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EDITORIAL

Coérdoba Management School presenta el octavo
ndmero de su revista Ciencias Empresariales.
Lo hacemos con gran satisfaccion en un afio de
muchos desafios y logros de la Escuela de
Negocios. Entre ellos, podemos destacar dos hitos
significativos. Uno fue la realizacién en conjunto
con la Universidad Nacional de Cérdoba y PRME
LAC del 12vo. Encuentro Internacional sobre
Sostenibilidad, una reunidon de expertos vy
académicos que tiene por proposito revisar las
mejores estrategias para que la agenda de
desarrollo sostenible sea realmente protagonis-
ta en instituciones de educacién superior de
todo el continente. Y segundo, hemos sigo
aceptados para formar parte de CLADEA, el
Consejo Latinoamericano de Escuelas de Admi-
nistracion, y con ello la posibilidad de establecer
una alianza en materia editorial, para que esta
Revista tengad ifusion y a su vez colaboraciones
desde todos los rincones de LATAM y otras
regiones.

En este nimero en particular, destacamos quel
a mayoria de los articulos que superaron los
estandares de evaluacion que aplicamos,
tienen que ver con innovacién, tecnologia y
negocios, sostenibilidad y emprendimiento,
todos temas de prioridad absoluta para
nuestra Negocios,
problematicas de una alta evolucién en mate-
ria de investigacion y producciéon académica.
Poder ser un instrumento de divulgacion de
estos trabajos, nos llena de satisfaccién.

Escuela de siendo

Como expresamos habitualmente, nos propo-

nemos llegar al mundo de los universitarios,
pero también a los profesionalesy a otras
personas que necesitan contar con analisis
fundados y opinionesi nformadas, interesados
todos en conocer de buena fuente cuales son
las nuevas tendencias que se perfilany sobre-
salen en las problematicas, campos disciplina-
rios o desarrollos cientificos y tecnolégicos de
que se ocupa la revista.

Aprovechamos la ocasién para renovar el
agradecimiento a quienes empefian esfuerzo,
dedicacion y talento para que esta Revista se
siga construyendo y consolidando con altos
estandares de calidad.

MARCO LORENZATTI

Secretario de Educacién Continua

Director Ejecutivo Cérdoba Management School
UNIVERSIDAD BLAS PASCAL
malorenzatti@ubp.edu.ar
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LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
Y LA FORMALIDAD COMO
DETERMINANTES DE LAS UTILIDADES EN
LAS MICROEMPRESAS COLOMBIANAS

Information technologies and formality as determinats
of profits in colombian microenterprises

Albeiro Beltran Diaz', Isabel C. Rincén Rodriguez?, Jorge E. Chaparro
Medina3, Heide Zareth*

Recibido: 30/04/2023 - Aceptado: 4/12/2023

RESUMEN:

Las microempresas colombianas atraviesan diversas dificultades en materia econdmica, prin-
cipalmente en lo referente a sus utilidades. Es por esto que continuamente hacen esfuerzos
en buscar las mejores estrategias para aumentar sus beneficios, tales como la inversién en
tecnologia y la formalizacién de sus aspectos juridicos. El objetivo principal de esta investiga-
cion fue determinar la relacion entre las tecnologias de la informacién y la comunicaciony la
formalidad frente a las utilidades generadas por las microempresas colombianas. Para esto
se utilizé una metodologia no experimental, transversa y correlacional con enfoque cuanti-
tativo, en donde mediante una fuente de informacién secundaria se elaboraron modelos de
correlacion de U de Mann-Whitney y H de Kruskal Wallis y modelos de regresion lineal mul-
tiple generalizado. Las principales conclusiones permiten afirmar que si las microempresas
invierten en tecnologias de la informacion y la comunicacion y buscan mejorar sus niveles de
formalidad, asi mismo pueden incrementar sus utilidades.

ABSTRACT

Colombian microenterprises are experiencing various economic difficulties, mainly in terms of their
profits. That is why they continuously make efforts to look for the best strategies to increase their
benefits, such as investing in technology and formalizing their legal aspects. The main objective of this
research was to determine the relationship between information and communication technologies
and formality versus the profits generated by Colombian microenterprises. For this purpose, a non-
experimental, cross-sectional and correlational methodology with a quantitative approach was used,
where a secondary source of information was used to develop correlation models of Mann-Whitney
U and Kruskal Wallis H and generalized multiple linear regression models. The main conclusions
allow us to affirm that if microenterprises invest in information and communication technologies
and seek to improve their levels of formality, they can also increase their profits.

1 PhD (C) En Administracion Gerencial. MBA. Docente Investigador. Universidad de Investigacion y Desarrollo UDI. abeltran2@udi.edu.co.
2 PhD. Profesora Investigadora Sr. Universidad de Santander UDES. decanatura.fceac@udes.edu.co.
3 Profesor Investigador Sr. Universidad de Investigacion y Desarrollo UDI. jechaparrom@hotmail.com.

4 Profesora Investigadora. Universidad de Santander UDES. heide_zaret@hotmail.com.
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INTRODUCCION

Una de las ventajas competitivas a nivel em-
presarial que enmarca la importancia de la
implementacién de las Tecnologias de la In-
formacién y las Comunicaciones (TIC) es el
aumento la productividad, la eficiencia y el
cierre de brechas digitales generadoras de
cambios significativos (Buenrostro & Her-
nandez, 2019). En este sentido, es necesario
afrontar que la pérdida de valor empresarial
se debe a la resistencia y desconocimiento
de estas tecnologias, lo cual genera en las
empresas barreras econdmicas y sociales
que las lleva a caer en la obsolescencia y su
prematura desaparicion (Quiroz, 2019).

Paises como Colombia, México y Panama
poseen un desempefio medio en cuanto a la
implementacion de tecnologias, lo cual, pue-
de estar relacionado con el Producto Interno
Bruto (PIB), dado que se ha identificado que
las personas que tienen mayor habilidad en
el uso de estas herramientas tienen mayor
probabilidad de acceder a empleos con sala-
rios entre 18% y 30% mas altos que quienes
no manejan TICS (Montes, 2019) .

Por otra parte, la informalidad en Colombia
representa el 62,7% de la poblacién ocupada,
lo cual se ubica por encima del promedio lati-
noamericano (56,4 %). La alta prevalencia de
lainformalidad tiene consecuencias negativas
sobre la productividad del pais, la calidad del
empleo, el acceso al sistema de proteccion so-
cial, elaumento de las brechas de desigualdad
y efectos fiscales negativos en cuanto limita la
expansion de las bases gravables (Concejo
Privado de Competitividad, 2020).

Todo lo anterior genera escenarios hostiles
para la supervivencia empresarial. Segun es-
tadisticas de Confecdmaras, el promedio de
vida de una microempresa en Colombia es
de 12,5 afios siempre y cuando las condicio-
nes generales del pais sean optimas (Confe-

camaras, s.f.); sin embargo, desde la llegada
de la pandemia por Covid-19 la economia
colombiana cay6 6,8% en 2020, lo que ha ge-
nerado que muchas microempresas cierren
definitivamente (Walsman, 2022).

Una de las estrategias que ha implementado
el gobierno colombiano para el mejoramien-
to de las capacidades empresariales ha sido
el incremento de la conectividad a internet.
El Ministerio de Tecnologias de la Informa-
cién y las Comunicaciones reporta que el
75% de las mipymes colombianas ya estan
conectadas a internet y un 25% adoptan es-
trategias de trasformacion digital. Sin embar-
g0, el éxito de dichas estrategias posee una
gran barrera representada en que la base
empresarial colombiana son 95% MiPymes.
Esto es grave al considerar que alrededor del
75,4% de las nuevas unidades productivas
que se registran en el pais anualmente son
personas naturales y el 99,6% corresponde a
microempresas (ConfeCamaras, 2022).

Esto ultimo refleja parte de las dificultades
para mejorar la competitividad empresarial
del pais, entendiendo que la formalidad les
permite a las empresas crecer, acceder a
mercados internacionales y al sistema finan-
ciero (MinCIT, 2020), lo cual, a su vez impacta
sobre la generaciéon de empleo y bienestar
general de los ciudadanos, dado que, por
ejemplo, en el primer trimestre del afio 2022,
los ingresos de los micronegocios crecieron
23,3% y a su vez el indice de desempleo dis-
minuyé en un 1,9%, lo cual indica que si se
mejoran los ingresos de las microempresas,
es probable que se solucionen diversos pro-
blemas de tipo social (DANE, 2022). Lo ante-
rior crea la necesidad de estudiar las dife-
rentes relaciones que pueden existir entre la
implementacion de las TICS y la formalidad
sobre los beneficios econdmicos que gene-
ran las microempresas como principal eje
del tejido empresarial colombiano en mate-
ria de productividad y empleo.
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Competitividad

Segun Porter (1985), explica que todas las
empresas tienen estrategias competitivas,
algunas explicitas y otras implicitas y que es-
tas estrategias deben enfocarse hacia el en-
torno en que disputan el mercado. La légica
de la vision competitiva de Porter es que las
opciones estratégicas de una empresa estan
limitadas por el entorno, o sea que la estruc-
tura moldea la estrategia, que es llamado de
enfoque "estructuralista". Porter, parte de la
base que la meta de la estrategia competitiva
es encontrar una posicién dentro del sector
de actividad en que la empresa actla, para
poder defenderse de las fuerzas competiti-
vas del mercado o influenciarlas a su favor
(Veiga et al., 2020). La competitividad se ma-
nifiesta en la capacidad de las empresas que
operan en un pais o regién para competir
exitosamente en los mercados internaciona-
les, mientras que al mismo tiempo la mejora
de la calidad de vida de los ciudadanos (Re-
yes et al., 2019).

Aunado a lo anterior, la competitividad es
considerada un factor principal para el de-
sarrollo de los diversos sectores econémicos
que conforman las estructuras empresaria-
les de los paises, exigiendo a las empresas
mas eficiencia y eficacia en el manejo de los
recursos financieros, humanos, naturales,
tecnolégicos entre otros, para poder con-
frontar el reto que representa el mercado
nacional e internacional (Cepeda & Barbosa,
2016).

Uno de los objetivos de la competitividad ese
el desarrollo sostenible que se basa princi-
palmente en el crecimiento econémico para
satisfacer necesidades y garantizar una es-
tabilidad no solo en términos monetarios si
no en aspectos de ambiente y bienestar so-
cial que aseguren las generaciones futuras
(Ando & Matsumura, 2020).

Formalidad

Los registros mercantiles ofrecen todas las
garantias para la formalizacion de las em-
presas, generando confianza y agilidad en
los procesos de registro (Foronda, 2018). A

su vez, la informalidad empresarial es una
situacién que se ha presentado durante mu-
chos afios y que, pese a los ofrecimientos y
ayudas establecidas para una economia sos-
tenible, miembros del sector empresarial se
resisten a pertenecer a un sistema de control
y vigilancia (Hernandez & Jaime, 2012).

Es por esto que se considera que la formali-
dad empresarial, es un proceso gradual que
se cifie al cumplimiento de normas obligato-
rias, de caracter no excluyente, enmarcadas
en una cultura empresarial que tiene como
propdsito combatir la pobreza y el desem-
pleo mediante la estandarizacién de proce-
sos, la creacion de incentivos y aportes sig-
nificativos al incremento del PIB, la cual esta
conformada por tres aspectos fundamenta-
les: el registro legal de la empresa, la gene-
racién de empleo formal y la contribucion al
Estado (Cardenas Urquijo, 2013).

El registro legal de la empresa esta determi-
nado por el Registro Mercantil, el RUT y el
NIT. Una empresa que carezca de estos tres
aspectos no se puede considerar una em-
presa registrada legamente ante el Estado
(Paredes & lzaquita, 2017). Dicha legalidad
permite comprender el régimen de contri-
bucion al que pertenece la organizacién, la
transparencia en sus registros contables, su
registro ante cdmara de comercio, si es per-
sona natural o juridica y el estado de sus de-
claraciones de impuestos (Nava & Martinez,
2010).

Uno de los principales impactos de la forma-
lidad empresarial recae sobre la formalidad
del talento humano, en donde dicha forma-
lidad se traduce en estabilidad laboral y el
fomento al bienestar organizacional, lo cual
es fundamental para mantener la motivacién
de los trabajadores, su sentido de pertenen-
cia y su calidad de vida como miembro de
una sociedad mejorando su satisfaccién in-
dividual, creatividad y productividad (David,
2022). Dicha formalidad se caracteriza prin-
cipalmente por el pago de salud, pension,
prestaciones sociales, ARL, caja de compen-
saciony salarios dentro de lo establecido por
la ley.
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Otro aspecto importante de la formalidad
son las obligaciones tributarias, enmarca-
das principalmente en el pago de impuestos,
declaraciones, presentacion de informacion,
inscripcién, y actualizacion en el Registro
Unico Tributario, entre otras, y que se origi-
nan por la accién econémica en cabeza de
una persona natural o juridica en las que las
empresas contribuyen al Estado para el de-
sarrollo de programas sociales. Estas obliga-
ciones dentro de la formalidad empresarial
se deben tributar a través de: Pago de indus-
tria y comercio, Pago de IVA, Impuesto sobre
la renta (Ospina & Salazar, 2019).

Tecnologias de la informacién y la comuni-
cacion

La volatilidad de los mercados actuales, la
competencia, sociedad y la cultura han he-
cho que la desactualizacién de los procesos
internos conlleve a dificultades, asi lo afirma
(Botello y otros, 2015) quienes agregan que
existe una relacién directa entre el avance
de las tecnologias y la estructura organiza-
cional que genera cambios considerables en
el ejercicio del desarrollo de la cultura de la
organizacion. Es asi, como la difusién del uso
de las TIC ha sido paulatina dentro de las so-
ciedades (Carlos, 2019), haciendo necesario
el uso de estrategias orientadas hacia peda-
gogia en el uso de estas herramientas donde
se impulse la interaccion y el procesamiento
de datos (Valencia Ortiz & Cabero, 2019).

Las TIC son herramientas que han trans-
formado la accesibilidad a la informacién,
establecen diferentes canales de acceso
como dispositivos moviles, plataformas vy
herramientas digitales, permitiendo el traba-
jo y el aprendizaje colaborativo, asi como la
apropiacién del conocimiento, interactuar y
participar con otras personas en tiempo real,
siendo trasversales en todas las areas de la
sociedad, asi como en las organizaciones, en
donde contribuyen con el crecimiento y sos-
tenimiento de su actividad econémica, apor-
tando herramientas que facilitan las activida-
des cotidianas de las personas (Buenrostro &
Hernandez, 2019)

De manera similar, El uso de las tecnologias
de informacién en las Mipyme representan

hoy un elemento fundamental para incre-
mentar la competitividad empresarial, dado
que dichas tecnologias mejoran el desempe-
flo de la empresa por medio de la automa-
tizacion, el acceso a informaciéon, menores
costos de transaccién e incorporacion de
procesos de aprendizaje mejorando su capa-
cidad para sobrevivir, expandirse y crecer en
el en el mercado (Avendafio y otros, 2022).

Las TIC estan dadas al menos por cuatro
dimensiones fundamentales, la primera de
ellas son los equipos tecnolégicos utilizados
por las personas y las organizaciones, tales
como equipos de computo, Smarthphone,
Tablets y otros necesarios para el desarrollo
de las actividades relacionadas con el inter-
net de las cosas (DANE,2021). Una segunda
dimensién corresponde a el acceso a inter-
net, el cual permite una mejor comunicacién,
productividad y soporte al cliente, cuyos prin-
cipales elementos en servicios de conexién.
Una tercera dimensién, que son /as redes u
ordenadores de informatica que comparten
informacion representada por un sistema
donde fluye la informacién integrada en las
redes sociales como Facebook, Twitter, Ins-
tagram, Tik Tok y paginas Web. Una cuarta
dimensién se relaciona con el uso que co-
rresponde a la penetracién del internet en
las actividades de la empresa para mejora de
los aspectos intangibles del producto, como
servicio postventa, servicio al cliente, infor-
macién, distribucién y tramitaciéon de quejas,
etc., (Diaz et al., 2006).

Lo anterior permite sostener la hipdtesis de
investigacion, la cual sostiene que mediante
los diferentes elementos que conforman las
TICS como la cantidad de equipos tecnolégi-
cos, la presencia en redes sociales y paginas
web, en conjunto con elementos propios de
la formalidad como el tipo de persona, el re-
gistro en camara de comercio, el pago de im-
puestos y el pago de aspectos de formalidad
laboral como salud, pension y ARL pueden
estar relacionados con las utilidades que ge-
neran las empresas, por lo cual se plantea la
siguiente hipdtesis alternativa:

H1: La implementacién de las TICS y el ni-
vel de formalidad de las empresas posee
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una relacién positiva y significativa con
las utilidades que generan las microem-
presas colombianas.

HO: La implementacién de las TICS y el ni-
vel de formalidad de las empresas no po-
see relacién alguna con las utilidades que
generan las microempresas colombianas.

METODOLOGIA

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo No ex-
perimental dado que se pretende estudiar
el fendmeno sin intervenir, manipular o
controlar las variables independientes para
medir efectos sobre la variable dependiente,
limitandose a la observacion del objeto de
estudio en su espacio habitual, registrando
las variables o procesos sin agregar o quitar
datos que puedan perturbar los procesos
evaluados (Hernandez et al., 2014).

Asi mismo, el estudio corresponde con un di-
sefio transversal, el cual tiene como propdsi-
to analizar datos en un solo momento deter-
minado, ofreciendo asi en primera instancia
resultados descriptivos a través del andlisis
estadistico correspondiente con el enfoque
cuantitativo aplicado, toda vez que se anali-
zan datos nUmeros contenidos en una base
de datos (Hernandez et al., 2014).

Por consiguiente, la investigacion posee un
alcance Correlacional, dado que se cual bus-
ca conocer la relacién entre dos o mas con-
ceptos, categorias o variables en un contexto
particular, aclarado que este alcance no bus-
ca establecer las relaciones de causalidad,
sino que busca establecer asociaciones, es
decir el grado de relaciéon que existe entre
unay otra variable, la cual puede ser positiva
0 negativa y posible de comprobar y medir
estadisticamente mediante métodos (Esco-
bar et al., 2012)

Fuente de informacion

Para el andlisis del fendmeno se utilizé una
fuente de informacién secundaria denomi-
nada Encuesta de Micronegocios 2021 serie
tres, encuesta por muestreo desarrollada

por el Departamento Administrativo de es-
tadisticas (DANE) de Colombia, donde la uni-
dad basica de observacién es el propietario
del micronegocio. La Encuesta de Microne-
gocios tiene cobertura nacional, sin incluir
los departamentos de Arauca, Casanare, Vi-
chada, Guainia, Guaviare, Vaupés, Putumayo
y Amazonas. La encuesta se aplica en las 24
ciudades principales y sus areas metropolita-
nas y en las Cabeceras municipales, centros
poblados y rural disperso de 455 municipios
del pais (DANE,2021).

Poblacion y muestra

Para el célculo de la muestra, se ha consi-
derado como criterio de exclusion a todas
las empresas que no hayan respondido la
totalidad de las preguntas formuladas en la
Encuesta de Micronegocios 2021 serie tres,
es decir, las que presenten casillas vacias en
algunas de las variables seleccionadas para
el analisis de la tematica. La poblacién de es-
tudio esta conformada por 77158 empresas
que participaron en la encuesta realizada
por el DANE para la recopilacion de datos
sobre las microempresas de acuerdo con su
actividad econémica, emprendimiento, si-
tio o ubicacion, caracteristicas del personal
ocupado, uso de las TIC, inclusion financiera,
costos, gastos y activos, ventas o ingresos y
capital social con un grado de confiabilidad
respetable.

Por lo anterior, se utilizé6 un muestreo no
probabilistico o por conveniencia que incluye
atodas las empresas de la base de datos que
cumplieron con el criterio antes mencionado
y que posteriormente hicieron parte de la
medicion en el presente estudio de acuerdo
con los modelos estadisticos seleccionados
para la comprobacion de la hipétesis, dado
como resultado una muestra de 5397 mi-
croempresas.

Métodos estadisticos

Para la presente investigacion se utilizaron
tres métodos estadisticos. En primer lugar,
usaron medidas estadisticas de tendencia
central como la media y la desviacion estan-
dar que junto con la prueba de normalidad
de Kolmogorov Smirnov se logré determinar
la normalidad de las variables cuantitativas.
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En segundo lugar, se estudiaron las relacio-
nes entre pares de variables utilizando mode-
los de modelos de correlacion de Spearman,
U de Mann-Whitney y H de Kruskal Wallis de
acuerdo con los tipos de variables a cruzar.

Una vez comprendidas las posibles asocia-
ciones entre cada una de las variables inclui-
das en el estudio frente a la variable depen-
diente, se elaboré un modelo de regresion

lineal multiple generalizado que permiti6
calcular en su conjunto, como la varianza de
las variables seleccionadas dentro de las te-
maticas de TICS y formalidad explican la va-
rianza en la variable dependiente denomina-
da Utilidades afio anterior. Por consiguiente
y fundamentado en lo expuesto en el marco
tedrico, las variables utilizadas para la com-
probacién de la hipétesis son las que se ex-
ponen en la Tabla 1.

Tabla 1.
Operacionalizacion de variables
Tematica Variable Tipo Denominacion
Competitividad Utilidad afio anterior Continua Variable dependiente
Numero de Discreta
Smartphones
TICS Numero de»telefonos Discreta
convencionales
Pégina web Dicotémica ordinal
Redes sociales Dicotdmica ordinal Variables
Tipo de persona Politémica ordinal dependientes
ICA Politomica ordinal
Formalidad L3865 .S?IUd y Politomica ordinal
pension
Pago de ARL Dicotémica ordinal
Céamara de comercio Dicotoémica ordinal
RESULTADOS

Como se menciond anteriormente, en pri-
mera instancia se realizaron pruebas de
normalidad con la prueba de normalidad de
Kolmogorov Smirnov, que como se puede
apreciar en la Tabla 2, se evaluaron las va-
riables numéricas cantidad de smartphone,
cantidad de celulares convencionales vy, la
variable dependiente utilidades afio ante-

rior. Los resultados de las pruebas exponen
un P-valor inferior a 0,05 en los tres casos,
por lo cual es posible determinar que las tres
variables evaluadas poseen distribuciéon no
normal y por lo cual, al momento de realizar
correlaciones entre ellas es necesario usar
una prueba no paramétrica.

Tabla 2.
Prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov
Smaller group D P-value  normalidad
smartph 0,4960 0,000 No normal
celucon 0,5298 0,000 No normal
Utilidadanual 0,2615 0,000 No normal

Dados los resultados de la prueba de nor-
malidad, se elaboro un modelo de correla-
cién de Spearman que tomé como variable

dependiente la utilidad generada en el afio
anterior y como variables independientes la
cantidad de smartphons y celulares conven-
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cionales en posesion de cada microempresa.
Los resultados expuestos en la Tabla 3 evi-
dencian que tanto las variables cantidad de
smartphones como la cantidad de celulares
convencionales tienen una relacion positivay
significativa con la cantidad de utilidades ge-
neradas, siendo la cantidad de smartphons

la variable con mayor fuerza en la relacién;
sin embargo, es importante aclararar que la
relacion aqui observada solo es entre pares
de variable y no comprende las relaciones en
su conjunto, las cuales son explicadas mas
adelante.

Tabla 3.
Prueba de correlacion de Spearman
Utilidadanual Smartph celucon
Utilidadanual 1,0000
smartph 0,1723* 1,0000
celucon 0,0460%* -0,0305* 1,0000

Nota: *Significancia al 5%

Por otra parte, con respecto a las variables
cualitativas y su relaciéon sobre la variable
dependiente se utilizé la prueba de normali-
dad de Shapiro Wilk con el fin de observar la
normalidad en la distribucion de los datos de
la variable dependiente en cada una de las
opciones posibles dentro de cada variable in-
dependiente cualitativa. Como se expone en
la Tabla 4, los valores dentro de la columna
Prob>Z son en su mayoria inferiores a 0,05,

por lo cual se entiende que para todas las
opciones de las variables independientes la
distribucién de la variable dependiente es no
normal, salvo por una opcién de la variable
Salud y pensién que no cambia en nada el
modelo que se debe utilizar. En este orden
de ideas, todas las variables dicotémicas
son evaluadas mediante el modelo de U de
Mann-Whitney y todas las variables politdmi-
cas con H de Kruskal Wallis.

Tabla 4.
Prueba de normalidad de Shapiro Wilk
Variable Categorias Etiqueta Freq. Percent Cum. Prob>z
Pginaweb 0 N? 4991 92.,48% 92,48 0,0000
1 Si 406 7.52% 100,00 0,0000
Redessociales 0 N? 3558 65,93 65,93 0,0000
1 Si 1839 34,07 100,00 0,0000
0 No declaro 897 16,62 16,62 0,0000
ICA 1 No informa 224 4,15 20,77 0,0000
2 No es responsable 2087 55,35 76,12 0,0000
3 Si declaro 1289 23,88 100,00 0,0000
0 No registrado 2488 46,10 46,10 0,0000
Tipo persona 1 Natural 2678 49,62 95,72 0,0000
2 Juridica 231 4,28 100,00 0,0000
Camara de 0 No 2488 46,10 46,10 0,0000
Comercio 1 Si 2909 53,90 100,00 0,0000
0 Ninguno 4462 82,68 82,68 0,0000
Salud y 1 Solo pension 4 0,07 82,75 0,6441
pension 2 Solo Salud 85 1,57 84,32 0,0000
3 Salud y pension 846 15,68 100,00 0,0000
ARL 0 No 4635 85,88 85,88 0,0000
1 Si 762 14,12 100,00 0,0000
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En cuanto a las variables dicotomicas, utili-
z6 el modelo de U de Mann-Whitney, el cual
evalla si las diferencias presentadas entre
las dos opciones posibles dentro de la varia-
ble independiente son significativas entre si
respecto a la variable dependiente, lo cual
se evidencia mediante el valor de la prueba
Z, el cual si el menor a 0,05 indica que dicha
diferencia es significativa. Es asi como se de-
muestra que existe una diferencia significati-
va en las utilidades generadas entre quienes
tienen y no tienen pagina web en su negocio,
siendo en promedio 12 millones mas altas en

quienes si tienen pagina web.

De manera similar, existe una diferencia sig-
nificativa en los ingresos de aquellas empre-
sas que poseen redes sociales frente a las
que no, en donde aquellas que si tienen re-
des sociales generan en predio 1200000 mas
utilidades que aquellas que no. Situacién que
se repite al analizar la diferencia significativa
entre las empresas que poseen camara de
comercio y pagana ARL a sus trabajadores
en comparacién con aquellas que no.

Tabla 5.
Madelo de correlacion U de Mann-Whitney
. , . Prob
variable categorias  obs Mean Std. Dev. Min Max >y
0 4991 15900000 26700000 63,948 1060000000
Pginaweb 0,0000
1 406 27900000 43800000 138,420 508000000
. 0 3558 16200000 25600000 63948 1060000000
Redessociales 0,0003
1 1839 18000000 17000000 63948 420000000
Cémara de 0 2488 12400000 14100000 63948 180000000 0.0000
comercio 1 2909 20500000 36200000 120000 1060000000
0 4635 14500000 18700000 63948 420000000
ARL 0,0000
1 762 31000000 58300000 240000 1060000000

Por su parte, las variables politémicas fueron
evaluadas mediante el modelo de correla-
cién H de Kruskal Wallis, el cual, al igual que
en el modelo anterior, evalla si las diferen-
cias entre opciones son o no significativa con
respecto a la variable dependiente. En este
caso particular se observa que para las 3 va-
riables el coeficiente de probabilidad es me-
nor de 0,05, por lo cual se puede entender
que la diferencia entre categorias si es signi-
ficativa. Particularmente hablando, con res-
pecto al ICA, se aprecia que aquellas empre-

sas con si declaran ICA (3) tienen una media
superior en las utilidades en comparacion
con aquellas microempresas que no pagan
ICA o que sencillamente no es responsable
de ICA o no informa. Por su parte, quienes
son personas juridicas poseen una media de
utilidad 38100000 por encima que quienes
son personas naturales o no registran. Final-
mente, quienes le pagan tanto salud como
pension a sus trabajadores tienen en prome-
dio mas utilidades que quienes no lo paga o
pagan uno solo de estos servicios

Tabla 6.
Modelo de correlacién H de Kruskal Wallis
categorias  Obs Mean Std. Dev. Min Max probability
0 897 15500000 17000000 120000 180000000
1 224 15000000 17800000 116280 191000000
ICA 0.0001

2 2987 12600000 13400000 63948 180000000
3 1289 27900000 14100000 337692 1060000000
0 2488 12400000 23900000 63948 180000000
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Tipo de

1 2678 17500000 92400000 120000 508000000 0.0001
petsona 2 231 55600000 16300000 973380 1060000000

0 4462 14000000 9087995 3948 300000000
Salud y 1 4 11600000 21400000 3000000 24000000 0.0001
pension 2 85 19900000 59100000 180000 108000000 ’

3 846 31200000 14100000 240000 1060000000

Finalmente, dado que en los modelos de
correlacién todas las variables presentaron
significancia, se decidié llevar al modelo de
correlacion lineal multiple generalizado todas
las variables salvo por la variable RUT que pre-
sentd colinealidad. En la Tabla 7 se presentan
los resultados del modelo de regresién que,
como se observa, explica a través de diver-
sas variables la variacion en las utilidades de
las empresas estudiadas. Concretamente se
observa que aquellas empresas con mayor
numero de smartphons, con pagina web, que
pagan ICA, que son personas juridicas y que
pagan salud y pension a sus trabajadores,
tienen mayores utilidades anuales. Sin em-

bargo, un dato curioso es que la camara de
comercio en este modelo tiene un coeficiente
negativo y significativo, lo cual puede indicar
que las microempresas que pagan camara de
comercio no reciben ningun tipo de retribu-
cion directa o indirecta al acceder a este ni-
vel de formalidad y, por el contrario, puede
comportarse como un impuesto que resta
a las utilidades de las organizaciones. Por lo
anterior, es posible aceptar la hipétesis alter-
nativa de que las TICs y la formalidad tienen
una relacién positiva y significativa para la ge-
neracién de utilidades en las microempresas
colombianas, y rechazar la hipétesis nula de
que los coeficientes sean 0.

Tabla 7.
Modelo de regresién lineal multiple generalizado
Utilidadanual Coef. Std. Err. z P>z [gfno/;.] Interval]
smartph .2033886 0359323 5.66 0.000 1329626 2738146
celucon -.062062 0865971 -0.72 0.474  -2317891 .1076652
Pginaweb .2874788 0610593 4.71 0.000 1678048  .4071528
Redessociales -.0280785 .033904 -0.83 0.408  -.0945291  .0383721
ICA 0474571 0155713 3.05 0.002 0169379  .0779764
Tipopersona .845595 0795602 10.63 0.000 .6896598 100.153
CmaradeComercio  -.6010469 .0899282 -6.68 0.000  -.7773029 -.4247908
Saludypensin 1233891 0266229 4.63 0.000 0712092 175569
ARL .1402129 .0836603 1.68 0.094  -.0237583  .3041841
_cons 1.596.456 0501047  318.62  0.000 1.586.636  1.606.276

CONCLUSIONES

En primera instancia es posible concluir que
las microempresas que desean mejorar sus
utilidades deben incrementar sus esfuerzos
por invertir en tener smartphons al servicio
de sus actividades productivas, dado que
estas herramientas son versatiles y tienen la

capacidad de facilitar diversas funciones de
manera practica y agil. Asi mismo se resal-
ta la importancia de que las microempresas
inviertan en tener una pagina web institucio-
nal desde la cual puedan gestionar diversos
procesos y obtener mayor visibilidad y credi-
bilidad entre los consumidores. Esto permi-
te asegurar que efectivamente la aplicacion
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de TICs dentro de las microempresas puede
mejorar significativamente las utilidades de
las mismas.

Por otra parte, en cuanto a la formalidad,
es posible concluir que efectivamente entre
mayor nivel de formalidad mayor pueden
ser las utilidades generadas por las empre-
sas, concretamente al referirse a aspectos
como ICA y que la empresa sea reconocida
como persona juridica, lo cual puede estar
relacionado con acceso a programas y be-
neficios propios de aquellas empresas con
dicho nivel de formalidad, ademas que, ge-
neralmente las empresas que pagan ICA y
figuran como personas juridicas suelen ser
empresas mas organizadas y de mayor tra-
yectoria que aquellas que no. Finalmente,
el paso de salud y pensién también resul-
to ser un elemento relevante, esto puede
tener relacion con el bienestar general y la
satisfaccién de los colaboradores vinculados
con la organizacion ante el sentimiento de
proteccién que les brinda una organizacion
al cubrir aspectos tan importantes como su
salud y su vejez. En concreto se concluye que
entre mas TICS y formalidad se implementen
en una microempresa, mayores podran ser
sus utilidades.
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RESUMEN:

La gestién de la sostenibilidad de las cadenas de suministro trae consigo beneficios a las or-
ganizaciones, sociedad y planeta al equilibrar el aspecto econémico, ambiental y social. Por
tanto, el objetivo de investigacién consiste en describir las caracteristicas de la gestién de la
sostenibilidad de cadena de suministro en empresas de la industria de manufactura.

ABSTRACT

Sustainability Supply chain management brings benefits to organizations, society and the planet by
balancing economic, environmental and social aspects. Therefore, the research objective is to describe
the characteristics of supply chain sustainability management in companies in the manufacturing

industry.

PALABRAS CLAVE: sostenibilidad, cadenas de suministro, estrategia, operaciones

KEYWORDS: sustainability, supply chains, strategy, operations

INTRODUCCION

Antecedentes

Para obtener productos y servicios que sa-
tisfagan las expectativas de consumidores
cada vez mas exigentes y mas conscientes
se requiere del arduo trabajo en red de or-
ganizaciones que se van integrando desde
la adquisicion de la materia prima hasta la
distribucién y disposicién final de los mismos

(Chopra y Meindl, 2008). De esta manera, se
van conformando cadenas de suministro
que tratan de incidir positivamente en la so-
ciedad a través de practicas de sostenibilidad
no solamente con el propésito de cumplir
normas y reglamentaciones, sino porque se
mejora su imagen publica (UNGC, 2016) re-
presenta una alternativa de solucién ante los
problemas de caracter econémico, ambien-
tal y social (Zailani et al., 2012).
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Sin embargo, ello implica un gran desafio
debido a la complejidad inherente de toda
cadena de suministro, puesto que ademas
de obedecer a diferentes intereses, existe la
interaccion y flujo constante de una serie de
elementos (Rahman et al., 2016). Gestionar
la sostenibilidad en la cadena de suministro
representa la oportunidad de minimizar el
impacto negativo de las operaciones de nego-
cios en el medioambiente y favorecer el en-
torno social al mismo tiempo que se tornan
mas competitivos puesto que se orientan a
satisfacer la cada vez mas creciente demanda
de productos y servicios sostenibles (Khan et
al., 2022).

Dado que no se ha encontrado suficiente
evidencia empirica que exponga el estado
actual del esfuerzo de las organizaciones por
conseguir la sostenibilidad en sus dimensio-
nes econémica, ambiental y social en paises
latinoamericanos con economias emergen-
tes se plantea como objetivo de investigacién
describir las caracteristicas de la gestion de
la sostenibilidad de cadena de suministro en
empresas de la industria de manufactura. La
gestiéon de la sostenibilidad de la cadena de
suministro se considera un tema que no ha
sido suficientemente abordado, por lo que se
considera pertinente profundizar en su estu-
dio, identificar su estado actual y dimensionar
su relacion con estrategias que impulsen sus
practicas y potencien sus beneficios econémi-
cos, pero que también beneficie a la pobla-
cion y al medioambiente.

REVISION DE LITERATURA

Teoria de recursos y capacidades, sostenibi-
lidad y gestion de la cadena de suministro

La teoria basada en recursos ha servido de
base tedrica como argumento en favor de la
adopcién de la triple cuenta (TBL) para el cre-
cimiento de las organizaciones; al respecto,
las investigaciones empiricas han demostra-
do que un enfoque en la sostenibilidad pue-
de ayudar a las organizaciones a mejorar sus
operaciones, la innovacién y el crecimiento
estratégico, al mismo tiempo obtiene ventaja
competitiva y beneficia a la sociedad al pre-
servar los recursos (Porter y Kramer, 2006).

Para lograr que la sostenibilidad sea eficaz,
todas las empresas que conforman la cade-
na de suministro deben funcionar de ma-
nera sostenible (Carter y Rogers, 2008) por
tanto, los esfuerzos deben desplegarse a lo
largo de toda la cadena, puesto que, aunque
la empresa tenga estandares ambientales y
de gestién laboral estrictos no serd sosteni-
ble si sus proveedores explotan la mano de
obra y tienen operaciones cuyo impacto sea
negativo en el medio ambiente.

De acuerdo con la teoria de recursos y ca-
pacidades, para que una organizacién dise-
fle una ventaja competitiva sostenida ésta
debe ser dificil de imitar y perdurable en el
tiempo; en concordancia, las capacidades
que contribuyen a que las organizaciones
se involucren en esfuerzos de sostenibilidad
no son facilmente imitables (Barney, 1991),
éstas se refieren a la capacidad de una orga-
nizacién para gestionar eficazmente los ob-
jetivos de sostenibilidad entregando valor a
la sociedad y a grupos de interés. Por tanto,
la combinacion de recursos como gestion de
la cadena de suministro, en conjunto con la
administracién del recurso humano permite
a las organizaciones desarrollar dichas capa-
cidades de sostenibilidad.

La Teoria de Recursos y Capacidades se ha
vinculado con la gestion de la cadena de su-
ministro al considerarse que dicha gestion
y la generacion de capacidades constituyen
una importante fuente de ventaja competiti-
va (Barney, 2012; Brandon-Jones et al., 2014).
En este sentido, Barney (2012) sefiala que la
teoria de recursos posee caracteristicas que
permiten que la gestion de la cadena de su-
ministro genere ventajas competitivas; dicha
conclusion se desprende por un lado de la
teoria de mercado de factores estratégicos
donde explica que la gestién de compras y
de la cadena de suministro puede recono-
cerse como una capacidad para generar ex-
pectativas acerca del valor futuro de cierto
recurso por lo que las funciones involucra-
das constituyen en realidad capacidades que
asumen marcada relevancia considerando
que pueden conducir a mercados de facto-
res estratégicos no siempre perfectamente
competitivos, generarse expectativas asimé-
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tricas sobre el valor futuro de los recursos y
utilizarlas para adquirirlos de tal forma que
obtengan utilidades econdmicas.

Gestion de la sostenibilidad de la cadena
de suministro

El concepto de gestion de cadena de suminis-
tro surge en la década de los ochentas y se
define como la coordinacién de la ubicacion,
fabricacion, inventario y transporte entre in-
volucrados en la cadena de suministro, de tal
forma que ofrezca capacidad de respuesta al
mercado al que esta dirigido (Hugos, 2011).
En ella se administran las relaciones que
surgen entre proveedores, distribuidores y
clientes para poder entregar el maximo valor
al cliente al menor costo posible en toda la
cadena de suministro. Se orienta a procesos
puesto que se centra en la coordinacién de
movimientos de productos a través de ellay
busca eliminar cualquier tipo de obstaculo o
barrera entre cada uno de los vinculos de la
cadena (Carbonara et al., 2000).

Por otro lado, la definicién de la sostenibili-
dad de la cadena de suministro se desprende
de la definicién de desarrollo sostenible en el
informe de Brundtland en 1987, en el cual re-
saltan sus tres dimensiones: social, econémi-
ca y medioambiental desde una perspectiva
que ademas coincide con el triple resultado:
econdémicos, sociales y medioambientales
(Sacalugaetal,2011)y Elkington (1998, 2013).
En cuanto a la gestion de la sostenibilidad de
la cadena de suministro Ahiy Searcy (2013)
la definen como la creacién de cadenas de
suministro coordinadas a través de la inte-
gracién voluntaria de las consideraciones
econdmicas, ambientales y sociales con los
sistemas de negocios entre organizaciones
clave disefiadas para gestionar eficazmente
los materiales, informacién y flujos asocia-
dos con la adquisicién, produccion y distri-
bucion de productos o servicios con el fin de
satisfacer las necesidades de los interesados
y mejorar la rentabilidad, la competitividad y
la capacidad de recuperacién de la organiza-
cién a corto y a largo plazo.

Por otro lado, Feitd et al. (2016) sefialan que
se refiere al vinculo entre la gestién de mate-
riales, informacién y flujos de capital con las

tres dimensiones que comprende el desarro-
llo sostenible: econémica, social y ambiental;
las cuales, se desprenden de las necesida-
des de los clientes. Asimismo, la gestion de
la sostenibilidad de la cadena de suministro
implica el involucramiento de los aspectos la
sostenibilidad a lo largo de la cadena de su-
ministro, como la reduccion de emisiones,
para desarrollar productos y servicios soste-
nibles, la promocion de practicas éticas y de
responsabilidad social (Mosteanu et al.,2020).

La reglamentacion impuesta por el gobier-
no, el intercambio de informacién, el com-
promiso de la alta direccién, la colaboracion
entre los actores de la cadena de suministro,
las practicas ambientales, la presién de los
clientes, la logistica inversa, la innovaciony la
competitividad se posicionan como habilita-
dores, mientras que la falta de informacién,
de capacitacion, proveedores poco compe-
tentes, los costos, carencia de recursos eco-
némicos, disefios que dificultan la reduccion
de recursos y energia, falta de preparacion
en la infraestructura para adoptar las prac-
ticas de logistica inversa, poca aplicacion de
tecnologias de informacion se consideran
barreras para la gestion de la cadena de su-
ministro (Ansariy Kant, 2017).

METODOLOGIA

Con base en el interés por profundizar en
el fendmeno seleccionado, es decir, en la
gestion de la sostenibilidad de la cadena de
suministro se ubicé el problema en una pri-
mera etapa dentro de la teoria de recursos
y capacidades, se consideraron algunos as-
pectos como los vacios en la literatura sobre
el tema y el analisis del contexto de Aguas-
calientes, México. Se formulé una pregunta
general de investigacién, se corrobor6 que
fuese un estudio viable y el cumplimiento de
las reglas de la deontologia. Se revisd litera-
tura cientifica sobre el citado fenémenoy sus
determinantes para identificar su estado del
conocimiento; se delimitd la problematica,
justificacion y antecedentes. En una tercera
etapa se eligid la metodologia, la cual se de-
termin6 empirica, cuantitativa, transversal y
descriptiva con lo cual se seleccionaron los
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participantes del estudio, el instrumento de
recoleccion de datos y analisis necesarios.
El analisis estadistico de datos se realizd en
Excel y SPSS; adicionalmente se realizd una
regresion logistica ordinal con STATA.

Muestreo y calculo de tamaiio de muestra
El muestreo del estudio se determind proba-
bilistico aleatorio simple en el cual cada uni-
dad econdmica tiene la misma probabilidad
de ser elegida (Hernandez et al., 2014). Para
calcular el tamafio de muestra se identificé el
tamafio de la poblacion, es decir, la cantidad
de unidades econdmicas perteneciente a la
industria manufacturera en Aguascalientes.
Se consulté el Directorio Estadistico Nacio-
nal de Unidades Econémicas del INEGI para
contar con un marco muestral de referencia,
para el estudio se contemplaron solamente
las empresas que se ubican en la ciudad de
Aguascalientes y el municipio de JesUs Maria
puesto que entre ambas ciudades se abarca
un poco mas del 85% del total de empresas
en todo el Estado. Se obtuvo un tamafio de
muestra de 228 unidades econdmicas utili-

zando un nivel de confianza de 95 % y mar-
gen de error muestral del 5 %.

El proceso de seleccién de sujetos participan-
tes comenzd desde la determinacion de que
la informacién que se requeria para la inves-
tigacién la podrian proporcionar los Geren-
tes generales, gerentes de calidad, de logisti-
ca o gerentes de produccién de cada unidad
econdmica que pertenecen a la industria de
manufactura ya sean pequefias, medianas o
grandes. Cabe mencionar que, para deter-
minar el tamafio de la empresa, usualmente
se toman en cuenta diversos factores como
numero de empleados, tamafio de la planta
e instalaciones, nimero de maquinas, volu-
men de ventas, monto de inversién, tipo de
sociedad, numero de establecimientos o su-
cursales. Sin embargo; al introducir el crite-
rio monetario pude perder vigencia y no ser
util. Por otro lado, el Instituto Nacional de Es-
tadistica y Geografia (INEGI) en 2015 publicé
la estratificacion de las empresas por tama-
flo de acuerdo con la cantidad de personal
ocupado, como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1 - Clasificacién del tamafio de las empresas de acuerdo con el nimero de empleados

y tipo de actividad.

Tamafio Manufactura Comercio Servicios
Micro 1a10 1a10 1a10
Pequefia 11a 30 11 a30 11 a 50
Mediana 51a 250 31a100 51a 100
Grande Mas de 250 Mas de 100 Mas de 100

Fuente:INEGI(2015)

Los parametros del Diario Oficial de la Fe-
deracioén (2016) de la Ley para el desarrollo
de la competitividad y de la clasificacion de
INEGI (2015) coinciden en la cantidad de
empleados por lo que en esta investigacion
se utilizard ésta Ultima en el contexto de la
industria manufacturera de acuerdo a lo
consultado en el sitio web oficial de INEGI
en su apartado Directorio Estadistico Nacio-
nal de Unidades econdmicas (DENUE) con lo
cual se logré conformar una base de datos
integrada con las unidades econémicas que
reunia las caracteristicas requeridas. Con el
tamafio de muestra y el marco muestral se
procedié a realizar una seleccion sistematica

de los elementos muestrales. A cada uno de
los participantes del estudio se les informé el
objetivo de la investigacion de manera verbal
y escrita dentro del instrumento de recolec-
cién de datos; asimismo, se les asegurd que
al aceptar participar en el estudio y dar su
consentimiento los datos proporcionados
serfan tratados con absoluta confidenciali-
dady se utilizarian solamente con propdsitos
académicos o de investigacion.

Se llevé a cabo una prueba piloto a fin de
verificar si se contaba con la consistencia in-
terna; a partir de lo anterior se corrigieron al-
gunos items para clarificar su comprensién,

24 — REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES - ANO 8 - NUMERO 8 —



especificamente los que referian a la dimen-
sion social de la gestion de la sostenibilidad.
Respecto a la consistencia interna, se calculé
el Alfa de Cronbach por dimension y después
global, el valor obtenido superd al parame-
tro sefialado por Nunally y Bernstein (1994);
esto es, valor obtenido global > 0.7. Después
de verificar que cada pregunta fuese enten-
dible y de la comprobacion de consistencia
interna se procedié a la aplicacion formal
del instrumento. Se obtuvieron 224 cuestio-
narios contestados, lo que representa una
tasa de respuesta del 98.3 %; se foliaron y se
concentraron en una carpeta para proceder
a extraer su informacién y concentrarla en
una base de datos.

Disefio de instrumento de recoleccién de
datos

Para disefiar el instrumento de recoleccién
de datos fue necesario identificar, revisar y
seleccionar escalas validadas en contextos
similares; para medir la gestién de la soste-
nibilidad de la cadena de suministro fue la
escala de Das (2017), en ella se identifican las
practicas de la sostenibilidad de la cadena de
suministro en sus tres dimensiones: ambien-
tal, social y econdmica, en esta ultima el au-
tor utilizé la ejecucién de operaciones como
un indicador de la dimensién econémica. El
objetivo de la encuesta fue conocer la per-
cepcion de directivos sobre las practicas de
la sostenibilidad en cadenas de suministro
en sus organizaciones, se integra por items
donde se utiliza escalamiento Likert de cinco
posiciones que van de 1=en total desacuerdo
a 5=totalmente de acuerdo.

Cada una de las dimensiones: practicas de
gestion ambiental, practicas sociales, prac-
ticas de operaciones e integracién de la ca-
dena de suministro reflejan la esencia de las
practicas que son exclusivas de la Gestion de
la Sostenibilidad de Cadenas de Suministro;
no se excluyen entre si, sino que se comple-
mentan y en conjunto representan el aspec-
to social, ambiental y econémico, es decir, el
enfoque holistico de las practicas de soste-
nibilidad que se requiere en las organizacio-
nes. No solamente la reduccién de costos o
desperdicio debe ser motivo de preocupa-
cién para quienes colaboran o dirigen las or-
ganizaciones, sino que una vez conscientes
de la necesidad de construir un entorno de
gestion de sostenibilidad de la cadena de su-
ministro se les sensibiliza para ademas con-
siderar el aspecto ambiental y social de las
operaciones (Das, 2017).

RESULTADOS

Enseguida se mostraran los datos relativos a
las caracteristicas de las empresas que parti-
ciparon en el estudio; el analisis descriptivo de
los datos recolectados y un analisis de regre-
sion logistica ordinal. Se utilizé Microsoft Ex-
cel, SPSS y STATA para realizar dicho andlisis.

Perfil de la muestra

El grupo participante del estudio correspon-
de a 224 empresas pequefias, medianas y
grandes del sector manufacturero de Aguas-
calientes, la descripcién de éstas se muestra
en la Tabla 2.

Tabla 2 - Estadisticos descriptivos de caracteristicas la muestra: empresa.

Porcentaje
Elemento Descripcion Pequeiias Medianas Grandes Total
Productos alimenticios y bebidas 55% 18% 26% 40%
Industria del papel e impresion y
derivados 2% ) 2% 1%
Fabricacion de muebles 6% 2% 4% 5%
Sector Industria del plastico y hule 6% 13% 7% 8%
Industria electrénica 7% 4% 2%
Industria Metal-mecénico 4% 36% 49% 22%
Industria Quimica 7% 2% 2% 5%
Industria Textil 20% 22% 6% 17%
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Local 32% 3% - 18%
Mercado Regional 23% 1% 2% 16%
Nacional 28% 33% 29% 28%
Internacional 17% 53% 69% 35%
Débil 5% - - 3%
Posicién en  Sostenible 40% 14% 2% 25%
el mercado  Fyerte 40% 74% 81% 57%
Dominante 15% 12% 17% 15%
De 1 a 3 afios 9% 2% - 3%
De 4 y 5 afios 8% 2% 2% 5%
Afos en el De 6 a 10 afios 21% 9% 23% 21%
mercado De 11 a 20 afios 28% 35% 16% 17%
De 21 a 30 afios 17% 16% 11% 22%
Mas de 30 afos 17% 36% 48% 31%

Fuente: elaboracién propia

El sector dominante de las empresas parti-
cipantes corresponde al de alimentos (40%)
seguida del metal-mecanico (22%), la mayo-
ria atiende a un mercado internacional (35%)
y nacional (28%), su posicion en el mercado
es primordialmente fuerte (57%) y sostenible
(25%) poco mas de la mitad de las empresas
encuestadas tienen mas de 20 afios en el
mercado el 70% observd un aumento en sus
ingresos por ventas; el 63% tiene un capital
de origen nacional; la mayoria de las em-
presas encuestadas es No familiar (66 %), el
63% son pequefias empresas, y la tendencia
entre las empresas encuestadas es la de au-
mentar la cantidad de sus empleados (75%).
Mas del 20% de las pequefias empresas en-
cuestadas superan 30 afios en el mercado,
poco mas del 65% tiene mas de 10 afios en
el mercado lo que refleja solidez; sélo el 10%
cuentan con menos de cinco afios. En cuan-
to a las empresas medianas, el 75% tienen
mas de 20 afios en el mercado; 2.8% tienen
menos de cinco afios, son mas sdélidas en
comparacion con las empresas pequefias. El
58.7 % tienen mas de 20 afios en el mercado
y solo el 2.2% tienen menos de cinco afios,
en comparacion con las pequefias y media-
nas empresas.

Resultados descriptivos

Se integran las dimensiones: practicas de
gestién ambiental, practicas socialmente in-
clusivas, practicas operativas e integracion
de la cadena de suministro con la intencién
de capturar toda la esencia de las practicas

de la sostenibilidad en cadena de suministro
y contar con items que refieran a practicas
claramente distinguibles y operacionaliza-
bles para contar con una escala empirica-
mente validada de practicas de la Gestién de
la sostenibilidad en Cadenas de suministro.

Prdcticas de gestion ambiental en la cadena
de suministro

Tanto en las empresas pequefias, media-
nas y grandes se observaron los menores
promedios en la ayuda a sus proveedores
a establecer sistemas de gestién medioam-
biental o a obtener la certificacién 1ISO14001
o similar (3,00, 4,39 y 4,26 respectivamente);
en mayor promedio se observa para las pe-
quefias empresas (3,94) diseflan productos
que consumen cantidad reducida de mate-
riales y energia; en las medianas, se atienden
las preocupaciones medioambientales de
sus clientes adoptando una produccién mas
limpia, es decir, con menos emisiones o des-
cargas nocivas para la salud humana y am-
biental); en las grandes empresas, con 4,63
coincide en el mismo rubro que las peque-
flas empresas en las cuales se disefian sus
productos de manera que consuman menor
material u energia.

Prdcticas socialmente inclusivas centradas
en el empleado en cadenas de suministro

Para las pequefias empresas, el menor pro-
medio corresponde los salarios y prestacio-
nes a los empleados son insuficientes para
satisfacer sus necesidades (4,01); en las
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medianas, con 4,5 proporcionan salarios y
prestaciones suficientes para satisfacer las
necesidades basicas de sus empleados; en
las grandes, con 4,61 cuentan con medidas
de seguridad que reduzcan accidentes. Los
puntajes altos corresponden en las peque-
flas empresas a se proporciona ambiente de
trabajo positivo, seguro y saludable; en las
medianas y grandes igual.

Prdcticas socialmente inclusivas centradas
en la comunidad en cadenas de suministro
Para las pequefias y grandes empresas, el
menor promedio se observa en el aspecto
“proporcién de instalaciones destinadas a la
educacién de la poblacién circunvecina” (2,62
y 3,37 respectivamente); en las medianas, el
menor corresponde a la “proporcién de servi-
cios de salud ala comunidad local” (3,44) mien-
tras que los promedios mayores en pequefias,
medianas y grandes empresas corresponden
a las “oportunidades de negocio a la comuni-
dad” (3,66, 4,14y 0,85) respectivamente.

Prdcticas de operacion en cadenas de sumi-
nistro

En pequefias, medianas y grandes empre-
sas, se observa un menor promedio en la

ayuda a proveedores a implementar in sis-
tema de gestién de calidad (3,06, 4,06 y 4,3);
con promedio mas alto tanto para las pe-
quefias (3,84) como las grandes empresas
(4,72) intentan lograr economias de escala
en el transporte de entrada y salida, es de-
cir, procuran aprovechar la capacidad de
carga fisica del transporte tanto en materia
prima como en la distribucién o entrega de
producto terminado; en las medianas (4,64)
han implementado la manufactura esbelta y
la siguen constantemente para reducir des-
perdicios.

Integracion de la cadena de suministro

En las pequefias empresas, medianas y gran-
des el menor promedio se observé en la co-
municacién rapida a proveedores sobre sus
necesidades futuras de los clientes (3,8, 4,39
y 4,35); en mayor promedio en pequefias y
medianas empresas se observé en la rapi-
dez para responder a las necesidades de los
clientes (4,08 y 4, 3) en las grandes, el mayor
corresponde a la actualizacién de su plan de
produccién segun las necesidades cambiantes
de los clientes y lo comparten con sus provee-
dores. La figura 1 muestra la media obtenida
de las dimensiones que integran la variable.

Gestion de la sostenibilidad de la cadena de suministro

Practicas de gestion ambiental

Integracion de la cadena de
ST SEO

Pricticas de operacion

Practicas socialmentes
centradas en el empleado

Pricticas sociales cenfradas en
la comunidad

Figura 1. Media de la gestion de la sostenibilidad de la cadena de suministro

Los valores observados en las dimensiones
de la gestion de la sostenibilidad de la cade-
na de suministro van desde 3,25 a 4,27; las

empresas, en general no estan ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la dimensién practicas
sociales centradas en la comunidad, practicas
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de gestién ambiental y practicas de operacién
con 3,25, 3,75y 3,87 respectivamente; y estan
de acuerdo con proporcionar practicas social-
mente centradas en el empleado 4,27, segui-
das de integracion de la cadena de suministro,
es decir, la orientacion al cliente 4,14. Con los
datos descriptivos anteriores sobre el patron
que siguen las variables de estudio se puede
contar con un escenario sobre el comporta-
miento de la muestra para estar en posibilidad
de describir los hallazgos y ademas poder rea-
lizar inferencias en el contexto evaluado.

Regresion logistica ordinal

Con la intencién de evaluar la relacién entre
la gestion de la sostenibilidad de la cadena
de suministro y elementos del perfil de la
empresa se construyé un modelo cuyos re-
sultados se muestran en la Tabla 3y Tabla 4,
comenzando con la Tabla 3 donde se mues-
tra el modelo de regresién logistica del perfil
de la empresa con respecto a la gestion de
la sostenibilidad de la cadena de suministro.

Tabla 3 - Gestién de la sostenibilidad de la cadena de suministro y elementos del perfil de la

empresa.
[95%
Gestion sostenibilidad Coef. Std. Err. z P>z Conf. Interval]
Tamafio empleados 1,015 0,243 4,180 0,000 0,539 1,491
Sector 0,055 0,054 1,030 0,304  -0,050 0,161
Mercado 0,702 0,208 3,370 0,001 0,294 1,110
Posicion 0,241 0,268 0,900 0,369  -0,284 0,765
Afios empresa -0,035 0,113 -0,310 0,760  -0,257 0,188
Origen capital -0,123 0,257  -0,480 0,632 -0,627 0,381
Capital Familiar 0,241 0,747 0,320 0,747 1,223 1,704
Puestos Familiar -0,393 0,740  -0,530 0,595  -1,843 1,056

Fuente: elaboracion propia

Las variables que se observan significativas
son el tamafio de la empresa de acuerdo con
el nimero de empleados y tipo de mercado;
en el primer caso, se observa un ligero au-
mento en la incidencia de la gestién de sos-
tenibilidad seguin el tamafio de la empresa;

y en el segundo caso, el aumento es menor
con respecto al generado por el tamafio de
empresa. El modelo, es significativo (Xi?) con
capacidad de prediccion de 0,1939 practica-
mente 20% (Pseudo R2=0,1939).

Tabla 4 - Modelo logistico para estimar las razones de momios.

Gestion o
sostenibilidad gggg Std. Err. z P>z E:ggn? Interval]

Tamano

empleados 2,758 0,670 4,180 0,000 1,714 4,440
Sector 1,057 0,057 1,030 0,304 0,951 1,175
Mercado 2,018 0,420 3,370 0,001 1,342 3,035
Posicion 1,272 0,340 0,900 0,369 0,753 2,149
Afos empresa 0,966 0,110 -0,310 0,760 0,773 1,206
Origen capital 0,884 0,227 -0,480 0,632 0,534 1,463
Capital Familiar 1,272 0,950 0,320 0,747 0,294 5,498
Puestos Famiiar 0,675 0,499 -0,530 0,595 0,158 2875

Fuente: elaboracion propia
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En la Tabla 4 se exponen los momios que
representan la tasa de prevalencia de la
sostenibilidad de la cadena de suministro
entre las empresas con determinado tama-
flo, sector, mercado, posicion en el mercado,
antigliedad, origen de capital y si los puestos
directivos se asignan a familiares o no. En
este caso, la relacion entre las variables que
resultaron positivas y significativas fueron el
tamafio de empresas (pequefias, medianasy
grandes) de acuerdo con el nimero de em-
pleados y el tipo de mercado (local, regional,
nacional o internacional). El modelo en gene-
ral tiene buen ajuste, es significativo y tiene
capacidad de prediccién del 19%.

CONCLUSIONES

Las empresas industriales manufactureras
ubicadas en el contexto seleccionado asu-
men el compromiso y la responsabilidad de
sus operaciones en el entorno ambiental y
econdémico, pero en menor grado en el as-
pecto social, puesto que no emprenden ac-
ciones sociales suficientes que tengan un
impacto positivo dentro de la comunidad
en la cual se encuentra; Rajeev et al.(2017)
lo atribuye a la falta de sensibilidad. Por este
motivo, se determiné como area de oportu-
nidad incentivar practicas sociales en torno
a la educacién y salud como un servicio se-
cundario como sugieren investigaciones; sin
embargo, no es la Unica forma, ya que exis-
ten otras mas muy sencillas que podrian ser
alternas a las mencionadas, como el cum-
plimiento oportuno de sus impuestos y la
utilizacion de materias primas locales como
insumos de produccién para favorecer el de-
sarrollo regional.

Contar con personal comprometido se torna
indispensable; por tanto, se procura propor-
cionarles ambientes de trabajo atractivos y
seguros, asi como prestaciones y salarios
justos lo cual justifica que dichas practicas
se encuentren integradas en la dimensién
social de la gestion de la sostenibilidad de
la cadena de suministro; en este sentido, las
empresas participantes en el estudio cuen-
tan con ambientes de trabajo atractivos en
términos de seguridad y salud; sin embar-

go, los salarios y prestaciones que sean ca-
paces de satisfacer sus necesidades basicas
son insuficientes, situacién que se presenta
principalmente en las pequefias y medianas
empresas.

Entre las limitaciones se encuentra el ins-
trumento utilizado, ya que éste recogio
respuestas que reflejan la percepcion del
encuestado y aunque, se realizé un pilotaje
para evitar confusion en la interpretacion de
las preguntas mismas que fueron corregi-
das, no deja de encontrarse bajo la sospecha
de la subjetividad, especialmente tratdndose
de un tema de estudio que tendria que ser
atendido favorablemente por las manufac-
tureras. Podria pensarse que las empresas
temen exhibir una realidad que se aleja de
un escenario deseable pese a que se les ga-
rantizé la confidencialidad y un trato ético en
la investigacién.

A pesar de lo anterior, se demostré confiabi-
lidad y validez por lo que; si bien, se cuenta
con evidencia estadistica para soportar las
conclusiones, no podrian tratarse como re-
sultados concluyentes debido a las caracte-
risticas inherentes del instrumento utilizado.
Una ultima limitacién encontrada fue la baja
cantidad de investigaciones empiricas de
la gestion de la sostenibilidad de la cadena
de suministro, la mayoria de las que se en-
cuentran disponibles para su analisis fueron
revisiones tedricas y en las cuantitativas en-
contradas no se consideran todas las dimen-
siones: econémica, ambiental y social; por lo
que, no se cuenta con suficientes resultados
empiricos para compararlos.

Considerando las limitaciones encontra-
das en la investigacion, una linea de inves-
tigacién futura puede ser la réplica de ésta
con muestras mayores y en otros contextos
geograficos a nivel nacional e internacional
para después realizar analisis comparativos
que permitan identificar las mejores prac-
ticas en torno a las variables analizadas en
el estudio. Se propone continuar su estudio
para contribuir al vacio que existe en la lite-
ratura dentro del contexto latinoamericano.
Desarrollar estudios de caso para evaluar su
impacto en el desempefio en la misma or-
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ganizacién y en la comunidad donde ésta se
encuentra, disefiar indicadores de medicion
de dicho impacto a nivel organizacién y a ni-
vel cadena de suministro y perfeccionar los
mecanismos de evaluacion con la finalidad
de aumentar los beneficios por lo que tam-
bién se sugiere como linea de investigacion
la realizacién de un estudio longitudinal y di-
sefiar y validar escalas de investigacion en el
contexto latinoamericano con rigor cientifico
sobre la variable de estudio.
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RESUMEN:

El presente estudio de investigacion se fundamento en el analisis sistematico de la imple-
mentacién del comercio electrénico y el nivel de innovacién y competitividad en las peque-
flas y medianas empresas (pymes), las cuales, segiin el DANE (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica) suman 1.449, con un total de 69 unidades productivas. A través de
una metodologia correlacional, se buscé establecer vinculos concretos entre la adopcién del
comercio electrénico (variable independiente) y el desarrollo de habilidades innovadoras y
competitivas en estas pymes (variable dependiente). Este estudio selecciond como poblacion
objetivo todas las pymes ubicadas en el Barrio El Bosque de la Ciudad de Clcuta. Para asegu-
rar una muestra representativa, se empleé un método de muestreo aleatorio estratificado,
dividiendo las pymes en estratos segun su tipo de industria y tamafio. Los resultados obte-
nidos sugieren una correlacion positiva entre la adopcion efectiva del comercio electrénicoy
el fortalecimiento de la innovacion y la competitividad en el tejido empresarial de la ciudad.

ABSTRACT

The present research study was based on the systematic analysis of the implementation of e-commerce
and the level of innovation and competitiveness in small and medium-sized enterprises (SMEs),
which, according to the DANE (National Administrative Department of Statistics) total 1,449, with
a total of 69 productive units. Through a correlational methodology, the study aimed to establish
concrete links between the adoption of e-commerce (independent variable) and the development of
innovative and competitive skills in these SMEs (dependent variable). The study's target population
consisted of all SMEs located in El Bosque neighborhood, Cticuta. To ensure a representative sample,
a stratified random sampling method was employed, dividing the SMEs into strata based on their
industry type and size. The findings suggest a positive correlation between effective adoption of
e-commerce and the strengthening of innovation and competitiveness in the local business fabric.
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INTRODUCCION
En el contexto empresarial de la Ciudad de
Cucuta, las pequefias y medianas empresas
(pymes) se erigen como un componente vital
de su tejido econdmico y social. Estas empre-
sas, a menudo familiares o de gestion inde-
pendiente, son el pilar de la economia local
y desempefian un papel fundamental en la
creacion de empleo y en el fortalecimiento
de la comunidad empresarial en la regién.
No obstante, “en un mundo marcado por la
acelerada evolucion tecnoldgica y la globali-
zacion” (Adriana, Piccone, & Rubén, 2022), la
necesidad de actualizarse se presenta como
una necesidad inmediata que requiere aten-
cién, en este mismo orden de ideas (Barran-
co Echeverria, Soraca Gémez, & Granados
Nufiez, 2023) detallan en su investigacion
titulada “Uso de las plataformas digitales y su
participacion en el E-Commerce en las Pymes
de calzado de la ciudad de San josé de Cucu-
ta para el 2022", “que las pymes de Cucuta
se enfrentan a desafios sin precedentes que
requieren una adaptacién constante y una
vision audaz hacia el futuro”.

El comercio electronico ha emergido como
un catalizador crucial para el crecimiento de
las pequefias y medianas empresas (pymes)
en la ciudad de Cudcuta. “En un mundo cada
vez mas digitalizado, el comercio electrénico
brinda a las pymes la oportunidad de ex-
pandir su alcance mas alla de las fronteras
geograficas tradicionales y acceder a merca-
dos globales” (Suarez, A., 2022). A través de
plataformas en linea, estas pymes pueden
conectar con clientes potenciales dispersos
alolargoy ancho del territorio nacional e in-
ternacional, incrementando asi su visibilidad
y oportunidades de venta.

Siguiendo esta premisa, Sadnchez y Barrios
(2023) indican que “el comercio electrénico
optimiza los procesos internos, reduciendo

costos operativos y mejorando la eficiencia
en la gestion de inventarios y transacciones”.
La implementacién efectiva del E-=Commerce
también puede mejorar la experiencia del
cliente al ofrecer opciones de pago segurasy
convenientes, junto con un servicio al cliente
eficaz, lo que a su vez fomenta la fidelidad del
cliente y genera recomendaciones positivas.

“Desde un punto de vista financiero, el co-
mercio electrénico permite a las pymes
ahorrar en gastos relacionados con estable-
cimientos fisicos y publicidad tradicional, re-
dirigiendo esos recursos hacia estrategias de
marketing digital mas especificas y efectivas”
(Maiz, Cérdova & Canales, 2021). Ademas, la
recopilacién y analisis de datos de clientes a
través de plataformas electrénicas propor-
ciona informacién valiosa que puede utilizar-
se para personalizar productos y servicios,
aumentando asi la satisfaccién del cliente y
la retencion a largo plazo.

No obstante, la adopcién de estas nuevas
herramientas de ventas y comercializacion
no siempre es favorable para las empresas,
puesto que su implementacion requiere de la
inversién de recursos tangibles e intangibles,
recursos que no siempre son abundantes
en las pequefias y medianas empresas. Ade-
mas, el factor de evaluacion del uso de estas
estrategias dentro del mercado, es decir, la
aceptacién de los consumidores, es ajeno a
las decisiones o intenciones de la empresa.

Margalina,M (2022) subraya:

La importancia de la confianza como pilar
fundamental; los consumidores confian
en las pymes que ofrecen un entorno se-
guro para las transacciones en linea y ga-
rantizan la privacidad de la informacién
del cliente. La experiencia del usuario
también juega un papel crucial: las plata-
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formas web intuitivas y faciles de navegar
aumentan la satisfaccion del cliente y la
probabilidad de que vuelvan a comprar.
Ademas, la diversidad y calidad del ca-
talogo de productos son determinantes;
los consumidores estan mas inclinados a
comprar en sitios que ofrecen una amplia
gama de productos de calidad a precios
competitivos. La velocidad y la eficiencia
en la entrega son factores criticos, espe-
cialmente para los consumidores en linea
que valoran la rapidez en la recepcion de
sus productos.

La presente investigacion se desarrollo en
respuesta a un momento critico en la historia
empresarial de la ciudad. La idea preconcebi-
da era que el comercio electrénico y la capa-
cidad de realizar transacciones comerciales a
través de plataformas en linea, se ha conso-
lidado como una herramienta poderosa que
puede revolucionar la forma en que las pymes
operany compiten en el mercado actual.

El objetivo principal de esta investigacion es
sumergirse en la dindmica cambiante del
entorno empresarial de Clcuta y explorar
cémo la implementacién del comercio elec-
trénico puede transformar la forma en que
las pymes de la ciudad hacen negocios.

En primer lugar, se analiz6 minuciosamente
cdmo el comercio electrénico se ha conver-
tido en un motor de innovacién y competi-
tividad para estas empresas y como puede
abrir nuevos horizontes en el escenario eco-
némico local. Posteriormente, se examina-
ron en profundidad las estrategias, desafios
e impactos concretos que la adopcién del
comercio electrénico tiene en la innovacion
empresarial y en la capacidad de competir
en un mercado cada vez mas globalizado.

También se exploraron las oportunidades
y las barreras que enfrentan las pymes de
la ciudad de Cucuta en su camino hacia la
transformacion digital y cémo pueden apro-
vechar al maximo el comercio electrénico
como una herramienta estratégica. Este ana-
lisis no solo se centra en el presente, sino
que también proyecta el futuro de las pymes
en Culcuta. Al comprender cémo el comercio

electrénico puede abrir nuevas perspectivas
para estas empresas, este estudio se con-
vierte en un recurso esencial para empresa-
rios, investigadores, responsables politicos y
todos aquellos interesados en el crecimiento
y la sostenibilidad de las pymes en la Ciudad
de Cucuta en el siglo XXI.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1. Objetivo General. Determinar el impacto
del comercio electrénico en el crecimiento y
la competitividad de las pequefias y media-
nas empresas (pymes) en la ciudad de Cucu-
ta, identificando las estrategias mas efectivas
de implementacién y los desafios enfrenta-
dos actualmente.

2 Objetivos Especificos. Realizar un analisis
respecto al nivel de adopcién del comercio
electrénico entre las pymes en la ciudad,
identificando los sectores mas activos y las
barreras que impiden la adopcién.

Investigar como la implementaciéon efectiva
del comercio electrénico ha influido en el
crecimiento de las ventas, la expansion del
mercado y la mejora de la competitividad de
las pymes en Cucuta.

Analizar casos de éxito y obstaculos encon-
trados por las pymes en su proceso de im-
plementacién del comercio electrénico, con
el objetivo de destacar las estrategias efec-
tivas y proponer soluciones para superar las
dificultades comunes encontradas en el ca-
mino hacia la digitalizacion.

MARCO TEORICO

El comercio electréonico ha emergido como
un pilar fundamental en la transformacion
digital de las pequefias y medianas empresas
en todo el mundo. En el contexto de Clcuta,
este fendmeno se ha convertido en un campo
de estudio esencial para entender cémo las
pymes pueden prosperar en la era digital.

Para abordar este tema, es crucial explorar
diversas teorias y conceptos relacionados con
el comercio electrénico y suimpacto en el cre-
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cimiento y la competitividad empresarial.

1 Teoria de la Adopcion Tecnolédgica. La teo-
ria de la adopcion tecnoldgica, fundamenta el
cémo y el por qué las personas adoptan nue-
vas tecnologias, esta teoria ha sido ampliamen-
te estudiada por varios académicos y expertos
en el campo de la psicologia y la sociologia.

A continuacion, se presentan algunos apor-
tes dentro de la misma.

25%
Innovators

Adopters

Early Majority
13.5% 34%

Rogers (1995) plantea la idea que la adop-
cién tecnoldégica, se estructura a partir de la
difusion de innovaciones es un modelo semi-
nal en el campo. De este modo el autor, pudo
identificar cinco categorias de adoptantes:
innovadores, adoptantes tempranos, mayo-
ria temprana, mayoria tardia y rezagados,
de los cuales, concluyo que la adopcion de
una innovacién sigue un patrén curvilineo a
lo largo del tiempo, desde los innovadores
iniciales hasta la mayoria.

Late Majority
3%

Laggards
16%

[ e ]

Figura 1. Curva de la adopcion tecnoldgica dentro de un negocio o idea. Fuente: (Rogers, 1995)

La teoria de la adopcién tecnoldgica de
Rogers (1995) proporciona un marco con-
ceptual para comprender cémo las innova-
ciones, como el comercio electrénico, son
adoptadas por individuos y organizaciones.
Este modelo sera esencial para analizar el
nivel de adopcién del comercio electrénico
entre las pymes de Clcuta y para identificar
las barreras que enfrentan en su implemen-
tacion.

En el dmbito de las pequefias y medianas
empresas en Culcuta, la adopcién tecnolo-
gica se enfrenta a desafios significativos. La
teoria de Moore (1997) sobre la "Brecha del
Abismo" cobra relevancia en este contexto.

Moore propone que para que una tecnolo-
gia se adopte masivamente, debe superar
una brecha entre los innovadores y los pri-
meros adoptantes, llegando asi a la mayo-
ria del mercado. En el caso de las pymes en

Clcuta, este abismo representa la distancia
entre las empresas que han implementado
tecnologias innovadoras y las que aun no lo
han hecho.

En complemento, Christensen (2007) con su
teoria de la innovacion disruptiva, ofrece una
perspectiva crucial para las pymes en Clcu-
ta. Christensen sugiere que las nuevas tec-
nologias pueden interrumpir los mercados
establecidos al ofrecer soluciones mas sim-
plesy asequibles. Sin embargo, las empresas
a menudo fallan al no adaptarse a estas in-
novaciones debido a sus modelos de negocio
existentes. En el contexto de Clcuta, esto im-
plica que las pymes deben estar preparadas
para adaptarse y transformar sus modelos
de negocio para incorporar estas innovacio-
nes de manera efectiva, asegurando asi su
relevancia y competitividad en el mercado
actual (Christensen, 1997).
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DISRUPTIVE
INNOVATIONS

MEASURE OF PERFORMANCE

Entrants nearly always win

Figura 2. Innovacion disruptiva. Fuente: (Rogers, 1995)

2 Teoria del Comportamiento del Consumi-
dor en Linea.

La teoria del comportamiento del consumi-
dor en linea examina como los consumido-
res toman decisiones de compra en entor-
nos electrénicos.

En el contexto de las pequefias y medianas
empresas (pymes) en Cucuta, la teoria del
comportamiento del consumidor juega un
papel fundamental en la adopcién de tecno-
logias. Los consumidores, en este caso, son
las propias pymes y sus duefios o gerentes,
que toman decisiones sobre la adopcién de
nuevas tecnologias para mejorar sus opera-

Ventas y
utilidades ($)

Desamolio

ciones y competitividad en el mercado local.

Segun Kotler & Armstrong (2018) la teoria del
comportamiento del consumidor implica en-
tender como los individuos, en este caso, los
duefios o gerentes de pymes, toman decisio-
nes para satisfacer sus necesidades y deseos
a través de la compra y el uso de productos
y servicios. En el contexto de Clcuta, esto se
traduce en comprender como los propietarios
de las pymes evallan las tecnologias disponi-
bles y toman decisiones sobre cuales adoptar
para mejorar la eficiencia operativa y brindar
mejores servicios a sus clientes locales.

Tiempo

del producto | Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia

Pérdidas/
inversién ($)

Figura 3. Ciclo del Marketing. Fuente: (Kotler & Armstrong, 2018)

En complemento a los anteriores autores
Schiffman & Kanuk (2007), argumentan que
el comportamiento del consumidor esta
influenciado por factores como las percep-

ciones, actitudes y motivaciones, estas per-
cepciones y actitudes se relacionan con la
confianza en las nuevas tecnologias y su ca-
pacidad para mejorar la productividad y la
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satisfaccién del cliente. La motivacion para
adoptar tecnologias puede estar impulsada
por la necesidad de mantenerse competitivo
en un mercado en constante cambio y satis-
facer las expectativas de los clientes locales.
Ademas Howard & Sheth (2010), introducen
el concepto de la teoria del enfoque del com-
portamiento del consumidor, que considera
tanto los aspectos emocionales como racio-
nales en las decisiones de compra. Lo ante-
rior, implica que las decisiones de adopcion
tecnoldgica no solo se basan en considera-
ciones econdémicas y practicas, sino también
en las emociones y percepciones de los pro-
pietarios de las empresas hacia las nuevas
tecnologias. La resistencia al cambio y el mie-
do a la complejidad tecnolégica pueden ser
barreras emocionales que las pymes deben
superar para adoptar nuevas tecnologias de
manera efectiva.

3 Teoria de la Competitividad Empresarial.
Esta teoria desempefia un papel crucial en
el andlisis de la adopcién del comercio elec-
tréonico por parte de las pymes en Clcuta, y
proporciona un marco conceptual para eva-
luar cémo la implementacion efectiva del co-
mercio electrénico, puede mejorar la compe-
titividad de estas empresas en un mercado
dinamico y competitivo. Al explorar factores
como la eficiencia operativa, la capacidad de
adaptacion y la diferenciacién en el merca-
do, se puede comprender cémo las pymes
en Clcuta pueden competir de manera mas
efectiva y prosperar en un entorno empresa-
rial desafiante.

Porter (1980) ha sido un referente clave en
la teoria de la competitividad empresarial.
Segun su enfoque, la competitividad se logra
a través de la diferenciacién del producto,
los bajos costos y el enfoque en un nicho de
mercado. Lo anterior, implica que la adop-
cién del comercio electrénico puede permitir
la creacién de productos o servicios Unicos
para el mercado local, asi como reducir cos-
tos operativos mediante procesos eficientes
en linea. Ademas, al enfocarse en un nicho
especifico de mercado, estas empresas pue-
den aprovechar el comercio electrénico para
llegar a clientes especificos y satisfacer sus
necesidades de manera mas efectiva.

En otra perspectiva, Rugman & Verbeke
(2004), han destacado la importancia de las
alianzas y colaboraciones en la competitivi-
dad empresarial. Las pymes pueden utilizar
plataformas de comercio electrénico para
establecer colaboraciones estratégicas con
otras empresas locales, ampliando asi su al-
cancey ofreciendo una gama mas diversa de
productos o servicios a través de asociacio-
nes comerciales en linea.

ESTADO DEL ARTE

Diversos estudios han explorado las diferen-
tes dimensiones y el impacto del comercio
electronico en el crecimiento y la competiti-
vidad de las pymes en diferentes contextos.
La adopcion del comercio electrénico por
parte de las pequefias y medianas empresas
en Clcuta se ha convertido en un tema de in-
terés crucial, dado el panorama empresarial
en la ciudad y su necesidad de adaptarse a
los cambios tecnoldgicos. Los estudios rea-
lizados por Liébana-Cabanillas, Marinkovic¢
y Kalini¢ (2019) han profundizado en los de-
terminantes fundamentales que influyen en
este proceso.

En un contexto local como Culcuta, donde
los recursos pueden ser limitados y la per-
cepcién del riesgo juega un papel importan-
te, entender cémo estos factores afectan la
adopcién del comercio electrénico se vuelve
esencial para las pymes. La disponibilidad de
recursos financieros y técnicos, asi como el
apoyo gubernamental, son elementos criti-
cos que las empresas cucutefias deben con-
siderar al dar el salto al comercio electrénico.
La correlacion positiva entre la implemen-
tacién efectiva del comercio electrénico y el
aumento de las ventas, asi como la mejora
de la competitividad, como sefialaron Chou-
dhury y Harrigan (2014), es un hallazgo clave
para las pymes en Cucuta. Esto implica que
la adopcién exitosa del comercio electrénico
puede no solo impulsar el crecimiento finan-
ciero de las empresas, sino también fortale-
cer su posicién en el mercado local y regio-
nal. Para las pymes cucutefias, esto significa
que la implementacién de estrategias de co-
mercio electrénico no solo es una necesidad,
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sino también una oportunidad para prospe-
rar en un mercado cada vez mas digitalizado.
Sin embargo, los desafios no deben subesti-
marse, especialmente en un contexto local.
Los estudios de Cao, Ajjan y Hong (2018) han
seflalado preocupaciones como la falta de
conocimiento tecnoldgico y la seguridad de
la informacién. Estos desafios son particular-
mente relevantes para las pymes en Culcuta,
que pueden carecer de la infraestructura y
el conocimiento necesarios para adoptar tec-
nologias avanzadas de manera segura y efi-
caz. La resistencia al cambio organizacional
también son un obstaculo comuln que debe
ser abordado de manera proactiva para ga-
rantizar una transiciéon sin problemas hacia
el comercio electronico.

En términos de estrategias de implementa-
cion, las investigaciones de Sezgin y Yildirm
(2019) proporcionan valiosas pautas, la per-
sonalizacién de la experiencia del cliente es
esencial, especialmente en un mercado local
donde las preferencias y comportamientos
de compra pueden variar significativamente.
Integrar las redes sociales como parte de las
estrategias de comercio electrénico puede
ser especialmente efectivo, ya que las redes
sociales desempefian un papel importante
en la vida cotidiana de las personas en Culcu-
ta, ofreciendo una plataforma para la interac-
ciony la promocion de productos y servicios.

En conclusién, el camino hacia la adopciéon
exitosa del comercio electrénico por parte
de las pymes en Clcuta es complejo pero lle-
no de oportunidades. Al entender los deter-
minantes clave, superar los desafios y aplicar
estrategias efectivas, las pymes pueden no
solo mantenerse a la par con las tendencias
tecnolégicas, sino también prosperar en un
mercado cada vez mas competitivo y digita-
lizado.

LA METODOLOGIA

La presente investigaciéon opta, por la elec-
cién de una metodologia de tipo correlacio-
nal, “la cual se basa en la necesidad de enten-
der las relaciones y vinculos existentes entre
una situacion problema” (Salkind, 2017).

Al utilizar un enfoque correlacional, se pue-
de examinar de manera detallada como la
presencia y la efectividad del comercio elec-
trénico estan asociadas con los indicadores
de desarrollo empresarial. Esta metodologia
permite explorar la fuerza y direccién de es-
tas relaciones sin manipular las variables, lo
que es esencial para comprender la natura-
leza intrinseca de la conexién entre la adop-
cién del comercio electrénico y el rendimien-
to de las pymes en el contexto local.

Identificacion de Variables. Se identificaron
las variables relevantes para la investigacion,
como la adopcién del comercio electrénico
(variable independiente) y el crecimiento de
las pymes (variable dependiente). Ademas,
se pueden considerar otras variables mode-
radoras o de control que podrian influir en la
relaciéon entre estas variables,

En el proceso de investigacién, se llevara a
cabo la recopilacién exhaustiva de datos
relacionados con la adopcion del comercio
electrénico por parte de las pymes, asi como
sus indicadores de crecimiento y competiti-
vidad. Estos datos incluirdn informacién so-
bre ventas en linea, expansion del mercado,
cuota de mercado, satisfaccion del cliente y
otros indicadores relevantes para evaluar el
desempefio de estas empresas. Posterior-
mente, se emplearan técnicas estadisticas
correlacionales para analizar detenidamente
los datos recopilados.

Esto implica calcular coeficientes de correla-
cién para entender la fuerza y direccion de
las relaciones entre las variables. Ademas, se
llevaran a cabo andlisis de regresién para ex-
plorar cémo las variables predictoras, como
la adopcién del comercio electrénico, se re-
lacionan con los resultados de crecimiento y
competitividad de las pymes.

Finalmente, al interpretar los resultados ob-
tenidos del analisis correlacional, se determi-
nara si existe una relacion significativa entre
la adopcién del comercio electrénico y el éxi-
to en el crecimiento y la competitividad de
las pymes. Se prestara especial atencion a la
fuerza de la correlacion y se identificaran pa-
trones o tendencias significativas en los da-
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tos para arrojar luz sobre la influencia de la
adopcién del comercio electronico en el ren-
dimiento empresarial de estas compafiias.

Poblacién y Muestra. La poblacion objetivo
de este estudio comprende todas las peque-
flas y medianas empresas (pymes) ubicadas
en Cucuta, tanto aquellas que han adoptado
el comercio electrénico como las que no.
Dado que la poblacién total puede ser gran-
dey diversa, se empled un método de mues-
treo aleatorio estratificado para garantizar la
representacién adecuada de diferentes sec-
tores y tamafios de empresas en la muestra.

Para definir la muestra, se dividieron las

pymes en estratos segln su tipo de industria
(por ejemplo, comercio minorista, servicios,

Tabla 1 - Poblacién analizada

manufactura) y su tamafio (pequefias y me-
dianas empresas segun las clasificaciones
locales).

Luego, se seleccionaron aleatoriamente em-
presas de cada estrato para formar la mues-
tra representativa del estudio. Esta estrati-
ficacién asegurard que haya una variedad
adecuada de empresas en la muestra, lo que
permitird realizar comparaciones significa-
tivas y generalizaciones confiables sobre la
poblacién completa de pymes en Clcuta.

En la Tabla 1 se observa la poblacién analiza-
da, en la cual se agregaron algunos datos so-
cioecondémicos de las entidades, que fueron
extraidos de la base de datos gratuita de la
Camara de Comercio de la ciudad.

Tamafio de || Crecimiento || Cantidad || Cantidad Nimero de Nimero de
Empresa (%) Inicial Final Empresas Empresas en Otros
P Minoristas Sectores
Pequeiias
Empresas o1 1,328 1,449 1,200 (aprox.) 249 (aprox.)
Medianas
Empresas L3 68 69 59 (aprox.) 10 (aprox.)

Fuente:(DANE,2022)

La muestra seleccionada, se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2 - Muestra seleccionada

Estrato Sector
Pequeilas Empresas Minoristas Grupo 1
Pequeiias Empresas Minoristas Grupo 2
Pequenas Empresas Minoristas Grupo 3
Pequetias Empresas en Otros
Sectores
Medianas Empresas Minoristas Grupo 1
Medianas Empresas Minoristas Grupo 2
Medianas Empresas Minoristas Grupo 3
Medianas Empresas en Otros
Sectores

Numero de Empresas Seleccionadas
55
37
30

5

Fuente: Elaboracion propia
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RESULTADOS

En el contexto especifico de Clcuta, Colombia,
los resultados de la investigacion revelan una
compleja interseccién entre los aspectos econé-
micos, sociales y culturales en el dmbito del co-
mercio electrdnico. La capacitacion en marke-
ting digital y comercio electrénico, identificada
como un pilar fundamental para el éxito de las
pymes locales, no solo se presenta como una
via para superar las barreras financieras y de
conocimiento, sino también como un cataliza-
dor para la transformaciéon econémica en una
region con desafios econémicos persistentes.

Al mismo tiempo, estos resultados también
arrojan luz sobre la importancia de conside-
rar los aspectos sociales y culturales en el de-
sarrollo de estrategias de comercio electré-
nico. Adaptar los programas de capacitacion
para reflejar y celebrar la rica diversidad cul-
tural de Cdcuta puede no solo fortalecer los
lazos comunitarios, sino también impulsar la
participacion local en el comercio electréni-
co, promoviendo asi un desarrollo econémi-
co mas inclusivo y sostenible.

Adicionalmente, en un contexto geografico
particular como el de Cdcuta, que compar-
te fronteras con Venezuela, los resultados
subrayan la necesidad de una comprensién
profunda de las dindmicas regionales. La ubi-
cacién estratégica de Cucuta plantea opor-
tunidades Unicas para el comercio trans-
fronterizo, pero también presenta desafios
logisticos y econdmicos.

La implementacién de tecnologias emergentes,
como las soluciones basadas en blockchain, no
solo puede mejorar la eficiencia y seguridad
en las transacciones transfronterizas, sino que
también puede fomentar la cooperacién inter-
nacional y fortalecer las relaciones comercia-
les en la region. Estos avances no solo tienen
implicaciones econdmicas directas, sino que

también pueden contribuir a una mayor esta-
bilidad social y a la construccién de la paz en un
contexto regional complejo.

El estudio resalta la importancia critica de la ca-
pacitacién en marketing digital y e-commerce
para el éxito de las pymes en Colombia. A pesar
de las barreras como la falta de conocimientos
y recursos financieros, las pymes pueden supe-
rar estos desaffos mediante la educacion, la co-
laboracion y la adopcion de tecnologias emer-
gentes. Laimplementacién efectiva de medidas
de seguridad en las transacciones moviles y la
personalizacién en el marketing digital son cla-
ve para mejorar la confianza del consumidor y
aumentar las ventas en linea de las pymes en el
mercado colombiano.

En base a los hallazgos, se recomienda con-
tinuar ofreciendo programas de capacita-
cion en marketing digital y e-commerce a
las pymes en Colombia. Ademas, se sugiere
fomentar la colaboracién entre las pymes y
otros actores del mercado, como agencias
gubernamentales y organizaciones privadas,
para proporcionar recursos y apoyo técni-
co. La adopcién de tecnologias emergentes,
especialmente aquellas relacionadas con la
seguridad en las transacciones moviles, de-
beria ser una prioridad para las pymes que
buscan expandir sus operaciones en linea.

El estudio revel6 un consenso abrumador
entre los emprendedores encuestados en
cuanto a la importancia critica de la capaci-
tacion en marketing digital y e-commerce.
El 88% de los participantes considera estas
capacitaciones como fundamentales para el
éxito de las pymes en Colombia.

Esta estadistica resalta la necesidad urgente
de un enfoque educativo estructurado para
mejorar las competencias digitales en el am-
bito empresarial. La Tabla 3 proporciona un
desglose detallado de estas respuestas.

Tabla 3 - Importancia de la Capacitaciéon en Marketing Digital y E-Commerce

Respuesta Porcentaje
Muy Importante 54%
Importante 34%
Neutral 8%
Poco Importante 3%
Nada Importante 1%

Fuente: Elaboracion propia
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El 72% de los encuestados identificé la falta
de conocimientos y habilidades en marke-
ting digital y e-commerce como la principal
barrera para el crecimiento en linea de sus
empresas. Este hallazgo subraya la nece-
sidad critica de programas educativos que

se centren especificamente en cerrar esta
brecha de habilidades. La Tabla 4 detalla las
areas especificas en las que los participantes
expresaron la necesidad de mejorar sus ha-
bilidades digitales.

Tabla 4 - Principales barreras y areas de mejora

Barrera
Falta de Conocimientos en SEO
Dificultades en la Gestion de Redes Sociales
Limitaciones en Disefio Web
Desatfios en Estrategias de Marketing Online
Problemas con la Analitica Web

Otros (especificar)

Porcentaje
28%
22%
18%
15%
11%

6%

Fuente: Elaboracion propia

El énfasis en medidas de seguridad robustas
fue evidente entre los participantes. La au-
tenticacién de dos factores (38%), el cifrado
de datos (29%), y las tecnologias biométricas

Tabla 5 - Seguridad de las transacciones

(18%) se destacaron como areas criticas para
garantizar la seguridad de las transacciones
moviles. Estos hallazgos se resumen en la
Tabla 5.

Medida de Seguridad
Autenticacion de Dos Factores
Cifrado de Datos
Tecnologias Biométricas
Seguridad en Transacciones Blockchain

Otros (especificar)

Porcentaje
38%
29%
18%
12%
3%

Fuente: Elaboracion propia

La personalizacion se revelé como un factor
clave para mejorar la experiencia del usuario
y aumentar las tasas de conversién. El 67%
de los encuestados afirmé que la persona-
lizaciéon de contenidos y ofertas aumenté la
interaccién del usuario. Esto subraya la im-
portancia de plataformas de e-commerce
que permitan una alta grado de personali-
zacion para satisfacer las expectativas del
cliente.

El énfasis en medidas de seguridad robustas

fue evidente entre los participantes, desta-
cando la autenticacién de dos factores (38%),
el cifrado de datos (29%) y las tecnologias
biométricas (18%) como areas criticas para
garantizar la seguridad de las transacciones
moéviles. Estos hallazgos subrayan la impor-
tancia de abordar estas areas en futuras ini-
ciativas y estrategias comerciales.

Ademas, la personalizacién se revelé como
un factor clave para mejorar la experiencia
del usuario y aumentar las tasas de conver-

42 — REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES - ANO 8 - NUMERO 8 —



sién, con un 67% de los encuestados afir-
mando que la personalizacion de contenidos
y ofertas aumento la interaccién del usuario.
Esto destaca la necesidad de plataformas de
e-commerce altamente personalizadas para
satisfacer las expectativas del cliente y mejo-
rar la participacion en linea.

Los coeficientes de correlacion, en este con-
texto, miden la fuerzay la direccion de la rela-
cién lineal entre dos variables. El coeficiente
de correlaciéon de Pearson es comunmente

a;so0n los valores de una

variable, por ejemplo, la edad.

utilizado para cuantificar esta relaciéon. Este
coeficiente varia entre -1y 1, donde:
1 indica una correlacion positiva perfecta: a
medida que una variable aumenta, la otra
también lo hace en una relacién lineal.
-1 indica una correlacién negativa perfec-
ta: a medida que una variable aumenta,
la otra disminuye en una relacién lineal.
0 indica una falta de correlacién lineal.

El coeficiente de correlacion se calcula utilizan-
do la férmula:

y; son los valores de la
otra variable, por
ejemplo, el salario.

Z(fﬂ:‘ - :f}(yi' — @}

r =

Y

T es el coeficiente de \
carrelacién de Pearson

/@ -2 S - 97
Y

T y fjson respectivamente los valores
medios de las dos variables.

Figura 4. Formula célculo coeficiente de Pearson. Fuente: (Kotler & Armstrong, 2018)

Para analizar la correlacion entre la adopcion
de sistemas de e-commerce y el aumento de

la rentabilidad-volumen, se presenta la Tabla
6 con coeficientes de correlacion:

Tabla 6 - Coeficientes de correlacion calculados

Coeficiente de
Variables correlacion
Adopcidn de Sistemas de E-commerce y Crecimiento de Rentabilidad 0,75
Nivel de Capacitacion en Marketing Digital y Crecimiento 0,68
Implementacion de Medidas de Seguridad y Confianza del Consumidor 0,82
Grado de Personalizacion en Ofertas y Tasa de Conversion 0,63

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis detallado de los coeficientes de
correlacion revela relaciones sustanciales
entre diversas variables clave en el contex-
to del comercio electrénico y el crecimiento
empresarial. La adopciéon de sistemas de
e-commerce muestra una correlaciéon posi-
tiva notable (0.75) con el crecimiento de la
rentabilidad, indicando que las empresas
que implementan estos sistemas tienden a
experimentar un aumento en su rentabili-
dad. Asimismo, la capacitacién en marketing

digital exhibe una correlacién positiva sélida
(0.68) con el crecimiento, destacando la im-
portancia de invertir en la mejora de habili-
dades digitales para impulsar el desarrollo
empresarial.

En cuanto a la implementacion de medidas
de seguridad, se observa una correlacion
significativa y positiva (0.82) con la confian-
za del consumidor. Este hallazgo sugiere que
las empresas que incorporan medidas de
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seguridad en sus transacciones electronicas
pueden generar un mayor nivel de confianza
entre los consumidores. Ademas, la persona-
lizacién en las ofertas presenta una correla-
cién positiva (0.63) con la tasa de conversion,
indicando que adaptar las ofertas a las pre-
ferencias individuales de los clientes puede
influir positivamente en las conversiones.

CONCLUSIONES

La alta relevancia que los emprendedores
en Colombia atribuyen a la capacitacion en
marketing digital y comercio electrénico
es un punto crucial para el proyecto de co-
mercio electrénico en Culcuta. Esto subraya
la necesidad de implementar programas de
formacién continua y accesible para los co-
merciantes locales en Clcuta. Estos progra-
mas pueden ayudar a cerrar la brecha de
habilidades, permitiendo a las empresas en
la region aprovechar al maximo las oportuni-
dades digitales.

El hecho de que el 72% de los participantes
del estudio identificara la falta de conoci-
mientos y habilidades como la principal ba-
rrera coincide directamente con los desafios
que enfrentan muchas pymes en Cucuta. Al
abordar estas barreras, el proyecto de co-
mercio electrénico en Clcuta podria imple-
mentar programas de asistencia técnica y
capacitaciéon enfocados en areas especificas
como SEO, gestion de redes sociales y di-
sefilo web. Al mejorar estas habilidades, las
empresas locales estaran mejor equipadas
para establecer y gestionar sus presencias
en linea de manera efectiva.

Los temas clave aprendidos durante las
capacitaciones, como el desarrollo de es-
trategias de marketing en linea y la gestién
efectiva de redes sociales, son directamente
aplicables al contexto de Cucuta. Los comer-
ciantes locales pueden utilizar estos cono-
cimientos para promocionar sus productos
y servicios en plataformas digitales, llegar a
una audiencia mas amplia y generar ventas
en linea. Esto es especialmente relevante
para las empresas en Clcuta que buscan
expandir su alcance mas alla de los limites

fisicos de la ciudad.

La seguridad en las transacciones méviles y
la personalizacién en marketing digital son
aspectos criticos para construir la confianza
del consumidor. Implementar medidas de
seguridad robustas, como la autenticacion
de dos factores y el cifrado de datos, en las
plataformas de comercio electrénico en Cu-
cuta es esencial para ganar la confianza de
los clientes locales. Ademas, la capacidad de
personalizar las experiencias de compra en
linea puede mejorar significativamente la sa-
tisfaccion del cliente y aumentar las tasas de
conversién para las empresas en Cucuta.

Los resultados del estudio proporcionan una
hoja de ruta valiosa para el proyecto de co-
mercio electrénico en Cucuta. Al reconocer
las necesidades especificas de capacitacion y
habilidades identificadas por los emprende-
dores en el estudio, el proyecto puede adap-
tar sus iniciativas para abordar estas areas
criticas. La implementacion de programas de
capacitacion, el enfoque en la seguridad en
linea y la personalizacion, junto con el apo-
yo continuo a las pymes, pueden transfor-
mar el panorama del comercio electrénico
en Clcuta. Esta correlacion directa entre los
resultados del estudio y las necesidades lo-
cales brinda una oportunidad Unica para de-
sarrollar estrategias especificas y efectivas,
allanando el camino para un ecosistema de
comercio electrénico vibrante y exitoso en la
ciudad.
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ASSOCIATIVE NETWORKS FOR THE DAILY
PREDICTION OF OPENING AND CLOSING
VALUES OF STOCK INDICES
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valores de aperturay cierre de los indices bursatiles
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ABSTRACT

This paper presents an associative neural network based on Long Short-Term Memory (LSTM)
networks to predict the opening, minimum, maximum and closing prices of the Shanghai composite
index, PetroChina Company Limited (PetroChina), and Zhongxing Telecommunications Equipment
Corporation (ZTE). The data is transformed with time series techniques to render them stationary.
Once good results are obtained in terms of the mean absolute percentage error (MAPE), the model
is tested with the American Nasdaq Composite Index (IXIC). Similar works have been carried
out, such as that of Ding & Qin (2020) where they predict the opening, minimum and maximum
prices of an asset. This study goes a step further to predict the closing value following the proposed
associative network methodology. Having the opening price and the closing price, it is possible to
make investments to generate profitability based on the daily net change in value of the asset.

RESUMEN:

Este trabajo presenta una red neuronal asociativa basada en redes LSTM (Long Short-Term
Memory) para predecir los precios de apertura, minimo, maximo y cierre del indice compues-
to de Shanghai, PetroChina y Zhongxing Telecommunications Equipment Corporation (ZTE).
Los datos son transformados con técnicas de series temporales para hacerlos estaciona-
rios. Una vez obtenidos buenos resultados en términos del error porcentual absoluto medio
(MAPE), el modelo es probado con el American Nasdag Composite Index (IXIC). Trabajos
similares han sido realizados, como el de Ding & Qin (2020), donde predicen los precios de
apertura, minimos y maximos de un activo. Este studio va un paso mas adelante en la predic-
cion del valor de cierre siguiendo la metodologia de redes asociativas propuesta. Teniendo el
precio de aperturay el precio de cierre, es posible realizar inversiones para generar rentabi-
lidad en base al cambio neto diario en valor del activo.
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INTRODUCTION

Predicting stock and financial indices prices
is considered a complex problem given the
amount of noise in the system, that is, it has
small or large fluctuations that cannot be ex-
plained with the data available. This can be
due to multiple factors that affect the value
of financial assets such as news, a change

in the laws of a country, a comment on so-
cial networks or it can simply be white noi-
se which cannot be tracked. In most recent
works there are different approaches to ad-
dress this problem, some authors seek to
build more complex models such as Ding &
Qin (2020) with its associative network that
predicts the opening, minimum and maxi-
mum values for an asset for the following
day, others seek solve the problem by obtai-
ning data that better explains the system as
Mehta et al. (2021) who integrated data from
public opinion, sentiment analysis, and histo-
rical data to train multiple models, some re-
searchers prefer to attack the noise problem
directly, such as Wu et al. (2021) or Bao et al.
(2017) who used Wavelet transformations to
reduce noise in the system.

The ability to correctly predict the behavior
of the value of assets leads to profits for in-
vestors while reducing risk. Therefore, in this
work a technique is designed that allows pre-
dicting the following day opening, minimum,
maximum and closing values of a stock or
financial index simultaneously, using asso-

ciative LSTM neural networks which allow for
predicting values simultaneously by taking
advantage of the relationship that exists bet-
ween asset prices. Similar works have been
carried out, such as that of Ding & Qin (2020)
where the opening, minimum and maximum
values of an asset are predicted. This study
goes a step further by predicting the closing
value using the proposed associative net-
work methodology. With the predictions of
opening and closing values for the following

day, it is possible to make investments that
seek to profit from the daily net change in
the value of the asset.

This study begins testing by using data from
the Shanghai composite index, PetroChina
and ZTE. These assets were selected in order
to replicate the results obtained by Ding &
Qin (2020). The characteristics used are mo-
ney traded, net asset value change and the
opening, minimum, maximum and closing
values for each asset. The data is collected
with a daily frequency.

As can be expected, the opening, minimum,
maximum and closing values are found to be
related to each other, therefore the LSTM as-
sociative network technique is an interesting
approach to this problem. This document va-
lidates the efficiency of LSTM associative net-
works to predict related historical values and
extend good performance to indices from
other market sectors.

The rest of this paper is organized as follows.
In the second section we present the state of
the art and our theoretical framework, here
we discuss related works and the different
techniques used in the literature. In the third
section, we introduce the methodology, pre-
sent the data and explain analytical models
for the construction of the network. In the
fourth section we present our results. Finally,
in the last section we present our conclusions.

LITERATURE REVIEW

There are many related works that use di-
fferent techniques and approaches to pre-
dict the future value of stocks. A general
3 by 3 forecasting model has been used to
classify stocks into 3 categories: overvalued
stocks, undervalued stocks, and reasonably
priced stocks (Harel & Harpaz, 2021). Using
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this technique investors can build strategies
around the current state of stocks. The clas-
sification of price behavior for the following
day into “High” or “Low” categories, corres-
ponding to a rise or fall in price, required
the use of a decision tree which was trained
using articles published worldwide in order
to identify the words that most affect the
market. The model was tested following this
strategy and proved to have superior results
to other recently studied techniques (Carta
et al.,, 2021). The efficiency of different mo-
dels when trained with continuous or discre-
te data was compared, better results were
obtained using the RNN and LSTM models
when trained with continuous data (Nabi-
pour et al., 2020).

Using data from the COVID-19 pandemic from
social networks where cases of infections and
deaths are reported, measurements of senti-
ment and events that affect the stock market
have been extracted. This information has
been used as input for SYM and Random Fo-
rest Classification models to predict market
movements for the next day as shown in Al-
mehmadi, (2021). The latter study managed
to obtain superior results by including data
from the pandemic. Combining financial data
from stocks together with data extracted from
Twitter and testing different combinations of
these, the random forest model, despite re-
quiring 37 characteristics, offered better re-
sults than other models such as the K-Nearest
Neighbors that uses 9 characteristics to give
its best result (Evans et al., 2021).

It has been shown that it is possible to make
more abstract representations of the data
using deep learning tools, deep canonical
correlation analysis, and deep canonically
correlated autoencoders. Results show that
these models surpass traditional statistical
and machine learning techniques (Huang
et al., 2021). The relevance of the variables
is identified by combining the results of Lo-
gistic Regression, SVM and Random Forest.
The variables identified as relevant are used
as input in a deep generative model which
shows to surpass other approaches in the
state of the art (Haq et al., 2021).

Wu et al., (2021) show that Wavelet Transfor-

mation (DWT) for noise removal and Extreme
Learning Machine as a learning algorithm
permits them to obtain better results than
other Machine Learning methods. Bao et al,,
2017 build a model that reduces data noise
and improves prediction accuracy and gains
when put into practice by combining Wavelet
Transformations with Stacked Autoencoders
and LSTM.

Mehta et al., 2021 use SVM models, MNB
Classifier, Linear Regression, Naive Bayes
and LSTM Networks models, to analyze data
from public opinions, sentiment analysis and
historical stock data to make predictions.
The results show that considering these sou-
rces improves predictions. Nti et al., (2021)
extract data from multiple sources and ran-
domly select characteristics to train a hybrid
CNN-LSTM network model and present high
accuracy results, validating the efficiency of
taking data from multiple sources. Demirel
et al., (2020), compare Multilayer Perceptron
(MLP), SVM and LSTM models as to their abili-
ty to predict daily opening and closing prices,
their results show that the MLP and LSTM
models are superior to the SVM model. Ding
& Qin, (2020), build an associative LSTM net-
work which simultaneously predicts the ope-
ning, maximum and minimum values of with
an accuracy better than 95%.

Javed Awan et al., (2021) use big data techni-
ques and structured and unstructured data
from social networks to compare linear re-
gression, random forest and decision tree
models. Using large volumes of data, they
identify that decision trees underperform
compared to other models.

Zhang & Bai, (2019) build and compare se-
veral models to identify stocks that have the
highest probability of rising in price. Random
Forest obtained the best results in prediction
accuracy and in generating higher annual
returns. Khattak et al., (2019) use KNN to
classify stock trends and in this way identi-
fy future price increases or decreases. Their
results show that their proposed model out-
performs other simpler models.

Wang & Bai, (2018) generate weak ANN mo-
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dels and demonstrate that it is possible to
improve their predictions by creating assem-
blies of these models using boosting techni-
ques. Wu et al., (2018) show that it is possible
to effectively filter the noise in market cha-
racteristics by assembling weak classifiers
using AdaBoost, thereby obtaining better
prediction results. Kohli et al., (2019) integra-
te historical stock data along with historical
prices of commodities such as gold, oil, silver
among others, and show that an AdaBoost
ensemble model provides better results than
other techniques used.

Nti et al., (2020) compare multiple assembly
techniques for different models in order to
predict share prices. Their results show that
Stacking and Blending assemblies demons-
trated superior performance compared that
of Bagging and Boosting assemblies.

After reviewing related works in the litera-
ture, we decided to use a deep learning ap-
proach. Deep learning is a subset of artificial
intelligence which uses neural networks that
learn from large volumes of data. For this
study, we use LSTM associative neural net-
works which, due to their ability to store in-
formation over time, are capable of relating
events and finding trends that other types of
networks cannot.

As a basis for the development of this paper
we use the article "Study on the prediction of
stock price based on the associated network
model of LSTM" by Ding and Qin (2020). In
their paper Ding and Qin build an associati-
ve network of great predictive performance,
and use it to predict the opening, minimum
and maximum prices of different stocks and
financial indices.

METHODOLOGY

Data

We collect data for the Shanghai composite
index (Code 000001.SS), PetroChina (601857.
SS) and ZTE (000063SZ). The codes corres-
pond to the identification number used in
the Shanghai stock exchange. We construct
one dataset for each asset. The datasets con-
tain daily data for the following variables:

* Open: Opening price.

» Low: Minimum price.

+ High: Maximum price.

+ Close: Closing Price.

+ Change: change in the price of the asset.
* Money: Money traded during the day.

Table 1 shows an example of the data for the
Shanghai composite index.

Tabla 1 - Small sample of the Shanghai composite index

Open Low High Close Change Money
3,457.07 3,453.80 3,475.06 3,465.83 0.57 953,103,271.438
346421 345428 348097 3.468.04 0.06 1,031,048,303.61
345163 344703 349076 3,490.76 0.66 1,030,123,278.88
348841 347169 349220 3,49061 -0.00 1,052,418,947.39

The data are stationarized by subtracting
from each value the value of the previous
day, thus removing the trend and ensuring
that the model learns deeper patterns in the
data.

For the purpose of parameter selection, we
divide the data in two parts. One part is used
for training and the other for testing the mo-
del. This allows us to verify that the model
is generalizing and works correctly for data
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that was not used during training.

To evaluate the performance of the model as
an investment system, we remove the data
corresponding to the last 20 days and then
we use the model to predict these values.
For each day, we evaluate the prediction of
the model regarding the direction of asset
price changes. A positive movement in the
price of an asset is predicted when the mo-
del indicates that the daily closing price will
be higher than the opening price, otherwise
we interpret the that a negative movementin
the price of the asset has occurred. We then
compare the real direction with that predic-
ted by the the model. If the directions are the
same, this represents a profit and the magni-
tude of which will be given by the real change
in the price of the asset, otherwise the result
is a loss. Finally, we add the gains and losses
for the last 20 days to obtain a 20-day return,
which is equivalent to a monthly return.

Model

Long Short-Term Memory (LSTM) networks
are a type of recurrent neural network with
the ability to store information from past
events to predict sequencing problems. Each
neuron has 3 gates: input gate, forget gate,
and output gate.

We use the notation introduced by Ding and
Qin (2020) in the development of the formulas.

Equations 1 and 2 show the activation
functions used to update the state of the
neuron. Equation 1 is the sigmoid function
and equation 2 the tanh function.

Mo@) = 7=

(2) tanh(x) = e

eX +e™%

The forget gate determines what information
can be discarded. We use equation 3 to cal-
culate the probability of forgetting.

@) fi=0 (W - [hep,x ] + by)

Where ht-1 represents the output of the
previous neurons. xt represents the input to
the current neuron. Wf and bf represent the

weights and the basis vectors, respectively.

The Input Gate is responsible for updating
and feeding the information in the neuron.
It considers the new information and the
previous information and is calculated with
equations 4, 5 and 6.

4) C_‘t:ft * Cooq +0p xCy
() ffza(w/i “[he—uxe] + b))
6) Ce=W, - [hemr, %] + b

Finally, the output gate takes the current sta-
te Ct and filters it to obtain the final result of
the neuron as shown in equations 7 and 8.

(7) Oy =a (W, - [he_q,xe ] + by)
(8) hy = 04 * tanh(C;)

To improve the interpretation power of the
model and reduce overfitting, the Dropout
regularization technique is used. With this
technique, in each model training cycle there
is a probability that each neuron will discon-
nect from the network. In this way the neu-
rons do not generate a codependency with
each other, which reduces overfitting.

Since the opening, minimum, maximum
and closing prices of a stock are associa-
ted, an associative network based on LSTM
networks is built that predicts these values
simultaneously. The associative network is
built from the LSTM base structure where
each branch of the network predicts one of
the values of interest.

As shown in equation 9, the mean square
error (MSE) is used as the loss function for
each branch. The lower the MSE, the better
the accuracy.

(9) Li — Zi=1(y1i1_Y'i)2

In equation 9, the loss in each of the network
outputs is calculated, where yi and y'i co-
rrespond to the actual values and predicted
values, respectively, and n is the number of
records.

(1 0) Ltatal

Equation 10 shows that the average of the
loss functions of each branch is used as the
cost function for the complete model.

Isn
=1yn .
o &i=1li

CORDOBA MANAGEMENT SCHOOL — UNIVERSIDAD BLAS PASCAL 51



Using this methodology, we will estimate
the opening, minimum, maximum and clo-
sing values for the 3 datasets proposed in
the data section. Afterwards, we will use
the methodology to predict these values for
other markets.

Parameter selection

For LSTM networks there is a time steps pa-
rameter that determines the number of pre-
vious time periods the network considers to
predict the next value. For the selection of
this parameter and the number of epochs,
the network is evaluated at 5, 10, and 20 ti-
mesteps for 500 epochs for the 3 assets.

Table 2 shows that a network with generali-
zed parameters for all assets cannot be con-

Tabla 2 - Cost functions

Loss Timesteps

Asset

000001.SS 0. 0. 0.
000063.SZ 0. 0. 0.
601857.SS 0. 0. 0.

sidered. For 000001.SS and 000063.SZ the
cost function has better results with 5 times-
teps, while for 601857.SS better results are
obtained with 10 timesteps. For this reason,
we decided to continue the tests maintaining
the 5, 10 and 20 timesteps.

0.026

0.024

0.022

0.020

0.018

—— Val-Loss

=

100 200

Figura 1. Five timesteps training
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0.021 A
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0.019 1

0.018

—— Val-Loss

o

T T
100 200

Figura 2. Ten timesteps training
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Figura 3. Ten timesteps training

Graphs 1, 2 and 3 show the training of the
model at 500 epochs for the different times-
teps. We decided to train the model at 250
timesteps where we find a good relationship
between convergence and training time.

RESULTS

Tothe previously evaluated assets, we now add
the Nasdaq Composite (MXIC), which is one of
the most relevant financial indices in the Ame-
rican stock market. Using this index, we seek
to evaluate the behavior of our network for the
case of an American financial asset.

We use the Mean Absolute Percentage Error
(MAPE) metric to obtain a value that repre-
sents the network error in percentage terms.
Since multiple values are predicted (open,
minimum, maximum and close), multiple
MAPE values are simultaneously obtained,
which are averaged to obtain the overall
MAPE of the network.

Tabla 3 - MAPE

MAPE Timesteps

asset [
AIXIC 1.4 1.5 15
000001.SS 0.4 0.6 0.64
000063.5Z 1.2 1.2 1.46
601857.SS 1. 1.71 1.

300 00 500

Table 3 shows the overall MAPE of the network
for the different assets. Again, we find that it is
not possible to have a network with fixed para-
meters that generates best results for all assets.

The MAPE represents how accurate the
model's prediction was with respect to the
real values for the asset. However, good
MAPE results do not necessarily guarantee
that a model is capable of generating positive
returns. For this reason, we now evaluate the
theoretical returns of the model following
the procedure outlined in the methodology.

Tabla 4 - Theoretical returns

Profits %  Timesteps

Asset

AIXIC 1

000001.SS

000063.SZ 1 1 1

601857.SS

Tabla 5 - Real returns

Asset
AXIC 4.
000001.SS -7.
000063.SZ2 -10.
601857.SS 2.
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Table 4 shows interesting positive and nega-
tive returns such as 16.01% for asset 000063.
SZ at 10 timesteps and -4,61% for 000001.SS
at 10 and 20 timesteps. As a point of com-
parison, Table 5 shows the real profitability
of these assets during the same period of
time. It can be seen thatin all cases it is more
profitable to rely on the predictions obtained
by the network than the strategy of buying
and holding the assets. Even for 000001.SS,
where the network generates a negative re-
turn, we obtain a smaller loss than holding
the asset.

CONCLUSIONS

We find that it is possible to build a highly ac-
curate model using the methodology propo-
sed in this article. This is evidenced by predic-
tion percentage errors which are inferior to
0.5% for the values of interest for each asset.
We also find in the results section that we do
not have a single model capable of making
accurate predictions for all assets, so that we
find it necessary to readjust the parameters
for each asset.

In all the cases we evaluate, the model exce-
eds the baseline investment strategy of bu-
ying and holding the asset. Even in the case
where the model generates losses, these are
lower than those generated by the baseline
strategy. Theoretical returns show that the
model could generate returns of up to 16%
in one month.
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
PARA ARTESANOS DEL TRAMO 2 DEL
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of the Mayan Train. A study in the Calkini-Hecelchakan-
Tenabo segment, in the South East of México
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RESUMEN:

La presente investigacion, resultado de la revision bibliografica, tuvo como objetivo disefiar
estrategias de comercializaciéon para artesanos en una zona maya del sureste de México,
para que lleguen a nuevos mercados a través del proyecto Tren Maya, aumentando sus opor-
tunidades comerciales y mejorando su calidad de vida.

ABSTRACT

This research, result of literature review, is aimed to design commercialization strategies for
craftsmen in a Mayan zone in the Southeast of México, so they could reach new markets through the
Mayan Train project, increasing their commercial opportunities and improving their quality of life.
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INTRODUCCION
Los artesanos representan una identidad
Unica que, a través de sus bellos productos,
con distintos colores, formas y materiales,
dan un valor muy alto e inigualable a su cul-
tura regional. El estado de Campeche, en el
sureste de México, cuenta con gran diversi-
dad artesanal, la cual se ha estado desconti-
nuando debido a la poca remuneracién que
se obtiene de ella. A pesar de ello, para So-
sa-Dzul (2021), gracias al turismo se ha con-
servado esta actividad hasta la actualidad,
aunque segun Avila (2022), aspectos como
el regateo afecta hasta el 30% de ganancias
por venta de artesania, por lo que es dificil
recuperar costos e inversion.

Se deben atesorar las distintas creencias y
tradiciones para que permanezcan de gene-
racion en generacion y estos productos sigan
prevaleciendo. Para Serrano-Neira (2015),
la artesania no se escribe, sino que es algo
mas significativo, que se disfruta y transmite
como forma de vida. Por lo tanto, el proce-
so de elaboracion y las técnicas que llevan a
cabo deben perdurar para que el sector ar-
tesanal continde activo, llegando a nuevos
mercados.

A pesar de la aportacién cultural y peso eco-
noémico del sector artesanal, las personas y
familias artesanas de México no han mejo-
rado proporcionalmente su condicién eco-
némica, y ante la secuela de la pandemia, se
han visto severamente afectadas toda vez
que es un sector que vive al dia de la venta
directa de sus productos, de los apoyos del
Fondo Nacional para el Fomento de las Arte-
sanias (FONART), de las casas de las artesa-
nias y del flujo del sector turismo (FONART,
2020). De acuerdo con Gil (1980), citado por
Medina-Vidal (2018), el artesano debe aco-
plarse a la necesidad del consumidor y dar
respuesta a problemas concretos e identi-
ficar que esta dentro de una economia de
conjunto, en donde todos ganan de cierta
manera. Tal como menciona Ramos-Maza
(2004), otro elemento que caracteriza hoy el
consumo de artesanias es el hecho de que al
mismo tiempo que existe un consumo dife-
renciado sobre todo en la calidad, precio del
producto y sitio de venta, el producto artesa-

nal también puede ser visto como un simbo-
lo de acercamiento entre los distintos grupos
sociales y diferentes paises.

También se ha estado perdiendo esta ac-
tividad debido a que los hijos y jovenes ac-
tualmente no la encuentran rentable. Para
Zapata-Martelo y Sudrez-San Roman (2007),
otra afectacién son las exigencias del merca-
do por imponer disefios ajenos a las tradicio-
nes y al contexto artesanal local o nacional,
lo cual va en contra de la historia y la cultura
mexicana. Benitez-Aranda (2009) menciona
el constante cambio que impulsa la evolu-
cién y globalizacién de los mercados, lo que
ocasiona que los artesanos se enfrenten a
retos complicados como asimilar nuevos
medios tecnoloégicos y comerciales para ser
capaces de potenciar el aporte de las arte-
sanias a las economias locales y nacionales.
Ademas, su bajo nivel educativo se convierte
en una barrera para asimilar cambios tecno-
Iégicos u organizacionales.

El principal problema radica en que las ar-
tesanias suelen carecer de innovacion, re-
sultando poco atractivas para algunos seg-
mentos de clientes, por lo que los artesanos
requieren talleres para aprender algo nuevo,
pues, aunque no haya innovacién en el pro-
ducto, si puede haberla en la comercializa-
cién o en la gestion empresarial (Avila, 2022).
Asimismo, los artesanos no siguen método
establecido alguno para determinar sus
precios, por lo que tienden a imitar a otros
artesanos guidndose mas por la competen-
cia. De hecho, estan dispuestos a bajar sus
precios para ganar la venta al artesano de
enfrente (Diaz-Pichardo et al. (2017), con el
riesgo de incurrir en pérdidas.

En 2012, durante el sexenio presidencial de
Felipe Calderdn, México y Centroameérica lle-
varon a la Feria de Turismo de Espafia la Ruta
del Mundo Maya como una idea conjunta
para promover y difundir un recorrido por
100 centros arqueoldgicos de dicha cultura
comun. De igual forma, las artesanias com-
piten con las de otros paises cuyas fortalezas
estan en la comercializaciéon e innovacién
(Herndndez-Ramirez et al., 2011).
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Objetivo

Como se ha expuesto, la situacién de los ar-
tesanos es preocupante. Ademas, no se han
detectado investigaciones enfocadas en los
artesanos del tramo 2 del Tren Maya (pro-
yecto ferroviario impulsado por el Gobierno
Federal mexicano). Ante este contexto, la
presente investigacion tiene como objetivo
proponer estrategias de comercializacion
adecuadas para los artesanos del tramo re-
ferido para que accedan a nuevos mercados
y mejoren su calidad de vida.

REVISION DE LA LITERATURA

Artesanias

Distinguir la obra de arte que los artesanos
realizan con calidad y esfuerzo es fundamen-
tal para dar a su técnica el valor que merece
(Consejo Nacional de la Cultura y las Artes,
2013). Segln la UNESCO (2022), las artesa-
nias constituyen parte primordial de la cul-
tura de cualquier sociedad. Se componen de
técnicas manuales tradicionales que poseen
un significado cultural, hoy en dia amenaza-
do y a punto de desaparecer, especialmente
porque su transmisiéon se basa en tradicio-
nes y expresiones orales, ademas de facto-
res como la competencia debida a la globa-
lizacion y a la pérdida de interés del publico
general por las artesanias. Para Lévi-Strauss
(1997), la artesania es una manifestacion cul-
tural de un territorio que representa la rique-
za artistica de un pueblo, ademas de que es
un elemento esencial para el avance econé-
mico, social y cultural, ademas de que es una
fuente de ingreso para diferentes poblacio-
nes. Es necesario evitar la desaparicién de la
actividad artesanal.

Artesanias en Campeche

Las artesanias del estado de Campeche se
distinguen por la variedad, belleza y calidad
de cada una de sus piezas. Medina-Vidal
(2018) menciona que la produccién artesa-
nal de dicho estado ha realizado esfuerzos
de innovaciéon y modernizacién para conser-
var su herencia ancestral. Los productos son
hamacas, sombreros de jipi-japa, vestidos y
muchas creaciones realizadas de generacion
en generacion.

En ese estado existen mas de seis mil arte-
sanos, pese a que solamente hay 2,540 re-
gistrados, de diferentes ramas de empren-
dimientos artesanales (Magafia, 2021). En
2013, del total de artesanos, el 60% se en-
contraban en la zona maya denominada Ca-
mino Real (Calkini, Hecelchakan y Tenabo), y
el 35% restante diseminado por el resto de
la geografia estatal (Santos-Valencia et al.,
2013). Segln estos autores, la comerciali-
zacién es complicada si no se hace a través
de un intermediario, cuyo negocio consiste
en comprar productos artesanales a precios
muy bajos, y revenderlos en otros mercados
con un porcentaje importante de ganancia.
Sin embargo, como se comenté anterior-
mente, se percibe que la actividad artesanal
en Campeche tiende a desaparecer.

Percepcion como factor del comportamien-
to del consumidor de artesanias

Para Zetina-Gomez et al. (2023), la captacion
del consumidor no refleja objetivamente una
realidad, sino que éste interpreta la informa-
cion que va adquiriendo del entorno, es de-
cir, de lo que puede percibir y estimar de las
artesanias, tal como como la identidad del
consumidor, la calidad percibida, productos
innovadores, la influencia y educacién del
productor artesanal, ademas de aspectos
simbdlicos. En la misma linea, Irala y Ramos
(2022) indican que la calidad percibida es lo
que el consumidor cree que es el producto,
lo cual sera el factor determinante para com-
prarlo. Sin embargo, existe el riesgo de que
la calidad percibida por los compradores no
necesariamente sea la calidad real del pro-
ducto.

Planeacion estratégica

Hasbun-Pleitez et al. (2008) sostienen que
la planeacion estratégica, también conocida
como la formulacién, realizacién y evalua-
cién de acciones que faciliten alcanzar sus
metas, es una herramienta que permite a las
empresas prepararse para enfrentar las di-
ferentes situaciones que van surgiendo dia
con dia. Por su parte, David (2013) plantea
la formulacién, implantacién y evaluacién de
estrategias que coadyuven al logro eficiente
de los objetivos en el mediano o largo pla-
zo, con la integracion de la alta direccién y
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las diferentes areas de la organizacion. Para
Chavez-Hernandez (2018), la planeacion es-
tratégica es una herramienta clave de apli-
cacién que encamina a la organizacién a en-
frentar un entorno cada vez mas complejo,
cambiante e incierto.

Comercializacion

La comercializacién se conoce como el con-
junto de actividades que se desarrollan con
el fin de facilitar una venta especifica, con
base en las necesidades de las personas para
que de esta manera se pueda satisfacer a los

clientes (Rivadeneira, 2012). Por otra parte,
segun indica Contreras-Garcia (2017), los sis-
temas de comercializacién son dinamicos y
competitivos, lo cual debe orientarse al con-
sumidor (artesano, agricultor, comercian-
te, transportista, entre otros). Sin embargo,
para Villalta-Marmolejo (2019), comercializar
un producto consiste en encontrar para él la
presentacién y el acondicionamiento que lo
vuelvan atractivo en el mercado. También es
importante diferenciar entre el enfoque ha-
cia el producto y el mercado (ver la Tabla 1).

Tabla 1 - Diferencia de los enfoques de la comercializacién

Enfoque hacia el producto
Se orienta hacia el producto

La empresa primero obtiene el producto
luego busca la manera de venderlos.

La administracién esta orientada hacia las
ventas.

El planeamiento esta orientado al corto
plazo, en funcidn de los productos y de los
mercados actuales.

Se da prioridad a las necesidades del
vendedor.

Enfoque de mercado
Se orienta hacia los deseos
consumidor.
La empresa primero averigua los deseos y
necesidades del cliente y luego encuentra
la manera de hallar un producto que los
satisfaga.
La administracidn esta orientada hacia
las ganancias.
El planeamiento esta orientado al largo
plazo, en funcién de nuevos productos,
mercados y crecimiento futuro.
Se da prioridad a los deseos y prioridades
del comprador.

del

Fuente: elaboracion propia con base en el Manual de comercializacion de artesanias y productos
artesanales (Castro-Paredes, 2019).

Comercio electrénico

El comercio electrénico es el proceso de auto-
matizar la comercializacién de bienesy servi-
cios mediante la utilizacion de una aplicacion
informatica para satisfacer las necesidades
de los clientes y empresas (Perdigdn-Llanes
et al.,, 2018; Jones et al,, 2016). Puede ayu-
dar a las organizaciones a realizar ahorros
sustanciales de costos, aumentar ingresos,
proporcionar entregas mas rapidas, reducir
costos de administracion y mejorar el servi-
cio del cliente. Sin embargo, a medida que
las organizaciones aumentan su tamafio, el
comercio electrénico se vuelve mas comple-
joy desafiante para los negocios.

Para Libu et al. (2016), el empleo del comer-
cio electrénico genera ganancias millonarias.
Durante 2015, el mercado del comercio elec-
tronico global sobrepasé los 25 billones de

dolares. Segln Sulca-Fernandez (2021), el
comercio electronico en el 2020 fue un éxito
ya que los consumidores se volvieron depen-
dientes de las transacciones digitales tras la
pandemia COVID-19. De hecho, segln esta
Ultima autora, las pequefias empresas y los
empresarios de las economias en desarrollo
ya estan a la vanguardia de esta tendencia
emergente.

Plan de comercializacion

El plan de comercializacién se refiere, segin
Kotler y Armstrong (2008), al conjunto de
actividades que lleva a cabo una empresa
u organizacion para lograr el bien en el pro-
ducto o servicio que ofrece, sobre todo que
se encuentre al alcance del consumidor para
satisfacer sus necesidades de la mejor ma-
nera. Dentro del plan de comercializacién
se deben tener presentes las estrategias de
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mercadotecnia que sirven para llevar a cabo
aquellas acciones que determinan los objeti-
vos planteados.

Segun Vildésola-Basay (2011), la aplicacién
de un plan de comercializacién resulta fun-
damental para el aumento de los niveles de
venta, al mismo tiempo que permite ayudar
a aquellas organizaciones para que corrijan
sus debilidades, aprovechen las oportunida-
desy hagan frente a sus amenazas. Para Mu-
nuera-Aleman & Rodriguez-Escudero (2012),
en la elaboracién de la etapa inicial del plan
debe considerarse informacion del mercado,
su tasa de crecimiento, las caracteristicas del
cliente, las acciones de la competencia y las
tendencias dentro del entorno, entre otros
datos necesarios. Es por ello que, para la
Global Generalitat de Catalufia (s.f.), el plan
de comercializacién es una de las partes mas
importantes del plan de empresa.

Segln Mufiz-Gonzalez (2023), las etapas de
todo plan de comercializacién deben ser las
siguientes: (1) Analisis de la situacion; (2) De-
terminacién de los objetivos; (3) Elaboraciéon
y seleccion de estrategias; (4) Plan de accion;
(5) Presupuesto, y (6) Métodos de control y
seguimiento. Pacheco-Caraballo (2021) va
mas al detalle, sugiriendo los siguientes com-
ponentes del plan:

* El resumen ejecutivo y tabla de conteni-
do. Es el comienzo del plan, donde se esbo-
zan los principales objetivos y recomenda-
ciones.

+ Analisis de la situacidn. En este apartado
se presenta informacion relevante de ventas,
costos, mercado, competidores y las diferen-
tes fuerzas del macroentorno, para con ello
realizar el analisis FODA correspondiente
(fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas).

+ Situacion actual de mercadeo. Describe
datos de ventas, costos, competidores, cana-
les de distribucién, macroentorno, etc.

+ Analisis de oportunidades y temas cla-
ves. Como amenazas, fortalezas y debilida-
des, es decir, temas relativos al producto que
se ofrece.

* Objetivos. Trata de definir los beneficios
del plan en términos numéricos.

* Estrategia de marketing. Se define la mi-
sion y objetivos financieros de marketing, se
especifica a qué grupos va dirigida la ofertay
las necesidades que satisface.

* Proyecciones financieras. Incluye un pro-
noéstico de ventas, gastos y andlisis de punto
de equilibrio. Muestran el volumen mensual
de ventas previsto para cada categoria de
producto.

* Seguimiento del plan. Destaca los contro-
les que se realizaran para comprobar y ajus-
tar la ejecucién del plan. Para evaluar, con-
trolar y sugerir posibles modificaciones es
necesario determinar indicadores internos y
externos.

* Programa de accidn. Asignacién de tareas
Yy recursos.

* Declaracién de pérdidas y ganancias pre-
vistas. Se determinan los beneficios que se
obtendran y los recursos que se invertiran
para lograrlo.

Estrategias de comercializacion

Para Chavez (2007), citado por AngeI-Sén-
chez (2009), en las estrategias de comercia-
lizacién interviene el proceso de la venta de
un producto de manera tangible, es decir, la
negociacion, la distribucién, el colocarse en
ciertos mercados y estar en ellos en la can-
tidad necesaria y en el tiempo adecuado.
Para Arechavaleta-Vazquez (2015), las es-
trategias de comercializacién son también
conocidas como estrategias de mercadeo y
consisten en acciones estructuradas y com-
pletamente planeadas que se llevan a cabo
para dar a conocer un nuevo producto, au-
mentar las ventas o lograr una mayor parti-
cipacion en el mercado. Sin embargo, Astuti
et al. (2015) mencionan que nunca se puede
asegurar el éxito de una innovacién, ya sea
en productos, servicios o estrategias de co-
mercializacion, pues el comportamiento del
consumidor es demasiado complejo para ser
analizado debido a que muchas variables in-
fluyen en dicho consumidor y tienden a inte-
ractuar entre si en la decision de compra de
los consumidores.

Para Kotler y Armstrong (2013), a través de
sus 4 P's, la mezcla de marketing es el con-
junto de herramientas tacticas de comercia-
lizacién como:
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* El producto: la combinacion de bienes y ser-
vicios que la empresa ofrece al mercado meta.
* Precio: cantidad de dinero que los clientes
deben pagar para obtener el producto o ser-
vicio.

* Plaza: incluye actividades de la empresa
encaminadas a que el producto esté disponi-
ble para los clientes meta.

* Promocion: se refiere a las actividades que
comunican los méritos del producto y per-
suaden a los clientes meta a comprarlo.

A estas 4 P's Arechavaleta-Vazquez (2015)
cita tres P s adicionales, creadas por Jerome
McCarthy:

* Personal: los empleados directos e indi-
rectos son importantes en todas las orga-
nizaciones, pero son especialmente impor-
tantes en aquellas circunstancias en que, no
existiendo las evidencias de los productos
tangibles, el cliente se forma la impresion de
la empresa con base en el comportamiento,
actitudes e imagen de su personal.

* Proceso: los procesos son todas las acti-
vidades de documentacion, sistemas, me-
canismos e indicadores estandarizados por
medio de los cuales se entrega el producto
0 servicio a clientes y consumidores, garanti-
zando el mismo nivel de calidad.

* Presentacién: los clientes se forman im-
presiones en parte a través de evidencias fi-
sicas como edificios, camionetas de reparto,
disposicién, color y bienes asociados con el
servicio como etiquetas, folletos, rétulos, etc.
Esto ayuda a crear el “ambiente” y la "atmos-
fera” en que se compra o realiza un servicio
y a darle forma a las percepciones que los
clientes tengan del servicio.

Por su parte, Burin (2017) propone ocho es-
trategias, no todas comenzando con P:

1. Clientes y proveedores. Son la clave de un
negocio, por lo que es necesario conocerlos y
saber quiénes son para establecer una rela-
cion de confianza y brindar un buen servicio,
antes y después de la compra (postventa).

2. Plaza. Puede entenderse como la coloca-
cion en el mercado, la forma en como la em-
presa se relaciona con sus clientes y cémo le
hacen llegar el producto, si se tiene un local
propio, puestos en ferias, venta casas por casa
o si se venderan al por mayor o al menudeo.

3. Producto. Se incluye desde el disefio, utili-
dad, tecnologia, ventajas, valores simbdélicos,
calidad, costos, etc.

4. Presentacién o packaging. Incluye as-
pectos practicos. En los servicios es la pre-
sentacion de los prestadores de éstos, cdmo
se visten, la forma en que se expresan y su
maquillaje, entre otros.

5. Precio. Es la cantidad del dinero que el
cliente esta dispuesto a pagar por un pro-
ducto o servicio. Puede ser el valor diferen-
cial segun los costos y el margen de ganan-
cias que se desea obtener.

6. Promocion. Incluye los descuentos, ofer-
tas especiales, sorteos, canjes, sistemas de
puntos, entre otros.

7. Publicidad. Son los medios que se utili-
zan, para llegar a los clientes objetivo. Pue-
de ser a través de redes sociales via Internet,
radio, TV, etc.

8. Posicionamiento. Intervienen estrategias
para colocar un producto en la mente del
consumidor y lo prefiera, ya que lo relaciona
con determinados atributos.

Estrategias competitivas

La competitividad es la capacidad que po-
see una unidad productiva para mantener
o incrementar de forma lucrativa una posi-
cion en el mercado (Instituto Interamericano
de Cooperacién para la Agricultura, 2003).
Similar a lo que expresa Burin (2017), la es-
trategia competitiva es la capacidad que tie-
ne una entidad productiva para conquistar,
mantener e incrementar lucrativamente una
porcién del mercado que tiene una caracte-
ristica del producto que la pueda diferenciar
de entre la competencia. Ademas, por me-
dio de las cinco fuerzas de Porter se pueden
maximizar los recursos y superar a la com-
petencia, independientemente del giro de la
organizacién. Estas cinco fuerzas son: poder
de negociacion de clientes, el poder de ne-
gociacién de los proveedores, la amenaza de
nuevos competidores entrantes, la amenaza
de los nuevos productos sustitutos y la rivali-
dad entre los competidores (ver la Figura 2).
Entonces, no se trata de ser mejor en lo que
se hace, sino de ser diferente en lo que se
hace (Contreras-Campos, s.f.).
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Figura 2. Las cinco fuerzas de Porter (Burin, 2017)

El Tren Maya

El objetivo principal del Tren Maya, el cual es
un medio de transporte ferroviario promovi-
do por el Gobierno Federal en México, es lo-
grar el desarrollo sostenible en el sureste del
pais, por lo que constituye una oportunidad
para potenciar el desarrollo social, cultural y
economico de la peninsula de Yucatan (Go-
bierno de México, 2021). Se estima que para
el afio 2030 las personas en situacion de po-
breza hayan descendido un 15% gracias al
impacto econdmico del Tren Maya en dicha
region, cuya poblacion esta en crecimiento,
pues pasara de los 12.1 millones actuales a
17.3 millones de personas en ese periodo
(ONU-HABITAT, 2020).

Este proyecto ferroviario no solo busca me-
jorar la movilidad de gente y mercancias, asi
como la conexion de la region, sino también
promover el turismo y la preservacion cultu-
ral. Su objetivo es fomentar la inclusién so-
cial y la creacién de empleo por medio del
turismo e impulsar el desarrollo socioeconé-
mico (Milenio digital, 2023). Con un recorri-
do a través de los maravillosos paisajes de
la peninsula de Yucatan, el mapa del Tren
Maya se convierte en una guia imprescindi-
ble para aquellos interesados en explorar
las bellezas de esta region. La ruta tendra
siete estaciones situadas estratégicamente
en los estados de Yucatan, Campeche y Q.
Roo, en el sureste de México, aunque se lle-
gara a 20 estacionesy 14 paraderos. Contara
igualmente con una base de mantenimiento
en Edznd (Campeche) y un patio de opera-
ciones en Pomuch (Campeche). Tres de los

paraderos del tramo 2 son las ciudades de
Calkini, Hecelchakan y Tenabo, cabeceras de
sus respectivos municipios en el estado de
Campeche, cuyos datos se proporcionan a
continuacion.

1) Calkini: El municipio de Calkini cuenta con
una extensién de 1,966.57 km2 y representa
el 3.4% de la superficie del estado de Campe-
che. Se ubica al Noroeste de dicho estado y
sus limites son: al norte y al este con el esta-
do de Yucatan; al sur con el municipio de He-
celchakan, y al oeste con el Golfo de México
(Municipio de Calkini, s.f.).

2) Hecelchakan: El nombre original del lu-
gar es Helelchakan (sabana del descanso), el
cual proviene de los vocablos mayas «helel»
y «chakan» que significan «descanso» y «sa-
bana». Limita al norte con el municipio de
Calkini, al sur con el municipio de Tenabo, al
este con el estado de Yucatan y el municipio
de Hopelchén, y al oeste con el Golfo de Mé-
xico, con un litoral de 24 km (INDEFQOS, 2017).
3) Tenabo: El municipio de Tenabo se locali-
za al norte del estado. Presenta una distan-
cia aproximada de 35 km del municipio de
Campeche. El mapa general de México sefia-
la que dicho municipio limita con otros como
Hecelchakan en la zona norte, Hopelchén al
este, Campeche al sury el Golfo de México al
oeste. La extension territorial del municipio
es de 882 km2 (Plan de Desarrollo Municipal,
2018).

METODOLOGIA
Para la elaboracién del presente estudio se
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realizé una revisién bibliografica sistematica
sobre las diferentes estrategias de comercia-
lizacion y experiencias proyectos que involu-
craran trenes a nivel nacional e internacional
y su relacién con la calidad de vida de los
habitantes de dichas comunicades. Dicha
revision llevd al planteamiento de las estra-
tegias, las cuales fueron valoradas por tres
expertos en proyectos de desarrollo social,
infraestructura y comercializaciéon (Hernan-
dez-Sampieri y Mendoza, 2018).

1) Criterios de inclusion
Para ello, se consideraron los siguientes cri-
terios de inclusion:
* Fuentes cientificas producto de fuentes
primarias de informacion (articulos cien-
tificos, tesis, informes técnicos, libros, re-
vistas cientificas).
* Publicados entre 2008 y 2023.
* En espafiol e inglés.
* Que aborden temas de estrategias de
comercializacion, estrategias competiti-
vas y proyectos ferroviarios, incluyendo
el Tren Maya.
+ Enfoque econdmico y social relaciona-
dos con la calidad de vida.
Se excluyeron referencias que no cumplian
con estos criterios.

2) Busqueda de bases de datos

Se realizd la busqueda de diferentes sitios
web y datos cientificos: isdfundacion.org,
SciElo, Redalyc, Google Scholar. Se utilizaron
términos como “artesanos”, “comercializa-
cién”, “estrategias”, “distribucién”, “clientes”,
“Tren Maya” en espafiol e inglés.

3) Seleccién de estudios

La busqueda inicial arrojé 30 resultados. De
acuerdo con la lectura de cada titulo, resime-
nes y palabras clave, se seleccionaron cinco
estudios que cumplian con los criterios. Se
eliminé de la base la informacion duplicada.

4) Extraccion de datos

Se realizd una revisién detallada de cada una
de las investigaciones. Se selecciond y extra-
jo informacién relevante de las estrategias
para los artesanos de forma comparativa
para identificar las similitudes y diferencias
de las estrategias para enriquecer el trabajo

artesanal, desde las 4 P’'s, 7 P’s, estrategias
competitivas expuestas anteriormente, plan
de comercializaciény, por ultimo, el proyecto
Tren Maya.

Fase 6. Sintesis de los resultados:

Se analizaron los hallazgos para determinar
las estrategias optimas aplicables a la produc-
cion artesanal, considerando el precio, pro-
ducto, la innovacion, tecnologia, distribucion,
la comunicacién y publicidad, contemplando
beneficios econdmicos y socioculturales.

Al término de esta fase se valoraron las estra-
tegias resultantes mediante el juicio de tres
expertos (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018), como se menciondé anteriormente,
guienes basaron sus observaciones en cuan-
to a importancia de las estrategias, pertinen-
cia, asi como factibilidad y viabilidad para su
implementacién, resultando favorable el dic-
tamen correspondiente.

RESULTADOS Y DISCUSION

Como se indic6 anteriormente, en el estado
de Campeche existen mas de seis mil arte-
sanos, pese a que solamente hay 2,540 re-
gistrados, de diferentes ramas de empren-
dimientos artesanales que componen el
Acervo Artesanal del Estado (Magafia, 2021).
En 2013, del total de artesanos, el 60% se en-
contraban en la zona maya denominada Ca-
mino Real (norte del estado de Campeche), y
el 35% restante diseminado por toda la geo-
grafia estatal (Santos-Valencia et al., 2013).

Los tipos de artesania que existen en el es-
tado de Campeche son los siguientes (ver la
Tabla 2).

Otro problema de los artesanos es que la
mayor parte de ellos tiene mas de 50 afios,
por lo que son gente de edad avanzada (ver
la Figura 3). Los jovenes no estan interesa-
dos en continuar la actividad artesanal (San-
tos-Valencia et al., 2013), por lo que existe
un gran riesgo de que desaparezca o que
sea reemplazada por otro tipo de productos
que no reflejen la cultura del lugar. También
puede darse el caso de que las manufactu-
ras se elaboren en otras partes, con lo que se
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Tabla 2 - Tipos de artesanias en el estado de Campeche (INEGI, 2022)

Figura 3. Rango de edad de los artesanos (Sosa-Dzul, 2021).

perderian empleos en las zonas artesanales. y otros), la mayor parte del consumo se da
Para las artesanias elaboradas con palma de manera local, regional y municipal. Falta
de jipi-japa (sombreros, adornos, abanicos presencia nacional e internacional.

Figura 4. Mercado de las artesanias de jipi-japa (Sosa-Dzul, 2021).

Hay artesanos que producen en el Tramo 2 concientizar a los artesanos, y a cualquier
del Tren Maya, cuya comercializacion es muy emprendedor en general, para que formen
limitada debido a la falta de estrategias co- encadenamientos productivos. Esto puede
merciales. Asimismo, es fundamental que hacerse con las 4 P's de Kotler y Armstrong
por parte del Estado se constituyan politicas (2013), las 3 P’s de Arechavaleta-Vazquez
de productividad y competitividad. Segin (2015) y las ocho de Burin (2017), referidas
Santos-Valencia et al. (2013), se tiene que en larevision de la literatura.
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Por otro lado, las estrategias competitivas
destacan aspectos muy importantes para los
artesanos, pues a traves de ellas se puede
crear un plan de negocios en el largo plazo,
lo que permitira explotar las fortalezas de
cada uno de ellos, desarrollar nuevas habi-
lidades y aprovechar las oportunidades para
obtener ventajas en los mercados. También
sera posible desarrollar un analisis interno y
externo para identificar las amenazas y opor-
tunidades del negocio.

Se pueden aplicar los conceptos de las cinco
fuerzas de Porter, expresadas por Contreras-
Campos (s.f.), al contexto de los artesanos:

* El poder de negociacion de los clientes. Los
consumidores son cada dia mas exigentes e
imponen condiciones con relacién a precios,
calidad o servicios, por lo que el artesano
debe aumentar la inversiéon en marketing y
publicidad, mejorar sus canales de ventas y
proporcionar un nuevo valor afiadido. Los
medios electrénicos son una alternativa ade-
cuada.

* El poder de negociacion de los proveedo-
res. Esto permite a los artesanos crear estra-
tegias para aumentar su cartera de provee-
dores, establecer alianzas a largo plazo con
éstos y, lo que es muy importante para los
productores artesanales, fabricar su propia
materia prima.

* La amenaza de nuevos competidores en-
trantes. Detectar las amenazas que enfren-
tan los artesanos y crear estrategias para au-
mentar los canales de venta y proporcionar
nuevos servicios. Diferenciar los productos
y servicios.

* La amenaza de nuevos productos sustitu-
tos. Los artesanos deben innovar de acuerdo
con las tendencias, nuevos disefios, colores y
técnicas. Este factor permite crear estrate-
gias para mejorar sus productos y diversifi-
car sus articulos para llegar a nuevos merca-
dos, conservando esta gran labor artesanal
llena de tradiciones.

* La rivalidad entre los competidores. El gra-
do de rivalidad reduce las utilidades de los
artesanos. A partir de los datos recabados
se tendra claro qué productos elaboran los
artesanos, sus caracteristicas y como se dife-
rencian de ellos. Y para evitar la rivalidad, lo
mejor serd que formen cooperativas (Siste-

ma de Administracién Tributaria, 2023) con
reglas claras y transparentes para que unan
esfuerzos y ganen como grupos de produc-
tores, siendo mas facil para ellos integrarse a
alguna cadena productiva.

Contar con un mercado objetivo e incrustar-
se en nuevos segmentos a partir de nuevas
oportunidades comerciales a nivel regional,
pero también nacional e internacional, es
muy importante. Esto puede lograrse gene-
rando canales de comunicacion directa en-
tre los clientes y los artesanos, generando un
mayor valor para ambos. Estas estrategias
permitiran a los artesanos una eficaz gestion
mediante acciones que agilicen sus proce-
SOs.

Por ultimo, el proyecto del Tren Maya viene
a brindar oportunidades al artesano para
acrecentar sus ventas a través diferentes es-
trategias de marketing que faciliten el apoyo
y financiamiento para proyectos del estado,
ademas de fortalecer y mejorar la infraes-
tructura de la regién. Algunos casos de éxito
en estrategias de comercializacién son los
artesanos de Per(, en la asociaciéon Shosaka
Nagase (Sulca-Fernandez, 2021), y para los
artesanos de la Ruta El Ferrocarril Chihua-
hua Pacifico a través del Chepeexpress (Gru-
po México, 2023), citadas en la revisién de la
literatura.

Estrategias de comercializacion propues-
tas

Las diferentes estrategias de comercializa-
cién para los artesanos del tramo 2 del Tren
Maya responden al interés de éstos para
abarcar nuevos mercados, hacer prevalecer
la actividad artesanal y mejorar la calidad
de vida de las comunidades en la regién de
Campeche. Sin embargo, debido a falta de
acceso al mercado, segun Sosa-Dzul (2021),
los artesanos pasan distintas dificultades por
falta de estrategias.

Como resultado de la revision documental,
se identificaron tres lineas de trabajo a ma-
nera de estrategias propuestas de comer-
cializacion: (a) Articulacion con emprendi-
mientos de artesanos; (b) Competitividad y
gestion empresarial, y (c) Plan de comercia-



lizacién.

a) Articulacion de emprendimientos de arte-
sanos.

Se busca potencializarlos a nivel socioeco-
némico y cultural al desarrollar diferentes
estrategias que generen impacto para los
clientes, asi como contar con una estructu-
ra solida donde el artesano pueda estable-
cer objetivos. Se requiere rescatar saberes,
tradiciones y generar alternativas de ingreso
para los productores artesanales, aunque a
partir de ello estas propuestas enfrentan va-
rios desafios que es necesario abordar, entre
los que se encuentran la aplicacion de tecno-
logias, técnicas e innovacion, la capacitacion
en mercadotecnia digital, mercadeo visual y
en ventas.

Es importante motivar a las futuras genera-
ciones a continuar con la labor artesanal, lo
cual puede hacerse impartiendo talleres en
las escuelas de secundaria y preparatoria,
pero también en la universidad. Estos talle-
res pueden extenderse a todos los interesa-
dos en producir artesanias, sean de la region
0 externos.

También, a través de practicas y concursos
de emprendimiento podria lograrse la con-
crecién de proyectos que involucren arte-
sanias y otros proyectos productivos que
detonen la economia de la region y mejoren
la calidad de vida de los habitantes de la
zona en estudio. Silas nuevas generaciones
no ven en las artesanias una posibilidad de
desarrollo econémico y profesional, enton-
ces no se dedicaran a esta actividad y ésta,
finalmente, se extinguira o pasara a manos
de personas ajenas a las raices ancestrales,
quienes elaboraran las artesanias meramen-
te por negocio.

b) Competitividad y gestion empresarial.

Es necesario que los artesanos se organicen
para ser mas fuertes y tener la oportunidad
de recibir apoyos formales por parte de
empresas, gobierno, instituciones educati-
vas y organizaciones no gubernamentales
(ONG). Para ello se recomienda que formen
cooperativas, las cuales son organizaciones
sociales integradas por personas fisicas con

base en intereses comunes y principios de
solidaridad, esfuerzo propio y ayuda mutua
(Sistema de Administracién Tributaria, 2023).
El proposito de las cooperativas es satisfacer
necesidades individuales y colectivas me-
diante la realizacién de actividades econémi-
cas de produccién, distribucién y consumo
de bienes y servicios

Las cooperativas pueden ser de consumo
(obtencion en comun de articulos, bienes
0 servicios para ellos, sus hogares o activi-
dades de produccion), de produccién (los
miembros se asocian para trabajar en co-
mun aportando trabajo personal, fisico o
intelectual), y de ahorro y préstamo (realizar
operaciones de ahorro y préstamo con sus
socios, formando parte del sistema financie-
ro mexicano y sin animo especulativo). En
el caso de los artesanos, serian cooperativas
de produccién autébnomas, con reglas claras
y organizacion democratica y transparente.
Todo en un marco de ayuda mutua, respon-
sabilidad social, democracia, igualdad, equi-
dad, solidaridad, honestidad y transparencia.

Al formar cooperativas los artesanos podran
inclusive deducir impuestos, con lo que a tra-
vés de una ordenada politica fiscal podran
tener mas oportunidades de mercado (po-
dran facturar, con los que los clientes tam-
bién podran deducir impuestos) y aumentar
sus ganancias. Inclusive, podran ser sujetos
de apoyo por parte de organizaciones no gu-
bernamentales (ONG) para desarrollar pro-
yectos en beneficio de las comunidades.

Otro punto es ingresar a una cadena produc-
tiva en que no solamente se conviertan en
productores de artesanias sujetas al inter-
mediario, sino que directamente vendan a
agencias turisticas y a hoteles, con la ventaja
de que siendo cooperativas pueden facturar.

c) Plan de comercializacion

Para llevar a cabo los incisos anteriores es
necesario abrir nuevos mercados, lo que
puede hacerse a través de medios digitales.
La presencia en redes sociales y paginas Web
incrementara el alcance de las cooperativas,
pero esto debe ocurrir junto con el estable-
cimiento de socios comerciales en diferentes
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partes de México y del mundo.

La venta a través de la Internet debe ser una
prioridad, aunque podria existir el rechazo
por parte de artesanos de edad avanzada
que no quieran ingresar al mundo digital.
El comercio en linea puede ser una oportu-
nidad para los jovenes, especialmente los
llamados nativos digitales, para quienes las
transacciones por Internet son asunto de to-
dos los dias.

Otro punto importante es implementar es-
trategias de mercadeo visual, esto es, lograr
exhibiciones de alto impacto en las tiendas
y lugares de venta, incluyendo los espacios
asignados en las instalaciones del Tren Maya.

Arechavaleta-Vazquez (2015) enfatriza la im-
portancia de reforzar estas estrategias con
las 3 Ps de McCarthy debido a la globaliza-
cién y la creciente competitividad a nivel lo-
cal, regional o transnacional. Por otro lado,
también seran importantes las ocho estra-
tegias plantadas por Burin (2017) para una
relacién de confianzay brindar un servicio de
calidad.

Las estrategias de marketing digital son las
mas econdmicas, eficaces y eficientes al
momento de lograr una mayor difusién de
los productos y servicios que se ofrecen.
Siguiendo a Chupillon-Vazquez y Lopez-Co-
trina (2019), para la comercializacion de los
productos es necesario que se establezcan
los canales de distribucién adecuados. Cabe
mencionar que el cobro por medios electré-
nicos es una necesidad, pues cada vez me-
nos clientes prefieren comprar en efectivo.

En el plan de comercializacién, uno de los
protagonistas principales debe ser el Tren
Maya, que como indica la ONU-HABITAT
(2020), puede ser un aliado para reactivar la
economia de los lugares donde se han esta-
blecido las estaciones y paraderos, siempre
y cuando se permita el acceso ordenado,
abierto y transparente a estos productores.
Si el citado tren solamente va a permitir la
exposicion y mercadeo a grupos selectos, en
un ambiente turbio y con privilegios, pues el
resultado seguird siendo la pobrezay el sub-

desarrollo. Los artesanos solamente veran
pasar el tren, pero no seran parte del pro-
yecto.

Los tres expertos que revisaron estas estra-
tegias acordaron que contienen lo necesario
y pertinente para que los artesanos accedan
a nuevos mercados y mejoren su calidad de
vida. Ademas, las consideran factibles de
llevar a la practica y viables en cuanto a los
recursos necesarios para dicha implementa-
cién, por lo que su dictamen fue aprobatorio.

CONCLUSIONES

Las estrategias de comercializacion propues-
tas: (a) Articulacién con emprendimientos de
artesanos; (b) Competitividad y gestién em-
presarial, y (c) Plan de comercializacién, son
necesarias, pertinentes, factibles y viables
para el acceso de los productos artesanales
a nuevos mercados, con la oportunidad de
mejorar la calidad de vida de quienes los ela-
boran. En dicho plan destacan la preserva-
cién de la cultura, la incursién al marketing
digital, formacién de cooperativas, integra-
cién a cadenas productivas, acuerdos con so-
cios comercialesy, por supuesto, aprovechar
las oportunidades que el Tren Maya pudiera
ofrecer. El enfoque es en el cliente en cuanto
al mercadeo visual, los puntos de venta ac-
cesibles, el marketing digital y el cobro por
medios electrénicos.

El siguiente paso sera implementar este
plan, a través de un estudio empirico en
una o diversas comunidades, para verificar
su funcionamiento, impactos y formas de
seguimiento, para la mejora continua de las
estrategias en funcion de la calidad de vida
de los participantes.

Ayudando a la sociedad vulnerable es que
un pais puede ser mas fuerte, con mayores
oportunidades de desarrollo y competitivi-
dad. En el caso del Tren Maya, se trata de que
todos suban al tren, tanto los turistas como
los artesanos, en lugar de solo verlo pasar.
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REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

DE CORDOBA

MANAGEMENT SCHOOL

PAUTAS PARA LOS AUTORES

1/ Los temas de interés principal de los
contenidos a publicar son: Administracion,
Innovacion, Marketing, Finanzas, Economia,
Capital Humano, Contabilidad Gerencial,
Comercio Internacional, Sostenibilidad vy
temas afines. Son de alto interés para la
revista los enfoques interdisciplinarios.

2/ Los articulos a publicar en la revista, seran
ensayos mas bien breves, que hagan un
analisis conciso y una exploracién reflexiva
sobre las tendencias que se perfilan en la
problematica o aspectos abordados. Seran
escritos de tal modo que ayuden al lector
a tener una vision sintética de la tematica
tratada y de sus perspectivas, y a reflexionar
sobre ello.

3/Unavezrecibido el texto, el equipo editorial
de larevista lo revisa en los siguientes quince
dias y si lo considera de interés y cumple
con los criterios de aceptacion, sefialados a
continuacion, es enviado a dos revisores o
arbitros para su evaluacion.

4/ Se publicaran los articulos, en la medida
que su contenido, calidad y caracteristicas
se ajusten a los objetivos y perfil editorial
de la revista. En ningun caso la recepcion
de material supone necesariamente la
aceptacion para su publicacion.

5/ La revisién o arbitraje lo llevan a cabo
tanto docentes e investigadores de la
Universidad como de otras Universidades

locales e internacionales. Antes de enviar
un trabajo a los arbitros el editor realiza
una evaluacion preliminar verificando la
pertinencia del contenido con los objetivos
de la revista y los aspectos formales. Cuando
sea necesario, el editor o el director de la
revista podran contactarse con el autor
para acordar mejoras en la redaccién, en
los aspectos formales o en el contenido del
texto enviado para su publicacion.

6/ Los criterios para la revision de los
articulos son: pertinencia, calidad cientifica,
originalidad, claridad en la argumentacién y
cumplimiento de condiciones de las pautas
de presentacion.

7/ Al enviar un articulo los autores adquieren
el compromiso de garantizar la originalidad
desutrabajoydelainexistenciade plagiosen
su texto, incluido el auto-plagio o publicacion
duplicada. Los autores no haran gestiones
para su publicacion en otros medios hasta no
haber recibido respuesta de la direccion de
la revista acerca de la aceptacién o rechazo
del articulo.

8/ En caso de articulos no-inéditos que
previamente se han publicado como pre-print en
una web o en un repositorio, 0 se han presentado
como comunicacién a un congreso, los autores
deben comunicarlo ala revista, y ésta estudiara su
posible aceptacion.

9/Encuantoalaantigiedad delainformacion,
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se exige que la recogida de datos, operacion
o0 estudio de campo no haya finalizado en un
periodo de tiempo superior a tres afios a la
fecha de envio del articulo.

10/ Se aplicaran los parametros de calidad
editorial de LATINDEX, Sistema Regional
de Informacién en Linea para Revistas
Cientificas de América Latina, el Caribe,
Espafia y Portugal.

11/ El hecho de que un trabajo sea publicado en
esta Revista no implica que la Universidad Blas
Pascal se adhiera a las opiniones expresadas
en él.

12/ Los articulos no tendran una extension
mayor a 14 paginas escritas con interlineado
simple en fuente Arial 11 (entre 4000 y 5500
palabrasincluyendo el resumeny las palabras
clave) en hoja tamafio A4. El texto ha de
enviarse por email a la direccion posgrados@
ubp.edu.ar. El documento debe presentarse
en archivo Word con las tablas y graficos
pegados en él.

13/ Los trabajos deberan ajustarse a las

siguientes pautas formales:
- Eltitulo, centrado, en mayusculay negrita,
debera expresar en no mas de cinco o seis
palabras el contenido o la finalidad del
articulo. La Direccion de la revista podra
eventualmente acordar con el autor la
conveniencia de re titular el texto.
-Elnombre del autor o autores se colocara
inmediatamente abajo del titulo, con un
superindice que remita a una nota al pie
de la primera pagina, en la que se indicara
el cargo o funcion principal del autor, el
nombre completo de la instituciéon a la
que pertenece, ciudad, pais y el e-mail
para contactos.
- Un abstract, de no mas de cincuenta
palabras, dard cuenta de las ideas
centrales del articulo, tratando de que
sea una verdadera invitacion a la lectura.
El abstract es requerido en espafiol y en
inglés.
- Las referencias bibliograficas se
agruparan alfabéticamente por apellido
de los autores, al final del escrito, bajo el
titulo Referencias bibliograficas, y se haran
siguiendo la Norma Internacional APA.

14/ Los autores conservan los derechos morales
de autor y transfieren de manera exclusiva

y a titulo gratuito los derechos materiales
de autor a la Universidad Blas Pascal para su
publicacion y divulgacion, en los términos de la
ley 11.723 y sus modificatorias. El solo hecho
de remitir un articulo al editor responsable,
sea en soporte papel, electrénico o por
cualquier medio, para ser revisado a los fines
de su publicacién, implicara categéricamente la
cesién a que se refiere el parrafo anterior. Los
articulos publicados en la revista podran ser
reproducidos libremente con fines académicos
citando la fuente y el autor.

15/ La presentacién, procesamientoy publica-
cién de articulos en la revista no genera
ningun tipo de costo para los autores
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Con el fin de propiciar una adecuada actua-
cion de los autores y de asegurar que el pro-
ceso de arbitraje se desarrolle de la mejor
forma posible, se pide tener en cuenta los si-
guientes aspectos de manera previa a remi-
tir un articulo a consideracién de la revista:

1/ La revista Unicamente considerara articu-
los inéditos que correspondan en su conteni-
do y estructura a las politicas sefialadas por
el comité editorial. Ademas, los autores con-
firman la veracidad de los datos, esto es, que
no se han alterado los datos empiricos para
verificar hipétesis.

2/ Es responsabilidad del autor o los autores
sefialar y referenciar claramente cualquier
fragmento que sea tomado de la obra de
otro autor, en la construccién de su trabajo.
Sino se hace asi, se considerara como plagio
y el trabajo sera descartado para publicacion
en la revista.

3/ Los autores garantizan que en la autoria
estaran incluidas aquellas personas que ha-
yan realizado una contribucién significativa
en el trabajo.

4/ Los autores deben citar aquellas publica-
ciones que son antece entes esenciales para
comprender el trabajo.

5/ Los autores deben abstenerse de incluir
informacion que hayan obtenido de manera
confidencial sin el permiso explicito corres-
pondiente.

6/ La seleccion y aprobacion final de un arti-
culo dependera del concepto académico de
los pares convocados en cada caso y de la dis-
posicién de los autores de realizar las modi-
ficaciones que se sugieran como necesarias.

7/ El proceso de arbitraje de la revista es “do-
ble ciego”, lo que implica que ni los autores, ni
los pares conoceran entre si sus identidades.
En este sentido, es responsabilidad del autor
evitar cualquier alusién directa o indicio sobre
su identidad dentro del cuerpo del texto. Los
detalles de cada proceso no se divulgaran sino
entre los directamente involucrados (editores,
autores, evaluadores, integrantes del comité).

8/ Cuando el comité editorial o el editor lo
estimen conveniente, se podra pedir al au-
tor o a los autores que sugieran los nombres
de posibles pares académicos, siempre y
cuando, estos candidatos no conozcan una
version previa del documento o hayan esta-
do vinculados de alguna manera con el pro-
ceso de investigacién del que se deriva. En
este caso, se pide al autor o a los autores que
actlen con total transparencia en su reco-
mendacion, evitando a aquellos candidatos
que puedan identificar su identidad o que
puedan presentar algun tipo de conflicto de
intereses.

9/ El autor o los autores no podran remitir
de modo simultaneo su trabajo a otra publi-
cacién mientras esté en proceso de arbitraje
en esta revista.

10/ El comité editorial se reserva el dere-
cho de descartar la publicacién de cualquier
trabajo postulado, si considera que no co-
rresponde a la naturaleza académica de la
revista o si los autores incurren en algun
comportamiento indebido, como los descri-
tos anteriormente.
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