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1. Introduccion

En la actualidad existen muchos factores que pueden ser cruciales o determinantes para el éxito
o fracaso de un nuevo negocio digital, y establecer cudles de estos pueden serlo se constituye
como una de las tareas mas importantes en la planeacién y ejecucion de los futuros
emprendedores. Este documento se trata entonces de presentar un modelo de posicionamiento
de marca que a través de la gestién de innovacion tecnoldgica permita involucrar o atender los
principales aspectos o factores que podrian resultar determinantes a la hora diagnosticar un
mercado y establecer una adecuada estrategia para incursionar en él. Dicho modelo se plantea
como marco de referencia para los emprendimientos que puedan tener una orientacion similar a
la nuestra, entendiendo que se pueden presentar particularidades y posibles variaciones que

pueden afectar los resultados de acuerdo con las circunstancias.

Para analizar el desarrollo de este modelo es necesario mencionar el problema o
necesidad que se presenta, siendo este el desconocimiento del mercado y sus principales
variables, lo cual representa un riesgo muy alto para la incursion en un emprendimiento en linea
dedicado a la venta y comercializacion de juguetes eréticos en México. Por lo tanto, se realizé
un estudio para entender el comportamiento del mercado, las variables y posibles modelos
asociados, asi como los procesos de gestion para ofrecer una solucién de acuerdo con nuestros
objetivos que pueda ser util para emprendimientos similares. Este modelo fue puesto a
disposicibn de un grupo de 4 expertos quienes revisaron, corroboraron y entregaron

retroalimentacion valiosa para obtener finalmente el modelo que aqui se presenta.



2. Problema/ Necesidad:

Se desconoce completamente el mercado y sus principales variables, lo cual representa
un riesgo muy alto para realizar la inversion necesaria para establecer y gestionar la creacion de
un emprendimiento en linea dedicado a la venta y comercializacion de juguetes eréticos en

México.

3. Objetivos

3.1. Objetivo general:
Desarrollar un modelo de posicionamiento de un emprendimiento en linea y su
tecnologia asociada, juguetes eréticos para el caso de estudio en cuestion, que facilite su

acceso o incursién en el mercado y logre una diferenciacién frente a los competidores.

3.2. Objetivos especificos:

e Realizar un analisis de las variables fundamentales para lograr el posicionamiento de un
emprendimiento en linea.

e Evaluar modelos de posicionamiento documentados que puedan aportar informacién de
valor para el proyecto.

e Diseflo y planteamiento del modelo de posicionamiento para la incursion del
emprendimiento en linea en cuestion.

e Plantear modelo de gestién de innovacién tecnolégica para el modelo de posicionamiento.

e Conocer las herramientas, actores y habilitadores del modelo de posicionamiento.

4, Marco contextual:

Para comenzar a hablar sobre la industria de los juguetes eréticos y sus posibles

implicaciones sociales debemos primero abordar diversos temas relacionados con la



educacion sexual de los mexicanos, para entender un poco el contexto y comportamiento
actual de la poblacion y cuédles son los principales factores que posiblemente se
encuentran relacionados. Debemos analizar los esfuerzos que se han realizado y las
areas de oportunidad que se presentan para atender una tarea tan importante como lo es

la educacion sexual integral de la poblacion mexicana.

Sin mas predmbulo revisemos algunas cifras y datos duros para entender la
problematica social que estamos viviendo en México, pais que ocupa el primer lugar en
embarazos adolescentes dentro de los 37 paises que conforman la OCDE, en el cual el
23% de los adolescentes inician su vida sexual entre los 12 y los 19 afios. Actualmente
se registran 340 mil nacimientos en mujeres menores de 19 afios y se tiene estimado que
el 33% de las mujeres no utilizaron ningun tipo de preservativo en su primera relacion
sexual (Instituto Nacional de las Mujeres, 2021). Todo esto nos habla de la falta de
prevencion y cuidado que sumado al desconocimiento hacen que sea una tarea dificil de
resolver; pero esto es solo una parte de la dificil situacion que se presenta, debemos
también entonces abordar las otras probleméticas visibles entorno a la sexualidad en el
pais, como lo son los delitos de género, agresiones, violaciones y abuso sexual,
incremento en enfermedades de transmision sexual, asesinatos por razones de género,
y discriminacion hacia diversas maneras de vivir la sexualidad (Fonllem, 2017). Estas
son por nombrar algunas de las consecuencias que se presentan teniendo como sustento
y raiz un problema no atendido en la sociedad y del cual muchos hablan, pero pocos

toman accion, la educacion sexual de los mexicanos.

Veamos entonces un poco mas a detalle las anteriores problematicas y
repasemos algunas cifras que dan cuenta de la magnitud de los hechos. Durante el afio

2019 se present6 el mayor nimero alcanzado de feminicidios en toda la republica



mexicana, donde ninguno de los 32 estados es ajeno y presentan cifras sin precedentes
gue suman en su totalidad la cantidad de 1,006 victimas fatales, un incremento del 10%
vs el afio anterior (2018) y de 136% vs la cantidad de victimas de 2015 que ascendi6 a
426. A continuacion, se presenta el numero de feminicidios por afio (El Economista, 2020,

1-2)

Figura 1

Feminicidios en México

Feminicidios |

NUMERO DE VICTIMAS POR ANIO
2015 . . 426
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- - 765
2018 . . Q12

1,006

Nota. El resultado es creciente con el pasar de los afios. Fuente: (Molina, 2020).

Como podemos observar en el gréafico anterior, las cifras representan un
incremento constante afio con afio, teniendo un atenuante en 2016, afio en el que se
logra un incremento mayor al 50% vs la misma cifra del afio anterior. La preocupacion
crece cuadndo no se aprecian soluciones eficaces y por el contrario se fortalece la

impunidad de los perpetradores, incrementando consigo el descontento social.



Asi entonces podemos observar el comportamiento de los diferentes meses del
afo en la siguiente gréafica, donde se aprecia un mayor numero de feminicidios durante

los meses de marzo, julio, agosto y septiembre.

Figura 2

Numero de feminicidios por mes en 2019.
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Fuente: (Molina, 2020)

Las entidades federativas que presentaron un mayor nimero de casos en 2019
fueron: Veracruz (163), Estado de México (125), Ciudad de México (68), Nuevo Ledn (67)
y Jalisco (56); en los cuales se presentaron en promedio uno de cada dos homicidios de

mujeres el afio pasado (Molina, 2020).



Este comportamiento se suma al crecimiento del 60% en la violencia doméstica
contra la mujer en México durante la pandemia, segun reporta ONU mujeres, quienes
alertan que dicha problematica ha venido creciendo a pasos agigantados, donde 2 de
cada 3 mujeres mencionan haber sido victimas de algun tipo de violencia desde los 15

afos. (Alcantara, 2020)

Como consecuencia de esto se presenta que México ocup6 el segundo lugar en
feminicidios en la regién latinoamericana en 2018, estando solo por encima de Brasil que

cuenta con 1,206 casos.

Figura 3

Feminicidios en América Latina 2018
FEMINICIDIO EN AMERICA LATINA 2018
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Comprendiendo entonces el contexto actual de México podemos coincidir en que
el trasfondo de esta situacion puede deberse a diferentes factores, entre los cuales vale
la pena analizar la cultura, la educacién, los tabues y paradigmas sociales, entre otros.
Comencemos entonces por la educacion sexual y sus precedentes en México, por lo cual
debemos remontarnos a la época de la conquista, en la cual el adoctrinamiento de la
iglesia catdlica en el pais y su injerencia en el comportamiento social de los ciudadanos
fue contundente y marcé muchos precedentes, haciendo uso del miedo y la culpa para
imponer su poderio y extender su autoridad por muchos afos, antes de poder vislumbrar
los primeros destellos de una progresiva liberacion o despertar sexual social que suele
estar asociado a las tesis de Freud (PLASCENCIA, 2016). Asi, la iglesia cat6lica tuvo una
fuerte injerencia desde la nueva granada en el pueblo mexicano, mismo que no solo logré
evangelizar, sino también imponer los usos y costumbres que se encargaban de regir
hasta la vida intima de sus fieles creyentes, generando todo un manto de misticismo
alrededor de la sexualidad y que ha dado lugar a diferentes tabues y paradigmas sociales
gue todavia persisten, prueba de esto es que el 80% de los mexicanos no hablan de sexo

con sus hijos (Arredondo, 2011).

Durante el gobierno de Lazaro Cardenas en 1934 se presenta la oposicion de los
padres de familia a la inclusién de material educativo sexual en las escuelas y este hecho
cobra relevancia al ser quizas uno de los primeros que se tienen documentados como
movimiento social en contra de la educacion sexual en el pais (PLASCENCIA, 2016).
Pero esta fecha nos habla de que México fue posiblemente uno de los primeros paises
latinoamericanos en visionar una estrategia para garantizar el acercamiento de su
poblacién a la educacién sexual, sin embargo, asi mismo encontré una fuerte resistencia
social, debido a que los padres de familia lo consideraban como una amenaza, en tanto

los maestros podian tener acceso a informacion y materiales potencialmente peligrosos
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gue pudieran desencadenar en el abuso sexual de sus hijos. Desde entonces el rol de los
maestros en materia de sexualidad se ha visto empafado y enjuiciado por los padres de
familia que manifiestan expresamente su descontento al respecto. (Plascencia, 2016)
Ahora bien, con este acercamiento podemos comenzar a hablar sobre el papel
del gobierno nacional, mismo que a partir de 1970 decide implementar derivado de la
politica de planificacion familiar la inclusion del tema de sexualidad en los libros de texto
de primaria y secundaria convirtiéendose en un referente para la region y experimentando
toda suerte de criticas y protestas sociales que lo llevaron nuevamente a replantear su
posicion al respecto dada la baja popularidad y el costo politico de sus implicaciones
(Fonllem, 2017). Sin embargo y a partir de entonces, el papel del gobierno se ha limitado
a imponer en las escuelas la asignatura como parte de la escolarizacién, pero en cuanto
a la estrategia de comunicacién no se dispone a realizar ningun tipo de esfuerzo, por el
contrario, se muestra cauto a la hora de abordar dichos temas, lo cual contribuye a
acrecentar las dudas de la poblaciéon generando consigo mayor resistencia, hermetismo

y rechazo a su propuesta educativa.

Para entender dicha postura, debemos observar los dos principales modelos
educativos, el americano y el europeo; en el primero la sexualidad es vista como un tema
tabd y la educacion sexual se enfoca en la abstinencia. La falta de amplificacion o
inversion en plataformas de comunicacion masivas son una caracteristica frecuente de
estos modelos, mismo que ha decidido adoptar México a lo largo de su historia. Por otro
lado, tenemos el modelo europeo que se diferencia por la plena apertura social y la
normalizacion en el manejo de temas sexuales, apostando por el financiamiento de
campafas de educacion publica sobre sexualidad a través de la television, periodicos,

radio, internet, anuncios, espectaculares, escuelas, etc. (Ruiz, 2017)
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En Estados Unidos se registraron 71.5 embarazos por cada mil habitantes,
mientras que en Francia s6lo 25.7 por cada mil y en Alemania 18.8. Asimismo, la tasa de
nacimientos en Estados Unidos es casi ocho veces mas grande que en Holanda, con una
cifra de 39.1 por cada mil nacimientos versus 5.3 por cada mil. (Ruiz, 2017)

Existen otros &mbitos donde las diferencias también son importantes, por ejemplo,
en cuanto a enfermedades de transmision sexual se registré que la diferencia entre
Holanda y los Estados Unidos también es considerable. Finalmente, en cuanto a métodos
anticonceptivos, los adolescentes en Europa son mas proclives a utilizarlos que los
jovenes norteamericanos. El 88% de los jévenes en Francia, en el afio 2006, utiliz6 un
conddn masculino, mientras que en EUA la cifra es de 75%; asimismo el uso de la pildora
anticonceptiva varia considerablemente: en Francia se registra un porcentaje de 61%, en

Alemania de 55% y en Estados Unidos tan sélo de un 11%. (Ruiz, 2017)

De esta manera se demuestra que el modelo de educacién sexual implementado
y las politicas publicas de cada pais si presentan una incidencia en las oportunidades y

la calidad de vida de sus ciudadanos.

Segun (Ruiz, 2017) es importante destacar que la educacion sexual integral deberia
contemplar por lo menos los siguientes aspectos: “El género”, “la salud sexual y
reproductiva”, “La ciudadania sexual’, “el placer”, “la violencia”, “la diversidad”, “las

relaciones”.

Asi mismo y como parte del andlisis general de datos se presentan a continuacion
algunas cifras que nos permiten entender el contexto educativo mexicano. Pais en el cual
se invierte un 70% menos de los recursos promedio que gastan los paises miembros de

la OCDE. Por cada 100 alumnos que ingresan a primaria se terminan graduando 21 de
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un pregrado, solo 4 llegan a una maestria y 1 alcanza el nivel de doctorado. De la
poblacién comprendida entre los 25-64 afos, sélo el 17% ha cursado educacion superior,
percentil mas bajo dentro de los paises de la OCDE, que en general promedian un 37%.
Asi mismo “la Encuesta Nacional de Desercién Escolar en la Educaciéon Media Superior,
reportd que 49.7 por ciento de los alumnos dejé inconclusa su vida académica por falta
de recursos econémicos para comprar Utiles, pagar pasajes e inscripciones” (Valdez,
2018). Las consecuencias de estas practicas se aprecian en la escala salarial, donde “El
sueldo promedio de alguien que realiz6 estudios universitarios es 80 por ciento mayor
que el de alguien con educacién media superior. Terminar la licenciatura reduce 51 por
ciento el riesgo de incorporarse a la economia informal”. (Valdez, 2018) “A su vez, el
Instituto Mexicano para la Competitividad, que compara carreras en 2016, establecié que
el sueldo promedio de alguien que termind la preparatoria es de 6 mil 208 pesos, mientras
gue alguien que cursé la universidad gana en promedio 10 mil 855 pesos, lo que significa
gue un licenciado cobra 75 por ciento mas que alguien con educacion media superior.”

(Valdez, 2018).

Ahora bien, teniendo ya el acercamiento con el contexto social podemos revisar y
conocer un poco mas sobre el tamafio y contexto del mercado en la industria de los
juguetes eréticos. Asi entonces las cifras de la feria de Fabricantes de Novedades para
Adultos, llevada a cabo en Estados Unidos, nos indican que esta industria se calcula
como un segmento de mercado de 15 mil millones de délares a nivel mundial en 2018,
estimando que para 2020 se espera que supere los 50 mil millones de délares (Lara,
2019). No se conoce la cifra actual de mercado solo para México, pero podriamos tomar
como referencia la medicion disponible para 2017, que estima un valor de 2 mil millones
de ddlares anuales, después de 20 afos de haber llegado este negocio a México, cifra

gue actualmente debe ser mayor (Uribe, 2017). Lo que si sabemos con certeza, es que
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la demanda es incremental y cobra mayor relevancia para el comercio digital, no solo en
México sino en todo el mundo y esto obedece a la apertura social que ha venido
experimentando dicha industria, sumado a la situacién actual de confinamiento y
cuarentena debido a la pandemia mundial del COVID-19, misma que ha llevado a cambiar
el comportamiento de los consumidores. Asi podemos observar que los establecimientos
formales registran un crecimiento exponencial pasando de 50 en el afio 2000 a cerca de
300 tiendas en 2017 (Uribe, 2017). Lo cual nos habla del crecimiento y desarrollo que ha

tenido la industria y las grandes oportunidades que esto representa.

Es importante explorar y ahondar un poco en el comportamiento sexual de los mexicanos,
guienes presentan una alta frecuencia es sus encuentros intimos en lugares como la casa
con un 49% dentro de todos los lugares posibles, cifra que posiblemente haya
incrementado a partir de la reciente propagacién de la pandemia por COVID-19 y que
pueda ver su reflejo en el incremento actual de la demanda de juguetes y articulos
eréticos que mencionamos anteriormente. De igual manera en este mismo reporte se
indica que solo el 17% de los hombres usan juguetes sexuales como vibradores, anillos,
consoladores, guantes; en las mujeres solo el 13%. Asi mismo las boutiques o tiendas de
juguetes ergticos dicen usarlas el 8% de las mujeres y el 11% de los hombres, cifras que
pueden parecer bajas pero que representan una gran oportunidad en la penetracion y
apertura del mercado (Uribe, 2017). También nos mencionan que algunos de los
inhibidores de la inteligencia erdtica en los mexicanos son la falta de informacion y el
actual ritmo de vida de las personas, mismos factores que actualmente enfrentan cambios
drésticos debido no solamente a la pandemia sino también al uso y adopcion de
plataformas tecnoldgicas que le han servido al hombre para ampliar sus limites y
explorarse como nunca habia sido posible. Por ultimo, se indica que el ticket promedio de

venta de una jugueteria erética es de $1,200 MXN para tiendas fisicas y de $1,900 para
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tiendas en linea y el perfil promedio es de personas que tienen aproximadamente 3 afios

de actividad sexual continua (Uribe, 2017).

Ahora bien, vale la pena detenernos a observar la situacién actual en materia de
regulaciones y aqui podemos decir que basicamente nos encontramos ante un vacio legal
por parte de las autoridades sanitarias, debido a que son pocas las que pesan sobre esta
industria y relativamente no van mas all4 del etiquetado sobre ciertos productos, sin
embargo se debe poner atencién ya que actualmente se esta trabajando en la legislacion
de juguetes sexuales por parte de la asamblea legislativa, con el fin de garantizar la salud
de los consumidores, debido a que actualmente estos elementos no se tienen estipulados
como dispositivos médicos, lo cual segin sus promotores representa un alto riesgo por

los componentes de sus materiales (Solano, 2020).

Por ultimo, en cuanto a la publicidad vale la pena mencionar que no se conoce a ciencia
cierta a través de los canales tradicionales si el impacto puede llegar a ser favorable o
desfavorable en la poblacién debido a la percepcion que pudieran llegar a tener los
usuarios tomando en cuenta los usos y costumbres sociales, considerando ademas la
cantidad de restricciones y limitantes que pueden tener este tipo de productos debido al

contenido explicito que representan.

Existen otros medios de comunicacién que podemos considerar y podrian ofrecernos
algunas ventajas, como lo son las redes sociales, el posicionamiento a través de
influencers y el uso de plataformas tecnoldgicas y/o buscadores para facilitar la
interaccién y reconocimiento por parte de los usuarios que a su vez permite mercadear
este tipo de productos. Se vuelve entonces importante hablar un poco sobre el contexto

de las redes sociales y el desarrollo en estas plataformas de los KOL (Key Opinion
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Leaders) o influenciadores que al dia de hoy representan para el mercado mexicano una
industria estimada entre los 10 y 15 millones de délares, ocupando México la 3 posicion
en el ranking de influenciadores de Latinoamérica con una presencia de 443,030
influenciadores, después de Brasil y Argentina, lo cual nos permite entender la amplia
demanda de este segmento de mercado que se apresura a posicionarse como una de las
grande apuestas de las estrategias de marketing de las diferentes marcas (Influencity,

s.f.).

Marco Tedrico

5.1. Marco conceptual

La gestién de las organizaciones hoy en dia no se concibe sin el talento humano y asi ha
sido a lo largo de la historia, en la cual se considera no sélo indispensable sino un factor
de diferenciacion entre las organizaciones, mismas que con el pasar de los afios han
tenido que evolucionar y generar cambios consigo para seguir vigentes en las sociedades
de consumo. Estos cambios han representado una serie de retos para las organizaciones
gue en su inquebrantable basqueda por mejorar continuamente han encontrado un gran
aliado en la tecnologia, pero es importante conocer un poco mas sobre dicho concepto
gue ocupa gran parte de la cotidianidad de nuestros dias y cobra relevancia para nuestro
caso de estudio, suponiendo un sin nimero de definiciones de diversos autores entre los
cuales podemos aprovechar su contexto histérico. La tecnologia “Surge en el siglo XVII
para diferenciar estas técnicas tradicionales (heredadas de generacion en generacion) de
las nuevas técnicas en las cuales ya se toma en cuenta la investigacion cientifica para
justificar los pasos a seguir antes de experimentar, es decir, en el principio la pregunta
era ¢como hacer algo? (arte o técnica) y posteriormente se le incorporé ¢ por qué hacerlo

asi? (entender previamente su funcionamiento) esto dio como resultado la “Revolucién
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Tecnoldgica” (Vision Industrial, 2012). Podemos entonces considerar dicho concepto en
este documento como la aplicacion del conocimiento y la investigacion cientifica a tareas

comunes que nos permitan resolver de otra manera una misma problematica.

Pero si hablamos de buscar maneras diferentes que permitan mejorar o crear
nuevos productos canales o servicios y que estos puedan ser aprovechados con éxito en
un determinado mercado, nos acercamos a la definicion de innovacién, mismo que en mi
apreciacion supone llevar a cabo un cambio o mejora en cualquiera area de una
determinada organizacion producto o servicio que permita con éxito su introduccion al
mercado y posiblemente permita una ventaja competitiva. Este concepto ademas ha sido
anteriormente definido por una gran cantidad de autores. “Tushman y Nadler (1996) se
concentran en la empresa al destacar que “la innovacion es la creacion de cualquier bien,
servicio o proceso que sea nuevo para la unidad de negocios”. La innovacion incluye dos
partes: la generacién de una idea o invencion, y la comercializacion fructifera de dicha
invencién/idea (es decir, innovacion = invencién + nivel de uso)” (Shepherd et al., 2012,
5). Las anteriores palabras nos conducen a hablar de innovacion tecnolégica, concepto
que “se define como la aplicacién de la ciencia y la tecnologia en una nueva direccion,
seguida de un éxito comercial, en un mercado o aparato econdmico donde la competencia
es vital.” (OCDE, 1996). Para efectos de interpretacion en este documento vamos a definir
la innovacién tecnol6gica como el resultado de un proceso en el cual se generan cambios
sobre un determinado producto o servicio con el fin obtener mejoras o beneficios que

puedan ser replicados.

Hablemos entonces de posicionamiento, literalmente, el posicionamiento es el lugar que
ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una

estrategia especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese producto,
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servicio, idea, marca o hasta una persona (Mora & Schupnik, 2010). Asi, podriamos
hablar en otras palabras de recordacién de marca y presencia en la mente de los
consumidores para fines practicos del presente documento, conceptos que estaremos
abordando y tienen la intencién de referirse a posibles factores de diferenciacién versus
los competidores en una misma industria. Todos estos temas deben estar vinculados a la
administracion de diferentes procesos para llevar a cabo un modelo o estrategia, por lo
cual debemos referirnos a la gestion de tecnologia, que en otras palabras nos habla de
la administracion de los recursos, herramientas, técnicas, habilidades entre otros, con los
gue se cuentan para perseguir un objetivo estratégico con un beneficio para la
organizacion. Pero veamos una definicibn que puede ayudarnos a entender este
concepto: “La gestién de tecnologia es una de las disciplinas que en las pasadas tres
décadas mas se ha ocupado de estudiar y desarrollar la innovacion empresarial, y la
innovacién tecnolégica en particular. Se ha ocupado de la comprensién del fenébmeno
innovador, de su modelaje, de sus préacticas, de sus impactos en la competitividad
empresarial, de sus actores, de sus procesos y practicas, de la interaccion de estos
Gltimos con otros procesos y practicas organizacionales, de su medicion y evaluacién, de
sus técnicas y herramientas, y de las condiciones externas e internas necesarias para

gue sea efectiva en un contexto y un momento histérico particular. (Cabrera, 2010, 58)

5.2. Innovacion tecnoldgica:

e Amplitud del concepto y tipos de innovacioén

Hablemos acerca de la innovacion y los diferentes tipos. “De acuerdo con el Manual de
Oslo de la OCDE de 2005, la innovacion se refiere a la «introducciéon de un nuevo, o

significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo
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método de comercializacion, o de un nuevo método organizativo en las practicas internas

de la empresa, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores”.

Lo anterior se resume en cuatro tipos de innovacion: producto, proceso, organizacional y
de mercado, los cuales pueden presentarse de diferentes maneras, en diversas areas y
a diferentes ritmos. “La innovacion puede darse a través de cambios disruptivos, cuyo
impacto es significativo en el mercado y en la actividad econémica de las empresas, pero
también puede tratarse por medio de un cambio incremental, que es la manera mas
comun de ver mejoras progresivas de productos, servicios o metodologias.” (Gonzalez,

2014, 1).

En el libro Empresa y administracion podemos apreciar otra definiciéon. “Una
innovacién empresarial es una mejora en la actividad empresarial mediante cambios de
modelos de negocio, de procesos, de organizacién, de productos o de comercializacién
para hacer el negocio mas eficiente y conseguir una mejor posicion en el mercado.”

(Giménez & Massachs, 2018)

Figura 4

Tipos de innovacion en las empresas



Modelos de negocio o gestion
Adopcitn de nuevas maneras de percibir a los clientes a partir

de nuevas formas de generar valor,

Un ejemplo seria el desarrolio de 3 banca on-line por parte
de los bancos tradicionales, que permite a 1o cientes Operar
por Intemet desde cualquier lugar, sin desplazarse a la oficina
bancaria, y supone para 108 bancos una nueva forma de

obtener clientes,

x

Mercado
implementacion de nuevos métodos
de marketing, Incluyendo mejoras
significativas en & diseno meramente
estético de un producto 0 embalaje, of
precio, de distribucion y la promocion,
£l paso de comerclalizar los productos a
través de Internet, como s comparias
aéreas a la hora de vender ios billetes
de avion, supone un cambio en la
distribucion del producto y. por tanto,
un buen ejemplo de innovacion de
mercado.
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Procesos

Implementacion de nuevos [0 mejores| procesos de

fabricacion, logistica o distribucion,

Un ejemplo de este caso io hallariamos en la empresa
Inditex, que Innova €n Su proceso de produccion con
colecciones que se renuevan quincenalmente y no tiene

stock nd costes de almacenes.

|
’ Innovaciéon

Producto o servicio
Introduccidn en el
mercado de nuevos
(o significativamente
mejorados) productos
0 Servicios,

En &ste caso, un
ejemplo 1o podemos
hallar en 1a empresa
sulza Nestlé al crear
las capsulas de café
Nespresso.

Organizacion
Implementacion de nuevos métodos
organizativos en el negocio [gestion
del conocimiento, formacion, evaluacion
y desarrolio de 105 recursos humanos,
gestion de la cadena de valor, reingenieria
de negocio, gestion del sistema de calidad,
etc) en by organizacion del trabap y/o
en Las relaciones hacla el exterior.

Por ejemplo, empresas que externalizan
la gestion de personal [ndminas,
contratacion..] contratando gestorias para
eliminar costes.

Fuente: (Giménez & Massachs, 2018)

Podemos entonces deducir que la innovacion puede presentarse de diversas
maneras y con esto son diferentes los caminos que se pueden emprender a fin de lograr
un determinado proceso de innovacioén al interior de una organizacion, esto no significa
necesariamente que se requiera en todos los casos de tecnologia para cumplir con dicho
proposito. Existe la creencia popular de que la principal fuente o la base de la innovacion
se relacionan con cambios tecnolégicos en productos y procesos. Empero la innovacion
también puede ser de base no tecnolégica, relacionada con la organizacion y el
marketing. En su esencia, innovar comprende la nocién de “novedad”, y su efecto puede
manifestarse en una escala micro, en la empresa, por ejemplo, 0 en una escala macro,
en el mercado o incluso, en el mundo. En cualquiera de los casos, “innovar’ requiere

tomar riesgos elevados puesto que no es posible tener una idea anticipada de los
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resultados. Este es un argumento de peso que frena los procesos de innovaciéon, dados
los temores de los diferentes actores a asumir este riesgo. Por ende, para fomentar y
crear un contexto propicio para innovar, son necesarias politicas publicas adecuadas en

materia de regulacién financiera, tributaria, contractual y de propiedad intelectual.

Desde el plano econémico, la competencia en el mercado es un aspecto que esta
en la base de los procesos de innovacion. En efecto, siempre y cuando se garantice la
recuperacion de los costos de inversion, la competencia incentiva a las empresas a ser
mas efectivas y a superar a las demas. Las empresas se ven obligadas a reforzar sus
capacidades de innovacion si desean tener éxito en un entorno mas competitivo.”

(Gonzalez S. , 2014).

e Competitividad empresarial

La innovacion nos lleva entonces a hablar de competitividad empresarial y este
término podemos entenderlo a grandes rasgos como las habilidades o capacidades
necesarias para desarrollar una ventaja competitiva que me permita incursionar o

participar en cierto mercado o industria. (Giménez & Massachs, 2018) nos comentan:

Una empresa debe tener estrategias de actuaciéon, sobre todo en la toma de
decisiones. Cada decision tiene que estar profundamente meditada para alcanzar
una serie de objetivos empresariales a diversos niveles, relacionados todos ellos
con el éxito. Entre estas estrategias se encuentran las definidas como estrategias
competitivas, que tienen como objetivo que la empresa pueda mejorar su posicion
competitiva respecto a las deméas empresas del sector. Una estrategia competitiva
tiene como objetivo fundamental la obtenciéon de una ventaja competitiva que es
el conjunto de caracteristicas internas que la empresa tiene que desarrollar para

obtener y reforzar una posicion superior frente a las empresas competidoras. La
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competitividad es la capacidad que tiene una empresa para desarrollar unas
ventajas competitivas que le permitan tener una posicién destacada en el entorno

en el que actlua (pag. 33)

En términos de competitividad es importante mencionar que no siempre se da
entre iguales en una misma industria, se debe contemplar que siempre estan los antiguos
participantes y los nuevos entrantes, mismos que a su vez estan divididos entre grandes,
pequefios y medianos participantes, cada uno de estos con capacidades diferentes para
intervenir y aprovechar las oportunidades del mercado de acuerdo con sus ventajas
competitivas. (Moreno, La innovacion tecnoldgica como herramienta para el desarrollo de

la competitividad en las pymes, 2014) nos describe a continuacion:

Diversos trabajos como el de (Yoguel, 1996) y (Nooteboom, 1994) plantean la
existencia de una correlacién positiva entre el tamafio de la empresa y desarrollo
de innovaciones. Concluyen que las PyMES cumplen con un rol complementario
con respecto a las grandes empresas, trazando su propia trayectoria tecnoldgica
mediante la implementacion, aplicaciébn y adaptacion de las innovaciones
existentes en el mercado. El desarrollo de procesos innovativos en las PyMES no
se vincula tanto con actividades formales de investigacion y desarrollo (I1&D)
efectuadas en laboratorios especificos, sino con recursos humanos ocupados en
distintas areas de la organizacion (calidad, produccion, distribucion, ventas,
mercadotecnia, etcétera), en forma continua y estable. Por otro lado, la innovacion
se relaciona con las caracteristicas propias del empresario (historia, motivacion y
metas personales) y su empresa (modalidades de gestion, historia previa de la
empresa en términos de la acumulacion de activos competitivos tangibles o

intangibles, estrategias, etcétera); estos no son los Unicos factores determinantes
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del éxito o fracaso en la introduccion de modificaciones en sus procesos o

productos. (pag. 8)

e Factores deriesgo en lainnovacién

Hasta aqui podemos ver cémo la innovacion tecnoldgica implica a su vez una serie
de conceptos asociados y no se limita a un area en especifico. Lo que si tendria en comun
en cualquier tipo de proceso es el riesgo que representa para cada individuo u
organizacion. El nivel de este riesgo va a estar asociado al impacto en los procesos 0
directamente en el éxito o fracaso de la misma empresa, lo cual no contribuye en la
mayoria de los casos a estimular a los equipos o encargados de generar las posibilidades

para su implementacién. De acuerdo con (Giménez & Massachs, 2018):

Estos riesgos se pueden clasificar en tres tipos, teniendo en cuenta el tipo de
innovacién de que se trate: comercial, tecnoldgico o estratégico. Riesgo comercial:
Es el riesgo que asume la empresa al no saber el grado de aceptacion que el
cambio tendrd en los consumidores. Estos tendran que aceptar y adaptarse al
nuevo producto, y el cambio les puede generar costes. Riesgo tecnoldgico: Es el
riesgo que asume la empresa al potenciar que sus trabajadores se reciclen y
adquieran los conocimientos necesarios para poder adaptarse a los cambios en
los procesos de produccion. Es fundamental la capacidad de adaptacién ante un
cambio tecnolégico, ya que las personas y la cultura de empresa son los
impulsores mas importantes de la innovacion. Riesgo estratégico: Es el riesgo que
se genera en la empresa al gestionar todos los cambios, ya sean comerciales o

tecnoldgicos.” (pag. 34)

Los riesgos y la competencia de mercado podriamos decir entonces que

configuran la balanza estratégica para que las empresas busquen un equilibrio y puedan
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asi determinar una cierta posicién de mercado. Visto de otra manera los actores en esta
dinamica deberan escoger sus batallas y priorizar las &reas en las que desean incursionar
como parte de su plan estratégico teniendo en cuenta el costo de oportunidad que esto

implica frente a otras areas de mejora que también podrian ser parte del plan.

Segun Jacobsen y Padilla en el libro "Contabilidad de Costos" se define costo de
oportunidad como "aquel que se origina al tomar una determinada decision, lo cual
provoca la renuncia de otro tipo de alternativa que pudiera ser considerada a llevar a cabo
la decision.” (Jacobsen, Backer, & Ramirez Padilla, Contabilidad de Costos un enfoque

del sentido administrativo para la toma de decisiones, 1987)

5.3. Gestidon de lainnovacion tecnoldgica

En la medida en que se fueron incorporando los diferentes avances tecnoldgicos
como parte de los procesos empresariales, se vio reflejada la necesidad de la
administracion de dichos procesos. Sin embargo, esta no era la Unica tarea pendiente,
dado que solo controlar los recursos existentes no permitia obtener visibilidad del uso de
estos dentro la planeacién estratégica de las organizaciones, por lo cual la gestién de la
innovacién tecnologia cobraba un rol fundamental desde entonces como un precursor
para el crecimiento, desarrollo y posicionamiento de las empresas en el mercado de

acuerdo con sus objetivos en el corto, mediano y largo plazo.

Segun (Jiménez, Castellanos, & Morales, 2007):

La gestion tecnolégica surgié como respuesta a la necesidad de manejar el
factor tecnoldgico con el sentido estratégico que se le ha conferido dentro de
la organizacion. De acuerdo con Linn, Zhang y Li (2000) y con Martinez (2002),

el concepto de gestidn tecnoldgica puede expresarse como la capacidad de la
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empresa para hacer productivo el conocimiento y la informacion, sin limitarse
a la atencion de necesidades respecto a un conjunto de tecnologias
especificas, lo que implica que también debe formular y desarrollar estrategias
con base en los recursos disponibles, las tecnologias actuales, los mercados
futuros y el ambiente socioecondémico, ademas de responder por la
transferencia, los cambios técnicos, la normalizacién y el control de calidad.
Es necesario, por tanto, que las organizaciones manejen el conocimiento que
representa la tecnologia, lo que conlleva el despliegue de ciertas capacidades
cuyo objetivo es asegurar la adquisicion, difusion y preservacion del

conocimiento en la empresa a través del tiempo.” (pag. 44)

e Importancia de latecnologia en las empresas

Los avances tecnolégicos han permitido la masificacion en el uso e
implementacién de los recursos tecnoldgicos en las diferentes organizaciones, debido a
la disminucion en el costo de adquisiciébn de equipos y herramientas que facilitan la
gestion de las empresas. Esto representa cambios e incluso ventajas competitivas para
las organizaciones que han logrado adaptarse y aprovechar los beneficios de su

implementacion.

Segun (Economipedia, 2016) son muchas las mejoras que se pueden alcanzar
mediante el uso de tecnologia, entre ellas se encuentran incrementar la productividad y
la competitividad, reducir costos de operacion, aumentar el valor agregado de los
productos o servicios, potenciar la innovacion dentro de la empresa, gestionar agil y
remotamente la informacion, incrementar la seguridad a través de sistemas informaticos,

favorecer la movilidad de las empresas, facilitar procesos como el de reclutamiento e
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incluso mejorar su posicionamiento de marca a través del marketing digital, entre muchas

otras.

¢ Industria 4.0 o revolucién tecnolégica

La bien conocida como cuarta revolucién industrial o era de las tecnologias de la
informacion nos deja ver como se configura el nuevo escenario de competitividad de las
diferentes empresas en todos los sectores, abriendo nuevas posibilidades para todos los
participantes (Nuevos Yy establecidos), donde las ventajas competitivas antes

mencionadas deben replantearse para adaptarse a las nuevas condiciones de mercado.

Como nos mencionan en (Giménez & Massachs, 2018):

Las empresas deberan ponerse al dia en la aplicacién de la industria 4.0, ya
gue esto implicara una fuente de competitividad para las industrias, tanto en
costes de mano de obra como en consumo de energia y niveles de
compromiso social. Cada empresa puede adaptar este compromiso en la
medida que le sea posible, pero usar plataformas digitales conectadas les
beneficiaria en varios aspectos, como por ejemplo: "Lograr capacidad de
adaptacion constante a la demanda”, "poder servir al cliente de una forma mas

personalizada”, "aportar un servicio posventa uno a uno con el cliente” y

"disefar, producir y vender productos en menos tiempo.” (pag. 35)

e Las empresas de base tecnolégicay los emprendimientos en linea

Al margen de la tecnologia que emplean las empresas en general, existen las

llamadas empresas de base tecnolégica. EI Centro para el Desarrollo Tecnoldgico
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Industrial (CDTI) propone en (Giménez & Massachs, 2018) la siguiente definicién para el

concepto de empresas de base tecnoldgica (EBT):

Las empresas de base tecnoldgica son compafias cuya actividad se centra en la
explotacion de productos o servicios que requieren el uso de tecnologias o
conocimientos desarrollados a partir de la actividad investigadora. Hacen del

desarrollo cientifico y tecnoldgico la base de su negocio.

Normalmente las EBT son empresas de pequefio tamafio (pymes) que basan su
estrategia de negocio o actividad en el dominio del conocimiento cientifico y
técnico, y en la aplicacion de descubrimientos cientificos o tecnoldgicos para crear
nuevos productos, procesos 0 servicios. Proyectan los resultados de sus
investigaciones como beneficio para la sociedad, ya que generan la posibilidad de
acceder a nuevos productos o servicios, y favorecen la insercién de los jévenes
en el mundo laboral. En Las spin-off muchas veces estas empresas surgen de las
universidades y de organismos publicos de I+D, y en este caso se denominan
spin-off. Basan su desarrollo en uno de los principales activos que poseen los
centros de investigacién, el conocimiento. Basicamente, las EBT inician su camino
respondiendo a necesidades del mercado con productos de alto rendimiento;
normalmente las innovaciones se dan mas en los productos que en los procesos.
Los sectores en los que operan estas empresas son esencialmente los de las TIC,
las tecnologias basicas y emergentes, la salud, la biotecnologia o las tecnologias

de desarrollo sostenible. (pag. 36)

Podemos entonces inferir que normalmente la escala de las empresas de base
tecnoldgica es pequefia, su innovacion esta centrada en los productos o servicios que

ofrecen y quizas en la forma en que los ofrecen, estando normalmente asociados con el
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conocimiento o la aplicacion de descubrimientos cientificos o tecnoldgicos. Estas
empresas suelen comenzar como negocios online aun cuando esto no representa una
regla general. Para el caso de estudio en cuestién, este tipo de operacién sera facultativa

para la implementacién del proyecto.

o Factores por considerar en un emprendimiento en linea

A diferencia de los modelos de negocio tradicionales, este tipo de
emprendimientos suele tener una menor cantidad de costos y gastos asociados por su
naturaleza digital. Sin embargo, esto no significa que no se requiere de inversién para
diferentes aspectos que cobran relevancia a la hora de incursionar en un modelo online.
De acuerdo con la estrategia que se determine por parte del equipo estas actividades
pueden ser: infraestructura, publicidad, gestién, trafico, operacion, manejo de inventarios,
gastos de envio, entre otros. Veamos a continuacion algunos de los principales retos y

sugerencias para los emprendedores de negocios online.

En primer lugar, no es posible considerar la existencia de un negocio online sin su
presencia en el ecosistema digital con por lo menos uno de los formatos, plataformas,
redes o cualquier tipo de herramienta que le permita comunicarse con su audiencia y que
en la mayoria de los casos parte de la creacion de un sitio web. Cémo se menciona en
(América Economia, 2019) se debe contemplar el contenido del sitio web como el recurso
principal para captar la atencién de los visitantes, asi mismo debe poner atencién a las
redes sociales y las conversaciones que alli se detonan, las palabras clave, anuncios,
competidores, objetivos clave, entre otros. Para esto se propone realizar un andlisis de
la competencia, asi como identificar sus fortalezas y debilidades, entendiendo la
participacién de los jugadores clave en el ecosistema y sus respectivas estrategias para

determinar las &reas que podemos aprovechar y que quizds los demas no estan
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interesados en cubrir. Es importante tener una planeacién para considerar en qué
plataformas o redes deberia participar, realizar una agenda para calendarizar los
contenidos, analizar el tipo de contenidos que debe implementar, establecer la estrategia
de posicionamiento organico SEO para el sitio web y considerar la ejecucion de pauta en
las plataformas que sean mas relevantes de acuerdo con el target y las necesidades de

la compaiiia.

De igual manera es importante considerar el flujo y la captacion de clientes
potenciales a través de las estrategias de posicionamiento que hayan sido contempladas
por la marca para el ecosistema digital. Normalmente se pueden establecer diversos
parametros y métricas, asi como el seguimiento que nos puede ayudar a monitorear el
flujo y la efectividad en la conversién de estos clientes potenciales. También nos puede
servir como retroalimentacion sobre los productos o servicios ofrecidos bajo la
perspectiva del cliente. Para esto es necesario trazar el recorrido e identificar los puntos
de contacto para proponer mejoras y facilitar los puntos de conversion. (América

Economia, 2019)

Por ultimo, considere utilizar las plataformas que ya existen para la obtencién de
métricas y poder asi medir la efectividad de la comunicacion de acuerdo con su estrategia,
algunas de estas pueden ser incluso gratuitas o pagadas y le permitirdn conocer el
comportamiento de su audiencia. Google Analytics, Google Ads, las herramientas de
analitica de las redes sociales, entre otras, podran facilitarle la tarea para una toma de

decisiones mas adecuada.
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Existe una gran cantidad de definiciones al respecto del marketing, sin embargo,

vamos a retomar a Philippe Kottler, quien es considerado como el padre del marketing

moderno y en su libro Fundamentos de marketing lo describe como el "proceso mediante

el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos

para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.” (Kotler & Armstrong, 2013, 5). A

continuacioén, se presenta el proceso de marketing.

Figura 5

Pasos para crear valor para los clientes

Craar valor para los clientes y
construir relaciones con los clientes

Comprander al
mercado y las
necesidades y
deseos da los
clientas

-5

Disefiar una
asirategia de
rmarkating
orientada
a los clientes

-5

Crear un programa
de marketing
integrado que -’
antregue un
valor superior

Construir
relaciones
rentables y crear
deleite en
los clientas

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, 6)

Planeacioén estratégica

Captar en reciprocidad
el valor de los clientes

Captar valor de los
clientes para

generar utilidades
y capital de clientes

Se le considera como “el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico

entre las metas de la organizacion, sus capacidades y sus cambiantes oportunidades de

marketing. La planeacién estratégica prepara el escenario para el resto de la planeacién

dentro de la empresa.” (Kotler & Armstrong, 2013, 38). En otras palabras, es el ejercicio

fundamental para adaptar la empresa a los objetivos propuestos por su equipo directivo,

considerando sus capacidades.
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e Laestrategiay la mezcla de marketing

La estrategia de marketing se define como “la l6gica de marketing por la cual la
empresa espera crear ese valor para el cliente y logra estas relaciones redituables.”
(Kotler & Armstrong, 2013, 48). Una vez definida la estrategia de marketing, se plantea la
mezcla integrada de marketing o bien conocida como las 4 p’s. Esta comprende 4
aspectos principales y ampliamente abordados que han sido redefinidos por diversos
autores con el paso del tiempo y su adaptacion al entorno y nuevos mercados. Estas
variables internas describen el proceso estratégico y la manera de llevarlo a cabo ante
los consumidores, después de haber seleccionado a quienes desean atender. Su
importancia radica en la diferenciaciébn y orientacibn que esto puede darle a una
determinada empresa frente a sus competidores. A continuacion, vamos a revisar las

variables de precio, plaza, producto y promocién.

o Precio:

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing,
el precio es "...la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto”. (Kotler & Armstrong, 2013, 52)

El precio es una de las variables imprescindibles del marketing mix y podriamos
decir que la Unica que no representa un costo o gasto. La estrategia de precio se puede
orientar de diferentes maneras y suele tener gran relevancia o impacto en la percepcién

de valor por parte del consumidor.
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o Producto:

Su definicion esta ligada a “la combinacion de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta” (Kotler & Armstrong, 2013, 52) Esta es la oferta de una

determinada empresa para su segmento de mercado.

o Plaza:

“

Este concepto “...incluye actividades de la empresa encaminadas a que el
producto esté disponible para los clientes meta.” (Kotler & Armstrong, 2013, 53). En la
practica este concepto ha variado significativamente con el tiempo, al dia de hoy y como
se menciond anteriormente cobra gran relevancia en los nuevos formatos digitales para
las empresas que operan con modelos de negocio online donde la oferta se presenta por

canales que son cada vez mas convencionales y que no requieren como tal de un espacio

fisico para su operacion.

o Promocion:

Para los autores antes mencionados, la promocion “...se refiere a las actividades
que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo.”
(Kotler & Armstrong, 2013, 53). Es decir, son todos los esfuerzos para comunicar de una

manera efectiva la oferta de valor de la empresa.

e Lamezclade comunicacién:

Consiste en el detalle especifico de las herramientas que se pueden implementar

como parte de la estrategia de marketing promocional.



Figura 6

Herramientas de comunicacién y promocion
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Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, 53)

o Publicidad:

33

“Cualquier forma pagada e impersonal de presentacién y promocion de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado.... Incluye la emitida por radio o

television, la impresa, Internet, movil, exterior y de otras formas.” (Kotler & Armstrong,

2013, 357)
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o Promocioén de ventas:

“Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o
servicio.... Incluye descuentos, cupones, exhibiciones y demostraciones.” (Kotler &

Armstrong, 2013, 357)

o Ventas personales:

“Presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa con el propdsito de
realizar ventas y construir relaciones con los clientes... Incluye presentaciones de ventas,

ferias comerciales y programas de incentivos.” (Kotler & Armstrong, 2013, 357)

o Relaciones publicas:

“Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa al obtener
publicity (publicidad no pagada) favorable, construir una buena imagen corporativa y
manejar o desviar rumores, historias y eventos desfavorables... Incluyen comunicados

de prensa, patrocinios, eventos y paginas Web.” (Kotler & Armstrong, 2013, 357)

e Marketing directo:

“Conexiones directas con consumidores individuales cuidadosamente
seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata como para cultivar relaciones
duraderas con los clientes... Incluye catalogos, television de respuesta directa, quioscos,

Internet, marketing mévil y mas. ” (Kotler & Armstrong, 2013, 357)

‘Al mismo tiempo, la comunicacion de marketing va mas alld de estas
herramientas de promocion especificas. El disefio del producto, su precio, la formay el
color de su empaque, y las tiendas que lo venden, todo ello comunica algo a los

compradores.” (Kotler & Armstrong, 2013, 357)
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En conjunto la mezcla de marketing incorpora diversos elementos a partir de sus

cuatro componentes principales, como podemos ver en la siguiente gréfica.

Figura 7

Mezcla de marketing

Producto Precio
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Calidad Descuentos
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Posicionamiento
deseado i
Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, 53)

e Administracién de marketing:

Para la gestion del proceso de marketing se debe llevar a cabo una serie de pasos
gue nos permitan incorporar de manera exitosa nuestra estrategia en el mercado. De esta
manera es importante conocer un poco sobre los 4 aspectos de la administracion:

Andlisis, planeacion, implementacion y control.
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o Analisis:

“El mercadologo debe llevar a cabo un analisis FODA, mediante el cual realiza
una evaluacién general de las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y
amenazas (A) de la empresa.” (Kotler & Armstrong, 2013, 54). De esta manera podemos

conocer su situacion y comenzar el siguiente paso.

o Planeacion:

“A través de la planeacién estratégica, la empresa decide lo que desea hacer con
cada unidad de negocio. La planeacién de marketing implica elegir estrategias de
marketing que ayuden a la empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales.” (Kotler
& Armstrong,2013, 54) De esta manera podemos preparar los planes a ejecutar para

lograr las metas propuestas.

o Implementacion:

“‘La implementacion de marketing es el proceso que convierte los planes en
acciones para lograr los objetivos estratégicos... Se ocupa de quien, donde, cuando y
como.” (Kotler & Armstrong, 2013, 54). Esta etapa constituye el momento en que se da

vida al plan o estrategia elaborada para cumplir con las metas de la organizacion.

o Control:

La etapa de control se refiere a la “Medicion y evaluacion de los resultados de las
estrategias y planes de marketing, y toma de acciones correctivas para asegurarse que
se logren los objetivos.” (Kotler & Armstrong, 2013, 57). Esta etapa es fundamental para

la reestructuracion y ajuste de la estrategia, debido a que el equipo directivo puede
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disponer de la informacién necesaria para realizar los ajustes que se consideren y asi

poder alcanzar los objetivos planteados.

Una medida importante de desempefio de la estrategia es el Retorno de
Inversién. “El ROl de marketing es el rendimiento neto de una inversion de marketing
dividida entre los costos de la inversion de marketing. Mide las utilidades generadas por
la inversion en las actividades de marketing. (Kotler & Armstrong, 2013, 58) Es decir,
corresponde a la cuantificacion econémica del beneficio que se retorna a la organizacion
a partir de los costos asociados con la estrategia de marketing. Estos aspectos pueden

verse reflejados de mejor manera en la siguiente figura.

Figura 8

4 aspectos en la administracion de procesos
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Dezarrollo de ‘
 planes de marketing Tomar acciones
comectivas

T 2

Fuente: Imagen obtenida del libro Fundamentos de Marketing. (Kotler &

Armstrong, 2013, 53)
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e Posicionamiento

En palabras de Philippe Kotler corresponde al “Arreglo de una oferta de mercado
para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores
en las mentes de los consumidores meta.” (Kotler & Armstrong, 2013, 50) Por lo tanto,
cuando nos referimos al posicionamiento hablamos del lugar que ocupamos en la mente
de los consumidores, a partir de una oferta de valor diferenciada de nuestros
competidores, es decir, es el resultado de la ejecucion de una adecuada estrategia de
marketing implementada en el segmento de consumidores que fueron previamente
elegidos por la empresa y sus directivos para hacer un intercambio de valor a través de
un paquete de beneficios Unicos. La posicion de mercado es entonces “La forma en que
un producto es definido por los consumidores en sus atributos importantes en relacion
con los productos competidores.” (Kotler & Armstrong, 2013, 182). La importancia radica
en cOmo se percibe una marca en la mente de los consumidores y esto define su valor

en el mercado.

Para seleccionar una estrategia de posicionamiento podemos hablar de la matriz
de Kotler, en la cual se contrasta precio y beneficio y de la cual se destacan 5 propuestas

de valor.

Figura 9

Propuestas de valor de acuerdo con el precio y el beneficio.
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Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, 186)

Las propuestas de valor en color rojo representan propuestas de valor
desfavorables, en amarillo se encuentra un punto intermedio pero que en realidad no
representa ninguna ventaja y las demas en verde representan opciones favorables para
el posicionamiento de una marca. En este caso ofrecer mas por menos resulta segin
(Kotler & Armstrong, 2013, 188) como la propuesta de valor ganadora, sin embarga
destaca las dificultades de mantenerse en este punto con el pasar del tiempo, debido a
gue ofrecer siempre mas resulta costoso y esto no puede verse reflejado en un precio

menor.

e Comunicacién

La estrategia de comunicacion es indispensable para la empresa una vez decidida
su posicion de mercado, en este punto debe de tener una planeaciéon exhaustiva y una
ejecucion constante que le permita garantizar no solo en la comunicacion sino en los
hechos que esta siendo consecuente con su estrategia. Esto le permitira de acuerdo con

los esfuerzos lograr en el mejor de los casos un lugar en la mente de los consumidores
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gue debera cuidar y saber comunicar para no perder con rapidez. De igual manera la
estrategia debe de ser cuidadosamente seleccionada y evitar cambios bruscos debido a
gue esto puede generar confusiones en los consumidores que facilmente pueden
perderse y terminar por no identificar los atributos o la oferta de valor percibida de dicha

empresa.

e Entorno de Marketing

El entorno representa los “Actores y fuerzas ajenas al marketing que afectan la capacidad
de la direccion de marketing para generar y mantener relaciones exitosas con los clientes
meta.” (Kotler & Armstrong, 2013, 66) Es decir, es todo lo que rodea a la organizacion y

de una u otra manera pueden terminar afectando la estrategia planteada.

o Microentorno

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) su definicion es la siguiente:

El microentorno incluye a todos los actores cercanos a la empresa que afectan,
tanto positiva como negativamente, su capacidad para crear valor para los clientes
y relaciones con ellos. El éxito de marketing requiere crear relaciones con otros
departamentos de la empresa, con proveedores, intermediarios de marketing,
competidores, publicos diversos y clientes, quienes se combinan para componer

la red de entrega de valor de la empresa.” (pag. 67)
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Figura 10

Microentorno y sus componentes
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Fuente: Elaboracion propia sobre Imagen obtenida del libro Fundamentos

de Marketing. (Kotler & Armstrong, 2013, 67)

o Macroentorno

A continuacién, se muestran las 6 fuerzas principales que afectan el

macroentorno.

Figura 11

Macroentorno y sus componentes
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Natural

Empresa

Fuente: Elaboracion propia sobre imagen obtenida del libro Fundamentos de

Marketing. (Kotler & Armstrong, 2013, 70)

En cuanto al macroentorno vale la pena mencionar algunos factores que para

nuestro documento cseran relevantes:

Entorno demografico

Factor demografico debido a su importancia para dimensionar las tendencias y el
comportamiento de los mercados. Los mercadélogos pueden obtener informacién
relevante cuando “Analizan los cambios en las edades y estructuras familiares, cambios
geograficos de poblacion, caracteristicas educativas y diversidad de poblacion” (Kotler &

Armstrong, 2013, 70)
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Entorno politico y social

Se define como las “Leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que
influyen y limitan a varias organizaciones e individuos en una sociedad determinada.”
(Kotler & Armstrong, 2013, 80). En este sentido cobra relevancia la importancia que le
dan los consumidores y la presion que ejercen grupos de influencia sobre el
comportamiento socialmente responsable de las organizaciones, procurando que vayan

mas alla de lo que permiten las leyes y busquen siempre hacer las cosas bien.

La vinculacion con causas que valgan la pena es relevante para nuestro analisis,
no solo por la implicacion de una tendencia, sino también por la consideracion de este
apartado en cuanto al posicionamiento que puede llegar a tener sobre el plan o modelo
propuesto. De esta manera se considera el impacto social como un pilar fundamental

para el posicionamiento de los proyectos empresariales de las nuevas generaciones.

Entorno cultural

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) tenemos la siguiente definicion:

El entorno cultural consiste en las instituciones y otras fuerzas que afectan los
valores basicos de una sociedad, sus percepciones, preferencias y
comportamientos. Las personas crecen en una sociedad determinada que forma
sus creencias y valores basicos. Absorben una visién del mundo que define su

relacion con los demas. (pag. 83)

Este apartado es de gran importancia debido a la implicacion que tiene para
nuestro estudio el contexto cultural de la poblacion en cuestion para el posicionamiento
en la industria de los juguetes eréticos. Como mencionamos anteriormente en el marco

contextual, los paradigmas sociales actuales y los tables que rodean a dicha industria se
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constituyen como un factor crucial para el modelo de posicionamiento que se espera

proponer.

e Comportamiento del consumidor

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) tenemos que:

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de compra
de los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios
para su consumo propio. La investigacion de mercados es la encargada de ofrecer
las cifras y estadisticas sobre algunos factores importantes en la toma de
decisiones de los consumidores. Algunas de las preguntas deben responder al

“dénde, como, cuanto, cuando y por qué lo compran. (pag. 128)

Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.

o Factores culturales

“Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda sobre el
comportamiento del consumidor. Los mercad6logos deben comprender el papel que
juegan la cultura, subcultura y clase social del comprador.” (Kotler & Armstrong, 2013,
129) A continuacién vamos a revisar algunos de los factores mas influyentes y sobre todo

gue guardan una estrecha relacion con el propdsito de nuestra investigacion.

Cultura

“La cultura es la causa mas basica de los deseos y el comportamiento de una
persona. El comportamiento humano es, en gran medida, aprendido. Al crecer en una
sociedad, el nifio aprende valores bésicos, percepciones, deseos y comportamientos de

su familia y otras instituciones importantes.” (Kotler & Armstrong, 2013, 129)
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Subcultura

“Cada cultura contiene pequenas subculturas o grupos de personas con sistemas
de valores compartidos basados en experiencias de vida y situaciones comunes.” (Kotler

& Armstrong, 2013, 129)

Clases sociales

“Casi todas las sociedades tienen alguna forma de estructura de clases sociales.
Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de la
sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.”

(Kotler & Armstrong, 2013, 129)

o Factores sociales

“El comportamiento del consumidor también esta influido por factores sociales,
tales como pequenos grupos del consumidor, su familia, roles sociales y estatus.” (Kotler

& Armstrong, 2013, 132).

Grupos y redes sociales

Aqui se considera un factor importante como lo es la influencia de las redes
sociales, sus comunidades, los lideres de opinidn o influencers, quienes desempefian un

rol fundamental para el posicionamiento actual de las marcas y/o organizaciones.

o Factores psicolégicos

Creencias y actitudes

De acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2013):
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A través de hacer y aprender, las personas adquieran creencias y
actitudes. Estas, a su vez, influyen en su comportamiento de compra. Una
creencia es un pensamiento descriptivo que un individuo tiene acerca de
algo. La actitud describe las evaluaciones, sentimientos y tendencias
consistentemente favorables o desfavorables de una persona hacia un

objeto o idea. (pag. 141)

Este factor es quizds uno de los riesgos mas grandes que se puedan presentar
para el planteamiento del modelo, debido a que el arraigo a las creencias de los
consumidores objetivo puede influir en gran medida sobre el posicionamiento de cualquier

empresa que desee participar en la industria de la cual es objeto dicho estudio.

A continuacién, se anexa gréafica para identificar los principales factores que

influyen en el comportamiento del consumidor.

Figura 12

Principales factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
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Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, 130)
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5.5. Casos de estudio:
e An Application of a Product Positioning Model to Pharmaceutical

Products

El presente caso de estudio corresponde al analisis de un modelo de
posicionamiento para un producto consumible de la industria farmacéutica y nos puede
servir como punto de referencia no solamente para analizar modelos similares en
productos de uso médico sino también para darnos un enfoque en los elementos clave a
tomar en cuenta para establecer un modelo de posicionamiento. Considerando que
evidentemente los resultados y variables del estudio de dicho producto pueden afectar el
modelo y entendiendo que este caso en particular puede presentar limitantes, vale la pena
ser enféticos en lo que se pretende rescatar para nuestra investigacion, considerando
algunos apartes que nos puedan ayudar a profundizar mas adelante en una propuesta de
solucion que sea viable y pueda presentar algunos antecedentes como fuente para

deducir posibles herramientas que resulten ser 6ptimas en su determinacion.

En dicho caso nos presentan Paul y Abba el modelo ASIMOPT (Modelo de
simulacién y optimizacion) que proviene del andlisis de los modelos de posicionamiento
de productos orientados a conjuntos de los cuales sugieren su uso para propoésitos
analiticos y los modelos de escalamiento multidimensional MDS para visualizacion
accesoria. De aqui podemos deducir que el primer paso para construir el modelo fue
tomar como base el analisis de los atributos del producto de los principales competidores,
es decir, se toma como referencia el benchmark o analisis de competencia para entender
en cudles de los principales atributos a destacar del producto puede recaer una posible

estrategia de posicionamiento. En segundo lugar, se enfocan en calcular una ponderacion
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estimada de la importancia de estos para los consumidores, a través de focus group que
tienen la intencién de medir la percepcion de estos al respecto, asi como conocer su
entorno, lo cual podemos interpretar como un analisis de los consumidores objetivo para
conocer su nivel de prioridades al respecto y entender asi donde se deben enfocar los
esfuerzos para la creacion y comercializacién del producto. En otras palabras, los
anteriores puntos nos hablan de un andlisis detenido sobre la importancia de conocer al
consumidor y los factores demogréficos que lo rodean en su entorno, para determinar un
posible nicho de mercado y conocer entonces los competidores que alli se ubican para
proponer el modelo de posicionamiento 6ptimo para el producto. Sumado a esto podemos
mencionar que se le atribuyen posibles costos ponderados por atributo al producto para
determinar asi donde se debe de hacer mayor énfasis en la comunicacién de acuerdo

con la estrategia seleccionada. (Green & Krieger, 1992, 118-122)

En este analisis también nos muestran la importancia de conocer un poco sobre
la participacion de mercado de los oferentes actuales o una estimacion de esta para
configurar posibles escenarios y tener un panorama mas claro de la situacion, asi como

posibles areas de oportunidad que profundicen en nuevas posibilidades de mercado.

En resumen de este documento en particular queremos hacer referencia a la
estimacion de variables fundamentales para el estudio en cuestion, donde se determinan
el analisis del consumidor, su entorno demografico, la participacion de los competidores,
su oferta de valor y la ponderacion de estos como atributos del producto para una posible
interpretacion del entorno dénde se desea competir para darle vida a la comunicacion de
cada oferente como parte de la estrategia dentro del planteamiento de un modelo que
pueda servir para el posicionamiento de un producto en la industria farmacéutica. Dado

gue nuestro producto puede llegar a tener ciertas similitudes por el grado de interaccién
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con los usuarios finales, consideramos que este caso es relevante y puede ser de alguna

manera facultativo para nuestras futuras propuestas de solucién.

Sin embargo, algunas otras variables podrian ser consideradas como relevantes,
aungue no se ven reflejadas en este caso de estudio y por lo tanto se decide consultar
otros autores para ampliar un poco la perspectiva y determinar posibles incidencias en la

determinacion de los posibles modelos.

e Product Attributes Model: A Tool for Evaluating Brand Positioning

En este caso de estudio documentado nos disponemos a revisar el modelo de
atributos del producto, una herramienta para medir el posicionamiento de productos que
tiene su base en la literatura econémica de (Lancaster, 1966, 1979), quien nos plantea el
modelo de demanda del consumidor. El valor agregado o ventaja competitiva de los
productos de acuerdo con esta herramienta estd determinado por tres componentes
principales que son: la calificacion de atributos, restricciones presupuestarias y curvas de
indiferencia. Siendo las variables de presupuesto del consumidor y precio, las ventajas
clave respecto a los demas modelos o herramientas que nos permiten determinar el

posicionamiento de una marca. (Gwin & Gwin, 2003, 30)

De cualquier manera y como alli se menciona, existen otros modelos para evaluar
el posicionamiento de una marca como lo son el escalado multidimensional, andlisis de
factores, andlisis discriminante y modelo compositivo de multiples factores. En este caso
se relaciona el modelo de atributos del producto con el modelo de multiples factores
debido a que este por si solo no logré alcanzar gran difusién y uso en la época. (Gwin &

Gwin, 2003, 30)
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Para el posicionamiento de marca es importante considerar con base en los
diferentes modelos y como una generalidad aspectos tales como el mercado obijetivo, la
diferenciacion del producto versus el de los competidores, el valor de estas diferencias

para el mercado objetivo y la habilidad para demostrar o comunicar dichas diferencias.

Los atributos del producto nos muestran en este caso como los consumidores
tienen ciertas preferencias basadas en la cantidad y tipo de atributos percibidos de un
determinado producto, por lo cual estos se constituyen desde lo mas simple hasta lo mas
complejo en un factor esencial para la toma de decisiones del consumidor final que esté
orientada a maximizar la utilidad estando sujeta a un presupuesto o intercambio de valor

por prestaciones de un producto o servicio.

Metodologia de trabajo

Para el desarrollo de este proyecto se utilizé la metodologia definida en la materia
proyecto de vinculacion industrial de la Universidad Iberoamericana, misma que se
relaciona y sustenta principalmente en el concepto de Namakforoosh. (Namakforoosh,

2005, 60)

De esta manera se sugieren los siguientes pasos para el desarrollo de la

investigacion:

6.1. Diagrama de la metodologia
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Fuente: Imagen de elaboracion propia para ilustrar el modelo.

6.2. Identificar el problema de investigacidon y plantear objetivos.

En esta primera etapa del proyecto que supone la definicibn del problema de
investigacion se realizaron algunas entrevistas con el personal académico de la
universidad para analizar ciertas problematicas que pudieran constituir el analisis y

estudio de caso que aqui se presenta. (Saldarriaga, 2021)

A partir del momento en que se define la problemética o necesidad, se decide
profundizar y ampliar la comprension del caso en cuestion para determinar los objetivos

y el alcance de este a lo largo del proyecto. En principio, la definicion de estos sirvio para
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aclarar el panorama, sin embargo, con el avance de la investigacién se fueron acotando
los objetivos para terminar definiendo aquellos que resultaron ser mas precisos y

relevantes.

6.3. Elaborar marco contextual.

Una vez identificado el problema o necesidad y los objetivos, se comienza por realizar
una investigacién para comprender el contexto social e histérico de la industria erética y
los diferentes componentes que estan relacionados, como lo son la educacioén, la cultura,
la salud publica, entre otros. Esto hizo posible visualizar el entorno que rodea a la
problematica y evaluar diferentes factores y actores clave que se encuentran vinculados
al caso de estudio. A través de la recopilacion bibliografica de diferentes autores, se
pudieron establecer las limitantes y barreras histéricas que ha tenido la industria, para
posteriormente integrar el entorno actual de los competidores, el comportamiento de los
consumidores, el marco legal e incluso publicitario para analizar la capacidad de
influencia de estos en nuestra investigacion, permitiéndonos ofrecer objetividad y

profundidad en dicho estudio.

6.4. Elaborar marco tedrico y estudio de casos.

Una vez realizado el marco contextual, se comienza por definir los conceptos clave
relacionados con dicha investigacién y vinculados a la gestion de la innovacién
tecnolégica, soportados en una base bibliografica que se complementa con diversas
fuentes y autores reconocidos para ofrecer una investigacion documental exhaustiva que
permita a los lectores comprender y facilitar la lectura y el andlisis de la problematica y su
posterior propuesta de solucion. El analisis de casos de estudio se llevo a cabo de la

misma manera, a traves de la investigacion documental de industrias, procesos y modelos
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gue fueran afines y pudieran ofrecer soporte documental a la investigacion a través de

situaciones similares, posibles problemas, sugerencias o resultados.

6.5. Propuestas de solucidn

Se realiz6 una investigacion que estd documentada en el marco contextual y el marco
tedrico, en la cual se ofrece una serie de elementos que fueron relevantes para el
desarrollo de la solucion propuesta, como lo fue identificar los diferentes aspectos
sociales, culturales, politicos, educativos, religiosos, entre otros, que nos permitieron
entender al consumidor y la situacion histérica y actual del mercado. Posteriormente se
analizaron elementos relacionados con la innovacién tecnolégica, su gestion y los
principales componentes de la mercadotecnia para proponer una solucion integral que
nos permitiera visualizar un modelo de implementacion para el posicionamiento de marca
en la industria en cuestién. En particular se tomé como base el modelo de las 4P’s, que
mas adelante se transformaria en uno ajustado a los procesos tecnolégicos, las diferentes
herramientas de analisis del mercado y sus respectivas variables, los pasos para la
gestion del modelo de innovacion, sus responsables y actores clave. De igual manera se
tomaron como referencia algunas implementaciones previamente realizadas en otras
industrias, asi como documentos que pudieran ofrecer informacién de valor o variables a
considerar para nuestro modelo. Por ultimo, se realizaron 4 entrevistas con expertos para

verificar la viabilidad técnica del modelo y su posible implementacion.

6.6. Validacién de la solucion

A partir de la propuesta de solucion desarrollada de acuerdo con la documentacion e

informacion obtenida se realizé un plan de validacion o iteracién con un conjunto de
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expertos para recibir la retroalimentacibn necesaria que permitiera identificar las
principales &areas de oportunidad que presentaba el modelo inicial propuesto para

mejorarlo.

La validacién consistié entonces en realizar una entrevista individual a cada uno de
los cuatro expertos que fueron cuidadosamente seleccionados y que de una u otra
manera se encuentran relacionados con areas afines a la innovacion, el emprendimiento,
la mercadotecnia, la administracion y la gestion empresarial en su vida profesional. Ver

Anexo I.

La validacion ofrecié como resultado retroalimentacion valiosa de los entrevistados
para realizar mejoras sobre el modelo, mismas que podemos agrupar en ajustes de
variables, cambios en la gestién del modelo e incorporacién de procesos tecnolégicos
mas recientes. Uno de los mas significativos fue reemplazar el modelo antiguo de las 4P’s
por uno de reciente creacidn por parte de Accenture, conocido como el modelo CX
(Customer Experience), que viene siendo la siguiente generacion del modelo de BX
(Business Experience), para lograr asi redimensionar la propuesta de valor tecnolégica,
adaptandose a las variables que debe contemplar todo emprendimiento que se sustenta
en plataformas digitales, considerando sus implicaciones. Asi mismo, fueron involucrados
algunos elementos en la etapa de control para otorgarle mayor visibilidad e informacion
de valor a los directivos para la respectiva toma de decisiones previo a la iteracion del
modelo. Se considero la voz del cliente de acuerdo con las recomendaciones como un
componente externo debido a la importancia y fue modificado el planteamiento inicial
sobre donde debia comenzar la iteracion del modelo de innovacion en el cual se respalda
la solucion para dar origen al proceso de mejora continua que se tiene incorporado, entre

otros.
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En términos generales la informacion documentada de mercadotecnia y gestion de la
innovacién tecnoldgica fue util para el desarrollo de la propuesta de solucion, a excepcién
de algunos conceptos que se vieron afectados o bien modificados por actualizaciones de
estos en materia de ejecucion para dar lugar al uso de metodologias mas recientes y de

aplicacion en entornos tecnoldgicos digitales.

Con todas las ideas y retroalimentacion generada a partir de las entrevistas con los
expertos el modelo fue modificado en diferentes ocasiones y revisado nuevamente con
ellos para obtener una propuesta final, misma que se presenta en este documento como

solucion.

Propuesta de solucion

En este punto converge la investigacion del marco contextual, te6rico y metodol6gico con
la propuesta de solucién y se logra obtener la retroalimentacion oportuna de los expertos
con el fin de realizar los ajustes necesarios para la presentacion del prototipo final que

nos disponemos a implementar.

Es importante mencionar que dentro del andlisis exploratorio no se encontraron modelos
existentes para el posicionamiento de una tienda en linea de juguetes erdéticos, por lo
tanto, debemos ser cuidadosos al ejecutar un modelo sin precedentes que si bien cuenta
con la validacién de algunos expertos resulta imposible determinar el éxito o fracaso a

priori.

El modelo de posicionamiento entonces se compone de un eje central donde se puede
observar el proceso de gestion de la innovacion compuesto por 4 bloques o etapas a
considerar. Es importante nuevamente mencionar que para efectos de nuestro modelo se

debe considerar la tecnologia dentro del contexto como algunos de los 3 componentes
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mencionados, como lo son los juguetes, el canal digital de venta y el modelo de

innovacion.

7.1. Modelo de posicionamiento

Modelo de posicionamiento

Gestion de

innovacion Tecnologia =
Juguete
P + Canal digital
—— + modelo de
Sacalia grafico { Reglon, tamafiode b vae::;::cl.:j:;cns-, in novacién

Entorno digital
Plataformas

Gestion de
Data o ideacion para elaborar teC n OI OgI'a
estrategia

Analisis DOFA

Analisis (Propuestas

Analisis PESTEL 2
y prototipo)

5 FUERZAS DE PORTER
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Analisis DOFA

Analisis (Propuestas

Analisis PESTEL :
y prototipo)

5 FUERZAS DE PORTER

Propuesta de valor tecnoldgica

Wopinkos y wikirks

Oplenuatae de canel v nterlas du avany Peodugion y wermes

Sintesis (Evaluacion
y seleccion de
propésito de marca)

| Busimess trperiencs |

Modelo d iy y dy speraudn Asienoria y relaaber son Uentey

Primer borrador

(Modelo de negocio)
MVP

Modelo de Implementacion
o - = = -
Lanzamiento o
e S et prueba piloto

Control

Hallazgos

Evaluacion

Voz del cliente

7.2. Fase de analisis

En esta etapa inicial podemos dividir el trabajo en dos fase, la primera de investigacion
externa sobre el entorno que rodea a la industria, los diferentes componentes que se
deben considerar en el andlisis de mercado, el reconocimiento del consumidor o cliente
potencial y las diferentes variables que pueden afectar su comportamiento, asi como el
andlisis de proveedores, barreras y regulaciones aplicables al negocio, todo esto dentro

del contexto digital para tener un mejor entendimiento de su vinculacion con las

esi1Sojousa )] uoideAcuUUl B] 3
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plataformas digitales, las redes sociales, el tipo de publicidad, entre otros. Como segunda
fase tenemos un analisis preliminar de los componentes internos del negocio, es decir los
elementos con los que estaremos mas adelante formulando una propuesta de valor para
nuestros clientes. Nuestra etapa de analisis concluye con la elaboracién de algunas
matrices que pueden ofrecernos un panorama general de la situacién considerando el

andlisis externo e interno del negocio.

7.3. Fase de propuesta de valor tecnoldgica

La propuesta de valor tecnolégica estd formada por algunos de los aspectos que
considero son mas relevantes para el posicionamiento de acuerdo a la etapa de sintesis,
teniendo como marco de referencia el modelo de BX o Business Experience que esta
basado fundamentalmente en toda una experiencia desarrollada con el objetivo de
satisfacer las necesidades humanas a través de un proposito, esto en otras palabras es
el aprovechamiento o gestion de la tecnologia teniendo como base un propésito que va
mas alla de los productos o servicios que se pueden ofrecer. La sintesis de la informacién
y posterior traslado a la generacién de nuestra oferta de valor nos dard como resultado

en términos de gestidn tecnoldgica una planeacién estratégica o primer borrador MVP.

7.4. Fase de implementacion

A partir del primer borrador o MVP debemos proceder con la ejecucion de las
diferentes tareas que se consideren pertinentes para llevar a cabo nuestra propuesta de
valor tecnoldgica, esto debe ser un proceso riguroso y estipulado a manera de calendario
con responsables y actividades clave para los diferentes momentos asignados, teniendo

claridad del proceso a seguir se debe monitorear y controlar los avances en la ejecucion
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del plan, lo que se propone como herramienta para la medicion de estos procesos
corresponde a la siguiente etapa de control. En este punto nos encontramos en la fase
de lanzamiento o prueba piloto del proceso, en la cual nos encargamos de ejecutar un
primer ejercicio que nos permita mas adelantes conseguir las métricas y KPIs necesarios

para realizar la evaluacion de nuestro modelo.

7.5. Fase de control

En esta etapa se considera la medicion de los diferentes aspectos involucrados, por
un lado, tenemos el andlisis cuantitativo y cualitativo de la operacién y sus involucrados
para entender y fortalecer posibles areas de oportunidad en cuanto a la propuesta de
valor tecnologica y por otro lado tenemos la evaluacion financiera o econémica como
resultado de la operacién del proyecto piloto o MVP. Estos dos aspectos sumados nos
pueden ofrecer un panorama real para la alineacion estratégica que se requiere realizar
sobre uno o algunos de los componentes de nuestra oferta de valor agregado para el
posicionamiento del emprendimiento tecnolégico, teniendo como etapa final la
retroalimentacion del equipo y toma de decisiones sobre los ajustes necesarios para dar

continuidad a la ejecucion.

7.6. Modelo de innovacién

A partir de la alineacién estratégica se toman las decisiones necesarias para ajustar
el modelo propuesto, esto quiere decir que las métricas y ejecucion implementada tendra
un efecto de iteracion constante a partir de su evaluacion, por lo cual estamos frente a un
organismo vivo, o0 modelo de innovacién que nos permite afectar las diferentes variables

regresando constantemente sobre el proceso para modificarlas teniendo como objetivo
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lograr un impacto positivo que permita mejorar la respuesta del consumidor final, este
modelo de innovacion cobra vida a partir de la respuesta que se tenga por parte de los
clientes, mismos que ayudaran a retroalimentar el sistema y junto con la valoracién
operativa y financiera terminaran por ofrecer alternativas de cambio sobre la propuesta

de valor tecnoldgica.

7.7. Gestion de tecnologia

Los pasos de gestion de la tecnologia fueron mencionados anteriormente en la
descomposicién del modelo y parten del analisis interno y externo para tener como base
el conocimiento de las diferentes variables implicadas. Este modelo nos ayuda también a
ubicarnos y entender que a partir de la sintesis es donde se vera reflejada la iteracion que
menciono anteriormente, es decir la ejecucion del modelo de innovacién o gestion del
cambio sobre el planteamiento trazado para el posicionamiento del emprendimiento parte
de alli y continlia su camino hasta los hallazgos y posterior evaluacion que nos permitira
obtener la informacién necesaria junto a la voz del cliente para iterar el modelo unay otra
vez afectando como ya lo mencionamos las variables necesarias en la oferta de valor

tecnologica.

Por ultimo, la gestion de la innovacion tecnoldgica se considera transversal y corre a

lo largo de la implementacién de todo el modelo de posicionamiento.
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8. Plan de implementacion (Modelo en cascada)

Tabla 2

Plan de implementacion

Mombre IDISE“D T DESARROLLD IS.M.E AL MERCADD 7 ARRANCA OFERAC
ZEM 1 SEM 2 ZEM I SEM4 ZEMS EZEME SEMT SEME SEMS SEMI0 ZEMU SEMA2 MEE1 MEZ2 MESS MEE4 MESS MEZE

1 Analisis
1.1 Analisis de mercado
111 Identificar tamafio ywaloracion de mercado
1.1.2 Hacer analizsis de tendencias de mercado
1.1.3 Identificar competidares directos e indirectos
1.2 Analisis de consumidor
1.2.1 Hacer analizsis geografico
1.2.2 Hacer analizis demografico
1.2.3 Hacer analizis psicografica
1.2.4 Hacer analizsis de comportamiento
1.2.5 Hacer analisis de cultura
1.3 Analisis de proveedores | Barreras legales
1.3.1 Hacer analisis de proveedores
1.3.2 Hacer analisis de distribucion
1.3.3 Hacer analisis legal
1.4 Hacer analisis del entorno digital
1.4.1 Hacer analisis de plataformas
1.4.2 Hacer analisis de redes sociales
1.5 Data o ideacion de estrategia
1.5.7 Definir la informacion inicial de mi negocio
1.6 Realizar » analizar herramientas de diagnostico
1.6.71 Definir herramientas a wutilizar
1.6.2 Carrer modelos o herramientas
2 Definicion
2.1 Generacidn propuesta de valor
7.2 Definir propuesta de valor { planeacién estrategica
3 Implementacion
3.1 Implemetacion de plan de accion
311 Ejgoucidn de plan de accidn
4 Control
4.1 Contral y revisidn de resultados
4.7 Alineacion estrateqgica y retroalimentacian




-

11
111
11z
113
12
121
2.2
123
124
12.5
13
131
13.2
13.3
14
141
14.2
15
151
16
161
16.2

21
T.2

31
311

4.1
4.2

MNombre

Analisis

Analisis de mercado

|dertificar tamafio w valoracidn de mercado
Hacer analisis de tendencias de mercado
|dentificar competidares directos e indirectos
Analisis de consumidor

Hacer analisis geografico

Hacer analisis demagrafica

Hacer analisiz pricogritica

Hacer analizsis de compartamiento

Hacer analisis de cultuira

Analisis de proveedores ! Barreras legales
Hacer analizis de proveedores

Hacer analisis de distribucidn

Hacer analisiz legal

Hacer analisis del entorno digital
Hacer analisis de plataformas

Hacer analisis de redes saciales

Data o ideacion de estrategia

Oefinir la infarmacidninicial de minegocio
Realizar y analizar herramientas de diagnostico
Definir herramientas a tilizar

Carrer modelos o herramientas

Definicion

Generacion propuesta de valor

Definir propuesta de walor | planeacion estrategica
Implementacion

Implemetacidn de plan de accidén
Ejecucidn de plan de accion

Control

Control y revizidn de resultadaos

Alineacion estrategica v retroalimentacidn
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IS.HI.E AL MERCADO ¥ ARRANCA OFERACIONES
MEZ1 MEZ 2 ME¥3 ME:4 MEZS METE MEST MEZ & MES 3 MEZ10 MEZ 1 MET 12 MES 13 MES 14 MEZ 15 MEZ 16 MEZ 1T MEZ 15 MES 13 MEZ 20 MEZ 21 MES 22 MEZ 23 MES 24

Fuente: Elaboracion propia.
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El plan de implementacion se contempla como un proceso de 28 semanas en cascada,

durante las cuales se deben ir completando las diferentes etapas del proyecto para avanzar

conforme a lo estipulado, una vez concluido el proceso se puede comenzar con la iteracion como

se explica en la propuesta de solucion a partir de la actividad 2. Generar propuesta de valor

agregado, lugar donde converge el modelo de innovacion.

9. Analisis deriesgos

Tabla 1

Anélisis de riesgos

Riesgo

Descripcion

Tipo de

riesgo

Nivel de

riesgo

Andlisis de mercado

Se identifica la posibilidad remota de no
encontrar suficiente informacién para el
entendimiento y analisis de mercado en la
totalidad de los temas identificados como

prioritarios.

Negativo

Bajo

Andlisis de consumidor

Se identifica la posibilidad de no encontrar
suficiente informacion para el
entendimiento y andlisis del consumidor,
se prevé que pueda requerirse en cierto
punto la  compra de informes
especializados o0 investigaciones de
mercado para entender mejor a los
consumidores de acuerdo con las

tendencias y cambios que se presentan.

Negativo

Bajo
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Andlisis de
proveedores / barreras

y regulaciones

Se identifica la posibilidad de un cambio en
la legislacién mexicana y que por lo tanto
esto pueda representar limitaciones para
los diferentes componentes de la
propuesta de valor tecnolégica para la

gestién del proyecto.

Negativo

Bajo

Andlisis del entorno

digital

Como resultado de los riesgos
anteriormente mencionados se identifica
la posibilidad de no tener suficiente
informacion sobre la aplicacion de los

temas anteriores al ecosistema digital.

Negativo

Bajo

Ideacion de la

estrategia

Existe la posibilidad de que la ideacion de
la estrategia resulte ser subjetiva y se
presenten diferencias al momento de la

ejecucion.

Negativo

Moderado

Herramientas de

diagnostico

Existe la posibilidad de que esta valoracion
resulte ser subjetiva y presente algunas
diferencias al momento de la ejecucion. De
igual manera se puede presentar un riesgo
si las herramientas seleccionadas no son
las correctas y esto contribuye a no
obtener informaciéon de valor para los

siguientes pasos.

Negativo

Moderado

Generacién de

propuesta de valor

Existe la posibilidad de que la propuesta
de valor tenga vicios debido a la falta de
informacion o errores que se presenten en
la misma, es decir como consecuencia de

los riesgos anteriormente mencionados.

Negativo

Moderado

Implementacion del

plan / Colaboradores

No contar con un equipo suficientemente
calificado o preparado para elaborar y
gestionar las tareas de acuerdo con los
objetivos establecidos. De igual manera se
considera como un riesgo moderado la
falta de acoplamiento del equipo de trabajo

a la organizacion y sus procesos.

Negativo

Moderado

No contar con las plataformas, servicios y

productos necesarios en tiempo y forma
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Implementacion del

para garantizar la operaciéon del negocio

plan / Tiempos de de acuerdo con el plan estipulado. De igual Negativo Moderado
ejecucion manera se contempla como riesgo
moderado cualquier retraso en la
ejecucién de las etapas del modelo de
posicionamiento para la liberacion del
prototipo 0 MVP.
Implementacion del Existe la posibilidad de que se presenten
plan / Costos de variaciones con respecto al presupuesto Negativo Moderado
operacion de gastos y costos de la operacion por
retrasos en la implementacion de este.
Existe la posibilidad de que Ilas
Implementacién del plataformas puedan presentar errores o
plan / Plataformas de retrasos en su creacion para una Negativo Moderado
ventay comunicacién | adecuada operacion. De igual manera se
con cliente. debe cuidar el plan de ejecucién de
comunicacioén y lanzamiento de marca.
Existe la posibilidad de no obtener
Control y revision de suficiente informacién cualitativa de parte Negativo Bajo
resultados de los clientes y por lo tanto no generar
mejoras de acuerdo con sus necesidades.
Existe la posibilidad de que el equipo no
logre interpretar y traducir correctamente
los resultados y retroalimentacion
Alineacidn estratégicay | obtenida para realizar mejoras de la Negativo Alto

retroalimentaciéon

propuesta de valor tecnolégica y por lo
tanto no se adopten cambios en las
diferentes &reas involucradas, generando
retrasos en la mejora continua del

proceso.

Fuente: Elaboracién propia.



10. Anadlisis financiero

10.1. Supuestos del andlisis.

Tabla 3

Supuestos considerados para el andlisis financiero

SUPUESTOS

Precio membresia 200
Volumen inicial de membresias 20
Clientes inicial 30
Venta promedio por cliente 1200
Capital inicial $200,000.00
Costo productos membresia 25.00%
Costo productos 45.00%
Crecimiento mensual 15.00%

Fuente: Andlisis propio.
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Tabla 4

Flujo de efectivo

Supuestos considerados para el andlisis financiero
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Cance pta Columnal  Bse caloubs|Mes1 Mas2 Mes 3 hesd Mas s Fes b hes 7 Ias 8 s 4 Abes 10 Wes 11 K 12 ANLAL
[y ANUAL

Financiarmiznta FFF 5 & 100,000.00 | 5100:000.00 -5 100,000.00 -5 100,000.00

Financiamienta Bancanio 5

{ampra juguetes mensua 5 120000 5 5 36,000.00 | 541,400000 | BA7610.00 | 55475150 | & 6256423 |5 T2A0RE6 |5 E3.2M19 |5 9502 | 511012482 | 504,290,131

Servidode Susmipdidn  |mensua 5 900 5 5 18,000.00 | 520200000 | 52380500 | 52037575 | & 3148200 |5 3620443 [ 5 4163009 | 5 4788036 | 5 5506241 | 530214516
5

Total Ingresos 5 21000015 5 100.000.00 | 510000000 ] 5 54.000.00 | 56210000 | 571415.00 | 58212725 | 5 M6 |5 #6132 | S14900 28 | 5143 64107 | & 6518723 | 5906,435.47
g :

loga 5 X0,000.00

Pursana mansua 515,000.00 5 1500000 | 5 1500000 | 5 15000.00 | 515,000,000 | 515000.00 | 515000000 | & 1500000 [ 5 1500000 | 5 1500000 | 5 1500000 | & 1500000 | 5165,000.00

Platalorma 4 . K & 1500000 | 5 1500000 5 5 E e - | & L E - |5 4 5 30,000.00

Markating y publicidad  |manzua 4 4 5 12,0000 | 5 1700000 | 5 17000.00 | 517,000,000 | 517000.00 | 517,00000 | & 1700000 [ 5 1700000 | 5 1700000 | & 1700000 | & 1700000 | 5137,000.00

(oo juguates mansua 5 16.200.00 [ 51863000 | 52142450 | 52463818 | & X3390 |5 3258399 |5 WAPLGA |5 4308030 | & 4950617 ) 52709306

st membrasa mansua 5 990000 [ 51038500 | 51308275 | S15,05666 | 5 1731506 [ 5 1990244 (5 2283050 | & 263020 | & 3028433 | 5166, 179,84

Total [gresos 51500000 15 5 62,0000 | 5 4700000 | 5 S8.100.00 [ 56200500 | 6651725 | 5768484 | 5 7064906 [ 5 844542 | 5 2 T80 | 100 42652 | 511184050 | 58X 110.47

Ingrasas - Egrimas 5 § 3300000 55300000 -5 410000 5 8500 5 489075 510414l 6 16727 -5 TRBELLD 5 325MMA0 & 422455 -5 4665126 4 B6IMM

Beumulads (I 5 100000 5 8500000 5 8140000 SE13EE00 SMLAERTS S9TAIS06 S11411244 5 3822330 5 WMMELM 511257 4 6632499 ' HiNUM

Fuente: Analisis propio.
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11. Conclusiones

Con la opinion de los expertos se puede validar que existen modelos que pueden servir como
referencia inicial, pero después de su validacion, queda claro que una reiteracion continua o

excesiva del modelo no garantizara mayor efectividad.

Se puede inferir también que las variables consideradas en dicho modelo no son limitativas o
excluyentes de otras que pudieran integrarse en el modelo para ofrecer mayor posibilidad de

conocimiento y adaptacién al mercado y sus consumidores.

Podemos decir que de acuerdo con los objetivos especificos que fueron planteados, se
logré analizar otros modelos, encontrar las variables, herramientas, actores y habilitadores para
ofrecer un planteamiento y disefio de un modelo propio y la gestion de la innovacién tecnoldgica

asociada a este.

Finalmente se podria decir que a partir de los hallazgos logramos encontrar un modelo propicio

con base en la metodologia propuesta para lograr insertarnos en el mercado.

12. Anexos

12.1. Anexo | (Entrevistas)

Las entrevistas desarrolladas para el caso de estudio en cuestion se llevaron a cabo con algunos
expertos que tiene diferentes perfiles y roles dentro de las organizaciones donde laboran, esto
con el objetivo de nutrir la propuesta de solucién y tomar como referencia sus aportaciones para
definir posibles mejoras sobre el modelo o MVP propuesto inicialmente. El tipo de entrevista fue
abierto, procediendo en primer lugar a la explicacién del caso de estudio y por lo tanto a la

solucion propuesta como MVP para su valoracion, a partir de la presentacion del modelo se
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procedia a responder las dudas de los entrevistados para continuar con sus observaciones y

propuestas de mejora.

De esta manera algunos de los asesores y sus principales aportaciones fueron las siguientes:

Entrevista Dr. Gerardo R. Herrera V.

Director de Comunicacién de RISKMATHICS Financial Innovation, organismo certificador del

sector financiero. Trabajé para el Departamento de Comercio de los Estados Unidos.

El Dr. Gerardo fue el primero en revisar la propuesta de solucion a la cual pudo generar grandes
aportaciones, dentro de las cuales se destaca la implementacion o incorporacién del modelo de
BX Business Experience, que tiene su fundamento técnico en el modelo de CX (Customer
Experience) y esta respaldado en un reciente estudio de la empresa Accenture. La relevancia de
dicho ajuste se debe al cambio sobre la oferta de valor agregado que inicialmente estaba
planteado sobre el supuesto de las 4p’s de la mercadotecnia, siendo reemplazado por el modelo

de BX que esta disefiado para los negocios digitales.

Entrevista Alejandro Aguilar Gallego

Account Director and Brand Strategy Team Leader en Millward Brown.

El Master Alejandro genero aportaciones relevantes a la propuesta de solucién, entre las mas
destacadas se encuentra resumir las variables fundamentales dentro de la propuesta de valor
agregado como parte del modelo de BX para su incorporacién y otorgarle valor diferenciado a la

respuesta del cliente, dandole mayor participacion y peso sobre el modelo en cuestion.
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Entrevista Lina Maria Saldarriaga

Sr Director of Product Development + Quality at Zumba

Lina de igual manera realiz6 importantes aportaciones al modelo, entre las cuales se destacan
la implementacién del seguimiento y reportes de resultados detallados como parte de los
informes para la toma de decisiones, de igual manera cuestiond el proceso de gestion de la
innovacién y se realizaron ajustes sobre el mismo, principalmente en el manejo de tiempos y la

trazabilidad de los procesos.

Entrevista Marco Antonio Franco

Fundador y CEO Franco Alanis Consulting S.C.

EL Master Marco Franco proporcion6 informacion y comentarios en diferentes areas del modelo
propuesto, entre las cuales se destaca la validacién de la propuesta de valor agregado e
importantes recomendaciones sobre la determinacion de los costos asociados a las variables y
en general a todo el proceso como parte de una estructura que pudiera determinar la viabilidad

comercial de la implementacién de este.

13. Bibliografia

Ameérica Economia. (2019, 06 07). 5 desafios fundamentales al iniciar un negocio online. América
Economia. https://mba.americaeconomia.com/articulos/notas/5-desafios-fundamentales-
al-iniciar-un-negocio-online

Cabrera, E. A. (2010). GESTION TECNOLOGICA EN EMPRESAS INNOVADORAS
MEXICANAS. RAI - Revista de Administracdo e Inovacdo, 7(3), 58-78.
https://www.redalyc.org/pdf/973/97316954005.pdf

Economipedia. (2016, Junio 3). Las ventajas de la tecnologia en las empresas. Economipedia.
https://economipedia.com/actual/las-ventajas-la-tecnologia-las-empresas.html

El Economista. (2020, Enero 20). El 2019, un afio de pesadilla para las mujeres mexicanas. El
2019, un afio de pesadilla para las mujeres mexicanas, 1.



71

https://www.eleconomista.com.mx/politica/Feminicidios-en-Mexico-por-arriba-de-los-
homicidios-dolosos-en-2019-20200121-0134.html

Giménez, J. A., & Massachs, M. P. (2018). Empresa y administracion. Mc Graw Hill.
https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/8448614224 .pdf

Gonzalez, S. (2014). La innovacion como fuente de desarrollo. Ministerio de tecnologias de la
informacion y las comunicaciones Oficina Internacional, 2(2), 1.
https://www.mintic.gov.co/portal/604/articles-6308_recurso_1.pdf

Green, P. E., & Krieger, A. M. (1992). An Application of a Product Positioning Model to
Pharmaceutical Products. Marketing Science, 11(2), 118-121.
http://libgen.gs/scimag/ads.php?doi=10.1287/mksc.11.2.117

Gwin, C. F., & Gwin, C. R. (2003). Product Attributes Model: A Tool for Evaluating Brand
Positioning. The Journal of Marketing Theory and Practice, 11(2), 30-42.
10.2307/40470109

Hernandez, H. G., Cardona, D. A., & Del Rio, J. L. (2017). Direccionamiento Estratégico:
Proyeccion de la Innovacion Tecnoldgica y Gestion Administrativa en las Pequefias
Empresas. Informacion Tecnoldgica, 28(5), 9.
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?pid=S0718-07642017000500003&script=sci_arttext

Hernandez, M., & Rodriguez, A. (2003). EL OBJETO DE ESTUDIO DE LA DISCIPLINA DE
MARKETING. Estudios Gerenciales, 19(87), 4-5,
http://lwww.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0123-
59232003000200004&script=sci_arttext&ting=pt

Jacobsen, L., Backer, M., & Ramirez Padilla, D. N. (1987). Contabilidad de Costos un enfoque
del sentido administrativo para la toma de decisiones (2nd ed.). Mc Graw-Hill.
https://www.promonegocios.net/costos/costos-
oportunidad.html#:.~:text=Seg%C3%BAn%20Jacobsen%20y%20Padilla%20del,cabo%?2
0la%20decisi%C3%B3n%20%5B2%5D.

Jiménez, C. N., Castellanos, O. F., & Morales, M. E. (2007). Tendencias y retos de la gestién
tecnoldgica en economias emergentes. REVISTA Universidad EAFIT, 43(148), 42-61.
file:///C:/Users/ssm91/Downloads/701-Texto%20del%20art%C3%ADculo-2035-1-10-
20120524.pdf

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing. Pearson Educacion.
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%2
0del%20Marketing-Kotler.pdf

Mora, F., & Schupnik, W. (2010, 01 22). El posicionamiento. El Posicionamiento: La guerra por
un lugar en la mente del consumidor. http://www.mercadeo.com/blog/2010/01/el-
posicionamiento/

Moreno, H. (2014). La innovacion tecnolégica como herramienta para el desarrollo de la
competitividad en las pymes. Revista Iberoamericana de Contaduria, Economia y
Administracion, 3(6), 1-10.

Namakforoosh, M. N. (2005). Metodologia de la Investigacion. Limusa.
https://books.google.com.co/books?id=ZEJ7-
OhmvhwC&printsec=frontcover&hl=esé&redir_esc=y#v=onepage&g=metodolog%C3%AD
a&f=false



72

Shepherd, C. D., Ahmed, P. K., Ramos, L., & Ramos, C. (2012). Administracion de la innovacién
(Primera ed.). Pearson.
http://190.57.147.202:90/jspui/bitstream/123456789/531/1/Administracion%20de%20la%
20Innovacion%20K.%20Ahmed.pdf

Vision Industrial. (2012, 02 28). Qué es la tecnologia? Qué es la tecnologia?
https://www.visionindustrial.com.mx/industria/tecnologia/que-es-la-
tecnologia#:~:text=%E2%80%9CTecnolog%C3%ADa%?20significa%20aplicaci%C3%B3
n%20sistem%C3%Altica%20del,conocimiento%20organizado)%20a%20tareas%20prdo
C3%Alcticas.&text=Galbrait%2C%201984%20(4)%20

Alcantara, M. (17 de Julio de 2020). Violencia doméstica contra la mujer aumenta 60% en
México durante la pandemia. Obtenido de Forbes México:
https://www.forbes.com.mx/women-violencia-mujer-hogar-aumenta-60-pandemia/

América Economia. (07 de 06 de 2019). 5 desafios fundamentales al iniciar un negocio online.
Obtenido de América Economia: https://mba.americaeconomia.com/articulos/notas/5-
desafios-fundamentales-al-iniciar-un-negocio-online

Cabrera, E. A. (2010). GESTION TECNOLOGICA EN EMPRESAS INNOVADORAS
MEXICANAS. RAI - Revista de Administracdo e Inovacao, 7(3), 58-78. Obtenido de
https://www.redalyc.org/pdf/973/97316954005.pdf

Economipedia. (3 de Junio de 2016). Las ventajas de la tecnologia en las empresas. Obtenido
de Economipedia: https://economipedia.com/actual/las-ventajas-la-tecnologia-las-
empresas.html

EFE. (13 de Diciembre de 2011). Un 80% de los mexicanos no habla de sexo con sus hijos:
experto: Excelsior. Obtenido de EXCELSIOR:
https://www.excelsior.com.mx/2011/12/13/nacional/794652

El Economista. (20 de Enero de 2020). El 2019, un afio de pesadilla para las mujeres
mexicanas. El 2019, un afio de pesadilla para las mujeres mexicanas, 1. Obtenido de
https://www.eleconomista.com.mx/politica/Feminicidios-en-Mexico-por-arriba-de-los-
homicidios-dolosos-en-2019-20200121-0134.html

Fonllem, D. M. (2017). Consejo Nacional de Investigacién Educativa. Obtenido de Consejo
Nacional de Investigacién Educativa:
https://www.comie.org.mx/congreso/memoriaelectronica/vi4/doc/2265.pdf

Giménez, J. A., & Massachs, M. P. (2018). Empresa y administracion. Mc Graw Hill.

Gonzalez, S. (2014). La innovacién como fuente de desarrollo. Ministerio de tecnologias de la
informacion y las comunicaciones Oficina Internacional, 2(2), 1. Obtenido de
https://www.mintic.gov.co/portal/604/articles-6308_recurso_1.pdf

Green, P. E., & Krieger, A. M. (1992). An Application of a Product Positioning Model to
Pharmaceutical Products. Marketing Science, 11(2), 118-121.

Gwin, C. F., & Gwin, C. R. (2003). Product Attributes Model: A Tool for Evaluating Brand
Positioning. The Journal of Marketing Theory and Practice, 11(2), 30-42.

Hernandez, H. G., Cardona, D. A., & Del Rio, J. L. (2017). Direccionamiento Estratégico:
Proyeccion de la Innovacion Tecnolégica y Gestiobn Administrativa en las Pequefias
Empresas. Informacién Tecnoldgica, 28(5), 9. Obtenido de
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?pid=S0718-07642017000500003&script=sci_arttext



73

Hernandez, M., & Rodriguez, A. (2003). EL OBJETO DE ESTUDIO DE LA DISCIPLINA DE
MARKETING. Estudios Gerenciales, 19(87), 4-5.

Influencity. (s.f.). El mayor estudio de influencers de Latinoamérica: Influencity. Obtenido de
Influencity.

Instituto Nacional de las Mujeres. (8 de Abril de 2021). Gobierno de México. Obtenido de
Gobierno de México: https://www.gob.mx/inmujeres/acciones-y-programas/estrategia-
nacional-para-la-prevencion-del-embarazo-en-adolescentes-33454

Jacobsen, L., Backer, M., & Ramirez Padilla, D. N. (1987). Contabilidad de Costos un enfoque
del sentido administrativo para la toma de decisiones (2 ed.). Mc Graw-Hill.

Jiménez, C. N., Castellanos, O. F., & Morales, M. E. (2007). Tendencias y retos de la gestién
tecnologica en economias emergentes. REVISTA Universidad EAFIT, 43(148), 42-61.
Obtenido de file:///C:/Users/ssm91/Downloads/701-Texto%20del%20art%C3%ADculo-
2035-1-10-20120524.pdf

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing. Pearson Educacion.

Lara, F. (2 de Febrero de 2019). Mercado de juguetes sexuales generara 50 mil mdd en 2020:
MILENIO. Obtenido de MILENIO: https://www.milenio.com/negocios/mercado-juguetes-
sexuales-generara-50-mil-mdd-2020

Molina, H. (21 de Enero de 2020). El 2019, un afio de pesadilla para las mujeres mexicanas.
Obtenido de EL ECONOMISTA: https://www.eleconomista.com.mx/politica/Feminicidios-
en-Mexico-por-arriba-de-los-homicidios-dolosos-en-2019-20200121-0134.html

Mora, F., & Schupnik, W. (22 de 01 de 2010). El posicionamiento. Obtenido de El
Posicionamiento: La guerra por un lugar en la mente del consumidor:
http://mwww.mercadeo.com/blog/2010/01/el-posicionamiento/

Moreno, H. (2014). La innovacion tecnoldgica como herramienta para el desarrollo de la
competitividad en las pymes. Revista Iberoamericana de Contaduria, Economiay
Administracion, 3(6), 1-10.

Namakforoosh, M. N. (2005). Metodologia de la Investigacion. Limusa.

Plascencia, A. (9 de Sepiembre de 2016). La primera revolucion sexual mexicana: EL PAIS.
Obtenido de EL PAIS:
https://elpais.com/elpais/2016/09/06/videos/1473170465 401957 .html

PLASCENCIA, A. (9 de Septiembre de 2016). La primera revolucion sexual mexicana: EL PAIS.
Obtenido de EL PAIS:
https://elpais.com/elpais/2016/09/06/videos/1473170465 401957 .html

Ramirez, D. B. (03 de Marzo de 2020). Una mujer es asesinada cada dos horas en América
Latina por el hecho de ser mujer. Obtenido de France 24:
https://www.france24.com/es/20200303-dia-de-la-mujer-feminicidios-latinoamericano-
violencia-genero

Ruiz, N. (16 de Junio de 2017). Educacion sexual para nifios: el exitoso caso europeo: Televisa
News. Obtenido de Televisa News: https://noticieros.televisa.com/especiales/educacion-
sexual-ninos-exitoso-caso-europeo/

Shepherd, C. D., Ahmed, P. K., Ramos, L., & Ramos, C. (2012). Administracion de la
innovacion (Primera ed.). Pearson.

Solano, D. (13 de Enero de 2020). Juguetes sexuales, no son considerados dispositivos
médicos. Obtenido de DISPOSITIVIMOS MEDICOS:



74

https://dispositivosmedicos.org.mx/juguetes-sexuales-no-son-considerados-dispositivos-
medicos/

Uribe, E. (11 de Diciembre de 2017). Como poner una Sex Shop, un negocio que arde:
Entrepeneur. Obtenido de Entrepeneur: https://www.entrepreneur.com/article/305921

Valdez, B. (23 de Agosto de 2018). Solo 21 de 100 alumnos terminan la universidad: MILENIO.
Obtenido de MILENIO: https://www.milenio.com/negocios/solo-21-de-100-alumnos-
terminan-la-universidad

Vision Industrial. (28 de 02 de 2012). Qué es la tecnologia? Qué es la tecnologia? Obtenido de
https://www.visionindustrial.com.mx/industria/tecnologia/que-es-la-
tecnologia#:~:text=%E2%80%9CTecnolog%C3%ADa%?20significa%20aplicaci%C3%B3
n%20sistem%C3%Altica%?20del,conocimiento%20organizado)%20a%20tareas%20pr%
C3%Alcticas.&text=Galbrait%2C%201984%20(4)%20



