productos?
V109.- ¢Ha buscado nuevos mercados?

V110.- ¢ Ha buscado una mayor relacion con sus clientes?

V111.- ¢Ha buscado una mayor relacion con sus proveedores?

Costo de oportunidad por flexibilidad = Flexi2
Flexi2 = V116+V117+V118

En qué medida deja de vender por no tener todos:
V116.- Los tamafos

V117.- Las formas
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V118.- Los estilos

Estrategias de manufactura = ESMAN1

ESMAN1=CalPro2+CalPr2+Contra+Flexi2

Para medir la variable estrategias de manufactura se utilizé una escala tipo Likert,

que va desde nada que toma el valor de 1, hasta muchisimo que toma el valor de

5, de acuerdo a lo mencionado por los artesanos. Para que las preguntas tuvieran

el mismo peso se realizé una recodificacion en las puntuaciones como se aprecia

en la tabla 11.

Tabla 11. Recodificacién de estrategias de manufactura

flexibilidad

1 2 3 4 5
Variable )
Nada Poco Regular Mucho Muchisimo

Costo de oportunidad por 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15
calidad
Capacidad de produccioén 5-8 9-12 13-17 18-21 22-25
Capacidad de distribucion 5-7 8-10 11-14 15-17 18-20
Costo de oportunidad por 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15
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Tabla 12. Andlisis de factores de la variable estrategias de manufactura

Estrategias de Manufactura 1 2 3 4 Comunalidad
ESTRATEGIAS DE CALIDAD:
Costo de oportunidad por calidad
V97 Por presentar algin defecto -.053 .031 -.076 .790 .633
V98 Por vender productos defectuosos -.064 .031 151 .780 .636
V99 Por devolucién de productos defectuosos -.047 -.009 121 718 532
Capacidad de produccion
V102 Habilidad para programar la produccion .618 332 .076 -.056 .502
V104 Ha_lpilidad para manejar equipos y herramientas de 883 112 -.061 -022 797
produccién
V105 H.abilidad para detectar fallas en equipos y 877 209 128 045 832
herramientas
V106 H_abilidad para dar servicios a equipos y 824 58 -126 -.080 767
herramientas
V107 Dominar el proceso de produccion. 721 .097 .016 -.050 .533
ESTRATEGIAS DE ENTREGA:
Capacidad de distribucion
V108 Encontrar nuevas formas de distribucion 124 .864 -.148 .037 .785
V109 Buscar nuevos mercados .190 .839 -.074 .076 751
V110 Buscar mayor relaciéon con los clientes .293 852 | -.081| -.054 .822
V111 Buscar mayor relaciéon con los proveedores .260 .852 -.071 .008 .798
ESTRATEGIAS DE FLEXIBILIDAD:
Costo de oportunidad por flexibilidad
V116 Todos los tamafios -.053 -.125 911 113 .861
V117 Todas las formas -.041 -.100 .940 .062 .898
V118 Todos los estilos -.064 -.083 | .945 .058 .906
Varianza explicada 22.365 | 21.182 | 18.197 | 11.943 73.687

Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales. Método de Rotacién: Varimax con

Normalizacion Kaiser.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS.

La confiabilidad obtenida para esta variable fue de .770 por ciento como se puede

observar en la tabla 13.

Tabla 13. Confiabilidad de la variable estrateg

Cronbach's )
Alpha N of ltems
770 15

ias de manufactura
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3.4.3 Validez y confiabilidad de la variable estrategias de mercadotecnia

Para determinar la validez de las escalas de la variable estrategias de

mercadotecnia, se realizd un analisis factorial, el cual revel6 5 factores validados

para esta variable. La varianza total explicada es de 66.142%, correspondiendo un
15.454% al primer factor, 14.028% al factor 2, 13.193% al factor 3, 13.176% al

factor 4,y 10.291% al factor cinco como se aprecia en la tabla 15.

De los items validados para cada dimensién, se obtuvieron las siguientes

formulas:

Diferenciacion = PrePro

PrePro = V40+V41+V42+V43

V40 = ¢ En qué medidas sus productos son preferidos a los de otros artesanos
en cuanto a forma?

V41 = ¢ En qué medidas sus productos son preferidos a los de otros artesanos
en cuanto a tamafio?

V42 = ¢ En qué medidas sus productos son preferidos a los de otros artesanos
en cuanto a materiales?

V43= ¢ En qué medidas sus productos son preferidos a los de otros artesanos

en cuanto a color?

Informacién = InfPro

InfPro = V57+V58+V59

V57 = En qué medida da informacion de sus productos sobre el proceso
V58 = En qué medida da informacion de sus productos sobre la historia
V59 = En qué medida da informacion de sus productos sobre los materiales

utilizados
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e Servicios que recibe del intermediario = Servint
Servint = V74+V75+V76+V77
¢, Qué servicios le da el intermediario?
V74.- Clasifica su artesania
V75.- Transporta su artesania
V76.- Le sugiere cambios en sus productos

V77.- Proporciona empaque a sus productos

e Publicidad en = Pub
Pub = V84+Vv85+V87+V88
¢, Con qué frecuencia realiza publicidad?
V84.- En revistas
V85.- En periddicos
V86.- En Radio
V87.- En television

e Promocion con = PromPr
PromPr = V92+V93+V94
Con que frecuencia realiza promocion
V92.- Con alguna pieza de regalo
V93.- Demostraciones del proceso de produccion

V94.- Con descuentos sobre compra

Estrategias de mercadotecnia = EMKT
EMKT= PrePro+InfPro+Servint+Pub+PromPr

Para medir la variable estrategias de mercadotecnia se utilizé una escala tipo
Likert, que va desde nada o nunca que toma el valor de 1, hasta muchisimo o
siempre que toma el valor de 5, de acuerdo a lo mencionado por los artesanos.
Para que las preguntas tuvieran el mismo peso se realizd una recodificacion en las

puntuaciones como se aprecia en la tabla 14.
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Tabla 14. Recodificacion de estrategias de mercadotecnia

Variable 1 2 3 4 5
Nada | Poco | Regular | Mucho | Muchisimo

Diferenciacion 5-7 8-10 11-14 15-17 18-20
Informacién del producto 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15
Servicios que recibe del 5-7 8-10 11-14 15-17 18-20
intermediario

Publicidad 5-7 8-10 11-14 15-17 18-20
Promocion 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15

Tabla 15. Analisis de factores de la variable estrategias de mercadotecnia

Estrategias de Mercadotecnia 1 | 2 | 3 | 4 I 5 |Comunalidad

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO:

Diferenciacién en:

V 40 Forma .814 .043 .081 .090 .118 .692
V41 Tamafio .805 .031 .164 .078 175 712
V42 Materiales .781 115 .202 .058 .079 .674
V43 Color 795 .069 .070 .080 .054 .652
Informacién sobre:

V57 Proceso .089 .024 .843 .058 .218 .770
V58 Historia .190 .076 .806 .099 175 732
V59 Materiales utilizados 218 .060 .853 .088 .182 .819

ESTRATEGIAS DE PLAZA:
Servicios que recibe del intermediario

V74 Clasificacién de la artesania 119 .058 .120 761 .043 .613
V75 Transporte de la artesania .076 -.029 .052 791 -.001 .636
V76 Sugerencias .142 .048 114 .740 .129 .599
V77 Empaque -.040 .010 | -.043 733 |  .002 542
ESTRATEGIAS DE PROMOCION:

Publicidad en:

V84 Revistas 210 778 | -.015| -.074| -.052 .657
V85 Periddicos .037 .818 .106 -.023 .025 .682
V86 Radio .041 787 .000 .094 -.024 .630
V87 Televisién -.025 .750 .057 .078 .160 .598
Promocién con:

V92 Regalos .136 .169 .090 116 .765 .654
V93 Demostraciones 115 .012 351 .043 .708 .639
V94 Descuentos 129 -.069 176 .001 744 .605
Varianza explicada 15.454 | 14.028 | 13.193 | 13.176 | 10.291 66.142

Método de extraccion: Andlisis de Componentes Principales. Método de Rotacion: Varimax con
Normalizacion Kaiser.
Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del programa SPSS



La confiabilidad obtenida para esta variable fue de .816 por ciento como se puede

apreciar en la tabla 16.

Tabla 16. Confiabilidad de la variable estrategias de mercadotecnia

Alpha de Cronbach's | N of ltems
.816 18

3.4.4 Validez y confiabilidad de la variable innovacion

Para determinar la validez de las escalas de la variable innovacién, se realiz6 un
andlisis factorial, el cual revel6 3 factores validados para esta variable. La varianza
total explicada es de 69.581%, correspondiendo un 33.513% al primer factor,

18.145% al factor 2, y 17.923% al factor 3, como se aprecia en la tabla 18.

De los items validados para cada dimensién, se obtuvieron las siguientes

féormulas:

¢ Innovacion de producto por = Cambpro
CambPro = V119+V120+V121+V122+V123+V124+V125

En el dltimo afio que tan frecuentemente ha:

V119.- Utilizado nuevas fuentes de colores

V120.- Elaborado productos que son totalmente nuevos
V121.- Hecho cambios en colores

V122.- Hecho cambios en tamarios de articulos

V123.- Hecho cambios en dibujos

V124.- Hecho cambios en formas

V125.- Hecho cambios en la calidad del producto
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e Innovacion de proceso por: = CambTec
CambTec = V130+V131+V132

En el dltimo afio
V130.- Reemplazado su maquinaria
V131.- Reemplazado sus herramientas

V132.- Reemplazado su equipo

¢ Innovacion en la organizaciéon por: = Mejorg
Mejorg = V133+V134+V135

En el ultimo afio
V133.- Ha establecido una nueva forma de organizacion
V134.- Ha realizado cambios a la organizacion del trabajo

V135.- Ha buscado una mayor relacién con sus comparieros de trabajo

INNOVACION = INNOV1
INNOV1 = CambPro +CambTec+Merjorg

Para medir la variable innovacion se utilizé6 una escala tipo Likert, que va desde
nada que toma el valor de 1, hasta muchisimo que toma el valor de 5, de acuerdo
a lo mencionado por los artesanos. Para que las preguntas tuvieran el mismo peso

se realizd una recodificacion en las puntuaciones como se aprecia en la tabla 17.

Tabla 17. Recodificacion de innovaciéon
Variable 1 2 3 4 5

Nada | Poco | Regular | Mucho | Muchisimo

Innovacion de producto 5-10 11-16 17-23 24-29 30-35
Innovacion de proceso 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15
Innovacién organizacional 5-6 7-8 9-11 12-13 14-15
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Tabla 18. Andlisis de factores de la variable innovaciéon

Innovacion 1 I 2 | 3 Comunalidad
Innovacion de producto por:

V199 Utilizar nuevas fuentes de colores 718 .052 .239 576
V120 Elaborar productos nuevos 771 .050 .162 .624
V121 Hacer cambios en colores 786 122 .216 .680
V122 Hacer cambios en tamafios .807 146 .164 .699
V123 Hacer cambios en dibujos .806 173 .218 727
V124 Hacer cambios en formas 798 .149 171 .689
V125 Hacer cambios en la calidad del producto 634 284 .182 .516
Innovacion de proceso por:

V130 Reemplazar su maquinaria ,185 ,853 ,199 .802
V131 Reemplazar sus herramientas ,146 ,820 ,139 713
V132 Reemplazar su Equipo 119 ,838 ,095 .726
Innovacion organizacional por:

V133 Establecer nueva forma de organizacion 210 176 .897 .879
V134 Realizar cambios en la organizacion del trabajo 259 194 .886 .890
V135 Buscar mayor relacion con los compafieros de 307 113 638 526
trabajo

Varianza explicada 33.513 | 18.145 17.923 69.581

Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacién Varimax con

Kaiser. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

La confiabilidad obtenida para esta variable fue de .901 como se puede apreciar

en la tabla 19.

Tabla 19. Confiabilidad de la variable innovacién

Alfa de N de
Cronbach elementos
.901 13
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Capitulo 4

Resultados



4.1 Resultados descriptivos

Para describir las estrategias de manufactura ejecutadas por los artesanos, cada
uno de los items se midié con una escala tipo Likert que va desde nunca (1) hasta

siempre (5), o bien desde nada (1) hasta muchisimo (5). Ver anexos.

Posteriormente se construyé0 una variable suma para las estrategias de
manufactura que varia desde 24 hasta 120 por lo que un negocio de artesania que
lleva a cabo muchisimo las estrategias de manufactura obtendra puntuaciones

cercanas a 120 y aquellos que no las ejecutan obtendran puntuaciones cercanas a
24.

De los 337 artesanos encuestados, un total de 87 manifest6 no aplican las
estrategias de manufactura, 223 las aplica poco, mientas que 23 artesanos las
realizan de manera regular. Ningun artesano las practica mucho o muchisimo. Ver
Tabla 20.

Tabla 20. Descripcion de estrategias de manufactura

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Nada 87 25,8 25,8
Poco 223 66,2 92,0
Regular 27 8,0 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Para analizar las dimensiones que conforman las estrategias de manufactura, se
realizO una variable suma para cada dimension, obteniéndose los resultados
siguientes: ver tablas 21 a 25.

La ejecucion de la estrategia de calidad del producto muestra que 3 artesanos no
las lleva a cabo, 13 artesanos las realizan poco, 106 artesanos la ejecutan de
manera regular,

182 las realizan mucho, y 33 artesanos las llevan acabo

muchisimo. Ver tabla 21.
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Tabla 21. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de calidad del producto

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 3 9 9
Poco 13 3,9 4,7
Regular 106 31,5 36,2
Mucho 182 54,0 90,2
Muchisimo 33 9,8 100,0
Total 337 100,0
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

En cuanto a la estrategia de calidad del proceso 54 artesanos no ejecutan esta
estrategia, 63 la ejecutan poco, el mayor porcentaje corresponde a aguellos que la
realizan de manera regular siendo 112 artesanos, 80 la aplican mucho y solo 28 la
ejecutan muchisimo. Ver tabla 22.

Tabla 22. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de calidad en el proceso de produccién

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 54 16,0 16,0
Poco 63 18,7 34,7
Regular 112 33,2 68,0
Mucho 80 23,7 91,7
Muchisimo 28 8,3 100,0
Total 337 100,0

Fuente:

Elaboracién propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

La tabla 23 muestra que 54 artesanos no la aplican la estrategia de costos, 140 la

aplican poco, 121 la ejecutan de manera regular, y solo 22 la realizan mucho.

Tabla 23. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de costos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 54 16,0 16,0
Poco 140 41,5 57,6
Regular 121 35,9 93,5
Mucho 22 6,5 100,0
Total 337 100,0

Fuente:

Elaboracién propia en base a datos obtenidos del programa SPSS



La estrategia de entrega registré los resultados siguientes 120 artesanos no
realizan la estrategia de entrega, mismo numero y porcentaje de artesanos la
ejecutan poco, 59 de los encuestados manifiesta aplicaras de manera regular, 29

la practican mucho y 9 de los artesanos lo realizan muchisimo. Ver tabla 24

Tabla 24. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de entrega

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Nada 120 35,6 35,6
Poco 120 35,6 71,2
Regular 59 17,5 88,7
Mucho 29 8,6 97,3
Muchisimo 9 2,7 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Finalmente, la flexibilidad de los negocios se manifesto de la siguiente manera: 23
de los negocios son poco flexibles, 120 tienen un negocio regularmente flexible,
145 cuentan con un negocio mucho muy flexible y solo 49 de los artesanos
cuentan con negocios muchisimo muy flexibles. Ver Tabla 25.

Tabla 25. Descripcion de la flexibilidad de los negocios

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Poco 23 6,8 6,8
Regular 120 35,6 42,4
Mucho 145 43,0 85,5
Muchisimo 49 14,5 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Como se puede apreciar en la tabla 26, la calidad del producto parece ser la
estrategia que aplican en su mayoria los artesanos, seguida de la flexibilidad, y la
calida del proceso. Mientras que las estrategias que menos aplican son las

relativas a costos y entrega. Con esto se cumple el primer objetivo especifico.
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Tabla 26. Descripcion de la aplicacion de estrategias de manufactura

Estrategia/Frecuencia | Nada (%) | Poco (%) | Regular (%) | Mucho (%) Muchisimo (%)
Calidad del producto 0.9 3.9 315 54 9.8
Flexibilidad 6.8 35.6 43 14.5
Calidad del proceso 16 18.7 33.2 23.7 8.3
Costos 16 41.5 35.9 6.5

Entrega 35.6 35.6 17.5 8.6 2.7

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Para describir las estrategias de mercadotecnia ejecutadas por los artesanos,
cada uno de los items se midié con una escala tipo Likert que va desde nunca (1)
hasta siempre (5), o bien desde nada (1) hasta muchisimo (5). Ver anexos.

Al igual que en el caso de las estrategias de manufactura nuevamente se
construyé una variable suma para las estrategias de mercadotecnia que varia
desde 62 puntos hasta 310 por lo que un negocio de artesania que lleva a cabo
muchisimo las estrategias de manufactura obtendra puntuaciones cercanas a 310

y aquellos que no las ejecutan obtendran puntuaciones cercanas a 62.

De manera general de los 337 artesanos encuestados, 61 artesanos no ejecutan
estrategias de mercadotecnia, 238 manifestaron aplicar poco estas estrategias, 37
las aplican de manera regular y so6lo 1 la realiza mucho. Por lo que no hubo

negocios que las apliquen muchisimo. Ver tabla 27.

Tabla 27. Descripcidn de las estrategias de mercadotecnia

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Nada 61 18,1 18,1
Poco 238 70,6 88,7
Regular 37 11,0 99,7
Mucho 1 3 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Para describir cada una de las dimensiones (producto, precio, plaza y promocion)
que conforman las estrategias de mercadotecnia, se construy0 una variable

obteniéndose los resultados siguientes. (Ver Tablas 28 a 31).
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Del total de los encuestados, 51 manifestaron no aplicarla, 209 la aplican poco, 74
la aplican de manera regular y solo 3 la aplican mucho. No hubo negocios que
apliquen muchisimo la estrategia de producto. Ver tabla 28.

Tabla 28. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de producto

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 51 15,1 15,1
Poco 209 62,0 77,2
Regular 74 22,0 99,1
Mucho 3 9 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

En cuanto a la estrategia de precio se refiere, solo 1 artesano no aplica la
estrategia de precio, 17 la efectian poco, 232 la ejecutan de manera regular, 86
mucho y 1 manifesto aplicarla muchisimo. Ver tabla 29.

Tabla 29. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de precio

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 1 3 3
Poco 17 5,0 5,3
Regular 232 68,8 74,2
Mucho 86 25,5 99,7
Muchisimo 1 3 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

La tabla 30 muestra como un total de 155 artesanos no la aplican la estrategia de
plaza, 134 la aplican poco, 47 manifiestan aplicarla de manera regular, y sélo 1 la

aplica mucho. Por lo que ningun artesano manifesté aplicarla muchisimo.

Tabla 30. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de plaza

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 155 46,0 46,0
Poco 134 39,8 85,8
Regular 47 13,9 99,7
Mucho 1 .3 100,0
Total 337 100,0
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS



Como se puede observar en la tabla 31, 252 artesanos no aplican la estrategia de
promocién, 77 la aplican poco, 7 la aplican de manera regular y sélo 1 la aplica
mucho. Por lo que no hay quien la aplique muchisimo.

Tabla 31. Descripcion de la aplicacion de la estrategia de promocion

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 252 74,8 74,8
Poco 77 22,8 97,6
Regular 7 2,1 99,7
Mucho 1 3 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

En la tabla 32 se muestra que los artesanos al perecer aplican en mayor medida la
estrategia de mercadotecnia de precio, seguida de la estrategia de producto.
Mientras que las estrategias que menos aplican corresponden a la plaza y

promocién. Con lo que se cumple el segundo objetivo especifico.

Tabla 32. Descripcién de la aplicacidn de las estrategias de mercadotecnia

Estrategia/Frecuencia | Nada (%) Poco (%) Regular (%) Mucho (%) Muchisimo (%)
Precio 0.3 5 68.8 255 0.3
Producto 15.1 62.0 22 0.9

Plaza 46 39.8 13.9 0.3

Promocién 74.8 22.8 2.1 0.3

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

El mismo procedimiento realizado con las variables estrategias de manufactura y
mercadotecnia se realizo para la variable innovacion y sus dimensiones como se

observa en las tablas 33 a 36.
De esta manera como se muestra en la tabla 33, de los 337 artesanos

encuestados 132 no innovan, 117 lo hacen poco, 58 innovan de manera regular,

28 lo hacen mucho y sdlo 2 lo innovan muchisimo.
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Tabla 33. Descripcion de innovacion

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 132 39,2 39,2
Poco 117 34,7 73,9
Regular 58 17,2 91,1
Mucho 28 8,3 99,4
Muchisimo 2 6 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

En la tabla 34 se muestra como 121 artesanos no innovan en lo que al producto se
refiere, 96 lo hacen poco, 84 innovan de manera regular, 26 lo hacen mucho y el

resto 10 innovan muchisimo.

Tabla 34. Descripcién de la innovacion en producto

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 121 35,9 35,9
Poco 96 28,5 64,4
Regular 84 24,9 89,3
Mucho 26 7,7 97,0
Muchisimo 10 3,0 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Con respecto a la innovacion de proceso 266 artesanos no realizan cambios en
sus procesos de produccion, 53 lo hacen poco, 16 innovan en proceso de manera
regular y solo 1 realiza muchos y muchisimos cambios respectivamente, como se
muestra en la tabla 35.

Tabla 35. Descripcidon de lainnovacion de proceso

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 266 78,9 78,9
Poco 53 15,7 94,7
Regular 16 47 99,4
Mucho 1 3 99,7
Muchisimo 1 3 100,0
Total 337 100,0

Fuente:

Elaboracién propia en base a datos obtenidos del programa SPSS




Finalmente, en lo que a innovacion organizacional se refiere 179 artesanos no
innovan, 95 lo hacen poco, 38 innovan de manera regular en su proceso de
produccion, 21 innovan mucho y soélo 4 lo hace muchisimo como se observa en la
tabla 36.

Tabla 36. Descripcion de la innovacion organizativa.

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Nada 179 53,1 53,1
Poco 95 28,2 81,3
Regular 38 11,3 92,6
Mucho 21 6,2 98,8
Muchisimo 4 1,2 100,0
Total 337 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

En la tabla 37 se observa como la mayor parte de los artesanos no innova, sin
embargo, al parecer donde se da mayormente la innovacion es en el producto,
seguida de la innovacion en la forma de organizacion, siendo la innovacion de
proceso donde menos innovan. Con ello se cumple con el tercer objetivo
especifico.

Tabla 37. Descripcion del tipo de innovacion ejecutada por los artesanos
Innovacion/Frecuencia | Nada (%) Poco (%) Regular (%) Mucho (%) Muchisimo (%)

Innovacion de 35.9 28.5 24.9 7.7 3
producto

Innovacion 53.1 28.2 11.3 6.2 1.2
organizativa

Innovacion de 78.9 15.7 47 0.3 0.3
proceso

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS
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4.2 Prueba de hipotesis

Para comprobar las hipotesis se realizé un analisis de correlacion bivariada de
Pearson, analizando la relacién existente entre las variables: competitividad,
estrategias de manufactura, estrategias de mercadotecnia e innovacién). Ver tabla
38.

Tabla 38. Correlaciéon bivariada de Pearson entre las variables del modelo

Competitividad | Innovacién

Estrategias de Manufactura .318(**) 551(*)
Estrategias de Mercadotecnia 404(*%) 547(*)
Innovacion .265(**)

** | a correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Como se aprecia en la tabla 38, las estrategias de manufactura se encuentran
significativamente correlacionadas con la competitividad en un .318**. Con lo cual
se comprueba la hipotesis 1. Ya que un negocio sera mas competitivo al aplicar
las estrategias de manufactura. Asi, aquellos negocios que implementen de
manera eficaz estrategias de manufactura encaminadas a mejorar la calidad del
producto que les permitan ofrecer productos sin defectos, tengan la capacidad de
produccion necesaria para programar su produccion, dominar sus procesos de
produccion, etc., cuenten con capacidad para distribuir sus productos, buscando
nuevos mercados, asi como nuevas formas de distribucibn y sean negocios
flexibles por contar con una amplia gama de tamafos formas y estilos, 1o que
permitira contar con ventajas competitivas que haran a estos negocios mas
competitivos, ya que seran mas rentables, crearan un prestigio del negocio, y

tendran una mayor satisfaccion con su negocio.
También en la tabla 38 y en la figura 4 podemos apreciar que las estrategias de

mercadotecnia se relacionan con la competitividad en un .404** y con ello se

demostrada la hipotesis 2.
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Los negocios que apliquen una estrategia de mercadotecnia que permita
diferenciar sus productos en cuanto a formas, materiales y tamafos, proporcione
informacion sobre los procesos de produccién, la historia y los materiales
utiizados para la elaboracion de sus artesanias, utilice canales de
comercializacién mediante intermediarios que clasifiquen, transporten y empaquen
su artesania, que utilicen medios de comunicacion como revistas, periodico, radio
y televisibn para publicitar su artesania, y que hagan regalos, descuentos y
demostraciones para hacerse promocion, crearan ventajas competitivas sobre sus
rivales que les permitird contar con un negocio mas rentable, con prestigio y que

proporcione satisfaccion al propietario.

Figura 4. Asociacion entre variables

Estrategias de .318(*%)

Manufactura
Competitividad

A04(*%)

Estrategias de
Mercadotecnia

** | a correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Las relaciones que no se plantearon pero que se suponian légicas en las
relaciones se manifestaron asi: la innovacion se relaciona positivamente con la
competitividad (.289**), las estrategias de manufactura se relacionan con las
estrategias de mercadotecnia (.439**), asi mismo las estrategias de manufactura
muestran una relaciébn con la innovacién (.558*) y las estrategias de

mercadotecnia se relacionadas con la innovacion (.565**).
Finalmente, para comprobar la hipotesis 3 sobre el efecto de la innovacién en la

relacion entre estrategias y competitividad se llevé a cabo una correlacion parcial,

controlando la variable innovacion, como se aprecia en la tabla 39.
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Tabla 39. Correlacion parcial entre competitividad, estrategias de manufactura, de
mercadotecnia controlando por innovacion

Variable de control Competitividad
Innovacion Estrategias de manufactura 197
Significacion (bilateral) .000
Estrategias de mercadotecnia .305
Significacion (bilateral) .000

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

La tabla 39 muestra que la variable innovacién no afecta la relacién entre las
estrategias de manufactura y competitividad ya que igualmente a pesar de
disminuir el porcentaje al pasar de .318** a .197** la relacion sigue siendo

significativa.

Mientras que la asociacion entre estrategias de mercadotecnia y competitividad
tampoco se ve afectada, a pesar de pasar de un .404** a un .305**, ya que ambas

relaciones son significativas.

Figura 5. Asociacion entre variables controladas por la variable innovacion

Estrategias de

197(*)
Manufactura ——
Competitividad

.305(*%)

Estrategias de
Mercadotecnia

Innovacion

** | a correlacion es significativa al nivel .000 (bilateral)
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Como se muestra en la tabla 39 y en la figura 5, la variable innovacién no afecta la
relacion entre las estrategias de manufactura y competitividad ya que a pesar de
disminuir el porcentaje al pasar de .318* a .197** la relacion sigue siendo

significativa.
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Mientras que la asociacion entre estrategias de mercadotecnia y competitividad
tampoco no se ve afectada, a pesar de pasar de un .404** a un .305**, ya que
ambas relaciones son significativas.

Ya que no se pudo comprobar la hipétesis 3, con una correlacion parcial entre las
variables, se procedid6 a hacer una correlacion bivariada de Pearson por
dimensiones para determinar la relacion entre las dimensiones validadas para
cada una de las variables. Posteriormente se realiz6 una correlacion parcial para
cada dimension de las variables: estrategias de manufactura, estrategias de
mercadotecnia y competitividad, controlando por las dimensiones de innovacion.

Los resultados obtenidos se muestran en las tablas 40 y 41.
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Tabla 40. Correlaciones bivariadas y parciales por dimensiones de las estrategias de
manufactura controladas por lainnovacion.

Rentabilidad | Prestigio | Satisfaccion
DIMENSIONES con el
negocio

Costo de oportunidad por

calidad
Correlacion bivariada 114(%) -.032 -.018
Controlando Innovacion de 114(%) -.036 -.018
producto
Controlando Innovacion de 110 (%) -.028 -.014
proceso
Controlando Innovacion A111(%) -.018 -.013
organizacional

Capacidad de produccién
Correlacion bivariada -.078 A420(*%) A73(*)
Controlando Innovacion de -.074 .270(*) .270 (**)
producto
Controlando Innovacion de -.049 A410(*) .156(**)
proceso
Controlando Innovacion -.050 341(**) 147(%%)
organizacional

Capacidad de distribucién
Correlacion bivariada -.098 460(*) .188(**)
Controlando Innovacion de -.104 .228(**) .108(**)
producto
Controlando Innovacion de -.060 A455(*) .168(**)
proceso
Controlando Innovacion -.055 .353(*) .170(*%)
organizacional

Costo de oportunidad por

Flexibilidad
Correlacion bivariada .148(*%) | -.208(**) .076
Controlando Innovacion de - - -
producto 146(%) | -.103(**) .123(*)
Controlando Innovacién de 136(+) -199(*) 087
proceso
Controlando Innovacion 135(%) | -157() 097
organizacional

* La correlacion es significante al nivel 0.05 (bilateral).
** | a correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

De la

relacion entre

las dimensiones de estrategias de manufactura y

competitividad, sélo la relacion entre costos de oportunidad y la satisfaccion con el
negocio se ve modificada por las innovaciones de producto, el resto de las
relaciones no se modifican por ninguna de las dimensiones de innovacion tal como

se muestra en la tabla 40.

La relacién entre costo de oportunidad por flexibilidad con satisfaccion con el

negocio se ve modificada por la innovacion de producto. Ya que la relacién entre
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costo de oportunidad por flexibilidad y satisfacciébn con el negocio en un principio
no era significativa .076, pero al introducir la innovacion de productos la relacion
se incrementa y se hace significativa con .123 (**), como se aprecia en la figura 6.

Figura 6. Correlacion bivariada de Pearson y correlacion parcial controlando por innovacién
de producto, entre costo de oportunidad por flexibilidad y satisfaccion con el negocio.

Costo de 0.76 Satisfaccion Costo de 123(+) Satisfaccion
oportunidad por con el negocio oportunidad por »| con el negocio
flexibilidad flexibilidad "

Innovacién de
producto

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Lo cual se puede explicar porque los negocios que dejan de vender por no tener
flexibilidad para producir una amplia variedad de tamafios, formas y estilos, con la
innovacion de producto lo pueden lograr, esto permite al artesano cubrir una
mayor parte de los gustos y preferencias de los clientes mejorando sus ingresos
porque venden mas y tienen mayor satisfaccion con el negocio. Un ejemplo muy
claro lo podemos encontrar en la comunidad de Santa Maria Atzompa, donde la
mayor parte de los artesanos se especializa en la produccion de un solo tipo de
artesania, son productos similares en cuanto a tamafo, forma y acabados, por lo
que la flexibilidad de producto practicamente no existe. Pero después de tomar
algunos cursos de capacitacion, como dibujo para mejorar los detalles de sus
grabados, con lo que sus productos son mas atractivos para los consumidores,
porque tienen figuras mas delineadas, con perspectiva, sombra, profundidad, asi

se incrementan sus ventas y los artesanos mejoran sus ingresos.

Al introducir innovaciones en el producto hay mayor flexibilidad en la produccion lo
gue genera mayor cantidad y diferentes productos en cuanto a colores, tamafios,
formas e incluso, se generan productos totalmente nuevos que son atractivos para
los clientes, son atractivos a la vista de los consumidores lo cual puede facilitar su

decision de compra ya que se veran atraidos por la amplia variedad de disefios,
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colores, tamafios y cualidades del producto, esto provocara un incremento en las
ventas del producto y por lo tanto los ingresos de los productores se mejoraran, y
estardn mas satisfechos con su negocio. Un ejemplo de lo anterior lo da Chibnick
(2003: 8) para el caso de las artesanias de las comunidades de Arrazola, San
Martin Tilcajete y La Unién, ya que menciona que en el caso de los alebrijes los
compradores buscan articulos que ya conocen, pero que también buscan articulos
gue nunca han visto, por lo que los artesanos tratan de aumentar sus ventas
haciendo mejoras a sus productos, de tal manera que resulten atractivos para sus
clientes tratando de fomentar la demanda de sus artesanias. Lo anterior se ve

reflejado en la mejora del nivel de vida de los artesanos de estas comunidades.

Para el caso de la relacion entre las dimensiones de estrategias de mercadotecnia
y las dimensiones de competitividad, las relaciones que se ven afectadas por las
dimensiones de innovacion son: servicios del intermediario con el prestigio,
publicidad con prestigio y satisfaccién, y promocién con rentabilidad tal como se
puede apreciar en la tabla 41.
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Tabla 41. Correlaciones bivariadas y parciales por dimensiones de las estrategias de
mercadotecnia controladas por lainnovacion.

Diferenciacion Rentabilidad | Prestigio Satisfaccion
Correlacion bivariada -.067 .546(**) .188(**)
Controlando Innovacién de producto -.063 .396(*%) -120 (**)
Controlando Innovacion de proceso -.052 .541(**) .178(**)
Controlando Innovacién organizacional -.041 492(*%) .165(*%)
Informacion
Correlacion bivariada -.134(%) A79(*%) A41(%%)
Controlando Innovacién de producto -.134(%) .356(**) -135(*%)
Controlando Innovacién de proceso -.119(%) AT2(4%) -130(*)
Controlando Innovacién organizacional -.112(%) A15(*%) .114(%%)
Servicios
del intermediario
Correlacion bivariada .139(%) .185(**) -.021
Controlando Innovacién de producto .149(*) .089 -.061
Controlando Innovacién de proceso 151(%) 178(*%) -.029
Controlando Innovacién organizacional .163(%) 123(*9) -.045
Publicidad
Correlacion bivariada .024 .155(**) A14(%)
Controlando Innovacién de producto .028 .090 .090
Controlando Innovacién de proceso 039 .145(*%) 104
Controlando Innovacién organizacional .038 .110(*%) .100
Promocion
Correlacion bivariada -.022 A407(*) .186(**)
Controlando Innovacion de producto -.014 .290(**) .138(*)
Controlando Innovacién de proceso .001 .397(*%) 172(%%)
Controlando Innovacién organizacional .007 .335(**) .163(**)

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Como se puede observar en la tabla 41 y en la figura 7 la relacion entre servicios

del intermediario y prestigio del artesano se modifica cuando se llevan acabo

innovaciones en el producto, porque sin la intervencion de la innovacién de

producto la relacion entre servicios del intermediario y prestigio del artesano es

significativa .185(**), sin embargo, al llevar acabo innovaciones de producto lo deja

de ser .089.

Figura 7. Correlacidn bivariada de Pearson y correlacion parcial controlando por innovacion

de producto, entre servicios del intermediario y prestigio del artesano.

Servicios del .185(*)

intermediario

A 4

Prestigio del
artesano

Servicios del
intermediario

.089

Prestigio del

g artesano
>

Innovacion de
producto

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS
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Al introducir innovaciones de producto, estas tienen un efecto negativo, ya que si
el intermediario hace sugerencias sobre el tipo de artesania que necesita, el tipo
de empaque, etc., y el artesano realiza innovaciones de acuerdo a su percepcion y
sin tomar en cuenta las necesidades del consumidor su imagen se vera afectada y
por lo tanto su prestigio, al no cumplir con las especificaciones que el mercado le
esta demandando. Entonces toma relevancia lo mencionado por Hernandez y col.
(2005: 214), quienes mencionan que todavia muchos de los productos nuevos no
tienen el éxito esperado en el mercado, lo cual subraya la importancia de mejorar
el producto y la manera mas sutil y compleja, pero manejable de tomar en cuenta

las necesidades y deseos del consumidor.

La relacién publicidad y prestigio del artesano se ve afectada por la innovacion de
producto, ya que pasa de ser significativa .155** a no serlo .090, como se aprecia

en la tabla 41 y en la figura 8.

Figura 8. Correlacién bivariada de Pearson y correlacion parcial controlando por innovacion

de producto, entre publicidad y prestigio del artesano.

Publicidad -155(*%) Prestigio del Publicidad Prestigio del

.090

A 4

artesano

\ 4

artesano

Innovacién de
producto

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Al invertir mas en mejoras a los productos se descuidan aspectos relacionados a
la inversion en publicidad viéndose afectada la imagen del artesano y su prestigio.
La innovacion de producto debe ir acompafiado de un programa soélido de
publicidad en diferentes medios de comunicacibn como radio, television,
periodicos, etc., que permita llegar a mas consumidores quienes al ir al lugar de
origen del productor y preguntar por el artesano con vecinos, amigos y otras
personas de la comunidad, este sea reconocido y recomendado por las artesanias
que produce.

101



La innovacién de producto también afecta la relacion entre publicidad y

satisfaccion con el negocio al pasar de ser significativa .114* a perder su

significancia .090, como se muestra en la tabla 41 y en la figura 9.

Figura 9. Correlacién bivariada de Pearson y correlacion parcial controlando por innovacion

de producto, entre publicidad y satisfacciéon con el negocio.

Publicidad

114(%)

Satisfaccion
con el negocio

Publicidad

.090

Satisfaccion
con el negocio

Innovacién de
producto

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

Al realizar innovaciones de producto se descuida la publicidad que estos

necesitan, con esto las ventas disminuyen y por ende la satisfaccion con el

negocio. En si prefieren las mejoras al producto porque es algo cuyo efecto si

pueden apreciar, pero tienen muchas dudas con respecto al efecto de la

publicidad, si 0 no genera en realidad ventas.

La innovacion de proceso afecta la relacion entre promocion y rentabilidad se ve

afectada por la innovacion en proceso, pasando de una relacion negativa a una

relacion positiva como se muestra en la tabla 41 y en la figura 10.

Figura 10. Correlacién bivariada de Pearson y correlacién parcial controlando por

innovacion de proceso, entre promocién y rentabilidad.

Promocion

-.022

A 4

Rentabilidad

Promocién

.001

A 4

Rentabilidad

Innovacién de
proceso

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS
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La rentabilidad del negocio puede aumentar por la innovacién de proceso, porque
la adquisicion de maquinaria, equipos y herramientas permite reducir los costos de
produccion, y hacer mas y mejores productos, con lo que se disminuye el gasto en
promocién, es decir ya no necesitan hacer tanta promocion para incrementar la

rentabilidad del negocio de artesania.

Por otro lado, la innovacion organizacional interviene en la relacion entre
promocion y rentabilidad, de manera que esta relacion pasa de ser negativa -.022

a ser positiva .007 como se aprecia en la tabla 41 y figura 11.

Figura 11. Correlacion bivariada de Pearson y correlacion parcial controlando por

innovacion organizacional, entre promocién y rentabilidad.

Promocion -.022 Rentabilidad Promocion Rentabilidad

.007

A 4
A 4

Innovacion
organizacional

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del programa SPSS

De igual manera que con las innovaciones en producto, los cambios y mejoras en
las formas de organizacién y de trabajo, permiten planear y ejecutar mejor las
actividades, reduciendo costos y gastos lo que mejora la rentabilidad, y entonces
los artesanos consideran que no es necesario realizar gastos en promocion, pues
estan satisfechos con sus ingresos, por ello pueden apreciar que a menor

promocién mayor rentabilidad.
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Conclusiones y Recomendaciones

Centrandonos en la pregunta de investigacion sobre ¢Como la innovacion afecta
la relacion entre estrategias y la competitividad de los negocios de artesania? Se
concluye que la variable innovaciéon no afecta la relacion entre estrategias de
manufactura, estrategias de mercadotecnia y competitividad, porque cuando se
controla por la variable innovacién, disminuyen los coeficientes de correlacion,

pero las relaciones siguen siendo significativas.

Asi mismo, se prueba que la competitividad de los negocios de artesania depende
directamente de las estrategias de manufactura, lo cual coincide con los
resultados obtenidos por Tracey y col. (1999: 421-422) y Lau (2002: 131).

También se probd que las estrategias de mercadotecnia es una variable
determinante para la competitividad de los negocios de artesania, tal como lo
encontrado por Shaw y Wong (1996: 59), Hernandez y Dominguez (2003) y
Ozsomer y Simonin (2004: 407-417).

Los objetivos particulares se cumplieron mostrando que la estrategia de
manufactura que mas aplican los artesanos es la relacionada a la calidad del
producto, lo que demuestra que los artesanos estan interesados en que sus
productos no tengan defectos para poder aumentar sus precios cuando lo

necesitan.

La estrategia de costos casi no es aplicada por lo artesanos, ya que sus
artesanias no cumplen con el criterio de costos, y no los consideran para fijar el
precio. Es por ello que al visitar las comunidades y entrevistar a los artesanos un
aspecto en el que enfatizan es que en ocasiones no recuperan la inversion hecha
para producir sus artesanias. Cuando los artesanos tienen la habilidad para
resolver aspectos relacionados a su sistema de produccion, en cuanto al
conocimiento de su personal, con los programas de produccion, manejar sus

equipos y herramientas, para cumplir con los pedidos, pueden eficientar su
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sistema de produccidn, reflejandose asi en un mejor producto o en reducciéon de

costos.

La estrategia de entrega es la menos utilizada por los artesanos, ya que no han
buscado una mayor relacion con sus proveedores, clientes, ni han buscado

nuevos mercados ni formas de distribuir sus productos.

La estrategia de mercadotecnia mas utilizada por los artesanos es la estrategia de
precio, ya que intentan vender mas producto bajando sus precios de ventas, y si
los clientes no estan de acuerdo con los precios establecidos, los artesanos tratan
de bajar mas el precio para poder vender sus artesanias, es decir utilizan mucho

el regateo como estrategia de precio para mejorar sus ventas.

La estrategia de producto se manifiesta de manera regular por ofrecer articulos
diferenciados para atraer a mas clientes, ya sea a través del empaque, formas,

tamanos, colores, nuevos disefios, etc.

Los artesanos aplican en menor medida la estrategia de plaza, pues venden a
través de intermediarios sus artesanias, los cuales pueden cubrir algunos servicios
que el productor no puede hacer como transportar la artesania, proporcionar

empaque, distribuir en otros mercados su productos, etc.

Finalmente, la estrategia de mercadotecnia menos aplicada por los artesanos es la
promocion, quizas por la inversion que implica realizar publicidad en medios de
comunicacién como revistas, periodicos, television, etc., o bien, no ofrecer piezas

de regalo, descuentos sobre compra o demostraciones del proceso de produccion.

En cuanto a las innovaciones que mas realizan los artesanos, se reflejan en los
cambios y mejoras en los productos, y en las formas de organizacion, lo cual se
debe a que en estas no se necesita una gran inversion econémica, ya que los

artesanos pueden innovar solo cambiando colores, haciendo nuevas figuras o
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realizando nuevas formas de organizacion. A diferencia de las innovaciones de
proceso las cuales implican realizar gastos para la adquisicion de nueva
magquinaria, equipo y herramientas, lo cual es el principal obstaculo de desarrollo

tecnoldgico en esta actividad.

Las hipétesis planteadas no se probaron, lo que nos muestra un fuerte apoyo a la
teoria de la estrategia empresarial, y a algunos planteamientos en cuanto a que
los negocios se encuentran frente las mismas oportunidades y limitaciones, todos
estan frente a los mismos adelantos en tecnologia, las mismas oportunidades de
negocio, de financiamiento, por tanto un factor que puede ser la diferencia para su
éxito es la estrategia que utilicen, para aprovechar esas posibilidades.

Visto de esta manera la innovacion sigue siendo una estrategia mas de la
empresa, que afecta directa y positivamente a la competitividad, con impacto por
supuesto en algunas de las dimensiones de las estrategias de manufactura y de

mercadotecnia.

La innovacion de producto reflejada en la elaboracion de nuevos productos,
cambios en colores, tamafios, dibujos y formas, es la que mas interviene en la
relacion entre estrategias y competitividad, porque influye en la satisfaccion del
duefio con su negocio. En estos casos el artesano puede cubrir la mayor parte de
los gustos y preferencias en productos artesanales, dejando de lado las otras
estrategias, pues al fin éstas, se ven reflejadas en las caracteristicas, bondades y

propiedades del producto.

La relacion entre promocién y rentabilidad es la mas afectada por la intervencion
de la innovacion. De hecho los artesanos utilizan muy poco la promociéon y mucho
menos la publicidad, ellos promocionan su producto a través de la promocion de
boca en boca, de sus amigos y familiares, también realizan demostraciones de
procesos de produccion, se promueven con alguna pieza de regalo, o bien
haciendo descuentos, acciones que representan costos muy bajos, y también

tienen efectos de promocion de venta relativos, por lo que el impacto de la
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innovacion de productos sobre el incremento de ingresos es mayor que el efecto
de ese tipo de promocion. Por lo que cuando la innovacion esta presente las
actividades de promocion bajan, y los consumidores se veran influenciados mas

por las mejoras y nuevos productos.

Para futuras investigaciones se recomienda hacer un replanteamiento de la teoria
y una ubicacion conceptual de la variable innovacién, ya que un tratamiento mejor
de la estrategia empresarial sea posiblemente la integracion, o como muchos

autores dicen una “mezcla” las posibles estrategias.

Dado el poco uso de estrategias de manufactura y de mercadotecnia de que
hacen gala los artesanos, a las instituciones de gobierno o no gubernamentales se
recomienda que orienten sus apoyos a realizar cursos Yy talleres enfocados a la
administracion de la produccion y de mercadotecnia, para una disminucion de

costos de produccion y comercializacion principalmente.

También se debe incrementar el impulso para que se realicen innovaciones
especialmente de producto, sin descuidar las innovaciones de proceso, que haya
MAs apoyos sustanciales para reemplazar su maquinaria, equipo y herramientas
tradicionales por maquinaria y equipo que permita reducir costos de produccion,
esfuerzos e incrementar los volimenes de produccioén, sin perjudicar su naturaleza

autoctona, sus tradiciones y costumbres, y mucho menos a su medio ambiente.

También se sugiere que los esfuerzos e inversiones en innovaciones en productos
vayan acompafados de una buena publicidad en diferentes medios de
comunicacién como revistas, periédicos, radio y television. Ya que los negocios
gue publicitan en revistas principalmente cuentan con un prestigio no sélo a nivel
nacional sino internacional, y estén a la vanguardia en productos novedosos y
cumplen con estandares de calidad que les permite hacer sus artesanias

atractivas para los clientes.
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Nombre del duefio (negocio):

m Encuestador:

it . INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

Fecha:

No.

CIIDIR UNIDAD-OAXACA

Calle: b) No. Ext.:

Colonia: e) Teléfono:

Localidad: 2. Estado:

Municipio:

Tipo de comunidad: 1) Rural 2) Semi Urbana ‘ 3) Urbana

Edad del artesano 6. Etnia a la que pertenece: ‘

Rama artesanal: ‘

¢ Grado de estudios que tiene el duefio? ‘

1)No sabe leer __ 2) Primaria ___ 3) Secundaria ___ 4) Bachillerato ___ 5) Profesional ___ 6) Otro

¢ Quién es el duefio del negocio?: | 1) Hombre ‘ 2) Mujer ‘ 3) Ambos

Competitividad

Crecimiento del negocio

10.- ¢ Cuéntas personas trabajan en su negocio?:
11.- En porcentaje, ¢ Cuanto cree que su negocio crecid en el ultimo afio? %
12.- Hace un afio ¢Cuantas personas trabajaban en su negocio?

13.- ¢ Cuéntas piezas elabora actualmente a la semana?
14.- Hace un afio ¢Cuéntas piezas se elaboraba en el negocio semanalmente?
15.- ¢ Cuanto vende actualmente a la semana?

16.- Hace un afio ¢ Cuanto vendia en promedio semanalmente?

Rentabilidad

17.- La venta de artesanias ha provocado: a) Una disminucién de sus ingresos

ingresos se mantengan ¢) Un incremento de sus ingresos

b) Que sus

Nada | Poco | Regular | Mucho | Bastante

18.- ¢,Con qué frecuencia su volumen de produccion es suficiente
para cubrir la demanda?

19.- ¢En qué medida la venta de artesanias, le permite continuar con
la actividad artesanal?

20.- ¢ Qué tanto el precio de sus productos le permite obtener
utilidades?

21.- ¢ Qué tanto el precio de sus productos le permite satisfacer sus
necesidades?
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Prestigio

Nada | Poco | Regular | Mucho | Bastante
En qué medida su negocio recibe recomendaciones de:
22.- Amigos
23.- Parientes
24.- Otros clientes
25.- Guias o informacion turistica
26.- Agencias de viaje
27- ¢ Qué tan famoso es usted como artesano?
28.- ¢ Que tanto sus clientes le dan reconocimiento a su trabajo?
Exportaciones
Mucho
29.- ¢ Qué tanto vende al extranjero? Nada Poco Regular Bastante
Satisfaccion con el negocio
30.- ¢ La actividad artesanal le ha permitido hacer
mejoras a su vivienda? Muchisimo Mucho Regular Poco Nada
31.- ¢La actividad artesanal le ha permitido
mejorar los servicios de su vivienda?
32.- ¢La actividad artesanal le ha permitido
mejorar su nivel de vida?
Estrategias de mercadotecnia
PRODUCTO
El empaque que utiliza en sus productos: Rara | Algunas Casi Siempre
Nunca .
vez Veces Siempre
33.- | Lo manda a hacer especialmente? (con distintivo)
34.- ¢ Lo compra ya hecho?
35.- ¢Utiliza lo que tiene a la mano?
¢En que medida el empaque que utiliza es apropiado para Nada | Poco | Regular | Mucho | Muchisimo
36.- Facilitar su manejo
37.- Distinguir su producto de la competencia
38.- Proporcionar informacién sobre el producto
39.- | ¢En gue medida el empague es importante para sus clientes?
¢ En que medidas sus productos son preferidos a los de otros
artesanos
en cuanto a:
40.- Forma
41.- Tamarfio
42.- Materiales
43.- Color
44.- Empaque
¢,Con que frecuencia introduce nuevos disefios, antes que Rara | Algunas Casi Siempre
45.- Nunca .
otros artesanos? vez Veces Siempre
46.- | ¢Con que frecuencia imita los productos de otros artesanos?

_ | ¢Enque medida sus productos tienen mejores disefios que la ..
47. competencia? Nada | Poco | Regular | Mucho | Muchisimo
48.- ¢En que medida tiene méas variedad en disefios que la

" | competencia?

49.- | ¢En que medida tiene diferentes tamafios que la
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competencia?

En gue se basa para hacer sus disefios,

50.- en la tradicién
51.- en el gusto del cliente
52.- por imitar a otros
53.- por propia imaginacion
¢En que medida vende productos:
54.- Utilitarios
55.- Decorativos
56.- Ceremoniales
¢En que medida da informacion de sus productos sobre: Nada | Poco | Regular | Mucho | Muchisimo
57.- El proceso
58.- Historia
59.- Materiales utilizados
60.- Calidad
¢,Con que frecuencia le coloca a sus productos:
61.- Su nombre
62.- Su firma
63.- Marca
64.- Logotipo
65.- Una etiqueta
Precio
66.- SEn qué_medida se incrementan sus ventas cuando reduce
" | sus precios?
67.- | ¢Qué tanto sus clientes se guejan sobre sus precios?
68.- | ¢Qué tanto el precio de su producto le permite vender mas?
69.- | ¢Coémo consideran sus clientes sus precios?
Plaza Nada | Poco | Regular | Mucho | Muchisimo
70.- | ¢Qué tanto vende por medio de intermediarios?
71.- | ¢Qué tanto vende a los consumidores finales?
79 ¢ Qué tanto vende a través de instituciones como FONAES,
* | SEDETUR?
¢, Qué servicios le da el intermediario?
73.- Solicita productos especiales
74.- Clasifica su artesania
75.- Transporta su artesania
76.- Le sugiere cambios en sus productos
77 .- Proporciona empaque a sus productos
78.- Hace promocién a sus artesanias
79.- Distribuye su producto en el extranjero
80.- Distribuye su producto en el estado
81.- Distribuye su producto en la region
82.- Le proporciona la materia prima
83.- Le proporciona financiamiento
Promocion Rara | Algunas Casi .
Nunca . Siempre
vez veces siempre
¢, Con qué frecuencia realiza publicidad?
84.- En revistas
85.- En periédicos
86.- Con tarjetas de presentacion
87.- En radio
88.- En television
89.- En volantes
90.- En internet
91.- Participando en ferias
Con gue frecuencia realiza promocién
92.- Con alguna pieza de regalo
93.- Demostraciones del proceso de  produccién
94.- Con descuentos sobre compra
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Estrategias de manufactura
Calidad en producto

Nunca | Rara | Algunas Casi siempre
vez veces siempre
95.- En el dltimo afio que tan frecuente ha utilizado materiales
mejorados
96.- ¢ Con que frecuencia verifica que sus productos no tengan
defectos?
97.- ¢ En qué medida sus productos presentan algun defecto?
98.- ¢,Con qué frecuencia vende productos que tengan algin
defecto?
99.- ¢ Con qué frecuencia le regresan productos por estar
defectuosos?
100.- ¢ En qué porcentaje sus artesanias cumplen con el criterio de calidad?:
| | o [ 20 | 20 | 30 [ 40 | 50 | 60 [ 70 | 80 | 90 | 100 |
Calidad en Proceso
Comparado con el grupo de artesanos al que pertenece que tan habil | Muchisimo | Mucho | Regular | Poco | Nada
se siente para:
101.- Conocer a su personal
102.- Programar la produccién
103.- Elaborar algun manual de procedimientos técnicos
104.- Manejar sus equipos y herramientas de produccién
105.- Detectar fallas en sus equipos y herramientas
106.- Dar servicio a sus equipos y herramientas
107.- Dominar todo el proceso de produccién
Entrega
En el dltimo afio Muchisimo | Mucho | Regular | Poco | Nada
108.- ¢ Ha encontrado nuevas formas de distribuir sus productos?
109.- ¢ Ha buscado nuevos mercados?
110.- ¢ Ha buscado una mayor relacion con sus clientes?
111.- ; Ha buscado una mayor relacién con sus proveedores?
112.- ¢ En que medida el empaque que utiliza es apropiado para
proteger el producto?
Costos
| 113.- 4 Qué tanto el precio va en funcién de los costos? | Muchisimo | Mucho | Regular | Poco [ Nada
114.- (En qué porcentaje sus artesanias cumplen con el criterio de costos bajos?:
| | o [ 20 [ 20 | 30 | 40 [ 50 | 60 [ 70 | 80 [ 90 | 100 |
Flexibilidad
Nunca 525: A veces | Frecuente | Siempre
@ @) 3 4 ®)
Nada Poco Regular | Mucho | Muchisimo

115.- ¢ En que medida tiene diferentes tamafios que la
competencia?

En qué medida deja de vender por no tener todos

116.- Los tamafios

117.- Las formas

118.- Los estilos
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Innovacién

En el dltimo afio que tan frecuentemente ha: Muchisimo | Mucho | Regular | Poco | Nada

119.- Utilizado nuevas fuentes de colores

120.- Elaborado productos que son totalmente nuevos

121.- Hecho cambios en colores

122.- Hecho cambios en tamafios de articulos

123.- Hecho cambios en dibujos

124.- Hecho cambios en formas

125.- Hecho cambios en la calidad del producto

126.- Utilizado materia prima totalmente nueva

127.- Modificado su maquinaria

128.- Cambiado totalmente el proceso de produccion de sus articulos

129.- Mejorado su proceso de produccion

130.- Reemplazado su maguinaria

131.- Reemplazado sus herramientas

132.- Reemplazado su equipo

Innovaciones en la organizacion

En el dltimo afio Muchisimo |Mucho |Regular |Poco |Nada

133.- Ha establecido una nueva forma de organizacion

134.- Ha realizado cambios a la organizacién del trabajo

135.- Ha buscado una mayor relacién con sus compafieros de trabajo
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