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Resumen. El objetivo de esta investigacion fue identificar las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la Ciudad de
Méxicoy establecer su relacion con el desemperio, las caracteristicas del empresario y las caracteristicas de la empresa. Se
realizé una recoleccion de datos a través de un cuestionario directo estructurado aplicado a 300 empresarios, realizando
un analisis descriptivo y correlacional, aplicando el método de Chi cuadrado con apoyo del software estadistico SPSS. Los
principales hallazgos permiten saber que las Pyme de la Ciudad de México realizan investigacién de mercados orientada
al cliente, aplican la venta personal directa, solo |a tercera parte realizan innovacién en el producto y estudios de imagen,
casi la mitad tienen marca registrada, una alta proporcién distribuyen sus productos de modo directo y fijan los precios
de sus productos con base en el costo, comprobandose de este modo la H,. La H, se comprob¢é parcialmente, puesto
que se encontré que el desempefio empresarial se encuentra relacionado con la investigacion de mercados orientada al
clientey la venta personal directa. También, se establecié que existe relacion entre el area de estudios del empresarioy la
innovacion, marca registrada y distribucion directa, asi como la edad del empresario y los estudios de imagen; asimismo,
se establecid la existencia de relacion entre la investigacién de mercados y el tamafio, sector, personalidad juridicay tipo
de empresa, comprobandose parcialmente H, y H,.
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Abstract. The objective of this research was to identify marketing techniques in SMEs in Mexico City and establish their
relationship with performance, the characteristics of the entrepreneur and the characteristics of the company. Data
collection was carried out through a structured direct questionnaire applied to 300 entrepreneurs, performing a descriptive
and correlational analysis, applying the Chi square method with the support of SPSS statistical software. The main findings
show that SMEs in Mexico City carry out customer-oriented market research, apply direct personal sales, only a third carry out
product innovation and image studies, almost half have a registered trademark, a high proportion distribute their products
directly and set the prices of their products based on cost, thus proving H1. H2 was partially verified, since it was found that
business performance is related to customer-oriented market research and direct personal selling. Also, it was established
that there is a relationship between the area of study of the entrepreneur and innovation, registered trademark, and direct
distribution, as well as the age of the entrepreneur and image studies; Likewise, the existence of a relationship between
market research and size, sector, legal personality and type of company was established, partially verifying H, and H,.

Keywords: SME, Marketing, Sales.
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Introduccion

Las Pyme3 en México, conforman una alta proporcion del tejido empresarial (99,73%), generan el
69,4% de los empleos y aportan el 52% del Producto Interno Bruto, de acuerdo con los datos de
los censos econémicos (INEGI, 2019a; INEGI, 2019b), de ahi la importancia de estudiar a este sector
empresarial, el cual entre las diversas problematicas que presenta, se encuentra la falta de uso y
aplicacion de técnicas de mercadotecnia.

A este respecto, de acuerdo con INEGI (2019b), en México en el 2017, solo el 9,57% de las
microempresas introdujo al mercado productos o servicios nuevos, asi también, en ese mismo
ano, el 11,15% realizaron innovaciones en el producto, 15,16% en el proceso, 14,85% en la
organizaciony 10,96% en mercadotecnia, lo que denota una carencia importante del uso de técnicas
mercadologicas, que resultan necesarias para permanecer en un mercado tan competido. Mas aun
cuando Diniy Stumpo (2018) afirman que en el caso especifico de México, tomando como referencia
a la empresa grande, las empresas de tamafio micro alcanzan Unicamente el 8% de productividad,
las de tamano pequefio 24% vy las medianas 48%, lo cual deja ver una brecha importante que pone
en desventaja a las empresas de menor tamafio y méas aun si se comparan con Europa, como es el
caso especifico de Italia, donde las empresas micro, pequefias y mediana alcanzan el 25%, 62% vy
84% de productividad, respectivamente.

Lo anterior, resulta preocupante si se considera que del total de Pyme en México el 97,29% son
microempresas (INEGI, 2019b), las cuales requieren hacer uso de técnicas de mercadotecnia para
permanecer en el mercado; de ahi la importancia de estudiar este topico, alin mas cuando el
contexto de pandemia en el que se vive actualmente ha dejado al descubierto las carencias de este
sector empresarial con referencia a la mercadotecnia.

Asi pues, Cuevas-Vargas, Parga-Montoyay Estrada (2020) sugieren que el papel de la mercadotecnia
se haminimizado o eliminado en las empresas, aunque otros autores han revalorizado la importancia
quetieneen latomadedecisiones, siendoinnegable suinfluencia en la direccidn, innovacion, relacion
con los clientes, creatividad y cooperacion/integracion, dado que estd comprobado que un enfoque
orientado al mercado es favorable para el desempefio empresarial (Guo, Chen'y Zheng, 2017).

El objetivo de esta investigacion fue identificar las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la
Ciudad de Méxicoy establecersitienen relacién con el desempefio, las caracteristicas del empresario
y las caracteristicas de la empresa; esperando asi realizar un aporte a la literatura en el estudio de
la Pyme mexicana, y servir de marco de referencia para estudios futuros. Este trabajo se divide en
tres apartados, el primero conforma una breve revision de la literatura, el segundo, describe la
metodologia utilizada, y el tercero presenta el analisis e interpretacion de los resultados, por ultimo,
se anexan las conclusiones.

3Micro, Pequerias y Medianas Empresas, en el caso de México: Se clasifican como micro las empresas que cuentan con hasta 10 trabajadores, con ingresos
por ventas anuales de hasta 4 millones de pesos. Pequenas las que cuentan con entre 11y 30 trabajadores (sector comercio) y entre 11y 50 trabajadores
(sector Industria y Servicios), con ingresos por ventas anuales de entre 4.01 hasta 100 millones de pesos. Son Medianas las que cuentan con entre 51 a 250
trabajadores (sector industria), entre 51 a 100 trabajadores (Sector servicios), y entre 31 a 100 trabajadores (sector Comercio), que reporten ingresos por
ventas anuales de entre 100.01 hasta 250 millones de pesos (Secretaria de Economia, 2009).
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Revision de la literatura

Mercadotecnia en las Pyme

En la actualidad la competencia se centra en la capacidad de las empresas en el disefio e
implementacion de estrategias comerciales, mas sin embargo, la mayoria no recopila la informacion
necesaria ni cuenta con la experiencia para tomar decisiones efectivas; principalmente, si se refiere
a Pyme, que por su poca o nula participacién en el comercio exterior, su acceso limitado a fuentes
de financiamiento, la desvinculacién con los sectores mas dindmicos y competitivos, la falta de
capacitacion de sus recursos humanos, la nula vinculacion con el sector académico v la falta de
una cultura de innovacion y acceso a tecnologia entre otras, presentan una débil participacion en el
mercado (Larios-Gémez, 2017).

Ademas de lo anterior, Resnick et al. (2016) y Bocconcelli et al. (2018) refieren que las definiciones
académicas establecidas para la mercadotecnia, no siempre son aplicables a las Pyme, puesto que
las principales teorfas se centran en aspectos tales como planeacion, investigacion de mercados,
publicidad eimplementacién de la mezcla de mercadotecnia, que estan més tipicamente disefiados
para grandes organizaciones, las cuales disponen de recursos financieros y experiencia. En este
sentido, sugieren que las Pyme se encuentran limitadas en experiencia y recursos para implementar
la mercadotecnia, aunado a que la implementacion se encuentra ligada al compromiso del
propietario gerente para implementar estrategias de mercadotecnia, asi también, se encuentra
influenciada por la personalidad del gerente.

Como solucién, Resnick et al. (2016) proponen un modelo de mercadotecnia para Pyme, donde
juega un papel fundamental la marca personal del propietario-gerente, la cual se convierte en la
identidad del negocio a través de un conjunto Unico de habilidades, que se van perfeccionado
para adaptarse a su contexto particular de mercado y conjunto de clientes. Dado que las Pyme
coproducen su hacer negocios con sus clientes y gran parte de su trabajo se adapta a los requisitos
exactos de los clientes, como sistemas informaticos a la medida o gamas especificas de productos.
Las Pyme se centran en la practica del negocio en mano, en lugar de perder tiempo planificando o
formulando estrategias y perseveran en sus negocios construyendo relaciones a largo plazo con los
clientes a través de networking, alcanzado un alto grado de contactos e interaccion con los clientes.
Esto implica que, al implementar su propia marca personal y Unica de conocimientos, habilidades
y construccion de relaciones, algunos propietarios-gerentes desarrollan una forma eficaz de
mercadotecnia que no se puede replicar facilmente. Se han convertido en el ‘rostro’ del negocio, lo
que los distingue de los demas.

En este sentido, Cepeda, Velazquez y Marin (2017) y Petkovskaet al. (2018) afirman que las Pyme,
por su flexibilidad de adaptacién los cambios del mercado, pueden aprovechar la oportunidad para
introducir nuevos productos innovadores, aplicando soluciones de mercadotecnia de acuerdo con
sus capacidades y aplicando un enfoque orientado al cliente (Peterson y Crittenden, 2020). Por su
parte, Lozano-Gonzalezy Torres Avalos (2017) sugieren que las Pyme implementen cuatro estrategias
mercadologicas de crecimiento, estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de
nuevos mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos y estrategia de diversificacion.

Encuando alastécnicas mercadolédgicas que aplican las Pyme, Rojasy Bricefio (2007) realizaron un
estudio para identificar las actividades de mercadotecnia de un conjunto de Pyme manufactureras
del estado de Trujillo, Venezuela. Los resultados indican que estas empresas, realizan investigacion
de mercado solo para informarse sobre el tamafio del mercado meta; aplican el enfoque de
mercadotecnia orientada a la produccion; consideran como factores mas importantes del producto,
la calidad y sus caracteristicas; fijan los precios siguiendo el método del costo méas un porcentaje
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de ganancias; la distribucion la realizan directamente al consumidor final; la promocion es escasa'y
basicay en algunos casos inexistente; le dan prioridad a la venta personal, y no disefian o planifican
una mezcla promocional. Encontraron como debilidades que desconocen la importancia de
agregarle valor a los productos, ofreciendo servicios adicionales; se inclinan hacia la sobrevivencia,
mediante precios bajos; no realizan actividades de promocién de sus productos. Coincidiendo con
Verheesy Meulenberg (2004), en que son muy pocas las Pyme que realizan innovacion en el producto.

Por su parte, Saavedra y Saavedra (2014) realizaron una investigacion utilizando una muestra de
321 Pyme del Estado de Hidalgo, sus hallazgos confirmaron que realizan investigacion de mercados
con orientacion al cliente, estrategias de venta personal directa y fijan precios con base en el costo
del producto; encontrando que solo una tercera parte realizan innovaciones en el producto, proceso
de produccién u organizacion; menos de la mitad, report6 contar con su marca registrada y solo una
cuarta parte, realiza estudios de imagen.

Asitambién, Uribe Plaza et al. (2015), realizaron una investigacion con una muestra de 161 Pyme en
Guanajuato, México, encontrando que solo el 28,6 manifestaron que cuentan con un departamento
o area de mercadotecnia. Por su parte, Rodriguez, Beltran y Tulillo (2017), estudiaron una muestra de
180 artesanos en Ecuador, encontrando que carecen de un manejo adecuado de las4 p’sy no tienen
unaimagen fuerte en el mercado, lo cual opera en detrimento de sus ventas.

En otra investigacion, Oliveros-Medina et al. (2017) analizaron 85 Pyme en Colombia encontrando
un alto porcentaje de empresas que no realizan planeacién de mercadeo, no preparan portafolios
para sus clientes y se encuentran limitadas solo a comercializar sus productos con poco o nulo
conocimiento de sus consumidores y de las tendencias del mercado. No realizan estrategias de
ventasy fijan sus precios de acuerdo con la competencia.

En otro contexto, Petkovska et al. (2018) investigaron a 32 Pyme Macedonias, dando cuenta que
casi la mitad realizan estudios de mercado, los que no lo realizan manifestaron que es por falta de
recursos financieros, no cuentan con conocimientos para realizarlo, ni personalidéneo, coincidiendo
con lo encontrado por Cohen (2017) en una muestra de 22 Pyme de Israel, las cuales mostraron
un incipiente o nulo conocimiento de mercadotecnia por parte del personal de las Pyme, trayendo
como consecuencia que Unicamente el 25% promocionan sus productos, 16% aplican encuestas de
satisfaccion a clientes y un bajo porcentaje solo 12% hacen mercadeo.

En el caso mexicano, Saavedra-Garcia, Demuner-Flores y Choy-Zevallos (2020), trabajaron con
una muestra de 400 Pyme de la Ciudad de México, sus hallazgos indican que predominan practicas
basicas de mercadotecnia, como son: determinacién de precios, servicio al cliente, fuerza de ventas
y sistemas de distribucion, en tanto, que las practicas menos utilizadas son: Plan de mercado,
estrategias comerciales, conocimiento de los competidores y productos nuevos, las cuales pueden
considerarse préacticas avanzadas de mercadotecnia.

Con referencia a la innovacion en mercadotecnia, Cuevas-Vargas, Parga Montoya y Estrada (2020)
afirman que la innovacion tiene relacién directa con el desempefio empresarial, refiriendo,
ademas, que la mayoria de los estudios se han enfocado en la innovacion en el producto dado a la
importancia que se le ha dado a la innovacién tecnologica como fuente de ventaja competitiva; en
cambio, la innovacion en mercadotecnia y organizativa han recibido poca atencion a pesar de que
son fundamentales para el crecimiento, rendimiento y eficiencia en las empresas. La innovacion
en mercadotecnia, facilita la integracién de la empresa con el cliente convirtiendo a este en el
promotor de la propia empresa. Esto resulta coincidente con Mehran y Zeinab (2020) acerca de que
es necesario que las Pyme adopten una mercadotecnia innovadora, que le permita encontrar y
aprovechar las oportunidades del mercado, aplicando procesos, servicios y productos innovadores
que las cologuen en ventaja frente a sus competidores.
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Asi también, Striedinger (2018), en estudios recientes, ha comprobado que cada vez es mas
frecuente el uso de mercadotecnia digital en las Pyme, el cual esta siendo empleado para reforzar
la comunicacion con los grupos de interés, aprovechar las oportunidades comerciales, o reforzar
su imagen y posicionamiento, siendo para estas un apoyo ideal para estar a la vanguardia en el
mercado, respondiendo a las necesidades de sus clientes en tiempo real. En este sentido, Gutiérrez
y Nava (2016) y Eze et al. (2019), refieren que las Pyme pueden impulsar las ventas de sus bienes y
servicios utilizando herramientas de mercadotecnia mavil, a través del cual puede interactuar con
sus clientes; pero que, sin embargo, son muy pocas las Pyme que lo estan implementando.

Con base en los estudios revisados se formula la primera hipotesis de investigacion:

Ha: Las Pyme aplican técnicas basicas de mercadotecnia, las cuales se encuentran basadas en la
investigacion de mercado orientada al cliente, venta personal directa, fijando el precio de acuerdo
con el costo del producto.

Las técnicas de mercadotecnia y su relacion con el desemperio

Con referencia al uso de las técnicas de mercadotecnia y su relacion con el desempefio,
Maldonado, Martinez y Pinzén (2012) analizaron la efectividad de la mercadotecnia en 312 Pyme de
Aguascalientes, encontrando una relacion positiva y significativa del desempefio con las actividades
de mercadotecnia, confirmando que la mercadotecnia resulta esencial para lograr el crecimiento y
la competitividad en las Pyme.

Por su parte, Uribe-Plaza et al. (2015) confirmaron que para el 44% de los empresarios, la
mercadotecnia es fundamental para el éxito de la empresa, mientras que el 36,6% considera que
no es asi, mientras que el 19,3% se encontraban indecisos. Caso contrario, Trevifio et al. (2013) no
encontraron relacion significativa entre el crecimiento de las utilidades y el manejo del producto,
manejo del precioy servicio al cliente, en una muestra de 79 Pyme del Monterrey, México.

Asi también, Sanchez-Gutiérrez, Vazquez-Avila y Mejia-Trejo (2017) trabajaron con una muestra de
380 Pyme dedicadas al comercio al menudeo en Jalisco, intentando determinar la interrelacion entre
los factores claves de mercadotecnia (conocimiento y estrategias) y la competitividad, encontrando
que el conocimiento de mercadotecnia tiene un fuerte impacto en la competitividad de las Pyme
comerciales, donde los factores determinantes fueron: si se considera a la mercadotecnia como
un factor determinante dentro de la empresa, contar con un plan de mercadotecnia, tener un
disefio de marca y el conocimiento acerca de las caracteristicas y gustos de los clientes. También
encontraron que las estrategias de mercadotecnia tienen impacto significativo en la competitividad,
los factores determinantes fueron: las areas de oportunidad para las empresas son el departamento
de mercadotecnia, caracteristicas del producto, identificacién del segmento de mercado, medicion
del nivel de satisfaccion del cliente, estrategia de producto, promocion sistematica, estrategia de
promocion y la estrategia de distribucion.

Enloqueserefierealaorientacion al mercadoy el desempefio dela Pyme, Mojicay Martinez (2017)
analizaron lainfluencia dela orientacion al mercadoy lainnovacion en las capacidades competitivas
y el desempefio de las Pyme, en una muestra de 200 empresas en el estado de Aguascalientes,
México; encontrando una influencia positiva y directa de la orientacion al mercado y la innovacién
en las capacidades competitivas, y de las capacidades competitivas en el desempefio. Lo anterior,
implica que es necesario que las Pyme implementen estrategias especificas para desarrollar
habilidades comerciales y de innovacién, impulsando practicas para recopilar sistematicamente
informacion de su mercado, haciéndola llegar a los tomadores de decisiones en todos los niveles,
con el fin de ofrecer a los consumidores, productos y servicios innovadores. Igualmente, Gamal,
Haim y Abdullahi (2020) establecieron una relacién positiva significativa entre la orientacion al
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mercado y el rendimiento en una muestra de 393 Pyme de Arabia Saudita, lo que se deberia a que
la orientacién al mercado les permite a estas empresa desarrollar capacidades para servir muy de
cerca a su mercado, ofreciendo productos y servicios innovadores, adaptandose rapidamente a los
cambios, afrontando la competenciay creando ventajas competitivas sostenibles, tal como también
lo han sefialado Garcia, Maldonado y Martinez (2014).

En otra investigacion, Joensuu-Salo, Sorama, Viljamaa y Varamaki (2018) buscaron determinar el
impacto de la orientacion al mercado, la capacidad de mercadeoy la digitalizacion en el desempefio
de las Pyme, explorando una muestra de 101 empresas finlandesas. Los resultados muestran que
la capacidad de mercadotecnia media el efecto de la orientacion al mercado en el desempefio de
la empresa. Para las empresas internacionalizadas, la orientacion al mercado y la capacidad de
mercadotecnia son cruciales para su éxito en los mercados extranjeros, no as la digitalizacion que
solo tiene un impacto positivo en mercados domésticos.

EnAsia, Lekmat, Selvarajah y Hewege (2018) estudiaron 405 Pyme tailandesas de Servicios y Retail,
obteniendocomoresultadosquelaorientaciénalmercadotieneimpactosdirectos (enel rendimiento
financiero) e indirectos (a través de las capacidades de mercadotecnia) en el desempefio de la
empresa, asi pues uno de los principales hallazgos es que la orientacidn al mercado, se correlaciona
positivamente con la orientacion empresarial para mejorar el desempefio de la empresa.

Realizando un estudio sobre mercadotecnia innovadora en la Pyme, Sanchez et al. (2019), en
una muestra de 400 Pyme fabricantes de muebles de Jalisco, encontraron que la mercadotecnia
innovadora crea valor para el cliente, confirmando, asimismo, que incrementa la competitividad
empresarial, dado que contribuye a la optimizacion de costos haciendo un uso eficiente de las
capacidades tecnolégicas.

En Ecuador, Granda, Ponce y Castro (2019) realizaron una investigacion con una muestra de
214 Pyme comerciales de Manta, encontrando que la aplicacion de mercadotecnia influye en el
crecimiento de las ventas y por lo tanto en las ganancias; asi también, el producto es significativo
para su crecimiento debido al seguimiento durante todo su ciclo de vida. Ademas, el 75% opina que
los costos operativos y la estrategia son fundamentales al momento de establecer precios.

Asimismo, Cuevas-Vargas et al. (2020) encontraron en una muestra de 341 Pyme de Guanajuato,
México, que existe relacion positiva significativa entre la innovacion en mercadotecnia vy el
rendimiento de las empresas, considerando en el primero, aspectos tales como: métodos de
comercializacion, disefio del producto/servicio, cambios en envases, cambios importantes en
el producto para alcanzar nuevos segmentos, sistemas de distribucién innovadores, medios de
promocion novedosos, lanzamiento de productos/servicios hacia nuevos segmentos, estrategias
novedosas para incentivar ventas, métodos de fijacion de precios innovadores; y en el segundo
aspectos relacionados con los procesos internos, sistema abierto, sistema racional y recursos
humanos. Coincidiendo con los resultados de Na, Kang y Jeon (2019) que, en una muestra de
400 empresas de Corea del Sur, encontraron una influencia importante entre la innovacion en
mercadotecniay la ventaja competitiva sostenible de las empresas.

En las Pyme de la Ciudad de México, Saavedra-Garcia et al. (2020) encontraron una relacion
significativa y positiva alta, entre la competitividad y la fuerza de ventas, mercadeo, servicio al
clientey plan de mercadoy una correlacion media entre la competitividad y estrategias comerciales,
conocimiento de competidores, determinacién de precios, productos nuevos y distribucion.

La revision de los estudios antecedentes permite plantear la segunda hipétesis de investigacion:

Ho: El uso de técnicas de mercadotecnia tienen relacion con el desemperio empresarial

Jul-Dic. 2022 | Volumen XVIII - Niimero 35 | Pags.1-17



Las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la ciudad de México | Maria Luisa Saavedra Garcia, Ph. D. y Maria del Rosario Cortés Castillo, Ph. D.

Las técnicas de mercadotecnia y las caracteristicas de la empresa y el empresario

Saavedra y Saavedra (2014), en su trabajo empirico, encontraron que existe relacion entre las
caracteristicas del empresario y la aplicacion de las técnicas de mercadotecnia, destacando que
cuando mas experiencia se tiene en el negocio se utiliza con mas frecuencia la investigacion de
mercados. Cuando el negocio es familiar principalmente utilizan la técnica de venta personal directa,
mientras que, los que tienen experiencia en ventas son los que tienden a realizar investigacion de
mercados orientado al cliente y a fijar precios de acuerdo con la competencia. Con referencia a la
escolaridad del empresario, aquellos que cuentan con un nivel de licenciatura muestran preferencia
por el uso de la técnica de investigacion de mercados y la venta personal directa. De otro lado, los
empresarios cuya area de estudio es la ingenieria, también muestran preferencia por el uso de la
técnica de investigacion de mercadosy la venta personal directa y, ademas, por la técnica de fijacion
de precios con base en los costos, esta Ultima, también es preferida por quienes tienen estudios en el
area de administracién. La importancia de identificar las caracteristicas del empresario y su relacién
con el uso de las técnicas de mercadotecnia permiten plantear la tercera hipotesis de trabajo:

Hs: Existe relacion entre las técnicas de mercadotecnia y las caracteristicas del empresario

Saavedray Saavedra (2014),también, establecieron unarelacion significativa entre las caracteristicas
de la empresay el uso de técnicas de mercadotecnia, asi pues, las Pyme del sector comercio y servicios
realizan mayormente investigacion de mercado, prefiriendo, la investigacion de mercados orientada al
cliente. El sector comercio, mayormente utiliza la técnica de venta personal directa y prefiere realizar
publicidad tendiente a recibir respuesta directa del consumidor. Las Pyme constituidas como personas
morales o sociedades mercantiles, son las que mayormente aplican la técnica de investigacion de
mercados orientada al producto, mientras que las personas fisicas prefieren la investigacion de
mercados por segmentacion. Lo anterior, permite plantear la cuarta hipotesis de investigacion:

Ha: Existe relacion entre las técnicas de mercadotecniay las caracteristicas de la empresa

Método

Se desarrolld una investigacion con alcance descriptivo y correlacional; se recolectaron los
datos mediante la aplicacién de un cuestionario directo estructurado de manera personal a 300
empresarios de la Ciudad de México, pertenecientes a los sectores de industria, comercio y servicios,
los cuales fueron sujetos voluntarios de esta investigacion, los datos se recolectaron entre junio y
agosto de 2019.

Para la construccion del instrumento de recoleccion de datos, se considerod recabar datos de las
caracteristicasdelempresarioydelaempresa,asicomodelasvariablesdetécnicasde mercadotecnia.
A continuacion, se presenta la tabla 1 con las variables e indicadores del cuestionario mismos que
fueron elaborados con base en la revisién de la literatura.

Tabla 1. Instrumento de recoleccion de datos

Variable Indicadores

Datos generales empresa- Nivel maximo de estudios, area de estudios, edad, sexo, propdsito para iniciar el negocio,
rio experiencia en negocios.

Datos generales empresas  Giro, domicilio, nimero de trabajadores, personalidad juridica, antigiiedad, tipo de empresa

Técnicas de mercadotecnia  Investigacion de mercado, tipo de investigacién de mercado, estrategias de ventas, inno-
vacion, marca registrada, estudios de imagen, canales de distribucidn, estrategias para
fijar precios,

Fuente: elaboracién propia.
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Conelfin dedeterminarlavalidez delinstrumento de medicion se calculd el Alfa de Cronbach con un
95% de confiabilidad, arrojando como resultado 0,780, lo que indica que el instrumento de medicion
aplicado muestra una alta confiabilidad al alcanzar un valor de casi 0,8 que se considera aceptable.

Los datos recolectados a través del trabajo de campo, se procesaron con la ayuda del programa
estadistico SPSS, version 20 para Windows. Es asi como, en primer lugar, se realizd un analisis
utilizando estadistica descriptiva para caracterizar las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la
Ciudad de México y, posteriormente, se realizd un analisis correlacional para establecer relaciones
entre las variables del estudio, las cuales al ser de naturaleza cualitativa permitieron el uso de la
técnica estadistica Chi cuadrado, para obtener tablas de contingencia que describan las relaciones
entre las variables.

Definicion de variables del estudio

A continuacién, se presenta la definicion de las variables, que conforman las técnicas de
mercadotecnia que pueden ser aplicadas por las Pyme.

Investigacion de mercados, el conocimiento del mercado y del cliente es de suma importancia,
pues permitira encontrar aquellos nichos no atendidos que podrian darle una ventaja competitiva
a la empresa (Kim y Mauborgne, 2014). Rojas y Bricefio (2007) encontraron que las Pyme aplican
investigacion de mercados solo para informarse del tamafio del mercado meta.

Tipo de investigacion de mercado, la investigacién de mercados puede estar orientada al cliente,
al producto, a la competencia o por segmentacion de mercado, las Pyme generalmente la realizan
orientada al cliente (Saavedra y Saavedra, 2014).

Estrategias de ventas, presentacion del producto o servicio para motivar las ventas, las
estrategias que pueden aplicar las Pyme son venta personal directa principalmente, venta dirigida,
venta via telefonica, venta consultiva y venta segmentada (Saavedra y Saavedra, 2014). Resnick et
al. (2016), enfatiza la cercania de la Pyme con sus clientes, refiriéndose a una coproduccion que le
permite generar relaciones de largo plazo, Rojas y Bricefio (2007) y Saavedra y Saavedra (2014) dan
cuenta de su preferencia por la venta personal. Y Oliveros-Medina et al. (2017) comprobaron que
las Pyme no realizan estrategias de ventas. Sanchez-Gutiérrez et al. (2017) y Saavedra-Garcia et al.
(2020) encontraron que las estrategias de mercadotecnia tienen relacion con la competitividad de
las Pyme.

Innovacion, la mercadotecnia innovadora, es una estrategia que puede adoptar la Pyme
para encontrar y aprovechar las oportunidades en el mercado y es susceptible de aplicarse en el
producto, proceso, u organizacion (Saavedra y Saavedra 2014; Mehran y Zeinab, 2020). Cepeda,
Velazquez y Marin (2017) y Petkovska et al. (2018) indican que la flexibilidad de las Pyme le permite
innovar constantemente, enfocandose principalmente en el cliente (Peterson y Crittenden, 2020).
No obstante, Verhees y Meulenberg (2004) y Saavedra y Saavedra (2014) indican que son escasas
las Pyme que realizan innovacion de los productos que ofrecen al mercado. Sanchez et al. (2019),
Na et al. (2019) y Cuevas-Para et al. (2020) comprobaron que el caso de las Pyme, la mercadotecnia
innovadora incrementa el rendimiento empresarial y la competitividad empresarial.

Marca registrada, un aspecto fundamental para el posicionamiento del producto es la marca, por lo
que debera analizarse si el producto ofrece un desempefio superior y/o otorga valor para el cliente de
tal modo que se fortalezca el significado de la marca (Wai-Sum, 2005; Kumary Steenkamp, 2013; Craigy
Snook, 2014). Por su parte, Resnick et al. (2016) refieren que la marca en el caso de las Pyme, se encuentra
influida por el propietario gerente a través de su conocimiento, redes personales y estilo empresarial, se
basa en creencias y suposiciones del propietario el cual personifica la marca. En el caso de las Pyme los
estudios encontraron que menos del 50% registran su marca (Saavedray Saavedra, 2014).
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Estudios de imagen, la imagen corporativa es el concepto que tiene el publico acerca de la
empresa, sus actividades, sus productos y su actuar ante la sociedad; laimagen tiene gran influencia
en el éxito global de las empresas y abarca desde el logotipo hasta el estilo de los edificios y demas
elementos que le dan un estilo propio a la empresa (Granda, 2019). Resnick et al. (2016) refiere
que en las Pyme la imagen del empresario es el rostro de la empresa. Y Uribe Plaza et al. (2015)
encontraron que las Pyme no tienen una imagen fuerte en el mercado lo que puede mermar sus
ventas, coincidiendo con Saavedra y Saavedra (2014) que dan cuenta que solo la cuarta parte de las
Pyme realizan estudios de imagen.

Canales de distribucion, es el mecanismo por el cual se transfieren los bienes y/o servicios al
cliente (Castillo, Bojorquez y Pérez, 2013), su disefio va desde la salida del producto de la empresa
hasta la entrega al consumidor final. De acuerdo con la estrategia de distribucion que aplique la
empresa, esta puede ser de tipo masiva o exclusiva; y el canal de distribucion puede ser: directo o
por intermediarios (Pefialosa et al., 2017). Rojas y Bricefio (2007), encontraron que las Pyme realizan
la distribucion directamente al consumidor final.

Estrategias para fijar precios, el precio es la cantidad monetaria que el cliente paga por obtener
un producto o disfrutar de un servicio, normalmente un costo econéomico (Martinez-Moreno y
Mondragon-Hernandez, 2020); se puede determinar de acuerdo con los costos de produccion, los
precios de la competencia, las caracteristicas de la demanda, el tipo de mercado vy otros (Castillo,
Bojérquez y Pérez, 2013), el precio representa el valor que percibe el cliente y lo que esta dispuesto
a pagar por disfrutar de este, por lo que una buena estrategia de precio es fundamental para el éxito
(Pefalosa et al., 2017). Rojas y Bricefio (2007) y Saavedra y Saavedra (2014) refieren que las Pyme
fijan precios con base en el método de costo mas un porcentaje de ganancias. Y Oliveros-Medina et
al. (2017) dan cuenta que las Pyme fijan sus precios de acuerdo con la competencia.

Hallazgos: analisis y discusion de resultados

Se realiz6 un analisis descriptivo y correlacional de los datos con los siguientes resultados.

Andlisis descriptivo

En este apartado se presenta la descripcion del empresario, de la empresa y las técnicas de
mercadotecnia de las Pyme.

Datos del Empresario

El 38,7% de los empresarios de la muestra, cuentan con un nivel de estudios maximo de
preparatoria, siendo un porcentaje muy cercano 38% los que cuentan con licenciatura, en tanto que
Unicamente 3,7% tienen estudios de maestria y solo 0,7% estudios de doctorado. Estos resultados
dan cuenta de que los empresarios son personas con niveles de estudios medio superiory superiory
es coincidente con la literatura previa pues los hallazgos de Saavedra y Saavedra (2014), dan cuenta
que en los empresarios predomina el nivel de estudios superior.

El area de estudios predominante de quienes manifestaron contar con estudios de licenciatura, es
las ciencias sociales en el que alcanzan un 65%, en mucho menor proporcion se encuentra el area
de humanidades y artes que solo alcanza un 16%, y con una participacion mas baja se encuentran
los que pertenecen al area de ciencias biologicas y de la salud, con un 6,3%. Esta estructura tematica
podra ser la razon por la que las empresas de la muestra se concentran en los sectores comercio y
Servicios.
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La mitad de los empresarios no cuentan con mas de 40 afios, asi pues, la edad predominante se
encuentra entre 40 a 59 afios (39%) del total de los encuestados, en menor proporcion estan que los
que se encuentran entre los 30 a los 39 afos (29%), seguido de los que se encuentran entre 20 a 29
afos (21%). Por otra parte, predomina el sexo masculino (66%), mostrando menor proporcién (34%)
el sexo femenino. En lo que se refiere a la experiencia, el 28% si han sido propietarios de otro negocio
antes, mientras que el 72% manifestd que este era su primer negocio.

Datos de la empresa

Enlo querespecta al sector predomina el de servicios (61%), seguido del comercio (32%), mientras
que la industria solo alcanzo el 7%, siendo coincidente con la distribucién sectorial mexicana,
confirmado en el censo economico de INEGI (2019a). En lo que se refiere a la personalidad juridica
se encuentra una gran debilidad al saber que el 62% de los empresarios trabajan bajo el régimen
fiscal de persona fisica con actividad empresarial, en tanto que el 38% trabajan bajo el régimen
fiscal de persona moral, o sociedad mercantil, esta situacion pone en riesgo a la mayoria de las
empresas al no contar con responsabilidad limitada, asi también la deja en desventaja de acceso a
fuentes formales de financiamiento, debido a que algunas entidades como por ejemplo los bancos
y empresas grandes, solicitan como requisito a las empresas estar constituidas como sociedad
mercantil. En lo que concierne al tipo de empresa el 45% manifestaron que son de tipo familiar,
es decir que el control mayoritario de la empresa le pertenece a una familia, en tanto que el 55%
manifestaron no ser empresas familiares, rompiendo el paradigma de considerar familiares a todas
las Pyme.

En cuanto a la estratificacion por tamafo, atendiendo al nimero de trabajadores con los que
cuentan, el 74% de las empresas eran de tamafio micro, el 23% de tamafio pequefio y solo el 3%
eran empresas de tamafio mediano, coincidiendo con la estratificacién mostrada por el censo
econémico de INEGI (2019a), el cual muestra que predominan las empresas de tamafio micro.

Técnicas de mercadotecnia

En este apartado se presenta el anélisis descriptivo de las variables técnicas de mercadotecnia,
donde se puede destacar que el 57,7% manifiestan que realizan investigaciéon de mercados,
principalmente orientada al cliente (52,8%), aplican la venta personal directa (84,7%). A pesar que
el 80% declar6 realizar innovaciones, cuando se pide especificacion del tipo de innovacion el 32,9%
manifestd que lo realiza en el producto, 16,2% en el proceso y el 20,4%, porcentajes muy bajos que
denotan que pocas empresas realizan mercadotecnia innovadora.

Casi la mitad de las Pyme de la muestra tiene su marca registrada y solo una tercera parte se
preocupan por realizar estudios deimagen, en tanto que la distribucion de sus productos lo hacen de
modo directo al consumidor finaly fijan sus precios con base en el costo del producto (tabla 2). Estos
hallazgos, son coincidentes con lo que refieren Resnick et al. (2016) y Bocconcelli et al. (2018), en lo
se refiere a las limitaciones que tiene las Pyme para implementar las técnicas de mercadotecnia. Y
con lo establecido por Verhees y Meulenberg (2004); Rojas y Bricefio (2007), Saavedra y Saavedra
(2014); Rodriguez, Beltran y Tulillo (2017), Oliveros-Medina (2017), Cohen (2017); Petkovska et al.
(2018); Saavedra-Garcia et al. (2020) y Cuevas-Vargas et al. (2020), acerca de que las Pyme aplican
técnicas de mercadotecnia de acuerdo con sus capacidades y estructura, trabajando cerca del
cliente, usando un canal de distribucién directo, puesto que sirven al consumidor final, mostrando
debilidades para innovar y para aprovechar la informacién del mercado en la implementacién de
estrategias. Con base en lo anterior, se comprueba la H1, y es posible inferir que las Pyme aplican
técnicas basicas de mercadotecnia.
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Tabla 2. Técnicas de mercadotecnia

Técnicas de mercadotecnia Si No

Investigacion de mercado 57,7% 42,3%
IM Orientada al cliente 52,8% 47,2%
IM Orientada al producto 19,8% 80,1%
IM Por segmentacién de mercado 13,6% 86,4%
IM Orientado a la competencia 13,6% 86,4%
Venta personal directa 84,7% 5,3%

Venta dirigida 3,7% 96,3%
Venta Via telefénica (Telemarketing) 3,0% 97,0%
Venta consultiva 1,0% 99,0%
Venta segmentada 7,7% 93,3%
Ha realizado innovaciones 80,0% 20,0%
Innovacién en el producto 32,9% 67,1%
Innovacién en el proceso 16,2% 83,8%
Innovacion en la organizacion 20,4% 79,6%
Marca registrada 47,3% 52,7%
Estudios de imagen 29,0% 71,0%
Distribucién directa 90,3% 9,7%

Distribucién por intermediarios 47% 95,3%
Fija precios de acuerdo con la competencia 20,3% 79,7%
Fija precios de acuerdo con el costo del producto 60,7% 39,3%
Fija precios de acuerdo con lo que pide el cliente 7,0% 93,0%

Fuente: elaboracion propia.

Con el fin de incorporar la variable desempefio empresarial, se presenta el resultado del nivel de
ventas logrado por las empresas de la muestra, donde predomina el rango de 70% a 89%, el cual fue
alcanzado por el 46% de las empresas, seguido del rango de 90% a 100%, alcanzado por el 23,7%,
lo que implica que casi la cuarta parte logran sus metas de ventas, mientras que el resto 6sea la
mayoria solamente lo logran parcialmente (tabla 3).

Tabla 3. Nivel de ventas alcanzado

Sus metas de ventas anualmente se logran en un:

Frecuencia Porcentaje
90-100% 71 23,7
70-89% 138 46,0
60 - 69% 57 19,0
Menos del 60% 34 11,3
Total 300 100.0

Fuente: eloboracion propia.
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Analisis correlacional

Para determinar si existe relacion entre las técnicas de mercadotecnia y el desempefio empresarial
(medido por el nivel de ventas alcanzado,) se realizd un anélisis de chi cuadrado con un 95% de
confiabilidad y un 5% de error.

En la tabla 4, se presenta el resultado de la prueba estadistica chi cuadrado, interpretando los
resultados por el valor de la significancia estadistica p, se observa que el desempefio empresarial
se encuentra relacionado con la investigacion de mercados orientada al cliente y la venta personal
directa, por lo que se comprueba parcialmente H2. Lo anterior, coincide con lo encontrado por
Maldonado et al. (2012), Saavedra y Saavedra (2014), Uribe-Plaza et al. (2015), Sdnchez-Gutiérrez et
al. (2017), Granda et al. (2019), Saavedra-Garcia et al. (2020) acerca de la relacion entre el desempefio
empresarial y el uso de técnicas de mercadotecnia.

Tabla 4. Técnicas de mercadotecnia y desemperio empresarial

Técnicas de mercadotecnia Metas de ventas (p)
Investigacion de mercado 0,000
IM Orientada al cliente 0,000
Venta personal directa 0,012
Ha realizado innovaciones 0,064
Marca registrada 0,139
Estudios de imagen 0,090
Distribucién directa 0,370
Fija precios de acuerdo con el costo del producto 0,589

Nota. Se rechaza Hol si p < 0.05. Fuente: elaboracion propia.

Porotra parte, para establecersiexisterelacién entre lastécnicasde mercadotecniaylas principales
caracteristicas de los empresarios, se utiliza la prueba estadistica de chi cuadrado. En la tabla 5, se
presentan los resultados, interpretando los resultados por el valor de la significancia estadistica p,
se observa que existe relacion entre la aplicacion de innovacion, la marca registrada, la distribucion
directay el area de estudios, estableciéndose que son los del area de ciencias sociales los que usan
estas técnicas. Por otra parte, existe relacion entre los estudios de imagen y la edad del empresario,
donde son los empresarios de menor edad los que se preocupan por realizar estos estudios. Por lo
anterior, se comprueba parcialmente H3, considerando que estos hallazgos son coincidentes con lo
encontrado por Saavedra y Saavedra (2014), quienes establecieron una relacién significativa entre
las caracteristicas de los empresarios y el uso de las técnicas de mercadotecnia.

Tabla 5. Técnicas de mercadotecnia y caracteristicas del empresario

(valor de p)
P . Edad del Nivel de Areade Experiencia
Técnicas de mercadotecnia Sexo . . . .

empresario estudios estudios empresarial

Investigacion de mercado 0,095 0,537 0,401 0,491 0,364

IM Orientada al cliente 0,086 0,976 0,573 0,530 0,761

Venta personal directa 0,097 0,376 0,940 0,428 0,924

Ha realizado innovaciones 0,789 0,628 0,564 0,030 0,724
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P . Edad del Nivel de Areade Experiencia
Técnicas de mercadotecnia Sexo . . . .
empresario estudios estudios empresarial
Marca registrada 0,323 0,216 0,099 0,050 0,379
Estudios de imagen 0,216 0,049 0,051 0,753 0,510
Distribucién directa 0,869 0,423 0,155 0,020 0,077
Fija precios de acuerdo con el costo del 0.470 0,649 0,084 0,101 0,228
producto ’

Nota. Se rechaza Ho, si p < 0.05. Fuente: elaboracion propia.

Y, por ultimo, para establecer si existe relacion entre el uso de las técnicas de mercadotecnia y las
principales caracteristicas de las empresas, se aplica la prueba estadistica chi cuadrado, en la tabla
6, se presenta el resultado, interpretando los resultados por el valor de la significancia estadistica p,
se observa que existe relacion entre la realizacion de investigacion de mercado y el tamarfio (siendo
las de mayor tamario las que lo realizan), sector (predomina el sector servicios), la personalidad
juridica (persona moral) y tipo de empresa (no familiar). También, se encontr6 la existencia de
relacion entre la investigacion de mercado orientada al cliente y el tamafio (las de mayor tamafio la
aplican), la personalidad juridica (persona moral) y tipo (empresa no familiar). En tanto que la venta
personal directa, tiene relacion con el tamafo (las de menor tamafio lo aplican) y la personalidad
juridica (personasfisicas). El realizar innovacién se encuentra relacionado con el sector (servicios); la
marca registrada esta relacionado con el tamafio (empresas mas grandes), la personalidad juridica
(persona moral) y el tipo de empresa (no familiar).

Los estudios de imagen se encuentran relacionados solo con la personalidad juridica (persona
moral) y el tipo de empresa (no familiar); en tanto que la distribucién directa se encuentra
relacionada con el sector (servicios) y la personalidad juridica (persona fisica). Con estos resultados
es posible comprobar parcialmente H4, siendo, ademas, estos hallazgos son coincidentes con lo
encontrado por Saavedra y Saavedra (2014) quienes establecieron una relacion significativa entre
las caracteristicas de las empresas y el uso de las técnicas de mercadotecnia.

Tabla 6. Técnicas de mercadotecnia y caracteristicas de la empresa

(valor de p)
Técnicas de mercadotecnia Tamaiio Sector Antigiiedad Pe;z:irzlailci;lad Tipoé:;?:::ra)r/No
Investigacion de mercado 0,001 0,041 0,776 0,001 0,005
IM Orientada al cliente 0,012 0,129 0,235 0,047 0,031
Venta personal directa 0,021 0,644 0,988 0,000 0,709
Ha realizado innovaciones 0,157 0,030 0,908 0,834 0,540
Marca registrada 0,000 0,566 0,207 0,000 0,002
Estudios de imagen 0,079 0,393 0,928 0,001 0,038
Distribucidn directa 0,387 0,000 0,199 0,005 0,977
Fija precios de acuerdo con el 0,348 0,085 0,502 0,995 0,777

costo del producto

Fuente: elaboracién propia.
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Conclusiones

La importancia que implica la Pyme se traduce en que son empresas que establecen un equilibrio
social mediante la generacion de empleos para los estratos sociales mas desfavorecidos. Entre sus
multiples problematicas se encuentra la falta de recursos, financieros, humanos, materiales, que
limitan la aplicacion de técnicas de mercadotecnia.

Lo anterior, queda en evidencia ante los hallazgos de este trabajo empirico que denota el uso
incipiente de técnicas de mercadotecnia, donde la informacién de mercados no se utiliza para
tomar decisiones que permitan aplicar innovaciones que mejoren los productos o servicios,
aplicando Unicamente técnicas basicas y quedando muy lejos de las técnicas mas avanzadas,
como la mercadotecnia innovadora. Se logré demostrar también, la relacion entre las técnicas
de mercadotecnia y el desempefio empresarial, lo cual deja ver que es necesario desarrollar e
implementar estas con el fin de lograr la sobrevivencia empresarial.

Se estableci6 asi también, la existencia de una relacion de las caracteristicas de los empresarios,
donde aquellos que son jovenes, con estudios en ciencias sociales, son los que principalmente
aplican técnicas mercadolégicas, como innovacion, registro de marca y estudios de imagen, los
cuales resultan fundamentales, para impulsar las ventas en las Pyme. Las caracteristicas de la
empresa también se encuentran relacionadas con la aplicacion de las técnicas de mercadotecnia,
revelando que las de mayor tamarfio, constituidas como persona moral, y de tipo no familiares, son
las que principalmente aplican las técnicas de mercadotecnia, a ser empresas con mayores recursos
y contar con una estructura mas formalizada.

Estos hallazgos revelan la urgencia de concientizar a los empresarios acerca de la disposicion
de recursos para aplicar las técnicas de mercadotecnia que sean consistentes con sus recursos,
capacidades y necesidades, tal como lo han sefialado Resnick et al. (2016) en su modelo de
mercadotecnia para la Pyme. Las estrategias para el uso de técnicas de mercadotecnia por parte de
los empresarios de este sector, podrian estar orientadas al uso de nuevas tecnologias, que hoy en dia
seencuentran al alcance de todos y son de uso cotidiano, como, por ejemplo, el uso de paginas web,
a través de las cuales podrian estar en comunicacion constante con sus clientes, la implementacion
de formatos de venta a través de aplicaciones moviles, este otras.

Las lineas de investigacion en este topico podrian orientarse hacia la forma que las Pyme han
afrontado las adversidades ocasionadas por la pandemia, utilizando técnicas de mercadotecnia, y
la manera en se han visto impulsadas a implementar nuevos modelos de negocios basados en los
cambios en el mercado.
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