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INTRODUCCION

En esta investigacion se va hablar de lo importante que son los avances
tecnoldgicos para las empresas y cuanta repercusion tiene el no tener uso de

ellos.

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) nos
demuestra que los medios de publicidad son una estrategia muy importante

para las ventas y el crecimiento de las organizaciones en la actualidad.

La finalidad de esta investigacion es concientizar a los propietarios de
empresas e invitarlos a usar estas nuevas tecnologias para que no llegue a

vaer en rezago tecnoldgico y puedan seguir directo a sus metas propuestas.



CAPITULO I.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La innovacion y el desarrollo tecnolégico son factores elementales para
el desarrollo y competitividad de las empresas, es por ello que hoy en dia se
crea la necesidad de estar siempre a la vanguardia con los productos,
procesos y tecnologias de las empresas, para hacer frente a la competencia
y buscar la posibilidad de ser competitivos y productivos en el ramo que se

desarrollen las empresas.

Es por tal motivo que se realiza esta investigacion en la empresa de
‘MADERAS Y TABLEROS GUILLEN” donde no importa el tamafio de la
empresa para cubrir estos elementos que le permiten ser mas competitivos,
asi como la capacitacion adecuada son elementos claves para que la empresa
sea competitiva en el mercado, es por ello que se recomienda a las empresas
estén a la vanguardia de los procesos y equipos requeridos para lograr
continuar en el mercado productivo ofreciendo mayores cantidades de
productos y variedad de éstos para enfrentar a la competencia de cualquier

tamano.

Para las empresas su desarrollo y competitividad es necesario
participar en los procesos de innovacion de productos nuevos o bien mejorar
los existentes para continuar en el mercado, asi mismo deben de estar al tanto
del desarrollo tecnolégico, que cada dia se ha vuelto una necesidad el renovar
la tecnologia en las empresas, sobre todo las relacionadas a equipos,
madquinarias y tecnologias de la informacion y comunicacion; Es por tal motivo
gue en este trabajo de investigacion se estudiaran los factores de innovacion,
desarrollo tecnoldgico y estrategia publicitaria en “MADERAS Y TABLEROS

GUILLEN del municipio de Comitan de Dominguez, Chiapas”.



Sabemos bien que las empresas hoy en dia se encuentran en la
necesidad de estar a la expectativa de la innovacion de productos servicios,
para fomentar su permanencia en el mercado, esto permite que dichas
empresas puedan ser creativas en la elaboracion de nuevos productos o bien
mejorar considerablemente los que ya se tienen, en este sentido (Revilla
2018) sefiala que "la innovacion, consistente en la aplicaciéon comercial de una
idea”. Para el proposito de este estudio, innovar es convertir ideas en
productos, procesos o servicios huevos o mejorados que el mercado valora.
Se trata de un hecho fundamentalmente econdémico que incrementa la
capacidad de creacion de riqueza de la empresa y, ademas, tiene fuertes

implicaciones sociales.

Asimismo (Revilla 2018) hace referencia de los tipos de innovaciéon y
su clasificacion como lo indica "el establecimiento de tipologias de innovacién
ha atraido el interés de numerosos estudiosos e investigadores, cuyos
trabajos han conducido a diferentes clasificaciones, entre las que destacamos
dos: (1) aquella que utiliza como criterio clasificatorio el grado de novedad de

la innovacion; y (2) la que atiende a su naturaleza.

En relacion a la innovacion y el desarrollo tecnolégico surgen los
clusters que a partir de la necesidad que tienen las pequefias y medianas
empresas, de interrelacionarse con otras para lograr una mayor
competitividad en el mercado, es por tal motivo que (Garcia et al. 2015)
apuntan que "las Pequefas y medianas empresas (PyME’s) mas dinamicas y
competitivas surgen en espacios en los que, entre otros factores, existe un
elevado grado de cooperacion entre las empresas y organismos de sectores
conectados entre si, permitiendo la realizacibn de acciones comunes al
contrarrestarse los problemas derivados del reducido tamafio individual de los

participantes y fomentando la innovacion.



Por su parte (Jasso 2014) hace referencia a "la importancia de la
innovacion tecnologica en el desarrollo econémico no es nueva. Lo que
parece reciente son las formas y modalidades para innovar, y el andlisis que
se hace para explicar su ritmo y naturaleza. La innovacion tecnoldgica abarca
los avances en el conocimiento y en la introduccion y difusion de productos y
procesos nuevos o mejorados en la economia. La innovacion tecnologica es
la transformacion de una idea, ya sea en un producto nuevo o mejorado, el
que se introduce en el mercado (innovacion de producto), o ya sea en un
proceso operacional que se adopte en la industria y en el comercio (innovacion

de proceso).

Varios estudios han abordado las barreras a la innovacion segun el
sector economico, por ejemplo, Educacion (Christie & Jurado, 2009;
Rutkowski, & Moscinska, 2010), Industria Manufacturera (Madrid-Guijarro,
Garcia & Van Auken, 2009) y Agroindustria (Mesias & Corchuelo, 2015), asi
también, desde la perspectiva del tamafio de la empresa (i Blasco y Carrizosa,
2010; Zhu, Wittmann & Peng, 2012), desde una perspectiva internacional
(Galia y Legros, 2004; Cordeiro & Vieira, 2012; Lagziri et al., 2013; Arango-
Alzate et al., 2015), desde una mirada mas global (factores internos y
externos) (Zhu, Wittmann & Peng, 2012; Cordeiro & Vieira, 2012).

Por lo anterior, es claro que un conocimiento y comprensién sobre las
barreras a que se enfrentan las empresas a la hora de innovar, puede
favorecer a las organizaciones (Hadjimanolis, 1999), no solo en empresas de
un sector econémico determinado, de un tamafio especifico y/o para un tipo
de innovacion particular, como lo muestran la gran mayoria de los estudios,

especialmente, en innovacion tecnologica.



Cabe mencionar que (D’Este, 2012), sefiala que los factores mas
citados en la literatura considerados como barreras a la innovacion, se
presentan los factores de costo, de mercado, y de conocimiento y/o personal
calificado, aun cuando varios estudios, también identifican otros factores no
menos importantes: recursos financieros (Kelly & Storey, 2000; Zwick, 2002;
Frenkel, 2003; Hewitt-Dundas, 2006), econdmicos (Souitaris, 2001la;
Souitaris, 2001b; Frenkel, 2003; Katila & Shane, 2005; Gordillo & Herrmann,
2005) y tecnoldgicos (Galia & Legros, 2004; Frenkel, 2003; Zwick, 2002).

Por lo tanto, la innovacion, no puede separarse de otras facetas del
negocio sino integrarse. Ademas, esta debe alimentarse a través de procesos
de informacién que transiten la creatividad interna, generen nuevas
competencias a través del aprendizaje practico y recopilen experiencias
externas e internas sobre nuevas formas de entender procesos vitales del
negocio. En esto se basa el modelo de Information Flow para la innovacion y

gestion empresarial.

Las empresas pequefias tienen menor posibilidad de innovar, pero sin
embargo no se ve como una gran limitante, sélo como una barrera en
comparacién con las empresas grandes, por los recursos internos, situacion
que comenta Martinez et al. (2014) "la innovacion se ha convertido en una
importante variable empresarial estratégica. La necesidad de adaptarse a los
cambios, e incluso generarlos a través de una politica agresiva de innovacion,
la han convertido en una actividad determinante para la obtencién de
importantes ventajas competitivas. Esta circunstancia ha obligado a las
organizaciones a introducir dicha variable dentro de sus planes estratégicos,
de forma que permita la consecucion de la necesaria competitividad para
operar en el contexto actual. No obstante que los empresarios estan
conscientes de la necesidad de innovar, muchas de ellas encuentran grandes

barreras al desarrollo de este tipo de actividades.



Esta situacién se agrava en el caso de las pequefias empresas, con
reducida capacidad financiera y escaso personal calificado para llevar a cabo
el proceso innovador. En este sentido, no se puede afirmar que las pequefas
empresas son menos innovadoras que las grandes, aunque si podemos

anticipar que su comportamiento es distinto en materia de innovacion".

Las empresas al realizar innovaciones tecnoldgicas requieren que se
proporcione capacitacion a los trabajadores para el aprendizaje tecnologico
que se requiera como alude Jasso y Ortega (2007), "el aprendizaje
tecnologico se relaciona estrechamente con la introduccién de nuevos
productos propiciando la innovacion y el cambio tecnolégico, dando lugar a
nuevas tecnologias, procesos, sistemas productivos, organizacion del trabajo
y soluciones técnicas. Las empresas tienen una trayectoria de vida y durante
dicho ciclo van evolucionando y se convierten en innovadoras, pero ademas
en el proceso de nacimiento y muerte de la empresa existen ciertos factores
que estan vinculados a su desarrollo como describe Jasso (2004), "el
crecimiento y evolucion de las empresas estan inmersos en su dinamica
innovadora. Dicha evolucién se plasma en ciclos que a su vez marcan la pauta
de trayectorias cimentadas en la tecnologia; es decir que el proceso de
nacimiento, crecimiento, madurez y declive de las distintas industrias y
tecnologias son temas muy vinculados con el crecimiento de las empresas,

las industrias, las regiones y los paises".

Por otra parte es necesario sefalar que existen algunas barreras para
que las empresas realicen innovacién, sobre todo las empresas de tamafio
reducido, como indica Guerra (2010) "el hablar de innovacion en las
organizaciones es frecuente escuchar a las personas gue participan en ellas,
decir que hay intencion de mejorar y desarrollar nuevas ideas hacia la
innovacion, pero existen cinco problematicas que debemos considerar como
importantes: Fondos insuficientes, evitar riesgos, obstruir, tiempo para

comprometerse, y medidas incorrectas.



En la actualidad, la creatividad e innovacion no se pueden dejar al
margen en las empresas, pues dichos elementos contribuyen al
potenciamiento comercial, el crecimiento econémico, el empoderamiento de
las marcas, los productos, los bienes y servicios de las compafiias y la
incursién en nuevos mercados. Al referirse a ello, Aguilera y (Becerra, et al
2016) coinciden en que la creatividad e innovacién potencian el éxito
empresarial, llevandolas a reducir costos, mantener un nivel de satisfaccion
alto entre sus clientes y les ayudan a conquistar nuevos clientes y superar la
competencia, de tal manera que, las sociedades comerciales, las industrias y
los administradores, que no han incluidos estos dos componentes en sus
planes de gestidn, encuentren evidencias teorico-practicas que les ayude a

incorporarlos.

Existen diferentes proyectos, libros, tratados y material empresarial y
académico dedicado al estudio de la creatividad e innovacion en diferentes
campos: tecnologia, psicologia, ingenierias, pedagogias, contaduria y por
supuesto administracion publica, entre muchos otros. Entonces, ¢ qué ofrece
una nueva investigacion en dicha area?, la repuesta es precisar la incidencia
de estos dos componentes como motores reales de evolucién comercial,
desarrollo de bienes, productos y servicios, creacién de nuevas politicas
empresariales y aunque suena un poco raro, promover la inclusion de la
creatividad e innovacion en las empresas grandes o pequefias, que aln no

incorporan a sus planes de desarrollo dichos componentes.

La creatividad e innovacion deben coexistir una de la mano de la otra,
pues, aunque, son dos elementos diferentes, cobran mayor eficacia siempre
y cuando sean potenciadas de manera colectiva. Desde esta vision, la
creatividad es una habilidad con la que cuentan los seres humanos para la
generacion de ideas, soluciones de problemas u ofrecer diferentes
interpretaciones o salidas a realidades socioeconémicas, sociales y
contextuales diversas. De acuerdo con los planteamientos de (Villegas y

Varela 2012) “la creatividad e Innovacién Empresarial constituye un valioso aporte

10



para la generacion de practicas novedosas y una gran diversidad de proyectos
empresariales y para la inventiva personal” (p. 367). Al respecto, de (Escalona
2013) manifiesta que “la creatividad e innovacién son competencias que se traduce
en el mejoramiento del funcionamiento, mayor eficiencia y/o eficacia de las
empresas” (p.19). De la misma forma, (Garcia, Ochoa, Procrea, y
COLCIENCIAS 2014) sugieren gue la creatividad e innovacién empresarial
son necesarias que generan nuevas oportunidades para la gestion,
innovacion, mejoramiento y crecimiento empresarial. Desde la vision de (Anllé
y Ramos 2012) la creatividad e innovacion como un motor que lleva a las
compafias a garantizar su supervivencia, progreso economico Yy
sostenimiento en el mercado desde el ofrecimiento de productos originales
que captan el interés del mercado. Referente a ello, (Gisbert 2011) manifiesta
gue estas estrategias permiten mayor evolucion en cada uno de los campos

donde intervienen las industrias.

Como se advierte en los planteamientos anteriores, existe una
tendencia que sugiere que la creatividad e innovacién a nivel empresarial, un
binomio apoya el crecimiento de las empresas, llevandola a mejorar la
produccion, los bienes y los servicios que estas ofrecen. Esta vision, es
compartida por los autores del articulo, para quienes la creatividad e
innovacion debe potenciarse como dos mecanismos entrelazados que
encumbran la comercializacion, la gestion, la eficiencia y la eficacia de las

companiias y elevan las posibilidades de éxito empresarial.

Otra tendencia sugiere que creatividad e innovacion son partes
fundamentales para la generacion de soluciones, ideas de negocios, politicas
originales de marketing, nuevas soluciones a las dificultades por las que en
ocasiones atraviesan las empresas. Estos componentes potencian la
materializacion la consecucion de ideas auténticas. El nivel competitivo,
cambios constantes, niveles de fluctuacion alta y crisis economicas
regionales, nacionales y globales, la creatividad e innovacion aparecen como

principios fundamentales que hacen las organizaciones empresariales
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diferenciarse de sus competidores llevando a posicionar sus marcas,

productos y servicios a diferentes mercados.

Durante las dos dultimas décadas, el escenario internacional ha
experimentado importantes transformaciones como resultado del proceso de
globalizacion, que han impulsado (segun Santos Corral, 2003) “las
capacidades de innovacion de las empresas, la generacion de nuevos productos y
procesos, los cambios organizacionales y las estrategias de mercado, que se han
convertido en wuna ventaja competitiva clave para su mantenimiento y
crecimiento”. La comunidad cientifica se ha visto obligada a unirse a
tecnodlogos e innovadores para recurrir al uso de métodos mas rapidos,
capaces de responder a la necesidad social de contrarrestar la agresividad de
los efectos negativos y nocivos de resultados cientificos y tecnoldgicos en un

mundo cada dia mas industrializado y contaminado.

Existe actualmente una profunda dependencia entre ciencia y
tecnologia, y esto nos recuerda a Pitagoras cuando afirmaba: “Nada perece
en el universo; cuanto acontece en €l no pasa de ser meras
transformaciones”. Por su parte, (Diaz Balart 2002) ha expresado: "El futuro no
se puede predecir, pero si disefiar”, y en este empefio, la ciencia y la tecnologia
se suman a la voluntad social y politica de las naciones para controlar sus
propios destinos, sus medios y el poder de hacerlo. La ciencia y la tecnologia
proporcionan a la sociedad una amplia variedad de opciones para el destino

de la humanidad.

Es imposible que la ciencia desaparezca algun dia y no existan mas los
campos de investigacion; seria negar la propia dialéctica del desarrollo.
Ningun paradigma es concluyente; algun dia perderan su vigencia, porque no
podran responder a los nuevos problemas planteados, y es que los progresos
tecnoldgicos, si bien al inicio no se apoyaban en un conocimiento verdadero

del mundo circundante, en la era moderna dependen, cada vez mas, de la
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busqueda intensa de nuevos conocimientos que permitan investigar, disefiar

y producir de forma méas adecuada a las necesidades sociales.

Por otra parte es necesario sefalar que existen algunas barreras para
que las empresas realicen innovacién, sobre todo las empresas de tamafio
reducido, como indica Guerra (2010) "el hablar de innovacion en las
organizaciones es frecuente escuchar a las personas que patrticipan en ellas,
decir que hay intencién de mejorar y desarrollar nuevas ideas hacia la
innovacion, pero que existen obstaculos o barreras que impiden alcanzar
dicho objetivo; al adentrarnos al estudio de las investigaciones encontramos
gue pueden existir muchos obstaculos, pero existen cinco que debemos
considerar como importantes: Fondos insuficientes, evitar riesgos, obstruir,

tiempo para comprometerse, y medidas incorrectas.

Estas ideas que el autor define, nos demuestran que es necesario darle
la importancia de la innovacion en las organizaciones, y que debe ser
impulsada desde el interior hacia exterior de la organizacién, el proveer de
fondos econdmicos para apoyar a aquellas industrias en donde la
investigacion y la aplicacion de las mismas es de suma importancia para ser

competitivas y sustentables.

Otro de los puntos importantes es reconocer que los riesgos siempre
han y van a existir en cualquier situacién y mayor grado en los negocios, pero
debemos de buscar la mayor certidumbre y el mejor de los escenarios para
tomar una decision y que el riesgo sea calculado hasta donde nos es posible
predecir en base a un planteamiento cientifico. Dentro de las organizaciones
existen formas y maneras de hacer las cosas y que se van convirtiendo en
acciones muy arraigadas y se consolidan en un status quo, que las personas
gue conforman la organizacién defienden a capa y espada y se convierten en

una obstruccién para la innovacion.
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La busqueda constante de una actitud positiva en las organizaciones
ha sido un reto, por eso, se busca una actitud de compromiso de las personas
gue en ella trabajan, pero esta actitud es necesaria cultivarla con propuestas
de mejora efectiva en la calidad de vida laboral, para que impacte en el
guehacer diario de la organizacion a través de los resultados obtenidos y que

también se convierte en una medida correcta para la innovacion.

Las estrategias de marketing constituyen planes de accién amplios por
medio de los cuales la empresa trata de cumplir la visidén, la mision y los
objetivos que se proponen las empresas basados en la plataforma
institucional. Las estrategias de marketing son dindmicas e interactivas, pues
son planeadas para dar respuestas efectivas en el ambito donde se vayan a
desarrollar. En este contexto, una estrategia es el disefio de planes para
alcanzar éxitos, de alli que una buena estrategia de marketing integraria los
objetivos de una organizacion, las politicas, las secuencias de accion
(tacticas) dentro de un todo coherente. El objetivo de una estrategia de
marketing es poner la organizacion en posicion de llevar a cabo su mision de
forma efectiva y eficiente. Esta significacibn se ha convertido en un eje
primordial en las empresas e instituciones que ofrecen servicios de
informacién, buscando como resultado expectativas, percepciones vy

necesidades de los usuarios del servicio.

Para (Stanton y col. 2007) la estrategia de marketing es un sistema total
de actividades de negocios proyectado para planear, asignar precios,
promover y distribuir productos satisfactores de necesidades a mercado meta
con el fin de lograr los objetivos de la organizacion. En este sentido, debe
sefalarse que las estrategias de marketing, (segun Rios 2004) es el proceso

concatenado y desarrollado de acuerdo con objetivos especificos definidos
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por la directiva de la empresa, tales como incrementar los volimenes de
venta, ampliar su participacion en el mercado o penetrar en nuevos mercados.

Para ello se utilizan diversos tipos de estrategias segun el grupo de clientes.

Examinando, las definiciones anteriores, la estrategia de marketing
esta orientada a fortalecer los procesos y procedimientos que se ejecutan
dentro de una unidad de informacion. Ante ello, se debe mencionar que dichas
unidades se promocionan internamente y externamente a través de los
servicios ofrecidos. Cabe destacar que, dependiendo de las necesidades de
los usuarios y las expectativas de servicio, es necesario resaltar que el
triangulo del marketing de servicio, es un elemento determinante ya que esta
compuesto por tres vértices, clientes, proveedores, compariia, componentes
gue a su vez funcionan con tres tipos de marketing; interno (posibilitar las
promesas), externo (formulando las promesas) e interactivo (cumpliendo las
promesas); los cuales hace posible el funcionamiento de los procesos de
dichas unidades.

En otro orden de ideas, el servicio dentro de las unidades de
informacion en gran medida forma parte de las estrategias del marketing,
entendiéndose por este un conjunto de actitudes que determinan
comportamientos orientados a satisfacer al cliente en relacion con sus
intereses (Vargas y Aldana, 2007). Ante ello, el servicio se basa en las
siguientes caracteristicas a considerar, segun (Serna, 2017); Tangible:
eminentemente perceptivo, asi tengan algunos elementos objetivos,
perecedero: se produce y se consume instantdneamente, continuo: quien lo
produce es a su vez proveedor del servicio, integral: todos los colaboradores
de la empresa son parte fundamental en la calidad del ciclo del servicio; todos

son responsables de la produccion del servicio.

Otras caracteristicas son, promesa basica: es el estandar para medir la

satisfaccion de los usuarios, el cliente siempre tiene la razon cuando exige
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gue cumplamos lo que prometemos, foco: expectativas y necesidades de los
usuarios para lograr la satisfaccion y valor agregado: prestacion integral del
servicio, el cual asegura la permanencia y lealtad del usuario. Refieren
(Zeithaml y Bitner 2002) que las empresas de servicio que no les den
importancia a las condiciones ambientales, dentro de sus estrategias de
servicio pueden complicar el funcionamiento de este, es por ello que es

recomendable aplicarlas.

En base a lo anterior nos planteamos la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Afectara la falta de innovacion tecnoldgica y estrategia
publicitaria en los ingresos monetarios de la empresa de MADERAS Y
TABLEROS GUILLEN de Comitan de Dominguez, Chiapas?
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1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION.

Pi1.- ¢Afectara la falta de innovacion tecnoldgica y estrategia
publicitaria en los ingresos monetarios de la empresa de MADERAS Y
TABLEROS GUILLEN de Comitan de Dominguez, Chiapas?

P2.- ¢Aumentarian los ingresos de la empresa si se utiliza la

estrategia publicitaria?

Ps.- ¢ Beneficiaria utilizar lainnovacién tecnolégica en laempresa?

Ps4.- ¢Se podra aplicar el modelo de gestion empresarial de la

innovacion en esta empresa?

Ps.- ¢Qué impacto tendria el modelo de gestion empresarial de la

innovacion en esta empresa?

17



1.3. OBJETIVOS

Objetivo General:

+ Demostrar que la innovacion tecnoldgica y estrategia publicitaria son
de suma importancia para el crecimiento empresarial en grandes

empresas como también en las microempresas.

Objetivos Especificos:

+ Estudiar la innovacion tecnolégica y los beneficios de la misma para asi
poder aplicarla en la empresa de Maderas y Tableros Guillen.

+ Comparar las diferencias de aplicar o no la innovacion tecnolégica en
dicha empresa.

+ Aprender las nuevas estrategias publicitarias y la innovacién
tecnoldgica que existen actualmente para el crecimiento de la empresa.

+ Aplicar las estrategias publicitarias y la innovacién tecnolégica para el
crecimiento de la empresa.

+ Utilizar el modelo de gestiébn empresarial de la innovacién en esta
empresa.

+ Emplear el modelo de gestion empresarial de la innovacion en dicha

empresa
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1.4. JUSTIFICACION.

El objeto del interrogante a investigar es construir un documento que
permita realizar un andlisis acerca de los impactos, contrastado con los
resultados de los avances obtenidos y que permita a las PYMES conocer un
modelo de cambio y proyectarse hacia el emprendimiento de un camino que
posibilite la verdadera innovacion; asi mismo, con el documento estructurado,
la empresa podra identificar debilidades a partir de las cuales se puedan
generar nuevas estrategias de intervencion para alcanzar el objetivo
propuesto. De otro lado, se espera encontrar variables conducentes a la
generacion de estrategias que contribuyan a la inmersion efectiva de la
empresa en el camino de la transformacion, el cambio y la innovaciéon desde

el estilo gerencial que la caracteriza.

De otro lado, se espera encontrar variables conducentes a la
generacion de estrategias que contribuyan a la inmersion efectiva de la
empresa en el camino de la transformacion, el cambio y la innovaciéon desde
el estilo gerencial que la caracteriza. La creatividad e innovacion deben
coexistir de la mano con la otra, pues, aunque, son dos elementos diferentes,
cobran mayor eficacia siempre y cuando sean potenciadas de manera
colectiva. Desde esta vision, la creatividad es una habilidad con la que cuentan
los seres humanos para la generacion de ideas, soluciones de problemas u
ofrecer diferentes interpretaciones o salidas a realidades socio- econémicas,

sociales y contextuales diversas.

Como se advierte en los planteamientos anteriores, existe una
tendencia que sugiere que la creatividad e innovacién a nivel empresarial, un
binomio apoya el crecimiento de las empresas, llevandola a mejorar la

produccion, los bienes y los servicios que estas ofrecen.
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Esta vision, es compartida por los autores del articulo, para quienes la
creatividad e innovacidbn debe potenciarse como dos mecanismos
entrelazados que encumbran la comercializacién, la gestion, la eficiencia y la
eficacia de las compaiiias y elevan las posibilidades de éxito empresarial.
Estos dos elementos generan mayor crecimiento econémico, potencian la
adaptacién de las empresas a los cambios vertiginosos caracteristicos de la
globalizacion y materializa las ideas que se generan, de tal modo que permiten
mayores posibilidades para progresar y crear productos, planes de
negocios y mercados capaces de ir un paso adelante frente de la

competencia.

Cabe mencionar que la creatividad a nivel empresarial crea alternativas
novedosas que favorecen la mejora continua de las empresas a partir de inferir
los cambios a realizar. Desde esta perspectiva, se podria inferir que, la
creatividad a nivel empresarial, es la impronta o el sello particular con la que
cada corporacién o empresa se hace visible en los mercados nacionales o
internacionales. Es decir, la creatividad, es como una idealizacion de como se
piensa en mantener la empresa a niveles competitivos altos, mientras que la
innovacion, es fundamental porque cristaliza esas ideas originales o
auténticas, en productos, bienes, servicios o politicas tangibles. De alli que,
tanto la creatividad, como la innovacion elevan el crecimiento-consolidacion
econdémica, la apertura de mejores servicios-productos, soluciones optimas
ante riesgos que se presentan en un mercado cambiante y altamente

competitivo.

Estos fundamentos tedricos, suponen que estos dos elementos
posicionan  a las empresas en el tiempo, espacio y contextos donde
intervienen. En otras palabras, las compafias se cualificacion de una mejor
forma para responder a las dinamicas de la sociedad. De igual forma prestan
mejores servicios, se adaptan con mayor flexibilidad a los posibles baches
econdmicos que se viven en el mundo empresarial hoy en dia. Esta

perspectiva es compartida por Murcia, quien manifiesta que “la creatividad e
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innovacién son componentes centrales para el fortalecimiento, mejoramiento,

desarrollo y proyeccion de las empresas en diferentes sectores econémicos” (p.2).

En pocas palabras, cuanto mas creativa e innovadora sea la empresa,
tendra un grado mayor de posicionamiento en el mercado, al punto que puede

convertirse en referente de ventas.

Hay numerosos factores que hacen que unas empresas sean mas
innovadoras que otras, sin estar clara la causa de estas diferencias. Una
posible respuesta sea la "capacidad innovadora” de las empresas, que indica
su habilidad para innovar (Hii y Neely, 2000). Desde los inicios de la teoria del
desarrollo endégeno ha sido estudiada la importancia del territorio para
mejorar la innovacion en las pymes. Dicha innovacion esta asociada a los
Sistemas Nacionales y Regionales de Innovacion (Cooke y Morgan, 1998).
Estos se apoyan en tres grandes grupos de actores: las empresas, las
instituciones de investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i) y las
instituciones politicas. Estas Ultimas gestionan el marco juridico donde se
desarrollan las innovaciones; las segundas gestionan el conocimiento basico
y los elementos para elaborar las innovaciones; finalmente, las empresas
gestionan el valor que generan las innovaciones, siendo de hecho uno de los
agentes que poseen un nivel de importancia superior, ya que generalmente
son las que materializan y trasladan los nuevos conocimientos y tecnologias

al sistema productivo y a los mercados (Capo-Vicedo et al., 2007).

El territorio ha sido considerado el lugar de encuentro de estos tres
grupos de actores y eso permite que se hable de medios innovadores
(Méndez, 2002). Es menos habitual analizar el efecto del territorio sobre la
innovacion desde un enfoque microeconémico, es decir, cdmo afecta la
organizacion y utilizacion de los recursos tangibles e intangibles disponibles
para las empresas en un territorio, que le permiten a ésta generar valor para
el cliente final. Esto es lo que se denomina "gestion de los recursos

territoriales".
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Estos hechos nos permiten establecer el objetivo de este trabajo. Nos
centramos en las pymes, puesto que ese tipo de empresas tienen una mayor
dependencia del territorio. Dentro de éstas analizamos cual es el efecto que
la gestidn del territorio por parte de las empresas tiene sobre su capacidad de
innovacion. El territorio es analizado como soporte para los proveedores, la
empresa o los clientes y no como fuente de cultura o de mercado laboral, o
de legislacion, etc., factores todos ellos de atraccion. En ese sentido, podria

completarse el modelo teniendo en cuenta esos aspectos complementarios.

Las variables conocimiento (capital humano), innovacion, tecnologias
de la informacién y comunicaciéon (TIC), e instituciones constituyen el motor
de la productividad en la actual sociedad y economia del conocimiento. Las
TIC son consideradas la infraestructura material de la nueva economia,
poniendo a disposicién de las empresas y la sociedad apreciables flujos de
informacion, transformables en conocimiento e innovacion; ellas facilitan la
generacion de ventajas competitivas, reflejadas en sistematicos y reales
procesos de innovacion (Torrent, 2002; Quiroga-Parra, 2013). Asi mismo, las
TIC han favorecido los acelerados procesos de innovacién y por ende la
competitividad global entre paises, eliminando distancias y barreras
geograficas; forzando a las empresas a desarrollar nuevas estrategias que
faciliten y equilibren globalmente su manera de competir con mejores niveles
de productividad, y ofreciendo mayor valor agregado en los productos y

servicios (Castells, 2000).

La mayor importancia de las TIC radica en que a través de su principal
exponente, Internet, se puede acceder a informacién sin limites de tiempo ni
espacio. De hecho, con las TIC una empresa puede estar a la vanguardia de
los cambios globales, permitiendo generar necesidades y expectativas dia a
dia en los mercados. Es asi como, a medida que evolucionan las TIC, se

transforma el mercado, exigiendo a las empresas a crear nuevos productos
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fundamentados en la generacion de nuevo conocimiento, capaces de

satisfacer a los clientes, logrando transformar la sociedad y la empresa.

El objetivo del estudio fue disefiar una metodologia de innovacion de
productos que relacionara herramientas administrativas y tecnoldgicas,
favoreciendo la creacion de valor y mejoramiento de la productividad, en torno
a las hipotesis de la teoria enddgena de Romer (1986, 1987, 1990), Lucas
(1988) y Arrow (1962).

De tal manera se considera de suma importancia demostrar que la
innovacion es crucial para la supervivencia de toda organizacion. La creacion
de nuevas ideas, productos o nichos de mercado es un trabajo que requiere
mucho compromiso y la adopcion de la tecnologia. Aunque algunas empresas
aun no quieran apostarle a la innovacién tecnoldgica, lo cierto es que esta
practica brinda gran provecho, pues permite adaptarse a los cambios y ofrecer
al publico lo que en realidad quiere obtener. Debemos tener muy claro, sin
innovacion no hay crecimiento y esta es una parte fundamental en las

organizaciones, ya que de alli se desprende todo.

Es mas, resulta necesario comentar que actualmente las profesiones
con mas demanda son las relacionadas a la tecnologia, y que areas como la
medicina se han visto sumamente beneficiadas por los
continuos descubrimientos. Por lo tanto, se considera un tema de suma
importancia para poder ayudar a esas empresas que aun no se arriesgan a
usar la innovacién tecnoldgica en sus empresas; y asi ayudarlos a mejorar

sSus puntos de ventas.
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1.5. HIPOTESIS.

Hi.- La falta de innovacion tecnoldgica y estrategia publicitaria afectara

en las ventas de “Maderas y Tableros Guillen”

H2.- La falta de innovacion tecnoldgica y estrategia publicitaria no

afectara en las ventas de “Maderas y Tableros Guillen”

Hs.- El uso de estrategias publicitarias aumentaran los puntos de venta

en dicha empresa

Ha4.- El uso de estrategias publicitarias no aumentaran los puntos de

venta en dicha empresa

Hs.- EI modelo de gestibn empresarial de la innovacién ayudara a
mejorar los puntos de ventas de la empresa, asi como también en la venta de

sus productos.

He.- EI modelo de gestién empresarial de la innovacion no ayudara a
mejorar los puntos de ventas de la empresa, asi como también no beneficiara

a la venta de sus productos.
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1.6. METODOLOGIA.

La presente investigacion surge de la necesidad de implementar la
innovacion tecnoldgica en las diferentes empresas ya que la creatividad a
nivel empresarial crea alternativas novedosas que favorecen la mejora
continua de las empresas a partir de inferir los cambios a realizar. Desde esta
perspectiva, se podria inferir que, la creatividad a nivel empresarial, es la
impronta o el sello particular con la que cada corporacion o empresa se hace

visible en los mercados nacionales o internacionales.

Es decir, la creatividad, es como una idealizacion de cdmo se piensa
en mantener la empresa a niveles competitivos altos, mientras que la
innovacion, es fundamental porque cristaliza esas ideas originales o
auténticas, en productos, bienes, servicios o politicas tangibles. De alli que,
tanto la creatividad, como la innovacion elevan el crecimiento-consolidacion
econdmica, la apertura de mejores servicios-productos, soluciones optimas
ante riesgos que se presentan en un mercado cambiante y altamente

competitivo.

Otro de los puntos importantes es reconocer que los riesgos siempre
han y van a existir en cualquier situacion y mayor grado en los negocios, pero
debemos de buscar la mayor certidumbre y el mejor de los escenarios para
tomar una decision y que el riesgo sea calculado hasta donde nos es posible
predecir en base a un planteamiento cientifico. el hablar de innovacion en las
organizaciones es frecuente escuchar a las personas que participan en ellas,
decir que hay intenciébn de mejorar y desarrollar nuevas ideas hacia la
innovacion, pero que existen obstaculos o barreras que impiden alcanzar

dicho obijetivo.
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Cabe mencionar que este estudio es factible a realizar, ya que se
cuenta con el permiso institucional, avalado y firmado por la Ing. Alejandra
Gonzalez Fonseca, Directora del campus UDS Comitan, asi como también se
cuenta con la autorizacion del Lic. Mario Eduardo Guillen Kanter duefio de
Maderas y Tableros Guillen de Comitan para la realizacion del estudio, como
de igual manera la aplicacion de las técnicas de innovacion tecnologica en su
empresa para asi poder acertar o refutar cada una de las hipotesis
anteriormente planteadas; De igual forma contamos con la autorizacion de la
implementacion de las estrategias publicitarias para poder cumplir con cada
uno de los objetivos anteriormente descritos. Es de suma importancia saber
qgue de igual forma el Lic. Mario Eduardo Guillen Kanter acepto a realizar las
diferentes modificaciones a su estrategia publicitaria con previa autorizacion
para poder cumplir con cada uno de los objetivos y poder realizar la

investigacion.

El disefio de la presente investigacion es de tipo prospectivo, ya que se
obtendran datos relevantes y nuevos; en base al periodo sera de tipo
transversal, ya que se tomara una sola medicion en dicha empresa, y de tipo
descriptivo, porque Unicamente se pretende describir cada una de las facetas
encontradas durante la investigacion ya que no se aplicaran a todos los
productos que se venden en la empresa si no se realizara una muestra de
todos los productos y asi obtener una comparativa de los productos a los que
se les aplico la innovacion tecnoldgica y a los productos a los que no se les
aplico la innovacion tecnolégica y ver el impacto que tiene usar la innovacién

tecnoldgica.
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2.1. HISTORIA DE MADERAS Y TABLEROS GUILLEN

La empresa tuvo su origen el 14 de noviembre del afio 2008, una
empresa que iniciaba en grande con almacenes a reventar al frente el ing.
Mario Eduardo Guillen Kanter quien recién llegado a la cuidad después de
haber egresado como Ingeniero Industrial del Tecnolégico de Monterrey, con

el apoyo de su padre quien fue el que le regalo el negocio.

Sus primeros afios fueron de mucho crecimiento, tenia mucho que
ofrecer y como su principal apoyo se anunciaba en el diario de Comitan y una
emisora de radio, que tiempo después desdié sacar esa pequeiia publicidad.
Con el tiempo surgieron otros negocios que iniciaron con mucha fuerza en el
sentido de estrategia publicitaria y empezaron los tiempos de decadencia para

la empresa.

Actualmente se encuentra en condiciones muy malas econémicamente

probablemente a punto de declararse en quiebra.
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2.2. Lainnovacién, desarrollo tecnoldgico: clusters

Las empresas hoy en dia se encuentran en la necesidad de estar a la
expectativa de la innovacion de productos servicios, para fomentar su
permanencia en el mercado, esto permite que dichas empresas puedan ser
creativas en la elaboracion de nuevos productos o bien mejorar
considerablemente los que ya se tienen, en este sentido (Revilla 2008) sefala
qgue "la innovacion, consistente en la aplicacion comercial de una idea. Para
el propdsito de este estudio, innovar es convertir ideas en productos, procesos
0 servicios nuevos o mejorados que el mercado valora. Se trata de un hecho
fundamentalmente econdémico que incrementa la capacidad de creacion de

riqueza de la empresa y, ademas, tiene fuertes implicaciones sociales.

Ademas, (Revilla 2008) hace referencia de los tipos de innovacion y su
clasificacion como lo indica "el establecimiento de tipologias de innovacion ha
atraido el interés de numerosos estudiosos e investigadores, cuyos trabajos
han conducido a diferentes clasificaciones, entre las que destacamos dos: (1)
aguella que utiliza como criterio clasificatorio el grado de novedad de la

innovacion; y (2) la que atiende a su naturaleza.
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2.3. Grado de novedad de la innovacion (radical-

incremental)

Innovacion incremental. Se trata de pequefios cambios dirigidos a
incrementar la funcionalidad y las prestaciones de la empresa que, si bien
aisladamente son poco significativas, cuando se suceden continuamente de
forma acumulativa pueden constituir una base permanente de progreso. Asi,
se observa cdmo el crecimiento y el éxito experimentado por las empresas de
automocion en los ultimos tiempos responde, en gran parte, a programas a
largo plazo caracterizados por una sistematica y continua mejora en el disefio

de productos y procesos.

Innovacion radical. Implica una ruptura con lo ya establecido. Son
innovaciones que crean nuevos productos o procesos que nho pueden
entenderse como una evolucion natural de los ya existentes. Aunque no se
distribuyen uniformemente en el tiempo como las innovaciones incrementales,
si surgen con cierta frecuencia. Se trata de situaciones en las que la utilizacién
de un principio cientifico nuevo provoca la ruptura real con las tecnologias

anteriores.

2.4. Naturaleza de la innovacion

(tecnologica/comercial/organizativa)

Innovacion tecnolégica. Surge tras la utilizacion de la tecnologia como

medio para introducir un cambio en la empresa. Este tipo de innovacion
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tradicionalmente se ha venido asociando a cambios en los aspectos mas

directamente relacionados con los medios de produccion.

En relacion a la innovacion y el desarrollo tecnolégico surgen los
clusters que a partir de la necesidad que tienen las pequefias y medianas
empresas, de interrelacionarse con otras para lograr una mayor
competitividad en el mercado, es por tal motivo que (Garcia et al. 2005)
apuntan que "las Pequenas y medianas empresas (PyME’s) mas dinamicas y
competitivas surgen en espacios en los que, entre otros factores, existe un
elevado grado de cooperacion entre las empresas y organismos de sectores
conectados entre si, permitiendo la realizacibn de acciones comunes al
contrarrestarse los problemas derivados del reducido tamario individual de los

participantes y fomentando la innovacion.

Al grupo de empresas e instituciones conexas ubicadas en una zona
geografica limitada, unidas por rasgos comunes o complementarios, en torno

a una actividad o producto se le conoce con la denominacién de cluster.

La innovacioén tecnoldgica es parte de los factores que intervienen en
la ventaja competitiva y en la formacién de clusters, por lo que (Jasso 1999)
alude que el proceso de innovacion tecnoldgica tiene las siguientes

caracteristicas:

e Es dindmico, esto es, cambia en el tiempo y con las estrategias
y circunstancias de los actores participantes;

e Es diferenciado, lo que significa que sus resultados vy
desempeiio son especificos a las caracteristicas y condiciones
propias de cada industria, region, empresa o pais;

e Es acumulativo, lo que refleja la posibilidad de incorporar la

experienciay el aprendizaje para acumular y crear conocimiento;
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e Es apropiable, lo que reconoce que los resultados tecnolégicos
pueden ser protegidos y, por lo tanto, vendidos o mantenidos por
el innovador, quien obtiene asi beneficios de la innovacion; y

e Las circunstancias y esfuerzos de los actores participantes y las
redes entre ellos hacen que las oportunidades sean diferentes

en cada industria, institucion, pais o region.

Las empresas al realizar innovaciones tecnoldgicas requieren que se
proporcione capacitacion a los trabajadores para el aprendizaje tecnologico
que se requiera como alude (Jasso y Ortega 2007), "el aprendizaje
tecnolégico se relaciona estrechamente con la introduccion de nuevos
productos propiciando la innovacion y el cambio tecnolégico, dando lugar a
nuevas tecnologias, procesos, sistemas productivos, organizacion del trabajo
y soluciones técnicas. Es el aprendizaje de un conocimiento codificado en
manuales, diagramas, planos, software, instrumentos de produccion,
sistemas de manufactura y de calidad, procesos y técnicas, interacciones
formales e informales con los propios trabajadores, proveedores y clientes,
facilitado por el flujo de informacién técnica como resultado de la interaccion

y por sus estrategias de capacitacion en y fuera de la empresa”.

Las empresas tienen una trayectoria de vida y durante dicho ciclo van
evolucionando y se convierten en innovadoras, pero ademas en el proceso de
nacimiento y muerte de la empresa existen ciertos factores que estan
vinculados a su desarrollo como describe (Jasso 2004), "el crecimiento y
evolucion de las empresas estan inmersos en su dindmica innovadora. Dicha
evolucion se plasma en ciclos que a su vez marcan la pauta de trayectorias
cimentadas en la tecnologia; es decir que el proceso de nacimiento,
crecimiento, madurez y declive de las distintas industrias y tecnologias son
temas muy vinculados con el crecimiento de las empresas, las industrias, las

regiones y los paises”.

32



Las empresas pequeias tienen menor posibilidad de innovar, pero sin
embargo no se ve como una gran limitante, s6lo como una barrera en
comparacion con las empresas grandes, por los recursos internos, situacion
gue comenta (Martinez et al. 2014) "la innovacion se ha convertido en una
importante variable empresarial estratégica. La necesidad de adaptarse a los
cambios, e incluso generarlos a través de una politica agresiva de innovacion,
la han convertido en una actividad determinante para la obtencion de

importantes ventajas competitivas.

Esta circunstancia ha obligado a las organizaciones a introducir dicha
variable dentro de sus planes estratégicos, de forma que permita la
consecucién de la necesaria competitividad para operar en el contexto actual.
No obstante que los empresarios estdn conscientes de la necesidad de
innovar, muchas de ellas encuentran grandes barreras al desarrollo de este
tipo de actividades. Esta situacion se agrava en el caso de las pequefias
empresas, con reducida capacidad financiera y escaso personal calificado
para llevar a cabo el proceso innovador. En este sentido, no se puede afirmar
que las pequefias empresas son menos innovadoras que las grandes, aunque
si podemos anticipar que su comportamiento es distinto en materia de

innovacion".

Por otra parte es necesario sefalar que existen algunas barreras para
que las empresas realicen innovacién, sobre todo las empresas de tamafio
reducido, como indica (Guerra 2010) "el hablar de innovacion en las
organizaciones es frecuente escuchar a las personas gue participan en ellas,
decir que hay intencibn de mejorar y desarrollar nuevas ideas hacia la
innovacion, pero que existen obstaculos o barreras que impiden alcanzar
dicho objetivo; al adentrarnos al estudio de las investigaciones encontramos
qgue pueden existir muchos obstaculos, pero existen cinco que debemos
considerar como importantes: Fondos insuficientes, evitar riesgos, obstruir,

tiempo para comprometerse, y medidas incorrectas.
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Estas ideas que el autor define, nos demuestran que es necesario darle
la importancia de la innovacion en las organizaciones, y que debe ser
impulsada desde el interior hacia exterior de la organizacion, el proveer de
fondos economicos para apoyar a aquellas industrias en donde la
investigacion y la aplicacion de las mismas es de suma importancia para ser
competitivas y sustentables. Otro de los puntos importantes es reconocer que
los riesgos siempre han y van a existir en cualquier situaciéon y mayor grado
en los negocios, pero debemos de buscar la mayor certidumbre y el mejor de
los escenarios para tomar una decisién y que el riesgo sea calculado hasta
donde nos es posible predecir en base a un planteamiento cientifico.

Dentro de las organizaciones existen formas y maneras de hacer las
cosas y que se van convirtiendo en acciones muy arraigadas y se consolidan
en un status quo, que las personas que conforman la organizacion defienden
a capa y espada y se convierten en una obstruccién para la innovacion. La
busqueda constante de una actitud positiva en las organizaciones ha sido un
reto, por eso, se busca una actitud de compromiso de las personas que en
ella trabajan, pero esta actitud es necesaria cultivarla con propuestas de
mejora efectiva en la calidad de vida laboral, para que impacte en el quehacer
diario de la organizacién a través de los resultados obtenidos y que también

se convierte en una medida correcta para la innovacion.

25 Las PyME’'s y la de difusién tecnoldgica

relacionando los clusters

Cuando se habla de pequefias y medianas empresas, no hay que dejar
al lado a las micro empresas, que también adquieren tecnologias y realizan
innovaciones en sus productos y procesos, en menor cantidad pero si la
efectlan y todas son empresas que participan en el desarrollo de la economia
del pais, y estan al tanto del mundo globalizado, donde Perego (2003), hace

referencia de como pueden las empresas mantenerse en el mundo de la
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globalizacion "hay tres maneras basicas a través de las cuales las PyME
pueden mantenerse y prosperar en un ambiente globalizado:

1. Fortalecer sus intenciones de convertirse en proveedores
preferenciales de grandes corporaciones mejorando sus
estandares de calidad y plazos de entrega;

2. Tratar de competir "individualmente” en mercados finales,
probablemente en nichos especificos;

3. Buscar fortalecerse colectivamente asociandose con otras firmas
pequefias, quizds en distritos industriales, para cooperar, producir

y vender a través de alianzas, instituciones colectivas y consorcios.

Mientras que la primera posibilidad corresponde, por ejemplo, a los
patrones de vinculacion caracteristicos de la producciébn magra o lean
production, la Ultima esta asociada, centralmente, a las famosas experiencias
de los llamados "distritos industriales” italianos. Alli, la proximidad de
proveedores de materias primas y equipos, productores de componentes y
subcontratistas, junto con la combinacion de intensa rivalidad Inter. -firma y
cooperacion a través de las asociaciones de productores, han generado
procesos de aprendizaje colectivos y senderos evolutivos de desarrollo para

las firmas instaladas en dichos distritos.

De aqui ha surgido, en ocasiones, la idea de que la asociatividad, al
menos en el caso de las PyME, se identifica con vinculos a nivel local, idea
que, ciertamente, no es correcta. En este sentido, Humphrey y Schmitz35
formulan una distincibn muy importante entre clusters, redes y distritos
industriales. Segun dichos autores, el aprendizaje mutuo y la innovacion
colectiva pueden existir en clusters definidos como concentraciones
sectoriales o geograficas de empresas, o por redes de PyME que no se
encuentran necesariamente en el mismo sector o localidad. Recordemos que
un cluster se define por la concentracion sectorial y geografica de firmas, la

cual deberia estimular la generacion de economias externas, pero no implica
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el desarrollo de relaciones de especializacion y cooperacidon entre agentes
locales.

Un distrito industrial emerge cuando un cluster desarrolla no solo
patrones de especializacion inter firma, sino también formas implicitas y
explicitas de colaboracion entre agentes economicos locales y fuertes
asociaciones sectoriales. Finalmente, una red no implica necesariamente la
proximidad geogréfica de las PyME, ya que la cooperacion entre firmas y el
aprendizaje colectivo puede existir ain entre empresas que no estan en la

misma localidad.

2.6. Competitividad y desarrollo

Las empresas no todas tienen oportunidades de desarrollo que les
permita ser competidoras en el mercado, sino que casi siempre son empresas
muy chicas como Micro empresas, que no tienen oportunidades de expansion,
segun Torres y Jasso (2009) argumentan que de acuerdo con la visién de
Penrose, el tamafio de las empresas es importante, de tal suerte que las
pequefias vis a vis las empresas grandes, enfrentan un conjunto de
restricciones externas que limitan sus oportunidades de continua expansion,
dada la relativa escasez de recursos internos, y las limitantes que tienen para

acceder a estos a través del mercado.

Las PyME’s, tienen problemas de supervivencia y desarrollo, situacion
gue las hace menos competitivas en el mercado de sus productos y no pueden
crecer internacionalmente por sus capacidades como se indica en Torres y

Jasso (2009), quien dice que "existe evidencia de que en General las PYMES,
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debido a su tamafio, se encuentran extremadamente limitadas en cuanto a
sus perspectivas de supervivencia por las condiciones internas (recursos y

capacidades) y externas que enfrentan”.

Las empresas pueden asociarse y formar equipos de trabajo como lo
son los clusters para el desarrollo y crecimiento de la empresa porque a la vez
les permitira lograr ser mas competitivas y desarrollo en el &rea o region que
lo deseen; para tal efecto es necesario reconocer la utilidad que se tiene con
la formacidn de clusters, como lo sefiala Cap6-Vicedo y colaboradores (2007),
quien dice que las empresas pequefias y medianas presentan algunas
dificultades, para adquirir recursos. "En el caso particular de las PYME, se han
de tener en cuenta las dificultades inherentes a su pequefio tamafio, como
pueda ser la de acceder a las mismas fuentes de financiacion externa que las
grandes empresas, e incluso mas importante todavia, el acceso a las fuentes

adecuadas de informacién para tomar las decisiones idoneas".

El término «cluster» fue acufiado por Porter (1990), en su estudio sobre
la ventaja competitiva de las naciones, en el que consideraba que la
agrupacion de empresas y su correspondiente especializacion en
determinadas actividades productivas contribuia favorablemente sobre los
cuatro polos del diamante que explica la ventaja competitiva. No obstante, el
concepto de la agrupacion empresarial ya habia sido estudiado por Marshall
que en 1920 propuso el término «distrito industrial» para denominar a la
agrupacion en un territorio de pequefias empresas de caracteristicas
similares, que tratan de mejorar su productividad como consecuencia de la

division del trabajo entre las mismas.

La principal ventaja de los cluster se deriva de su contribucion a la
mejora de la ventaja competitiva de las empresas que lo componen, que
contribuiria, a su vez, a la mejora de la competitividad de la region en la que
se sitla. Las empresas requieren de concentrarse en la ventaja competitiva,
relacionado con su tecnologia para mejorar sus productos como lo indica

Jasso (1999) "las ventajas competitivas estan asociadas con el grado de
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madurez tecnolégica de los productos y procesos. Por lo tanto, la
especializaciébn comercial y productiva en productos maduros o innovadores
es el reflejo del esfuerzo realizado por los agentes para innovar, y en gran

medida, para sobrevivir o mantenerse en el mercado internacional”.

Para lograr la creacién de redes o sistemas locales de innovacion, las
empresas requieren de administrar el conocimiento, siendo ésta una parte
fundamental en el estudio de las organizaciones, segun Montafio (2001)
refiere que "uno de los grandes dilemas de la administracion, como campo de
conocimiento, es su creciente importancia en distintos dmbitos sociales,
caracterizados por una transformacion tan radical que algunos autores han
comenzado a hablar de una nueva conformacion: la sociedad del
conocimiento"”, que permite ademas analizar la cultura de las empresas y su

integracion ante la sociedad.

Ademés las empresas requieren de nuevas tecnologias para el
mejoramiento de su proceso administrativo, como también establecer
relaciones con empresas y proveedores entre otras actividades como lo indica
Montafio (2002) "las empresas que han emprendido procesos de
modernizacién se caracterizan, en lo general, por la introduccion de nuevos
esquemas productivos que incluyen la adquisicién de nuevas tecnologias, la
flexibilizaciéon de la produccién, la reduccion de puestos, la puesta en
operacion de programas de mejora continua, los circulos de calidad, la
reduccion de inventarios, el establecimiento de relaciones un poco mas
estables con los proveedores, la adopcion de sistemas de justo a tiempo y de
certificacion de calidad; en el nivel de la distribucion, existen incrementos de
namero de puntos de venta, y en ocasiones, la exportacion y la
comercializacion de productos importados, asi como una relacion mas

estrecha entre las funciones de produccion y distribucion”.
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El hablar de competitividad en las empresas implica hablar de
innovaciones y desarrollo tecnolégico, porque es una parte fundamental para
gue una empresa tenga desarrollo y pueda competir con las demas, es aqui
donde Martin y Valdés (2003) sefiala que tradicionalmente, la ventaja
competitiva de una empresa se deriva de su eficiencia que se puede observar
a partir de indicadores organizacionales tales como el indice de rechazos
internos y externos, el bajo costo de bienes, servicios ofrecidos y su grado de

aceptacion en el mercado.

Las empresas logran su ventaja competitiva y beneficios en gran
medida como resultado de la innovacion; aquellas que puedan manejar dicha
ventaja obtendran beneficios que les permitiran sobrevivir y prosperar en
entornos turbulentos, es por ello que es importante diferenciar entre las
innovaciones y las invenciones. El proceso de invencion incluye todos los

aspectos conducentes a la creacion de un nuevo concepto que es factible.

2.7. Una aproximacioén a la evolucion de lainnovacion

Las diferentes revoluciones industriales de la humanidad han tenido
como motor transversal la innovacién. El paso de una revolucién a otra ha
generado nuevos productos y procesos que sobresalen en cada época y
hacen resurgir el desarrollo y crecimiento social, iniciando nuevos ciclos
econdémicos. El término innovacién siempre ha existido en el vocabulario de
los estudios econdmicos y de ingenieria, atribuyéndosele el éxito empresarial.
Aunque los primeros conceptos giraron en torno a invenciones en maquinaria
y surgimiento de técnicas para su utilizacion, su evolucion ha llegado al punto
de concebirla como un proceso y una nueva forma de gestion empresarial,

mercadeo, productos y servicios.
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En el siglo XVIII, Smith (1776) introdujo el término «secreto de
fabricacion» que hacia énfasis en la capacidad de una empresa para
convertirse en un monopolio a través de estos secretos-adelantos
tecnolégicos. También expuso que la division del trabajo es una forma de
acrecentar la generacion de ideas, ya que el trabajador se dedica a una tarea
especifica y busca utilizar nuevas herramientas para mejorar su labor. De otra
parte, Ricardo (1817) habla sobre la productividad, indicando que mejores
avances técnicos lograrian hacer mas, con menos mano de obra, dandole

gran importancia a las invenciones técnicas.

Entre 1870 y 1920 surge la teoria neoclasica, teniendo como principal
exponente a Marshall (1920) quien se enfoca en un concepto de innovacion
lineal, cuyos procesos son exclusivos de entidades de investigacion externas.
La empresa es concebida como una entidad técnica que procura transformar
inputs en outputs, buscando la maximizacion del beneficio, la asignacion
eficiente de los recursos, dejando de lado el proceso innovador; la informacion
es un bien publico, por ende, los costos de aprendizaje y trasferencia

tecnoldgica son minimos.

De su parte, Drucker (1996) plantea la innovacién como una actividad
social no solamente empresarial, que conlleva una valoracion moral y un
proceso intelectual, surgiendo de manera paralela la ética y la
responsabilidad. El autor promulga que el emprendimiento es una disciplina
sistematica que va de la mano con la innovacion y forma parte de las
actividades gerenciales; el emprendedor, debe obtener la maximizacién de las
oportunidades mas que de los beneficios, siendo mas importante la eficacia
que la eficiencia. De esta manera, la iniciativa y la innovacion se extienden
mas alld de la empresa comercial y de toda la actividad econdmica,
orientandose no solo a la innovacién tecnolégica sino a la social, enfocandose
en el crecimiento econémico de una sociedad; la innovacién es la causa y el

emprendedor el agente principal (Drucker, 1985).
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“La innovacion es mas que un nuevo método, una nueva perspectiva del
universo, del riesgo antes que, de la casualidad, o de la certeza. Es una nueva
comprension del papel del hombre en el universo, y esto significa que la innovacion,
mas que ser una afirmacion del poder humano, es la aceptacién de la responsabilidad
humana (Drucker, 1996:19)".

Para Hamel (2001) la evolucion organizacional debe ser constante,
continua y agil, ya que una organizacion que evoluciona lentamente se
encuentra en vias de extincion. Por ello, las empresas revolucionarias retan a
las empresas tradicionales a generar nuevos modelos de negocio, que
permitan el surgimiento de nuevos productos donde la competencia se define

por estos modelos y no por los productos en si.

2.8. TIC y gestion del conocimiento empresarial

Ahora bien, las TIC y sus bondades de conectividad en la sociedad
global, que eliminan distancias y tiempo gracias a Internet, se convierten en
un fenébmeno de productividad que da caracteristicas especiales a la
denominada sociedad red (Castells, 2000). Este hecho facilita de manera
preponderante la construccién de nuevas estructuras de trabajo, dinamizando
la disponibilidad de informacion, de nuevo conocimiento y la generacion de
ideas para una nueva eficiencia empresarial global hacia la innovacion, como

una perentoria necesidad del mercado global.
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Por tanto, la disponibilidad de apreciables volumenes de informacién
en Internet estad facilitando los procesos de aprendizaje organizacional,
columna vertebral de la generacion de conocimiento e innovacién, requerido

para el mejoramiento de la productividad y competencia internacional.

El surgimiento y revolucion de las tecnologias digitales ha dado origen
a una nueva conceptualizacion de sociedad y economia basada en el
conocimiento. Esta presenta dos caracteristicas: el informacionalismo y la
innovacion tecnoldgica centrada en el uso intensivo del conocimiento, donde
los agentes econdmicos de la productividad y de la competitividad dependen
esencialmente de la capacidad de las instituciones para organizar, procesary
aplicar con eficiencia la informacion en el contexto de la globalizacion
(Castells, 2000). De este modo, a nivel empresarial, los elementos
conocimiento e innovacion, reflejados en nuevos productos, procesos y
servicios, constituyen los motores basicos para la competitividad global, que,
junto con el uso intensivo de las nuevas tecnologias y la gestién del
conocimiento, propician, facilitan y agilizan la generacién de competencias
distintivas y ventajas competitivas que se reflejan en procesos sistematicos de

innovacion empresarial (Porter, 1990).

Por ello, las empresas dependen de nuevo conocimiento (patentes,
procesos, capacidad de gestion, tecnologias, informacion sobre los clientes y
proveedores), asi como de su experiencia; constituyendo el capital intelectual
(Stewart, 1998).

Las sociedades avanzadas progresivamente han logrado migrar de una
economia industrial basada en los activos fijos tangibles como los terrenos,
los edificios y la maquinaria a una nueva economia soportada en el uso de los
intangibles (Edvinson y Malone, 1995) como la informacioén, el conocimiento y
la innovacion. En la nueva economia del conocimiento, la empresa evoluciona

social y tecnolégicamente, transformandose en una empresa creadora de
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conocimiento, en razén de las importantes fuentes de ventaja competitiva

duradera, més alla de los hechos econdmicos (Drucker, 2002; Torrent, 2004).

En este contexto, la gestion del conocimiento se define como el
conjunto de actividades direccionadas para visionar, disefiar, crear y liderar el
manejo del conocimiento tacito y explicito en las organizaciones (Von Krogh,
Nonaka y Kazuo, 2001). Dicha gestiébn tiene como proposito generar
permanente innovacibn y mejoramiento continuo, e incrementar la
productividad y competitividad de las empresas; esta conformada por la
obtencion de datos, el procesamiento de la informacion y la generacion,
codificacion, transferencia y socializacion del conocimiento (Bueno, 1998;
Nonaka y Takeuchi, 1999), siendo las TIC una herramienta estratégica que
facilita estos procesos. Es decir, la gestion del conocimiento es un proceso
sistematico de identificar, crear e integrar datos e informacién para obtener
conocimiento, almacenarlo y difundirlo en la empresa o sistema (Quiroga y
Herndndez, 2008; Quiroga et al, 2010). Algunas de las herramientas
cientificas que ayudan a lograr innovaciones exitosas son: la investigacion de
mercados, la vigilancia tecnolégica, la ingenieria concurrente, la ingenieria en
reversa y la inteligencia competitiva; especialmente cuando son usadas
sistematicamente, apoyadas en las TIC y bajo el concepto de gestion del
conocimiento (Quiroga et al, 2010), tomando en consideracion adn la misma

absorcion de tecnologia.

2.9. Importancia de los perceptibles: factores

estratégicos en el marketing de servicios.

Para Stanton y col. (2007) la estrategia de marketing es un sistema total
de actividades de negocios proyectado para planear, asignar precios,
promover y distribuir productos satisfactores de necesidades a mercado meta
con el fin de lograr los objetivos de la organizacion. En este sentido, debe
sefalarse que las estrategias de marketing, segun Rios (2004) es el proceso

concatenado y desarrollado de acuerdo con objetivos especificos definidos
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por la directiva de la empresa, tales como incrementar los volimenes de
venta, ampliar su participacion en el mercado o penetrar en nuevos mercados.

Para ello se utilizan diversos tipos de estrategias segun el grupo de clientes.

Examinando, las definiciones anteriores, la estrategia de marketing
esta orientada a fortalecer los procesos y procedimientos que se ejecutan
dentro de una unidad de informacion. Ante ello, se debe mencionar que dichas
unidades se promocionan internamente y externamente a través de los
servicios ofrecidos. Cabe destacar que, dependiendo de las necesidades de
los usuarios y las expectativas de servicio, es necesario resaltar que el
triangulo del marketing de servicio, es un elemento determinante ya que esta
compuesto por tres vértices, clientes, proveedores, compariia, componentes
gue a su vez funcionan con tres tipos de marketing; interno (posibilitar las
promesas), externo (formulando las promesas) e interactivo (cumpliendo las
promesas); los cuales hace posible el funcionamiento de los procesos de
dichas unidades.

En otro orden de ideas, el servicio dentro de las unidades de
informacion en gran medida forma parte de las estrategias del marketing,
entendiéndose por este un conjunto de actitudes que determinan
comportamientos orientados a satisfacer al cliente en relacion con sus

intereses (Vargas y Aldana, 2007).

2.9.1. Aplicaciéon de las técnicas estratégicas de

marketing en unidades de informacion.

Comentar sobre las técnicas de marketing en unidades de informacion,
resulta interesante, debido a que la aplicacion de estas exige una actuacion

programada, su estudio implica movilizar todos los recursos del centro o
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unidad a través de la implantacion de un conjunto de técnicas conocidas como

programa o plan de marketing (Ramos, 1995:18).

Estas técnicas pueden ser aplicadas de forma secuencial de la
siguiente manera: a) Conocer e identificar las metas y objetivos, asi como los
recursos o productos de la unidad de informacion. Las metas deben ser
identificadas de un modo claro, de forma que en la subsiguiente evaluacion
de los resultados pueda determinarse con claridad su grado de cumplimiento;
b) Conocer a sus competidores. Los responsables de las unidades de
informacion deben conocer el entorno de las organizaciones circundantes,
lucrativas y no lucrativas, que ofrecen productos o servicios concurrentes con
los suyos; c) Conocer sus tipos de publico. Un aspecto fundamental es
identificar los segmentos del publico que utilizan las unidades de informacion.
Servira para dar un mejor servicio como para prestar éste de manera eficiente;
d) Establecer una estrategia de mercado para la unidad. Una vez definida los
segmentos, establecidas las necesidades de los usuarios y relacionadas éstas
con los recursos informativos disponibles, el paso siguiente consiste en fijar
las metas del programa de marketing; e) Utilizacidon de los métodos del
marketing-mix. Consiste en la combinacién de los cuatro instrumentos o
politicas de marketing ya sefialados (promocién, plaza, precio y producto); f)
Por ultimo, como elemento capital del marketing se debe proceder a la
recogida de la informaciéon sobre el grado de satisfaccion de los usuarios
(feedback), por cuanto estos datos servirdn para redefinir o formular nuevas

estrategias e iniciar de nuevo el ciclo.

2.9.2. Marketing documental

Segun Ramos (1995) el marketing documental significa el intento de
maximizar la satisfaccion del usuario. EI marketing es el proceso de apertura
de vias efectivas de comunicacion entre el que ofrece y el que recibe los

servicios. Algunos profesionales de la informacion ven el marketing como una
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funcién periférica a las funciones tradicionales de adquisicion y préstamo de

materiales.

Por esta razon, se plantea que el verdadero marketing sélo es posible
si el funcionamiento de los servicios opera desde una filosofia del marketing,
y si el marketing es contemplado como una funcion de gestion que es el pivote
de la politica del centro de documentacién y, por tanto, de todas las
actividades del mismo. Desde esta perspectiva el marketing deberia ser
considerado como el primer principio de la politica de la unidad de informacion,

dirigida a la mejora de la calidad del servicio.

2.9.3. Mezcla del marketing documental

Para Ramos (1995) parece generalizada la afirmacién de que las
instituciones documentales tienen ciertas dificultades para comunicar su
mensaje al publico. Aunque cada vez hay mayor consenso en el sector en que
es posible sensibilizar a los usuarios y a las autoridades financiadoras sobre
el valor de las bibliotecas o las unidades informativas. En este ambito se
puede dividir el marketing documental en dos categorias: 1) Promover la idea
de marketing dentro de la propia unidad, de modo que el mismo personal esta

motivado e impregnado de la filosofia de marketing.

Concienciar al personal de que su funcibn de satisfacer las
necesidades de los usuarios, por encima de otras prioridades -idea centrales
del marketing- aparece hoy dia como elemento esencial de la planificacion de
las bibliotecas y unidades informativa-documental; y 2) Promover los
productos de informacién entre los usuarios, ya sea ofreciendo el mismo
producto para todos, estableciendo diferentes segmentos y productos o

centrando los productos en solo uno o dos segmentos.
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Producto: En el ambito documental hay que considerar la gama de
productos que ofrece. Debe considerarse la cifra demandada presente y la
futura probable de toda la gama de productos. Aunque las unidades

informacion-documental deberian llegar a todos sus usuarios potenciales.

Plaza (Distribucién): Comprende los canales de salida y difusién y los
mecanismos para hacer llegar sus servicios a los distintos publicos. La idea
tradicional es que el usuario acuda a las bibliotecas, centro o unidades de

documentacion.

Promociéon o impulsion: Se trata de dar a conocer al publico los
cambios y las mejoras en los servicios documentales, mediante la tarea de
promocion. Es la politica del marketing mas importante, muchas veces la

Unica a la que el responsable de marketing puede prestar atencion.

Precio: en las bibliotecas parece intocable el principio de la gratuidad,
los derechos cobrados por algunos servicios son insignificantes. No sucede lo
mismo en otros servicios documentales, donde el precio se sitla en la base
del punto de equilibrio ante la utilizacion de los servicios documentales y el
imperativo de proporcionar una parte importante, o toda, su financiacion.
Algunos no ven bien la gratitud del servicio y sugieren que se haga presente

el valor del servicio.

2.10. Analisis estratégico: base para la toma de

decisiones en la planificacion.

Resefia Rios (2004) una estrategia de marketing detalla como se
logrard un objetivo de marketing; mientras que los objetivos son especificos y
medibles, las estrategias son descriptivas. Los objetivos de marketing tienen

un ambito muy estrecho, se relacionan con el comportamiento del consumidor.
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Las estrategias proporcionan una direccion para todas las areas del Plan de
Marketing. Sirven como una guia para posicionar el producto, ademas sirven
como referencia para desarrollar: producto, precio, plaza, promocion,
merchandising, publicidad, etc. Crear nuevos mercados o ampliar la cuota de
mercado es una decision estratégica critica que debe tomarse en cuanta, Si
se prefiere crear un nuevo mercado o bien si se elige ampliar la participacion
actual. Para responder a esta cuestion es conveniente tener conocimiento del

producto y su ciclo de vida.

Sefiala Pefaloza (2005) que, frente al dinamismo y complejidad de los
mercados globalizados, el marketing no sdélo se ha convertido en fundamental
herramienta de gestion sino en una actitud que guia el comportamiento de las
organizaciones orientadas al mercado, y mas, alla, en una filosofia del servicio
al cliente pues a partir del estudio y comprensién de las necesidades y deseos

del consumidor.

De igual forma opina Lopez (2001) quien hace referencia a cuatro
factores de éxito en el marketing de servicios: el primero es tener una posicién
estratégica claramente articulada. El desarrollo de este tipo de estrategia
necesita de estudios de mercado que identifiquen dichos segmentos, su
tamafio y sus necesidades especificas. El segundo factor afianza que también
es necesario analizar las fortalezas y debilidades de la competencia para
servir a los anteriormente mencionados segmentos. El tercer factor, es tener

identificados los elementos que constituyen el servicio.

Los servicios pueden dividirse en el corazén del propio servicio
ofrecido, como puede ser el transporte de mercancias de un lugar a otro, y
varios servicios suplementarios que acompafan al servicio principal, como
podrian ser la aceptacion de 6rdenes, recepcion de documentacion y posterior
facturacion, resolucién de problemas y otros servicios extras. El cuarto factor
de éxito, es conseguir la retencién y repeticion de los clientes. Esto implica
conocer cuales son los segmentos de mercado mas deseables para la

empresa y su posicionamiento estratégico. También que la organizacion
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satisfaga las expectativas de calidad de los clientes y que haga todos los
esfuerzos necesarios para entender el problema desde el punto de vista del
cliente. Formar y mantener una base de datos actualizada es imprescindible.
Muchas empresas de servicios recolectan una enorme cantidad de datos de
sus clientes. Para Kotler (2001) una vez que estéa claro a qué segmento esta
dirigido el producto, se debe centrar en la propuesta de valor que se ofrece a
los clientes, disefiando una campafa de marketing orientada a comunicar esta
propuesta de valor, no las caracteristicas de los productos que es lo que suele

hacerse normalmente.

Para descubrir qué cosas consideran “propuestas de valor” los clientes,
se aconseja lo siguiente: identificar las expectativas de los clientes o
potenciales clientes, decidir por cuales de los valores a competir, analizar la
habilidad de la organizacién para otorgar esos valores a los clientes. A
continuacion, se presentan una serie de estrategias generales comunes,

segun Kotler (2001) entre estas estan:

a) Estrategias nacionales, regionales y locales: Es posible
desarrollar planes de marketing diferentes para distintas zonas geograficas, e
incluso en una zona se puede tener en vigor un plan nacional y otro regional
o local. En este caso se debe prestar especial atencion a la coordinaciéon para

gue no se produzcan contradicciones entre ellos.

b) Estrategias competitivas: Si hay gran competencia un sector
dindmico, se sentiran obligados a construir estrategias especiales hacia los
competidores. Estas estrategias dependen de la situacion; se puede intentar
establecer el producto como diferente al de los competidores, o diferenciarlo
del producto de un competidor especifico, o puede realizar una promocion

especial cuando se espera la llegada de un competidor importante.

c) Estrategias del mercado: Sobre el estudio realizado para

determinar el mercado al que va dirigido el producto se pueden construir
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estrategias. Se debe o puede ampliar a un nuevo mercado o centrarse en un

mercado con gran potencial.

d) Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del
producto, o métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas
eficientes de fabricar el producto y métodos para aumentar su rentabilidad. El
envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio en el envase puede ayudar

a rejuvenecer el producto.

e) Estrategias del precio: Un factor a considerar es si se fijaran
precios inferiores o superiores a la competencia; ambas estrategias pueden
originar resultados satisfactorios. Hay que determinar si los precios seran
iguales en distintas areas geograficas. Finalmente, se estudia si se utilizara el
precio para comunicar un posicionamiento. Es habitual fijar precios bajos para

lograr una posicion ventajosa frente a la competencia.

f) Estrategias de promocidn: Las promociones se realizan para cubrir
necesidades concretas en un periodo de tiempo limitado. Las estrategias de
promocién en esta parte del Plan de Marketing fijaran las areas relevantes a

considerar posteriormente en él.

g) Estrategias de publicidad: Se determinara si se va a realizar una
campanfa publicitaria, de qué tipo, etc. Es posible sustituir una promocion por
una campafa publicitaria, o es posible adecuar una promocién para que
genere cierta publicidad. El proceso de fijacion de estrategias comienza con
una revision de los problemas y oportunidades; hay que mirar con aire
creativo, dando multiples soluciones para cada problema. Después se revisan
los objetivos de marketing y se construyen las estrategias, que deben ser

sencillas en su formulacién.
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2.11. Analisis FODA en las estrategias de

marketing.

Resaltar algunos conceptos sobre el andlisis FODA; el cual resulta
interesante en esta investigacion y citando a Frances (2005) quien define que
la matriz FODA es una herramienta basica, de gran utilidad en el analisis
estratégico. La matriz FODA permite resumir los resultados del analisis

externo e interno y sirve de base para la formulacion de estrategias.

De igual manera, define Mora (2007), que el FODA es un instrumento
de planificacién basica, cuya determinacion permite a una institucion, detectar
su situacion organizacional interna y externa ante la posibilidad de planificar
estratégicamente su accionar a corto, mediano o largo plazo. A través del
resultado del FODA es posible contextualizar de mejor forma la vigencia de la
mision y los objetivos estratégicos de la institucion. Por tanto, es muy
importante comentar qué se esta entendiendo por cada una de ellas,
fortalezas, son aquellas caracteristicas propias de la empresa, que le facilitan
o le favorecen el logro de los objetivos organizacionales. Las oportunidades
son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que

podian favorecer el logro de los objetivos organizacionales.

Con relacién a las debilidades son aquellas caracteristicas propias de
la empresa, que constituyen obstaculos internos al logro de los objetivos
organizacionales. Y las amenazas son aquellas situaciones que se presentan
en el medio ambiente de las empresas y que podian afectar negativamente,
las posibilidades de logro de los objetivos organizacionales. A través del
FODA se puede: a) determinar las posibilidades reales que tiene la empresa,
para lograr los objetivos que se habia fijado inicialmente, b) que el propietario

de la empresa adquiera conciencia, sobre los obstaculos que debera afrontar
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y c) permite explotar mas eficazmente los factores positivos y neutralizar o

eliminar el efecto de los factores negativos.

Afirma Mora (2007) que el proceso de planeacion tiene como resultado
la propuesta formalizada de una serie de acciones a realizar, también es parte
de éste la continuidad de su evaluacion, ya que en todos los niveles de la
organizacion es conveniente verificar permanentemente los cambios que se
presentan en el contexto externo a través del estudio de los factores del
ambiente que incidan en la organizacion como pueden ser los de tipo
econdmico, politico, social, tecnoldgico, y hacer los ajustes necesarios para
que el proceso de planeacion sea realmente un ejercicio de eficiencia. El

analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra externa.

a) La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de
la institucién, aspectos sobre los cuales se tiene algin grado de control. Las
fortalezas son aquellas caracteristicas de la empresa que pueden ser
utilizadas para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas.
Las debilidades, por su parte, son caracteristicas de la empresa que dificultan

0 impiden aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas.

b) La parte externa permite obtener conocimiento de las oportunidades
gue ofrece el mercado y las amenazas que debe enfrentar la institucion en el
mercado seleccionado. Aqui se tiene que desarrollar toda la capacidad y
habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular esas
amenazas, circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control

directo.
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2.12. Estrategia de promocioén en las unidades de

servicio de informacion.

Para cualquier institucion cumplir con las expectativas de sus clientes
y usuarios es un reto y un propoésito inseparable a su creaciéon. En la
actualidad, el contexto del mercado ha llevado a redefinir las tacticas de
mercadeo para cumplir con ese objetivo y satisfacer las necesidades de los
consumidores. La promocion es un elemento de mezcla de mercadotecnia
cuyas actividades proporcionan intrinsecamente un servicio al cliente, dado
que uno de sus objetivos basicos es informar al mercado-objetivo a través del
mix promocional acerca de la oferta de la empresa, condiciones de entrega,

precios, puntos de venta, atributos del producto y servicios.

Otro elemento que es importante resaltar, es la politica de
comunicacién que es un ingrediente clave de todo programa comunicacional
de marketing, el cual para ser efectivo debe contemplar los siguientes
aspectos: mercado meta a los que se dirigira la oferta, objetivos a alcanzar, el
mensaje, intensidad de la comunicacion, medios a utilizar y por altimo
consideraciones financieras. Destaca Pefialoza (2005), que, a través del claro
modelo de comunicacion, la empresa en su rol de emisor lograra persuadir al
mercado como receptor de las bondades de su oferta, con el objeto de obtener
de éste una respuesta que no es otra que la adquisicion del bien o servicio,

utilizando para ello diversos canales por donde fluye la informacién o mensaje.

Segun Ramos (1995) impulsar y dar a conocer al publico los cambios y
las mejoras en los servicios documentales mediante la tarea de promocion.
Es importante ya que la promocion es uno de las caracteristicas del marketing
gue ayuda a dar a conocer los productos y servicios que se desean vender;y

para ello las actividades utilizadas con mayor frecuencia son boletines
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informativos, publicidad en carteleras y vitrinas, actos, concursos, ventas de

libros, entre otros.
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