
Introducción

Se realizaron encuestas a un panel estable de comercios de la Escuela de Negocios del IDC 

sobre aspectos relativos a la innovación durante los meses de abril a septiembre del  2022.

Esta información puede ser valiosa para entender cómo evoluciona la actitud de los comercios frente 

a la innovación y para diseñar estrategias que fomenten y promuevan la innovación en el sector.

Datos obtenidos en base a muestra de 150 Pymes inscriptas en Escuela de Negocios.
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Se observó en base a la primera pregunta ¿Nuevos productos/servicios o características a los 

existentes? en la totalidad de las respuesta no obtuvimos ninguna en forma negativa donde 

hicieran mención a que no habían incorporado nuevos productos o servicios, lo que sí obtuvi-

mos fue un 10% de los encuestados que no les corresponde por su actividad.

Ahora en cambios de imagen se obtuvo un 6,66 de respuestas como que no han realizados 

cambios en las imágenes de sus productos o servicios y es este cambio de imagen es que obtu-

vimos un alto porcentaje de que no corresponde a la actividad con un 23,33% esto se puede 

deber entre otras cosas a que son revendedores de mercadería con lo cual es imposible hacer 

cambios de imagen, con lo cual no es un numero alarmante en un contexto general.

Cuando hablamos de que si está en los planes realizar incorporación de nuevos productos o 

servicios y cambios de imagen nos encontramos con un bajo porcentaje de respuestas las 

mismas son para la incorporación de nuevos productos/servicios un 13,33% y para cambio de 

imagen un 3,33 lo cual son bajas a nuestro entender si son tomados como índices individuales, 

ahora bien un contexto general se pudo ver que incorporación de nuevos productos/ servicios 

posee un 40% de que se está implementado algún tipo de acción al igual que cambios de 

imagen que cuentan con un 36,66%, haciendo referencia al orden en que se viene identifican-

do las respuestas es que entre ambas se logra un 66,33% de implementación con éxito y solo 

un 3,33% de implementación sin éxito.
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En lo que respecta a la temática de innovación en marketing es marcada la tendencia de que dentro de 

los comercios que han sido relevados no se tiene una marcada cultura en innovación referido a lo 

digital. Por lo cual solo se puede visualizar en base a los porcentajes de la tabla y es que cuando se 

habla de marketing digital hablamos de redes sociales/e-commerce, un 37,5% está en proceso de 

aplicación de algún tipo de acción referida a su rubro o tipo de comercio, un 27,47% implemento con 

éxito y solo 1.6% fracaso en su implementación. Esto se debe a que actualmente existe una cultura 

comercial de que el pago de redes sociales, marketing, e-commerce y trabajar con un CRM es visto 

como un gasto innecesario y no como una inversión, sin dejar de lado que la brecha existente entre 

comercios que poseen tercerizadas este tipo de servicios es fuertemente amplio dejando el manejo de 

estas a algún empleado sin conocimientos o familiar y hasta los mismo dueños que dedican hasta casi 

aproximadamente un lapso de tiempo de 2 horas diarias a estas actividades descuidando áreas admi-

nistrativas o gerenciales.

Como en el apartado anterior continuamos en sí “está en los planes innovar” con un máximo de 16,66% 

promedio, aunque a simple vista puede notarse como un promedio bajo es referencia al porcentaje de 

aplicación con éxito y una taja de aplicación sin éxito de 1,6% según nuestro análisis se cree que es 

normal, y siguiendo con las referencias de la falta de tercerización y la falta de tiempo.
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Como vemos en el gráfico es que de las respuestas obtenidas de los participantes de la escuela de 

negocio es que podemos obtener los siguientes datos para su análisis. Del total de las encuestas 

respondidas el 25% hace mención que es un riesgo innovar en el comercio mientras que el 75% 

restante sobre los riesgos dicen que no lo es.

En cuanto a los costos que implica innovar obtuvimos el dato que derivan del costo en sí como inver-

sión de la misma, y estamos frente a un 68,75% lo cual trae aparejado que un 62,5 no tienen en 

existencia fondos para realizar la inversión en algún tipo de innovación para su comercio.

En cuanto a la financiación es que encontramos en repetidas ocasiones la falta de la misma ya sea 

desde el ámbito privado como el público, o puede puede suceder que exista un programa destinado 

para tal fin pero la presencia de los mismo en publicidad es escasa o mal dirigida.
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Como premisa del comercio minorista de aumentar su competitividad que según datos aportados de los 

encuestados se pudo visualizar como mayor fuente de innovación con un 100% esta son los clientes, 

seguidos por el conocimiento del mercado y competidores, congresos y seminarios con un 83,33% que 

de estos últimos el más utilizado por el comerciantes es el competidor mediante el “brenchmaketing”  y 

al igual que como se hablo anteriormente son trabajos realizados por los propios dueños o gerentes, 

siendo esto a nuestro entender como falencia y pérdida de recursos, teniendo siempre en consideración 

el tamaño y estructura de la empresa.



 

CONCLUSIÓN

En base al presente informe es que podemos obtener las siguientes deducciones.

En cuanto a los costes es que vemos un tema puntual en donde los riesgos de innovar es bajo pero existe 

un alto costo, y como hicimos mención en constantes ocasiones continúa siendo vista como un gasto y no 

como una inversión de crecimiento. 

Uno de los principales pilares donde el comercio innova es el área de marketing tanto “tradicional” como 

digital y en el e-commerce en donde tiene una muy baja tasa de respuesta de que no aplica a la actividad, 

haciendo referencia al párrafo anterior donde el costo es elevado en su conjunto cuando desagregar 

vemos que la implementación de acciones de marketing digital acción en comparativa de las más accesi-

bles, aquí es donde vemos un factor externo que transforma la inversión en gasto, la falta de profesionali-

zación por un lado y por otro es que hay una necesidad de la inmediatez con lo cual producen mayores 

fracasos que éxitos.

Para finalizar, es sumamente importante que cada implementación sea llevada a cabo mediante un estra-

tegia desarrollada para cada caso puntual como para cada rubro en particular ya que en algunos casos las 

estandarización tiende a fallar y produce lo que se comentó con anterioridad que es la inmediatez de los 

resultados.


