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Carta de la editora

Estimados lectores:

En su vigésimo aniversario, The Anahuac Journal continlia garantizando
los principios de calidad editorial internacionalmente reconocidos, siempre
fiel a la periodicidad de su publicacion.

En este nimero agradecemos a la Dra. Silvia Cacho-Elizondo y al Mtro.
José-Domingo Lazaro Alvarez por su valiosa aportacion con el articulo ti-
tulado “Transformacion digital de los negocios de network marketing, mul-
tinivel y ventas directas. El impacto de nuevas herramientas y plataformas
digitales™, que trata sobre la transformacion tecnoldgica que estan experi-
mentando las empresas de network marketing, multinivel y ventas directas
con las redes sociales, mensajeria instantanea, plataformas de videos y we-
binars, entre otras, y en el que proponen un plan rector de migracion tecno-
I6gica para toda la industria. El acercamiento y la vinculaciéon empresarial
de los autores permitio tener informacion relevante y de primera mano sobre
las empresas mas destacadas de esta industria en México.

El segundo articulo de la revista, “La falacia de la hipotesis de Joseph
Schumpeter”, cuestiona la hipdtesis del famoso economista, quien afir-
maba que era mas barato para una pequefia empresa imitar las actividades
innovadoras de otras que innovar por cuenta propia, ademas de que las gran-
des empresas constituian el semillero de la innovacion. Landa Lizarralde
demuestra con este estudio que, contrario a esta hip6tesis, en la actualidad,
las nuevas start-ups son las que mas aportan en lo relativo a gastos en in-
vestigacion y desarrollo.

El Mtro. Colin, por su parte, en su articulo “Promociones de precio y su
relacion con las decisiones de compra del consumidor” analiza la toma de
decisiones de compra del consumidor ante las promociones de productos
duraderos y encuentra que, a mayor importancia asignada al precio por los
consumidores, mayor es también su tendencia a comprar marcas y catego-
rias que estén en promocion con un precio de descuento. Asimismo, anali-
za el género, nivel de estudio e ingreso de los consumidores para concluir
quiénes son los sectores de poblacion mas propensos a comprar productos
en estas circunstancias.

Finalmente, gracias al estudio realizado por investigadores de la Univer-
sidad Autonoma de Baja California, la industria maquiladora conoce el perfil
de los trabajadores que laboran en las empresas de maquila en Ensenada. En
este articulo se presentan datos que seran de gran utilidad para la industria y



les permitiran retener a los empleados mas valiosos, poniendo énfasis en los
incentivos que son relevantes para el personal, en mejorar el clima organiza-
cional e incrementar la satisfaccion laboral de los colaboradores.

Para The Anahuac Journal, la calidad en la atencién a nuestros auto-
res y lectores es una prioridad. En este contexto, estamos continuamente
revalorando los aspectos gracias a los cuales esta revista continda siendo
una alternativa atractiva para que académicos, expertos y estudiosos decidan
confiarnos sus importantes trabajos inéditos. Tras una estricta evaluacion por
pares, cada trabajo aceptado se revisa y traduce cuidadosamente por nuestro
equipo editorial, hasta cumplir con los estandares editoriales que caracteri-
zan a la revista.

Finalmente, solo me queda agradecer al equipo editorial de The Anahuac
Journal, a los revisores, a los lectores y sobre todo a los autores, por su va-
lioso apoyo para la continuidad del éxito y calidad de la revista.

Dra. Diana Davila Ruiz
Editora
The Andhuac Journal
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Transformacion digital de los negocios
de network marketing, multinivel y
ventas directas. El impacto de nuevas
herramientas y plataformas digitales

Silvia Cacho-Elizondo, IPADE Business School, México
José-Domingo Lazaro Alvarez, Centro de Perfeccionamiento Directivo (ICAMI)

Resumen

Este articulo explora el impacto de la introduccion de nuevas
herramientas digitales como redes sociales, mensajeria
instantanea, plataformas de videos, webinars, dashboards o
asistentes inteligentes en la industria del network marketing,
multinivel y ventas directas, estudiando los efectos de su
implementacion en la configuracion y ejecucion de estrategias
de capacitacion, planes integrales de comunicacion,
planeacion y medicién en tiempo real, comercio digital y
mavil y posicionamiento mercadoldgico aspiracional, que
constituyen las principales actividades para el éxito de su
modelo de negocio.

Se propone un marco conceptual desde el cual se analizaran
la viabilidad, el alcance y las repercusiones de la utilizacion
de estas tecnologias, valorando su potencial para fortalecer
y armonizar las relaciones multilaterales entre corporativos y
distribuidores.

Esta investigacion desea estimular la reflexion sobre la
profunda transformacidn tecnolégica que esta experimentando
esta industria, evaluando sus implicaciones y justificando la
conveniencia de un plan estratégico de migraciéon digital.

Palabras clave: network marketing, multinivel, ventas directas,
transformacion digital.
Clasificacion JEL: M15, M31, O33, Y10.
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Abstract

This article explores the impact caused by the introduction
of new digital tools in the industry of network marketing,
multilevel and direct sales, studying its effects in several
business dynamics such as training strategies, plans

of integrated communication, real time planning and
measurement, digital and mobile commerce and aspirational
marketing positioning, that constitute the main activities for
the success of its business model.

We propose a conceptual framework for the commercial
repercussions of the implementation of massive access
technologies, assessing their potential to strengthen and
harmonize the multilateral relations between corporate
and distributors

This research project aims to stimulate reflection on the

profound digital transformation that network marketing,
multilevel and direct sales companies are experiencing,

developing an strategic plan for digital migration.

Keywords: network marketing, multilevel, direct sales, digital
transformation.
JEL Classification: M15; M31; 033; Y10.
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1. Introduccion al network marketing

La venta directa era un proceso de comercializacion directa de persona
a persona (C-to-C) que se practicaba en el hogar del cliente, en el domici-
lio del vendedor o en otros lugares como una cafeteria, restaurante, hotel o
salon, excluyendo siempre los locales minoristas permanentes como tiendas
o0 sucursales. En este modelo de negocio, los vendedores compraban a un
maquilador determinados bienes con un fuerte descuento y los revendian a
un precio superior a los clientes finales. Lo anterior, manteniendo con el pro-
veedor una relacién de asociacion o de distribucion personal y no de emplea-
do con una relacion de subordinacion jerarquica bajo némina y honorarios
fijos. En la comunicacion con sus prospectos de compra, estos distribuidores
demostraban los beneficios de sus productos empleando herramientas con-
vencionales como muestras o catalogos.

Este sistema de comercializacion supuso un punto de inflexion en la
construccién del caracter emprendedor de una parte de la poblacion, afectan-
do los patrones de consumo y las relaciones laborales tradicionales, dado que
sus dindmicas de mercadotecnia, publicidad, comunicacion, ventas y capital
humano eran diferentes a las de la industria del retail. De este modo, las sin-
gularidades propias de la venta directa la dotaban de una ventaja competitiva
en cuanto a la flexibilidad de su estructura y a su capacidad de reinvencion
y evolucién continua si bien, consecuentemente, también mostraba multi-
ples riesgos vinculados a los cambios en el contexto econémico y social,
especialmente influidos por la aparicion de competidores y el desarrollo de
nuevas tecnologias. Esto daba lugar a una industria altamente creativay, a la
vez, fuertemente expuesta a la obsolescencia.

El origen de este modelo de negocio suele fijarse en el afio 1886 con la
fundacidn de California Parfums por David H. McConnel, que con el tiempo
cambiaria su nombre por Avon. Esta iniciativa empresarial comenz6 cuando
un grupo de clientas empezaron a distribuir los cosméticos de la compafiia de
puerta en puerta a sus familiares y amigas, recibiendo por ello una compensa-
cién econdmica.’ La experiencia emprendida por Avon hace ya dos siglos dio
lugar a un nuevo modelo de comercializacion denominado “venta directa”, el
cual ofrecia grandes diferencias con los métodos de venta anteriores.

De acuerdo con la definicion empresarial aportada por la Federacion
Mundial de Asociaciones de Venta Directa (WFDSA por sus siglas en in-
glés), este sistema se configura como: “Un canal de distribucion y comer-
cializacion de productos y servicios directamente a los consumidores”. Esta

1 De entre otras fuentes donde puede conocerse esta historia, recomendamos:
Klepacki (2010).
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breve explicacién ha sido enriquecida por autores que agregan profundas
connotaciones mercadologicas, como la siguiente:

El marketing de articulos de consumo y de servicios vendidos directa-
mente a los consumidores en sus casas, en las casas de sus amigos o en su
lugar de trabajo y otros sitios parecidos, lejos de las tiendas, por medio de
la explicacion o demostracién de los mismos por parte de un vendedor,
para el consumo o el uso del consumidor.

Una politica de ventas basada en las relaciones interpersonales y hu-
manas, elegida por individuos y corporaciones, productores y/o distribui-
dores, que toman la iniciativa de establecer un contacto directo y fisico
con los consumidores para ofrecerles articulos o servicios en sus hogares,
lugares de trabajo y, en general, fuera de los sitios generalmente reserva-
dos para las operaciones de venta, a los que acuden los consumidores por
voluntad propia (Xardel, 1993: 3-4).

De las definiciones anteriores podemos extraer las siguientes conclusio-
nes acerca de su naturaleza basica:

1. Esun proceso de venta personal con el cliente (cara a cara).

2. No requiere intermediarios ni establecimientos comerciales (se com-
pra la mercancia al maquilador con un gran descuento y posterior-
mente se revende al cliente final por un precio superior).

3. El vendedor dispone de autonomia y libertad al carecer de una rela-
cién de subordinacion jerarquica (no hay un esquema de empleado-
colaborador con horarios y sueldos, sino de afiliado/miembro del club
o distribuidor).

4. Para el proceso de venta se emplea la explicacion o demostracion
del producto mediante algunas herramientas comerciales (catalogos,
muestras, fichas técnicas...).

5. Para el éxito de la negociacion es determinante la habilidad y pericia
que tenga el vendedor.

Este sistema se vio perfeccionado décadas después por la llegada del net-
work marketing o multinivel, un sistema de comercializacion que iba mas
alla del concepto tradicional de venta directa en el que el vendedor individual
era capaz de obtener ventas y, con ello, beneficios, a través unicamente de
su propia capacidad de venta. En la venta multinivel el vendedor forja redes
de relaciones que detonan la comercializacién de los productos a través de
grupos de vendedores vinculados a él que, a su vez, participan y colaboran
en las ventas totales, percibiendo un ingreso adicional al de la propia reventa.

16



De acuerdo con la definicion mas extendida del concepto de ventas multinivel
nos encontrariamos ante lo que Brossi (1989) define como:

Una forma de vender productos o servicios a través de un canal de
distribucion, en el cual pequefios empresarios desarrollan un vital esla-
bon de distribucion. Estos vendedores directos reciben ingresos no solo
por sus propias ventas, sino que también obtienen compensaciones en
forma de comisiones o bonificaciones por ventas hechas por personas
reclutadas, entrenadas y motivadas por ellos (Brossi, 1989, citado en
Garcia Sanchez, 2004: 33).

El funcionamiento de este proceso puede observarse en la figura 1.

Figura 1. Funcionamiento del proceso de venta directa y multinivel

Maquilador | Mayorista | | Minorista | Cliente

Suprime / Evita

Distribuidor
o afiliado

4
N

Fuente: elaboracion propia.

De la arquitectura teérica de este sistema destaca el esquema escalo-
nado de clasificacion jerarquica de sus miembros mediante un sistema
de niveles:

Los consumidores tienen la opcion de convertirse en distribuidores
del producto, a través del desarrollo de lineas o niveles de distribu-
cién mas bajos que ellos, todos los niveles reciben beneficios de sus
niveles inferiores (Kishel y Kishel, 1991, citado en Garcia Sanchez,
2004: 33).

De estas acepciones podemos recalcar la relevancia de dos cuestiones
primordiales para entender la evolucion que supone la venta multinivel:
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1. Aparicion de una “doble via de ingresos” de los distribuidores,
proveniente ya no solo de sus propias reventas, sino también de un
porcentaje sobre las ventas realizadas por las personas que se hallan
en los niveles inferiores de su red comercial.

2. Necesidad de entrenamiento y formacion para aprender a reclutar,
motivar y liderar a las personas que han sido incorporadas a su red de
ventas o club de consumo.

Es importante indicar que, en la actualidad, ya no se requieren extensos
conocimientos para emprender un negocio ni tampoco fuertes inversiones
para establecer una franquicia. Un ciudadano puede convertirse en empren-
dedor a través de una plataforma digital en la que comparte su vehiculo, su
casa 0 sus conocimientos cuando quiere, como quiere y donde quiere.

Esta simplificacion del acceso al emprendimiento es inseparable de dos
fendbmenos contemporaneos: la masificacion y el auge de las nuevas tecno-
logias, y la ruptura de los paradigmas tradicionales en las relaciones labo-
rales. La combinacién de estos dos fenémenos forma un circulo virtuoso
gue, a manera de simbiosis sinérgica, ha reposicionado al multinivel como
una alternativa profesional para millones de ciudadanos, que para empezar a
trabajar solo necesitan una conexion a internet.

A colacion, la penetracién del internet alcanzé 3.773 billones de perso-
nas durante 2017, lo que supone que 50% de la poblacién mundial ya tiene
acceso a la red. Asimismo, disponen de un perfil en redes sociales un total de
2.789 billones de personas, es decir, 73% de aquellos que gozan de conexion
(We Are Social y Hootsuite, 2017).

Estos datos tienen una influencia directa y decisiva sobre coémo se com-
portan los consumidores, al desarrollarse una fuerte dependencia de las inno-
vaciones tecnoldgicas entre las empresas y quienes consumen sus productos,
al igual que entre los empleadores y sus colaboradores. En la vertiente del
consumo, el uso generalizado del internet y de los smartphones, el aumento
de la velocidad de conexién o la proliferacién de nuevos medios de pago
electronicos han permitido un veloz crecimiento del comercio electronico
otorgando a los consumidores un mayor protagonismo.

Por otra parte, estos patrones han generado un incremento del poder de
negociacién del consumidor, surgiendo nuevos patrones de consumo como
la creciente preferencia por el “acceso a un bien” en lugar de “tenerlo en pro-
piedad”, alcanzando una gran preeminencia la valoracion de las recomenda-
ciones y relaciones en detrimento de los mensajes publicitarios cotidianos.
La nueva realidad ha conllevado un ajuste sustancial de las estrategias de
comunicacion con el cliente, reforzando los canales en linea como herra-
mientas imprescindibles donde obtener informacion de calidad al mismo
tiempo que ofreciendo un renovado impulso a la interaccion de compra en la

18



cual la personalizacion de la experiencia y la distribucion a golpe de clic han
multiplicado su relevancia.

En el ambito de las relaciones laborales, la digitalizacion ha causado una
evolucién del marco de referencia, moviéndose el epicentro de los nuevos
modelos de negocio hacia la economia tecnologica y colaborativa. En esta
economia basada en la colaboracién se sustituyen los rigidos parametros de
relacion profesional del pasado por estructuras mas flexibles y sociales.

Esto detona alternativas al trabajo por cuenta ajena como el empren-
dimiento de baja inversién bajo directrices muy préximas a los esquemas
de venta directa. Estos cambios y nuevos comportamientos han agitado a
la economia tradicional de manera revolucionaria. Un informe de Gallup,
publicado en 2017, indica que 21% de los millennials aseguraron que cam-
biaron de trabajo en el Gltimo afio; esto es tres veces mas que el nimero de
personas que cambiaron de trabajo en otros rangos de edad.

2. Marco tedrico de la industria

La comercializacion multinivel puede entenderse como el estadio Ultimo
en el perfeccionamiento y evolucion empresarial del sistema de venta direc-
ta, al nutrirse de sus caracteristicas fundamentales pero guardando ya una
naturaleza diferenciada.

La peculiaridad que sustenta esta distincion evolutiva se halla en el pro-
cedimiento de reparto de los margenes brutos de las actividades comerciales
en el mercado multinivel, permitiendo que un vendedor perciba ingresos, no
solo por los productos que vende él mismo directamente, sino también por
parte de la red de vendedores que ha logrado crear y a la cual da soporte y
asistencia.

Esta nueva modalidad de ingresos incrementa la capacidad de innova-
cion permanente que ya aludiamos como ventaja competitiva en el caso de la
venta directa, multiplicandose, proporcionalmente, el riesgo de agotamiento
y obsolescencia de todo el modelo multinivel. Como consecuencia, la revo-
lucion digital en la que nos encontramos actualmente se presenta como una
diatriba estratégica para toda la industria, pues se proyecta, al mismo tiem-
po, como una excelente oportunidad de escalar tacticas y procedimientos,
buscando nuevas sinergias y mejores rentabilidades, y también como una
amenaza inherente a todos los procesos comerciales, forzando el replantea-
miento sistematico de sus estrategias.

El origen de las empresas multinivel se ubica en California en 1941,
cuando Carl. F. Rehnbor fundd la empresa Nutrilite dedicada a la comer-
cializacion de pastillas de vitaminas cuya funcién era completar una dieta
equilibrada. La comercializacion de estos productos se basaba en localizar
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personas interesadas en distribuirlos entre clientes, que en su mayoria eran
amigos y familiares. En 1959, Richard Devos y Jay Van Andel, quienes ha-
bian trabajado desde 1949 en Nutrilite, decidieron crear su propia empresa
Ilamada Amway, que adquirid posteriormente el sistema de comercializa-
cion de Nutrilite y lo perfecciond.

Amway alcanzo un crecimiento vertiginoso que le permitio pasar de fac-
turar $500,000 dolares en su primer afio a $8,800 millones de délares en
2016, con operaciones en mas de 100 paises y disponiendo de mas de 450
productos de nutricion, belleza y hogar. La formula del éxito de Amway se
centrd en que la venta se realizase directamente a distribuidores indepen-
dientes, incitandolos a que los consumieran, promocionaran, revendieran y
apadrinaran a nuevos vendedores, dando lugar a una red de ventas.

Este proceso se ejecuta sin almacenes, mayoristas, minoristas, puntos de
venta y gastos en publicidad, y es un modelo de negocio aceptado e imple-
mentado con éxito por otras empresas alrededor del mundo. De este modo,
el multinivel consiste en el reclutamiento eficaz y eficiente de personas que
se integren al esquema de distribucion, y es este el elemento central del éxito
del sistema, mas que en la propia reventa del producto a cargo del individuo.
En la figura 2 se presenta una ilustracion de como funciona.

Figura 2. llustracion de un multinivel “downline”

B9

Cl C2 C3, |Manuel] .. 26, 27

Fuente: elaboracion propia.

Con base en el reporte anual de la Federacion Mundial de Asociaciones
de Venta Directa (WFDSA, 2017), la industria mundial de la venta directa
facturé mas de $182.6 billones de dolares en 2016, ofreciendo una oportuni-
dad de negocio a través de la distribucion de productos de calidad a mas de
107 millones de personas en todo el mundo. Al cierre 2017, el volumen
de negocio de las 10 empresas mas relevantes a nivel global superaba los
40 billones de ddlares, lo que nos permite dimensionar su extraordinaria
influencia econoémica a nivel mundial tal y como se expone en la tabla 1.
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Tabla 1. Ingresos mundiales de venta directa y multinivel por compafiia para 2017

Posicion Empresa Ingresos (billones de ddlares)
1 Amway $8.60
2 Avon $5.70
3 Herbalife $4.40
4 Vorwerk $4.19
5 Infinitus $3.92
6 Mary Kay $3.25
7 Natura $3.09
8 Perfect $2.96
9 Nu Skin $2.28
10 Tupperware $2.26

Fuente: elaboracién propia a partir del rango DSN Global 100, publicado por Direct
Selling News (2018).

En el caso particular de México, en 2017 se estimaba que esta industria
tenia un valor de cerca de 70,000 millones de pesos, con un crecimiento
promedio anual de 18%. En el caso del segmento de jovenes (18 a 34 afios),
su alcance impacta a 23% de la fuerza de ventas. En la tabla 2 se expone la
segmentacion actual de la industria a nivel nacional.

Tabla 2. Distribucién de vendedores de venta directa y multinivel en México

Rango de edad 18-34 afios  35-49 afios  50-65 afios +65 afios

Participacion

23% 47% 26% 4%
en el mercado

Fuente: elaboracion propia a partir de los demograficos recogidos por la web de la Asocia-
cion Mexicana de Ventas Directas (AMVD)

De nuestro andlisis del mercado latinoamericano del multinivel, con es-
pecial interés en el mexicano, podemos destacar ciertas singularidades frente
a la industria estadounidense o la europea:
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1. Mayor interés mostrado por mujeres adultas y por la poblacién eco-
nomicamente situada en la base de la piramide, los cuales entien-
den este sistema de trabajo como una forma Util de obtener ingresos
adicionales, sin necesidad de dedicarse tiempo completo, lo que se
diferencia de paises mas desarrollados donde existe una mayor trans-
versalidad en el colectivo dedicado al multinivel.

2. Preponderancia de compafiias nacionales, como por ejemplo el caso
de la empresa Andrea, dedicada a la venta de calzado por catalogo, y
Omnilife, orientada a la comercializacion multinivel de suplementos
alimenticios y que lleg6 a ocupar lugares predominantes en la indus-
tria, reflejando que no existe ninglin prejuicio hacia las firmas locales
y desplazando a grandes corporaciones de origen estadounidense.

3. Enfoque principal en productos de belleza y cuidado personal es la
categoria mas exitosa en México. Durante 2017, sus ventas repre-
sentaron $35,810.7 millones de pesos. Esto difiere del liderazgo pro-
ductos de nutricion y suplementos alimenticios en otros continentes,
donde también se esta experimentando el surgimiento de empresas
financieras, de seguros, de anuncios clasificados, de comida rapida
e incluso de tiempo aire para el celular, cuya implementacion en
Latinoamérica se ha rezagado.

A nivel global de ventas, Estados Unidos es el primer mercado de la
industria con 20%, seguido de China, con 19%, y Corea del Sur, con 9%.
México ocupa el séptimo lugar con 4% de las ventas directas mundiales. De
acuerdo con la tabla 3, las lideres en el negocio de venta directa y multinivel
en México son Herbalife y Andrea, con 12% cada una.

Tabla 3. Participacion de mercado de las 10 principales compafiias de venta directa
y multinivel en México durante 2017

Posicion Empresa Participacion de mercado
1 Herbalife 12.4%
2 Andrea 12.2%
3 Avon 8.5%
4 Mary Kay 5.7%
5 Vorwerk 5.4%
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Posicion Empresa Participacion de mercado

6 Tupperware 5.3%
7 Price Shoes 3.9%
8 Yakult 3.9%
9 Omnilife 3.8%
10 Arabela 3.2%

Fuente: elaboracién propia a partir de Euromonitor International (2018a y 2018b).

3. Metodologia

La investigacién se centra en la revision y actualizacion del contexto en
el que esta desarrollandose la industria multinivel, entendiéndola como la
Gltima etapa en el proceso evolutivo de los negocios de venta directa y net-
work marketing, mostrando ejemplos de actividades comerciales en que el
fenémeno se ha combinado exitosamente con nuevas tecnologias digitales,
especulando sobre un escenario hipotético en el que estos negocios se digi-
talicen por completo.

La metodologia empleada es de caracter descriptivo-cualitativa. Median-
te el enfoque cualitativo pretendemos estudiar la realidad en su contexto
natural, extrayendo e interpretando fenémenos de acuerdo con sus protago-
nistas, mientras que con el método descriptivo la investigacion se orienta a
la observacion sistematica de la industria, catalogando la informacion para
que pueda usarse y replicarse.

Con el propésito de especificar el area objeto de interés del presente
estudio, se presenta la siguiente secuencia: en primer lugar se realiza una
introduccion al network marketing, desarrollando un marco conceptual
que clasifica a los actores principales asi como los hitos en la evolucién
de este mercado.

Posteriormente, se analizan los cambios que ha provocado la digi-
talizacién de la economia en los ambitos propios de las dinamicas de
consumo y de las relaciones laborales, presentando los desafios y opor-
tunidades que puede abrir este nuevo escenario tecnolégico. Finalmente,
se reflexiona acerca de los resultados de nuestra investigacion, indicando
ejemplos especificos de buenas practicas digitales, proponiendo la imple-
mentacion de planes de migracidn tecnolégica para facilitar y acelerar el
crecimiento de la industria.
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4. Desafios y oportunidades que ofrece la digitalizacién
en el network marketing

Estas profundas transformaciones en las relaciones entre empresas y
consumidores, asi como entre empleadores y colaboradores, no son ajenas
al network marketing, un sistema de comercializacion que destaca por su
extraordinaria habilitad de adaptacion a los contextos cambiantes.

Empezar con un negocio de network marketing supone una forma de
consumir o adquirir productos de calidad y con ingredientes innovadores a
precios competitivos, al ser los integrantes de la propia red de distribuidores
los primeros consumidores, reduciendo los costos al prescindir de los agentes
intermediarios. En esta linea, el portafolio de una empresa multinivel suele
estar asociado a productos de belleza y alimentacion que promueven un estilo
de vida saludable manifiestamente orientado a la prevencion de enfermedades,
algo que satisface a la perfeccion las necesidades de la sociedad actual.

Por otro lado, aspectos como la flexibilidad de horario, el home office,
la ausencia de requisitos de edad, educacién o género para acceder al nego-
cio, la minima inversidn para convertirse en distribuidor y la posibilidad de
complementar este trabajo a medio tiempo con otras tareas profesionales o
académicas, hacen pleno sentido con las aspiraciones laborales de una im-
portante parte de la poblacién.

Retos directivos asociados a la transformacion digital

Son tan diversos los desafios que enfrenta una empresa multinivel que, en
ocasiones, estas compafiias y sus distribuidores mas relevantes, en lugar de
enfrentarlos con la ayuda de nuevas herramientas tecnoldgicas, se encuentran
con que su implementacion causa situaciones completamente adversas, de
modo que la integracion de la digitalizacion puede crear confusion y dispersion,
provocando que se pierda el foco de los objetivos y actividades fundamentales.

Esto es asi porque en este sistema de comercializacion existe un elevado
grado de espontaneidad, primando aspectos emocionales sobre los raciona-
les debido a la clase de relacion que se genera entre el corporativo y los
distribuidores de a pie, los cuales no suelen disponer de una elevada expe-
riencia en administracion, mientras que el staff de la empresa debe responder
rapidamente a las necesidades que tienen los distribuidores en tiempo real.

El resultado es la complejidad para establecer un rumbo estratégico claro
y definido, lo que impide una captura de valor de la innovacion tecnoldgica
que satisfaga lo deseos y ambiciones de los distribuidores a la vez que haga
posible que sus redes gocen de un crecimiento rentable y sustentable. Los
problemas mas habituales que suelen sufrir las empresas multinivel se desa-
rrollan en la tabla 4, separando el origen de sus consecuencias:
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Ante los inconvenientes antepuestos, hay un consenso en la industria
multinivel en admitir que todos los esfuerzos para su resolucion por parte
de corporativo y distribuidores deben ser coherentes con diversos elementos
clave tales como el fortalecimiento de la relacion personal y profesional con
los distribuidores, el disefio y ejecucion del plan de compensacion o la actua-
lizacion y proyeccion de un excelente portafolio de productos.

Adicionalmente a esos aspectos criticos, gran parte de las empresas de la
industria han estructurado sus esquemas de compensacién alrededor del mo-
delo de “comportamientos de oro” propuesto por el consultor estadounidense,
Dan Jensen,? el cual describe el ciclo de vida del distribuidor con base en cinco
etapas diferenciadas que se constituyen como un plan de carrera, partiendo del
consumo inicial como meros clientes hasta su reconversion progresiva en lider
multinivel capaz de retener a una extensa red de colaboradores.

Todo ello forma las directrices estratégicas que detallamos en la figura 3
y en la figura 4, sobre las que pueden fijarse y ordenarse las prioridades de las
partes antes de implementar con éxito las nuevas herramientas tecnoldgicas.

Figura 3. Elementos clave del multinivel

Relacién con los
distribuidores

Plan de
compensacion

Portafolio de
productos

Fuente: elaboracion propia.

2 El dinero gastado en la compensacion de la fuerza de ventas representa tu Gni-
co gasto grande. La ganancia de la inversion para este gran gasto debe medirse
en relacion con los comportamientos. ;Qué comportamientos recibes a cambio
del dinero gastado en comisiones? ¢ Cudles son los comportamientos que necesi-
tas construir en el negocio? Lo denominamos “cinco comportamientos de oro”:
1) Consumo; 2) Reventa; 3) Construccion de reclutadores; 4) Construccion de
lideres; 5) Retencion (Dan Jensen, s/f). [N. de la E. Traduccion propia]
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Figura 4. Patrones de comportamiento

| |
@ Revender
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5. Impacto de la transformacion digital en el network marketing

Fuente: elaboracion propia.

La industria multinivel destaca por su capacidad para innovar y actuali-
zarse a los tiempos, y es un perfecto exponente de continuas destrucciones
creativas en los términos del célebre economista Joseph Schumpeter ya que,
en este giro, las compafiias y distribuidores que se muestran incapaces de li-
derar y emprender el cambio suelen caer en una fase de declive que los lleva
indefectiblemente a su desaparicion.

Por lo tanto, a nuestro juicio, la industria multinivel es un exponente
permanente del concepto de incertidumbre al mostrar desde sus inicios una
continua apertura a nuevas tendencias. La agresiva competencia en este
mercado fuerza a las compafiias multinivel a disponer de una estructura
abierta y flexible, capaz de mantener un elevado nivel de innovaciéon en
ambitos propios del management, como pueden ser la evolucion periodi-
ca de sus planes de compensacidn, la actualizacion y originalidad de su
portafolio de productos y la puesta en marcha de estrategias de marketing
caracterizadas por una singular creatividad.

Este fendmeno tan propio del multinivel de destruir lo conocido para dar
lugar a algo nuevo, se basa en la oportunidad de crear ciertos periodos de
incertidumbre que muevan a sus distribuidores independientes a salir de la
zona de confort generando ese momento especial y emotivo Ilamado a vol-
verlos a enamorar del modelo de negocio y de los productos del corporativo;
con ello se persigue detonar un renovado impulso en las ventas y un fuerte
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liderazgo que les permita reclutar méas distribuidores. Es por ello que en
multinivel podemos afirmar que la Ginica constante es que nada es constante.

Con el propésito de aprovechar las oportunidades que la digitalizacion
ha abierto en el campo del consumo y de las relaciones empresariales, pro-
ponemos la siguiente estructura tedrica de innovacion comercial orientada a
explotar el potencial sinérgico de las nuevas tecnologias en combinacion con
el esquema tradicional de las empresas multinivel.

a) Estrategias de capacitacion

Las dificultades principales que enfrentan los distribuidores de empresas
de venta directa y multinivel, al iniciar su experiencia como vendedores,
son tres muy especificas que deben corregirse en una capacitacion triple que
combine lo siguiente:

1. Entendimiento completo y adecuado del plan de compensacion de
la firma para detonar su plan de carrera. Este plan es un programa
de crecimiento comercial, en distintas etapas, repleto de metas, perio-
dos y términos generales que se traducen en pagos en forma de comi-
siones, bonos y reconocimientos.

Ala complejidad de estos diferentes sistemas se suma que suelen
evolucionar con el tiempo, modificando algunos de sus parametros
mas importantes, asi como el monto econémico que pueden alcanzar
sus afiliados. Lo anterior con el proposito de ajustarse a las condicio-
nes cambiantes de las redes de mercadeo, asi como a la necesidad de
disponer de flexibilidad para su expansion internacional. En los afios
2016 y 2017, la compaiiia de suplementos alimenticios, Omnilife, a
través de su Plan de Compensacion Omnilife, impulsé cambios en su
metodologia de remuneracidn, creando nuevas categorias de distri-
buidores, formas de calificar, descuentos o reembolsos por nivel, que
requirieron un proceso de pedagogia, incluyendo multitud de activi-
dades tecnologicas de entrenamiento y formacion.

2. Capacitacion a distribuidores, la mayoria de los cuales carecen de
conocimientos técnicos suficientes para compartir las ventajas de los
productos que comercializan, pues no es habitual que dispongan de
estudios reglados sobre cuestiones como nutriologia o dermatologia,
lo que incrementa su confusion al brindarles portafolios extensos, he-
terogéneos y, a veces, plagados de informacién y publicidad ambigua,
fruto de la excesiva regulacion de algunos paises, lo que restringe de
manera importante los datos que pueden compartirse publicamente.
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Solo como ilustracion, en México, Jafra Cosmetics, dedicada al
cuidado de la piel y linea de color, dispone de 104 fragancias diferen-
tes en un catélogo de 600 productos, que la obliga a generar periddi-
camente nuevos materiales digitales y sesiones educativas.
Desarrollo de habilidades de venta, comunicacidn y negociacion.
Esto debido a la probable inexperiencia comercial de muchos miem-
bros de una red.

Para encarar esta situacion, durante 2017, el area de marketing de
Bodylogic, empresa de suplementos alimenticios de la farmacéutica
mexicana, Laboratorios Pisa, contraté a profesionales procedentes de
empresas tecnolégicas, y también a personal con estudios en cinema-
tografia, para establecer Bodylogic TV, una plataforma de television
basada en YouTube. A través de esta plataforma se empezaron a pro-
ducir programas tematicos y videoblogs personales con una emision
fija semanal y un contenido de indole nutricional y comercial. En
estas emisiones se presentaban, de modo ameno y practico, desde las
caracteristicas esenciales de sus productos, comentando la historia
y beneficios de sus ingredientes clave, hasta sugerencias de recetas
originales y saludables que podian prepararse con ellos. Estos espa-
cios se aprovechaban para comunicar promociones y nuevos lanza-
mientos a través de los colaboradores mas emblematicos de la propia
firma, proporcionando un mayor compromiso e involucramiento (en-
gagement) de los distribuidores con el corporativo.

Todos estos materiales multimedia se estrenaban en pantallas gi-
gantes instaladas en sus sucursales fisicas con el propésito de conci-
tar trafico entre sus distribuidores y revendedores, dando también la
oportunidad de reclutar. Los videos se compartian posteriormente por
mensajeria instantanea para ser viralizados. Los esfuerzos audiovi-
suales se completaban con degustaciones y publicidad especial en el
punto de venta, innovacion que se proponia la formacion, fidelizacion
y sentido de pertenencia de sus distribuidores, ofreciendo argumentos
e ideas para que los procedimientos de venta, comunicacién y nego-
ciacion fueran mas eficientes.

Los ejemplos anteriores muestran como, a fin de resolver todas es-
tas problemaéticas, se puede acudir a compartir webs dinamicas, videos
interactivos, webinars, fichas técnicas, e-mails masivos, presentaciones
PowerPoint, entradas en blogs y videoblogs, temas en foros, infografias,
actividades de gamificacion e invitaciones a encuentros fisicos (denomina-
dos en el argot multinivel, “juntas de oportunidad”), capacitacion mediante
realidad virtual y aumentada e incluso inteligencia artificial (chatbots y
asistentes inteligentes). Estas iniciativas permiten aprender en un lapso mas
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breve, y de un modo integral, didactico e ilustrativo, la mejor manera de
hacer negocio.

Las iniciativas antes mencionadas, no suponen prescindir, a medio o largo
plazo, de la atencién personal en tienda, ni telefonica por call center, sino que
se trata de complementar las interacciones con mas y mejor coherencia en el
uso racional, y escalable, de internet, de la mensajeria instantanea y la imple-
mentacidn de eventos fisicos promovidos con herramientas tecnolégicas.

Esta transformacion simplifica la formacion e informacion de una manera
directa, sencilla e intuitiva, con el propésito de reducir la curva de aprendizaje
y despertar el talento del distribuidor. Un modelo pionero en este rubro es el de
la Amway Academy, orientada a fomentar un aprendizaje en linea (e-learning)
con cursos y conferencias de una naturaleza muy practica y flexible, que desta-
ca por su notable descentralizacién que da la oportunidad de que las subsidia-
rias regionales puedan adaptar y personalizar sus contenidos.

b) Plan de comunicacion integral

Las redes sociales, los chatbots y los grupos creados en plataformas de
mensajeria instantanea tienen la virtud de erigirse en canales de comunica-
cion para trasladar con calidad e instantaneidad la informacion més relevante
del corporativo hacia sus distribuidores, y de estos hacia todas sus redes,
creando fenémenos virales.

En un mundo en que los cambios se producen a tanta velocidad, es fun-
damental que los datos fluyan con agilidad y a través de distintos canales,
estructurandose de modo estratégico con una arquitectura I6gica que permita
una interaccion mas profunda entre todos los participantes. Dicho de otro
modo, el objetivo de un plan de comunicacién en esta industria debe enfo-
carse a la retroalimentacion continua de todas las partes impactadas por el
negocio, velando por mantener una sensacion sincera de cercania, transpa-
rencia, afecto y sentido de urgencia, con la meta de introducir en el distribui-
dor una traccion positiva dirigida a que revenda y reclute.

Como ejemplo podemos citar el caso de la compafiia global Jeunesse
que, consciente de la necesidad de innovar en los métodos de relacionarse
con sus distribuidores, y de estos con sus redes de mercadeo, desarroll6 una
intensa actividad comunicativa en papel, video, redes sociales y embalaje
que fue distinguida con 17 galardones en la entrega de Premios Communi-
cator 2017. Entre sus logros méas notorios cabe mencionar la calidad de la
escritura, disefio, fotografia y contenido de su revista We Live Jeunesse y
de su blog y del video Instantly Ageless, que fueron compartidos de manera
constante y asidua por sus distribuidores, desencadenando un resultado viral.
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Por otra parte, la introduccion de tecnologia en la comunicacion es un de-
safio muy singular para empresas de venta directa y multinivel que utilizan
el catdlogo como herramienta principal de venta. Tal es el caso de Cklass,
compafiia de venta de ropa y calzado.

Cklass ha ido migrando progresivamente a un esquema de catalogos di-
gitales, erradicando el obstaculo de una revista fisica que implicaba la obli-
gacién de cargar pesados documentos, lo que ademas de la incomodidad
fisica era causa de pérdida de tiempo para encontrar y explicar los modelos
ideales para el potencial cliente.

En la actualidad, todos los catalogos de la empresa se encuentran subidos
a la red con la tecnologia FlippingBook. Esto permite una gran versatilidad,
ya que puede potenciar sus catalogos de temporada disefiando campafias es-
peciales de comunicacion con atencion a la estacionalidad; por ejemplo, el
14 de febrero (dia de San Valentin) o el regreso a la escuela de los hijos tras
el periodo de verano (Back to School). Esto da lugar a lo que en mercadotec-
nia se conoce como un “llamado a la accion” (Call to Action), que se genera
a través de un vinculo entre el contenido constante que el usuario consume y
una pagina especifica con una oferta mas interesante.

Adicionalmente, esta digitalizacién permite agregar otras palancas se-
cundarias de comercializacién que no existian antes, como la edicién y
descarga de los videos de la sesién de fotos (shooting) de sus catalogos,
pudiendo usarse con antelacion a la muestra detallada de los productos para
seducir al prospecto en un lapso mucho més breve.

c) Planeacién y medicion en tiempo real

Una parte de los miembros de las redes de network marketing no han re-
cibido entrenamiento previo en técnicas de management o gestion directiva,
lo que puede provocar una falta de eficiencia y eficacia a la hora de progra-
mar actividades propias, presupuestar iniciativas concretas o de liderar y
monitorear los progresos de sus redes de mercadeo.

Este relativo desconocimiento ha vuelto indispensable incorporar plata-
formas tecnoldgicas que registren, canalicen e interpreten todos los procesos
comerciales en forma de tableros o dashboards de la actividad de los dis-
tribuidores, dandoles acceso para que puedan planear y organizar en tiem-
po real sus esfuerzos de venta y reclutamiento, orientdndolos de un modo
completamente productivo. La usabilidad de la aplicacion y su estética son
decisivas para que realmente se convierta en la llave del negocio de los dis-
tribuidores a la vez que en la base de su profesionalizacion. Es importante
tener en cuenta que muchos vendedores no tienen una dedicacion de tiempo
completo, por lo que la optimizacion de su horario es clave en su 6ptimo
rendimiento, lo que reduce la tasa de desercion.
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Empresas tecnologicas como S4DS (Solutions For Direct Selling), lle-
van décadas perfeccionando distintas aplicaciones multinivel dedicadas al
desarrollo y operacidn de negocios para las diferentes modalidades de venta
directa y multinivel, a través de herramientas web colaborativas y servicios
basados en tecnologia, acelerando el crecimiento, minimizando costos de es-
tablecimiento de canales y fortaleciendo el relacionamiento entre las fuerzas
de ventas y los clientes finales.

d) Preminencia del comercio digital y movil

La publicidad de pago en buscadores, redes sociales y programas de
mensajeria instantanea, tales como Adwords de Google, Facebook Ads o
WhatsApp Business, y la existencia de pasarelas de pago mediante diversos
medios de naturaleza digital como Paypal, codigos QR, wallets o criptomo-
nedas, son ya actores de primer orden al servicio del corporativo y sus distri-
buidores para poder adquirir productos, trasladar la experiencia de consumo,
percibir las bondades de los productos y comunicar promociones esporadi-
cas. Nos referimos a métodos alternativos para detonar procesos comercia-
les, llamar la atencion y generar interés en probarlos.

No en vano, hay que tener en cuenta que el canal digital en el que se apo-
yan con fuerza compafiias como Natura o Avon se estima que crezca 14.6%
entre 2017 y 2021 (Euromonitor International, 2017) lo que significa que
los consumidores se decantaran cada vez mas por la facilidad y la seguridad
que ofrece el comercio electronico y el marketing digital. Esto no supondra
necesariamente la sustitucién de la reventa fisica, teniendo en cuenta que no
todos los distribuidores son nativos digitales y que hay brechas tecnolégicas
entre distintas regiones, sino que se presenta como un diferenciador clave e
imprescindible para ofrecer mayor valor agregado a consumidores y poten-
ciales revendedores.

Este valor agregado lo obtuvo Avon en Argentina con el lanzamiento
digital de su nueva linea de maquillaje Mark a un puablico de mujeres de
entre 18 y 35 afios. La empresa recurrié a una campafia en redes sociales con
formatos dinamicos e inmersivos que captaron la atencion de esta audiencia
y, al mismo tiempo, la llevaron a activarse, optimizando la camparfia en Face-
book, Instagram y Audience Network. Se lograron 23.5 puntos de aumento
de recordacion del anuncio, 12.7 puntos de aumento en reconocimiento de
campafia y 7.9 puntos de aumento en intencién de compra.

El despliegue cada vez mayor de la omnisciencia —entendida como la
integracion de todos los canales de venta para ofrecer una experiencia inte-
gral de calidad, potenciada por la digitalizacion progresiva de los procesos
comerciales a cargo de los distribuidores— conllevara a un nuevo modelo de
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negocio. Este impulsara programas de eficiencia de costos, de reduccion de
puntos de venta y de impulso decidido del comercio mévil mediante grandes
esfuerzos de publicidad y mercadotecnia.

e) Posicionamiento mercadolégico aspiracional

En network marketing los reconocimientos y premios cobran una especial
relevancia, al ser la edificacion un factor aspiracional que, a su vez, genera
lealtad y compromiso. De igual modo, conviene sefialar la relevancia de la
renovacion periddica del portafolio de productos, tendiendo a incorporar téc-
nicas, metodologias o formulas innovadoras que ofrezcan un valor agregado al
distribuidor que se traduce ademas en un fuerte orgullo de pertenencia.

A través de redes sociales, los distribuidores pueden compartir su expe-
riencia personal, transmitiendo un estilo de vida exitoso basado en valores
como la libertad o la independencia, mientras el corporativo puede comuni-
car casos de éxito que permitan posicionar ese estilo de vida como el gran
atributo diferenciador para atraer a personas desencantadas por las relacio-
nes laborales tradicionales.

Entre estos modelos que personifican intangibles valiosos en el ambito
social y econémico han cobrado relevancia distintas figuras populares que,
ademas de consumidores y/o lideres de mercadeo, también realizan funciones
de embajadores de marca con testimonios personales, como los futbolistas
Cristiano Ronaldo o Leonel Messi, para la firma de suplementos alimenticios
Herbalife, o el cantante y actor mexicano, Ernesto D’Alessio, para Pavia, em-
presa de probidticos basados en nanotecnologia. Esta Gltima compafiia aposto
por transformar la esfera de alcance del embajador de marca, yendo mas alla
de la férmula individual para adentrarse en una dimension colectiva, cele-
brando un acuerdo de colaboracion con la Federacién Mexicana de Futbol
para convertirse en “alimento oficial” de todas las selecciones nacionales de
futbol: Sub-17, Sub-20, Femeniles y Seleccion Nacional Mayor, construyen-
do asi un nuevo paradigma mercadolégico.

En el &mbito de innovacion en productos podemos subrayar la volun-
tad de la firma USANA Health Sciences, que en 2016 inicid el proceso de
patente de la Tecnologia Incelligence (USANA InCelligence Technology),
una exclusiva tecnologia de sefializacion celular, disefiada para asistir a las
células del organismo en su proceso de renovacion y proteccion.

El lanzamiento de esta tecnologia se anuncié mediante una web propia
(usanaincelligence.com) donde se explicaba la férmula, el trabajo realizado
para obtenerla y sus beneficios para la salud, acompanando toda esta infor-
macion de videos interactivos para su rapida comprension. Esta iniciativa se
dirigio a fortalecer el posicionamiento mercadoldgico en salud e innovacion

33

“'SR10211P SEIUBA A [2AIUN|NW ‘Bunayew }1omiau ap so1006au so| 8p [e1BIp UOIDBWIIOISURL| « Z8JeA]y 0Jeze ] 0Bulwod-9sor A 0puozi|3-o0yoed BIA|IS



9T0Z ‘Z "WNU ‘ST “|OA ‘SIILIOUOIT pUe SSauIsNg :[euINOL dJenyeuy ayL

de la compafiia, retroalimentando la reputacion y el empoderamiento de sus
distribuidores como asesores nutricionales que comercializan productos de
vanguardia tecnoldgica. A continuacion, en la tabla 5 se expone un resumen
de las mejores practicas de multinivel identificadas durante esta investiga-
cién y que juzgamos de interés para su replicacion:

Tabla 5. Mejores préacticas de multinivel en la actualidad
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Proposito

Capacitacion

Capacitacion

Capacitacion

Capacitacion

Comunicacion

Compaiiia

Omnilife

Jafra

Bodylogic

Amway

Jeunesse

Actividad

Formacién digital
en el nuevo plan de
compensacion

Desarrollo de
materiales digitales
instructivos

Creacion de
Bodylogic TV
con programas
tematicos y
videoblogs
periodicos

Establecimiento de
Amway Academy
(e-learning system)

Edicion de la
revista We Live
Jeunesse, de su
blog y del video
“Instantly Ageless™

Lider de proyecto

Jorge Vergara,
CEO Global de
Omnilife

Diana Calizares
Directora
Internacional de
Marketing de Jafra
Cosmetics

José-Domingo
Lazaro

Director Global

de Marketing y
Comunicacion

de Laboratorios
Pisa-Bodylogic
para México, Perd,
Bolivia, Panamay
El Salvador

Leszek
Krecielewski
Director de
Amway Europa;
Lars Noies
Vicepresidente de
Ventas de Amway
en Europa

Mark Patterson,
Director Global
de Marketing en
Jeunesse



Proposito

Comunicacion

Planeacion

Comercio

electronico

Posicionamiento

Posicionamiento

Posicionamiento

Compafiia

Cklass

S4DS

Avon

Herbalife

Pavia

Usana

Fuente: elaboracion propia.

Actividad

Migracion

de catalogos
tradicionales a
catalogos digitales
con campanas
estacionales de
“Call to Action”

Plataforma
tecnoldgica
personalizable

Lanzamiento en
redes sociales de su
nueva marca Mark

Patrocinio nutricio-
nal de Leo Messi y
Cristiano Ronaldo

Campafia “Cam-
biando de Piel” con
Ernesto D’Alessio y
patrocinio colectivo
de la Federacion
Mexicana de Futbol
como “alimento
oficial”

Innovacion en
producto mediante
la patente de

la Tecnologia
Incelligence
(USANA
InCelligence
Technology)

Lider de proyecto

Yahaira Flores
Directora de
Mercadotecnia
en Cklass

Carlos Florez
Consultor Senior
en S4DS Software

Mario Niccolini
Director de
Marketing para
Sudamérica

en Avon

Michael O.
Johnson

CEO Global de
Herbalife

Guillermo
Marquez y
Alejandro Velasco
CEOs de Pavia
Meéxico

Myron Wentz
Fundador de
Usana;

Rob Sinnott
Director de la
Oficina Cientifica
de Usana
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6. Propuesta de disefio y ejecucion de un plan
rector de migracion tecnoldgica

Para reproducir algunas de las buenas préacticas anteriores y profundizar
en los procesos de actualizacion y mejora continua del modelo de negocio de
los corporativos dedicados al network marketing, recomendamos establecer
e impulsar la estrategia digital del corporativo mediante el desarrollo de un
ambicioso plan rector de migracion tecnoldgica, cuya sintesis se encuentra
en la figura 5.

Figura 5. Modelo de plan rector de migracién tecnoldgica

Estrategias de
capacitacion

Plan de
comunicacion
integral

Posiciona-
miento
mercadolégico
aspiracional

Plan rector
de migracién
tecnoldgica

Planeacién y
medicién en
tiempo real

Preminencia
del comercio
digital y mévil

Fuente: elaboracion propia.

Es de vital importancia que este plan rector se implemente con la precep-
tiva coordinacion y colaboracion de todas las &reas conectadas directamente
con la comercializacién, incluyendo actividades como la mercadotecnia, la
publicidad, las ventas o la comunicacion, en estrecha sintonia con la alta
direccion de la compafiia y con sus distribuidores lideres, dando lugar a un
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proceso participativo en que todas las partes implicadas puedan alinearse
convenientemente.

Estimamos que este modelo de plan estratégico de migracion tecnolégica
no solo se ajusta a las megatendencias de consumo y relaciones laborales previa-
mente descritas, sino que ademas permite transparentar las relaciones existentes
en el network marketing, ofreciendo una nueva imagen de toda la industria que
puede explotar un crecimiento extraordinario en los proximos afos.

Estamos en el albor de una nueva era multinivel donde la introduccion
de nuevas tecnologias, asi como la digitalizacién de las tacticas tradicio-
nales, provocara un impacto determinante en el futuro de la economiay el
mercado laboral, con lo que lograra el avance de su relevancia en aspectos
como los siguientes:

» Mayor atencion y disponibilidad de los segmentos mas jovenes (mi-
Ilennials) a adoptar este modelo de emprendimiento, convirtiéndolo
en una fuente de ingresos adicionales a los ya existentes. Esto ahon-
dard en una profunda e irreversible afectacion a los esquemas tradi-
cionales de recursos humanos.

» Reduccion de la inversion y el tiempo para lograr la duplicacion del
negocio multinivel, mediante el uso concurrente de redes sociales y men-
sajeria instantanea, convirtiéndose el lider multinivel en un influencer
digital de estilos de vida con revendedores convertidos en seguidores.

» Orientacion de la mercadotecnia hacia esquemas de creatividad, con
un claro enfoque digital y celular, completamente escalable, sinérgi-
co, rentable y medible.

 Edicion y empleo de materiales y dispositivos digitales, con un auge
por técnicas innovadoras para la produccion de catalogos, libros y
fichas técnicas mediante herramientas como la realidad virtual y la
realidad aumentada, combinada con una revisién mas ttil y eficiente
de la informacion asi como del tiempo de navegacion en la web y
redes sociales a través de la implementacion de inteligencia artificial
en forma de tableros de control, chatbots y asistentes inteligentes.

e Reconversion de las areas de comercializacién de los negocios mul-
tinivel, sumando a su perimetro de influencia las funciones de capa-
citacion y comunicacion, dotandolas de gran relevancia mediante el
empleo de tecnologias de la informacion.

e Consolidacion de empresas multinivel, mediante la compra y desa-
paricién de corporativos, generando la tecnologia nuevas barreras de
entrada a la industria.
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La resistencia al cambio o la planeacion defectuosa de este pensamien-
to digital en las empresas de venta directa y multinivel las relegara pro-
gresivamente al ostracismo, ya que, en caso de ignorarse, minusvalorarse
0 ejecutarse inadecuadamente, detonara el riesgo de obsolescencia de la
organizacion comercial de la compafiia, desencadenando una caida gradual
de sus ventas y también de sus niveles de reclutamiento, y alcanzando un
punto de desfallecimiento del sistema en el que la salida o inactividad de
distribuidores sera mayor a la capacidad para atraer y desarrollar a nuevos.
Por lo tanto, es completamente imprescindible que estas empresas impul-
sen una agil actualizacién y revision de sus estructuras para poder planear
y comprometerse con la revolucion tecnoldgica y digital, bajo la premisa
de sobrevivir, diferenciarse y obtener un mayor retorno de todas sus acti-
vidades comerciales y lograr asi un mayor impacto social y econémico en
las comunidades en las que operan.
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La falacia de la hipoétesis de
Joseph Schumpeter

Luis Felipe Landa Lizarralde, Instituto Tecnolégico Auténomo de México (ITAM)

Resumen

La existencia de una relacion positiva entre los gastos en
investigacion, innovacién y desarrollo (1&D) y el grado de
concentracion del mercado y entre los gastos en I&D y el
tamafio de la empresa se encuentran en el epicentro de la
tradicion del pensamiento de Joseph Schumpeter (1942).

A pesar de que el autor fue impreciso respecto a si los
monopolios per se o simplemente a si las empresas de mayor
tamafio son mas propicias que las pequefias que operan en
mercados competitivos a realizar mayores inversiones en 1&D,
las dos proposiciones, de manera separada, se conocen como
las hipdtesis de Schumpeter. EI economista argumentaba que
los monopolios son el semillero natural para la I&D y que

si se desea inducir a las empresas a innovar, es necesario
aceptar la existencia de mercados imperfectos como un dafio
colateral. No obstante que Schumpeter no presento evidencia
empirica para respaldar sus argumentos, el interés generd una
enorme cantidad de literatura sobre el tema. Al dia de hoy,

75 afos después de la presentacién de su tesis original, los
resultados apuntan en ambas direcciones.

Esta nota presenta evidencia adicional sobre la validez
empirica de la existencia de una relacién positiva entre los
gastos en 1&D y el tamafio de la empresa en una muestra
de ocho paises de la Organizacion para la Cooperacién y
el Desarrollo (OCDE), ademas de China/Taipei y Rumania.
Para esto, se calcula un coeficiente de correlacion de
Spearman y una regresion lineal entre el tamafio de la
empresa y el gasto en 1&D utilizando las estadisticas
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de tecnologia, patentes e investigacién de la OCDE, los
cuales, a nuestro entender, no han sido utilizadas para este
proposito especifico. Los resultados obtenidos indican lo
opuesto a la tesis de Schumpeter. Entre mayor es el tamafio
de la empresa, menor es el gasto en 1&D. Esto podria
explicarse por la presencia de un nimero cada vez mayor
de nuevas empresas en el ramo de la tecnologia (start-ups),
cuya actividad es intensiva en 1&D.

Palabras clave: Schumpeter, poder de mercado, innovacion.
Clasificacion JEL: D42, 1.12.
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Abstract

The existence of a positive relationship between expenditures
in research and development (R&D) and market concentration
and firm size is at the heart of Joseph Schumpeter s view

on innovation, technological progress and economic
development (1942). Even though he was imprecise as to
whether monopolies per se or simply large firms are more
inclined to spend on R&D rather than smaller firms operating
in competitive markets, the two propositions are known

as Schumpeter’s hypotheses. The economist argued that
monopolies are the breeding ground of R&D and if society
craves for innovation, it must accept imperfect markets as
collateral damage. Schumpeter did not provide empirical work
to support his hypothesis. However, it induced a vast amount
of research geared at providing evidence to support or reject
his claims. To date, more than 75 years after the publication
of his seminal contribution, the results are inconclusive.

This note presents additional empirical evidence about

the validity of Schumpeter’s hypotheses in a sample of 10
countries: eight member countries of the OECD, China/
Taipei and Romania. A Spearman rank correlation coefficient
combined with a linear regression are estimated to determine
the relationship between R&D expenditures and firm size.
Data was obtained from the Technology and Patents —
Research and Development Statistics of the OECD, which,

to our knowledge has not been used for this specific purpose.
The results from this simple test provide additional evidence to
reject Schumpeter’s hypothesis. The results may be explained
by numerous start-up businesses joining the market in
activities that are intensive in technology and innovation.

Keywords: Schumpeter, market power, innovation.
JEL Classification: D42, L12.
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1. Introduccion

Un tema de importancia histérica en la teoria econémica es como las
estructuras de mercado afectan la inversidn en investigacion y desarrollo
(1&D). Schumpeter (1942) argumentaba que la sociedad deberia tolerar
mercados imperfectos para lograr un desarrollo tecnolégico acelerado, ya
que las empresas de gran tamafio, por si solas 0 en mercados concentrados,
son las mas propicias para realizar inversiones en 1&D. Asimismo, sostenia
que solamente las empresas grandes podian inducir el cambio tecnolégico,
a través del poder de mercado que otorgan las patentes de corto plazo,
que actuaban como un importante incentivo para innovar. Por otro lado, el
economista argiiia que las empresas pequefias eran incapaces de la asigna-
cion “optima” de recursos para financiar las inversiones en [&D. Es decir,
que no tenian la capacidad financiera para gastar los montos socialmente
optimos (eficientes) en este tema, ademas de que el riesgo de realizarlos en
un mercado competitivo era muy alto por la poca apropiabilidad de los ren-
dimientos de la inversion. Las empresas grandes cuentan con una mayor
disponibilidad de recursos y, a su vez, pueden esperar mayores ganancias
de los resultados de su innovacion que las empresas chicas por el hecho de
que su participacion en el mercado (poder de mercado) sirve como una
barrera a la imitacion inmediata de la innovacion de cualquier competi-
dor. Asi, Schumpeter decia que era mas barato para una pequefia empresa
imitar las actividades innovadoras de otras que innovar por cuenta propia.
Por eso, las empresas pequefias no participarian en muchas actividades de
innovacion. Una conclusion importante de este punto de vista es que las
politicas publicas orientadas a limitar o eliminar los mercados imperfec-
tos estarian al mismo tiempo atentando en contra del gasto y la cantidad
de investigacion, que es la base para la innovacion y el desarrollo de las
economias modernas.

Una década después del planteamiento inicial de Schumpeter, John K.
Galbraith (1952) present6 sus propias ideas en el mismo sentido, con el ar-
gumento de que las empresas de mayor tamafio se encontraban mejor posi-
cionadas para participar en actividades “costosas”, como la I&D. Para él,
el término “costoso” era una combinacion del tiempo y riesgo asociados de
manera natural con un proyecto de I&D. Sostenia que las empresas chicas no
disponian del tiempo para dedicarle a los proyectos de 1&D ni la capacidad
para enfrentar el riesgo asociado con los proyectos; esto, en comparacion
con una empresa grande que tiene mayor flexibilidad para diversificar su
riesgo entre un abanico de proyectos diferentes. Es decir, las empresas gran-
des pueden diluir el costo en tiempo y riesgo de actividades como la 1&D,
cuyos resultados son siempre inciertos.
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Posteriormente, Kenneth Arrow (1962) argumentaba que las empresas
en mercados competitivos estarian destinando una cantidad de recursos a la
I&D, por debajo de lo socialmente 6ptimo, debido a su aversion al riesgo,
a su posicion financiera “modesta”, asociada inevitablemente con los bene-
ficios econdmicos normales del largo plazo y con la baja apropiabilidad de
los beneficios de la actividad innovadora. Los argumentos de Arrow siguen
la misma linea que los de Schumpeter y Galbraith, de que las pequefias em-
presas tienen menor probabilidad de establecer los derechos de propiedad
sobre sus innovaciones, por lo que el desarrollo tecnoldgico o innovacion se
convierte en un bien publico, debido a que la imitacion es imposible de evi-
tar. Claramente, ninguna empresa invertiria en un bien publico que tarde o
temprano se convertiria en un elemento que aprovecharian empresas rivales.
Por eso, las firmas grandes tienen mayores posibilidades de establecer dere-
chos de propiedad (patentes) y, por ende, un mayor incentivo para invertir.

Finalmente, Gilbert y Newberry (1982) presentaron una version alterna-
tiva a la de Arrow. Argumentaron que para Arrow la entrada a la industria es-
taba bloqueada, por lo que la empresa que ya formaba parte del mercado era
la Ginica que podia decidir si innovar o no. El modelo de Gilbert y Newberry
sostiene que el monopolista deberia primero decidir si adoptar la innovacion
0 no 'y, segundo, permitir que un rival la adopte. El monopolista deberd cal-
cular el valor que aporta la innovacién en su propio proceso de operacion,
pero también las repercusiones de permitir que su rival utilice esa innova-
cidn; es decir, tiene un fuerte incentivo innovar tan solo para evitar que su
rival se beneficie de esta patente y asi mantener su posicion de monopolio.

2. Laevidencia reciente

No es dificil encontrar evidencia empirica que respalde las tesis de
Schumpeter, como se muestra en la tabla 1:

Tabla 1. Gastos en 1&D y tamafio de la empresa

Compaiiia Gasto en 1&D en 2017 Numero de empleados
(miles de millones de délares)
Amazon 16.1 566,000
Alphabet 13.9 89,058
Samsung 12.7 548,000
Intel. Co. 12.7 106,000
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Compafiia Gasto en 1&D en 2017 NUmero de empleados
(miles de millones de ddlares)

VW 12.1 572,000
Microsoft 12.0 120,000
Roche 11.4 94,062
Merck 10.1 69,000
Apple 10.0 123,000
Novartis 9.6 121,597
Toyota 988 364,445

Fuente: The Statistics Portal, 2017.

Tampoco es dificil encontrar evidencia académica que apoye la tesis de
Schumpeter: 1) Pires-Alves y Rocha (2008) encuentran evidencia que apoya
la tesis de Schumpeter en la industria de la manufactura en Brasil; 2) Levin 'y
Reiss (1984) encuentran evidencia positiva para el sector industrial de Estados
Unidos y 3) Gayle (2001) para el sector manufacturero de Estados Unidos,
utilizando patentes ponderados por citas como variable indicativa de la inno-
vacion. Tomando en cuenta esta evidencia, pareceria ser que, por definicion, el
tamafio de la empresa esta asociado con mayores gastos en I&D. Sin embargo,
las empresas citadas en la tabla 1 solamente abarcan los sectores automotriz,
farmacéutico y de la tecnologia. En el mundo existe un sinnimero de empresas,
de diferentes tamafios, unas grandes y otras chicas, que no son tan conocidas
como las que se muestran aqui. Adicionalmente, los resultados de los ejercicios
académicos estan fuertemente condicionados a la forma en que se cuantifican
las variables de los modelos de regresion (Zoltan y Audretsch, 1988).

En esta nota se adopta un enfoque ad-hoc para retomar el tema de la
correlacion entre el tamafio de la empresay los gastos en I&D. Paraello, se
utiliza un coeficiente de correlacion de Spearman, para demostrar si existe
una correlacién monotonica positiva o, en contraposicion a lo establecido
por Schumpeter, una correlacion nula o inclusive negativa entre ambas
variables.:

1  Esta nota no pretende desarrollar un modelo completo en torno a la hipétesis
de Schumpeter ni demostrar causalidad entre variables. La nota simplemente
toma ventaja de las estadisticas recopiladas por la OCDE y presenta una prueba
simple de correlacion entre variables.
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3. Metodologia

a. Los datos

La base de datos utilizada para determinar si existe una correlacion mo-
noténica entre el tamafio de la empresa y los gastos en 1&D se obtuvo de
la OCDE (2017). Los datos son heterogéneos en cuanto a disponibilidad de
informacion entre paises. Para efectos de homologar la informacion de cada
pais, se seleccion6 la muestra de aquellos que disponian de informacién com-
pleta para el periodo 2009-2013.2 Estos paises fueron: Francia, Chile, Canada,
Espafia, Portugal, Republica Eslovaca, Italia y Reino Unido y dos paises no
miembros de la organizacion, Rumania y China/Taipei, para reunir un total de
10 paises. Cabe hacer notar que México fue el Gnico pais miembro de la orga-
nizacién que no aportd informacion para alimentar esta base de datos.

Como muestra de los datos, la tabla 2 presenta la informacion de
China/Taipeli, en la siguiente pagina.

Las estadisticas representan los gastos en 1&D por tamafio de empresa,
medidos por el nimero de empleados. Segtn las definiciones de la OCDE,
las microempresas se encuentran en el rango de 1 a 9 empleados; la pequefia
empresa de 10 a 49 empleados; las empresas medianas, en un rango de 50 a
249 empleados y las grandes se dividen en tres categorias: de 250 a 499; de
500 a 1,000 y mayores de 1,000 empleados respectivamente.

1. Lainformacion se presenta en millones de délares PPP, que equipara
el poder adquisitivo de la moneda entre paises y permite la compara-
cion entre estadisticas internacionales.:

2. Para efectos de comparabilidad, las estadisticas de los gastos en 1&D
fueron normalizadas al dividir el valor absoluto del gasto entre la media
del rango del tamafio de la empresa. Por ejemplo: en la tabla 1 se indica
que, en 2009, las microempresas en China/Taipei (de 1 a 9 empleados)
gastaron $38,814 millones de dolares en I&D. Para normalizar esta
cifra, se divide entre el promedio de empleados del rango 1 a 9 em-
pleados, que es 4.5. Por lo tanto, la estadistica normalizada es 7,763 =
(38,814 /4.5), y asi sucesivamente para toda la informacion del cuadro
para China/Taipei y para los demas paises seleccionados en la muestra.*

2 Solamente algunos paises disponian de informacion para los afios 2014 y 2015,
y este era el dltimo con informacion disponible.

3 PPP, por sus siglas en inglés significa purchasing power parity, o paridad de
poder adquisitivo (PPA en espafiol), traduccion del autor.

4 La “normalizacion” es una forma de “ajustar” las estadisticas para una mejor
comparabilidad Por ejemplo, al comparar el valor absoluto del PIB de México
con el de Suiza, uno pensaria que México estd mejor que Suiza, ya que el PIB
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a. El coeficiente de correlacion de Spearman

Este coeficiente determina la existencia, la fuerza y la direccion de una
relacion monoténica, entre dos variables.s La hip6tesis de Schumpeter esta-
blece que entre mas grande sea la empresa, mayor seré la inversion en 1&D,
por lo que se busca la relacion monotdnica positiva. La formula de Spearman
es similar a la de un coeficiente de correlacion de Pearson, excepto que la
covarianza (el numerador) y el producto de las desviaciones estandar (el de-
nominador), se aplican a la posicion jerarquica de ambas variables y no a las
variables mismas. La correlacion monotonica puede ser positiva 0 negativa
con rango entre -1y 1, pasando por cero.

ov(xy) / (3, 6y)
Analisis de los resultados®
COV XY -59.94302411
STD X 1.672741639
STDY 85.88073125
SPEARMAN -0.417267008

En contra de la prediccion de Schumpeter, el valor de © que resulta de la
muestra de 297 observaciones indica que existe una correlacion monoténica
negativa, de moderada a débil, entre el tamafio de la empresa y los gastos
en I&D. Con respecto al grado de significancia del coeficiente Spearman, se
plantean las hipdtesis nula y alternativa:

Ho = hipdtesis nula = no existe una relacién monotonica

H1 = hipdtesis alternativa = si existe una relacién monotonica

de México siempre serd mayor. Esta interpretacion con las cifras absolutas es
equivocada. La comparacion debe realizarse utilizando el PIB per capita, que es
una variable “normalizada” por la poblacion. La fotografia cambia diametral-
mente utilizando estadisticas normalizadas, ya que al utilizar el PIB per cépita,
la situacién de bienestar en Suiza es sustancialmente mayor a la de México. Una
metodologia similar de normalizacion para la variable que aproxima la innova-
cion utilizada en este ensayo se presenta en Zoltan y Audretsh (1988), cuyos
autores parten de la informacion presentada en una encuesta de las empresas
del sector manufacturero en Estados Unidos, en donde identifican el nimero de
innovaciones por industria y normalizan la variable al dividirla entre el nimero
de empleados también en la industria.

5 En lugar de la existencia, fuerza y direccion de una relacion lineal entre dos
variables. que es lo que determina el coeficiente de correlacion de Pearson.

6  Obtenidos en Excel.
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Y se aplica el estadigrafo para determinar el nivel de significancia de ©
Distribucion t = © / [(1- © 2) / (n-2)] = -0.417267008 / [ (1- (-.417267?) /
(297-2)] = 7.886

La prueba “t” demuestra que el coeficiente de correlacion de Spearman,
a pesar de ser de tamafio moderado a débil, es altamente significativo, por lo
que podemos rechazar la hipotesis nula.

Esta relacion negativa entre el tamafio de la empresa y los gastos en 1&D
también puede apreciarse en la grafica 1, que presenta los datos de los gastos
en 1&D ajustados por el tamafio de la empresa (eje vertical) contra el tamafio
de la empresa (eje horizontal con escala logaritmica).

Grifica 1. Gastos en 1&D por tamafio de epresa, con escala logaritmica en eje
horizontal

200

180 $ Empresas
Empresas | mayores
160 | de0a9 ! = 21,000
presas
140 empleados mayores a empleados
120 ! 500 empleados
100 - \
80 ’ Empresas de 250 a 499
& Empresas ' empleados
. de 10 a 49
0 | empleados Empresas
2 l de 50 a 249 *l I
. | empleados [~ . |
1 10 100 1,000

Fuente: elaboracién propia con base en informacion de la OCDE.

En la grafica puede apreciarse la correlacion negativa, en donde la rela-
cién monotonica se presenta solamente en el tramo entre los rangos de 0 a 9
y de 250 a 499 empleados.

b. Regresiones

Como complemento de este resultado, se presentan los de una regresién
lineal simple aplicada a las 297 observaciones con los gastos en 1&D como
variable dependiente y el tamafio de la empresa como variable independien-
te, para determinar la existencia de una clineal a lo largo de toda la muestra.
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Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente
de correlacién
multiple 0.35169839

Coeficiente de
determinacion

R”2 0.12369176
R”2 ajustado 0.12072122
Error tipico 30.3060664
Observaciones 297

Coeficientes Error tipico Estadisticot  Probabilidad

Intercepcion 29.5061399 2.49141807 11.8431107 9.83918E-27
Variable X 1 -0.03505934 0.00543314  -6.45287046 4.4934E-10

Los resultados de la regresion van en el mismo sentido que los del
coeficiente de correlacion de Spearman. Es decir, existe una relacion ne-
gativa entre el tamafio de la empresa y los gastos en 1&D. El coeficiente
(-0.03505934) es altamente significativo medido por el valor del estadistico
“t” (-6.45287046).

4. Conclusiones

El proposito de esta nota fue aportar evidencia empirica sobre la validez
de la hipétesis de Schumpeter, la cual asocia el tamafio de la empresa con el
tamarfio de la inversion en 1&D. Para eso, se calcul6 un indice de correlacion
de Spearman, apoyado con una regresion simple, para determinar la exis-
tencia de alguna asociacion entre los gastos en 1&D ajustados por el tamafio
de la empresa y el tamafio de la empresa. Los resultados indican todo lo
contrario a la tesis de Schumpeter. Entre mayor sea el tamafio de la empresa,
menor serd el gasto en 1&D. Es decir, la inversion en I1&D es mayor en las
empresas pequefias y medianas (hasta 250 empleados) que en las empresas
grandes, como lo demuestran los coeficientes negativos de Spearman y de la
regresion simple.

La inversion en I&D de las empresas grandes siempre sera mayor en
términos absolutos que aquella de las mas pequefias. Por eso, es necesario
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normalizar estos gastos por el tamafio de la empresa, lo cual permite efectuar
las tareas de comparacion. Estos resultados indican que las micro, pequefias
y medianas son las que mas gastan en 1&D. Por lo tanto, la evidencia indica
que la microempresa es la que desempefia el papel de motor de la innovacion
y, por ende, del crecimiento y desarrollo de la economia y de la sociedad
(véase grafica 1).

Lo anterior parece tener sentido en el mundo moderno, ya que muchas
de las nuevas empresas son start-ups tecnoldgicas cuyos productos tienen
mayor demanda en el mercado competitivo actual. Muchas de estas son
de emprendedores jovenes con ideas innovadoras, que se anticipan a la
creciente “tecnificacion” del mercado. Otras son empresas de desarrollo
de software o de aplicaciones para procesos 0 métodos de produccién que
permiten mejorar la eficiencia en el proceso productivo o de entrega de ser-
vicios que demanda la sociedad. Estos pequefios e innovadores empresa-
rios invierten mas en 1&D que los gigantes corporativos mas establecidos.
Por lo tanto, la informacion que se presenta en la tabla 1, aunque veridica,
puede suponer un mensaje equivocado si pretende utilizarse para genera-
lizar una conclusién.

Por otro lado, uno debe recordar que nuestro interés esta en México. No
obstante, México no contribuy6 con informacion para esta base de datos de
la OCDE. A pesar de este inconveniente, podriamos alegremente extrapo-
lar que los resultados que aqui se presentan para la muestra de los 10 paises
considerados, también podrian explicar algo de la realidad mexicana. Es
decir, que también en México las nuevas start-ups son las que méas aportan
en cuanto a los gastos en 1&D.” Estas empresas surgen al amparo de un
mercado competitivo, por lo que tal estructura de mercado aparenta ser el
mejor ecosistema para el fomento a la innovacion. Esto en detrimento de
las grandes empresas que operan en mercados concentrados, que segun la
tesis de Schumpeter, constituian el semillero de la innovacion.

En conclusion, resulta correcto afirmar que, en tiempos modernos, seria
conveniente replantear la hipétesis de Schumpeter en sentido inverso.

7 Meéxico es el segundo pais con mas start-ups fintech en América Latina después
de Brasil (6 de junio de 2018).
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Promociones de precios y su relacion
con las decisiones de compra
del consumidor

Carlos Gabriel Colin Flores, Universidad Anahuac México

Resumen

En este trabajo se estudid la relacién que existe entre las
promociones de precios y la toma de decisiones de compra

del consumidor para una muestra de 258 de participantes

que compraron bienes de consumo duradero en tiendas
departamentales en la Ciudad de México, con y sin promociones
de precios. En la investigacion se empleo el anélisis de
asociacion mediante tablas de contingencia y el andlisis de
varianza, que sirvieron para identificar el perfil del comprador
de productos con promocion de precios, encontrando que el
consumidor de bienes duraderos que es mas sensible al precio
es quien compra productos en promocion, ademas de que las
mujeres y las personas con menor nivel de ingresos son los
segmentos poblacionales que compran en mayor proporcion
bienes con promocion de precios. Asimismo, se encontré que
los consumidores que compran productos con promocion son
los que mejor conocen y recuerdan los precios de los articulos
adquiridos. Los hallazgos de este trabajo pueden aplicarse en
las empresas comercializadoras de bienes duraderos con venta
al detalle, para hacer mas efectiva la venta de productos en
promocidn, dirigiendo la comunicacion a los grupos susceptibles
a comprar con promociones de precios y, por otra parte, puede
tomarse como referencia para investigar el comportamiento del
consumidor con otro tipo de bienes y canales de compra.

Palabras clave: promociones de precios, efectividad promocional,
venta al detalle.
Clasificacion JEL: M10, M30, M31
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Abstract

In this paper, the relationship between price promotion

and the consumer purchasing decisions to a sample of

258 participants, that bought durable goods at department
stores in Mexico City, with and without price promotions,

was studied. The methodology used for this research was the
association analysis by contingency tables and the variance
analysis. Both techniques were useful to identify the consumer
profile who bought durable goods with a price promotion,
finding that consumers sensitive to price, are those that
purchase products under price promotion, moreover that
women and low income population segments are the major
buyers of products in promotion. Another finding was that the
consumers purchasing products in promotion have a better
knowledge and recall of the prices of the goods purchased.
The findings of this study could be applied for the retailer firms
that sell durable goods, in order to be more effective with sells
in promotion addressing the communication to the group of
consumers sensitive to purchasing price promotions products
and, in the other hand, the results of this research could be
taken as a reference for future studies.

Keywords: price promotions, promotional effectiveness, retail sales.
JEL Classification: JEL: M10, M30, M31
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1. Introduccion

La promocion basada en la reduccion del precio, conocida también como
promocién de precio, es uno de los instrumentos mas usados por los respon-
sables de las areas de ventas para conseguir sus objetivos comerciales, entre
los cuales estan el incremento de ventas, la captacion de clientes nuevos, la
generacion de una mayor cobertura de mercado o bien desplazar inventarios,
entre otros (Bambauer-Sachse y Massera, 2015). Por esta razon, es relevante
entender la relacién entre las promociones basadas en el precio y las deci-
siones de compra de los consumidores. Con este fin se plante6 la presente
investigacion que se propone: identificar los rasgos que definen a los con-
sumidores que se sienten mas atraidos a comprar influidos por las promo-
ciones basadas en precios, ademas de entender la importancia del precio en
las decisiones de compra de estos y, adicionalmente, comprender la relacién
de personas con ciertas caracteristicas sociodemograficas —sexo y nivel de
ingresos— con estas promociones. Adicionalmente, se considerd importante
determinar si la tendencia a adquirir productos con precios promocionales
genera un mejor conocimiento de los precios por parte de los consumidores.

Los resultados de este estudio permitieron la identificacion de la relacion
entre las promociones de precio y las decisiones de compra del consumidor
radicado en la Ciudad de México, en particular para productos de consumo
duradero como pantallas planas, teléfonos celulares, tabletas electrénicas,
lavadoras, estufas, centros de lavado, cafeteras, computadoras, colchones,
muebles para sala, muebles para comedor, aparatos de sonido —estereos—.
En el caso de todos estos productos comprados en el formato de tienda de-
partamental para consumidores de niveles socioecondmicos que van de bajo
a alto —medido por el nivel de ingreso familiar— se realizaron 258 en-
cuestas, en tiendas de este formato, cuidando que pudieran abarcar a los
consumidores objetivo del estudio. Entre las tiendas incluidas estan Coppel,
Elektra, Famsa, Sears, Liverpool y El Palacio de Hierro.

Este estudio contribuye a la comprension del comportamiento del con-
sumidor de bienes duraderos en México, ya que se encontr6 el perfil de los
consumidores —nivel socioeconémico y sexo del comprador— que son
mas sensibles a comprar cuando hay una promocién de precios y los que
dan més importancia al precio como variable para su decision de compra.
Asimismo, se estudio la relacion del conocimiento del precio de un pro-
ducto y que este se encuentre 0 no en promocion o con descuento.

La estructura de este trabajo esta integrada por el marco teérico —en el
que se presentan los antecedentes y conceptos que permitieron plantear las
hipétesis de investigacion y definir las variables de investigacion para am-
bos—, la metodologia de investigacion seguida en el estudio, los resultados
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y la discusion sobre estos. Finalmente se presentan las implicaciones prac-
ticas de los resultados encontrados y la bibliografia empleada para sustentar
tanto el marco tedrico como el andlisis de los resultados.

2. Marco tedrico, hipétesis y definicion de variables

Los responsables de las areas comerciales en las empresas emplean fre-
cuentemente la reduccion temporal de precios, conocida como promocion
de precios, para incentivar la compra de productos del consumidor. Entre los
objetivos que persigue la empresa al ofrecer una promocion de precios estan:
captar a consumidores que ain no compran o conocen el producto; diferen-
ciarse de los competidores y llamar la atencion del consumidor; acelerar el
desplazamiento de inventarios, ademas de influir en el cliente para que com-
pre, aprovechando la oportunidad de la reduccion temporal del precio de un
producto que tiene valor para el cliente (Bambauer-Sachse y Massera, 2015).
Sin embargo, derivado de la aplicacidn de este tipo de estrategia comercial
surgen varias preguntas, entre ellas: ;son eficaces y convenientes para la
empresa las practicas promocionales basadas en precios?, las promociones
de precio ¢atraen al cliente esperado?, ¢qué elementos son los que deben
tomarse en cuenta para disefiar una promocién fundamentada en el precio?

Las respuestas a las preguntas planteadas no son simples, ya que hay un
gran nimero de factores asociados a la decision de compra y al precio, entre
ellos, aspectos del entorno del negocio, el perfil del consumidor y los crite-
rios que toma en cuenta el cliente para una decision de compra (Katcheva,
Winsor, Patino y Shapiro, 2013; Palazon y Delgado, 2009).

En cuanto al entorno del negocio, los factores implicados en el éxito de
las promociones de precio se encuentran: las categorias de productos y servi-
cios a promocionar, las practicas de precios, la intensidad de la competencia
en el mercado, las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores, la
oportunidad de la compray, en general, las variables que determinan el com-
portamiento de los consumidores del mercado (Palazon y Delgado, 2009;
Rosa, 2004).

Por otra parte, en relacion con el perfil de los consumidores estan los
factores ligados a su personalidad, valores y preferencias, lo que los conduce
a desarrollar comportamientos y reacciones diferentes ante los cambios en
el precio, expresando esta sensibilidad mediante la elasticidad precio de la
demanda del producto o servicio del que se trate (Powell et al., 2016; Lowe
y Barnes, 2012; Rosa y Rondan, 2011).

Al amparo de estos argumentos, las reacciones del consumidor ante un
estimulo en el precio —precio promocional, que implica una reduccion

60



temporal del precio regular del producto o servicio— pueden variar segun
el nivel de importancia que le asigne a la decision de compra —lo que se
entiende como nivel de implicacion del consumidor— y de las premisas de
evaluacién que el cliente utilice — percepciones en el momento, informa-
cién y conocimiento disponible para la toma de decisiones— (Kuntner y Tei-
chert, 2016; Géazquez y Sanchez, 2009). Adicionalmente, hay que tener en
cuenta las reglas de decision de los consumidores —presupuesto disponible
y priorizacién del gasto— y su esfuerzo por conocer y buscar informacion
sobre precios, lo cual puede modificarse en funcion del contexto de compra
y sus caracteristicas personales, por ejemplo, la percepcién de una oportuni-
dad o bien de una promocién estacional temporal —noche de ventas, fin de
semana de descuentos, temporalidad como la Navidad, dia de la madre o del
padre, entre otras (Klapper, Ebling y Temme, 2005).

Aungue se han desarrollado estudios sobre el efecto de las promociones
que han permitido entender la relacién entre las promociones de precio y el
consumidor, gran parte de estos se han realizado en contextos sociales y cultu-
rales muy especificos como Estados Unidos, Gran Bretafa, Francia, Alemania
o0 Espafa (Guyt y Gijsbrechts, 2014; Gazquez y Sanchez, 2009; Campo y Ya-
gle, 2007; Klapper, Ebling y Temme, 2005). El cuestionamiento que surge en
este estudio es si los resultados obtenidos en las investigaciones anteriormente
mencionadas son generalizables para el contexto cultural, econémico y social
de los consumidores mexicanos. Un ejemplo de esto es lo encontrado en un
estudio multinacional conocido como el Observatorio Shopper Experience,
OSE (Brands & Marketing, 2017), realizado por in-Store Media. Los resul-
tados sobre criterios de decision de compra de un consumidor en una tienda
de autoservicio difieren dependiendo del pais que se estudia, por ejemplo, en
Estados Unidos, 84% de los compradores esta motivado por ofertas —promo-
ciones de precio o descuentos—, 77% por la marca y 63% por la experiencia
de compra; mientras que en Espafia las cifras indican 72% por ofertas, 69% por
la marca 'y 53% por la variedad de productos; en México, 66% es por ofertas,
52% por experiencia de compra 'y 47% por variedad de productos (Brands &
Marketing, 2017). Esto indica una diferencia entre criterios de decisiéon de
compra por pais, situacion que motiva a realizar una investigacion para el con-
texto mexicano y asi entender el efecto que provocan las promociones sobre el
consumidor de este pais.

Adicionalmente es importante considerar que los precios promocionales
pueden causar modificaciones en los precios de referencia de los consumi-
dores y, en consecuencia, influir sobre sus decisiones de compra en el futuro,
precisamente por la modificacion del marco de referencia al cual estéd sujeto
el cliente (Melis, Campo, Breugelmans y Lin, 2015; Campo y Yagle, 2007;
Lowe y Alpert, 2007).
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Con base en lo anteriormente expuesto, esta investigacion busca el en-
tendimiento de la relacion entre las promociones basadas en el precio y
las decisiones de compra de los consumidores, para lo cual se aborda en
el marco teodrico los siguientes aspectos: la identificacion de rasgos que
definan a los consumidores que se sienten mas atraidos a comprar, influi-
dos por las promociones basadas en precios; entender la importancia del
precio en las decisiones de compra de los consumidores; determinar si la
tendencia a adquirir productos con precios promocionales genera un mejor
conocimiento de los precios por parte de los consumidores y comprender
la relacion de ciertas caracteristicas sociodemograficas —sexo y nivel de
ingresos— con la compra de productos en promocién de precios.

Relacion entre promociones de precio y decisiones
de compra del consumidor

En diversos estudios se ha encontrado que los consumidores sensibles al
precio —tanto al precio alto como al bajo— son los que prestan mas aten-
cidn a esta variable, los que utilizan la informacion de precios para tomar su
decision final de compra y los que muestran mayor tendencia a realizar com-
paraciones de precios entre productos y marcas (Sumervuori, 2014; Rosa y
Rondan, 2011; Gazquez y Sanchez, 2009; Palazén y Delgado, 2009; Marti-
nez y Montaner, 2006). Este tipo de comportamiento en el que los consumi-
dores buscan y analizan los precios de los productos o servicios, los coloca
en una buena situacion para detectar y aprovechar las promociones basadas en
precios que ofrecen las empresas (Sumervuori, 2014; Zentes, Morschett y
Schramm-Klein, 2007).

El consumidor sensible al precio hace un planteamiento de costo-bene-
ficio, tal y como se propone en la “teoria del nivel de adaptacion”, en la que
el cliente evalGa un precio emitiendo un juicio sobre el valor otorgado al
dinero que tiene que pagar por el producto o servicio, en correspondencia
con el beneficio percibido por este (Del Vecchio, 2005). Esto implica que
los consumidores poseen ciertos esquemas de referencia internos a través
de los cuales, ante estimulos como promociones de precio —reducciones de
precio— responden con la compra del producto o servicio. En esta situacion,
se entiende que el precio representa el dinero que tiene que gastar el consu-
midor para adquirir un producto o servicio deseado.

Por otra parte, el beneficio es entendido como el valor recibido por dicho
producto o servicio. Tanto el precio como el valor se encuentran en un equi-
librio inestable, que se altera cuando el consumidor, que tiene en la mente su
marco de referencia de precios, percibe una reduccion de precio u ofertaen la
que identifica una oportunidad de obtener el beneficio que desea con un gasto
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menor, y es en ese momento que se rompe con este equilibrio inestable y
el consumidor se siente motivado a comprar el producto o servicio, convir-
tiendo sus recursos monetarios en una erogacion por la que aprovecha una
oportunidad (Del Vecchio, 2005; Palaz6n y Delgado, 2009).

A las motivaciones de caracter econdmico que mueven a los consumi-
dores a buscar promociones de precio —reducciones de precio u ofertas—
en el mercado, hay que afiadir otras de indole social y cultural como son
la racionalidad del consumidor al efectuar compras (Lowe y Barnes, 2012;
Gazquez y Sanchez, 2009) y el reconocimiento social por el correcto desem-
pefio del rol de optimizacidn del presupuesto familiar —un consumidor que
ahorra dinero al comprar— (Shankar et al., 2011; Carpenter y Moore, 2008).
Todo esto se traduce en una cuestién economica para el consumidor en la
que este busca las mejores opciones de compra de acuerdo con el criterio de
minimizacion de costos monetarios o, en otras palabras, de la optimizacion
de su presupuesto de gasto (Kuntner y Teichert, 2016; Choi, Ge y Messinger,
2010). Esto implica que el precio desempefia un papel importante en la toma
de decisiones del cliente. Todos estos argumentos permiten plantear una pri-
mera hipotesis para este estudio:

H1: Las personas que son sensibles al precio y dan mas importancia a los
precios para sus decisiones de compra son las que con mas frecuencia ad-
quieren productos que tienen una promocién de precios (precio reducido
por un descuento).

Mejor conocimiento de precios de productos en promocién

De acuerdo con Lin (2016) los consumidores mas sensibles a los precios
tienden a buscar y analizar mas la informacion sobre precios, ya sea para uti-
lizarlas en sus decisiones de compra actuales o bien para almacenarla en su
memoria en espera de nuevas decisiones de compra, cuando se presente una
oportunidad estimulada por un descuento promocional. Este conocimiento
de precios que actlia como marco de referencia puede ser, por tanto, el re-
sultado de un aprendizaje intencional —realizacion de un esfuerzo de apren-
dizaje y memorizacion consciente— o de un aprendizaje incidental —como
resultado fortuito del uso de informacion al acudir a los diversos puntos de
venta y simplemente exponerse a los diferentes precios de los productos que
evalla para su compra potencial— (Lowe y Barnes, 2012; Zentes, Morschett
y Schramm-Klein, 2007; Binkley y Bejnarowicz, 2003).

En consecuencia, la bisqueda, el analisis y la comparacion de informa-
cion sobre precios, con la finalidad de adquirir las ofertas mas ventajosas,
puede conducir a un mejor conocimiento de estos. De este modo, es proba-
ble que el precio, al ser utilizado como un estimulo para atraer la atencion
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del comprador, sea recordado con mas facilidad, en la medida en que la
presencia del descuento y como tal, el ahorro, anima al cliente a prestar
mas interés en el precio, llevando a los individuos a evaluar el incentivo
—descuento— en relacion con lo que pagan y el beneficio recibido (Pala-
zon y Delgado, 2009).

Esto puede incluso llegar a crear un habito en el comportamiento de
compra conocido como la “propension del consumidor a la promocion”
(Lin, 2016), que puede entenderse como el aumento de la probabilidad de
compra de una promocion de precios por el hecho de estar en descuento, y
que esta positivamente relacionada con la intencién de bldsqueda de infor-
macion y la intensidad de su anélisis (Guyt y Gijsbrechts, 2014; Gazquez
y Sanchez, 2009, Palazén y Delgado, 2009). En resumen, la propension a
la promocion tiene la capacidad para influir sobre el comportamiento del
consumidor hacia la busqueda, la eleccion de marca, el establecimiento
de compra, el momento de compra, la cantidad comprada y la categoria de
consumo, lo que aumenta la intencion de buscar nuevas promociones (Del
Vecchio, 2005). A manera de ejemplo, un consumidor en México podia
estar orientado a comprar en determinada tienda por la temporalidad de
las ofertas, como pueden ser “Noches Palacio”; “Venta Nocturna Liver-
pool”; “El Buen Fin”, etcétera.

En la medida en que las respuestas de los consumidores ante los precios
estén influidas por el proceso seguido para adquirir informacién al respec-
to, cabe esperar que quienes adquieren productos en oferta, procesen y al-
macenen con mas exactitud la informacion relativa a los precios (Powell
et al, 2016; Shankar et al., 2011; Manning, Sprott y Miyazaki, 2000; Walser-
Luchesi, 1998).

Palazon y Delgado (2009) indican que si el consumidor se enfoca en la
busqueda de informacion sobre precios y promociones de precio de forma
sistematica, y ademas controla este proceso —lo convierte en una cos-
tumbre—, es muy probable que procese mas informacién que el compra-
dor tradicional promedio, por lo que comparar habitualmente los precios,
aunque no se acuda a cada punto de venta para adquirir tan sélo los pro-
ductos de oferta, contribuye a un mayor conocimiento de los precios del mer-
cado, debido al esfuerzo realizado para buscar y comparar esa informacion
(Sumervuori, 2014; Urbany, Dickson, Kalapurakal, 1996).

En funcidn de lo indicado anteriormente, puede plantearse una segunda
hipdtesis para esta investigacion:

H2: Los precios de los productos que cuentan con una promocion de pre-
cios —precio reducido por un descuento— se conocen con mas exactitud
que los precios de los productos que no lo estan.
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Caracteristicas sociodemograficas y su relacion con
las promociones de precio

Otro aspecto que resulta interesante esta ligado al sexo y nivel de ingreso
de los consumidores que tienen mas tendencia a adquirir productos en oferta,
y que ha sido estudiado por varios investigadores (Kuntner y Teichert; 2017;
Kwon y Kwon, 2007; Estelami y Lehmann, 2001).

La inclusion de sexo se justifica por los diferentes roles que desem-
pefian hombres y mujeres dentro de la unidad familiar, en el que se ubica
el contexto de la teoria psicoldgica con el concepto de “rol de género” o
“estereotipo de género” (Kuntner y Teichert; 2017). Esto ya que, a pesar
de la transformacion de los roles de compra tradicionales que se esta
produciendo en el mundo y en particular en México, hay informacion
de diversos estudios realizados en el contexto mexicano que indican que
siguen siendo las mujeres las que se ocupan mayoritariamente de planifi-
car y realizar el aprovisionamiento del hogar. El estudio del Observatorio
Shopper Experience (OSE) de la empresa in-Store Media, realizado en
2016, indica que en México una de cada cuatro compras de productos de
consumo en el mercado a detalle la realiza un hombre (Brands & Mar-
keting, 2017), lo que implica que 75% de las compras de productos para
la despensa del hogar lo hacen las mujeres —afos atras la compra hecha
por las mujeres era de 90% (Villafranco, 2017)—, por lo que es probable
que sean ellas las que muestren mayor tendencia a comprar productos que
estan en oferta, dado el rol que asumen como administradoras del presu-
puesto familiar.

En relacion con el nivel de ingresos, existen estudios que muestran que
son los consumidores de menor nivel de ingresos y formacidn los que cen-
tran més su atencion en los precios (Lin, 2016; Estelami y Lehmann, 2001;
Urbany, Dickson, Kalapurakal, 1996). En el caso de los ingresos, la atencion
a los precios se justifica en funcion a la necesidad que este tipo de consumi-
dores tiene de optimizar la utilizacion del presupuesto familiar ubicado en
el contexto de la teoria econdémica con el concepto de “maximizacion del
presupuesto disponible” por parte del consumidor (Lin, 2016). Dado lo ante-
rior, lo que resulta interesante en esta investigacion es comprobar si las ten-
dencias identificadas en los contextos socioculturales analizados en estudios
previos —en el contexto estadounidense y europeo—, son aplicables al caso
mexicano. Por tanto, las hipétesis planteadas con respecto a las variables
sociodemogréficas es la siguiente:

H3a: La mayor tendencia a adquirir productos que tienen una promocion
de precios —precios de descuento— corresponde a las mujeres.
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H3b: La mayor tendencia a adquirir productos que tienen una promocion
de precios —precios de descuento— corresponde a las personas con
ingresos mas bajos.

Definicion de variables

Para la realizacion de esta investigacion y a la luz del marco tedrico plan-
teado, es importante definir la unidad de medicion y las variables empleadas
en el estudio, lo cual presentamos enseguida.

Unidad de medicidn. La unidad de medicion en esta investigacion es
el consumidor de productos que acude a las tiendas de venta al detalle
en el formato de tiendas departamentales (como son Elektra, Coppel,
Famsa, Sears, Liverpool, El Palacio de Hierro). Es importante destacar
que lo que se busca en este estudio es identificar el comportamiento del
consumidor en el formato de tienda departamental y, debido a que se bus-
ca entender el comportamiento de diferentes niveles socioeconémicos,
desde ingresos bajos hasta altos, se incluyen formatos que contemplan a
consumidores de diferentes niveles socioecondmicos, por ejemplo, for-
matos en los que el consumidor que compra tiene un nivel socioecono-
mico predominantemente que va de bajo a medio, como es el caso de
las tiendas Elektra, Coppel y Famsa, asi como formatos dirigidos a nive-
les socioeconémicos que van predominantemente de medio a alto, como
Sears, Liverpool y El Palacio de Hierro.

A continuacidn, se presenta la definicion de las variables de este estudio:

Importancia de precio en la decision de compra: es la importancia que
asigna el consumidor al precio para tomar su decisién de compra. Para medir
esta variable se ha utilizado una escala de cinco niveles, que oscila entre los
valores nada importante (1) y lo mas importante (5).

Caréacter promocional del precio: esta variable indica si el precio tiene
0 No una promocién —producto con o sin descuento—, por lo que es una
variable dicotémica para este estudio.

Para medir el conocimiento de los precios se emplean varios criterios,
como precio correcto, precio reducido, exactitud de los precios recordados
por los consumidores, conocimiento relativo de los precios y exactitud del
ordenamiento de precios (Estelami, 2003).

e Precio correcto: corresponde al precio real del producto y se identi-
fica a partir del ticket de compra, como proponen Dickson y Sawyer
(1990).

e Precio recordado: es la respuesta del consumidor a una pregunta es-
pecifica sobre el precio que pagd por un producto al consumidor. En
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el caso de no haber respuesta, esta se deja en blanco —se toma como
base la recomendacion de la investigacion de Estelami y Lehmann
(2001), ya que en ella se demuestra que en los estudios en los que se
introduce la posibilidad de que el sujeto no mencione ningdn precio
se reduce el error cometido al recordar los precios. Si responde, debe
dar una cifra concreta.

» Exactitud de los precios recordados por los consumidores —precios
de referencia internos—: esta variable representa el error entre el pre-
cio recordado por el consumidor y el precio correcto. Para medir la
exactitud de los precios se ha seleccionado la formula de Zeithaml
(1982), que es la més utilizada y cuenta con el mayor grado de acep-
tacién en este tipo de estudios (Estelami y Lehmann, 2001; Manning,
Sprott y Miyazaki, 2003)

% Error = valor absoluto [(precio recordado - precio correcto) / (precio
correcto)]

Esta formulacion permite conocer en qué grado son correctos los pre-
cios de referencia internos utilizados por los consumidores. Estos cons-
tituyen estandares con los que los consumidores comparan los precios
observados, que se basan en la premisa de que los consumidores comparan
los beneficios observados (Lowengart, 2002). Dentro del contexto de esta
investigacion, los precios de referencia vienen representados por los pre-
cios recordados por los consumidores.

» Conocimiento relativo de los precios: es el conocimiento que tiene el
consumidor sobre los precios entre diferentes marcas de una misma
categoria y su capacidad de ordenarlas en funcién a su precio (Lin,
2016 y Kwon y Kwon, 2007). Esta variable se mide de la siguiente
forma: a cada participante en el estudio que ha comprado un pro-
ducto, se le pide ordenar tres marcas del producto considerado en
funcidn del precio. En relacién con la mecanica de operacion de este
ordenamiento, es importante realizar algunas observaciones: a) una
de las marcas es la que el participante ha adquirido; b) las dos marcas
restantes deben ser propuestas por el encuestador —las marcas se-
leccionadas deben ser las méas vendidas en el establecimiento cuyos
nombres debe proporcionarlos el responsable del punto de venta; la
marca promocionada no es necesariamente la de menor precio—;
c) todas las marcas deben comercializarse en el punto de venta
en el que se realiza la encuesta; d) entre las tres marcas que cada
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encuestado debe ordenar, el encuestador debe especificar la forma de
presentacion, tamafio del envase, etc., de los productos a comparar,
para que de este modo pueda homogeneizarse al maximo el esquema
de comparacion.

e Exactitud del ordenamiento de precios: mide el grado de exactitud
en que el consumidor ordena los precios de las marcas comparadas.
Esta variable se mide en tres niveles de la siguiente forma: “tres mar-
cas ordenadas correctamente”, “dos marcas ordenadas correctamen-
te” y “ninguna marca ordenada correctamente”. Esta metodologia ha
sido utilizada en investigaciones previas por Binkley y Bejnarowicz

(2003) y Zeithaml (1982).

Las variables sociodemograficas como son sexo, nivel de formacion
académica y nivel de ingresos se definen de la siguiente manera:

Sexo: hombre y mujer

Nivel de ingreso: esta variable es el nivel del ingreso de la familia y se
clasificé en bajo, medio y alto, en funcion de los percentiles que se manejan
en la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (INEGI, 2017).
El nivel de ingreso bajo se ubica en el percentil de 0 a 30, el medio se ubica
en el percentil de 40 a 70 y el alto del percentil 80 en adelante (INEGI, 2017).

Otras variables manejadas en esta investigacion:

Productos: los productos considerados en el estudio son pantallas planas,
teléfonos celulares, tabletas electronicas, lavadoras, estufas, centros de la-
vado, cafeteras, computadoras, colchones, muebles para sala, muebles para
comedor, aparatos de sonido —estereos—. En México, estos productos re-
presentan el 25% del gasto de las familias (INEGI, 2017).

3. Metodologia

Para responder a las preguntas de investigacion y aceptar o descartar
las hipotesis planteadas, se propuso un estudio transeccional, exposfacto,
descriptivo y explicativo.

Las técnicas empleadas para realizar el tratamiento de los datos obte-
nidos de las encuestas estan relacionadas con el andlisis de asociaciones
mediante tablas de contingencia:

 Importancia del precio. Compra de productos con y sin promocion
de precio.
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 Productos por categoria. Compra de productos con y sin promocion
de precio.

e Compra de productos con y sin promocién. Sexo del comprador.

e Compra de productos con y sin promocién. Nivel de ingreso del
comprador.

 Anélisis del error cometido en el recuerdo de los precios de compra
de articulos con y sin promocion.

* Analisis de varianza sobre el ordenamiento de productos por precios
—de mayor a menor—, seleccién correcta o incorrecta de los mismos
para productos con y sin descuento.

Este estudio se realizd en el area metropolitana de la Ciudad de Méxi-
co en los meses de octubre a diciembre de 2017. Se seleccionaron 43 puntos
venta, pertenecientes al formato de tiendas departamentales (Elektra, Coppel,
Famsa, Sears, Liverpool, El Palacio de Hierro), seleccionados de forma alea-
toria de acuerdo con los datos del directorio de la Asociacion Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) y, para llevar a cabo la
encuesta a la salida del punto de venta, se emple6 una muestra por convenien-
cia teniendo como condicion para ser encuestado haber comprado productos
en el punto de venta. Se contactd a un total de 520 personas de las cuales se
obtuvieron 258 encuestas Utiles para el estudio. Ademas, de acuerdo con la
recomendacion de Camacho, Prado, Romero y Valera (2000), se le preguntd
solamente por un producto a cada participante encuestado para situar la du-
racion de la entrevista en un nivel razonable de tiempo (entre 3 y 4 minutos).

4. Resultados

Las caracteristicas de la muestra pueden apreciarse en la tabla 1, de las
que es destacable que 72% de los participantes son mujeres y que 81% tiene
un nivel de ingreso entre bajo y medio.

Tabla 1: Caracteristicas de la muestra

Variable Caracteristicas de las variables Total
sociodemografica
Sexo Masculino 73 Femenino 185 258
Porcentaje del total 28 % 72 % 100 %
Nivel de ingreso Bajo 116 Medio 93 Alto 49 258
Porcentaje del total 45 % 36 % 19% 100 %

Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto a los participantes en el estudio por tipo de tienda, la compo-
sicion fue la siguiente: 22.3% Elektra, 20.7% Coppel, 18.7% Famsa, 14.3%
Sears, 13.1% Liverpool y 10.9% EI Palacio de Hierro.

Por otra parte, en relacion con la variable “Importancia del precio para
decidir la compra de productos”, los participantes en el estudio indican que
67.5% consideran el precio del producto como un factor de decision de com-
pra que va de bastante importante a lo mas importante. Estos datos coinciden
con lo indicado por el estudio OSE (Villafranco, 2017) y los estudios de
Sumervuori (2014); Rosa y Rondan (2011) y Palazén y Delgado, 2009. Los
descriptivos muestran una media de 3.7 y una mediana y moda de 4.0 (tablas
2y 3).

Tabla 2: Importancia del precio para decidir la compra

Frecuentes y porcentajes

Importancia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

del precio individual acumulado
Nada importante 6 2.3% 2.3%
Poco importante 28 10.9 % 13.2 %
Importancia media 50 19.4 % 32.6 %
Bastante importante 139 53.9 % 86.4 %
Lo mas importante 35 13.6 % 100.0 %
Total 258 100.0 % 200.0 %

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3: Estadisticos descriptivos para importancia del precio

Frecuentes y porcentajes

Estadistico valor
n 258
Media 3.7
Mediana 4.0
Moda 4.0
Des. Est. 1.25

Fuente: elaboracién propia.
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Uno de los objetivos de esta investigacion consiste en comprobar si
existe una relacion significativa entre la importancia del precio y la ad-
quisicion de productos que se encuentran en promocién con precios de
descuento. Para ello, se han empleado tablas de contingencia y medidas
de asociacion como son las de chi-cuadrado de Pearson y razon de verosi-
militud. Los resultados indican que la cantidad de productos en promocion
de precio adquiridos por los consumidores aumenta a medida que lo hace
la importancia al precio asignada por los consumidores en sus decisiones
de compra. Los resultados muestran que 49% de los consumidores de la
muestra han adquirido sus productos en promocion y, de estos, 87% ma-
nifesto que el precio era “bastante importante” o “lo mas importante”. En
relacion con los productos que no estaban en promocion, 51% de los con-
sumidores los compraron y, de estos, 49% considerd que para su compra
el precio era “bastante importante” o “lo mas importante”. Esta situacion
corrobora la hip6tesis H1, en la que los consumidores son sensibles al pre-
cio y quienes dan mas importancia al precio son los que adquieren con mas
frecuencia productos que tienen promocion de precios.

Esta tendencia se ve confirmada por los resultados de las medidas de aso-
ciacion: chi-cuadrada de Pearson, razon de verosimilitud y asociacion lineal
por lineal, en los que el nivel de significancia asintotica bilateral (p valor
de .000), indica en todos los casos que existe una relacion estadisticamente
significativa entre ambas variables.

Como parte de los resultados del estudio, un aspecto interesante a enten-
der es si hay categorias de productos que muestren una mayor tendencia a ser
adquiridas a un precio promocional comparado con otras categorias.

Los resultados obtenidos para las diferentes categorias estudiadas en esta
investigacion, entre las que estan pantallas planas, teléfonos celulares, table-
tas digitales, lavadoras, estufas, centros de lavado, cafeteras, computadoras,
colchones, muebles para sala, muebles para comedor, aparatos de sonido
(estereos) —en total 12 categorias de productos— muestran que las que se
adquieren en mayor volumen cuando estan en promocion, comparandolas
cuando no lo estan, son pantallas planas, teléfonos celulares, tabletas digi-
tales, lavadoras, centros de lavado, computadoras y aparatos de sonido. El
consumidor de estas categorias es sensible al precio y se motiva a la compra
cuando detecta una oportunidad de ahorro comparado con el valor que les ofre-
cen estos productos.

En el caso contrario, las categorias en las que el volumen adquirido de
productos a un precio promocional es menor o igual que a un precio nor-
mal —sin promocion— son cafeteras, colchones, muebles para sala, mue-
bles para comedor y estufas. En estos productos, los consumidores no son
sensibles al precio.
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De estos resultados puede concluirse que hay categorias en las que
el consumidor es sensible a adquirir un mayor volumen de productos,
cuando estan en una promocidn de precios, y hay otros productos que
aun cuando estén en una promocién de precios, su volumen de compra no
aumenta. En estos Gltimos productos sorprende que en categorias como
cafeteras, colchones y estufas que pueden considerarse como bienes basi-
cos, el consumidor no muestre sensibilidad al descuento. Otros productos
en los que el consumidor no muestra una alta sensibilidad al precio son los
muebles para sala y comedor. Las pruebas de asociacion muestran que la
chi-cuadrada tiene un valor de 61.45 y es estadisticamente significativa,
lo mismo que la razon de verosimilitud, que también es estadisticamente
significativa.

En cuanto a la relacion del caracter promocional del precio y el re-
cuerdo de los precios por parte del consumidor, del total de consumidores
encuestados, 216 respondieron a la pregunta de si recordaban el precio de
un producto (un total de 42 consumidores no respondieron, indicando que
no lo recordaban) y de sus respuestas, se estimo el valor del error absoluto
cometido por el consumidor al recordar el precio (con la férmula indica-
da en la metodologia). De estos consumidores, 77 respondieron cuando
el producto estaba en promocion. Las respuestas sobre productos en pro-
mocidn indican que el valor promedio del error absoluto cometido por el
consumidor al mencionar los precios sobre los productos investigados fue
de 0.031 (3.1% de error cometido), mientras que de los consumidores que
contestaron sobre productos que no estaban en oferta, 139 personas, estas
tuvieron un valor promedio de error cometido al indicar los precios de
0.167 (16.7% de error cometido).

Por otra parte, la prueba de Kolmogorov-Smirnov muestra que los datos
tienen un comportamiento normal al tener un p-valor mayor a .05 lo que
permite someter los datos a andlisis que precisan el comportamiento normal
de estos (véase la tabla 4).

Tabla 4: Descriptivos del error absoluto cometido al indicar precios de productos

Producto n Media  Desv. Prueba de Kolmogorov-
en oferta Est. Smirnov
Estadistico de prueba

Valor del Si 17 0.31 .01 .29
error absoluto

Cometido No 139 167 .07 .45

Fuente: elaboracion propia.
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Para evaluar la posible relacion entre el valor absoluto de error cometido
por el consumidor al recordar los precios y el caracter promocional del precio,
se aplicé una prueba de t-Student y la prueba de Levene de igualdad de varian-
zas. Los resultados pueden apreciarse en la tabla 5 (pagina anterior), en la que
se observa una influencia significativa del caracter promocional de los precios
sobre el error cometido al recordarlos (los p valores de ambas pruebas son .000).

En conclusién, los precios de los productos que estan en promocion se esti-
man con mayor exactitud que los precios de los productos que no estan en pro-
mocidn, en este caso, 3.1% de error en los productos en promocion y 16.7% de
los productos que no estan en promocion. Esto confirma que el consumidor que
compra productos en promocion recuerda mejor los precios de los productos.

En cuanto a la relacion entre el caracter promocional del precio y la exacti-
tud del ordenamiento de las marcas por precio —que intenta medir la recorda-
cion de los precios por parte del consumidor—, los resultados obtenidos para el
ordenamiento perfecto de los precios y el ordenamiento totalmente imperfecto,
en el caso de los consumidores que compraron productos en promocion, se
presenta un mayor nimero de eventos de ordenamiento perfecto, con 51 de
los intentos, y el menor nimero de casos para el ordenamiento imperfecto, con
15 intentos, mientras que para los que no estan en promocion, 21 de los intentos
tienen un ordenamiento perfecto y 29 un ordenamiento imperfecto.

Para validar estos resultados se realizd un andlisis de varianza de dos
vias, en el que se muestra que hay interaccion entre el ordenamiento per-
fecto y el imperfecto con los productos con y sin promocion, por lo que hay
independencia en el fendmeno en funcion de la variable productos con o sin
promocion. Los datos pueden apreciarse en la tabla 6 (pagina anterior).

Este fendbmeno que se describe en el anélisis de varianza sobre el orde-
namiento de precios correcto e incorrecto con productos en promocion y sin
promocion puede apreciarse en la grafica 1, a continuacion:

Grifica 1. Anova de dos vias para el ordenamiento de productos por precios, compra
de productos con y sin descuento, ordenamiento totalmente correcto o incorrecto

22 70
(%]
020
ERTY
T3 60 Compra de
w33 productos
o< ¢ 50
c02g
285 40
:E, - 3 Con promocién
2893 30
g g 3 -
3 - -
0T ® 20 Sin promocion
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]

Ordenamiento Ordenamiento
totalmente correcto totalmente incorrecto

Fuente: elaboracion propia.
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Como conclusién, el consumidor que compra productos en promocion
recuerda en mayor medida los precios de los productos, por lo que la hipéte-
sis 2, se confirma mediante estos hallazgos.

Otro de los aspectos a investigar en este estudio esta orientado a entender
la relacion de la toma decisiones de compra por parte del consumidor vincu-
lada con las variables sociodemograficas de sexo y nivel de ingresos.

En particular, la decisién de compra del consumidor relacionada con la
variable de sexo indica que 14.2% de los hombres encuestados compran
productos con promocién, frente a 85.8% de las mujeres. Por esta razén, la
muestra de mujeres presenta una mayor propension a comprar productos en
promocion. Las pruebas de asociacion y de verosimilitud fueron estadistica-
mente significativas.

En relacion con las variables de nivel de ingresos y compra de productos
con promocion y sin promocién, estas indican que 50.4% de los consumi-
dores con un nivel de ingresos bajo, 35.4% con ingreso medio y 14.2% con
ingreso alto compran productos en promocién —con descuento—, lo que
muestra que son las personas con menor nivel de ingreso las que estan mas
dispuestas a comprar productos de promocion. A su vez, estos resultados son
estadisticamente significativos.

Los resultados para la decision de compra de producto con y sin promo-
cién que se contrastan con las variables sexo y nivel de ingreso permiten
confirmar la hipdtesis 3a y 3b. En ellas puede concluirse que, de acuerdo con
los resultados del estudio, efectivamente las mujeres y las personas de nivel
de ingreso bajo son las que con mayor frecuencia adquieren productos con
precios promocionales (precios con descuento).

5. Discusion de resultados y conclusiones

En este estudio, las categorias analizadas corresponden a productos dura-
deros que el consumidor compra de manera ocasional, en las que los hallaz-
gos muestran que el cliente considera el precio como un factor importante
en su decision de compra. Por ello, al serlo para el consumidor, el precio es
también un factor importante para las empresas que venden estos productos
al detalle y es parte fundamental de la formulacion de su estrategia comercial
y de su ejecucion.

En esta investigacion se ha comprobado la hipotesis que indica lo si-
guiente: a mayor importancia asignada al precio por los consumidores, ma-
yor es su tendencia a comprar marcas y categorias que estén en promocion,
con un precio de descuento. Por ello, la importancia del precio parece man-
tener una correspondencia con el rol inverso del mismo frente a las compras,
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es decir, que los precios altos en productos de consumo de uso consuetudi-
nario disminuyen su posibilidad de compra tal y como ya lo apuntaron Rosa
y Rondan (2011).

Sin embargo, a pesar de la importancia del precio y la propension a ad-
quirir productos con descuento, este fenémeno se presenta de forma diferen-
te entre las categorias investigadas. Hay productos en los que el consumidor
tiene una mayor respuesta de compra a los productos con descuento que a
otros, por lo que las empresas que venden los productos en los que el consu-
midor presenta una alta sensibilidad al precio, deben generar estrategias de
precio enfocadas en aprovechar esta condicion y, por otra parte, en aquellos
gue no se muestra una alta sensibilidad al precio y los descuentos, entonces
deberan enfocarse en otro tipo de estrategias para impulsar la compra de los
consumidores como estrategias ligadas a generar lealtad a la marca, calidad
en el servicio o algun otro tipo de valor agregado.

Por otro lado, en este estudio se encontrd que los consumidores mas sen-
sibles al precio son los que méas centran la atencion en las promociones de
este tipo y que estos productos tienen precios de referencia que les permiten
identificar cuando un producto esta en oferta —diferencias absolutas—, ade-
maés de que pueden recordar las diferencias entre diferentes marcas de una
categoria —diferencias relativas—. En este sentido, una aplicacién préactica
para la gestion de precios es que dar a conocer los precios con el apoyo
de material grafico en el que se especifique el precio de forma clara y el
descuento sobre el precio normal, permitira que el consumidor sensible al
precio ubique rapidamente esta condicion, pueda hacer una evaluacion de
este descuento y se estimule a realizar la compra cuando evalle sus precios
de referencia —absolutos, sobre el mismo producto o marca—y, a la vez,
que haga la comparacion relativa entre marcas. Esta recomendacion de ubi-
car material grafico en el punto de venta para dar a conocer la promocion de
precio, indicando el precio de descuento y el descuento en unidad monetaria
sobre el precio regular coincide con lo encontrado en otras investigaciones
del tema (Choi, Ge y Messinger, 2010; Campo y Yagie, 2007; Kim, Srini-
vasan y Wilcox, 1999).

Las promociones de precios se han visto en general como herramientas
tacticas utilizadas para incentivar las ventas de productos durante una venta-
na de tiempo. Con los resultados de esta investigacion puede indicarse que
estas pueden ser consideradas también como herramientas estratégicas, ya
que las promociones influyen sobre los procesos de percepcion y evaluacion
de los precios en los consumidores, y estos pueden llegar a modificar sus pa-
rametros de referencia habituales en estos procesos de evaluacion y decision,
situacion en la que coinciden varios autores (Rosa y Rondan, 2011; Campo
y Yague, 2007).
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A su vez en el estudio se confirma que son las mujeres y los consumido-
res con menores niveles de estudio e ingreso los que tienen mayor sensibili-
dad a comprar productos en promocion, situacion que puede orientar sobre
el tipo de comunicacion que pueden manejar tanto los oferentes de marcas
como los establecimientos comerciales que venden los productos, asi como
el tipo de estudios complementarios que deben realizarse para entender las
motivaciones de este tipo de consumidores, tal y como lo sefialan Shankar y
Krishnamurthi (1996).

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este estudio aporta informacién importante sobre el comportamiento de
los consumidores ante los precios promocionales, lo cual ofrece una amplia
oportunidad para continuar investigando sobre las razones que impulsan a
los consumidores a ser mas sensibles a comprar ciertos productos y catego-
rias ante un estimulo de descuento. Por otra parte, en este estudio se trabajo
con 12 categorias de productos, la propuesta ldgica es ampliar la base de
comparacion de categorias con mas productos para obtener mayor visibili-
dad del fendmeno.

Otro aspecto importante que hay que tomar en cuenta es extender la
muestra a otras poblaciones con diferentes culturas y generaciones de com-
pradores, ya sea en México o bien incluyendo a otros paises.
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Resumen

La industria maquiladora ha sido un factor relevante para el
desarrollo econémico de México, sobre todo de la frontera norte,
donde se han creado mayor nimero de maquiladoras, empleos

y exportaciones. Lo anterior ha contribuido al crecimiento de la
economia del pais y se ha convertido en uno de sus motores.

El trabajador operativo de una empresa es, sin duda alguna,
una pieza fundamental en ella, por lo que es importante
conocer sus caracteristicas, pues es a través de la estabilidad
y permanencia del recurso humano cualificado como se logran
los objetivos de toda empresa.

En esta investigacion se describe cuéles son las caracteristicas
de los trabajadores que operan en la industria maquiladora
exportadora de la ciudad de Ensenada, Baja California. La
finalidad es obtener un banco de indicadores que permita
disefiar estrategias contextualizadas que coadyuven a la
mejora de la productividad de la industria maquiladora
exportadora (IME), asi como las condiciones de trabajo,
valorar la utilidad y el personal cualificado. Para determinar
los resultados, se realizé la aplicacion de un instrumento

a una muestra representativa de la industria maquiladora,
que permitié medir las variables acordes con los siguientes
perfiles: 1) perfil sociodemogrdfico, 2) perfil académico y

3) perfil del trabajo.

Palabras clave: trabajadores, rotacion de personal, maquiladoras,
caracteristicas.
Clasificacion JEL: L67, L69, M53, M54, O15
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Abstract

The maquiladora industry has been a relevant factor for the
economic development of Mexico, especially the Northern
border, where the largest number of maquiladoras, jobs and
exports have been created. The above has contributed to the
growth of the country economy and has become an engine to it.

The operational staff of a company is undoubtedly a
fundamental piece of it. Therefore, it is important to know the
characteristics of workers, because it is through the stability
and permanence of the qualified human resource that the
objectives of every company are achieved.

In this research, we describe the characteristics of the workers
who are operating in the maquila industry export at the city of
Ensenada, Baja California, in order to obtain an updated bench
of indicators, which allows the design of contextualized strategies
that help to improve the productivity of the maquila industry
export, as well as to improve working conditions, to assess the
usefulness and qualified personnel of these subjects. To determine
the results, an instrument was applied to a representative sample
of the maquiladora industry, which allowed the measurement

of the variables according to the profiles: 1) sociodemographic
profile, 2) academic profile, 3) job profile.

Keywords: workers, staff turnover, maquiladoras, characteristics.
JEL Classification: L67, L69, M53, M54, O15.
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1. Introduccion

Desde hace varias décadas, la rotacion de personal ha sido una de las
probleméticas latentes a las que debe enfrentarse tanto la empresa como los
individuos. En este sentido, para la empresa, la rotacion de personal implica
altos costos en el trabajador que se capacito y que ahora rota de empresa y,
para el individuo, porque tiene que dedicar tiempo, esfuerzo y recursos para
la busqueda de un nuevo trabajo, asi como estabilizarse en este y adaptarse a
las condiciones y politicas de la empresa.

En las maquiladoras los altos costos son generados, en su mayoria, por
la disminucidn de capital humano y la rotacion de personal y, por ello, existe
la preocupacidn de contrarrestar este fendmeno laboral o bien, evitar que el
personal rote para disminuir los costos y las consecuencias para la empresa.

Por otra parte, las maquiladoras son organizaciones que tienen su princi-
pal activo en los recursos humanos y dependen de la estabilidad de su per-
sonal para alcanzar tanto objetivos como metas propuestas, que garanticen
su subsistencia y su competitividad en el mercado. La gestion exitosa de los
recursos humanos debe alcanzarse a través de mecanismos que permitan la
permanencia del personal con mayor proyeccion y mejor cualificado, con
potencial para generar mayor competitividad. Por ello, deben impulsarse es-
trategias, incentivos y politicas que promuevan la capacitacion, promocion y
el bienestar de los trabajadores.

Sin duda, uno de los problemas que se identifica en las maquiladoras de
Ensenada consiste en la falta de un analisis de las caracteristicas de trabaja-
dores rotadores de la industria maquiladora exportadora. Debido a esto, es
necesario disefiar e implementar una estrategia efectiva para retener al perso-
nal més valioso. Aun cuando en las maquiladoras de Ensenada cada vez mas
se estan adoptando estrategias que incentivan y motivan al trabajador para
que se sienta satisfecho con lo que hace y su productividad sea mayor, estas
no tienen la efectividad necesaria y, por lo tanto, no permiten visualizar el
alcance y la forma en que estos mecanismos se ponen en practica. Ademas,
no se conocen con precision las caracteristicas promedio de los trabajadores
de las maquiladoras.

De esta manera, promover el talento humano y retener a los mejores em-
pleados, una vez que los han reclutado, es un reto para las empresas. Por esta
razon, se busca que los resultados de esta investigacion sirvan a las maquila-
doras de la regién para incentivar una mejor practica en cuanto a la retencion
de sus trabajadores mediante el conocimiento de su perfil.

Por tanto, el objetivo del presente estudio consiste en describir las carac-
teristicas de los trabajadores de la industria maquiladora exportadora de la
ciudad de Ensenada y obtener un banco de indicadores que permita disefiar
estrategias contextualizadas que coadyuven a la mejora de la productividad
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de este sector, asi como a mejorar las condiciones de trabajo y valorar la
utilidad y la cualificacion del personal.

Lo anterior conlleva a plantear las siguientes preguntas de investigacion:
¢cuales son las caracteristicas de los trabajadores que se encuentran operan-
do y que rotan en la industria maquiladora exportadora de la ciudad de En-
senada, Baja California? ;Cual es perfil del trabajador rotador en la industria
maquiladora exportadora de esta ciudad?

La investigacion se presenta organizada como sigue. En la seccion de
revision de la literatura se presenta una breve resefia de los estudios mas
relevantes realizados sobre las maquiladoras, sobre todo aquellos que se re-
fieren a maquiladoras, rotacion de personal y datos sociodemograficos. Pos-
teriormente, se describe la metodologia utilizada. Este trabajo se enmarca en
el enfoque cuantitativo, parte del disefio no experimental-transversal y tiene
un alcance descriptivo. Enseguida se explican los resultados del instrumento
que fue aplicado a 377 empleados de las empresas de la industria maquila-
dora de Ensenada. Finalmente, se abordan las conclusiones, limitaciones y
futuras lineas de investigacion.

2. Revision literaria

Sobre el tema de la industria maquiladora y algunos de sus fenomenos
laborales, y la rotacion de personal, se han realizado algunos estudios recien-
tes tanto a nivel nacional como internacional.

En el &mbito internacional, los estudios han tratado sobre las causas de
la rotacion de personal de receptores pagadores de una institucion financiera
(Villegas, 2012).

En cuanto al &mbito nacional tenemos uno de los estudios mas relevan-
tes sobre la rotacidn y ausentismo en la industria maquiladora (AMAC-
INDEX, 2016).

Por otro lado, en el estado de Baja California, los estudios que se han he-
cho se relacionan con la rotacion de personal y su comportamiento en cuanto
a la tasa de rotacion laboral en la industria maquiladora, especificamente de
la ciudad de Mexicali (Moreno, Lopez y Marin, 2015).

Es importante mencionar que para fines de este estudio, solo se pre-
sentan algunas investigaciones que aportan dimensiones e indicadores que
permitieron, mediante un andlisis, clasificar e identificar las variables mas
recurrentes que se han estudiado y aquellas que la literatura recomienda
analizar en lo que toca a la rotacién de personal, como se muestra en la
tabla 1.
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Si bien es cierto que los estudios sobre las maquiladoras en la frontera
norte de México son abundantes, especificamente sobre la ciudad de Ense-
nada no hay suficientes. Al menos no ha sido abordado el objetivo que esta
investigacion se propone, lo que permite justificar la relevancia de realizar
estudios que vinculen las caracteristicas y el perfil del personal operativo que
rota con esta ciudad.

Sin embargo, se destacan algunos trabajos que datan de 2005 a 2015
sobre la rotacion de personal en la industria maquiladora exportadora (IME),
los cuales permitieron, mediante un analisis, clasificar ¢ identificar las va-
riables mas recurrentes que han sido estudiadas y aquellas que la literatura
recomienda analizar en cuanto al perfil del trabajador y sus caracteristicas,
como se muestra en la tabla 2.

Perspectiva conceptual de la rotacién de personal

En un acercamiento preliminar, puede afirmarse que la rotacion de personal
no es méas que el movimiento o la migracién de los empleados o trabajadores de
una empresa u organizacion a otra en un determinado periodo de tiempo y por
causas diversas. Es decir, la salida y la entrada laboral por parte del personal de
una empresa a otra. Partiendo de la premisa de que la mayoria de los trabajadores
en cualquier parte del mundo intentardn marcharse de sus trabajos y buscaran
nuevas oportunidades de empleo, porque consideran que un nuevo trabajo les
dara mayores beneficios, mayor seguridad laboral, nuevas experiencias o sim-
plemente les permitira evitar los conflictos en el actual empleo, se considera que
la rotacion de personal es inevitable (Allen, 2006; Morales, 2011).

De acuerdo con Morales (2011) hay dos tipos de rotacién de personal: 1) la
rotacion externa, que es el término con el que se describe al personal que entra
y sale de la empresa. Algunas de las situaciones por las que pudiera hacerlo son:
enfermedad, oportunidades de empleo, situaciones familiares, cambio de resi-
dencia, despido, renuncia, entre otras, y 2) la rotacion interna, que se refiere a la
cantidad de empleados que cambian de puesto dentro de la misma empresa, por-
que han recibido algin nombramiento o cargo, ya sea por incentivos o escalafon.

Sin duda, una alta tasa de rotacion de personal es muy grave para la empresa,
por la pérdida de productividad, de negocios para competir o los altos costos que
se tienen que pagar en reclutamiento y entrenamiento. Estos efectos negativos
y la importancia del tema han permitido el desarrollo y la evolucion de estudios
donde encontramos teorias, tipos y modelos de rotacion de personal.

La rotacion de personal como objeto de estudio se ha abordado desde di-
ferentes disciplinas, ya sea desde la psicologia, la economia o la sociologia.
La explicacién de este fendmeno obtiene diversas respuestas dependiendo
de su perspectiva. Desde el punto de vista de la economia se ha subrayado,
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por ejemplo, su costo, la relacion con la oferta y la demanda del empleo, la
inflacion, el crecimiento de la economia. Desde la psicologia se busca la expli-
cacion de la rotacion de personal voluntaria en la falta de motivaciony en la in-
satisfaccion del personal, se subrayan necesidades, actitudes, o percepciones,
dentro de la organizacion; desde el punto de vista social, se trata de identificar
el perfil sociodemografico y los problemas de caracter social que influyen en
la rotacion de personal (Morales, 2011).

Perspectivas de las variables analizadas sobre la rotacion de personal

De acuerdo con Morales (2011), hay diferentes perspectivas de las varia-
bles de la rotacion de personal. Algunas de ellas son de: a) los economistas,
b) psicblogos, c) socidlogos y d) académicos y practicantes.

a) En primer lugar, la de los economistas; en estas, la atencién se pone
en las variables sociodemograficas y econdmicas, tales como: edad, género,
nivel de estudios, antigliedad, salario, remuneraciones, etcétera.

b) En segundo lugar, la de los psicélogos; orientada a la motivacion, la
satisfaccion, el compromiso, la percepcién de los trabajadores por su empleo
y su desempefio, asi como su papel en la empresa.

¢) En tercer lugar, la de los socidlogos; se relaciona con el movimiento
de los grupos (rotan porque otras personas lo hicieron), incertidumbre, an-
siedad, actitudes y comportamientos.

d) Y, por ultimo, la de los académicos y practicantes, enfocadas en los
puestos de gerentes y administrativos (su comportamiento, trato, relacion,
comunicacion, etcétera).

En el modelo desdoblante (unfolding model) de rotacién, hay cuatro rutas
diferentes para un empleado que decide salir de su trabajo: insatisfaccion;
mejores alternativas; seguir un plan y partir sin un plan. Cualquiera que sea
la ruta que se siga, habra algo de choque (shock); estos pueden ser esperados
0 no esperados, relacionados o no con el trabajo y, en general, positivos o
negativos (Allen, 2008). He aqui la explicacién de cada uno:

e Lainsatisfaccion: es el tipo tradicional de rotacién, en el que la causa
se vincula con las actitudes que llevan finalmente a la salida de la
empresa.

» Mejores alternativas: cuando un empleado parte por una oportunidad
mas atractiva, independientemente de si hay satisfaccién o no en su
actual puesto de trabajo.

e Seguir un plan: este tipo de rotacién se da en las personas que previa-
mente han planeado salir.
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* Partir sin un plan: este tipo de rotacion puede ser resultado de una accion
0 reaccion impulsiva, y por lo general responde a un shock negativo.

Costos de la rotacion de personal

Los costos de la rotacion de personal son elevados y generan conse-
cuencias para la economia de la empresa maquiladora debido a que no esta
preparada para que su personal rote de una a otra. Cuando esto sucede, la
empresa pierde lo que ha invertido en el trabajador que se ha separado para
irse a otro trabajo.

De acuerdo con Chiavenato (1999), “toda rotacion de personal utiliza un
sistema eficaz para poder lograr los objetivos implementados por la organiza-
cion [...]”. La rotacion del personal o el cambio del trabajador, ya sea de una
empresa a otra o dentro de la misma, implica tres tipos de costos: primarios, 0
cuantificables; secundarios, que son culitativos, y terciarios, estimables.

En primer lugar, los costos primarios de la rotacion de personal se refie-
ren directamente a la relacion con el retiro de cada colaborador dentro de
la organizacion y el reemplazo que debe realizarse por otra persona. Esto
incluye costos de: a) reclutamiento y seleccion, b) registro y documentacion,
c) ingreso y d) desvinculacion (Allen, 2006).

En segundo lugar, los costos secundarios de la rotacién de personal, que
abarcan aspectos intangibles y se encuentran relacionados de manera indi-
recta con el retiro y el consiguiente remplazo del trabajador, como son los
siguientes: a) efectos de la produccién, b) efectos en la actitud del personal,
c) costo extralaboral y d) costo extraoperacional (Allen, 2006).

En tercer lugar, los costos terciarios de la rotacion de personal, relaciona-
dos con los efectos colaterales mediatos de la rotacion, que se manifiestan a
mediano y a largo plazo, tales como: a) costo de inversion extra 'y b) pérdidas
en los negocios.

Debido a lo anterior, se trata de costos necesarios, pues no podria ingre-
sar un trabajador sin que se realizara la inversion mencionada, de lo contra-
rio traeria como consecuencia que su productividad afectara a la empresa.
Por ello son necesarios.

Sin duda alguna, la empresa tendra que mitigar la rotacion voluntaria de
personal, debido a las consecuencias negativas que implica y a los altos costos
que genera. Pero sin la ayuda que significa conocer las caracteristicas de los
trabajadores que rotan, serd mas complicado disefar estrategias efectivas que
coadyuven a contrarrestar el fendmeno laboral de “rotacion de personal”.

De esta manera, consideramos que el mayor riesgo para una maquila-
dora es la rotacion de personal debido a que, con la inestabilidad laboral, el
trabajador no puede alcanzar la capacitacion ni la experiencia, y esto no le
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permitira a la empresa cumplir con las exigencias de eficiencia y costos en
un mercado competitivo.

3. Metodologia

El objetivo del presente estudio consiste, en describir las caracteristicas
de trabajadores de la IME de la ciudad de Ensenada, con la finalidad de que
sea posible disefiar estrategias contextualizadas que coadyuven a la mejora
de la productividad de esta industria, asi como de mejorar las condiciones de
trabajo, valorar la utilidad y la cualificacion del personal.

Disefio de investigacion

El presente trabajo se realizd en el municipio de Ensenada, Baja Cali-
fornia, en la industria maquiladora exportadora, y se enmarca en el enfoque
cuantitativo, como parte del disefio no experimental-transversal y tiene un
alcance descriptivo.

Participantes

Para la aplicacion del instrumento se contempl6 un muestreo no pro-
babilistico por conveniencia. Con el fin de conocer el tamafio de la po-
blacién, se consulté el registro de Estadistica Integral del Programa de
la Industria Manufacturera, Maquiladora y de Servicios de Exportacion
20186, realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI),
que arroja un total de 21,055 empleados en 86 establecimientos en la ciu-
dad de Ensenada. A partir de estos datos, se definié un tamafio muestral
de 377 empleados (nivel de confianza, 95%). Cabe destacar que se hizo
un pilotaje del cuestionario en el cual se encuestd a 191 empleados (nivel
de confianza, 95%).

Para la determinacion de la muestra se aplico la formula para una pobla-
cion finita propuesta por Gabaldon (1980), que se usa cuando conocemos
el total de la poblacion y deseamos saber cuantos del total hay que estudiar,
como se muestra en la figura 1:

Figura 1: Formula para determinar la poblacion finita

7> NPQ
n=
e2 (N-1) + Z2 PQ
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Nota: la férmula para determinar una poblacion finita se usa cuando se conoce el total
de la poblacion y se desea conocer cuantos del total hay que estudiar. Los valores son
reemplazados y, a partir de ello, se define el nimero o cantidad que hay que estudiar. Para
aplicar posteriormente las encuestas, los valores pueden variar segun el nivel de confianza
que deseen los investigadores, entre otras cuestiones.

Los valores utilizados en la formula son:

N = tamafio de la poblacién

Z =95% coeficiente de confianza

P = proporcion poblacional ajustada (Q = 1-P)
e = 5% error maximo admisible

n = tamafio de la muestra

Los sujetos de estudio de la presente investigacion son los trabajado-
res operativos de las maquiladoras de Ensenada, Baja California, de los
distintos sectores industriales, puesto que interesaba recibir informacion
importante proporcionada por estos acerca de sus caracteristicas y, con
ello, obtener un perfil.

Ambito de aplicacion del estudio

El objeto de estudio de este trabajo de investigacion se delimita describir
las caracteristicas de trabajadores de la IME de la ciudad de Ensenada, que
permita disefiar estrategias contextualizadas que coadyuven a la mejora de la
productividad de esta industria, asi como mejorar las condiciones de trabajo,
valorar la utilidad y el personal cualificado de estos sujetos.

El &mbito de aplicacion es temporal y espacial. EI marco espacial se de-
limita a las maquiladoras de Ensenada, Baja California, de los distintos sec-
tores industriales, y el periodo que se consider6 en este estudio como marco
temporal de andlisis fue de septiembre de 2016 a agosto de 2017.

Disefio y construccion del instrumento

Las variables, dimensiones y categorias a evaluar se construyeron a partir
del marco conceptual de referencia. Tras las estrategias de revision de fuen-
tes secundarias, del analisis de contenido y del didlogo con algunos expertos
en el area, se definieron las variables, dimensiones, indicadores y los temas,
utilizando una encuesta disefiada ex profeso.

Particularidades del cuestionario

El instrumento de recoleccion de datos utilizado fue un cuestionario, di-
sefiado ex profeso, como se muestra en la tabla 3, formado por 24 temas:
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7 destinados a la deteccion del perfil sociodemografico (caracteristicas per-
sonales), 3 al perfil académico (caracteristicas académicas del sujeto), 14 al
perfil del trabajo (caracteristicas del trabajo actual, del ultimo trabajo y de

busqueda de empleo).

Tabla 3. Distribucion tematica del instrumento

Variable Dimension
Perfil 1. Caracteristicas
sociodemo- personales
grafico
Perfil 2. Caracteristicas
académico académicas

del sujeto

Perfil del 3. Caracteristicas
trabajo del trabajo actual

4., Caracteristicas
del altimo trabajo

5. Caracteristicas de

Indicadores

Sexo

Edad

Estado civil

NUmero de hijos

Ingreso semanal
Caracteristicas de la vivienda
Horas laborales semanales
Escolaridad

Horas semanales dedicadas al
estudio

Formacidn en el trabajo
Motivo de trabajo

Experiencia en el trabajo actual
Percepcion del trabajo actual
Bonos e incentivos

Motivacién del personal
Experiencia de trabajo

Tiempo en encontrar trabajo

busqueda de empleo  \14dio

Tema

8-9

10

11-12
13
14-15
16-17
18-19
20
21-22

23
24

Nota: la distribucién del instrumento y sus componentes parten de las variables, dimen-
siones, indicadores y temas utilizados en la aplicacion del instrumento. Se compone de 24
temas: 7 destinados a la deteccion del perfil sociodemografico (caracteristicas personales),
3 al perfil académico (caracteristicas académicas del sujeto), 14 al perfil del trabajo (carac-
teristicas del trabajo actual, del Gltimo trabajo y de bdsqueda de empleo).

Fuente: elaboracion propia a partir de una revision de las variables sobre los perfiles.
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Trabajo de campo

Para llevar a cabo la aplicacidn del cuestionario propuesto en esta inves-
tigacion, se enviaron correos electrénicos y se efectuaron llamadas telefo-
nicas solicitando citas con los gerentes de recursos humanos para que nos
apoyaran en la aplicacién del cuestionario al personal operativo.

Logramos asi concertar visitas personales a las maquiladoras para aplicar
el instrumento a los encuestados.

Cada encuesta tuvo una duracion aproximada de 20 minutos, en los cua-
les se les explicaba brevemente sobre el contenido y la dindmica de esta, asi
como que los datos obtenidos serian totalmente confidenciales y se utiliza-
rian para un proyecto de investigacion, por lo que agradeciamos su valioso
tiempo y la informacion proporcionada. Después de la introduccidn, proce-
dimos a leer cada pregunta del cuestionario, dandoles tiempo para contestar
y resolver sus dudas cuando era requerido.

4. Resultados

A continuacion se describen, de manera empirica, los resultados del ins-
trumento aplicado a 377 empleados de empresas de la IME de Ensenada,
Baja California, con la finalidad de obtener una descripcion de las variables
correspondientes a las caracteristicas de los sujetos. Por ello, se presentan las
tablas 4, 5 y 6 sobre los resultados de los trabajadores encuestados: 1) perfil
sociodemografico, 2) perfil académico y 3) perfil del trabajo.
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Ahora se presentan los perfiles promedios de los trabajadores encuesta-
dos: 1) perfil sociodemografico, 2) perfil académico y 3) perfil del trabajo.

Perfil sociodemografico

Caracteristicas personales:

El encuestado promedio es hombre. La edad es de 22 a 26 afios. Es casa-
do, no tiene hijos. Trabaja 47 horas por semana. Percibe un salario de $1,200
pesos a la semana. Es propietario de la vivienda en la que vive.

Perfil académico

Caracteristicas académicas del sujeto:

La mayoria de los encuestados terminé el nivel medio superior. Actual-
mente no estudia.

Perfil del trabajo

Caracteristicas del trabajo actual:

El encuestado recibi6 capacitacion al inicio del trabajo y de manera cons-
tante recibe distintos cursos de capacitacién. Ademas, ingresé a la empresa
en la que actualmente trabaja por las prestaciones y, como principal motivo,
percibir un mejor salario. La media tiene mas de 20 meses trabajando en la
empresa, sin intenciones de abandonar su puesto. Sin embargo, las razones
por las que ingresé son las mismas por las cuales cambiaria de empleo, ya que
no recibe bonos ni incentivos. Empero, una de las estrategias utilizadas por
la empresa para motivar a su personal son los premios y algunos beneficios
sociales, como las prestaciones en el periodo vacacional y vales de alimentos.

Caracteristicas del ultimo trabajo:

El promedio de los encuestados durd en su antiguo trabajo mas de 20
meses. Entre los motivos que influyeron para que cambiara de empleo estu-
vieron el salario y las prestaciones; tiene mas de 20 meses que renuncio.

Caracteristicas de busqueda de empleo:

La media de los encuestados tardd en encontrar trabajo entre cero y cinco
meses. Se enterd de su actual empleo por un anuncio colocado en la empresa
en la que trabaja. Fue contratado de inmediato.
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Discusion de resultados

La rotacion del personal es uno de los puntos mas importantes sobre el
cual se tienen que tomar decisiones rapidamente, en especial por el alto costo
que tiene para este tipo de empresas, lo que se ve afectado directamente en
las disminuciones de las utilidades de este sector empresarial.

Por ello, es importante destacar las caracteristicas de los trabajadores que
rotan tales como: 1) perfil sociodemografico, 2) perfil académico y 3) perfil
del trabajo.

En cuanto al 1) perfil sociodemografico, se destaca que los trabajadores
son hombres, jovenes, que reciben un salario bajo. El salario forma parte
fundamental de las empresas y es, de hecho, el factor importante de todos
los empleados de las empresas, un motivo por el cual estas deben mantener
niveles salariales adecuados y competentes para poder contar con una fuerte
demanda laboral y, de esta manera, retener a los empleados de manera sa-
tisfactoria (Gémez, Perales y Medina, 2015). Al ser esta caracteristica una
causa principal de la rotacién voluntaria de los trabajadores, cumpliendo de
manera positiva el modelo y la teoria, en los que se establecen que el trabaja-
dor permanecera en la empresa, siempre y cuando lo que reciba sea superior
o igual a lo que este contribuye a la empresa (Allen, 2006).

Si bien, Reynolds (1951: 20) sostiene que la rotacion voluntaria de perso-
nal “es un movimiento voluntario que ha supuesto mantener los diferencia-
les salariales dentro de limites razonables y ha permitido a los trabajadores
maximizar su satisfaccién en el empleo”.

Por otra parte, 2) en el perfil académico los trabajadores que cuentan con
un nivel de estudios de preparatoria terminada no contindan estudiando. “La
escolaridad no es un factor que describa la rotacion del personal en la indus-
tria maquiladora” (Garcia, 2005). Esto se debe a que los trabajadores reciben
capacitaciones constantes en el trabajo, por lo que no necesitan continuar
estudiando ni tener estudios superiores para poder desarrollar sus activida-
des en el puesto de trabajo en el que se desenvuelven dentro de la empresa.

Por ultimo, 3) en el perfil del trabajo se destaca que el trabajador in-
greso a la empresa por un mejor salario y prestaciones, siendo esta ademas
razon por la cual estaria dispuesto a abandonarla. Sin embargo, el trabaja-
dor expresa que no tiene intenciones de rotar, pese que no recibe bonos o
incentivos constantemente pero en ocasiones recibe algunos como premios
por el desempefio o por la produccidn que lleva a cabo en la empresa; ade-
mas se le dan algunos beneficios como prestaciones y en ocasiones vales
de alimentos.

En relacidn con lo anterior, se destaca con gran relevancia que el trabaja-
dor considera que esta recibiendo de la organizacién mas de lo que a él se le
estd remunerando mediante su salario y prestaciones (Andrade, 2010).
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5. Conclusiones

Sin duda alguna, las empresas maquiladoras se enfrentan a los nuevos
retos tratando de incrementar su eficacia, su eficiencia, sus estindares de
calidad y el potencial del capital humano. Cada vez es mas necesario que las
organizaciones se preocupen por crear las condiciones éptimas de trabajo
que permitan generar el bienestar laboral de las personas que trabajan en
ellas, haciéndolos sentir parte de la empresa, brindando flexibilidad ante las
situaciones o problematicas que se les presenten, permitiendo oportunidades
académicas o profesionales, asi como escuchar y reconocer su trabajo, man-
tener un buen ambiente y clima laboral y brindandoles salarios, prestaciones
e incentivos para motivar a los trabajadores para que, a su vez, logren desa-
rrollar una mayor productividad para la empresa.

Los resultados obtenidos en esta investigacion permitieron, de manera
positiva, describir las caracteristicas de trabajadores de la IME de la ciudad
de Ensenada, y se espera que se conviertan en una base solida para el disefio
de estrategias contextualizadas que coadyuven a la mejora de la producti-
vidad de la IME, asi como a mejorar las condiciones de trabajo, valorar la
utilidad y cualificacion de esos sujetos.

Ademas, estos resultados respondieron a las siguientes preguntas de inves-
tigacion: ¢Cuales son las caracteristicas de los trabajadores que se encuentran
operando y que rotan en la industria maquiladora exportadora (IME) de la ciu-
dad de Ensenada, Baja California? ;Cual es perfil del trabajador rotador en la
industria maquiladora exportadora de Ensenada, Baja California? Estas fueron
planteadas al inicio del proyecto con el fin de obtener informacion relevante y
de gran importancia para la IME de la ciudad de Ensenada, asi como para las
instancias gubernamentales para la toma de medidas de apoyo a los trabajadores.

Limitaciones

Abordar el fendmeno de la rotacion de personal en las maquiladoras de
Ensenada, Baja California, destacando de manera general las caracteristicas
de trabajadores rotadores, desde la perspectiva de los trabajadores operati-
V0s, €s Una perspectiva que debe valorarse.

Una de las limitaciones del presente trabajo de investigacion fue que en
algunas maquiladoras no contestaron los correos ni las llamadas telefonicas
para solicitar apoyo en la aplicacion del cuestionario. Esto no permitié la
obtencion de mayor informacion, como se hubiera deseado, para profundizar
en los temas pertinentes.

Por otra parte, el tiempo brindado por las empresas fue solamente du-
rante el espacio de hora de comida de los trabajadores, lo cual se considera
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como que no hubo gran apoyo e interés de colaborar en las empresas. Sin
embargo, los trabajadores mostraron gran interés en apoyar dando respues-
ta a las encuestas, siempre y cuando fueran anénimas, y esperando que los
resultados se presentaran a la empresa, a los trabajadores e, incluso, algu-
nos expresaron que se publicaran en medios de comunicacion para que se
les prestara mayor atencion y valoracion a su trabajo.

Recomendaciones

Se recomienda aplicar el instrumento entre los diferentes empleados que
operan en la IME. Ello permitir describir las caracteristicas de los trabaja-
dores de este sector, con el fin de disefar estrategias contextualizadas que
coadyuven a mejorar la productividad de la IME, asi como de las condicio-
nes de trabajo y valorar la utilidad del personal cualificado.

Cabe destacar que se espera que los resultados sean utilizados por la IME
y por expertos para implementar en las empresas estrategias que ayuden a
incentivar la permanencia de los trabajadores, y asi disminuir los costos y
consecuencias para las organizaciones de este fenémeno laboral.

También es importante considerar seguir impulsando investigaciones
que se relacionen con la rotacién de personal en la industria maquiladora,
para incrementar su utilidad y sus beneficios multiples, poniendo énfasis en
los incentivos para los empleados, en la mejora del clima organizacional y la
satisfaccion laboral para, de este modo, retener a los empleados mas valiosos
y de mayor productividad.

Las investigaciones sobre las maquiladoras pueden ampliarse a los
directivos y administrativos para observar su comportamiento organiza-
cional y los salarios que perciben de acuerdo o no con su productividad.
Y, del mismo modo, es conveniente realizar futuras investigaciones que
valoren costos y consecuencias de la rotacion de personal en las maquilado-
ras, y detectar como los empleados valoran los métodos y procedimientos
de rotacion.
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estar en alta resolucion (300 dpi); en caso de tablas y graficas debera enviarse aparte
el archivo original en el que fueron creadas (excel, power point, etcétera).

Los titulos de cuadros y graficas deben realizarse en tablas de word o excel e ir se-
cuenciados en numeros arabigos. El cuadro o grafica debe llevar encabezado en letra
negrita tipo Times New Roman y al centro. En la parte inferior debe anotarse la fuente
con letra de 10 puntos. En los cuadros debe citarse la fuente (autor y afio); con el
siguiente formato: bordes (lineas) internos y sencillos, sin bordes izquierdo y derecho
en los titulos de cada columna. Las graficas con borde suave y las barras y lineas en
tonos grises. OJO: las fuentes de tablas o graficos que no sean elaboracion propia
deben también ir incluidos en las Referencias bibliograficas.

Las pruebas matematicas largas y tablas muy detalladas y extensas deberan estar en un
apendice o, en su caso, omitirse. Los autores deberan hacer un esfuerzo por explicar
los resultados del significado de las pruebas matematicas.

Las ecuaciones deberan presentarse en lineas separadas y centradas. Deberan estar
numeradas consecutivamente, en el margen derecho, usando nimeros arabigos entre
paréntesis.

Informacion del autor(es): en la ultima pagina deberan incluirse los datos genera-
les del autor (es): nombre completo, centro o departamento al que se encuentra(n)
adscrito(s) laboralmente, direccién postal institucional, direccién de correo electroni-
co y un breve resumen de su experiencia académica (no mayor a 250 palabras).

Los manuscritos deben ir acompaiiados de la carta firmada de aviso de privacidad y
cesion de derechos a la revista The Anahuac Journal.
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Aviso de derechos de autor/a

© 2018, Facultad de Economia y Negocios, Universidad Anahuac. Reservados todos
los derechos. La publicacion del articulo en version impresa implica la cesion total
de los derechos de autor (copyright) a la Facultad de Economia y Negocios de la Uni-
versidad Anahuac México. La revista se reserva el derecho para la reproduccion total o
parcial del trabajo en otros medios impresos, electronicos o cualquier otra alternativa,
reconociendo siempre su autoria.

Declaracion de privacidad
Los datos personales introducidos en esta revista se usaran exclusivamente para los fines
establecidos en ella y no se proporcionaran a terceros o para su uso con otros fines.

Acerca de este sistema de publicacion

Esta revista utiliza Open Journal Systems (https://openjournalsystems.com), que es un
gestor de revistas de acceso abierto y un software desarrollado, financiado y distribuido
de forma gratuita por el proyecto Public Knowledge Project sujeto a la Licencia General
Publica de GNU.



GUIDELINES FOR AUTHORS

The Anahuac Journal: Business and Economics is a semiannual
publication from the School of Business and Economics
at Universidad Anahuac Mexico.

The Andhuac Journal receives unpublished articles that have not appeared in any print
or electronic media, nor have been simultaneously proposed for publication in other
journals or editorial entities.

Articles should come from research and studies, and offer original results in the follow-
ing subject areas:

a) Corporate law g) Marketing

b) Corporate government h)  Economics and Strategy
c) Corporate social responsibility i)  Finance and Accounting
d) Corporate ethics j)  Decision making

e) Leadership and Management k) Economics

f)  Entrepreneurship and Innovation ) Innovation

About the process

1. The Anadhuac Journal uses the OPJ (Open Journal Systems) editorial management
system, and all manuscripts submitted shall be uploaded to this system. Authors are
required to register and submit their articles along with the Statement of authorship,
good practices and cession of rights. Articles that do not comply with these guidelines
will be returned to the author.

2. Works are submitted to two judges, who will anonymously determine whether: a) to
publish the work without changes, b) to publish the work with minor corrections,
c) to publish the work after a complete review, or d) to reject the work. In the event
the judges are not in agreement in their decision, the text will be sent to a third judge,
whose decision will be final. All works submitted will be considered by judges not
affiliated with the author's institution.

3. Once the work’s final version has been accepted, the author yields all their rights
for an unlimited period and grants consent to The Andhuac Journal on their work to
reproduce it in any format.

4. Accepted articles will be published in the journal and authors will be notified of this
decision within four months from the submission of the original document.

5. The journal reserves the right to make the editorial changes it deems necessary.

Requirements and formal aspects for submitting works

As part of the submission process, authors are required to confirm their article meets all
the following elements. Submissions that do not meet these guidelines will be returned
to the author. In accordance with editorial policies, all submissions shall be received
through this platform; manuscripts that are sent directly by e-mail will not be received.
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Minimum structure of the work:

WORD format (.doc or .docx), Arial Font, 12 points and 1.5 cm spacing.

The maximum length is 25 pages letter size (215.9 x 279.4 mm), including tables,

charts, references and appendices.

Avrticles may be written in Spanish or English and should include an abstract in both

languages. In all cases, including articles in Spanish, the stylistic quality of the final

version is the responsibility of the author or authors.

Abstract of up to 180 words, which should include 5 keywords maximum and the

JEL (Journal of Economic Literature) classification, which can be downloaded from:

https://www.aeaweb.org/econlit/jelCodes.php?view=jel

The title, abstract and keywords in Spanish and English should be placed at the

beginning of the article.

An introduction should be included that clearly reflects the work’s background,

development and conclusions.

Footnotes should appear on the corresponding page and should not be used for

bibliographical references.

Bibliographical references should follow APA rules. They should not be extended

unnecessarily, and should be complete and on separate pages, in alphabetical order,

and each author should appear chronologically from the earliest to the most recent.

They should have all the information for the corresponding source, including the DOI

(Digital Object Identifier), when available, and they should be inserted at the end of

the article, before any appendix. Authors should ensure that names and years that

appear in the text and those listed in the bibliography match exactly that is, all the
works cited in the text should appear in the bibliographical references.

The bibliographical references should follow APA rules (briefly mentioned following,

for further information, visit www.apastyle.org):

a) Books. Author (last name and initials). Year of publication (in brackets). Title
of the book (in italics), edition (in brackets and only if important). Place of
publication (:), Publisher. If there is no publisher, write [s.n.], from the Latin sine
nomine, which means “without name”.

Example: Castel, R. (1997). Las metamorfosis de la cuestion social. Una cronica
del asalariado (1% ed.). Buenos Aires: Paidos.

Books that have more than one author: Author(s) (last name and initials). Year of
publication (in brackets). Title of the book (in italics). Edition (in brackets), place
of publication (:), Publisher.

Example: De Mattos, C. and Ducci, M.E. (2005). Santiago en la globalizacion:
¢una nueva ciudad? (2" ed.). Santiago: Lom.

Note that if the article or book is written by 5 authors or more, after the first author
write et al., from the Latin et alia (and others):

Example: Dellanegra, G. et al. (1983). Los paises del Atlantico Sur: geopolitica
de la Cuenca de la Plata. Buenos Aires: Pleamar.

b) Article in a print publication: Last name, initials. Year of publication (in brackets).
“Title of the article” (in quotation marks). Name of the publication (in italics),
volume, issue (in brackets): pages on which the article appears.



Example: Oszlak, O. (2009). “El Estado transversal”. Encrucijadas UBA, 8 (26): 2-4.

¢) Article published online: Last name, initials. Year of publication (in brackets).
Title of the article (in quotation marks). Name of the publication (in italics).
Volume, issue (in brackets). Retrieved from (followed by a colon): website.

Example: Gadner, H. (1983). “La teoria de las inteligencias multiples.”
Revista Espafiola de Investigacion en Educacion, 9 (2). Retrieved from: http://
urlinventada.es

Any other source, such as a data base or online encyclopedia should include
detailed data about the cited text: author (if any), if there is no author, write the
title of the text, year (if any, in brackets; if there is no year, nly), and the web
address. Retrieved from: website

If the text has a DOI, please be sure to include it at the end of the reference. The
DOI can be searched at: www.crossref.org

Example: Morey, C. C. etal. (2015). “The color-sharing bonus: Roles of perceptual
organization and attentive processes in visual working memory.” Archives of
Scientific Psychology, 3: 18-29. https://doi.org/10.1037/arc0000014

Illustrations, photographs, maps, diagrams and drawings must have their corresponding
legends, titles, sequential numbering, and the source of information (when created by
the author, this should be indicated) and all images should be free of rights. Images,
illustrations or drawings should be in high resolution (300 dpi); tables and charts
should be sent separately in the original file in which they were created (Excel, Power
Point, etc.).

Titles of tables and charts should be made in Word or Excel tables with a numeric
sequence in Arabic numbers. The heading for the table or chart should be centered
and in Times New Roman. Sources should be in font size 10, at the bottom. Tables
must cite their source (author and year). The format should be the following: internal
and simple borders (lines), without left and right borders on the titles of each column.
Charts should have a thin border, and bars and lines should have grey tones. NOTE:
the sources for tables or charts that are not created by the author should also be
included in the bibliographical references.

Long mathematical proofs and highly detailed and long tables should be placed
in an appendix, or left out. Authors should make an effort to explain the result of
mathematical proofs.

Equations should be presented on separate and centered lines. They should be
numbered and sequenced, and the number placed in the right margin in Arabic
numbers, in brackets.

Author information: general information about the author(s) should be included
on the last page: full name, center or department and/or university, zip code of the
institution, e-mail address, and a summary of their academic experience (no more
than 250 words).

Manuscripts should be accompanied by a signed letter including the privacy notice
and the cession of rights to The Anahuac Journal.
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Copyright notice

©2018, School of Business and Economics, Universidad Anahuac. All rights reserved. The
print publication implies the complete transference of copyrights to the School of Business
and Economics, Universidad Anahuac México. The journal reserves the right to partially or
completely copy the work in other print or electronic media, acknowledging its authorship
of the article.

Privacy statement

Personal data included in this journal will be used exclusively for the purposes stated and
will not be provided to third parties or used for any other purpose.

About this publication system

This journal uses Open Journal Systems (https://openjournalsystems.com), an open ac-
cess journal manager and a software developed, funded and distributed freely by the
Public Knowledge Project subject to the GNU Public General License.
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