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RESUMEN

EL CONOCIMIENTO DEL MARKETING Y CRM EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
FABRICANTES DE ENVASES DE CARTON EN GUADALAJARA.

Area de investigacién: Mercadotecnia

El presente trabajo muestra un diagnostico preliminar y analiza el grado de implementacion de
estrategias de mercadotecnia en micro y pequefias empresas fabricantes de envases de carton
en Guadalajara, México. El estudio se efectud aplicando una encuesta a los niveles directivos
de las organizaciones. Al aplicar un analisis factorial a las respuestas de los empresarios, se
pudo encontrar grupos de variables con significado comin y conseguir de esta manera reducir
el nimero de dimensiones necesarias para explicar las respuestas de los empresarios. El
resultado final al que se logré mediante el uso del analisis de componentes principales y analisis
factorial de los datos obtenidos en las encuestas aplicadas, es el analisis de la estructura de los
datos para reducir la dimensién de los mismos, obteniendo la mayor cantidad de variabilidad de

la informacion.

PALABRAS CLAVES

Conocimiento de marketing, Administracion de relacién con el cliente, Envases de carton.

PONENCIA

INTRODUCCION

El papel, a lo largo de la historia, ha tenido una funcion muy importante en el desarrollo de las
culturas, pues hasta la fecha el ser humano ha recurrido al papel y a la transformacion del
mismo para diversos usos. El carton corrugado por ejemplo, derivado de la celulosa y papel

puede ser utilizado en la conversion a envase, embalaje o empaque de diversos productos. El
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empaque o envase de cartdn se ha convertido en un producto de amplia difusiéon en todos los
mercados, este mismo es la cara del producto frente al cliente, consumidor o prospecto y como
tal, debe ser cuidado y bien disefiado.
Las micro y pequefias empresas, muchas veces, laboran sobre culturas y costumbres que se
asemejan en gran manera a las formas tradicionales de las familias; tienden a formarse con
base en modelos inflexibles que sobreviven al paso del tiempo a pesar de la necesidad de
innovacion y de la generacién de nuevas estrategias para hacer frente al mundo globalizado,
gue presenta retos mas complejos para las economias locales.
El presente documento diagnostica la aplicacion de estrategias de mercadotecnia en micro y
pequefias empresas en la zona metropolitana de Guadalajara, se ha utilizado componentes
principales y analisis factorial de la informacion obtenida de 20 empresas, para diagnosticar y
arrojar los resultados preliminares de las medidas que toman las empresas para medir el grado

de implementacion de estrategias de mercadotecnia en las mismas.

REVISION DE LA LITERATURA

Marketing

A lo largo de la dltima década la definicion de mercadotecnia se ha ido transformando y
adaptando a la evoluciéon de la vida del ser humano y la globalizacion. EI' marketing pues, ha
existido como proceso social ya que implica introducir un producto o servicio en el mercado y
tiene también como objetivo promover la productividad de la empresa. La American Marketing
Association (A.M.A., 2008) define el marketing como; la actividad, el conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los

consumidores, clientes, socios, y la sociedad en general.

El concepto de marketing, asume que los consumidores compran productos para satisfacer sus
necesidades. Por lo que, una organizacion, que primero intenta entender las necesidades para
después crear y entregar productos deseables, no tendra que engafar a los consumidores para

que compren sus productos. Enfocarse en la satisfaccion del consumidor puede ser costoso,
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pero quizas necesario para la rentabilidad a largo plazo y la continuidad de la organizacién.

(Sanjeev, et al. 2003).

Keller y Kotler (2006), mencionan, que el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. Por otra parte, los autores
Stanton, Etzel, Walker. (2004), proponen la siguiente definicion de marketing, en la cual
aseveran que el marketing es un sistema total de actividades de negocios, ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién. Ellos establecen a comparacion
del autor Kotler, una relaciéon mas enfocada a los negocios y a satisfacer las necesidades de los
mercados a través del desarrollo y estudio de variables comprendidas en una mezcla de
marketing. El marketing puede resumirse como la identificacién, creacién y comunicacion de

valor que satisfaga a los consumidores y que beneficie al proveedor (Woodburn, D. 2004).

Ahora bien, tomando en cuenta las definiciones de los diversos autores expertos en la materia,
se puede comentar que el Marketing es un conjunto total de actividades para identificar, crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y a la sociedad en general, el cual se deriva del
intercambio entre las relaciones sociales, a fin de lograr los objetivos de la organizaciéon y
satisfacer las necesidades de los mercados a través del desarrollo y estudio de variables

comprendidas en una mezcla de marketing.

Estrategias de marketing

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia consisten
en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el
Marketing. En la actualidad, el disefar estrategias de marketing es realizar una de las funciones
de la mercadotecnia, y el realizar esta funcion es de suma importancia, ya que puede ayudar a

transformar una organizacion, mejorando sus ingresos, haciéndola mas competitiva y rentable.
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Para Ansary. (2006). El foco del modelo del proceso de estrategia de marketing es la
formulaciéon de segmentacion, mercado meta, diferenciacién y estrategias de posicionamiento
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes para obtener la lealtad y la satisfaccion
del cliente. Otros autores como Tikkanen, et al., (2007), comentan que generalmente se define
la estrategia de marketing de una empresa como el esfuerzo sistematico, a través del cual la
empresa apunta a la creacion de valor éptimo para sus clientes, accionistas y otros socios de
red de acuerdo con los objetivos estratégicos y operativos. De acuerdo con el autor Greenley.
(1989) la estrategia de marketing se ha especificado de estar compuesta por componentes
como, posicionamiento de mercado, mezcla de marketing, entrada en el mercado y
calendarizacién. También argumenta que la estrategia de marketing es el elemento de la
planeacion operacional de marketing a largo plazo y se relaciona directamente con los objetivos

corporativos.

De lo antes citado, se puede comentar que las estrategias de mercadotecnia van relacionadas
con el concepto de la esencia de la mercadotecnia, ya que mediante las estrategias se busca
crear, comunicar y entregar valor a los clientes combinando el logro de los objetivos de las
empresas. El paradigma emergente del valor de cliente y teoria de la empresa de acuerdo con
(Hunt, 1999 y Morgan 1997) sugieren due las empresas existan para crear valor para otros
donde no es ni eficiente ni eficaz para los compradores intentar satisfacer sus propias
necesidades. Desde esta perspectiva, el objetivo de la comercializacion es alcanzar objetivos
personales, organizacionales y sociales creando valor para el cliente ya sea para uno 0 mas
segmentos mediante una estrategia sostenible del mercado.

Crear la estrategia de la organizacion es el cimiento para generar los objetivos estratégicos de
la misma. Debido a que la estrategia permite a una organizacion conseguir los objetivos
deseados, es necesario que la empresa defina la o las estrategias adecuadas para la misma.
Para el desarrollo de la estrategia Kaplan y Norton (2008), plantean la siguiente pregunta ¢En
gué negocio estamos involucrados y porqué? Esta pregunta esta enfocada a los encargados de
la planeacion de estrategias de alto nivel. Antes de formular una estrategia, los encargados,

gerentes o directores necesitan estar de acuerdo con el propésito de la compafiia (mision), sus
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aspiraciones por futuros resultados (vision), y el compdas interno que dirigira sus acciones
(valores).
Crear un mapa de estrategias provee una herramienta poderosa para visualizar la estrategia
como una cadena de relaciones causa y efecto entre los objetivos estratégicos. De acuerdo con
Kaplan y Norton (2000) los mapas proveen una representacion visual de los objetivos criticos de
la compafia y una relacion crucial entre ellos, que conduce al desempefio organizacional.
Una vez que la estrategia ya haya sido formulada, los encargados necesitan traducirla a
objetivos y medidas que puedan ser claramente comunicadas a todas las unidades y a los

empleados.

Figura 1, Elaboracion Propia. Basada en los autores Kaplan y Norton (2008), Hunt (1999) y Morgan
(1997).

ESTRATEGIA +—  OBJETIVOS —» ESTRATEGIA |—» PROPUESTA
DELA  “ ESTRATEGICO DE l DE VALOR

Segun Fischer y Espejo, (2003). La estrategia de mercadotecnia comprende la seleccion y el
andlisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea
llegar, asi como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. La
estrategia de marketing es un programa en general de toda la empresa, para seleccionar un
mercado meta determinado y satisfacer a los consumidores en ese mercado, mediante un
cuidado de la fusion de elementos de la mezcla de marketing, producto, distribucién, promocion
y precio, cada uno de los cuales es un subconjunto de la estrategia de marketing global. (Kurtz,
2008). Segun se ha citado, cabe mencionar que la estrategia de mercadotecnia sefiala en
particular: el mercado meta, que es parte del proceso de segmentacion del mercado, que

agrupa a los clientes con necesidades y comportamiento de compra similares (Simkin y Dibb,
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1998), el posicionamiento que se intentara conseguir en la mente de los clientes meta y la
mezcla de mercadotecnia. Todo ello, con la finalidad de lograr los objetivos de mercadotecnia

de la empresa.

Posicionamiento exitoso implica diferenciar la oferta de mercado de la compafiia de la oferta
de mercado de la competencia, de manera que los consumidores potenciales la encuentren
significativa y adecuada. Por lo tanto, hay dos pasos en el proceso de centrarse en la mente de
consumidores del posicionamiento exitoso:(1) establecer la oferta inicial de mercado en la
mente de los consumidores; y (2) diferenciar la oferta de mercado de la oferta de los
competidores. (Darling, et al. 2009).Posicionamiento del mercado implica, por lo tanto el
proceso de colocar una nueva oferta de mercado en la mente de los posibles consumidores en

todo momento y lugar apropiado. (Vollmer, 2008).

En la década de los afios 1960, McCarthy introdujo el concepto de la mezcla de mercadotecnia
mejor conocida como las 4P’s (producto, plaza, precio y promocion), que en la actualidad es la
clasificacion mas utilizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de
mercadotecnia. La mezcla de mercadotecnia sigue siendo valida y util en todas las industrias.
Estos elementos de la mezcla de marketing son las cuatro areas clave de la decisién que deben
administrar los comercializadores a fin de facilitar el intercambio o la transferencia de bienes,
servicios, o ideas, para que puedan satisfacer mejor las necesidades del cliente mas que las de
la competencia. (Zineldin y Philipson, 2007). De estos cuatro elementos surgen las variables

mas importantes que se muestran a continuacion en la Tabla 1.
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Mezcla de Mercadotecnia

Producto Precio Promocion Plaza
Calidad Lista de precios Publicidad Distribucion
Caracteristicas  Descuentos Ventas personales Minoristas
Nombre Asignaciones Promocién de ventas Lugares
Empaque Crédito Relaciones publicas Inventario
Servicios Especiales Correo directo Transporte
Garantias Literatura de la companiia

Tabla 1, Brooksbank, R. (1994). The Anatomy of Marketing Positioning Strategy.
Marketing Intelligence & Planning, 12(4), 10-14. P.11

Estas son las variables a considerar para la elaboracion de una mezcla que llevara a una
estrategia. Los elementos de la mezcla de mercadotecnia pueden proveer un Gnico valor al

cliente o bien darles una razén de compra a los compradores. (Barney 1991).

Conocimiento de Mercadotecnia

En la actualidad el conocimiento de mercadotecnia tiene un impacto muy importante en las
empresas, ya que para muchas empresas el conocimiento de marketing puede llegar a ser su
mayor capital para seguir existiendo en un mundo competitivo y globalizado. Nevis et al. (1995)
propone que para implementar una exitosa estrategia de mercadotecnia, las empresas
necesitan crear sistemas que puedan proveer un marco para administrar los procesos de
adquisicion y explotacion de nuevas fuentes de conocimiento. A medida que las empresas
estén en caos; es decir muy poco formalizada y centralizada, es mas facil de adquirir y hacer
uso del conocimiento. En el articulo “utilizacion del conocimiento como planeacion en el cambio
social”’, Zaltman (1986) conceptualiza la utilizacion del conocimiento como una innovacion y

ademas menciona que cuando una organizacion se hace mas compleja, el conocimiento es
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mas facil de ser adquirido, y mientras menos formalizada y centralizada esté, es todavia mas

facil adquirir el conocimiento.

En la actualidad no se ha llegado a un consenso de como deberia ser definido y medido el
conocimiento de mercadotecnia, mejor conocido como “Marketing Knowledge”. De acuerdo con
Hanvanich, (2001) el conocimiento de mercadotecnia se ha conceptualizado como informacion
de mercado, que necesita ser procesada mediante la adquisicion del conocimiento, distribucion
de la informacion, interpretacion de la informacion y memoria organizacional. Asi pues, el
conocimiento de marketing es la forma en que las empresas en general, difunden e interpretan
sus métodos de investigacion para obtener la informacion mas relevante y poder de esta

manera tomar decisiones para la empresa.

Administracion de la Relacién con el Cliente (CRM)

Ahora bien, otra de las estrategias de mercadotecnia son los clusters, los clusters tienen
distintas funciones pero todos persiguen el propdsito de mejorar tanto interna como
externamente todos los procesos, actividades de una empresa. En el presente trabajo se
analizard un cluster en especifico o mejor dicho una herramienta tecnoldgica intangible, el cual
se le conoce con el nombre de CRM por sus siglas en inglés (Customer Relationship
Management), del cual se desarrollara una investigacion a fondo sobre su objetivo, funciones,
interaccion con otros sistemas, entre otras, destacando la importancia que hoy en dia tiene
esta aplicacion.  Esta herramienta involucra tres funciones las cuales son: ventas,

mercadotecnia y servicios.

El' CRM, es definida segun Bose (2002) como un proceso de integracion de tecnologias y
negocios para satisfacer las necesidades del consumidor durante cualquier situacion dada. Mas
especificamente, el CRM envuelve la adquisicion, analisis y uso del conocimiento de los
consumidores con la finalidad de vender mas bienes y servicios y hacerlo mas eficiente.

Laudon & Laudon (2004), afirman que el CRM es una disciplina empresarial y tecnolégica, para

la gestion de las relaciones con el cliente con el objetivo de incrementar la facturacion,
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rentabilidad, satisfaccion y retencion de clientes. Tomando como punto de vista la base de
informacion, se puede observar que las tecnologias como el almacén de datos “data
warehousing”, donde el cliente es la unidad de almacenamiento, (Gray and Watson, 1998) y el
CRM (Xu et al., 2002) permiten a las compairiias enfocarse en una unidad de compra individual.
Curry (2000) definid que el CRM permite conocer al cliente y de esta manera puede ofrecerle
los productos de acuerdo a sus necesidades tratando de ir mas alld de lo que necesita
ofreciéndole asi un mejor servicio o producto.
A través de esta aplicaciébn que, como ya se menciond anteriormente, tiene como obijetivo las
relaciones con los clientes, se puede lograr una satisfactoria y duradera relacion entre la
empresay los clientes logrando una fidelidad por parte de estos ultimos.
Ademas aplicacibn se puede implementar tanto en empresas de e-business como en
empresas tradicionales incluyendo las micro y pequefias empresas. Cabe asi pues mencionar,
gue una completa perspectiva del CRM incluye: a) una base de datos de las actividades de
los consumidores; b) andlisis de la base de datos; c) decisibn de consumidores meta
(prospectos); d) construir una relacion amistosa con los consumidores meta; e) temas de
privacidad; f) matrices para medir el éxito del programa CRM Winer, (2001). Finalmente el CRM
sugiere que el marketing debe ser enfocado en el consumidor, quién es el que le otorga a la
compafiia las utilidades.
Algunas organizaciones han actualizado sus bases de datos para incluir programas de
administraciéon de relacién con el cliente que les permitan combinar datos de diferentes fuentes
para reducir la repeticion y tener una vista mas holistica de los clientes desde diferentes

perspectivas. (Sally, 2008)

A continuacion se presentan las hipotesis planteadas para el presente trabajo.
HIPOTESIS

H1: A mejor estrategias de marketing, mejor es la administracion de relacion con el cliente.
H2: A mejor estrategias de marketing, mejor es el producto/ servicio.

H3: A mejor planeacion estratégica, mayor es la distribucion.
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METODOLOGIA

El instrumento a utilizar en este estudio sobre el grado de implementacién de mercadotecnia y
estrategias en las empresas dedicadas a la fabricacion de envases de carton, fue adaptado con
medidas de los siguientes autores Xie, Yan (2009), Ogunlade, Jacob (2009), Horton, Foley
Linda (2005), Observatorio PYME, Universidad Autbnoma de Aguascalientes y UdeG en México
y Universidad Politécnica de Cartagena en Espafa (2010).

Las encuestas fueron aplicadas de manera aleatoria a 20 micro y pequefias empresas ubicadas
en la zona metropolitana de Guadalajara, Jalisco, México. El cuestionario fue aplicado a los
duefios o gerentes de cada organizacién, para medir de esta manera la importancia y el grado
de implementacion de estrategias de mercadotecnia, la importancia en los productos, precios, la
administracién de la relacion con el cliente, como es percibida la Mercadotecnia y que
elementos consideran necesarios los empresarios.

El objetivo de este trabajo es tener un estudio correlacional de variables de la mezcla de
marketing y estrategia de mercadotecnia de las empresas de Guadalajara, Jalisco México, para
poder brindar informacion de valor relacionada con el area de mercadotecnia. Un estudio
correlacional, segun Sampieri, et. Al. (2008), asocia variables mediante un patrén para un grupo
0 poblacidn, este tipo de estudio tiene como propdsito conocer la relacion que exista entre dos o
MAas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular.

El programa “Statistical Package for Social Sciences” por sus siglas en inglés SPSS, fue usado
para calcular primeramente las componentes principales y analisis factorial, para de esta
manera organizar la informacion provista de los duefios o gerentes de cada empresa.

El andlisis factorial es una técnica de reduccion de la dimension de los datos, buscando como
propoésito el minimo numero de dimensiones capaces de explicar la maxima informacion
contenida en los datos. El andlisis factorial consta de cuatro fases caracteristicas: el calculo de
una matriz capaz de expresar la variabilidad conjunta de todas las variables, la extraccion del
namero 6ptimo de factores, la rotacion de la solucién para facilitar su interpretacion y la

estimacion de las puntuaciones de los sujetos en las nuevas dimensiones.
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El andlisis de componentes principales, es una técnica inicialmente desarrollada por Pearson a
finales del siglo XIX y posteriormente fueron estudiadas por Hotelling en los afios 30 del siglo
XX. El analisis de componentes principales sirve para evaluar la estructura de los datos,
reduciendo la dimension de los datos y quedandose con la mayor cantidad de informacién
posible. El concepto de mayor informacién se relaciona con el de mayor variabilidad o varianza.
El analisis de componentes principales es ademas, una técnica matematica que no requiere
suposicion de normalidad multivariante de los datos, aunque cumpliéndose esto Ultimo se
puede dar una interpretacién mas profunda de dichos componentes.
Ahora bien, para ver las relaciones que se presentan entre variables correlacionadas, se puede
transformar el conjunto original de variables en otro conjunto de nuevas variables incorreladas
entre si (que no tenga repeticion o redundancia en la informacién) llamado conjunto de
componentes principales. Las nuevas variables son combinaciones lineales de las anteriores y
se van construyendo segun el orden de importancia en cuanto a la variabilidad total que
recogen de la muestra.
Para el célculo de los componentes principales primeramente se considerd, una serie de
variables (x1, x2, ..., xp) sobre un grupo de individuos y se traté de calcular, a partir de ellas, un
nuevo conjunto de variables y1, y2, ..., yp, incorreladas entre si, cuyas varianzas vayan
decreciendo progresivamente.
Cadayj(dondej=1,...,p)esunacombinacion lineal de las x1, X2, ..., xp originales,
es decir:

yj = ajlx1 + aj2x2 + ... + ajpxp =

= a’jx

siendo a’j = (alj, a2j, ..., apj) un vector de constantes, y

Todos los componentes y (en total p) se pueden expresar como el producto de una matriz

formada por los autovectores, multiplicada por el vector x que contiene las variables originales
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X1, ..., Xp
y = AX
donde como

Var(y) = A
1-":“ Yo | = Aa

th Wy Gy - g a L [..‘-f-,l \-

Y2 sz Qaz ccc s

¥y = 1 = ; . B
Ye fpl  Gpz --° fpp Lp Var(y,) = Ap

La matriz de covarianzas de y sera

A0 0 0
0 A 0O 0
A=
0 0 .o U
0 0 0 A
porque y1, ..., yp se han construido como variables incorreladas.

Cada autovalor corresponde a la varianza del componente yi que es definido por medio del

autovector ai, es decir, V ar(yi) = Ai.

La suma de las varianzas de las variables originales y la suma de las varianzas de las
componentes son iguales. Esto permite hablar del porcentaje de varianza total que recoge un

componente principal:
SEP N P Var(x)

i =

En este trabajo al tener en un principio p= 40 variables, nos quedamos con un nimero mucho

menor de componentes que recoge un porcentaje amplio de la variabilidad total

S P

L ai=1

Var(xz;)
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Se calcularon los componentes sobre las variables originales estandarizadas, es decir,
variables con media 0 y varianza 1. Esto equivale a tomar los componentes principales, de la
matriz de correlaciones.
Se dispuso de 20 observaciones en empresas de Guadalajara, Jalisco en las que se midieron
diferentes variables relacionadas con la mercadotecnia. Las variables originales son 40, en
principio interesa investigar el grado de implementacion de mercadotecnia en las empresas
fabricantes de envases de carton.
Se realiz6 un analisis de componentes principales sobre todas las variables, ya que los datos se
ajustan a una distribucion normal multivariada y se cuenta con correlaciones altas de las
variables explicativas. Se obtuvieron las componentes principales a partir de la matriz de
correlaciones mediante el programa SPSS, para emplear las mismas escalas en todas las
variables. Después de la matriz de correlacion, se analizé la tabla, Varianza Total Explicada,
gue se muestra en Anexos.
De 40 variables se considerd significativo trabajar con 12 componentes, ya que estos 12
componentes explican el 92.6% de la variabilidad total que esta contenida en los datos, esto se
observa en la Ultima columna donde se muestran los porcentajes acumulados.
Esta técnica de Varianza Total Explicada explica en orden ascendente de mayor a menor la
variabilidad de cada uno de los componentes. En el caso de la primer componente, tiene su
valor propio de 11.42, asi sucesivamente disminuye hasta llegar al componente 12 cuyo valor
propio; es decir su varianza, es de 1.03. La primer componente esta explicando la proporcion
del 28.56% de la variabilidad total.
El objetivo fue analizar la estructura de los datos y reducir la dimension de los mismos. Cabe
mencionar que las nuevas variables aseguran que son linealmente independientes entre si.
Esto quiere decir no habria problema alguno en un analisis de multicolinealidad o en algin

andlisis de regresion posterior.
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Component Matrix(a)

Component

1
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VCM18 0.798 0.2-25 0.189 | 0.196 O.C;97 0.2-17 0.2-87 0.181 | 0.066 | 0.062 | -0.034 | 0.080
VCM19 0.826 0.2-89 O.C;O5 0.123 0.467 0.072 0.2-04 0.229 0.]?45 0.]?80 0.092 O.C;23
VCM20 0.918 0.1:55 0.042 O.(;08 O.(;OG O.(;GO 0.]?44 0.008 0.(;19 0.]?02 -0.071 0.1:63
VP21 0.472 0.3-41 0.506 0.2-25 O.(;79 O.(;34 0.129 0.]:34 0.]?85 0.127 | 0.211 0.3-41
VP22 0.727 0.2-36 0.2-28 0.1;11 O.(;95 0.012 | 0.197 0.]:51 0.(;91 0.(;75 -0.256 O.(;43
VP23 0.387 0.330 | 0.394 | 0.190 0.2;22 0.219 | 0.366 0.4‘:11 0.3:18 0.107 | -0.207 | 0.101
VP24 -0.112 0.291 | 0.333 | 0.411 | 0.169 0.1:58 0.]?13 0.071 | 0.299 | 0.161 | 0.408 | 0.181
VP25 0.526 0.080 0.3-70 0.2-28 0.402 0.1;04 0.138 | 0.340 0.(;42 0.279 | -0.111 O.(;lﬁ
VPRE26 0.084 0.178 | 0.736 | 0.071 | 0.376 | 0.122 | 0.312 | 0.048 | 0.144 | 0.268 | -0.006 O.(;16
VPRE27 0.187 0.206 | 0.739 0.2-06 0.180 0.]:05 0.073 | 0.390 | 0.174 | 0.181 | 0.011 | 0.140
VPRE28 0.102 0.201 | 0.500 | 0.044 0.7-69 0.151 O.f;66 0.(;66 0.092 | 0.058 | 0.101 | 0.080
VPRE29 0.645 0.409 | 0.430 0.1;09 0.212 | 0.016 0.]?34 0.089 | 0.048 | 0.058 | 0.025 O.(;96
VPRE30 0.256 0.4:28 O.?:55 0.066 | 0.440 | 0.331 | 0.023 0.2-58 O.f;95 0.220 | 0.318 0.(;44
VD31 0.653 0.189 | 0.169 0.(;22 0.116 0.4:67 0.379 0.2-37 0.(;03 0.(;77 0.092 | 0.170
VD32 0.808 0.316 0.2-12 0.1:20 0.]?51 0.(;60 0.039 O.Ji39 0.096 | 0.090 | 0.072 | 0.147
VD33 0.211 0.786 | 0.153 | 0.117 0.(;73 0.167 0.2-82 O.(;33 0.191 0.2-65 -0.021 0.0-41
VD34 0.615 0.233 0.3:85 0.292 | 0.255 | 0.196 O.:Ij39 0.207 0.]?95 0.(;80 0.149 0.]?71
VD35 0.366 0.321 | 0.554 | 0.070 | 0.333 | 0.159 0.1;57 0.2_43 O.f;24 0.]?24 -0.120 0.]?73
VPRO36 0.689 0.9:02 O.ZI?62 0.4‘:06 0.064 | 0.098 0.]?71 O.(;29 O.(;59 0.072 | -0.194 | 0.185
VPRO37
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0.415 0.042 0.179 | 0.009 | 0.244
VPRO38 0.482 0.547 | 0.006 | 0.274 | 0.083 | 0.167 | 0.071 | 0.247 | 0.089 | 0.282 | 0.063 | 0.428
VPRO39 0.260 0.666 | 0.075 | 0.054 | 0.082 | 0.381 | 0.202 | 0.222 | 0.337 | 0.213 | 0.141 | 0.068
VPRO40 0.781 0.392 | 0.050 | 0.072 | 0.118 | 0.347 | 0.052 | 0.077 | 0.135 | 0.172 | 0.068 | 0.070
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 12 components extracted.

El primer componente se le podria etiqguetar como conocimiento de mercadotecnia con valores
positivos altos en VCM20 (procesos de mercadotecnia conocidos por toda la organizacion) y
VCM19 (empresa usa constantemente nuevo conocimiento de mercadotecnia para la creacién
de nuevos productos y/o servicios). El segundo componente se puede etiquetar como
publicidad y distribucién, y estd relacionado con VPRO39 (incremento de ventas. por la
publicidad que realiza la empresa) y VD33 (Solucion de problemas de logistica). El tercer
componente se podria etiquetar como precio, ya que tiene pesos altos en las variables VPRE26
(optimizacién del precio, costo y calidad del producto/servicio) y VPRE27 (precios adecuados
de acuerdo a los costos de la empresa). El cuarto componente se etiqueta como CRM y
conocimiento de Mercadotecnia ya que también tiene pesos altos en las variables VCR12
(analisis de retroalimentacion del consumidor y respuesta rapida a las preguntas y/o quejas del
consumidor) y VCM17 (la importancia del conocimiento de la mercadotecnia para la estrategia
de la empresa). El quinto componente se puede etiquetar como estrategias de marketing, y esta
relacionado con la variable VPRE28 (precios de productos/servicios inferiores a los de la
competencia) y VE6 (la mercadotecnia en la empresa es una necesidad para sobrevivir). El
sexto componente se podria etiquetar como planeacion estratégica y esta relacionado con un
valor alto negativo en la variable original VP4 (realizacion de planeacion estratégica de forma
sistematica). El séptimo componente se relaciona con VE10 (sistema de distribucion eficiente),
VD31 (desarrollo o implementacion de técnicas innovadoras de distribucion) y VP2
(implementacion como proceso fundamental de negocio) y se podria etiquetar como

Distribucion y planeacion estratégica. El octavo componente se etiqueta como producto, al
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relacionarse con valores negativos altos, las variables VCR11 (empresa proveedora de alta
calidad en productos/servicios para satisfacer el interés y deseos del consumidor) y VP23
(distincién por las calidad de sus productos). El noveno componente se puede etiquetar como
planeacion estratégica y conocimiento de mercadotecnia y esta relacionado con VCM16 (facil
disposicién de informacién del mercado y consumidor en la empresa) y VP3 (el disefio como
proceso fundamental de negocio). El décimo componente se podria denominar distribucion y
CRM, estéa explicado por las variables VE10 (la empresa cuenta con un sistema de distribucion
eficiente) y VCR11 (empresa proveedora de alta calidad en productos/servicios para satisfacer
el interés y deseos del consumidor). El onceavo componente se podria llamar CRM
administraciéon de la relacion con el cliente, relacionado con las variables VCR12 (analisis de
retroalimentacion del consumidor y respuesta rapida a las preguntas y/o quejas del consumidor)
y VP24 (sensibilidad a las evaluaciones del cliente, por lo que si hay alguna modificacion se
realiza de inmediato). El doceavo componente se denomina promocion y esta explicado por la
variable de alto valor positivo VPRO38 (publicidad dirigida al mercado meta).

CONCLUSIONES

Tanto la hipotesis 1. A mejor administracion de relacion con el cliente, mejor es el conocimiento
de mercadotecnia, como la hip6tesis 3. A mejor planeacién estratégica, mejor es la distribucion,
se aceptan, ya que en la matriz de correlacion y en el analisis de componentes principales se
obtuvo un peso alto en las variables que explican el nuevo componente referente a la hipétesis
1 y 3. En cuanto a la hipotesis 2. A mejor estrategias de marketing, mejor es el producto/
servicio. Se rechaza, debido a que los analisis estadisticos no arrojan explicacion ni correlacion

alguna entre variables, para formar una componente que explique la segunda hipotesis.

Este calculo mediante componentes principales permitié descubrir que los datos se encuentran
en una dimension menor. Las nuevas variables que se presentan, son combinaciones lineales
de las anteriores y se fueron construyendo segun el orden de importancia en cuanto a la

variabilidad total que recogieron cada una de las empresas empresas encuestadas.
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Por otro lado se plantea la cuestion de la relacion o posible prediccion del grado de
implementaciéon de mercadotecnia en las micro y pequefias empresas pertenecientes a la
industria de envases y empaques de cartdn respeto a las variables referentes a la
mercadotecnia. Se pueden representar las variables de mercadotecnia frente a cada uno de los
doce componentes. Parece que la implementacién de mercadotecnia en este tipo de empresas,
esta mayormente relacionada con los primeros cuatro componentes, que con los otros ocho,
denominados conocimiento de mercadotecnia, como publicidad y distribucién, precio, CRM y

conocimiento de Mercadotecnia.

AA
W/ANFECA

Asociacion Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién



21

y

CONGRESO INTERNACIONAL
DE
CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

ANEXO 1.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 11.426 28.566 28.566 11.426 28.566 28.566
2 5.085 12.712 41.278 5.085 12.712 41.278
3 4.137 10.342 51.620 4.137 10.342 51.620
4 3.298 8.246 59.865 3.298 8.246 59.865
5 2.602 6.505 66.370 2.602 6.505 66.370
6 1.990 4.974 71.344 1.990 4.974 71.344
7 1.856 4.639 75.983 1.856 4.639 75.983
8 1.765 4413 80.395 1.765 4.413 80.395
9 1.463 3.656 84.052 1.463 3.656 84.052
10 1.306 3.264 87.316 1.306 3.264 87.316
11 1.095 2.738 90.054 1.095 2.738 90.054
12 1.031 2.577 92.631 1.031 2.577 92.631
13 .820 2.051 94.682
14 579 1.447 96.130
15 468 1.170 97.299
16 .385 962 98.261
17 .313 784 99.044
18 214 535 99.580
19 .168 420 100.000
20 2.05E-015 5.11E-015 100.000
21 1.05E-015 2.62E-015 100.000
22 7.32E-016 1.83E-015 100.000
23 5.98E-016 1.49E-015 100.000
24 4 40E-016 1.10E-015 100.000
25 4.30E-016 1.08E-015 100.000
26 3.73E-016 9.33E-016 100.000
27 1.82E-016 4.55E-016 100.000
28 9.68E-017 2.42E-016 100.000
29 7.69E-017 1.92E-016 100.000
30 2.16E-017 5.40E-017 100.000
31 -4 9E-017 -1.22E-016 100.000
32 -8.3E-017 -2.07E-016 100.000
33 -1.0E-016 -2.49E-016 100.000
34 -1.6E-016 -3.94E-016 100.000
35 -2 4E-016 -6.11E-016 100.000
36 -2.8E-016 -7.00E-016 100.000
37 -3.3E-016 -8.25E-016 100.000
38 -5.0E-016 -1.26E-015 100.000
39 -6.0E-016 -1.51E-015 100.000
40 -7.4E-016 -1.84E-015 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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