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INTRODUCCION

Con la globalizacién, las nuevas tecnologias y el incesante bombardeo de datos que a
diario se recibe, diversas situaciones de la vida cotidiana han cambiado. La forma de hacer
negocios ha recibido un impulso increible con el dinamismo en tiempo reciente por el
apogeo del internet y otros factores. De esta manera, el mercado fue impactado de forma

considerable: nuevas oportunidades y desafios a los que enfrentar.

En la actualidad, las empresas deben estar pendientes de varios factores, tanto internos
como externos, para mantenerse de forma vigente y activa. Por lo mismo, la investigacién
y la planificacién son pilares fundamentales en su desarrollo. Por ello, se enfatiza en los
famosos planes estratégicos, de las estrategias en si, de todo aquello que sirve para que una

organizacién se posicione y consiga ser elegida por sus clientes dia con dfa.

En este libro se abordardn los aspectos comparativos de la gestién de mercados de las
MYPES en América Latina. En el primer capitulo se explica el tema de forma general con
respecto a las estrategias de negocios y la gestién de mercados. Asimismo, lo referente al
andlisis que se realiza de los clientes y del competidor. Sobre el primero, se tiene el anélisis
externo, su alcance, la segmentacién, sus motivaciones y las necesidades insatisfechas.
En torno al segundo, la identificacién a los competidores potenciales, y a las fortalezas
y debilidades. En este sentido, se sostiene el andlisis de mercado y, dentro de ello, a los
mercados emergentes, mercados potenciales, la rentabilidad, entre otros aspectos. Se incluye

también lo vinculado al andlisis del entorno y la incertidumbre que puede generar.

N 11 .



Analisis comparativo de la gestién de mercados en las mypes fabricantes
de muebles en américa latina, en base a la metodologia mmgo

El segundo capitulo estd enfocado en las estrategias de mercado. Se trata el tema de
la sinergia, la ventaja competitiva y el compromiso. Ademds, en un segundo punto, se
aborda lo referente a los retos que debe atravesar la empresa en sus diferentes etapas. Se
trata las propuestas de valor, la calidad, entre otros subtemas relacionados, que ayudardn a
comprender mejor el panorama. Asimismo, se expresa el valor de marca, las innovaciones
de la oferta y el apalancamiento del negocio. En este tltimo apartado es que se brindan
algunos alcances sobre las proyecciones que realiza una organizacién, las cuales pueden
estar sujetas a las propias aspiraciones comerciales o depender de algin factor externo. Es
el caso de las extensiones de un negocio, la cual busca posicionar la marca con novedosos
productos, aprovechando que cuenta con un publico pricticamente establecido. En el
caso de la expansién, se asocia con lo anterior, pero enfocindose en conseguir nuevos
mercados, nuevos clientes con el propio producto o servicio conocido, adaptindolo para
una nueva propuesta. Asimismo, en este capitulo se explica acerca de las posibilidades de
las expansiones, asi como una posible introduccién al mercado extranjero. En este sentido,

se analiza si es 0 no una opcién rentable para todas las pymes.

De todos modos, una de las grandes metas de cualquier empresa es lograr posicionarse
en el mercado, que su nombre le permita permanecer y estar al frente. Por lo cual, sabe
que cada proceso lleva su tiempo. Cuando la organizacién encuentre que es el momento
de expandirse, tomard en cuenta muchos aspectos. A fin de cuentas, asi se ejecutan los

negocios: hay que observar, investigar, planificar y actuar acorde con un plan estratégico.
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En el tercer capitulo se aborda el tema de modelo de modernizacién para la gestiéon
de organizaciones (MMGO). Este fue creado para analizar la situacién real de las MYPES.
Asi, se podria estimar e identificar las principales dificultades a las que se afrontan vy,
siguiendo planes estratégicos, convertirse en competentes y modernas organizaciones, las
cuales tengan la capacidad de competir en el mercado global. Entonces, se brindan alcances
tedricos con respecto del modelo, el mismo que servird para el siguiente capitulo con un

caso real.

En el cuarto capitulo se presenta un estudio real a las MYPES iberoamericanas.
Se conoce el andlisis comparativo de gestién de mercados que se le realizé a las MYPES
fabricantes de muebles en América Latina. Desde objetivos a variables y todo el detalle de
la investigacion hasta los resultados arrojados, los cuales se espera que sirvan como una
referencia en relacién con el tema. De esta manera, se aplicard el MMGO, el cual fue
de gran utilidad en el proceso. En los diferentes subtitulos desarrollados se analizan los
factores que permiten observar si hay eficacia o no en el sector investigado. Ademds, se
muestran los diferentes paises que participaron en la aplicacién de encuestas, asi como los
fenémenos laborales que normalmente se presentan y que podrian evitar. A continuacién,
se realiza un andlisis profundo de la gestién de estas pymes y cémo encontré exitosas a

unas, medianamente productivas a otras y nada sustentables a las restantes.

A partir de todo lo desarrollado, en el quinto capitulo se muestran las reflexiones
finales, las mismas que parten de toda la teorfa y el estudio real. Se entiende como una

manera de conclusién y, de cierta forma, como un repaso de lo mostrado.
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Analisis comparativo de la gestién de mercados en las mypes fabricantes
de muebles en américa latina, en base a la metodologia mmgo

Este libro intenta resolver las dudas surgidas en medio de las variaciones que percibe el
mercado, de por qué el éxito de algunas pymes en su realidad y el bajo rendimiento de otras
en su propio 4mbito. Se concluye en cémo los conceptos bdsicos no son una simple teoria,
sino que realmente esos problemas y estrategias tienen un papel de gran trascendencia en

la competencia entre las pymes.

Como se explicéd desde un principio, asi como se demostrard a lo largo del texto,
la idea del saber y de adquirir conocimientos es compartirlos y actuar segun lo que la
investigacion resulte al final de todos los pasos realizados. Lo que propicia tales procesos es

actuar a partir de entender el entorno y a nosotros mismos.

N 4 .



PANORAMA DE LAS MYPES EN AMERICA LATINA

1.1. Las MYPES en Latinoamérica

Durante las tltimas tres décadas, la regién latinoamericana ha experimentado
transformaciones significativas a medida que se han producido cambios importantes a
nivel mundial. Ha habido un despertar de algunas naciones latinoamericanas que ha
llevado a transformaciones cruciales en el comercio, los mercados financieros, los mercados
laborales, el turismo y la tecnologia (Vendrell-Herrero, Gomes, Mellahi y Child, 2017). La
antigua divisién Norte-Sur, donde el Norte representaba a unos pocos paises ricos y el Sur

representaba a muchos paises pobres, ha comenzado a desaparecer lentamente.

El crecimiento en el hemisferio sur ha provocado un proceso de modernizacién que
ha llevado al surgimiento de los mercados emergentes latinoamericanos (Bulmer, 2014).
Con una poblacién de mas de 500 millones, una clase media en crecimiento y un PIB de
aproximadamente US$6 billones, América Latina es una regién econémica importante
en el mundo (Banco Mundial, 2018). Luego de un periodo de industrializacién por
sustitucion de importaciones que comenz6 en la década de 1950 (Youn, 2013), los paises
latinoamericanos experimentaron un proceso de liberalizacién econémica en las décadas

de 1980 y 1990 que increment6 la competencia externa (FAO, 2003).

Para sobrevivir, las principales empresas latinoamericanas se vieron obligadas a
comenzar a fortalecer sus niveles de competitividad. La profesionalizacién de muchas
empresas latinoamericanas durante las altimas tres décadas también ha dado lugar a procesos
de internacionalizacién y al surgimiento de multinacionales latinoamericanas (Martinez, et
al., 2014). Un nimero cada vez mayor de empresas latinoamericanas se encuentran ahora

entre los jugadores globales mundiales en varias industrias.
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Desafortunadamente, la actividad econdmica en América Latina ha disminuido en
los ultimos afios y, al mismo tiempo, las perspectivas de crecimiento se han debilitado
(Economist, 2017). La regién ha atravesado varios afios de lento crecimiento econémico
(OMC, 2018). Si bien la mayoria de los paises latinoamericanos se han vuelto mds abiertos
a las inversiones extranjeras entrantes y salientes, las empresas atn luchan por operar a
nivel internacional y enfrentan el desafio de responder a los crecientes niveles de tecnologia
y automatizacion que tienen lugar en las economias avanzadas y otras regiones de mercados

emergentes. (Autor & Solomons, 2018).

Las pequenas y medianas empresas (mypes) constituyen una parte importante de
las economias de los paises desarrollados y en desarrollo (Heinicke, 2018). Las mypes
representan el 90% de las empresas latinoamericanas; crean mds del 50% de los puestos de
trabajo y representan una cuarta parte del PIB. Las pymes tienen un alto perfil en todos los

sectores productivos y una gran influencia en la red social.

Su produccién abastece en gran medida a los mercados internos y, como resultado, una
parte importante de la poblacién y la economia de la regién depende de sus operaciones.
Al mismo tiempo, a diferencia de sus contrapartes en paises mds desarrollados, las Pymes
latinoamericanas representan una pequena porcién de las exportaciones, tipicamente

alrededor del 10%, debido a su deslucida competitividad (Ferraro y Stumpo 2010).

Las pequefas y medianas empresas (mypes) de América Latina conforman un
grupo muy diverso que abarca desde autoempleos, microempresas informales hasta
empresas innovadoras de alta eficiencia y capacidad exportadora. Si bien estas diferencias
se manifiestan al interior de cada uno de sus paises, cabe destacar que América Latina
no constituye una sola unidad, sino un conjunto de 20 paises con algunas caracteristicas
compartidas, como la colonizacién espanola o la integracién a los mercados mundiales
basados en las exportaciones de commodities—y las mudltiples especificidades que muestran

en sus trayectorias y desempenos, asi como en sus economias, sociedades e instituciones.
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El creciente interés que despiertan estos negocios no sélo se debe a su relevancia en las
economias regionales, sino también a su papel como generadores de empleo en un contexto
de aumento del desempleo provocado por las reformas pro mercado llevadas a cabo por
la mayoria de los paises latinoamericanos desde mediados de los afios ochenta. Si bien la
historia empresarial latinoamericana se ha consolidado como una disciplina académica en
las dltimas tres décadas, los estudios sobre las mypes desde una perspectiva histérica han
demostrado ser poco frecuentes y significativamente menos que los que se centran en las
grandes empresas, en gran parte debido a las dificultades de acceso a las fuentes y al hecho

de que la informacién estd muy dispersa (Donato y Barbero 2009).

Las principales razones de la importancia del sector mypes en América Latina son
el alto nivel de desigualdad de ingresos en la mayoria de los paises de la regién, asociado
en parte al cardcter dualista de la economia, en la que se invierte una alta proporcién de
capital en el sector de gran escala donde se crean relativamente pocos puestos de trabajo,
dejando al resto de la mano de obra trabajando con una relacién capital-trabajo mucho mas
baja; un periodo reciente de lento crecimiento, especialmente caracteristico de la década
de 1980 durante la crisis de la deuda pero, también en menor medida, de la década de
1990; un cambio hacia un mayor grado de apertura y un mayor papel general del mercado
en la asignacién de recursos; y un mayor nivel de prudencia fiscal que antes, asociado a
la necesidad de mantener la inflacién bajo control para participar con mayor éxito en la

economia internacional.
1.2. Las MYPES fabricantes de muebles en América Latina

Las mypes fabricantes de muebles de madera, empresas objeto de estudio de los
paises que integran la red RITMMA Iberoamericana: Argentina, Colombia, El Salvador,
México y Perti, necesitan del componente gestién de mercados, en base al Modelo de
Modernizacién para la Gestién de Organizaciones-MMGO, para mejorar la organizacién

interna y externa de los mercados donde ofertan sus productos y servicios, a orientar a
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la empresa en los mercados para ofrecer los muebles de madera, a planificar y controlar
en el mercado sus productos, investigar el ingreso a nuevos mercados, determinar el
comportamiento del consumidor y la segmentacién, a conocer las estrategias de ofrecer
muebles o prestar servicios, analizar las estrategias para determinar precios, iniciar con las
estrategias de distribucién, poner en practica las estrategias de ventas, utilizar estrategias de
comunicacién y ofrecer un buen servicio al cliente. Es necesario conocer las variables del
contexto de las mypes fabricantes de muebles en América Latina para su modernizacién en
gestién de mercados. Dini., M y Stumpo., G. (2020) sostienen que las mypes representan
el 99.5% de las empresas de la regién; de estas, las microempresas alcanzan un 88.40%, las

pequefias un 9.60% y medianas en un 1.50%.

Figura 1. Distribucion de las empresas de América Latina segiin tamano, 2016.

0.50

B Microempresas
H Pequenas
" Medianas
B Grandes

Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un frégil desempeno y nuevos desatios
para las politicas de fomento (p. 16) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos
(LC/TS.2019/20) CEPAL.
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En América Latina, las microempresas existen en un 88.40% que agrupa a los diversos
que ag

sectores segiin lo detalla la Tabla 1, existiendo un 82% de empresas del sector de industria

manufacturera; las pequenas empresas alcanzan un 9.6% a nivel Latinoamérica, siendo

14% empresas del sector de industria manufacturera; las medianas empresas suman 1.5%,

siendo el 3% de empresas en el sector de industria manufacturera; asimismo, las grandes

empresas en todos los sectores alcanzan un 0.5%, existiendo solo el 1% de empresas en la

industria manufacturera.

Tabla 1. Cantidad de empresas de América Latina segiin sector de actividad y tamano, 2016

(En porcentajes)

SECTOR MICROEMPRESA | PEQUENA | MEDIANA | GRANDE | TOTAL
A.gr_lcultura, ganaderfa, caza, 80 16 3 1 100
silvicultura y pesca
Explotacién de minas y canteras 68 23 6 3 100
Industria manufacturera 82 14 3 1 100
Suministro de electricidad, gas y agua 70 20 6 4 100
Construccién 76 19 4 1 100
Comercio al por mayor y menor 92 7 1 0 100
Hoteles y restaurantes 89 10 1 0 100
Transporte, -alm-acenamlen— 83 13 ) 1 100
to y comunicaciones
Intermediacién financiera 81 14 3 2 100
Actwlfiades mmobll.larlas, em- 87 10 ) 0 100
presariales y de alquiler
Ensenanza 76 19 4 1 100
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SECTOR MICROEMPRESA PEQUENA MEDIANA | GRANDE | TOTAL
Servicios sociales y de salud 89 9 1 0 100
Qtras ac‘t1V1dades comunita- 95 4 | 0 100
rias, sociales y personales
Total 88.4 9.6 1.5 0.5 100

Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un frégil desempefo y nuevos desatios
para las politicas de fomento (p. 17) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos
(LC/TS.2019/20) CEPAL

1.3. Gestion estratégica de mercados

Es comprendida como el conjunto de técnicas a las que recurre una determinada
organizacién para atraer consumidores que prefieran su producto o servicio. De esta
manera, cumple con su objetivo y, ademds, desafia a su competencia. La idea es forjar

una cercana relacién con sus clientes, los cuales buscard mantener a lo largo del tiempo

(Scotiabank Colpatria, 2022).

Asi, es posible entender que, si todos los dmbitos de la vida cambian, la adaptacién es

una capacidad clave.

Lambin et al. (2007) plantean que tales innovaciones —como nuevos productos,
modificaciones, tecnologias, nichos de mercado, medios, canales, entre otros— estdn
apareciendo mds rdpido que en otros tiempos y en todos los campos. Estos cambios
apresurados son producto de, en gran medida, las tecnologias de internet, conocidas y
nuevas tendencias de vida saludable, crisis energéticas, inestabilidad politica en algunas
regiones, etc. Todo ello propicia el nacimiento de nuevos mercados, los cuales son —

ademds de dindmicos— son riesgosos, algo desordenados y complejos.
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No obstante, los cambios frecuentemente son para mejor, aunque no es posible
asegurarlo siempre. Entonces, cuando se trata de estrategias de mercado, la innovacién
y el arriesgarse la conforman indudablemente. Mediante los bombardeos de informacién
y el acceso a ella, es evidente que el mundo ha mostrado nuevas caras y, con ello, nuevas
oportunidades. Por ejemplo, en el mercado actual se diversifican los gustos de los
consumidores, asi como los productos y servicios adquieren mayor competencia porque

las nuevas reglas permiten que la oferta se mantenga en constante dinamismo.

Entonces, es la busqueda de estrategias por parte de las empresas para asegurar su
permanencia en el mercado, principalmente a las mypes. De este modo, la gestién de
mercados permite atraer la atencién de nuevos clientes con el propésito de mantener
activa la empresa, asi como identificar las principales necesidades de los consumidores
para que sean atendidas en los mercados participantes. Ello facilita establecer y analizar
oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas con las que dispone la entidad para
cumplir con las necesidades de los compradores y productores desde estrategias creadas en

la sociedad (Cdrdenas et al., 2020).

En la actualidad, la gestién de mercados es empleada por las mypes para aumentar su
productividad, minimizar los costos, mejorar el proceso productivo, afrontar la competencia
del mercado y garantizar su sustentabilidad en el tiempo. Ademds, aquellas entidades que
utilicen esta estrategia conseguirdn una mayor organizacién para alcanzar las metas creadas

por los gerentes al inicio de la actividad econémica.
1.4 Contribucién al PIB de las MYPES en el Peri

ComexPert (2020), senala que las mypes del Perti a lo largo del tiempo han disminuido
su contribucién en el Producto Bruto Interno (PBI), en el periodo 2016 han aportado con un
21%, en los tres periodos siguientes aportaron un 19% y en el 2020 alcanzaron un 8%, tal
como se muestra en la Figura 3, cabe resaltar que el PBI permite impulsar al crecimiento del pais

y en el periodo 2020 la situacién econdmica se vio afectada por la pandemia Covid-19.
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Figura 2. Aporte de las mypes al Producto Bruto Interno en el Peri
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Nota. Informe anual de diagnédstico y evaluacién acerca de la actividad empresarial de
las micro y pequenas empresas en el Pert y los determinantes de su capacidad formal-
COMEXPERU (2020). https://www.comexperu.org.pe/upload/articles/reportes/reporte-
mypes-2020.pdf. Elaboracién red RITMMA - nodo Perd

De acuerdo con diversos autores, hay cuatro aspectos para conocer mejor a los clientes.
Estos son identificacién, diferenciacién, interaccién con los clientes y personalizacién del
comportamiento de la empresa. De esta forma, si la empresa sigue estos pasos para captar
mejor a su publico, podrd ofrecer mejores productos y servicios, asi como una adecuada
personalizacién. De ahi la relevancia del cliente y su alcance al ser un elemento activo en la
gestién estratégica de mercado; puesto que la empresa busca la fidelidad de su publico, el

cual se siente satisfecho con el producto o servicio brindado (Korsakiené, 2009).
1.4.1. Nivel de ventas de las MYPES

ComexPerti (2020), muestra que las ventas anuales del 2020 de las mypes en el Perti

han decaido menos de la mitad en comparacién a los cuatro periodos anteriores, por el
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impacto de la crisis econémica producido por la pandemia Covid-19, como se observa en

la Figura 5.

Figura 3. Ventas anuales de las mypes en el Peri

$/160,00

$/140,00

$/120,00

$/100,00

S/80,00

S/135.798 S/135.264 S/140.061 S/148.276

S/60,00

Ventas totales (millones)

$/40,00
S/60.489
S/20,00

S/

2016 2017 2017 2018 2019 2020

Nota. Informe anual de diagnédstico y evaluacién acerca de la actividad empresarial de
las micro y pequenas empresas en el Pert y los determinantes de su capacidad formal-
COMEXPERU (2020). https://www.comexperu.org.pe/upload/articles/reportes/reporte-
mypes-2020.pdf. Elaboracién red RITMMA - nodo Perd

1.4.2. Empleabilidad de las MYPES Latinoamericanas

En América Latina las microempresas generan empleabilidad en un 27.4%,
especificamente para el sector de la industria manufacturera en un 15%; las pequefas
empresas en 19.7%, en el sector industria manufacturera 16.9%; las medianas empresas
en 14%, en el sector industria manufacturera 16.8% vy las grandes empresas en 38.8%,
en el sector industria manufacturera 51.3%, como se observa en la Tabla 2, estas dltimas

generan un alto porcentaje de generacién de empleo para el sector econémico.
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Tabla 2. Cantidad de empresas de América Latina segiin tamano y sector de actividad, 2016

(En porcentajes)
SECTOR MICROEMPRESA | PEQUENA | MEDIANA | GRANDE [ TOTAL

A.gr‘lcultura, ganaderfa, caza, 177 26.9 215 33.9 100
silvicultura y pesca
Explotacion de minas y canteras 6.5 12.4 13.7 67.4 100
Industria manufacturera 15.0 16.9 16.8 51.3 100
S}xmlnlstro de electri- 47 8.2 9.8 773 100
cidad, gas y agua
Construccion 15.0 24.6 22.7 37.7 100
Comercio al por mayor y menor 45.2 21.5 9.8 23.5 100
Hoteles y restaurantes 45.7 31.0 9.4 13.9 100
T 1 ien-

ransporte, almacenamien 17.7 17.8 16.5 48.0 100
to y comunicaciones
Intermediacion financiera 13.9 8.7 9.5 68.0 100
Act1v1.dades 1nmob111.ar1as, em- 24 1 175 142 442 100
presariales y de alquiler
Ensefianza 9.9 19.5 17.1 53.5 100
Servicios sociales y de salud 13.8 15.2 12.4 48.6 100
Qtras acF1V1dades comunita- 515 19.4 114 177 100
rias, sociales y personales

Total 27.4 19.7 14.0 38.8 100

Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un frégil desempeno y nuevos desafios
para las politicas de fomento (p. 18) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos

(LC/TS.2019/20) CEPAL
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1.5. Estado situacional de la gestién de mercados de las MYPES fabricantes de muebles
de América Latina

Tal como se detalla en la Figura 6 la realidad problemdtica de los factores del
componente de gestién de mercados del nodo Argentina de las empresas de muebles, se
destaca que en el factor servicio al cliente alcanzé un 58.33%, encontrdndose en el tercer
estadio lo que indica que los productos y servicios son mejorados, existen métodos para
desarrollar nuevos productos y servicios, ademds que los clientes califican los productos
ofertados como buenos y las mypes estdn formalizadas. Sin embargo, el factor estructura
y estrategia de distribucién alcanzé un 8.33%, encontrindose en el primer estadio de
procesos informales, porque las mypes no tienen definida la estructura de distribucién,
no aprovechan las oportunidades de mercado ni realizan controles para garantizar los
resultados; no cuentan con informacién completa del mercado para la distribucién de sus
productos. Los demds factores se encuentran en el estadio dos, lo que refleja que estdn en

proceso de consolidacién.

Figura 4. Situacion de los factores del componente gestion de mercados - nodo Argentina

Orientaci6n de la empresa hacia el mercado 33.33
Planeacién y control del mercado 29.17
Investigacién de mercados 33.33
Comportamiento del consumidor y segementacién 30.56
Estrategia de producto o servicio 29.17
Estrategia de precio 38.89
Estructura y estrategia de distribucién 8.33
Estrategias de ventas 33.33
Estrategias de comunicacién 21.43
Servicios al cliente 58.33

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00

N 05 e



Analisis comparativo de la gestién de mercados en las mypes fabricantes
de muebles en américa latina, en base a la metodologia mmgo

Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un frégil desempeno y nuevos desafios

para las politicas de fomento (p. 19) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos
(LC/TS.2019/20) CEPAL

La Figura 7 muestra la situacién problemdtica de los factores del componente de
gestién de mercados del nodo Colombia de las empresas de muebles, se destaca que en
el factor orientacién de la empresa hacia el mercado obtuvo un 83.33%, encontridndose
en el cuarto estadio lo que significa que las mypes satisfacen las necesidades y deseos de
los clientes, estdn en un constante desarrollo, seguimiento y aprendizaje, son innovadoras
y ofrecen productos y servicios diferenciados. Por otro lado, los factores estrategia de
comunicacién, estrategias de ventas y estructura y estrategia de distribucién alcanzaron
un 8.33%, encontrdndose en el primer estadio donde las MYPES trabajan en un mercado
local, carecen de actividades de promocién de ventas a canales y a consumidores usando
la planeacién y controlando resultados, no se promueve de forma permanente la fuerza de
ventas y no estd definida la estructura de distribucién acorde con las oportunidades del
mercado. Cabe destacar en el nodo Colombia que 5 de los 10 factores se encuentran en el
estadio tres, lo que evidencia que realizan investigacién de mercado, que conocen cudles
son las necesidades de sus clientes, que cuentan con un plan de mercadeo que revisan

periédicamente para tomar decisiones acertadas.
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Figura 5. Situacion de los factores del componente gestion de mercados - nodo Colombia
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Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un frégil desempeno y nuevos desafios
para las politicas de fomento (p. 19) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos
(LC/TS.2019/20) CEPAL

La Figura 8 muestra la situacién problemdtica de los factores del componente de
gestiéon de mercados del nodo El Salvador de las empresas de muebles, se destaca que en
el factor servicio al cliente obtuvo 62.50% , ubicindose en el estadio 3 lo que significa
que ofrece un servicio mejorado utilizando estrategias innovadoras para fidelizarlos; el
factor orientacién de la empresa hacia el mercado obtuvo un 50.00%, encontridndose en
el segundo estadio lo que significa que las mypes satisfacen las necesidades y deseos de los
clientes, estdn encamindndose hacia el constante desarrollo, seguimiento y aprendizaje,
disefian algunas estrategias de innovacién, estdn buscando alianzas con otros mercados y se

encaminan a ofrecer productos y servicios diferenciados.

Por otro lado, los factores estrategia de precio 47.22%, estrategia de producto o
servicio 37.50% y estrategias de ventas 33.33% se encuentran en el segundo estadio donde

las mypes trabajan con colaboradores poco capacitados o entrenados, cuentan con un
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estudio de costos que no se actualiza continuamente, si bien se realiza el desarrollo del
producto o servicio no hacen estudios de mercado. El nodo El Salvador uno de los diez
factores se encuentra en el estadio tres, cinco se encuentran en el estadio dos y los demds
en el primero, lo que evidencia que se orientan a la produccién con elementos de disefio
de producto o servicio, buscan ampliar mercados, realizan una contabilidad formalizada y

disefian estrategias no documentadas

Figura 6. Situacion de los factores del componente gestion de mercados - nodo El Salvador
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Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un frégil desempeno y nuevos desatios
para las politicas de fomento (p. 20) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos

(LC/TS.2019/20) CEPAL

La Figura 9 muestra la situacién problemitica de los factores del componente de
gestién de mercados del nodo México de las empresas de muebles, se destaca que el
factor orientacién de la empresa hacia el mercado obtuvo un 66.67%, encontrindose en
el tercer estadio lo que significa que las mypes se preocupan por sus ventas, planifican
sus presupuestos para ofrecer productos y servicios mejorados, encamindndose hacia el

constante desarrollo; en el factor estrategia de producto o servicio se logré un 45.83%,

N 23 .



Maria Getrudis Alban Suarez
José Claudio Herrera Yamunaqué I -
Roxani Keewong Zapata

se ubica en el segundo estadio lo que significa que se desarrolla el producto o servicio sin
estudio de mercado; servicio al cliente obtuvo 41.67%, se sitia en el segundo estadio,
se realizan algunas acciones en favor del cliente pero no hay seguimiento ni evaluacién;
estrategia de precio y comportamiento del consumidor y segmentacién alcanzaron ambos
33.33% ubicdndose en el estadio dos lo que significa que si bien se realizan estudios de
costos, no hay actualizacién continua, tienen una base de datos de la cartera de clientes que
no la toman en cuenta para los estudios de mercado e investigaciones. El nodo México uno
de los diez factores se encuentra en el estadio tres, cuatro se encuentran en el estadio dos y
los demds en el primero, lo que evidencia que no invierten en publicidad porque les resulta
onerosa, realizan las ventas en forma empirica, no realizan estudios de mercado porque no

tienen un plan definido.

Figura 7. Situacion de los factores del componente gestion de mercados - nodo México
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Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un fragil desempeno y nuevos desafios
para las politicas de fomento (p. 20) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos
(LC/TS.2019/20) CEPAL

La Figura 10 muestra la situacién problemadtica de los factores del componente de gestién

de mercados del nodo Pert de las empresas de muebles, se aprecia que tanto el factor orientacién
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de la empresa hacia el mercado y servicio al cliente obtuvieron 33.33%, encontrdndose en el
segundo estadio lo que significa que las mypes se dedican a producir sin tomar en cuenta la
productividad, ofrecen un servicio regular; los ocho factores restantes se encuentran en el primer
estadio lo que significa que las mypes de Pert, no realizan actividades de promocién y canales de
venta, no hay planificacién de ventas, se espera pasivamente los pedidos sin realizar un control
de los resultados, solo tiene informacién empirica para establecer costos de los productos o
servicios, no hay investigaciones para el desarrollo del ciclo de vida del producto o servicio, no
tiene identificado su mercado y cartera de clientes, no realizan estudios de mercado, por lo tanto

no tienen plan de mercadeo.

Figura 8. Situacion de los factores del componente gestion de mercados - nodo Peri
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Planeacién y control del mercado ‘ ‘ 8.33
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Estrategia de producto o servicio ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 20.83
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Nota. Tomado de MIPYMES en América Latina. Un fragil desempeno y nuevos desafios
para las politicas de fomento (p. 16) por Dini y Stumpo 2020, Documentos de Proyectos
(LC/TS.2019/20) CEPAL
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1.6. Analisis de mercados

1.6.1. Dimensiones del analisis de mercados

Para preservarse en el mercado de manera vigente y activa, es necesario que se realicen
los estudios necesarios para elaborar los planes pertinentes, los cuales deben posicionar a la

empresa segiin sus objetivos.

Al estudiar la situacién de la organizacién, luego de un estudio detallado, es que se
usan las estrategias de mercado, las cuales se disenan segtin las exigencias de la empresa y

su relacion con los clientes.

La investigacion es un proceso clave en el funcionamiento de la empresa y su vinculo
con el ambiente (publico, competidores). Este procedimiento le permite conocer y analizar
las acciones a considerar y ejecutar. Al recopilar informacién de gran relevancia es que
le facilita decidir el siguiente paso. El andlisis, asi, pretende planificar todo lo reunido y
evaluar de qué manera sirve para solucionar los problemas. La idea es arreglar todo aquello

que fue apareciendo alrededor y genera malestar o incertidumbre (Soledispa et al., 2021).

Hay momentos claves a la hora de tal andlisis; el primero es el avance de la competencia,
lo cual debe combatirse desde un inicio. La globalizacién y la concentracién empresarial
son los primeros aspectos que marcan considerablemente el andlisis. Asimismo, el acelerado
avance tecnolégico, el cual arroja una gran cantidad de informacién disponible y permite
una visién mds amplia. Por otro lado, estd la metodologia aplicada, cuyo resultado es

ofrecer a la empresa una gufa adecuada para elegir qué ejecutar (D’ Astous et al., 2003).

Al disponer esta informacién, ordenada y clasificada, las estrategias alcanzaran el éxito
esperado. Y, como se sabe, tales esfuerzos tienen como fin adecuarse a las necesidades de sus
clientes y lograr su lealtad. En lineas generales, todo es un ciclo que pretende satisfacer los
requerimientos del publico y, para la empresa, el éxito. Asimismo, realizar la investigacién

y el respectivo andlisis de mercado resulta muy importante. En este sentido, es disponer de
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un conocimiento del medio que se aprende. A partir de ello, cumplir con las exigencias de
los consumidores y ofrecer productos con un ciclo de vida duradero, el cual facilite el éxito

y progreso de la empresa.
1.6.2. Mercados emergentes

De acuerdo con la adecuada investigacién que realice el equipo encargado de la
empresa, se reconocen los importantes cambios en el medio empresarial. Los mercados

emergentes tienen su origen que proviene remotamente.

Histéricamente, en la década de los noventa, en los paises desarrollados las tasas de
interés bajaron a instancias de la Reserva Federal de los Estados Unidos. Debido a ello,
varios inversionistas emprendieron la busqueda de mayor rentabilidad al extranjero. A estos
lugares se les llamé mercados emergentes, los cuales antes fueron conocidos como paises
del Tercer Mundo. Estos ahora son configurados como una nueva oportunidad financiera,
en vias de desarrollo. Asi, representaban la oportunidad perfecta, ya que no contaban con

los recursos propios para emprender.

Entonces, los paises desarrollados o los inversores ponian sus condiciones y exigencias
para invertir, en tanto los mercados emergentes vendian su deuda. En los noventa no
todas las economias estaban en crisis. Por ejemplo, los mercados emergentes no padecian
graves problemas econémicos, pero la inestabilidad de los capitales financieros y las crisis
politicas no podian pagar la deuda. En consecuencia, se propicié la idea de que no eran
confiables, desencadenando la salida de capitales, asi como creando mayor caos econdémico.
Por esta situacién, el Fondo Monetario Internacional (FMI) y otros paises desarrollados

intervinieron (Oddone, 2004).

Teéricamente, segin Hoskisson et al. (2000), son aquellas provenientes de paises
de bajos ingresos, aunque con rdpido crecimiento. Su principal motor de desarrollo es la

liberalizacién econdémica. Es decir, hay regiones donde el desarrollo atin estd en movimiento
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o de manera incipiente. Por lo tanto, de alguna manera, resultan mercados interesantes
para las grandes inversiones —que si cuentan con los recursos suficientes— en la manera

de emprender un negocio que prospere.

Por otro lado, para Tracey y Phillips (2011), las economias emergentes tienen como
caracteristicas que las instituciones son inestables y no estdn completamente desarrolladas.
Por inestables se refieren a que no ofrecen una seguridad cuando se invierten en ellas, sea
por diferentes factores como sociales, culturales, econémicos, geogrificos, politicos, etc.
Asi, es un riesgo a considerar. Sin embargo, que no estdn desarrolladas completamente
permite, hasta cierto punto, representar una oportunidad si —luego de realizarse una

adecuada investigacién— surge la posibilidad de invertir.

La incertidumbre antes de iniciar cualquier negocio es mayor en los mercados
emergentes. Esto se debe a que no surge la misma confianza en la informacién que en
paises mds desarrollados. Asimismo, el marco legal limita, muchas veces, el accionar de
las inversiones, el riesgo del pais ligado a los gobiernos de cada lugar, entre otros. Sucede
que, antes de proyectar algiin negocio o industria, el estudio arroja todas las ventajas y
desventajas. De alguna u otra forma, invertir conlleva un enorme riesgo. A pesar de ello, el

mercado sigue moviéndose y expandiéndose (Garcia et al., 2015).

Si bien estd la inversién de fuera, también se tiene el emprendimiento. Esto ha
significado, a través de los anos, un enorme abanico de oportunidades y posibilidades
para cambiar el camino. Por lo general, este concepto estd asociado a la premisa de que, en
un mismo pais, regién o comunidad, se propicien ideas de negocios que favorezcan a los
habitantes. Por ejemplo, producir mayores puestos de trabajo equivale a progreso. A fin
de cuentas, ese es el objetivo de la sociedad: ofrecer un mejor futuro para el presente y el

futuro.

El emprendimiento, entonces, representa un mayor reto para las economias

emergentes. Por ende, aplica tanto para un determinado lugar y grupo humano que una
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situacién. Entonces, deriva de la capacidad de los implicados e impulsores, asi como el
aprovechamiento de las oportunidades, aunque sean pocas las que se presenten. Una vez

que se empieza en ello, es posible generar crecimiento econémico (Garcia et al., 2015).
1.6.3. Mercado potencial

Todos los posibles y potenciales clientes tienen en comuin una determinada necesidad
o deseo, en el cual utilizan su poder adquisitivo o realizan algin intercambio para adquirir
un producto o servicio. A ello se le conoce como mercado. En este sentido, segtn la premisa,
es aquel en el que se reine a todos los clientes interesados en una determinada oferta; es

decir, atin no tienen acceso, pero de hacerlo estarian dispuestos (Kotler, 2001).

Para que estos posibles clientes sean —en conjunto, un mercado potencial—deben
compartir el suficiente interés en el servicio o producto que se ofrecerd, ingresos econémicos
requeridos y, claro, el acceso a la futura oferta (Ferndndez, 2007). Obviamente, identificar

un mercado potencial es la consecuencia de un arduo estudio y andlisis.

1.6.4. Crecimiento de mercados

En los tltimos anos, los mercados se han vuelto mds dindmicos. Este cambio se ha
propiciado de forma veloz y, cada cierto tiempo, las innovaciones exigen mucho empeno
de parte de las empresas que deben planificar diversas estrategias para mantenerse vigentes.
Asimismo, la competencia conocida y las nuevas propuestas que cada temporada luchan
por ingresar al mercado. Ni hablar de la globalizacién, el incremento de competencia y
las nuevas tecnologias son una constante para motivar a que las empresas emprenden la

estrategia.

Por lo mismo, las organizaciones comerciales se encuentran en la constante
preocupacién de establecer una relacién con sus clientes; es decir, conseguir ser elegidos

constantemente, lo que se llama la lealtad (Ynzunza e Izar, 2011).
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No obstante, las nuevas ofertas —cada vez que pueden— ofrecen productos
mejorados o diferenciados que cumplen con las expectativas de los clientes, sumado al
progreso tecnoldgico, la innovacién constante, entre otros. Es decir, ya no basta con
satisfacer tnicamente las necesidades que, al principio, exigieron los clientes. Ahora las
empresas deben visionar mds alld, puesto que la competencia y los gustos varios de su

publico convierten al mercado en un lugar en constante cambio y evolucién (Fuentes,

2010).
1.6.5. Analisis de rentabilidad de mercados

La rentabilidad en el mercado se relaciona con la calidad comercial de una determinada
organizacién en el medio empresarial. En este sentido, se encuentra el resultado en materia

de ganancias, las cuales son producto de la inversién realizada en un espacio de tiempo

(Ruiz, 2022).

Una vez en el mercado, la empresa lidia con preocupaciones tales como de qué maneras
conseguir mds clientes y lograr fidelidad por parte de ellos, asi como incrementar las ventas
y posicionarse en el mercado. Con tales tareas, se requiere de constantes estudios y andlisis.
Para empezar, la organizacién debe evaluar el valor de su publico, el cliente representa una
inversion, a fin de cuentas. Asi que se debe evaluar los esfuerzos puestos en él (recursos
y tiempo). Ello se vincula con cudn rentable es la inversién que se estd realizando, para
lo cual se revisan los resultados producto de todas las estrategias utilizadas. Se enfoca, tal
evaluacién, en las ganancias obtenidas y el esfuerzo implicado. Sin embargo, no solo en

funcién de dinero se mide la rentabilidad, sino en factores a considerar (Ruiz, 2022).
1.6.6. Estructura de costos

Se sabe que el desarrollo del sector productivo se relaciona con el impacto en la
economia de un pais. Las empresas tienen un importante rol en este aspecto, puesto que son

ellas las que suscitan oportunidades y crecimiento, lo que es beneficioso para la poblacién
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si su funcionamiento es ejecutado de manera responsable. El problema radica cuando no
es asi, cuando las empresas no crecen y, contrario a lo anterior, genera estancamiento y, por
ende, crisis en los paises al percibirse afectado el sector econémico. Por lo tanto, depende
mucho del ingenio y la creatividad que empleen las empresas para elaborar estrategias que
permitan administrar recursos, posicionarse en el mercado y llevar un adecuado control de

los costos (Gémez, 2011).

En el andlisis de mercado, se debe realizar el adecuado seguimiento a los precios de
la empresa en su funcionamiento. Obviamente, si se realiza una inversién (de tiempo y
recursos), entonces estos deben resultar en ganancias. Por lo que se entiende la importancia
de tal procedimiento. En pocas palabras, el costo se entiende como un desembolso y es
capitalizable; puesto que, luego de realizarlo, resultard en un beneficio a futuro (Berrio y

Castrillén, 2017).

Para que la empresa siga a flote y mantenga su posicién en el mercado, es de
gran importancia que la misma estructure adecuadamente sus costos; esto le permitird
administrar mejor sus recursos, cuidar su capital, evaluar sus tiempos y llevar el control de

sus ganancias.

Para Rincén et al. (2019), se entiende como estructura de costos a la segmentacién
de los egresos que se propiciaron en los procesos conducidos por la empresa en la etapa de
fabricacién. Cuando se realiza esta actividad —Ia caracterizacién— es que los elementos de
los costos adquieren atributos y distinciones. A partir de esta informacién es que se ejecuta
una evaluacién detallada que servird para la toma de decisiones en el acto o mds adelante,

dependiendo de las necesidades y los objetivos de la empresa.

1.6.7. Sistemas de distribucién

En esta etapa, el cliente halla la distribucién. Antes, la organizacién realiza un estudio
para saber cudles serfan los canales mds propicios —tanto en inversién de recursos como de

tiempo— y de calidad para comunicar lo que ofrece al mercado y su publico.
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Porlo tanto, laempresa evalta detalladamente la composicién de distribucién, fijindose
primero en las posibilidades que ofrece el medio. Asimismo, ejecuta los controles necesarios
para garantizar el proceso con total fluidez y seguridad. Acorde a las circunstancias, se
efectia de manera directa o mediante intermediarios. Ademds, otros factores importantes
son evaluar la incorporacién en el mercado, el viraje del producto, el acondicionamiento y

las dimensiones de ventas para los conductos (Pérez, 2012).

Cuando la empresa promociona un nuevo producto, verifica varios aspectos. Por
ello, las dreas encargadas establecen los niveles para cada variable de mercado: precio,
promocién, distribucién y calidad. Tales niveles pueden ser altos o bajos segin el propésito

de la empresa (Peris et al., 2008).

Segtin Kotler (2001), cuando un producto se encuentra en su fase introductoria —es
nuevo y estd batallando para ingresar al mercado—, suele suceder que las utilidades son
negativas o el ritmo es muy lento porque las ventas al principio son bajas. Por otro lado,
suma los gastos de distribucién y promocién. Asi, los precios se elevan por los siguientes

motivos:

a.  Niveles de produccién relativamente bajos.
b.  Problemas tecnolégicos no resueltos.

c.  Hace falta mdrgenes elevados que apoyen los gastos de promocién.
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2.1. Conceptualizacién

Consiste en la btsqueda de estrategias por parte de las empresas para asegurar su
permanencia dentro del mercado, principalmente a las mypes, de este modo, la gestién de
mercados permite atraer la atencién de nuevos clientes con el propésito de mantener activa
la empresa, su finalidad es identificar las principales necesidades de los consumidores para
que puedan ser atendidas dentro de los mercados participantes; ya que permite establecer y
analizar las oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas con las que cuenta la empresa
para satisfacer las necesidades de los compradores como las de los productores a partir de

estrategias creadas dentro de la sociedad (Cérdenas, 2020).

En la actualidad la gestién de mercados es empleada por las mypes para aumentar su
productividad, minimizar los costos, mejorar el proceso productivo, afrontar la competencia
del mercado y garantizar su sustentabilidad en el tiempo. Ademads, aquellas entidades que
utilicen la estrategia de gestién de mercados tendrdn una mayor organizacién para alcanzar

las metas creadas por los gerentes al inicio de la actividad econémica.
2.2. Factores

Una propuesta de valor significa el sello distintivo de la empresa. Es algo que los otros
competidores no pueden ofrecer; por lo que el cliente se inclina por elegir una oferta y otra

no. Lo que se pretende, obviamente, es ser esa opcidn seleccionada.

Segtin Oleta et al. (2016) indica que América Latina cuenta con la presencia de gran
namero de micro y pequefias empresas pertenecientes al sector de la fabricacién de muebles

en donde se establece los factores de competitividad que sirven para comparar y conocer si
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las empresas se encuentran en un mismo nivel con respecto a las de otros paises. Ademds,
es importante que las organizaciones conozcan estos factores para poder implementar
estrategias que les permitan alcanzar el éxito deseado y ser influyentes en la competencia.

Estos factores son:

a.  Conocimiento del entorno: Actualmente las empresas industriales fabricantes
de muebles enfrentan a diferentes entornos muy diversos, complejos y globales;
es por ello, que se debe tener conocimiento sobre su entorno analizando la
competencia para que de esta manera se tenga inteligencia competitiva en generar
nuevas estrategias que les permitan tener cierta ventaja competitiva sobre otras.
Las empresas no pueden mantener su control en los factores de su entorno
(competidores, clientes, proveedores, tecnologia, economia, etc.); sin embargo,
estos factores si influyen en el desarrollo de sus actividades. Es por ello, que se

debe tener en cuenta las condiciones que rodean a la organizacién (Arano et al.,

2012).

b.  Desarrollo de la estrategia: Segin Oleta et al. (2016) refiere que para algunas
empresas industriales fabricantes de muebles desarrollar estrategias suele ser un
poco complicado pues carecen de una formacién empresarial o profesionalizacién
que les permita establecer el rumbo hacia dénde quieren llevar el destino de la
organizacién lo que genera una la falta de misién y visién la cual es considera una
debilidad en la actividad econédmica. Sin embargo, existen empresas industriales

g p
que cuentan con mds de treinta afios de experiencia en el mercado lo que es una
fortaleza en el rubro empresarial. El desarrollo de estrategias es un factor mu
p g y
importante en la gestién de mercado pues permiten conseguir eficientemente y

eficazmente las metas trazadas.

c.  Relacién con los clientes: Segin Maldonado (2012) manifiesta que el mercado
industrial se desarrolla actualmente en un entorno competitivo y globalizado

en el que las organizaciones tendrdn que contar con las habilidades humanas
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necesarias para conectarse con el personal, clientes, proveedores, gerentes, etc.; ya
que la satisfaccién de los clientes es uno de los principales objetivos de cualquier
organizacién. Los empresarios o empleadores constantemente buscan que sus
trabajadores cuenten con estas habilidades intangibles; por lo que, es importante
analizar la satisfaccién de los clientes sobre los productos que se ofrezcan de la

industria del mueble.

Gestién financiera: Debido a que las organizaciones fabricantes de muebles
obtienen sus beneficios por la venta de los muebles es necesario conocer cudl de
los productos que se ofrecen es el que genera mayor ganancia. Asimismo, se debe
analizar la situacién financiera de la empresa, la capacidad de endeudamiento y
su relacién con proveedores, inversionistas, para crear un plan presupuestal que

propicie la rentabilidad econémica (Salas & Cortabarria, 2014).

Aseguramiento de la calidad: Teniendo en cuenta a Bermeo (2018) argumenta que
las empresas deben asegurarse de que sus productos cumplan con los pardmetros
de calidad adecuados establecidos en cada pais, evaluando constantemente los
procesos que se siguen en elaboracién y venta de muebles. La obtencién de
certificados ISO le da veracidad a la calidad de los productos que se ofrecen al
publico, adicionalmente estos certificados ofrecen una mejor imagen a los clientes;
aunque, las limitaciones para obtener los certificados son el alto costo de inversién

para la mejora de la calidad y la falta de mano de obra.

Alianzas: Las alianzas empresariales son un instrumento valioso para las
organizaciones de paises no tan desarrollados en donde las micro y pequenas
empresas deben desarrollarse eficientemente para sobrevivir. Estas asociaciones
estratégicas permiten establecer una colaboracién entre dos o més instituciones
potenciales con el objetivo de ofrecer mejores productos a los consumidores,
asimismo se busca garantizar la expansién e innovacién del negocio incrementando

sus ventas y por la tanto sus ganancias (Jiménez, 2012).
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g.  Recursos y actividades clave: Las empresas industriales fabricantes de muebles
como todas las empresas requieren de muchos recursos para la elaboracién de sus
productos, el principal insumo necesario en estas empresas es la madera, “cuyos
principales proveedores son de Perti y Brasil” (Oleta et al., 2016), otros recursos
materiales imprescindibles son la pintura, herramientas, maquinarias, etc. En
cuanto a los recursos financieros estdn conformados por las ganancias propiciadas
por la venta de muebles y prestamos percibidos por proveedores, acreedores,
bancos o el gobierno. Los trabajadores también son un recurso necesario en el
proceso de fabricacién de muebles; es por ello, que constantemente se les debe

proporcionar capacitaciones sobre técnicas novedosas utilizadas en la actualidad.

2.3. Estrategias

La gestién de mercados establece estrategias o tdcticas que le posibilite a las
organizaciones incrementar sus ventas y asi poder obtener mayores ganancias, para crear
estrategias se analiza detalladamente los factores internos y externos a las empresas luego
se busca entender los distintos aspectos del negocio para crear estrategias que permitan
beneficiarse del entorno minimizando sus recursos financieros. Las principales estrategias

en el sector industrial son:

a.  Estrategias de producto: Estas estrategias permiten que los productos que
se ofrecen a los consumidores lleguen a satisfacer sus necesidades, en estas se
encuentra: la expansién de la mezcla de productos que consiste en incrementar
un producto nuevo a la empresa con el fin de aumentar las ventas, la modificacién
de los productos actuales consiste en que los fabricantes constantemente mejoren
los productos existentes, contrataciéon de la mezcla de productos consiste en
eliminar los productos que no generen ganancias y por tltimo la estrategia de
posicionamiento del producto que consiste en promover los productos en distintas

campanas publicitarias.
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b.  Estrategias de precios: Es importante conocer los costos en los que se incurre para
la fabricacién y venta de la mercaderfa para compararlo con los de la competencia,
entre estas estrategias se destacan: los precios geograficos consisten en determinar
precios en cada drea geografica en donde se encuentre el establecimiento, precios de
penetracién consiste en lanzar un nuevo producto con un bajo precio para llamar
la atencién de nuevos clientes y precios comparativos que consiste en considerar
los precios propuestos por la competencia que ofrece los mismos productos a los

mismos tipos de clientes

c.  Estrategias de promocién: Es importante que se incluye en un plan estratégico
la publicidad; ya que, esta permite ser una carta de presentacion para todos los

clientes
2.4. Antecedentes investigativos de la gestién de mercados

Estrada & Villanueva (2021), afirman que las mypes de América Latina, sobresalen a
los problemas de la organizacién, aunque carecen de cultura organizacional para el desarrollo
de las mismas. En América Latina, la estructura econémica estd conformada por el grupo
de empresas mypes, cuya caracteristica esencial es que son de tipo familiar, que gestionan
procesos por experiencia empirica y desarrollan una cultura organizacional experimentada
pos los duenos de las mypes. La investigacién realizada muestra los resultados de seis
empresas de industria de mueble, que afrontan retos de desarrollo y sostenibilidad segiin a
su entorno, haciendo uso del Modelo de Modernizacién para la Gestién de Organizaciones

(MMGO).

Oleta et al. (2016) utiliza un modelo para evaluar la competitividad de las mypes
dedicadas a la industria del mueble, para evaluar el conocimiento de su entorno y desarrollo
de estrategias, relacién con los clientes y otros aspectos considerados en el modelo, que les

permite identificar la ventaja competitiva del producto artesanal y sus disefios innovadores.
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El modelo empleado en su investigacién permitié conocer que es dificultoso para ellos la
comercializacién de sus productos, porque la competencia directa es en el mismo sector y
carecen de recursos para ingresar a nuevos mercados. Se concluyé que la implementacién de
un sistema web de comercio electrénico debe estar al alcance por los mismos colaboradores

de la industria del mueble.
2.4.1. Nuevas extensiones

Un negocio tiene que contar con la capacidad de adaptarse, de una u otra manera, al
mercado. Ello porque, cada cierto tiempo, estd cambiando. Por lo tanto, exige a todos sus

participantes que acepten esta consigna.

Entonces, cuando la empresa decide explorar otros campos y expandir su marca, debe
realizarlo con cuidado y proyeccién. Incluso, al aplicarlo, trae consigo grandes ventajas.
Para ello, la marca debe estar bien posicionada. De esa manera, una extensién de esta

generard confianza en los futuros clientes.

Estas extensiones pueden desarrollarse en nuevas categorias o segmentos de productos
o servicios. En todo caso, depende mucho del posicionamiento que posea la marca original
y cudles sean los aportes del nuevo ingreso. Lo que se pretende es que los clientes fieles a la

marca dispongan la opcién de acercarse a la nueva oferta (Torrecillas, 2015).
2.5. El modelo de modernizacién para la gestiéon de organizaciones MMGO

Segtin Pérez (2009) manifiesta que la Universidad Escuela de Administracién de
Negocios (EAN) creé el Modelo de Modernizacién para la Gestién de Organizaciones
(MMGO) con el objetivo de analizar la situacién real de las mypes para estimar e
identificar las principales dificultades a las que se pueda afrontar, para ser transformadas en
organizaciones modernas, competitivas, innovadoras que tengan la capacidad de competir

en el mercado global.
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La matriz del MMGO permite evaluar a las empresas a través de componentes
organizacionales, el componente objeto de estudio es “Gestién de mercadeo”, a través de sus
4 estadios, que tienen una escala basada en cuartiles 0-25; mayor a 25-50; mayor 50-75 y
mayor a 75-100, cada cuartil tiene tres niveles: I=iniciando, D=desarrollo y M=madurando;
este proceso permite conocer de la mype el inicio, desarrollo, crecimiento y permanencia
en el mercado, que es gestionado por el gerente y el equipo de colaboradores; asi mismo el
componente organizacional “Gestién de mercadeo”, presenta variables o factores formadas

por descriptores que permiten la descripcién de ellas.
2.5.1 Aplicacién del MMGO

Segtin Estrada (2021) manifiesta que la aplicacién de la metodologia MMGO,
necesita que el empresario junto con su equipo de colaboradores, respondan a la entrevista
segln a los pardmetros del modelo. La matriz estd en archivo Excel representada a través de
tablas, por lineas verticales que contienen los factores o variables de gestién de mercados
y las lineas horizontales considera los cuatro pardmetros o estadios evolutivo que alcanzan
las mypes objeto de estudio de los diferentes nodos. A cada variable evaluada o factor le
corresponde descriptores, que permite ubicar al componente o aspecto evaluado en un
estadio, en diferentes estadios: estado inicio (I), desarrollo (D) y maduracién (M), segin

corresponda, permitiendo conocer el estado del componente o aspecto evaluado.

En base a las respuestas y la comparacién con una tabla de puntajes, se establece
un valor cuantitativo para cada etapa y para cada factor o variable, con la finalidad de
conocer los elementos de gestién de mercadeo, que describen a cada estadio. En la matriz
estd desagregada por los diferentes factores o variables: Orientacién de la empresa hacia al
mercado, Planeacién y control del mercadeo, Investigacién de mercados, Comportamiento
de consumidor y segmentacién, Estrategia de producto o servicio, Estrategia de precio,
Estructura y estrategia de distribucién, Estrategias de ventas, Estrategia de comunicacién

y servicio al cliente.
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La ruta que utiliza el modelo MMGO, facilita elaborar grificos y calificaciones que
orientan las decisiones de los empresarios, a la implementacién de mejoras y de correctivos

a mejorar la gestién de mercadeo de las mypes.
2.5.2. RITMMA

La propuesta Red Iberoamericana: Innovacién y Transferencia Tecnoldgica en
Fabricantes de Muebles-RITMMA, propuesta identificada 318RT0550, cuya coordinadora
esla Dra. Hilda Helena Estrada Lépez-docente investigadora de la Universidad del Atldntico,
cuya linea de investigacién es Investigacién e innovacién de procesos industriales para
fortalecer la capacidad de PYMES de Iberoamérica, porque el sector mueble de madera
en Iberoamérica, estd constituido por pequenos talleres de tipo familiar dedicados a la
fabricacién de muebles de uso doméstico y empresarial, los cuales enfrentan grandes retos de
crecimiento y sostenibilidad en su entorno. Esta propuesta tiene una duracién de 48 meses,
desarrollada a partir del periodo 2018 hasta la actualidad. El Programa Iberoamericano
Cienciay Tecnologia para el Desarrollo (CYTED) financia el presupuesto por conceptos de:
gastos de coordinacién, movilidad del coordinador, reuniones de coordinacién, reuniones
de coordinacién, movilidad de los grupos participantes, publicaciones, formacién (cursos,
talleres, seminarios y jornadas). La red RITMMA estd integrada por los siguientes nodos

Argentina, Colombia, El Salvador, México y Perd.

El nodo Argentina es liderado por la Dra. Marfa Emilia Pefa Pollatri; el nodo
Colombia es liderado por la Dra. Adriana Uribe Uran; el nodo El Salvador liderado por el
Dr. Carlos Roberto Mata Pineda; el nodo México liderado por el Dr. Leén Martin Cabello
Cervantes y el Dr. Angel Wilhem Visquez Garcia y el nodo Pert liderado por Dra. Marfa

Getrudis Albdn Sudrez, cada nodo estd integrado por equipo de investigadores.
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3.1. Definicién del Modelo de Modernizacién para la Gestién de Organizaciones

(MMGO)

Fue creado de acuerdo con los pardmetros de las empresas convencionales. El objetivo
es que la organizacién supere los obstdculos para alcanzar mayor nivel y ser una competitiva
y moderna, segdn las exigencias del mercado y sus propias aspiraciones. Para lograrlo deben

utilizar las mds innovadoras propuestas en su gestién (Pérez, 2012).

Pérez (2009) manifiesta que la Universidad Escuela de Administracién de Negocios
(EAN) creé el MMGO con el objetivo de analizar la situacién real de las mypes. Ello
para estimar e identificar las principales dificultades que posiblemente enfrenten para ser

transformadas en entidades modernas, competitivas e innovadoras en el mercado global.

La matriz del MMGO facilita evaluar a las empresas a través de componentes
organizacionales. El componente de estudio es gestién de mercadeo, a través de sus 4
estadios, el cual dispone de una escala basada en cuartiles 0-25; mayor a 25-50; mayor
50-75 y mayor a 75-100. Cada cuartil tiene tres niveles: I=iniciando, D=desarrollo y
M=madurando. Asi, este proceso permite conocer a la pyme, el cual es gestionado por el
gerente y el equipo de colaboradores. Asimismo, el componente organizacional gestién
de mercadeo presenta variables o factores formados por descriptores que facilitan la

descripcidn.
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3.2. Componentes organizacionales del Modelo de Modernizacién para la Gestion de

Organizaciones (MMGO)

3.2.1. Seguimiento y comprensién del entorno

La competitividad desde el nivel micro de la organizacién deriva de su habilidad para
significarse como un todo global. Es decir, comenzar a liderar el conocimiento para su
situacion y rendimiento, ingresar a nuevos medios, crear novedosas mercancias y procesos,
incrementar la rentabilidad de los procesos y otros retos que conlleva la internalizacién

(Ramirez y Pérez, 2019).

Asi, la permanencia en el mercado se sujeta de la habilidad de adaptacién que muestra
la empresa, asi como las habilidades que cuente para sobreponerse a los cambios e innovar;

ya que son los que dinamizan el mercado y permiten que esté en constante movimiento.
3.2.2. Direccion estratégica

Las empresas compran, transforman, venden y suministran un bien o servicio; por
lo tanto, segln su tamano determinan sus costos de inversién, los climas organizacionales
y otras diferencias en la estructura. El empresario moderno, de esta manera, desarrolla
estrategias para sostener el manejo de todas las actividades sin estar implicado necesariamente
en la cotidianeidad; elabora sugerencias y estd preparado; delega personal capacitado; se

dedica a la gerencia, a la innovacién, a liderar; y a concretar la organizacién estratégica.

Liderazgo y estilo. De acuerdo con Harker et al. (2018), en el campo de la gestién
hay liderazgos para la ejecucién de proyectos, pero no todos se acoplan a todas las empresas.
La accién tiene como principal objetivo influenciar en otros sujetos de su entorno para

conseguir una meta conjunta.

Cada tipo de liderazgo tiene caracteristicas particulares como las siguientes:
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Liderazgo autocrdtico. El jefe toma decisiones de las estrategias y planes sin
consultar al grupo. Obviamente, esta accién genera aversién y una atmosfera

nada propicia en el ambiente (Regader, 2016).

Liderazgo /laissez-faire. El jefe se basa en la opinién de los empleados mis

experimentados. Ademds, esta accién produce una ausencia del lider en el drea de

trabajo (Garcia-Allen, 2015).

Liderazgo carismético. El jefe genera motivacién en sus colaboradores, esto hace
que el grupo siempre siga el punto de vista del lider, creando un drea de trabajo

con mayor tasa de éxito (Sparks, 2014).

Liderazgo democrdtico. El jefe produce el didlogo y el debate entre su grupo de
trabajo para poder llegar a tomar una decisién. En este caso, los colaboradores

no solo se limitan a tomar érdenes, sino también deciden por la empresa (Soto,

2016, como se cité en Harker et al., 2018).

Liderazgo transaccional. El jefe produce incentivos y el grupo de trabajo genera
buenos resultados, en este caso se intercambian cosas para un beneficio mutuo

entre ambas partes (Contreras y Barbosa, 2013).

3.2.3. Gestion del conocimiento

El conocimiento es recurso esencial para las empresas, basado en agregar valor a bienes

y servicios en sus procesos de produccién, mercadeo y comercializacién. Esta permite

conocer el panorama de competitividad de la entidad en las diferentes definiciones: tictica,

manejo del conocimiento, comunicacién y datos.

Beneficios de la gestion del conocimiento en las pymes. De acuerdo con Manzano

y Mul (2019), no solo las empresas grandes se benefician del conocimiento de su gestién,

sino también las pequenas empresas; ya que al conseguir esta informacién determinan un

precio accesible a sus productos o servicios. Asimismo, permiten conocer el precio de gasto

en personal e inversién de gastos fijos. En otros casos se ha registrado que esta base de
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informacién evita el doble trabajo, mantiene la estabilidad de la empresa, reduce los costos

y mejora eficiencia en el drea comercial.
3.2.4. Comunicacién e informacién

A partir del uso de las recientes tecnologias de comunicacién e informacién,
mecanismos importantes en el tiempo de conocimiento, resulta necesario disponer de
dispositivos innovadores que le faciliten al jefe, asi como a su equipo directivo y ejecutivo
estimar los indicadores de bienes intangibles. Por ejemplo: los documentos, las agendas de

reunién o el control del movimiento de datos en su organizacién.

Mediante el MM GO, se busca ayudar a los empresarios para que empiecen un proyecto
de gestién de las comunicaciones, el cual se transforme en un elemento de rendimiento

continuo en su negocio y contribuya con el reconocimiento de los recursos intangibles

(Bustos et al., 2010).

3.2.5. Gestiéon de mercadeo

Incluye las etapas de investigacién y desarrollo, planeacién, ejecucién y control de

variables relacionadas con satisfactores en los siguientes factores:

a.  Orientacién de la empresa hacia el mercado: en este factor se impulsa el
entendimiento y gestién de la informacién en cuanto a clientes, competidores
y fuerzas del entorno, de modo que pueda ser tratada colectivamente en la
organizacién con la finalidad de crear y mantener una oferta que genere mayor

valor (Santos, 2002).

b.  Planeamiento y control del mercadeo: este factor es parte fundamental de la
planificacién estratégica general de una empresa y estd orientado a la consecucién

de objetivos de mercadeo planteados en un periodo establecido.

c.  Investigacién de mercados: como exponen Boyd y Westfall (1978), citado por
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Prieto (2013), este apartado consiste en la recopilacién, registro y anélisis de los
acontecimientos relacionados a la transferencia y venta de los bienes y servicios

del productor al consumidor.

Comportamiento del consumidor y segmentacion: se refiere a conocer los deseos
y las necesidades de las personas desde diferentes perspectivas, es decir, cubre
varias dreas ya que es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona escoge, compra, usa o rechaza productos, servicios, ideas o experiencias

que satisfagan necesidades o deseos (Gil, 2013).

Estrategia de producto o servicio: son las acciones que se desarrollan en las empresas
con el fin de disefar un nuevo producto o servicio, siempre considerando las

necesidades del cliente.

Estrategias de precio o tarifas: existen diversas estrategias para el establecimiento de
precios de un producto o servicio, entre ellas las estrategias en funcién del tipo de
intercambio, estrategia de ajuste de precios, estrategia basada en la competencia,
estrategia basada en el producto. Este factor considera que la empresa debe tener
un sistema de costos actualizado que responda al mercado y a los cambios de la

competencia.

Estructura y estrategia de distribucién: se refiere a la manera en la cual un
producto o servicio es distribuido o entregado al cliente, es decir, la forma que llega
desde el productor hasta el consumidor. La empresa debe tener la estructura de
distribucién correctamente definida considerando las oportunidades de mercado

con sus respectivos controles.

Estrategia de ventas: son aquellas acciones que toma la organizacién para crear

las entradas principales de una empresa, representadas por los ingresos por ventas

(Pride, 2005, citado por Paredes y Urdaneta, 2014).

Estrategia de comunicacién: son aquellas estrategias que se desarrollan para

relacionarse con los consumidores o personas involucradas en el proceso de
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adquisicién del producto o servicio, con propésito de que estos dltimos sean
adquiridos. Es decir, se trata de estrategias cuyo objetivo estd condicionado a los

intereses comerciales (Marin y Lozano, 2017).

j. Servicio al cliente o consumidor: es una estrategia que ubica al cliente en el centro
de la estrategia de negocio para poder detectar y satisfacer sus necesidades, con
y

ello se planea y controla la fidelizacién del cliente.

Este proceso se desarrolla interna como externamente, cuyo fin es generar y mantener
intercambios con beneficio mutuo a través de los cuales se logre la satisfaccién de
clientes y, por supuesto, las expectativas de los resultados para la organizacién en torno a

posicionamiento, ventas, utilidades, interaccién y cubrimiento del mercado, entre otros.

Competencias de mercadeo. En la gestién de mercadeo hay competencias que
las pymes deciden seguir al momento de su creacién, las cuales son la competencia
monopolistica y la competencia pura. En la primera, las pymes compiten entre si para
diferenciar sus ofertas y se orientan entre segmentos. En la segunda, las pymes ofrecen el
mismo producto y servicio. Entonces, como no hay diferencias en la oferta, los precios

serdn los mismos.
3.2.6. Importaciones y exportaciones

Permite conocer el conjunto de informacién en torno a mercados y proveedores
externos, los productos y servicios exportables e importables. La retroalimentacién de
los mercados y proveedores, que recibe la empresa, le permite tomar decisiones internas
para afrontar nuevos retos y desarrollar el proceso exportador asertivo en el mundo de la

internacionalizacién (Ramirez y Pérez, 2019).

Desventajas de la importaciéon y exportacion. Segin Barajas et al. (2013), el
futuro de la empresa depende de la caja y su valor como misma. Si las pymes desean

exportar a otro mercado, este debe contar con un publico objetivo y una segmentacién
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de su competencia. Si no es asi, perderd mds que en su mercado interno, pues exportar
genera costos extra (movilidad, prorrateo, aranceles, etc.). En cuanto a la importacién de
productos o maquinaria para el servicio de mano de obra, cabe la posibilidad de perder esta

importacién si no se tiene la documentacién correcta.
3.2.7. Gestién financiera

De acuerdo con Ramirez y Pérez (2019), la empresa —mds alld del tamano y
ubicacién fisica— se crea un ente distinto del duefo, que es administrado por él, y cuya
finalidad principal se alinea al aumento de la riqueza de los propietarios mediante el valor

de la empresa.

Finanzas para mejorar resultados. Para generar mayores ganancias, el gerente debe
saber, en primer lugar, cudnto vale la empresa para la cual estd laborando; el segundo
enfoque son las ventas y produccién. El gerente, de esta manera, tiene que lograr que la
empresa produzca no menos del 70 % de su valor para ser rentable. Asimismo, los gastos

fijos y las deudas de la empresa no deben superar el 200 % de su precio mensualmente.

3.2.8. Gestién de operaciones

Resuelve los problemas de elaboracién y planeacién a través de un procedimiento
sistemdtico de optimizacién constante cimentada en célculos, indicadores y manejos
que guien innovaciones, novedosas précticas e inversiones. La tdctica de operaciones se
compone de un plan de accién a largo plazo para la elaboracién de los bienes o servicios
de la empresa. En el plan estratégico se describe el desempenio del sistema productivo o de

. . . . ’ 4 .
operaciones, especialmente se deben delimitar las lineas o los productos mds importantes y
complementarios, los desarrollos y métodos de gestién de calidad a incorporar, la manera

de extender la capacidad y la ubicacién de nuevas plantas o asentamientos (Plaza, 2016).

Amenazas operacionales. Harker et al. (2018) sostienen que el sistema logistico
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de toda empresa debe tener una proyeccién de ventas o ganancias anuales. Si no es asi,
la empresa no identificard qué drea no estd ejecutando de manera adecuada su funcién.
Asimismo, esa amenaza puede impactar directamente en el servicio al cliente porque no se

cuenta con un buen sistema de calidad.
3.2.9. Gestiéon humana

En toda organizacidn se necesita disponer con el personal laboral responsable, acertado

y motivado, para que trabajen en por la consecucién del objetivo de la entidad.

La cultura organizacional depende de que la direccién controle la administracién
compleja del ser humano a través de variables: gerencia estratégica de gestion humana
(GEGH) y procesos operativos de gestion humana (POGH), cada una de ellas con sus

respectivos descriptores (Plaza, 2016).

Cultura organizacional. La gestién humana y logistica de un grupo de trabajo tendrd un
rendimiento de 72 % si el liderazgo coincide con la empresa y la aplicacién del MM GO se hace
de manera correcta. No solo se lograri el alcance y la productividad del personal de la empresa,

sino que mayor fidelidad y conexién con el publico objetivo (Harker et al., 2018).

3.2.10. Estructura y cultura organizacional

Se basa en procesos que propician el esquema de la organizacién a través de la
comunicacién, la toma de decisiones, y el desenvolvimiento y la cultura organizacional. Asi,
es el grupo de patrones utilizados por los colaboradores para desempenarse en la entidad y

su entorno: ambos componentes guardan una estrecha relacién (Ramirez y Pérez, 2019).

Problemadtica organizacional. La creacién de un esquema y asignar en el grupo
de trabajo a individuos que realicen el cargo de multifunciones fomenta informalidad
en la jerarquia de la empresa; ya que no permite ejecutar programas de bienestar y salud
ocupacional en 4reas especificas. Entonces, se tiene que fundar cada drea con el personal

adecuado y fijo para conseguir un aumento de productividad.
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3.2.11. Asociatividad

Las mypes se unen mediante redes empresariales que conforman el eje productivo de

la patria. Ello con la finalidad de otorgar un valor agregado a estas en una téctica asociativa;

es decir, beneficios organizacionales.

Ventajas asociativas. La asociacién de la mype a corporaciones o grupos més grandes
permite un aumento econémico, aunque también implica adaptarse a las politicas, asi
como cambios en la logistica y jerarquia en las pymes. Ademds, se generan programas que
ayudan en este nuevo proceso, como los Fondos de Asistencia Técnica (FAT) y el Programa
de Calidad Integral y Modernizacién (CIMO), que influyen en la preparacién del personal
de la empresa, asi como la ejecucién de gestiones de toda indole con la intencién de que las

pymes sigan el ritmo y logistica del nuevo grupo (Plaza, 2016).
3.2.12. Responsabilidad social y gestién ambiental

Las mypes —tanto del sector productivo como servicios— emplean materias y, a su
vez, producen desechos sélidos, liquidos o gaseosos. Estos terminan en el medio ambiente.
Entonces, deben ser conducidos de la mejor manera para reducir o atenuar su influencia
negativa en el entorno, siendo més efectivo el uso de sus recursos. Por otra parte, se vuelven

mds eficientes y competitivas en el mercado (Bustos et al., 2019).

Politicas de gestién ambiental. Los desperdicios producidos por cualquier empresa, en
su mayoria, terminan acumuldndose en agua, aire o suelo. Para evitar dicha contaminacién,
el Estado ha establecido multas a todo ente que ensucie el medio. Asimismo, cierta cantidad
de pymes integra politicas para evitar estas multas, como el reciclaje de papeles y otros
desechos téxicos. En este sentido, se fundé un drea de comercio y las nuevas pymes que se

encarguen de esa problemdtica ambiental.
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3.3. Estados del Modelo de Modernizacién para la Gestion de Organizaciones

(MMGO)

Para Pérez (2012), las empresas atraviesan diferentes momentos en los que se puede
observar su nivel de crecimiento. Esto dltimo referido a la habilidad gerencial, los bienes y
la infraestructura con que disponen. El autor apunta cuatro estadios. De alli se desprende
la escala como se muestra a continuacién: 0-25; mayor a 25-50; mayor a 50-75; y mayor a
75-100. Asi, Pérez (2012) menciona algunos alcances y descripciones del estadio 1 (0-25),

los cuales son los siguientes:

a. Una gerencia autoritaria.

b. Procesos informales.

c. Presencia en mercados locales cautivos.

d. Mercado local.

e. Elsaber recae en el jefe.

f.  Estrategias implicitas (no son claras).

g. Fijacién al producto y no al mercado.

h. Productos de poco costo anadido.

i. Bajo nivel de productividad.

j. Funcionales.

k. Baja especializacidn, sino es artesanal y experimental.
l.  Escasos profesionales en la direccién de la entidad.
m. En supervivencia.

n. La contabilidad en funcién de la consecucién de normas.

Asimismo, sefiala al estadio 2 (mayor que 25-50) y su descripcién:
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a. Cuando la gerencia solo oye a algunos de sus colaboradores.
b. Procedimientos en edificacién.

c. Junta directiva (o de socios) poco eficiente.

d. Progresos en la contratacién de profesionales.

e. Falta de métodos actuales de administracién.

f.  Tendencia a la fabricacién.

g. Mercado local extendido.

h. Componentes de planificacién de producto o servicio.

i. Contabilidad formalizada y principios de presupuestacién.
j.  Estrategias no documentadas.

k. Consecucién de lo obligatoriamente legal.

En el siguiente apartado, se tiene al estadio 3 (mayor que 50-75), el cual se indica lo

siguiente:
a. Cultura organizacional de bienestar.
b. Cuando en la empresa, los puestos importantes son ocupados por profesionales.
c. Formalizada.
d. Trabajando en la optimizacién constante.
e. Empezando con ISO.
f.  Area de finanzas formalizada.
g. Mercado regional y nacional.
h. Mercado de paises cercanos.

i. Formalizacién de procesos.
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j.  Direccionamiento estratégico implementado.

k. Orientacidn a las ventas.

. Junta directiva en funcionamiento.

m. Procedimientos para desempefar nuevos productos o servicios.
n. Productos y servicios renovados.

Por ultimo, se apunta sobre el estadio 4 (mayor que 75-100):

a. Innovadora.

b. Flexible.

c. Gerenciando y generando conocimiento.

d. Desarrollo, manejo y aprendizaje.

e. Précticas en gestion.

f. Entidades que aprenden a aprender.

g. Inclinacion al mercado.

h. Inclinacién a la produccion de valor.

i. Entidad en constante aprendizaje.

J- En mantenimiento de ISO u otro sistema.

k. Incorpora benchmarking.

1. Procesos técnicamente delimitados segun los elementos organizacionales.
m. Cultura organizacional en equilibrio y que propicia la calidad de vida.
n. Indagacion y desempeiio explicito.

0. Productos y servicios distinguidos.

p. Analisis prospectivo con sistema de indicadores.

q. Insercién global.
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IV

ANALISIS COMPARATIVO DE GESTION DE MERCADOS
EN LAS MYPES FABRICANTES DE MUEBLES EN AMERICA
LATINA

4.1. Metodologia

El marco metodolégico en una investigacién debe comprenderse como la herramienta
fundamental, para indagar en el contexto del estudio. En el marco metodolégico se ponen
a prueba las hipétesis o teorfas planteadas a un principio, para su revisién y andlisis
préctico. Es el conjunto de acciones destinadas a describir y analizar el fondo del problema
planteado, a través de procedimientos especificos que incluye las técnicas de observacién y
recoleccién de datos, determinando el “cdmo” se realizard el estudio, esta tarea consiste en

hacer operativa los conceptos y elementos del problema en estudio.

4.1.1 Objetivo general

Analizar la gestién de mercados en las mypes fabricantes de muebles en América

Latina, 2016.

4.1.2 Objetivos especificos

Analizar el comportamiento de las mypes fabricantes de muebles de América Latina,

durante el periodo 2016-2020.

Realizar una revisién del estado situacional de la gestién de mercados por nodo en las

mypes fabricantes de muebles de América Latina.

Elaborar una revisién del estado situacional de la gestién de mercados por factores en

las mypes fabricantes de muebles de América Latina.

Ejecutar un andlisis comparativo de la gestién de mercados en las mypes fabricantes

de muebles de América Latina.
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4.1.3. Variable
La variable es la gestién de mercados.
4.1.3.1 Definicién conceptual

La gestién de mercados estd referida a todos aquellos procesos relacionados con la
indagacién y el desarrollo, asi como la planificacidn, la ejecucién y el control de variables
vinculadas a indicadores de satisfaccién en cuanto a productos, servicios, precios,
distribucién y comunicacién tanto a nivel externo como interno. Todo ello orientado a
crear y/o conservar intercambios de beneficio para ambas partes, siempre considerando las

exigencias del cliente y las metas organizacionales (Pérez et al., 2009).
4.1.3.2. Definicién operacional

La gestién de mercados pertenece al estadio 4, en la cual se evaltan los siguientes
factores: tendencia de la entidad hacia el mercado, la planeacién y el control, la indagacién de
mercados, el comportamiento del consumidor y segmentacién, las estrategias de productos
o servicios, las estrategias de costo o tarifas, la estructura y estrategia de distribucién, las

estrategias de ventas, las estrategias de comunicacién y el servicio al cliente o consumidor.
4.1.3.3. Matriz operacional

Se muestra en la Tabla 3:
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Tabla 3. Matriz operacional de la gestion de mercados

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Gestion de mer-
cados

Orientacién de la em-
presa hacia el mercado

La entidad valora ante todo los requerimientos del cliente. Lo principal es su bienestar.

Gestion de
mercados

Planeacién y control

Dispone de estrategias de mercadeo junto con una proyeccién entre cuatro y mds anos.

. Realiza manejo de los planes de mercadeo y ejecuta las acciones correctivas respectivas.

Gestion de mer-
cados

Investigacién
de mercados

Conviene o efectlia estudios de mercadeo imputados a variables de la organizacion.

Gestion de mer-
cados

Comportamien-
to del consumidor
y segmentacion

Sabe especificamente la conducta de adquisicién y consu-
mo de sus clientes, as{ como el resto del mercado.

. Comprende detalladamente la conducta de adquisicion y con-

sumo de sus clientes meta, y funciona por ello.
Se entiende el periodo de vida del consumidor y se programan acciones de mercadeo para
conservarlo por medio de sus necesidades satisfechas. Se monitorean los productos.

Gestion de mer-
cados

Estrategias de pro-
ductos o servicios

Se indaga en el medio para gestar novedosos produc-

tos y/o servicios, asi como se apunta al progreso.

Se conoce con precision la etapa del ciclo de vida. Asimismo, se ha distinguido el producto
y/o servicio, visionando su futuro en el entorno con satisfaccion para los consumidores.

Gestion de mer-
cados

Estrategias de pre-
cio o tarifas

La organizacién dispone de un mecanismo de precios medido por un es-
pecialista en la materia, el cual se actualiza continuamente.

. La tdctica de costos es una reaccién a las exigencias de la entidad y el medio.

La organizacién esta dispuesta para actuar velozmen-
te a las variaciones de costos de la rivalidad.

Gestion de mer-
cados

Estructura y estrate-
gia de distribucién

La organizacién ha conceptualizado la planificacién de distribucién segin los benefi-
cios del medio, asi como ejecuta controles constantes para asegurar sus resultados.

. Se ejecuta la tarea de distribucién de los productos, sea de manera directa o intermediarios

con terminados datos, monitoreo y examinacién de la incorporacién en el mercado, viraje
del producto, disposicién y capacidades de ventas por cada uno de los medios empleados.
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Analisis comparativo de la gestién de mercados en las mypes fabricantes
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4.1.4 Tipo y diseno de investigacién

Es de tipo descriptiva, ya que busca conocer el estado o situacién de la gestién de
mercados para una poblacién en especifico. Ademds, es de corte transversal porque la

informacién se registra en un dnico lapso de tiempo.
Asimismo, es cuantitativa, pues utiliza herramientas de andlisis matemdtico y
estadistico para estudiar y conocer la variable de estudio.

4.2 Poblacién, muestra y muestreo

La poblacién fue indeterminada, pero aplicada a personas contempladas dentro
de la poblacién econémicamente activa (PEA). El muestreo utilizado es el estratificado

intencionado a criterio de los investigadores.

Tabla 4. Encuestas aplicadas RITMMA

LUGAR MEAN P50 MIN MAX SD Cv N
Barranquilla 2597.80 2899.00 414.08 5797.12 1050.09 0.40 340
Santa Marta 2287.07 2070.00 414.08 5797.12 1531.35 0.67 384
Meéxico 695.73 584.50 83.50 1169.00 343.38 0.49 268
El Salvador 726.89 507.50 203.00 1421.00 356.92 0.49 384
Argentina 512.81 438.88 146.30 2194.40 419.52 0.82 372
Pera 753.77 444.00 282.00 4091.00 560.44 0.74 387

TOTAL 1269.11 913.50 83.50 5797.12 1196.19 0.94 2135

4.3 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica empleada fue la encuesta, y el instrumento aplicado, fue un solo cuestionario
en cada nodo. El cuestionario responde a los factores de la matriz del MMGO, enfocado
en la gestién de mercados solamente. En esta matriz en el eje vertical se muestran las

dimensiones o los factores de la gestién de mercados; mientras que, en el eje horizontal,
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los cuatro estadios evolutivos que llega a alcanzar la empresa a medida que avanza en su

gestion de mercados (Estrada et al., 2021).

Para aplicar el instrumento, es necesario realizarlo en encargados de empresas en cada
pais o representantes, los cuales tengan acceso a los resultados que han obtenido en el
periodo de estudio en torno a la gestién de mercados. De esta manera, se califican cada una
de las dimensiones o factores de acuerdo con los estadios que corresponda en una escala
de cuartiles 0-25; mayor a 25-50; mayor 50-75 y mayor a 75-100, cada cuartil tiene tres
grados: I=iniciando, D=desarrollo y M=madurando. Este andlisis permite saber si la mype

estd en inicio desarrollo, crecimiento y permanencia en el mercado.

4.4. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

La informacién fue recogida con el instrumento mencionado. Partiendo de las
respuestas obtenidas, su tabulacién en Microsoft Excel y la comparacién de los puntajes, se
establecié un valor cuantitativo para cada fase y dimensién o factor. Esto con la finalidad
de reconocer los componentes de la gestién de mercados que describen cada fase. Luego,
en el mismo programa, se desagregan cada una de las circunstancias que conforman la
gestién de mercados. Con ello, se obtiene un conjunto de gréficos y calificaciones que

permiten tomar mejores decisiones en la organizacién.

4.5. Anilisis descriptivo

4.5.1. Comparacién de la gestién de mercados en las mypes fabricantes de muebles de
América Latina

En el factor orientacién de la empresa hacia el mercado del componente de gestiéon
de mercados de las mypes de muebles de madera, los nodos Argentina y Pert obtuvieron
una valoracién de 0.33 en el estadio 2, ya que su descriptor estd en el nivel de inicio. Por
lo tanto, obtienen un dnico valor expresado en 33.33 %. El nodo Colombia alcanzé una

valoracién del 0.83 en el estadio 4, pues el descriptor estd en el nivel de inicio, expresado
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en 83.33 %; el nodo El Salvador, la valoracién de 0.50 en el estadio 2 porque el descriptor
estd en el nivel de madurez, expresado en 50 %. El nodo México alcanzé la valoracién de
0.67 en el estadio 3, puesto que su descriptor estd en el nivel de desarrollo, expresado en

66.67 % como se muestra en el Anexo II.

En el factor planeacién y control de mercadeo del componente de gestién de mercados
de las mypes de muebles de madera, el nodo Perti obtuvo una valoracién de 0.08 en el
estadio 1 porque sus dos descriptores estdn en el nivel de inicio. Por lo tanto, obtiene
un unico valor expresado en 8.33 %. El nodo México alcanzé la valoracién del 0.08 y
0.42 en el estadio 1 y 2, pues sus descriptores estdn en el nivel de inicio y desarrollo,
respectivamente expresado en 25 %. El nodo El Salvador obtuvo una valoracién del 0.08
y 0.25 en el estadio 1, puesto que los descriptores estdn en el nivel de inicio y madurez
correlativamente, expresado en 16.67 %. El nodo Colombia adquirié una valoracién del
0.58 y el 0.67 en el estadio 3, pues los descriptores estdn en el nivel de inicio y desarrollo
correlativamente, expresado en 62.50 %. El nodo Argentina recibié la valoracién de 0.17
y 0.42 en el estadio 1y 2, ya que los descriptores estdn en el nivel de desarrollo, expresado

en 29.17 %, tal como se muestra en el Anexo II.

En el factor investigacién de mercados del componente de gestién de mercados de
las mypes de muebles de madera, tanto el nodo Pert, México y El Salvador, obtuvo una
valoracién de 0.08 en el estadio 1, pues su descriptor estd en el nivel de inicio. Por lo
tanto, los tres nodos obtienen un tnico valor expresado en 8.33 %. El nodo Colombia
alcanzé una valoracién de 0.58 en el estadio 3, pues su descriptor estd en el nivel de inicio,
expresado en 58.33 %. El nodo Argentina alcanzé una valoracién de 0.33 en el estadio 2,

puesto que su descriptor estd en el nivel de inicio.

En el factor comportamiento del consumidor y segmentacién del componente
de gestién de mercados de las mypes de muebles de madera, el nodo Perd obtuvo una

valoracién de 0.08 en el estadio 1, pues su descriptor estd en el nivel de inicio; y dos
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valoraciones de 0.33 en el estadio 2, ya que sus descriptores estdn en el nivel de inicio.
Por lo tanto, obtiene un unico valor expresado en 25.00 %. El nodo México alcanzé
dos valoraciones del 0.08 en el estadio 1 porque dos de sus descriptores estdn en el nivel
de inicio; y una valoracién de 0.83 en el estadio 4, ya que su descriptor estd en el nivel
de inicio, expresado en 33.33 %. El nodo El Salvador obtuvo la valoracién de 0.17 y
0.25 en el estadio 1 porque sus descriptores estdn en el nivel de desarrollo y maduracién,
ademds una valoracién de 0.42 en el estadio 2, puesto que su descriptor estd en el nivel de
desarrollo, expresado en 27.78 %. El nodo Colombia consiguié la valoracién de 0.42 y
0.50 en el estadio 2, pues sus descriptores estdn en el nivel desarrollo y maduracién, y una
valoracién de 0.58 en el estadio 3, ya que su descriptor estd en el nivel de inicio, en 50 %.
El nodo Argentina adquirié la valoracién del 0.08 en el estadio 1, pues su descriptor estd
en el nivel de inicio, asi como consigui6 0.33 y 0.50 en el estadio 2; ya que sus descriptores

estdn en el nivel de inicio y madurez, expresado en 30.56 %.

En el factor estrategia de producto o servicio del componente de gestién de mercados
de las mypes de muebles de madera, el nodo Pert consigui6 una valoracién de 0.08 y 0.33
en el estadio 1 y 2, pues sus descriptores estdn en el nivel de inicio. Por lo tanto, obtiene
un unico valor expresado en 20.83 %. El nodo México alcanzé la valoracién de 0.42 y
0.50 en el estadio 2, ya que sus descriptores estdn en el nivel de desarrollo y madurez
respectivamente, expresado en 45.83 %. El nodo El Salvador logré una valoracién de
0.33 y 0.42 en el estadio 2 porque los descriptores estdn en el nivel de inicio y desarrollo
correlativamente, expresado en 37.50 %. El nodo Colombia adquiri6é una valoracién de
0.58 y 0.67 en el estadio 3, ya que los descriptores estdn en el nivel de inicio y desarrollo
correlativamente, expresado en 62.50 %. El nodo Argentina obtuvo la valoracién de 0.25
y 0.33 en el estadio 1y 2, pues los descriptores estdn en el nivel de madurez e principio

respectivamente, expresado en 29.17 %.

En el factor estrategia de precio del componente de gestién de mercados de las mypes

de muebles de madera, el nodo Perd obtuvo una valoracién doble de 0.08 en el estadio 1,
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pues sus dos descriptores estdn en el nivel de inicio; y una valoracién de 0.33 en el estadio
2, ya que su descriptor estd en el nivel de inicio. Por lo tanto, obtiene un dnico valor
expresado en 16.67 %. El nodo México alcanzé dos valoraciones del 0.25 en el estadio
1; pues sus dos de sus descriptores estdn en el nivel de maduracién, y una valoracién del
0.50 en el estadio 2 porque su descriptor estd en el nivel de maduracién, expresado en
porcentaje de 33.33 %. El nodo El Salvador obtuvo la valoracién de 0.25 en el estadio 1,
ya que su descriptor estd en el nivel de maduracién; una valoracién de 0.50 en el estadio 2
porque su descriptor estd en el nivel de madurez; y una valoracién de 0.67 en el estadio 3,
pues su descriptor estd en el nivel de desarrollo, expresado en 47.22 %. El nodo Colombia
alcanz6 una valoracién de 0.08 en el estadio 1 porque su descriptor estd en el nivel de
inicio, y las valoraciones de 0.42 y 0.50 en el estadio 2, pues sus descriptores estin en el
nivel desarrollo y maduracién, expresado en porcentaje de 33.33 %, al igual que México.
El nodo Argentina alcanzé la valoracién de 0.17 en el estadio 1 porque su descriptor estd
en el nivel de desarrollo; una valoracién de 0.33 en el estadio 2, ya que su descriptor estd
en el nivel de inicio; y una valoracién de 0.67 en el estadio 3 debido a que su descriptor

estd en el nivel de desarrollo, expresado en 38.89 %.

En el factor estructura y estrategia de distribucién del componente de gestién de
mercados de las mypes de muebles de madera, el nodo Perti, Colombia y Argentina
obtuvieron una valoracién de 0.08 en el estadio 1; ya que sus dos descriptores estdn en el
nivel de inicio. Por lo tanto, obtienen un tnico valor expresado en porcentaje de 8.33 %
cada nodo. El nodo México alcanzé la valoracién de 0.25 en el estadio 1 porque sus dos
descriptores estdn en el nivel de madurez, expresado en 25 %. El nodo El Salvador obtuvo
una valoracién de 0.08 y 0.17 en el estadio 1, pues los dos descriptores estdn en el nivel de

desarrollo y madurez correlativamente, expresado en 12.50 %.

En el factor estrategia de ventas del componente de gestién de mercados de las mypes
de muebles de madera, tanto el nodo Perti y Colombia obtuvieron una valoracién de 0.08

en el estadio 1, pues su descriptor estd en el nivel de inicio. Por lo tanto, los dos nodos
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obtienen un Gnico valor expresado en 8.33 %. Tanto el nodo Argentina como El Salvador
alcanzaron una valoracién de 0.33 en el estadio 2, ya que su descriptor estd en el nivel de
inicio, expresado en 33.33 %. El nodo México consigui6 una valoracién de 0.25 en el

estadio 1, ya que su descriptor estd en el nivel de maduracién, expresado en 25 %.

En el factor estrategia de comunicacién del componente de gestién de mercados de
las mypes de muebles de madera, tanto el nodo Per como Colombia consiguieron una
valoracién de 0.08 en el estadio 1, pues sus siete descriptores estdn en el nivel de inicio.
Por ende, los dos nodos obtienen un tnico valor expresado en 8.33 %. El nodo México
alcanz6 una valoracién de 0.08 en el estadio 1, pues tres de sus descriptores estdn en el
nivel de inicio, una valoracién de 0.33 en el estadio 2; ya uno de sus descriptores estd en
el nivel de inicio. Asimismo, una valoracién de 0.50 en el estadio 2 porque uno de sus
descriptores estd en el nivel de maduracién; una valoracién de 0.25 en el estadio 1, puesto
que dos de sus descriptores estdn en el nivel de madurez, expresado en 22.62 %. El nodo
El Salvador adquirié una valoracién de 0.08 en el estadio 1, ya que seis de sus descriptores
estdn en el nivel de inicio; una valoracién de 0.25 en el estadio 1, pues un descriptor estd en
el nivel de madurez, expresado en 10.71 %. El nodo Argentina alcanzé una valoracién de
0.08 en el estadio 1, pues tres de sus descriptores estdn en el nivel de inicio, una valoracién
de 0.17 en el estadio 1 porque uno de sus descriptores estd en el nivel de madurez; una
valoracién de 0.33 en el estadio 2, ya que dos de sus descriptores estdn en el nivel de inicio;
una valoracién de 0.42 en el estadio 2 porque uno de sus descriptores estd en el nivel de

maduracidn, expresado en 21.43 %.

En el factor servicio al cliente del componente gestién de mercados de las mypes de
muebles de madera, tanto el nodo Colombia como El Salvador obtuvieron una valoracién
de 0.42 en el estadio 2, pues su descriptor estd en el nivel de desarrollo; una valoracién
de 0.83 en el estadio 4 porque su descriptor estd en el nivel de inicio. Por lo tanto, los
dos nodos obtienen un unico valor expresado en 62.50 %. El nodo Perti adquirié una

valoracién de 0.33 en el estadio 2, ya que sus dos descriptores estdn en el nivel inicial,
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expresado en 33.33 %. El nodo México consiguié una valoracién de 0.08 en el estadio
1, puesto que su descriptor se encuentra en el nivel de inicio; una valoracién de 0.75
en el estadio 3 porque su descriptor se encuentra en el nivel de madurez, expresado en
41.67 %. El nodo Argentina alcanzé una valoracién de 0.58 en el estadio 3 porque sus dos

descriptores se encuentran en el nivel de inicio, expresado en 58.33 %.

Asi, en la Figura 28 se muestra un resumen de los factores del componente gestién de
mercado del MMGO. En este sentido, se aprecia que el factor orientacién de la empresa
hacia el mercado es el Gnico en ubicarse en el cuarto estadio alcanzado por el nodo Colombia,
reafirmando que la mype en estudio se preocupa por satisfacer las necesidades y deseos del
cliente; México se ubica en el tercero y los otros tres nodos, Argentina, El Salvador y Perd,

en el segundo.

Las mypes, objeto de estudio del nodo Colombia, se preocupan porque el cliente
esté satisfecho. De esta manera, obtienen el mds alto porcentaje en seis de los diez factores
del componente gestién de mercados: orientacién de la empresa hacia el mercado en el
cuarto estadio; planeacién y control de mercadeo; investigacién de mercado; estrategia de
producto o servicio; y servicio al cliente en el tercer estadio. Ello significa que elabora planes
de mercadeo en funcién a estudios de mercado, en constante renovacién de sus productos
y servicios para fidelizar a sus clientes. En tanto, el comportamiento del consumidor y
segmentacién en el segundo estadio, el cual no usa la base de datos de sus clientes para una

seleccién adecuada de su publico objetivo.

El nodo Argentina ubica sus factores: dos en el primer estadio; siete en el segundo, lo
que los sittia en un rango del 29.17 % y el 38.89 %; uno, en el tercero. El nodo El Salvador
localiza sus factores: cuatro en el primer estadio; cinco en el segundo; uno en el tercero.
El nodo México emplaza sus factores: cinco en el primer estadio; cuatro en el segundo;
uno en el tercero. El nodo Perti ha obtenido el menor porcentaje en ocho de las variables
del componente gestién de mercados ubicadas en el primer estadio y dos en el segundo

estadio, sin superar el 33.33 %.
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Figura 9. Resumen de los factores del componente gestion de mercados por nodo
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4.6. Discusiéon de resultados

La investigacién tuvo como finalidad general analizar la gestién de mercados en las
mypes fabricantes de muebles en América Latina. Para ello, se evalué el panorama de las
mypes en Latinoamérica en el periodo 2016-2020, asi como un examen por pais y factor

componente gestién de mercado del MMGO.

Los resultados sugieren que el factor de orientacién de la empresa hacia el mercado
las mypes de muebles de Argentina y Pert acumulé una valoracién de 0.3; por lo tanto,
obtienen el 33.33 %. Colombia logré una valoracién de 0.83, consiguiendo el 83.33 %.

El Salvador sumé la valoracién del 0.50, resultando el 50 %. México tuvo una valoracién

del 0.67, generando el 66.67 %.

El factor de planeacién y control de mercadeo de las mypes de muebles de madera,
Pert tuvo una valoracién de 0.08, el 8.33 %. México alcanz6 la valoracién de 0.08 y 0.42,
sumando el 25 %. El Salvador gané una valoracién de 0.08 y 0.25, sumando el 16.67 %.
Colombia consigui6é una valoracién de 0.58 y 0.67, resultando el 62.50 %. Argentina

adquirié una valoracién de 0.17 y 0.42, obteniendo el 29.17 %.

El factor de investigacién de mercados de las mypes de muebles de madera, tanto
el nodo Pert, México y El Salvador alcanzaron una valoracién de 0.08. Los tres paises
sumaron el 8.33 % cada uno. Colombia tuvo una valoracién de 0.58, ganando 58.33 %.

Finalmente, Argentina lleg6 a una valoracién de 0.33.

El factor de comportamiento del consumidor y segmentacién de las mypes de muebles
de madera, el Pert alcanz6 una valoracién de 0.08 y 0.33, produciendo el 25.00 %. México
logré dos valoraciones de 0.08 y 0.83, igualando porcentualmente al 33.33 %. El Salvador
gané la valoracién de 0.17 y 0.25, resultando el 27.78 %. Colombia alcanzé una valoracién
de 0.42 y 0.50, generando un 50 %. Argentina alcanzé la valoracién de 0.08, 0.33 y 0.50,

en porcentajes aproximados 30.56 %.
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El factor de estrategia de producto o servicio de las mypes de muebles de madera, el
Perti tuvo una valoracién de 0.08 y 0.33, produciendo el 45.83 %. El Salvador presenté
una valoracién de 0.33 y 0.42, resultando el 37.50 %. Colombia manifest6 una valoracién
de 0.58 y 0.67, dando como resultado el 62.50 %. Argentina gané la valoracién de 0.25 y
0.33, obteniendo el 29.17 %

El factor de estrategia de precio de las mypes de muebles de madera, el Perti present6
una valoracién doble de 0.08 y 0.33, ganando porcentualmente el 16.67 %. México gané
dos valoraciones de 0.25 y 0.50, sumando el 33.33 %. El Salvador manifesté una valoracién
de 0.25 y 0.67, y presentd el 22 %. Colombia tuvo una valoracién de 0.08, 0.42 y 0.50,
generando el 33.33 %, similar a México. Argentina manifesté una valoracién de 0.17 y

0.67, presentando el 38.89 %.

El factor de estructura y estrategia de distribucién de las mypes de muebles de madera.
Perti, Colombia y Argentina sumaron una valoracién de 0.08, y generaron un cada 8.33 %
cada uno. México presentd la valoracién de 0.25, obteniendo el 25 %. El Salvador present6

una valoracién de 0.08 y 0.17, dando como resultado 12.50 %.

El factor de estrategia de ventas de las mypes de muebles de madera, tanto Perti como
Colombia, ganaron una valoracién de 0.08, generando el 8.33 %. Argentina y El Salvador
alcanzaron una valoracién de 0.33, y ganaron el 33.33 %. En cuanto a México presentd

una valoracién de 0.25, y sumé un 25 %.

El factor de estrategia de comunicacién de las mypes de muebles de madera, Pert
y Colombia sumaron una valoracién de 0.08, generando el 8.33 %. Asimismo, México
manifesté una valoracién de 0.08 y 0.25, presentando el 22.62 %. El Salvador tuvo una
valoracién de 0.08 y 0.25, sumando el 10.71 %. Argentina manifesté una valoracién de

0.08 y 0.17, generando el 21.43 %.

El factor de servicio al cliente de las mypes de muebles de madera, Colombia y El

Salvador presentaron una valoracién de 0.42 y 0.83, produciendo el 62.50 %. El Pert
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consiguié una valoracién de 0.33, ganando el 33.33 %. México sumé una valoracién de
0.08y0.75, alcanzando el 41.67 %. Argentina present6 una valoracién de 0.58, obteniendo

el 58.33 %.

Se confirma que Colombia se preocupa porque el cliente quede satisfecho; ademis,
cabe resaltar que logré el mds alto porcentaje en seis de los diez factores del componente
gestién de mercados: orientacién de la empresa hacia el mercado en el cuarto estadio;
planeacién y control de mercadeo; investigacién de mercado; estrategia de producto o
servicio; y servicio al cliente en el tercer estadio. A partir de ello, se obtiene una buena
elaboracién de plan de mercadeo por los datos obtenidos de su propio estudio de mercado.
Asimismo, resalta la constante renovacién de sus productos y servicios. Sin embargo, carece
de una base de datos acerca del comportamiento del consumidor y segmentacién en el

segundo estadio, lo que impide que se acerque con mayor facilidad a su puablico objetivo.

Argentina pone sus factores: dos en el primer lugar; siete en el segundo lugar, lo que
los ubica en un rango de 29.17 % y 38.89 %; uno en el tercero. De esta manera, demuestra
una minima gestién, aunque puede alcanzar los indices de Colombia, reforzando su estudio

de mercado.

El Salvador ubica sus factores: cuatro en el primer lugar; cinco en el segundo lugar;
uno en el tercer lugar. De esta manera, muestra mds estrategia de ventas que gestion, lo que

reduce su crecimiento econémico.

En México sus factores son los siguientes: cinco, en el primero; cuatro en el segundo;
uno en el tercero. Asi, expone una media gestién y servicio al cliente, pero poca atencién a

su estudio de mercado y estrategia de ventas.

El Pert logré el porcentaje mds bajo en ocho de las variables del componente gestién
de mercados, ubicadas en el primer lugar y dos en el segundo lugar, sin sobrepasar el
33.33 %. En este caso, se observa un carente estudio de las mypes peruanas en todos sus

factores. Entonces, significa que hay un decrecimiento gradual en los tltimos afos.

N 72 .



Maria Getrudis Alban Suarez
José Claudio Herrera Yamunaqué I -
Roxani Keewong Zapata

4.7. Conclusiones

La gestién de mercados de las mypes fabricantes de muebles en América Latina, en
relacién con el estudio donde se aplic6 el modelo MMGO, encontré resultados en los
niveles de inicio, desarrollo y maduracién de los diez factores relacionados con los productos,
servicios, precios, distribucién, comunicacién, ventas, satisfaccién de necesidades y
mercados. Asi, la visién de las mypes se enfatiza en mejorar sus productos o servicios, con
un valor agregado para la fidelizacién y satisfaccién de los clientes. Asimismo, busca la
aceptacion por el servicio ofrecido al posicionamiento de estas, permite crecer sus ventas,

agregar utilidades y se abre a nuevos mercados.

En este estudio hay un solo factor denominado orientacién de la empresa hacia el
mercado, el cual se encuentra en el cuarto lugar; los demds se sittian en el primero, segundo
y tercer lugar. Se determiné que las mypes estdn iniciando, desarrollando y madurando sus
procesos informales, estrategias no documentadas; disenando sus productos o servicios;
trabajando en mejoramiento continuo; buscando nuevos métodos para desarrollar o

mejorar los productos/servicios.

El estudio realizado permite conocer que los factores de estrategia de comunicacién
y estructura, y estrategia de distribucién, sus hallazgos de inicio y desarrollo. Ello facilita
ubicarse en el primer nivel de la matriz MMGO. Los paises Perta y Colombia alcanzan el
8.33 % en ambos factores, lo que significa que se carece de presupuesto de publicidad,

actividades y plan de promociones.

Finalmente, se concluye que las pymes estudiadas poseen algunos porcentuales altos,
pero que no brindan buenos resultados en el dmbito econémico, el cual es un punto crucial
para saber si la empresa es efectivamente rentable. Asimismo, se logré observar carencias
en la gestién de mercado que influye en el desarrollo de servicios o productos brindados al

cliente.
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REFLEXIONES FINALES

Desde hace tiempo, el mundo empezé una serie de cambios asociados con las
novedosas herramientas y el acceso a la informacién como no se conocia hasta entonces.
En gran medida, se debe al auge de internet y las innovadoras formas de comunicacién.
Es de entender, por supuesto, que la vida brindaria giros inesperados constantemente. Asi,
uno de los aspectos que han debido—a fuerza— adaptarse y modificar sus facetas es el

mercado.

Los publicos, los mercados, los canales y los productos o servicios no son estdticos, no
lo eran antes y menos ahora. Los mercados actualmente son movidos por la dindmica de la
. s . s . . )
innovacién, la informacién y la competencia que siempre estd impulsando todo. Las reglas
del juego, como dirfan, han cambiado y solo prevalecen y se mantienen los que a toda costa

pueden seguir en el campo.

Por eso, la necesidad imperante de las organizaciones comerciales por sobresalir; pero
—para ello— tienen que cefiirse al proceso de observar, investigar, reconocer y planificar. Es

decir, atreverse con nuevas estrategias, debidamente estudiadas, es algo que parece comun.

Los publicos no son pasivos; ahora los clientes tienen una participacién activa en
el ciclo que se efectda en el mercado. La oferta debe realizar mas que solo cubrir sus
necesidades. Entonces, tiene que conocer a sus consumidores a profundidad en cuestién
de preferencias y satisfaccién. De esta manera, ofrecerdn un producto o servicio que sea

elegido y se mantenga a largo plazo.

Asimismo, las empresas buscan posicionarse por su calidad y eficiencia, que su marca
sea sinénimo de excelencia y confianza. Asi, los clientes entablan con ellas una relacién de

lealtad hacia sus productos.
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Las organizaciones emprenden un negocio, enfocindose en un determinado producto
o servicio, el cual definird su motivacién en el mercado. Su finalidad es ser la primera

alternativa de los clientes, ello dependerd de muchos otros factores internos como externos.

De acuerdo con su alcance, infraestructura y mercados, estdn las pequefas, medianas
y grandes empresas. El objetivo es superar los obstdculos, vencer las barreras para no
desaparecer. Por ello, surgen las estrategias de negocios; puesto que, gracias a una correcta
investigacién del mercado y los requerimientos del publico, se alcanza un nivel de
conocimiento de los clientes como la oferta. De esta manera, la organizacién decidird qué

planes llevar a cabo y cémo lo hard.

Con respecto a los estudios y el funcionamiento de las empresas, ellas no pueden
mantener el control de su entorno sean competidores, los clientes, proveedores, tecnologfa,
situacién econémica, entre otros. Sin embargo, estos factores si repercuten en el desarrollo
de sus actividades. Por lo tanto, es absolutamente necesario que los planes estratégicos
contemplen siempre las posibilidades ante los cambios; es decir, prevenir. En ocasiones,
incluso los clientes son una fuente diversa de oportunidades, amenazas e incertidumbre.
Por ende, forjar una adecuada administracién del vinculo con los clientes asegura una gran

parte del éxito en el mercado.

Sucede que el objetivo de tantos estudios y anilisis radica en el conocimiento, el
valor de la informacién es algo que no cambia. En este aspecto, quien conozca mejor a su
’ . , . ey . . .
publico estard en la posicién de trabajar para ofrecerle la mejor opcién en un producto o
servicio. Una determinada empresa lo que pretende es ello: ser elegida por el cliente y, de

esa manera, imponerse frente a la competencia.

Por algo no todos los autores que escriben sobre ello confluyen en la importancia
de elaborar todo un plan estratégico para que el negocio, la marca y la empresa consigan

diferenciarse del resto y ofrezcan un correcto desempeno en el mercado.
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La raiz de gran parte de este texto es recomendar la investigacién y esto es por las
oportunidades que se presenten. Es el caso de las necesidades insatisfechas del publico, las
cuales son identificadas luego de algunos estudios para tratar de conocer los requerimientos
de los consumidores. En este sentido, aparecen las expectativas de lo que ellos esperan y las

empresas ofrecen. Por ende, siempre estd la competencia.

Son los competidores y las innovaciones los que mueven al mercado, los que aportan
esos giros inesperados. Ante ese panorama, las organizaciones buscan, todavia mds,

mantenerse vigentes y presentarse novedosas.

De esta competencia es que los negocios indagan, mediante maneras de destacar,
diferenciarse y ofrecer algo nico. Por ende, es necesario que, cuando se realiza un anilisis
competitivo, se amplie el campo de estudio y no solo se centre en la conocida competencia,
la cual también se toma en cuenta. En todo caso, se tiene que indagar mds alld de lo obvio
y reconocer a los competidores indirectos. La organizacién. Para ello, debe contar con toda

esa informacién para mejorar su propia oferta.

Si la empresa se colocara en los zapatos del cliente, se daria cuenta de que él siempre
evalda otras opciones segln las posibilidades en las que se sitde. Sin embargo, tampoco
una empresa debe enfocarse Ginicamente en estudiar minuciosamente a la competencia.
Por supuesto que debe conocer a sus competidores, precisamente, para mejorar la propia

.7 o1 , N . .,
gestién. Por lo tanto, es fundamental equilibrar las pricticas en la organizacién para que el

funcionamiento sea el esperado.

Al tratar de las innovaciones y el dinamismo en el mercado, uno de los principales
atractivos de la competencia es que genera oportunidades: las empresas con mds tiempo
y asentadas estardn obligadas a mejorar su oferta, subir el nivel de calidad y acercarse mds
a los clientes. De esta manera, al publico se le brinda la posibilidad de contemplar mds
opciones entre productos y servicios. Asi, el mercado se diversifica y es de ayuda que, de

acuerdo con las capacidades y recursos del puablico, se escoja entre mds de una opcién.
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De todos modos, ingresar al mercado no es sencillo. En primera instancia se topan
con pruebas. Una de ellas es la barrera de ingreso, ya que de ello depende mucho su
desenvolvimiento en el futuro. Sin embargo, el objetivo es que lo aprueben para que ofrezcan
una variacién en el mercado. Por otro lado, se espera que el desenvolvimiento de los nuevos
competidores sea 6ptimo; puesto que —de no ser asi— las empresas consolidadas subirdn

los precios ante una propuesta que compita con ellas, sea por precio o calidad.

Por lo tanto, gran parte de este libro recomendard a la investigacién como un proceso
imprescindible en el funcionamiento de la organizacién, asi como su relacién con el publico
y los competidores. El andlisis, entonces, busca organizar todo lo reunido y encontrar de

qué manera se puede solucionar los problemas.

Para un éptimo desempeno, cada organizacién tiene definidos sus departamentos de
trabajo; alli retinen a los equipos de acuerdo con sus funciones y afinidades. No obstante, en
determinados momentos se incluye algin profesional de otra drea para ampliar o refrescar

la visién que se tiene.

No se debe dejar de lado a la ventaja competitiva como aquel atributo que diferencia a
un producto del resto, lo que sittia a la empresa de forma provechosa en el mercado. Ligada
a la ventaja competitiva estd la sinergia, la cual se entiende como la integracién de dos o
mds elementos, y que potencia las cualidades de cada uno. En el dmbito empresarial serfa
como emplearse al maximo las habilidades de cada integrante de la organizacién, pues el

trabajo en equipo serfa més llevadero y de provecho que realizarlo de manera individual.

Asimismo, interviene la propuesta de valor, que seria el sello distintivo de la empresa.
En pocas palabras, lo que los otros competidores no pueden ofrecer porque la propuesta de
determinada empresa es Unica. Asi, el cliente se inclinard finalmente por elegir una oferta,

y no otra de acuerdo con sus preferencias o necesidades.

En relacién con los diversos desafios que enfrenta la organizacién a lo largo de su

gestién, cabe mencionar la relevancia de un buen plan de marketing. Este debe estar
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enfocado en el publico y los objetivos que presente la organizacién. Otro reto es lograr
conseguir nuevos clientes: atraerlos, venderles una propuesta y retenerlos a largo plazo

como leales compradores.

Por otro lado, adaptarse a la era digital ha resultado en un tremendo desafio para

nuevos y consolidados. Supone muchos esfuerzos y la habilidad para innovar también.

Por lo general, en una organizacién la calidad lo es casi todo o deberia serlo si
es ese uno de sus objetivos. La calidad es entendida como una cualidad de excelencia,
satisfaccion, adecuacién y expectativa. Anotar un control de calidad es una de las acciones

imprescindibles si se desea proyectar tal imagen a los clientes.

Con el pasar del tiempo, algunas marcas han logrado posicionarse en el mercado.
Para ello, han pasado por todo un proceso de colocar su propuesta en la mente de los
consumidores. De ahi que el lograrlo sea uno de los objetivos mds perseguidos por las

empresas.

Ahora, el valor de marca no se trata tinicamente de una cuestién financiera. En este
caso se juntan las impresiones y las experiencias de los clientes, la proyeccién en torno a
ellos y la rentabilidad. De esto se trata los negocios: siempre observar, investigar, planificar,

y actuar con toda la informacién recopilada y analizada.

En este sentido, para el tercer capitulo se aborda al MM GO, modelo creado considerando
los pardmetros de empresas tipicas. Se piensa que tal empresa tiene como meta superar las
barreras para alcanzar un nivel mayor; es decir, ser una organizacién competitiva y moderna.
Para lograrlo debe utilizar una de las mds innovadoras propuestas que le permita enfrentarse a

sus competidores. Y es que, en el mercado, la competencia es clave.

La competitividad, desde el nivel micro de la organizacién, deriva de su habilidad
para concebirse como un todo integral; es decir, el saber tiene que servir para posicionar y

la productividad
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Las organizaciones comerciales compran, transforman, venden y suministran un
bien o servicio. Dependiendo de algunos factores, se determinan sus costos de inversion,
culturas organizacionales y otras distinciones funcionales. En la actualidad, el empresario
tiene que elaborar estrategias para sostener el manejo de todas las operaciones sin estar
implicado obligatoriamente con frecuencia. Asi, debe delegar y darle cuerpo a la planeacién

estratégica.

De acuerdo con el estudio analizado en el dltimo capitulo, se concluyen algunas
importantes reflexiones. Algunas pymes, en su realidad, logran el éxito y otras, en su propio
dmbito, no consiguen lo mismo. Por ello, la finalidad de saber y adquirir conocimientos
es compartirlos, asi como actuar segun lo que las investigaciones resulten para actuar de

acuerdo con estos lineamientos.

El dltimo acdpite explica sobre ello: la gestién de mercados de las mypes fabricantes de
muebles en América Latina. Para este estudio se aplicé el MMGO. Entonces, se encontraron
resultados en los niveles de inicio, desarrollo y maduracién de los diez factores relacionados
con productos, servicios, precios, distribucién, comunicacién, ventas, satisfaccion de

necesidades y mercados.

Asi, en esta investigacion se presenta un solo factor denominado orientacién de la
empresa hacia el mercado, el cual se encuentra en el cuarto lugar; los demds, en el primero,
segundo y tercer lugar. Asi, se determiné que las mypes estdn iniciando, desarrollando
y madurando sus procesos informales, estrategias no documentadas, disehando sus
productos o servicios, trabajando en mejoramiento continuo, y buscando nuevos métodos

para desarrollar o mejorar los productos/servicios.

Se concluye con que las pymes poseen algunos porcentuales altos, pero que no
brindan los resultados esperados en el dmbito econdémico, lo que es crucial si desea ser
rentable. La premisa, a partir de todo, es aplicar planes segtin las necesidades, los objetivos

y las realidades.
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Tabla 6. Factor: planeacion y control del mercado

FACTOR: PLANEACION Y CONTROL DEL MERCADEO

Estadio 1 Estadio 2 Estadio 3 Estadio 4
Dispone de Tiene planes
: p Elabora planes P
No dispone un plan de de merca-
de mercadeo .
de un plan mercadeo ) deo escritos,
. escritos, con
de merca- informal no ., con una
) una proyeccién .,
deo deter- escrito, a proyeccién
i de entre uno
minado. corto plazo _ entre cuatro
- y tres afios. o
(un afo). y mds afios.
Paises
) Ejecuta control Hace control
: Maneja los
No realiza de los planes de los planes
. planes de
manejo de mercadeo de mercadeo
mercadeo .
del plan de constantemente, y ejecuta
de manera .
mercadeo . pero no estima los proce-
. esporddica. : .
al nivel las medidas dimientos
(cada tres . .
formal. ) correctivas correctivos
meses 0 mds). .
adecuadas. respectivos.
Ponderaciones
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Tabla 8. Factor: comportamiento del consumidor y segmentacion

FACTOR: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SEGMENTACION

Estadio 1 D | M Estadio 2 D | M Estadio 3 DM Estadio 4
No cuenta con Dispone de una
una base de datos base de datos Utiliza la base Sabe al detalle la

de sus clientes, asi
como desconoce
su comporta-
miento de compra

y consumo.

de los clien-
tes, pero no la
emplea para
investigacion

de mercados.

de datos para la
indagacién de
mercados y cono-

cer a sus clientes.

conducta de com-
pray consumo de
sus clientes y el

resto del mercado.

No ha ejecutado
una segmentacién

ni seleccién del

Posee el mercado
segmentado,
pero no ha reali-

zado la seleccién

Ha delimitado
su mercado meta
con base en el
conocimiento

del consumidor,

Sabe al detalle la
conducta de compra

y consumo de sus

Paises ) del mercado .
mercado. Asi- pero no todas consumidores meta.
) meta, se con- . )
mismo, no sabe . sus actividades se En este sentido,
) duce a varios . i .
de sus clientes. ) adhieren a él o no trabaja sobre ello.
segmentos sin . ]
o siempre maneja
organizacién.
sus resultados.
Se sabe el ciclo Se conoce el ciclo de
Ignora el ciclo Se sabe el ciclo de vida del con- vida del consumidor
de vida del con- de vida del con- sumidor y se pla- y se gestionan acti-
sumidor y no se sumidor, pero se nifican acciones vidades de mercadeo
organizan acciones coordinan accio- de respuesta, pero para retenerlo con
de respuesta. nes de respuesta. sin organizacién satisfaccién. Se con-
ni manejo. trolan los resultados.
Ponderaciones
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Tabla 10. Factor: estrategia de precio

FACTOR: ESTRATEGIA DE PRECIO

Estadio 1 Estadio 2 D | M Estadio 3 Estadio 4
La oreanizacion La organizacién
a organizacié
5 dispone de una in- La entidad

dispone de infor-
macién empirica
(no asesorada por
un experto en

el tema) de los
precios de todos
sus productos
ylo servicios.

vestigacion de cos-
tos medida por un
especialista en el
tema para algunos
de sus productos

0 servicios, pero
no lo actualiza
constantemente.

posee un estu-
dio de costos
medido por un
especialista en
la materia, pero
no lo actualiza
constantemente.

La organizacién
tiene un sistema
de costos estima-
do por un especia-
lista en la materia,
la cual se actualiza
constantemente.

La tdctica de

Paises . . .
La tdctica de . La téctica de precios es una
. La t4ctica de costo . .,
costo se sujeta . . costos se sujeta contestacién a
. se sujeta a precios . o
a los precios de . a precios, ventas las exigencias
. y utilidades. .
produccién. y utilidades. de la empresa y
del mercado.
La empresa no La entidad se- . )
i B ) L La entidad estd
considera las fala estar lista La organizacién . .
) lista para reaccio-
fluctuaciones para contestar a contesta a las .
. . nar rdpidamente a
de costos de los la competencia, variaciones de i
) las modificaciones
productos y los pero cuando se costos con tdc-
.. , . . de costos de la
servicios de la presenta no actia ticas definidas. .
. . competencia.
competencia. con efectividad.
Ponderaciones
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Tabla 12. Factor: estrategias de ventas

FACTOR: ESTRATEGIAS DE VENTAS

Estadio 1 Estadio 2 D | M| Estadio3 Estadio 4
Se organiza,
. direcciona,
La organiza- Se escogen .
. . motiva, mane-
cién no ha Se contratan pertinente- .
. . jay fomenta
planificado su vendedores sin mente los
. . de manera
estrategia de respectiva selec- vendedores, se
. . constante
, ventas. Estas cién ni entre- les capacita,
Paises . : la fuerza de
se realizan de namiento, y no poseen pre-
i ventas, bus-
manera empi- se presupuesta supuesto de- ndo 1
. . . . cando los
rica. Se espera ni manejan sus signado, mas .
. . mejores efec-
al cliente para resultados. no se manejan
tos para ellos,
atenderlo. sus resultados
la empresa y
el medio.
Ponderaciones

I 100 .



Maria Getrudis Alban Suarez
José Claudio Herrera Yamunaqué
Roxani Keewong Zapata

‘sopeinsa1 opuefouewr £
uomneoytue[d e opueard

- ‘soI0PIWNSu0d A
SO[BUED B SBIUIA IP UQID

-owroxd ap searel ez

*$0109J0 SO[ 21q0S
[onuod uts o12d UOD
-eZIUE3I0 UOD SATOP
-IWNSUOD O SI[EUED B
se1uaA 9p uoowoid

wﬁu Natal NMOQNMM

“UQIEZIUESIO UIS
o12d ‘saroprumsuod
O SO[EUED B SEIUA
op uonowoid ap
SB2TE] OQED B BAJ|

Duﬁuaﬁmcomwmuo

*SOIOPIWNSUOD O
SO[BUED © SBIUIA
op uonoword
op SOpEPIANIOE

Oﬁwu 1 ®>D= ON

“esardwo ey op 10AE] ©
SOPEINSAI SNS B[OIIUOD
£ pep1AnO9Jo Ns 00U
-00 anbrod sowsos mogs
‘SOUOISTW ‘SEIISINUI
‘SELI9J OWOD SOIUAD U

uoredonred ns eaue|]

“PepIANDYJ NS
TE[NOTED TU Ieziued
-10 urs o12d ‘saerd
-I2WOD SEIISINW O
SBII9J UD AUIWeU

-o1se00 edONIR]

‘pepnuo e[ ered sop
-BI[NSII UBPULIQ OU
onbune ‘seres ueos
ou opuend £ ardwoars
SOPEPIATIOE Ud BNIOET

-a1ur uuﬁuaﬁmﬁommmuc

‘sojueazodwt ou

o sexed sefrqoIad
10d somo3ou op
ugowoid ap
SOPEPIAIIOE BN109J0

ou pepnud ¥

‘uetofea £ uelouewr
as £ ‘opesrour [op sou
-0IDE3NSIAUT U d5Bq
w05 souorourord ap

uerd un e1oqep o

'SOI10 211Ud AIPEJ [P
eI DIPEN B 2P BId
‘ojdwa(s 104 "uQISNJIP
Op SOPEPIANOE OQED

® ueAd[[ 2s anb se uo
so[eradsa seyoay seu

-ng[e urUTUIIANGP G

*(ospeorow op
$0AT12[qO TEIOPISUOD
urs) aqro1ad as anb
BIOUBISUNDID [ 9P
sezeuawe 1od pep
-1[qnd o uorsnyrp op
seare) ayuauredrperod

-$9 OLWU 19 EN>®= BN

‘uppowoid ap
PEpIANOE BUNZuIU

©IN03(9 35 ON

*SOPBI[NSAI SNS UIDOUOD
as owod Jse ‘uoredrde ns
euTwex? £ elouew as ‘pep

-1o1qnd ap oisondnsard

£ uomesue[d e1oqe ag

"SOPBI[NSAT NS uaqes
2s ou o1ad ‘sosinoar
o[ uenoape as £ pepro

-11qnd [ ezruedio og

"OpEI[NSII NS 21q0S
ofourw 1U UQIDEZIU
-€810 UIS [EUOISED0

peporqnd ezifear og

‘pepnua g

ered nn oood
0 BIED B[IBWNISD
10d peporjqnd

mﬁuuumo 9 ON]

sosred

y o1peasy

N

a

¢ orpeisyy

W

a

¢ opersy

1 orpeasy

NOIDVOINNNOD HA VIDALVILSH :40LDOVA

UOLIVITUNULOD P VITIIVAISI 40190,] *€T B[R]

N 0] -



(%]
[J]
-
C
(]
)
=
¥
Lo
%g
S £
> €
€
v 5
20
o
0o
29
[J]
<
@ £
Yo
5
ma
R
T ©
c 9
0 c
-
(%] -
[V
O c
25
(]
© 3
o't
.w,m
=)
ma
a3
€ wn
o
)
R
03
= €
c o
< T

FACTOR: ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Estadio 1

Estadio 2

D

M

Estadio 3

D

Estadio 4

No hay una politica
de relaciones publi-
cas, pues la gerencia
gestiona las relacio-
nes principales de

la organizacién.

Se realizan algunas
actividades de rela-
ciones publicas sin
planeacién, asi como
se desconocen sus
consecuencias para

la organizacién.

Se organiza un plan
de relaciones publicas,
pero no se maneja su
ejecucidn ni sus resul-

tados para la empresa.

Se programan
apropiadamente las
relaciones publicas
y se ensefia a todos
los colaboradores
para ser partici-
pes. Se manejan
sus resultados en
beneficio de los lo-

gros de la entidad.

No se ejecutan ta-

reas de mercadeo

Se elaboran algunas
actividades de mer-

cadeo directo, pero

Se efectia telemer-

cadeo o mailing a

Se dispone de un

plan y un presupues-

Paises | ) . . . to para las tareas de

directo por ausencia sin organizar. Se los clientes, pero no .
. , mercadeo directo,
de bases de datos de dispone de una linea conforman un plan ] )
. ., . ademds se manejan
los clientes, o por de atencién al cliente de mercadeo y no se
. . ] sus efectos a favor
precios elevados. para recepcionar manejan sus resultados.
. de la empresa.
sus comentarios.

El merchandising Se realiza merchan-
no es relevante para El merchandising dising por intuicién, Se planea el merchan-
la organizacién, es relevante para la mas no por organiza- dising promocional y
sus instalaciones organizacién, pero cién, y no se calculan personal permanen-
son informales y solo se efectda oca- los resultados sobre te, y se saben y con-
sin organizacidn, sionalmente con el posicionamiento trolan sus resultados
no se adapta para algunas exhibiciones. de la empresa y el para la organizacién.
temporadas. atractivo comercial.

Pon-

dera-

ciones

. 102 .
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Anexo II. Célculo de los factores de la gestion de mercados por paises
Tabla 15. Factor: orientacion de la empresa hacia el mercado

FACTOR: ORIENTACION DE LA EMPRESA HACIA EL. MERCADO
Estadio 1 I D | M Estadio 2 I D M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D M
Para la em- La empresa
La empresa
presa lo mds Para la empresa se preocupa .
estima ante todo
relevante es lo mds relevante ante todo por .
las exigencias y
el producto. es la produc- las ventas. La .
Paises . . . requerimientos
Mientras el cién. Es nece- consecucién .
. del cliente. Lo
producto sario valorar la del presupuesto
o fundamental es
sea bueno, productividad. de ventas es . .
. . su satisfaccién.
se venderd. primordial.

Ponderaciones 0.08 |0.17 {0.25 0.33 [0.42 |0.50 0.58 |0.67 [0.75 0.83 |0.92 [1.00 | %
Argentina 1 33.33
Colombia 1 83.33
El Salvador 1 50.00

México 1 66.67
Perd 1 33.33

N (04 .
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Tabla 17. Factor: investigacion de mercados

FACTOR: INVESTIGACION DE MERCADOS

Estadio 1 I D M Estadio 2 1 D M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D M
Inquiere inves- Contrata
Consulta L .
. tigaciones de o realiza
No utiliza fuentes secun- . .
] . . mercados dispo- estudios de
, la investi- darias de da- .
Pafses ., nibles en fuentes mercadeo
gacién de tos para algu- )
. externas para al- aplicables a
mercados. nas variables ) .
gunos fenémenos variables en
de mercadeo.
de mercadeo. la empresa.

Ponderaciones 0.08 | 0.17 | 0.25 0.33 | 0.42 | 0.50 0.58 | 0.67 | 0.75 0.8310.92 | 1.00 %
Argentina 1 33.33
Colombia 1 58.33
El Salvador 1 8.33

México 1 8.33
Pert 1 8.33

N 106 .
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FACTOR: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SEGMENTACION

Estadio 1

M Estadio 2 I D M Estadio 3 I D M

Estadio 4

Argentina 1 30.56
1
1
Colombia 1 50.00
1
1
El Salvador 27.78
1
México 33.33
Perti 1 25.00
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Tabla 20. Factor: estrategia de precio

FACTOR: ESTRATEGIA DE PRECIO

Estadio 1 I D | M Estadio 2 I D | M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D M
La entidad tiene
La empresa . o
) ] un estudio de La organizacién )
dispone de infor- . La empresa tiene
. B precios valorado cuenta con .
macién empirica o . un sistema de
por un especialis- un estudio de .
(no asesorada por . precios valorado
o ta en la materia costos calculado o
un especialista en por un especialis-
para algunos de por un experto
el tema) de los ta en el asunto, el
sus productos o en el tema, pero .
costos de todos B ) cual se actualiza
servicios, pero no lo actualiza .
sus productos . . continuamente.
. no lo actualiza continuamente.
ylo servicios.
constantemente.
) ) ) La tdctica de pre-
Pai La estrategia de La estrategia La estrategia de .
dISCS . . . . cios es una reac-
precio obedece de precio se precio deriva de ., .
) cidn a las exigen-
a los costos de sujeta de costos costos, ventas .
) - - cias de la empresa
produccién. y utilidades. y utilidades.
y el mercado.
La empresa no La organizacién .
. o . . La entidad estd
considera las indica estar lista La entidad .
. lista para actuar
fluctuaciones para contestar a responde a las .
) o rdpidamente a
de costos de la competencia, variaciones de )
) las fluctuaciones
los productos y pero cuando lo precio con tdc- .
. . . . de precios de la
servicios de la requiere no actda ticas definidas. .
. . competencia.
competencia. con efectividad.
Ponderaciones 0.08 [ 0.17 | 0.25 0.33 | 0.42 | 0.50 0.58 | 0.67 | 0.75 0.83 | 0.92 | 1.00 | %
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Tabla 21. Factor: estructura y estrategia de distribucion

FACTOR: ESTRUCTURA Y ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Estadio 1 I D M Estadio 2 I D M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D | M
La organizacién ha
La empresa determinado bien la
no ha definido La organizacién La entidad po- estructura de distri-
una estructura tiene vende- see definida su bucién acorde con
de distribu- dores, pero estructura de las oportunidades del
cion. Atiende sin planeacién distribucién, pero mercado, y elabora
el mercado de de ventas. no la maneja. controles permanen-
forma intuitiva. tes para garantizar
sus resultados.
Se efecttia la labor
. de distribucién Se lleva a cabo la labor
. Se ¢jecuta la o
Se realiza la o de los productos, de distribucién de los
Pases ) labor de distri- ) ]
labor de dis- . sea directamente o productos, sea direc-
o bucién de los . . )
tribucién de mediante interme- tamente o a través de
productos en o ) ) o
los productos . diarios con infor- intermediarios con
. forma directa . ) .
tGinicamente en . macién y control, completa informacién,
] y por medio ] - .
forma directa, . . pero sin evaluacién control y evaluacién
de intermedia- y ) »
esperando ] - de la penetracién de la incorporacién
) rios utilizando
pasivamente . en el mercado, en el mercado, rota-
. . acciones proac- » »
pedidos sin . . rotacion del pro- cién del producto,
. tivas, pero sin . . . L
realizar control . ducto, disponibi- disponibilidad y
. . realizar control . ) )
ni evaluacién de . . lidad y volimenes voltimenes de ventas
ni evaluacién de
los resultados. de ventas por por cada uno de los
los resultados. N
cada uno de los canales utilizados.
medios utilizados.
Ponderaciones 0.08 | 0.17 | 0.25 0.33 | 0.42 | 0.50 0.58 | 0.67 | 0.75 0.830.92|1.00 | %
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Tabla 22. Factor: estrategia de ventas

FACTOR: ESTRATEGIAS DE VENTAS
Estadio 1 I D M Estadio 2 I D M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D M
Se planifica,
. conduce, alien-
Se cuentan con Se seleccionan
La empresa no . ta, controla
. vendedores sin adecuadamente
ha organizado su y fomenta
. adecuada selec- los vendedores, se
tdctica de ventas. ) ] ) ) constantemente
cién ni entre- les capacita, dis-
Pafses Estas se efecttian . la fuerza de
. namiento, y no ponen de presu-
empiricamente. ] ventas, buscan-
) se presupuesta puesto asignado, )
Se espera al clien- . do los mejores
ni se controlan pero no se mane-
te para atenderlo. . resultados para
sus resultados. jan sus resultados
ellos, la empresa
y el mercado.

Ponderaciones 0.08 | 0.17 | 0.25 0.33 | 0.42 | 0.50 0.58 | 0.67 | 0.75 0.83 | 0.92 | 1.00 %
Argentina 1 33.33
Colombia 1 8.33
El Salvador 1 33.33

México 1 25.00
Pert 1 8.33
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FACTOR: ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Estadio 1

Estadio 2

D

M

Estadio 3

D

Estadio 4

Paises

No elabora acti-
vidades de pro-
mocién de ventas

ni a canales ni a

Ocasionalmente
se llevan a cabo
actividades de
promocién de

ventas a canales o

Ejecuta actividades
de promocién de
ventas a canales o
consumidores con

planeacidn, pero

Efectda actividades de
promocién de ventas a
canales y consumidores,

usando la planificacién y

consumidores. consumidores, pero sin control sobre controlando resultados.
sin planeacién. los resultados.
. Se gestionan adecua-
, Se ¢jecutan algu- . .
No hay una poli- Se realiza un plan de damente las relaciones

tica de relaciones
publicas, la geren-
cia maneja las rela-
ciones importantes

de la empresa.

nas actividades de
relaciones publicas
sin planeacién
y no se conocen
sus efectos para

la organizacién.

relaciones publicas,
pero no se con-
trola su ejecucién
ni sus resultados

para la empresa.

publicas y se educa a
todos los colaboradores
para ser participes. Se
controlan sus resultados
en beneficio de los re-

sultados de la empresa.

No se realizan
actividades de
mercadeo directo
por ausencia de
bases de datos
de los clientes o

por costos altos.

Se realizan algunas
actividades de
mercadeo directo,
pero sin planear.
Se tiene linea de
atencién al cliente
para recibir sus

comentarios.

Se hace telemercadeo

o mailing a los clien-

tes, pero no elaboran

el plan de mercadeo
y no se manejan

sus resultados.

Se tiene un plan y un

presupuesto para las
actividades de merca-
deo directo, ademis se
controlan sus resultados

a favor de la empresa.

. 16 .
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Analisis comparativo de la gestién de mercados en las mypes fabricantes
de muebles en américa latina, en base a la metodologia mmgo
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