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RESUMEN e

La variable crecimiento se ha estudiado desde
diversos enfoques; para las PYMES de diferentes
ramas econémicas, el crecimiento en ventas es
una variable que se puede predecir bajo mecao-
nismos de naturaleza estadistica. Los resultados
aqui expresados provienen de una muestra de
109 empresas de diferentes sectores y caracte-
risticas de tamano diferente; el principal método
estadistico utilizado fue el Andlisis de Regresion, y
para llevarlo a cabo se infrodujeron seis variables
compuestas para los factores de competitividad:
tecnologias de informacién, innovacion, esfuer-
z0s comerciales, recursos humanos, calidad vy
tecnologia, con la variable ventas como elemen-
to dependiente. Lo anterior dio como resultado
que las variables de Recursos Humanos y calidad
tienen un peso especifico reducido, ademds de
gue no resulta mds importante la innovacién que
los esfuerzos comerciales, sino que enrealidad los
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dos producen sinergia y se ve reflejado en el con-
cepto de ventas.

ABSTRACT ]

The growth variable has been studied from various
approaches for small businesses in the enginee-
ring sector, thus the growth in sales is a variable
that can be predicted through arrangements of
a statistical nature. The results expressed here are
from a sample of 109 companies from different
sectors and different size characteristics. The main
statistical method used was Regression Analysis,
and in order to carry this out, six variables were
infroduced to the factors of Competitiveness
composed by technology information, innova-
tion, commercial efforts, human resources, qua-
lity and technology (with sales as a dependent
variable). The results showed that the variables of
human resources and quality have a low specific
weight, in addition that innovation is not more im-
portant than commercial efforts, instead the two
variables produce synergy and is reflected in the
sales concept.

INTRODUCCION .

En el dmbito empresarial el andlisis de la situacién
de competitividad es una herramienta necesa-
ria, aungue, segun Gonzdlez (2009), no siempre
es evaluada como una variable que resulta de
la interaccion de muchas variables, tanto de or-
den intferno a la empresa como de aquellas que
estdn presentes en el entorno empresarial. Al res-
pecto, Cuervo (2004) propone gue la creaciéon
deriqueza y el dinamismo de un pais se sustentan
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sobre la competitividad de sus empresas, y ésta
depende bdsicamente de las capacidades de
sus empresarios y directivos.

Sdnchez (2009) destaca que la crisis finan-
ciera internacional obligd a reflexionar sobre la
viabilidad de las micro, pequenas y medianas
empresas mexicanas, reconociendo el papel
que las MIPYMES, por ser un instfrumento de cohe-
sién y estabilidad social al dar oportunidades de
empleo (bien sea formal o informal) a personas
con o sin formacién profesional, por ello el cono-
cimiento del comportamiento de los sectores pro-
ductivos en México es Util para entender la dind-
mica de los factores que motivan el crecimiento
en las actividades econdmicas.

En el presente trabajo de investigacién, se
analizaron empresas de diferentes ramas econd-
micas en Aguascalientes. En la fabla 1 se destaca
el lugar a nivel nacional que ocupan dichas em-
presas.

El objetivo de esta investigacion es analizar
las variables que intervienen para el crecimiento
y la competitividad de la muestra estudiada de
PYMES de Aguascalientes, para ello se tfomaron
en consideracién las ventas (crecimiento) y los
esfuerzos comerciales, como la inversion en pu-
blicidad, la calidad, los recursos humanos, el uso
de tecnologias de informacién y comunicacion,
el grado de automatizacion de los procesos (tec-
nologia), y la innovacién o la intencién de desao-
rrollar nuevos productos que puedan satisfacer a
los consumidores.

Discusion tedrica

Desde la perspectiva de las estrategias empresa-
riales, Andrews (1998) precisa que la estrategia es

un patrén de decisiones en la compania que de-
terminan los objetivos y metas, generando planes
y politicas para el logro de los mismos y conside-
rando los factores econdmicos y humanos en be-
neficio de los accionistas —-empleados y clientes—y
la comunidad; sin embargo, en la formulacion de
estrategias, al menos para Munive et al. (2004),
existen las estrategias deliberadas y aquéllas refe-
rentes al aprendizaje incremental. Asi, la idea de
que las organizaciones tienen algin tipo de es-
frategia se puede definir como las acciones que
toman las organizaciones en la bUsqueda para
conseguir sus objetivos (Beaver, 2007), porque
posibilita un entorno favorable y positivo para el
desempeno organizacional.

Las estrategias orientan las decisiones y per-
miten que los planes operativos se realicen de
forma concurrente al logro de los objetivos de la
empresa con la finalidad de incrementar las posi-
bilidades de cumplimiento de objetivos y metas.
Burgelman (2002) define el concepto de estra-
tegia como la teoria que la alta direccién tiene
sobre la base para sus éxitos pasados y futuros.

Figura 1. Industria metalmecénica en Aguascalientes.

Tabla 1. Principales ramas econémicas y su importancia en Aguascalientes

Rama econémica Lugar nacional
Fabricacién de equipo de comunicacion. 2
Fabricacién de maquinaria y equipo para el comercio y los servicios. 2
Fabricacién de componentes electronicos. 3
Fabricacién de automéviles y camiones 5
Autotransporte de carga especializado. 5
Confecciéon de prendas de vestir. 8
Fabricacién de partes para vehiculos automotores. 10
Fabricacién de productos de pldstico. 13

Fuente: INECI, 2010.
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Se puede, entonces, definir una estrategia
como un patrén de acciones o plan que dli-
neado con las metas, politicas y valores de la
empresa, tomdndolos como un todo, permite
la utilizacion de recursos para el fortalecimiento
de competencias en un ambiente de negocios
competitivo, donde los rivales enfocan sus esfuer-
zos al logro de ventajas competitivas (Quinn y Vo-
yer, 1998).

Cuando se habla del concepto de compe-
fitividad surgen una gran cantidad de autores
gue lo abordan desde diversos dngulos. Aragon
(2005) sostiene que la aptitud de la empresa
para obtener resultados superiores depende fun-
damentalmente de su habilidad para adquirir y
coordinar recursos situando a la empresa dentro
de la teoria de recursos y capacidades, como el
centro del andlisis de la competitividad empre-
sarial (Aragdn y Rubio, 2005 y 2007; Aragén et al.,
2010). Por su parte, Penaloza (2005) y Sandrea y
Figuera (2005) relacionan la posicion competitiva
con la forma en que percibe la informacion del
entorno y los mecanismos mediante los que toma
sus decisiones. En primer lugar hay que reconocer
que existe una fuerte relacién entre la estrategia
adoptada por la empresa y el entorno empresa-
rial donde desarrolla sus actividades (Markides,
1999), lo cual definird cudles son las caracteristi-
cas internas de la empresa que podrdn ser utili-
zadas para la generacion de ventajas competi-
tivas. Figueroa y Ferndndez (1997) destacan que
las fuerzas competitivas presentes en el entorno
empresarial son especificas para cada sector y
actividad productiva. Kent y Mentzer (2003) indi-
can que el punto focal de la administracién de
proveedores es un factor que determina la com-
petitividad de la empresa, destacando mejoras
en el proceso de foma de decisiones, donde las
tecnologias de comunicacién y los sistemas de
informacioén facilitan tales interacciones.

Ofra estrategia que define la competitividad
es la diversificacion, que para Rumelt (1982) ad-
quirird el cardcter de relacionada cuando existen
recursos compartidos entre los negocios, merca-
dos comunes o tecnologias compartidas para in-
crementar la participacion de mercado y el creci-
miento en ventas (como una medida indirecta de
ello); sin embargo, existe la discusion sobre los me-
canismos para acercar las mediciones de compe-
fitividad a los esquemas tradicionales del andlisis
econdémico; Gonzdlez (2009) senala algunas de
las representaciones mds estudiadas al respecto y
pone los ejemplos de “el diamante” de Porter, “el

doble diamante de Rugman” o el modelo de los
nueve factores de Cho”.

La innovacién es un variable de suma impor-
tancia. Witt (2002), Furio Blasco (2005) y Berumen
(2008) —citando a Schumpeter (1912)- mencio-
nan que la innovacion consiste en la utilizacion
productiva de algo nuevo (bienes con nueva co-
lidad, nuevo método productivo, nuevo merca-
do, nuevas fuentes de materias primas o nuevos
esquemas de organizacion). En los antecedentes
que dan origen al concepto de innovacion se
puede citar a Hadjimanolis (2000), quien senala
que la mayoria de los estudios sobre innovacion
se han concentrado en empresas grandes, que
por su estructura organizacional y su cardcter de
orientacién a mercado, son por naturaleza inno-
vadoras. Al respecto Sutton (1980) indica que la
innovacién es un proceso que implica la elabora-
cion de productos y servicios con cierto grado de
novedad para quien los adopta; también Frenkel
(2003) indica que la innovacién faculta a las em-
presas para operar mds eficientemente y mejorar
su habilidad para ofrecer productos al mercado,
resaltando el importante rol de la informacién y
el conocimiento en el cambio de procesos y tec-
nologia.

Oftras de las variables se refiere al factorhuma-
no, y ésta es productora de innovacién; Hamely
Prahalad (1994) sostienen que si una empresa no
es la primera en infroducir una innovacion es a
consecuencia de que su recurso humano no ten-
ga las competencias y capacidades necesarias;
estos mismos autores definieron el concepto Core
Competences como medida de la capacidad
de liderazgo y éxito de la empresa por su nivel de
costos, nivel tecnoldgico, infraestructura, cono-
cimiento del negocio, habilidad productiva, ad-
ministracion de la cadena de abastecimientos,
habilidades y conocimientos de sus directivos y
personal operativo. Lo anterior se fundamenta en
los principios propuestos por Barney (1991), quien
ubica a los recursos de propios de las empresas
como los factores mediante los cuales se podrd
hacer frente a los cambios y oportunidades que
el medio ambiente empresarial ofrece.

Desde las primeras aproximaciones al con-
cepto de crecimiento readlizadas por Penrose
(1952), han aparecido un gran nimero de articu-
los que abordan diferentes aspectos de la misma
variable. Una de las caracteristicas presentes en
México es que en la mayor parte de las empresas
pequenas, la propiedad y la gestion de la empre-
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sa se concentra en la figura del propietario-ge-
rente, el cual ocupa un rol estratégico de lider en
la organizacién al concentrar la mayoria de las
decisiones estratégicas” (BID-IKEI, 2005). En este
sentido, Taboada (2004) senala la importancia
de evaluar la conveniencia de cooperar, ya que
los empresarios deben reconocer sus debilidades
internas para buscar oportunidades de asocia-
cion con otras empresas.

Apoyando lo anterior, Bldzquez et al. (2006)
destacan que uno de los objetivos fundamen-
tales de las empresas es la generacion de valor
para los duenos y el retorno de utilidades con
base en la inversidn realizada, donde la posicién
competitiva es un resultado que complementa
los indicadores de rentabilidad.

La esencia de la empresa definida por Cuer-
vo (2004) serd una especializacion de funciones,
teniendo el mismo sentido de establecer mecao-
nismos para conseguir objetivos de ventas, de

utilizacién de activos y generacion de valor, que
llevan implicita la definicién de competitividad;
sin embargo, existen diferentes formas de medir
el crecimiento empresarial, segun la fuentes de
informacion (tabla 2), que estd supeditado a la
disponibilidad de informacién que cada empre-
sa otorgd de las variables involucradas.

Por ejemplo, el crecimiento empresarial ha
tomado como dimensiones el nUmero de em-
pleados, el volumen de ventas, la diferencia en-
tre el valor de mercado vy el valor contable de la
empresa, el volumen de ventas/valor anadido y
también el volumen de ventas/activo total; con
base en lo anterior, en este estudio se tomard el
crecimiento como volumen de ventas.

MATERIALES Y METODOS I

La presente investigacion es de tipo correlacio-
nal, no es experimental y seccional. Ello se debe,
en gran medida, a que el andlisis de variables en

Tabla 2. Indicadores para la medicién del crecimiento empresarial

Medicién de crecimiento

Avutor/Ano

NUmero de empleados.

Evans (1987), Gonzdlez NUnez (1988), Kraybill y
Variyam (1992), Ocana et al. (1994), Becchetti
y Trovato (2002)

Volumen de ventas.

Pefrakis (1997).

Inversion neta.

Maroto Acin (1996), Schianterelli (1996), Lopez
Gracia et al. (1999), Raymond et al. (1999).

Inversion bruta.

Mato (1989).

Diferencia entre el valor de mercado y el
valor contable de la empresa.

Varaiya et al. (1987).

Volumen de ventas y valor anadido.

Maravall (1984).

Volumen de ventas y activo fotal.

Chittenden et al. (1996).

Activo total neto, ingresos de explotacion y
valor anadido.

Gonzdlez Pérez y Correa Rodriguez (1998).

NUmero de empleados, ventas y activo
fotal.

Lang et al. (1996), Heshmati (2001).

NUmero de empleados, ventas y
rentabilidad.

Birley y Westhead (1990).

NUmero de empleados, volumen de ventas,
activo total y valor anadido.

Calvet et al. (1989).

NUmero de empleados, volumen de ventas,
fondos propios y valor anadido.

Antén Martin et al. (1990).

Valor multicriterio.

Bueno Campos et al. (1984), Bueno Campos y
Lamothe Ferndndez (1986), Correa Rodriguez
(1999), Correa Rodriguez et al. (2001).

Fuente: elaboracién propia.
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el entorno empresarial no necesariamente per-
mite la adopcién de protocolos de investigacion
que puedan esperar la implementaciéon de estra-
tegias y la evaluaciéon de los resultados a corto
y mediano plazos (porque se pone en riesgo la
viabilidad de la propia empresa y la permanen-
cia de la misma en el mercado, lo cual afecta
directamente a los empleados).

Se empled una encuesta con 159 reactivos
agrupados en 58 preguntas, siguiendo la esca-
la de Likert con 5 niveles de respuesta desde to-
talmente en desacuerdo hasta totalmente de
acuerdo. La captura de informacién obtenida
en las encuestas se codificé en el programa SPSS,
se realizaron los procedimientos descriptivos ge-
nerales, la fiabilidad del instrumento dio un valor
de alfa de Cronbach de 0.952 y para la prueba de
hipotesis se realizaron andlisis de regresion.

La distribucion de empresas se realizd por acti-
vidad, segun la Secretaria de Economia (Aceves,
2004), como base para el cuestionario aplicado y
bajo el procedimiento de muestreo estratificado;
el niUmero y porcentaje de empresas segin rama
econdmica se presenta en la grdfica 1.

Alimentos

Muebl
uebles 18%

11%

Metalmecénica

Comercio
y Servicios

30%

Manufacturas
10%

Grafica 1. Giros de las empresas analizadas en el estado
de Aguascalientes.

El paso inicial fue determinar a través de una
matriz de correlacién las interacciones entre los
ftems de la encuesta relacionados con cada va-
riable especifica. De ahi se seleccionaron aque-
llos items con mayor interrelacién y se procedid
a agruparlos en variables de respuesta. El princi-
pal método estadistico utilizado fue el Andlisis de
Regresion, y para llevarlo a cabo se infrodujeron
6 variables compuestas:* Variable Tl (tecnologias
de informacién y comunicacién), Variable IN (in-
novacion), Variable C (esfuerzos comerciales),

Variable R (recursos humanos), Variable Q (co-
lidad), Variable T (tecnologia) y la Variable Cre-
cimiento estuvo evaluada bajo el concepto de
ventas anuales (V). La ecuacion general es la si-
guiente:

V=a+ znx=o T+ Z“i=O|N+Z”W=OC+ Zni=0
R+ Zni=OQ+zni=OT

Dado que el P-valor en la tabla ANOVA es in-
ferior a 0.05, hay una relacion estadisticamente
significativa entre las variables en el 95% nivel de
confianza. El estadistico R-cuadrado indica que
el modelo que se haya instalado explica 91,782%
de la variabilidad en venta metal-mecdnica. La
agjustada de R-cuadrado estadisticamente que
es mds adecuado para comparar modelos con
diferente nUmero de variables independientes, es
81,9205%. La norma error de la estimacién mues-
fra la desviacion estdndar de los residuos, que
es de 0,339192. Este valor puede ser usado para
construir limites de prediccidon para las nuevas
observaciones seleccionadas. El error absoluto
medio (MAE) de 0.175137 es el valor medio de los
residuos. El Durbin-Watson (DW) pone a prueba
los residuos para determinar si existe alguna co-
rrelacion significativa, dado que el valor de P es
mayor que .05. Para determinar el modelo se pue-
de simplificar, sélo se tiene que observar que el P-
valor mds alto en las variables independientes es
de 0.8737, que pertenece a las TIC metal-mecdni-
cas, dado que P-valor es mayor o igual a 0.10, el
término no es estadisticamente significativo en la
confianza del 90% o mds nivel, por lo tanto, debe
ser eliminado.

Con ello se facilitd la interpretacion de resul-
tados, ademds de que con esta informacién se
puede establecer por el método de Andlisis de
Componentes Principales,” donde la ponderacién
de cada variable individual en su afectacién en
cada coeficiente del factor es la ecuacion resul-
tante.

Se eligi6 como prueba la ecuacién de regre-
sidén, ya que permite, en primer lugar, identificar
aquellas variables que aporten validez a la mis-
ma, y en segundo, determinar cudl de las va-

Se tomaron los valores de cada una de las preguntas involucra-
das con cada factor y se obtuvo la sumatoria de los mismos.
Con estas nuevas variables se procedié a realizar el Anélisis de
Regresion.

> Con este andlisis se obtiene la saturacién de cada pregunta en
torno a un factor especifico.
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riables tiene mayor impacto en la variable de
respuesta (ventas); lo anterior facilita la presenta-
cién de los resultados de cada actividad econd-
mica, de manera que para dar respuesta al ob-
jetivo de investigacion se plantean las siguientes
hipotesis:

H,: Incrementar los esfuerzos de innovacion
fiene un mayor impacto enlas ventas, que
incrementar esfuerzos en los factores co-
merciales.

H,: Incrementar los esfuerzos en innovacion
produce un incremento en ventas.

H.: Fortalecer los esfuerzos de la actividad co-
mercial influye positivamente en las ven-
tas.

RESULTADOS I

Las primeras consideraciones que se requieren
son: para que algunos de los factores se puedan
incluir en la ecuacion de regresion, primero debe
aportar validez estadistica, la cual se presenta en
la tabla 3.

e El siguiente paso fue obtener la ecuacién
que representa el comportamiento de las
empresas encuestadas:

V=379+.94C+1.25IN-1.25T-2.18Tl

NUmero 53, (39-48) Septiembre-Diciembre 2011

e Para aislar los impactos de las variables IN
y C, fue necesario fijar los valores de las
demds variables, de manera que se utili-
zaron los valores promedios de cada una
(T= 2.43), (TI= 1.32), con ello la ecuacion se
redujo a:¢

V=2.12+.94C+1.25IN

» Si se considera que la escala de respuesta
es tfipo Likert de 1 a 5, donde el valor mds
alto representa mayores esfuerzos de cada
variable, el cdlculo deberd realizarse con
el nivel medio de la escala que es el 3, y
sirve para la comparacion de los valores
medios.

Para asegurar que los valores representen fiel-
mente el posible escenario de mejora, se pueden
considerar los valores del limite inferior, de mane-
ra que cualquiera de los tres sobrepasa el valor
de ventas resultado de la aplicacién de las en-
cuestas (1.5), ubicdndolo cercano alos 5 millones
de pesos anuales (tabla 4).

DISCUSION I

Primeramente, se debe recalcar que la competi-
tividad adquiere dimensiones para su evaluacién
(Perea y Rivas, 2008), entre ellas se pueden des-

Tabla 3. Resumen de correlaciones entre variables

Variables Vv IN T Q R Tl
Correlacion Significativa (**) Si Si Si No No Si
Andlisis Regresién P-value 0211 .0852 .0156 .6738 .0403 .0075 .8737

Tabla 4. Resultados por sustitucién de valores en la ecuacién

c [w v [ ] e
Promedio obtenido de las encuestas 1.50 1.74 2.43 1.32 1.5
Valor para calcular con la ecuacién 3.0 3.0 2.43 1.32 4.5 3.8a5.0
Fijando el valor de IN 3.0 1.74 2.43 1.32 2.9 22a3.5
Fijando el valor de C 1.50 3.0 2.43 1.32 3.1 24037

Fuente: elaboracién propia.

¢ La ecuacién tiene un p-value de 0.0966, con un R? de .6326 lo
que le da validez estadistica.
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tacar la Innovaciéon (Schroeder, 1992), la calidad
(Gaither y Frazier, 2000), los aspectos comerciales
relacionados con la mercadotecnia (Stanfon ef
al., 1996; Diez de Castro, 2001; Hill y Gareth, 2009;
Dickson y Ginter, 1987; Thompson y Strickland,
2005) y la administracién del factor humano (Kot-
ter y Schlesinger, 2008; Mendoza, 1998).

De esta forma, se puede retomar la nocién
de que las capacidades que colocan a una em-
presa por encima de otras se refiere a aquello
que la organizacidén hace mucho mejor que las
companias rivales y que las demds no pueden
igualar; éste es el hilo conductor hacia la me-
dicion de ventas como medida indirecta de la
competitividad.

La medicién de las ventas como un indica-
dor que complementa el concepto de competi-
fividad es un insfrumento que parte de datos de
facil comprensiéon para el empresario, tanto Bldz-
quez et al. (2006) como Bonales (2001) relacionan
el concepto de crecimiento empresarial con el
de competitividad (en este caso medido como
crecimiento en ventas), sin embargo, la utilizo-
cion de una ecuacion de regresidon que intente
reflejar el comportamiento de un sector no es ne-
cesariamente lo mds sencillo de explicar para los
gerentes de empresa. De manera que el primer
paso para su construccion fue la incorporacion
de todos los factores (tecnologias de informa-
cion, innovacién, esfuerzos comerciales, recursos
humanos, calidad y tecnologia) y se calculd una
ecuacién (con la variable ventas como elemen-
to dependiente) para cada combinacion de
factores; de ello resulto que algunos factores no
aportaban validez estadistica a la propia ecua-
cién, como fueron recursos humanos y calidad.

Asi, la ecuacion resultante tiene un R?2de .6326
que ajusta bastante bien el comportamiento de
los datos con el valor de ventas calculado por la
misma.’”

Con los resultados obtenidos se tiene suficien-
te evidencia para ubicar las hipdtesis propuestas
para rechazo o no rechazo, segun se haya satis-
fecho las afirmaciones.

7 Como el P-value de la tabla de ANOVA (0.0966) esta por debajo
de 0.10, existe evidencia estadisticamente significativa de rel-
acién entre las variables de la ecuacién con un nivel de confi-
abilidad del 90%.

H,: Incrementar los esfuerzos de innovacion
fiene un mayor impacto en las ventas, que
incrementar esfuerzos de la actividad comer-
cial.

* Rechazar, porque no existe diferencia signi-
ficativa que apoye un mayor impacto de-
bido a la innovacion. Las variaciones son
de 2.9 y 3.1 en el valor de ventas.

H,: Incrementar los esfuerzos en innovacion
produce un incremento en ventas.

e No rechazar, porque el valor de ventas
cambié de 1.5a 2.9

H,: Fortalecer los esfuerzos de la actividad co-
mercial influye positivamente en las ventas.

e No rechazar, porque el valor de ventas
cambié de 1.5 a 3.1.

Lainformacién presentada en este documen-
to aporta elementos para que los gerentes de
empresas identifiquen los factores que debieran
considerarse para la toma de decisiones, aun-
que es entendible, segin Chauca (2000), que la
administracién estratégica de la competitividad
conlleva un proceso complejo de integracion de
informacion oportuna.

De manera que el proceso de formulacion
de estrategias, segun Hofer y Schendel (1978) vy
Miranda (2007), debe ser alimentado con da-
tos provenientes de fuentes intfernas y externas,
donde se puedan encontrar pardmetros de me-
dicién, esquemas de cooperacidén, mecanismos
de respuesta y métodos de evaluacion de la
efectividad de cada estrategia. En ofro sentido,
Ross et al. (2001) aportan que las tecnologias aso-
ciadas a los sistemas de informacion y al propio
Internet conducirdn a las empresas en un futuro a
modificar los limites propios, a la vez que deman-
dan nuevas habilidades y conocimientos por par-
te de toda la organizacién. Mientras que sobre
los factores comerciales que involucran aspectos
como el precio, el propio producto, la plaza, los
mecanismos de promocién y la participacion de
mercado han sido abordados por Parnell (1997),
Camisén et al., (2007), Camisdén Zornoza (2007),
Villar Lopez y Camisdn Zornoza (2009) y Thomas et
al., (1991), entre ofros muchos, resultando natural
la comparacion entre los esfuerzos realizados en
términos comerciales contra los resultados espe-

45



46

INVESTIGACION

YCIENCIA

DE LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE AGUASCALIENTES

rados (crecimienfo en ventas) como indicador
de mejora de la posicion competitiva.

Una de las aportaciones del presente fraba-
jo es determinar que no resulta mds importante
la innovacion que los esfuerzos comerciales, sino
que en realidad los dos producen sinergia y se
ve reflejado en el concepto de ventas. En el am-
biente empresarial, muchas veces, se asume que
debido a que “no se puede ser bueno en todo”
serd mejor decidirse por una de las estrategias,
cuando lo que aqui se propone es que los dos
conceptos deben coexistir debido a que ambos
fortalecerdn aun mds la posicidon competitiva
(medida indirectamente por el incremento en
ventas).

Sise evallan los componentes particulares de
cada uno de los conceptos se obtiene que al va-
riar Unicamente la inversidon en publicidad, de la
mano del establecimiento de un departamento
de mercadotecnia, se obtendrdn resultados que
no mejoran el valor de ventas existente. Lo mismo
sucede si sélo se busca automatizar los procesos
y se invierte en el desarrollo de nuevos productos,
puesto que el resulfado en el incremento en ven-
tas es marginal.
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