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Abstract

[ES] Las microempresas son parte importante del sector de servicios y tienen grandes oportunidades
de crecimiento si se cuenta con el apoyo y conocimientos necesarios para lograrlo. El objetivo de la
presente investigacion fue proponer un método para elaborar un plan de mercadotecnia para el inicio
de un nuevo negocio del sector servicios en la ciudad de Chihuahua. El enfoque de la investigacion
fue de naturaleza cuantitativa, el disefio fue no experimental y transeccional descriptivo, el muestreo
fue no probabilistico. Se describid la situacion actual de las microempresas especificamente con temas
relacionados con el area de mercadotecnia. Se descubri6 una falta de estructura y procedimientos en
esta area, por lo que se propuso un método para elaborar un plan de mercadotecnia para el inicio de un
nuevo negocio del sector servicios en la ciudad de Chihuahua. Por medio método Delphi se concluy6
que es viable la aplicacion de dicho método gracias a los expertos que participaron.

[EN] Microenterprises represent a relevant part of the service sector and have great growth opportu-
nities given that they have appropriate support and expertise. The objective of this study was to propose
a method to elaborate a marketing plan for the beginning of a new business within the services sector
in the city of Chihuahua. The quantitative methodology was used in the research, using a non-experi-
mental, descriptive cross-sectional design with a non-probabilistic sampling. The current situation of
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microenterprises specifically in relation to the marketing area was described. The findings evidence a
lack of structures and procedures in this area; therefore, a method was suggested to elaborate a mar-
keting plan to start up a new business in the services sector in the city of Chihuahua. The conclusion,
by means of the Delphi technique, is that the use of said method is feasible according to participating
experts.
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1. Introduccién

El camino que deben seguir los emprendedores para iniciar un nuevo negocio esta plagado de una
multitud de problemas, que van desde faltas de apoyos hasta una falta de capacitacion técnica y admi-
nistrativa para resolverlos.

Hay muchas razones por las cuales un emprendedor se toma la decision de crear una nueva empresa,
y muchas de ellas nacen de la necesidad de auto emplearse, por no encontrar trabajo o haberlo perdido,
por querer mejorar los ingresos familiares o simplemente por el deseo de crear una empresa (Gersick,
2003).

Hay dos enfoques basicos que la gente utiliza para encontrar la oportunidad de ingresar en los negocios.
1) El enfoque enddgeno, de adentro para afuera, que se basa en la idea de que el determinante clave
del éxito del negocio es, después de todo el mismo empresario. Y 2) el enfoque exdgeno, de afuera
para adentro, a veces llamado reconocimiento de oportunidades, tiene como base la idea de que un
negocio puede tener éxito solo si responde a una necesidad en el mercado o si la crea (Kerin, 2004).

Cualesquiera que sean las razones 0 motivos para iniciar un negocio, éste tiene pocas probabilidades
de éxito. En casi cualquier pais del mundo, 75% de los negocios cierra antes de cumplir dos afios. Es
decir, hay méas negocios que cierran que negocios que son exitosos (Gasca, 2015).

En Estados Unidos, el cuarenta porciento de las nuevas empresas fracasa en el primer afio, sesenta
porcientos fracasan en un lapso de dos afios y noventa porcientos no llega al final de los 10 afios. La
competencia del fundador en algunas areas entre las que se encuentra la mercadotecnia influira en el
éxito (Gersick et al., 2002).

Los negocios comienzan y fallan en una tasa asombrosamente elevada, como menciona Gerber (1995)
en su libro el mito del emprendedor, en Estados Unidos cada afio mas de un millén de personas co-
mienzan un negocio de alguna clase. Las estadisticas nos dicen que, para el final del primer afio, al
menos el cuarenta porciento de ellos habré cerrado. En los siguientes 5 afios, mas de los ochenta por-
cientos de ellos habran cerrado. De los negocios que lograron sobrevivir, al menos el ochenta no so-
brevivira en los siguientes cinco afios.
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Es dificil visualizar que la empresa pueda lograr el objetivo de permanencia en un ambiente que no es
estable. La inestabilidad del medio ambiente genera inseguridad en las empresas y en las personas de
una sociedad (Luthe, 1990).

Muy pocos negocios nuevos crean nuevos mercados; para la inmensa mayoria de las nuevas empresas,
la tarea es atraer clientes de empresas que actualmente estén dando servicio, Considerando esto, se
ve la importancia de enfocar en la ventaja que la nueva compafiia traerd al mercado. Esta ventaja es
definida por las necesidades del cliente y la capacidad de los competidores (Kerin et al., 2004).

La mercadotecnia es clave para que las empresas alcancen sus objetivos sin embargorequiere de recur-
sos humanos y econdémicos para llevarla a cabo, factores que limitan su aplicacién en empresas micros
y pequenias, de reciente creacion o en desarrollo.

La actividad fuerte de las pequefias empresas en el area de Mercadotecnia se desarrolla en funciones
de venta. De acuerdo a Anzola (2002) en su libro Administracion de pequefias empresas, son pocas
las empresas que realizan algun tipo de Investigacion de Mercados aludiendo principalmente a los
altos costos.

Hay un desconocimiento generalizado de lo que realmente es la Mercadotecnia, se desconoce su con-
cepto, sus principales herramientas, sus ventajas y limitaciones, (Kerin et al., 2004). “muchas perso-
nas equiparan la mercadotecnia con la publicidad o las ventas personales”. Actualmente Facebook y
demas redes sociales.

Por estas y otras razones, la Mercadotecnia parece propia de medianas y grandes empresas, es dificil
hoy en dia encontrar en los organigramas de micros y pequefias empresas esta funcion.

Es por esto que la presente investigacion tuvo como objetivo proponer un método para elaborar un
plan de mercadotecnia para el inicio de un nuevo negocio del sector servicios en la ciudad de
Chihuahua.

1. Método

El enfoque de esta investigacion fue de naturaleza mixta, ya que a las variables fue posible asignarles
cantidades a través de valores numericos o resultados en una parte, y en su parte cualitativa, la pro-
puesta se valido por el método Delphi (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010; Bernal, 2010). Fue
de tipo basica ya que pretendié resolver el problema de generar una alternativa como la aplicacion de
un método de mercadotecnia en el inicio de un nuevo negocio en el sector de servicios. El disefio fue
de tipo no experimental pues no se manipularon las variables. De campo con apoyo bibliografico ya
que la propuesta se apoyo de teorias mencionadas en el marco tedrico como el modelo Canvas de
Osterwalder, Startup de Steve Blank and Bob Dorf, Lean startup de Erik Ries, Generador 30 de la
Universidad Auténoma de Chihuahua y modelo Orion del Tecnologico de Monterrey. Transeccional
descriptiva ya que se desarrollé en un tiempo especifico y esté orientada a medir las variables (Her-
nandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

El instrumento de medicion se dividio en tres partes; la primera con preguntas de opcion multiple, la
segunda Y tercera con una serie de preguntas con una escala de Likert. En la primera seccion del
instrumento se presentan 18 preguntas donde se describe de manera general el perfil de los empren-
dedores, de las cuales 10 eran de opcidn multiple, y las restantes se les pedia mencionar algunas de
las opciones mostradas para visualizar sus preferencias.

En la segunda seccion del instrumento se hicieron 8 preguntas para conocer qué actividades, investi-
gacion o analisis realizaron en temas como validacion de idea, conocimientos del mercado, proceso
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de planeacion, consumidor objetivo, competencia, ubicacion, se presentaron tres opciones como
respuesta para ver si lo tenian documentado por escrito o solo en idea y si no lo llevaron a cabo.

El tipo de muestreo fue no probabilistico, se utiliz el método de muestreo discrecional o por juicio,
en el cual los elementos de la poblacion se seleccionan con base en el conocimiento y juicio del
investigador. Se utilizd este método para elegir a los elementos que se incluyeron en la muestra debido
a que no estaba disponible un listado de emprendedores que hubieran iniciado un nuevo negocio en
el sector servicios dentro del periodo de tiempo requerido de donde se podrian haber seleccionado a
quienes entrevistar. Se consider6 que eran representativos de la poblacion de interés, o que de alguna
otra manera eran adecuados ya que el investigador recurrid a los grupos mas tipicos y convenientes
y se seleccionaron negocios que siguen en operacion y otros que ya hubieran cerrado (Malhotra,
2008).

En el programa SPPS se analizaron las muestras no paramétricas con Chicuadrada, para evitar en lo
posible un sesgo y no caer en una seleccion por conveniencia, se le solicitd a diversas fuentes como
a la CANACO, incubadora de la UACH y del ITESM, una lista de emprendedores que hubieran
empezado un negocio en el sector servicios. Se completo la lista con emprendedores seleccionados
en forma directa.

Se realiz6 una seleccion de las empresas que cubrian con los requisitos establecidos. Se hizo contacto
con ellos, a los que accedieron se les realizo la entrevista y se les solicitaba al final de ella que pro-
porcionaran a otros emprendedores que ellos conocieran. De esta manera se completaron las 27 en-
trevistas. Después de confirmar que cumplian con los requisitos sefialados se procedié a aplicarles
los cuestionarios. El trabajo de investigacion se realizé en los meses de noviembre, diciembre del
2016 y enero del 2017 en la ciudad de Chihuahua.Con los resultados de la informacion recolectada
se procedio al disefio del modelo de mercadotecnia para nuevas empresas y para validar el modelo
propuesto se procedio a la aplicacion del método Delphi con personas que demostraron su experiencia
en el area de emprendimiento.

2. Resultados

En la primera seccion se identifico el perfil del emprendedor y aspectos generales del proceso que
llevaron a cabo los emprendedores. Los resultados arrojados en las variables demograficas mostraron
que los emprendedores tienen edad entre los 22 y 62 afios de edad, predominando con un 37% los que
estan en una edad entre 31 y 39 afios. El género femenino predomina con un 59% en relacion con los
hombres. De las 27 personas sujetos de estudio 55.6% respondieron afirmativamente a la pregunta de
si fue su primer negocio y 44.4% no era su primer negocio

A los emprendedores cuyos negocios siguen en operacién los cuales representan el 70.4 % de la
muestra, considera que las principales causas de la sustentabilidad de su negocio son, la calidad del
producto (28%), seguido de haber aprovechado la oportunidad (17%) y haber ofrecido un producto
innovador (15%). De los negocios que tuvieron un periodo de vida entre 6 meses y tres afios y cerra-
ron tras ese tiempo que representan el 29.6% de la muestra, considera que las principales causas por
las cuales cerro el negocio fue la falta de recursos (25%), falta de mercado (19%) y falta de habilidad
administrativa (19%).

Uno de las principales causas por las que los emprendedores decidieron abrir el negocio fue con
igualdad de porcentaje con un 26% cada uno, el mejorar ingresos y tener una independencia econo-
mica.

La actividad principal de los emprendedores al iniciar el proceso de la apertura del negocio era em-
pleados abarcando un 48%, seguido de un 33% de emprendedores sin empleo.
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El motivo por el que se selecciond el proyecto fue en su mayoria por que se presenté la oportunidad en
un 36% de la muestra, seguida de la experiencia laboral con un 26%.

El tiempo requerido en el proceso desde que nacio la idea hasta que se abrid el negocio fue de uno a
tres meses en el 26% de los casos, al igual que de seis meses a un afio en otro 26% de la muestra.

Las personas involucradas en el proceso fueron en su mayoria solo el emprendedor y en algunos casos
una persona mas con un 74% de la muestra estudiada.

Cuadro 1. Nivel de conocimiento de los emprendedores

Muy bajo Bajo Alto Muy alto Calificacion

(2.5) (5.0) (7.5) (10.0) promedio
Mercadotecnia 33.3% 48.1% 18.5% 0.0% 4.6
Potencial proyecto 0.0% 40.7% 59.3% 0.0% 6.5
Tamafio mercado 3.7% 59.3% 29.6% 7.40% 6.0
Segmentos mercado |3.7% 51.9% 40.7% 3.70% 6.1
Consumidor objetivo [3.7% 33.3% 63.0% 0.0% 6.5
Necesidad a satisfacer{3.7% 14.8% 81.5% 0.0% 6.9
Competencia 7.4% 33.3% 48.1% 11.10% 6.6
Rea(_:ciones compe- [18.5% 59.3% 18.5% 3.70% 5.1
tencia
Como apoyar negocio |7.4% 70.4% 18.5% 3.70% 55
Ventaja competitiva  [7.4% 18.5% 66.7% 7.40% 6.9
Rentabilidad 7.4% 48.1% 44.4% 0.0% 5.9
Riesgos del negocio [14.8% 44.4% 40.7% 0.0% 5.6
Promedio 8.9% 43.5% 44.1% 0.0% 6.0

De los emprendedores estudiados, el 59% no se recibid apoyo econémico y un 22% recibid apoyos de
un familiar, seguido de un 11% apoyado por la Secretaria de Economia y un 8% recurrio a solicitar un
préstamo bancario.

El promedio de los montos invertidos en apoyos publicitarios y promocionales al abrir el negocio fue
de $8,574. Si se eliminan los dos negocios con mayor gasto en estos apoyos, el promedio bajaria a
$5,860. Trece de los emprendedores entrevistados invirtieron menos de $3,000, en 6 de estos casos no
invirtieron nada y sélo apoyaron el inicio con venta directa.

Durante los primeros meses de operacion para dar a conocer el negocio la muestra arrojé que la venta
directa fue su principal apoyo representando con un 36%, seguido de internet con un 27% y volantes
con un 18%.
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Las areas donde se sienten mas fuertes los emprendedores son en primer lugar con un 34% el area de
administracion, en segundo lugar con un 29% el area deventas.

Las areas donde se sienten mas débiles son principalmente el area fiscal y finanzas con un 21% res-
pectivamente, seguido con un 20% el &rea de contabilidad.

De volver a empezar, los emprendedores ya con la experiencia adquirida, respondieron en el 31% de
los casos que planearian mejor, un 16% invertiria en mas apoyos y el 15% validaria mejor su mercado.

Los obstaculos a los que mas se enfrentaron en el 23% de los casos fue la falta de experiencia, y otro
23% la falta de recursos, un 19% de los casos fue con la fuerte competencia.

Figura 1. Método de mercadotecnia en microempresas en la ciudad de Chihuahua

—p @l Planeacion

— Conceptos preliminares | Actividades:
Disefio de la mision producto/servicio

— Analisis del mercado L
Definicién modelo negocios Ubicacion y
adecuacién de local

~ Analisis del consumidor o, o ;
Objetivos y estrategias generales

— y Actividades:
— Analisis delacompetencia Presupuestosy punto de equilibrio disefio e imagen
— Definicién deconceptos Actividadesarealizar Elaboracién plan de apoyos

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Se les pregunto a los emprendedores que tipos de investigaciones o analisis llevaron a cabo en varios
aspectos del proceso de desarrollo de su negocio, tales como validacion de la idea, planeacion, sobre
el mercado, de los segmentos, del consumidor, de la competencia, para seleccionar la ubicacion y
sobre analisis financieros. Y en caso de haberlos hecho si los habian documentado por escrito.

Excluyendo a los anélisis financieros que fue el que registré el mayor porcentaje de estudios o anélisis
documentados (41%) o no (30%), en el 41% de las otras areas no se llevo cabo ningun analisis o
estudio, y s6lo en el 10% de los casos se llevo a cabo algin anélisis o estudio y se documentd por
escrito. En lo que se refiere al mercado, segmentos y consumidor no se fue documentado ninguno.

En cada una de las preguntas sobre el conocimiento el emprendedor podia seleccionar una respuesta
de una escala de 4 (Muy bajo, bajo, alto y muy alto). A cada una de estas se le dio un valor con el
propdsito de hacer la comparacion mas facil.
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El promedio general sobre el conocimiento que tiene el emprendedor en las diferentes areas del ne-
gocio fue de 6, siendo el conocimiento de Mercadotecnia el méas bajo (4.6). El 81% de los empren-
dedores menciond que su conocimiento de mercadotecnia era bajo (48.1%) o muy bajo (33.3%).

Para la validacion de la metodologia de un plan de mercadotecnia para el inicio de un nuevo negocio
del sector Servicios en la ciudad de Chihuahua, se aplico un cuestionario a expertos en el area de
mercadotecnia de las principales instituciones educativas de la ciudad de Chihuahua. Como primer
paso se calculo el coeficiente de competencia del experto, se le pidié marcara con una cruz el valor
que corresponde con el grado de conocimiento que tiene sobre el tema de mercadotecnia y microem-
presas.

Los expertos también coincidieron en que esta propuesta si ayudaria al emprendedor al seguir este
método para elaborar un plan de mercadotecnia para iniciar su nuevo negocio y especificaron el por-
qué.

Figura 2. Etapa de Alineacion
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El método propuesto consta de tres etapas principales: 1) Alineacion que consta de cinco pasos a)
Conceptos preliminares; b) Analisis del mercado; ¢) Analisis del consumidor; d) Analisis de la com-
petencia y €) Definicion de conceptos. 2) Planeacion y como etapas: 1) a) Disefio de la mision; b)
Definicion modelo negocios; ¢) Objetivos y estrategias; d) Presupuestos y punto de equilibrio; e)
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Actividades a realizar y 3) Ejecucion que consta de: a) Actividades producto/servicio; b) Ubicacion
y adecuacion del local; ¢) Actividades disefio e imagen y d) Elaboracion del plan de apoyos.

En la etapa 1) alineacion, el emprendedor buscara alinear los conceptos personales que €l tiene de su
futuro negocio con los requerimientos del consumidor objetivo y de acuerdo a las caracteristicas del
mercado y de lacompetencia.

Para lograr esta alineacion, el emprendedor analizara el mercado del nuevo negocio para conocerlo y
entenderlo, sondeard al consumidor objetivo para determinar necesidades y requerimientos y sobre
todo confirmara si la propuesta una vez alineada le es atractiva. Analizara la competencia buscando
identificar una buena propuesta de valor. Esta alineacion le permitira iniciar el desarrollo de su nuevo
negocio sobre bases firmes.

Figura 3. Etapa de Planeacion

[ Qué e

La mision debe estar

acorde a lasexpectativas
del emprendedor y los
requerimientos del

Obietivo

Disefiar la mision de la nueva La misidn engloba el a) Razon de ser de laempresa
empresa acorde a la propdsito general de la b) Necesidad asati_sfacer
informacionrecabadaenla empresa, proporciona ¢) Producto/servicio

etapaanterioryalas propias orientacionyguiadesus d) Valores de laempresa

mercado. expectativas delemprendedor, | actividades.
LQuée Objetivo

Descripcion de lamanera
enqueelnegociocrea,
entrega y captura valor.

Definicion
modelode
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f) Recursos, actividadesy
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@«
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[Objetvo (' Desarrollo Contenido

Establecer los objetivos Losobjetivosyestrategias a) Recursos econdmicos
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m': Desarrollo Contenido
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Desarrollo
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Identificaryenumerarlas
principales actividades de
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a realizar
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Fuente: Elaboracion propia (2017)

En la etapa 2) Planeacion, después de terminar la primera etapa en donde se definieron y alinearon los
conceptos del nuevo negocio de acuerdo a los requerimientos del consumidor y de las caracteristicas
del mercado y competencia, se inicia la segunda etapa del proceso, la de planeacion previa al inicio de
operaciones del nuevo negocio.

Con toda la informacién que se recab6 durante la primera etapa de este proceso, el emprendedor puede
definir con mas claridad, ¢Cudl sera su negocio? y ¢Cual es su razon de ser? (Mision), ¢Cuél es la
forma de como el negocio creard, entregard y capturaré valor? (Modelo de negocio), continuando de
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esta manera con la elaboracion del plan de mercadotecnia fijando los objetivos y estrategias generales,
estimando los presupuestos de venta y de punto de equilibrio. Finalmente identificando todas las acti-
vidades que deben realizarse para iniciar con el nuevo negocio a fin de elaborar un plan que permita
organizarlas y ejecutarlas en tiempo y forma. Habré algunas que podra realizar personalmente y otras
que necesitara delegar y que llevaran mas tiempo.

En la etapa 3) Ejecucion del proyecto, al inicio de esta tercera etapa del proceso, el emprendedor tiene
una idea mas clara de lo que sera el negocio e inicia la ejecucion de todas las actividades que culmi-
naran en el arranque. Esta etapa es tan 0 mas importante que las primeras dos, pues una mala o inco-
rrecta ejecucion depende un buen o un mal arranque del nuevo negocio. Es conveniente que el consu-
midor objetivo vaya validando el resultado de algunas de estas ejecuciones, especialmente en lo que
se refiere al disefio de la imagen a traves de sondeos exploratorios.

Figura 4. Etapa de Ejecucion

Desarrollo Contenido
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de local determinantes en el éxito de los factores relevantes. d) Densidad de lazona
del nuevo negocio. ¢) Ubicacion competencia

f) Afluencia de publico
g) Otras caracteristicas

ACt'Y'dades= Laimagen del productoy | Llevaracaboentiempoyforma | Desarrollar laimagen del a) Imagen del producto
dlseﬁo/ delnegocioesunfactormuy | las actividades del area de productoydellocalacorde o) Disefio del local
imagen importante que se desarrolla | disefio de imagen. a los objetivos establecidos. ¢) Decoracion dellocal
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de p|an de negocio al mercadoobjetivo, | formalasactividadesdel apoyos de mercadotecnia b) Establecimiento de objetivos
comunicando sus ventajas plan de apoyos. paradaraconocerelnuevo ¢) Diseio de estrategias
apoyos diferenciales y el concepto negocio y alcanzar los d) Seleccion deapoyos
de valor. objetivos de ventas, e) Disefio y elaboracion de apoyos

Fuente: Elaboracion propia (2017)

3. Discusioén

Gersick (2003), menciona que hay muchas razones por las cuales un emprendedor toma la decision de
crear una empresa, y muchas de ellas nacen de la necesidad de auto emplearse o por querer mejorar
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los ingresos, en esta investigacion el 33% de los emprendedores no tenian empleo al momento de
iniciar su negocio, y el 52% de ellos buscaba mejorar sus ingresos o lograr una independencia econé-
mica.

Kerin (2004), menciona que hay dos enfoques basicos que utiliza la gente para encontrar una oportu-
nidad de negocio, el enfoque endégeno, de adentro hacia afuera, que se basa en que la idea nace del
emprendedor y el enfoque exdgeno, de afuera para adentro, en que la idea del negocio nace como
respuesta a una necesidad del mercado. Los resultados de la investigacion confirman que en una gran
proporcion (54%) la idea de los negocios entrevistados nace de un enfoque enddgeno.

Rodriguez (2002), establece que la mayor parte de los fracasos en los nuevos negocios se deben a una
mala administracion, aspecto que se confirma con los resultados de esta investigacion (25%), aunque
prevalecen también los aspectos econdmicos derivados de ventas bajas.

Anzola (2002), menciona que generalmente el pequefio empresario se apoya en corazonadas o en la
intuicion para dirigir sus esfuerzos hacia la satisfaccion del cliente, en lugar de utilizar alguna técnica,
aungue sea sencilla, de investigacion de mercados. Los resultados de la investigacion confirman este
punto de vista, ya que en el 40.7% de los casos no se llevd a cabo ningdn estudio o analisis de mercado,
y en el resto que, si se hicieron, s6lo en el 9.5% fue documentado por escrito.

Anzola (2002), comenta que en el 82.7% de las pequefias empresas no cuentan con un area definida
de Mercadotecnia, por lo que la mayoria de las decisiones las toma el duefio que funge como gerente.
En esta investigacion solo en 2 casos (7%) cuentan con un especialista del area.

Dos de los nueve pecados capitales que establece Blank (2009) en su modelo de introduccion de nue-
vos productos: Suponer que “se lo que quiere el cliente” y “sé que caracteristicas debe tener el pro-
ducto”, parecen confirmarse con los resultados de la investigacion, ya que son de los rubros que el
emprendedor menciond conocer mejor: Necesidad a satisfacer (81.5%) y ventaja competitiva (66.7%),
a pesar de no haber hecho ningun estudio de mercado documentado al respecto.

Como se muestra en el estudio realizado por Red Pymes-Cumex (2010), las dos areas donde el em-
prendedor sefial6 tener mas experiencia son las areas de venta (40%) y administracion (22%). En esta
investigacién son las mismas areas sefialadas por los emprendedores como mas fuertes, aunque con
otros porcentajes, ventas (29%) y administracion (34%). Lo cual nos deja como las areas mas débiles
a las areas financieras, finanzas, fiscal y contabilidad.

4. Conclusiones

Los emprendedores al inicio del negocio no utilizan un método de mercadotecnia. La mayoria de los
entrevistados no conocia a ciencia cierta el significado de lo que es Mercadotecnia y la manera en que
podian haberse apoyado en ella para desarrollar mejor sus proyectos. Conceptos tales como mercado
objetivo, concepto de producto, segmentacion de mercado, necesidad, ventaja competitiva, modelo de
negocio no son manejados claramente por los emprendedores.

El promedio de los montos invertidos en apoyos publicitarios y promocionales al abrir el negocio fue
muy bajo, en la mitad de los casos no se invirtié nada. Los principales medios utilizados fueron la
venta directa, Internet y volantes. Esto parece ser un reflejo de dos cosas, una que los emprendedores
ante la falta de planeacion llegaban a la apertura del negocio sin recursos y la otra a que no sabian
como apoyarla. Las areas donde se sienten mas fuertes los emprendedores son en primer lugar con el
area de ventas, luego en administracion y en tercer lugar la de mercadotecnia. Se recomienda llevar
a cabo una investigacion para determinar las principales causas de éxito, por las que continGan en
operacion los nuevos negocios y las causas de fracaso por las que tuvieron que cerrar.
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