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Resumen

El presente trabajo muestra una explicacion sobre
el uso de la mercadotecnia y si ésta es considerada
como un factor de éxito en las Micro, Pequefias y
Medianas Empresas (MIPyMES) de los
municipios de Irapuato, Salamanca y Valle de
Santiago en el estado de Guanajuato. Las
MIPYMES de hoy en dia deben de enfrentarse a
incontables factores del entorno que dificultan su
permanencia en el mercado.

Mercadotecnia, MIPYMES, Factor de Exito
empresarial.

Abstract

This paper presents an explanation of the use of
marketing and if it is considered as a success
factor in the Small and Medium Enterprises
(MSMEs) of the municipalities of Irapuato,
Salamanca and Valle de Santiago in the state of
Guanajuato.MSMEs today must face countless
environmental factors that hinder their stay in the
market, so you need to consider in their daily
work to implement marketing strategies which can
generate a competitive advantage.
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Introduccion

Actualmente las empresas se estan
enfrentando a diferentes aspectos del entorno
economico, politico, social, ambiental,
competitivo y tecnoldgico; provocando que
busquen nuevos métodos y estrategias para
permanecer en la mente del consumidor y
evitar ser desplazadas con facilidad en el
mercado. Es cuando, tienen que recurrir a la
herramienta que esta haciendo la diferencia de
una empresa a otra, es decir, la
mercadotecnia. Pero la falta de un plan de
maketing es otro de los campos que
distinguen a las micro empresas, no realizan
un estudio de mercado ni estrategias de
comercializacion de sus productos por lo que
dejan al azar sus alcances en ventas y
captacion de clientes, penetracion de
mercado, asi frecuente como la obtencion de
clientes potenciales. (Espino, 2006).

En la Republica Mexicana en el 2014,
habia 5, 664,515 establecimientos
comerciales que dan empleo a 29, 893,584
personas, dichos  establecimientos  se
encuentran en un 45.1% en el sector
comercio, 36.3% en el sector servicios y un
10.5% en la actividad manufacturera. Asi
mismo el 95.4% son micro empresas de 0 a
10 empleados, el 3.6% son pequefias
empresas de 11 a 50 empleados, las empresas
medianas ocupan el 0.8% con 51 a 250
empleados; y las grandes empresas tan solo
representan el 0.2%, con mas de 250
empleados. (INEGI, 2014).

La importancia del estudio de las
MIPYMES tanto a nivel nacional como local o
regional es debido a que de acuerdo al INEGI
(2012, 2014a, 2014b), en México existen
aproximadamente 4 millones 15 mil unidades
empresariales, de las cuales 99.8% son
MIPYMES, y generan 52% del Producto
Interno Bruto (PIB) y el 72% del empleo en el
pais.
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En el caso del estado de Guanajuato
cuenta con 293,194  establecimientos
econémicos correspondientes al 5.2% a nivel
nacional, asi mismo presentando un
crecimiento del 3.7% en el periodo. Otro
indicador importante es el ndmero de
personas ocupadas, en el caso de Guanajuato
el sector manufacturero ocupa un 32.6% del
personal a nivel estatal, (INEGI, 2014).

Las empresas que se encuentran en
Guanajuato, el 46.4% son del ramo comercial,
el 36% se localizan en el sector servicios, y el
11.8% es del giro manufacturero (INEGI,
2014). Hecho que deja por entendido que la
rama comercial es la mas realizada por la
poblacién en el estado.

El tamafio de las empresas en el estado
no varia mucho en relacion al indicador
nacional, el 95.5% son microempresas, el
3.6% son pequefias, un 0.7% son medianas y
el 0.2% son grandes empresas (INEGI, 2014).

De esta manera se reafirma la
importancia de las micro, pequefas Yy
medianas empresas (MIPyMES), como pieza
fundamental en la columna vertebral de la
economia en Meéxico, generando competencia
internacional por su produccion 'y la
generacién de empleos.

No hay una definicibn exacta del
concepto de las MIPYMES, pero puede
hacerse referencia a la definicién de empresa
como: “Una unidad econdmica de produccioén
y decision que mediante la organizacion y
coordinacion de una serie de factores (capital
y trabajo) persigue obtener un beneficio
produciendo y comercializando productos o
presentando servicios en el mercado”
(Andersen, 1999).

URIBE-PLAZA, Maria, MENDOZA-GARCIA, Patricia, CONTRERAS-MEDINA,
David y RAMIREZ-LEMUS, Lidia. A La mercadotecnia, factor de éxito en las empresas
MIPYMES de Irapuato, Salamanca y Valle de Santiago en el estado de Guanajuato,
México. Revista de Negocios & PyMES 2015



Articulo

71
Revista de Negocios & PYMES

Otro concepto de las MIPYMES las
define como organizaciones empiricas
financiadas, organizadas y dirigidas por el
propio duefio que abastecen a un mercado
pequefio, cuando mucho regional, ademas no
cuentan con alta produccion tecnificada y su
planta de empleados la integran familiares del
propietario, razén por la cual también se les
conoce como empresas familiares.
Tradicionalmente la definicion de micro,
pequefia y medianas empresas se basa en tres
criterios  principales: el numero de
trabajadores empleados; el volumen de
produccion y/o ventas; el valor del capital
invertido. (Fischer & Espejo, 2011).

Por lo tanto las MIPYMES se
caracterizan por (UNAM, 2002):

- Tener un capital proporcionado por una o
dos personas que establecen una sociedad y
por lo general son de carécter familiar.

- Los duefios dirigen la marcha de la empresa
con administracion empirica.

- Dominan y abastecen un mercado mas
amplio, aungque no necesariamente tiene que
ser local o regional, ya que muchas veces
llegan a producto en un mercado nacional e
incluso internacional.

- Personal poco calificado o no profesional.

- Poca visién estratégica y capacidad de
planear a largo plazo.

- Falta de informacion acerca del entorno y el
mercado.

- Falta de innovacion tecnoldgica, puede
deberse a falta de recursos, o por no contar
con el espiritu innovador necesario.

- Falta de politicas de capacitacion, se
considera un gasto, no una inversion, por no
considerarse como ventaja a largo plazo.

- Tienden a realizar los mismos procesos sin
innovaciones aungque no funcionen del todo
bien.
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- Falta de liquidez.

Por lo tanto los principales problemas
a los que se enfrentan las micro, pequefias y
medianas empresas es la falta de capital y a su
deficiencia en la practica mercadologica.
Aunque el espiritu emprendedor es una
constante desde los inicios de estas empresas,
deberian integrar aspectos mercadologicos
formales, lo cual incrementaria su
probabilidad de éxito. El problema
principalmente estd en que la mercadotecnia
se percibe en la pequefia empresa como
sofisticada y de uso exclusivo para las
grandes organizaciones. (Alcantara, Cerén, &
Goytortua, 2010).

De esta manera como caracteristicas
identificadas en las MIPyMES se encuentra la
escasa  formacion de  administracion;
desconocimiento en fuentes de
financiamiento, deficiencia de comunicacion
directa entre empleados, bajo posicionamiento
en el mercado y una reducida participacién en
el mismo (Méndez, Reyes, & Mellano, 2015).

Entre los errores mas comunes del
empresario de la PyME, se encuentra la
ausencia de una cultura empresarial, la falta
de un analisis estadistico estratégico, la mala
administracion, incompetencia personal, falta
de pensamiento estratégico de los duefios,
mala prevision financiera, adquirir deudas sin
prevision, centralizar el poder, la ausencia de
controles y la falta de planeacion.
(CONDUSEF, 2013). Este dato no varia
mucho en relacion a las microempresas ya
que estas tienden a profundizar mas los
problemas por tener caracteristicas mas
simples que las PyMES.

Asi mismo la mercadotecnia se define
como el proceso de planeacion, ejecuciéon y
conceptualizacion de precios, promocion, y
distribucion de ideas, mercancias y términos
para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales
(Fischer & Espejo, 2011).
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Entre otros conceptos se encuentra “El
marketing es la orientacion empresarial
centrada en el cliente” (Arellano, 2000). “La
mercadotecnia incluye a individuos y
organizaciones que realizan  funciones
orientadas a satisfacer los deseos humanos al
facilitar las relaciones de intercambio” (Shoell
& Guiltinan, 1991). “La mercadotecnia es el
conjunto de actividades que ayudan a
satisfacer las necesidades, gustos o decesos de
los consumidores a través del intercambio de
productos” (Danel, 1999). Otra definicion
completa a la mercadotecnia como “un
sistema total de actividades comerciales cuya
finalidad es planear, fijar precio, promover y
distribuir los productos satisfactores de
necesidades entre los mercados para alcanzar
los objetivos corporativos” (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).

Los elementos esenciales de que se
compone la mercadotecnia, son conocidos
bajo en concepto de “marketing mix”, o
mezcla de mercadotecnia, el cual fue usado
por primera vez en 1952 por Neil Borden
(Bautista, 2000).

En el caso especifico de la
problematica del uso del marketing radica en
su estructura; por ello, ésta area de gestion
dentro de las organizaciones debe poseer
mayor importancia para poder generar,
comunicar y entregar valor no solo al
mercado local sino al mercado internacional
ya sea industrial o de consumo. Sin embargo,
muchas de las MIPyMES se encuentran con
serios problemas que radican en la débil
estructura en sus planes de Marketing.
(Lopez, 2012)

Por ello, es importante conocer la
mercadotecnia a un nivel regional de las
MIPYMES ubicadas en los municipios de
Irapuato, Salamanca y Valle de Santiago en el
estado de Guanajuato desde el punto de vista
del analisis mercadoldgico, con el propdsito
de identificar areas de oportunidad.
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En el caso de éxito competitivo de las
MIPYMES, estd influenciado positivamente
por la innovacion, tecnologia, calidad del
producto o servicio, una adecuada gestion de
los recursos humanos, capacidad directiva y
estrategias competitivas, donde aterriza el uso
de mercadotecnia en la generacion de valor de
producto y la implantacion de estrategias.
(Aragon, Rubio, Serna, & Chablé, 2010).

Asi mismo las posibilidades de
crecimiento de las MIPYMES se generaran
cuando se adopte una actitud positiva y de
trabajo, enfocandose a una vision estrateégica
clara del negocio, que permita arrancar
negocios exitosos. (Orozco, 2004).

Metodologia a desarrollar

La presente investigacion fue planeada de
manera cuantitativa, tipo descriptiva
considerando el uso de la mercadotecnia
como factor de éxito en las MIPyMES.

Obijetivo general de investigacion.

Identificar el uso de las herramientas
de mercadotecnia, asi como detectar si esta
disciplina es considerada como un factor éxito
en las MIPyMES de las ciudades de Irapuato,
Salamanca y Valle de Santiago en el estado de
Guanajuato.

Pregunta general de investigacion.

¢La mercadotecnia es un factor de
éxito para las MIPYMES de las ciudades de
Irapuato, Salamanca y Valle de Santiago en el
estado de Guanajuato?

Hipdtesis.

El 50% de las MIPYMES de las
ciudades de Irapuato, Salamanca y Valle de
Santiago en el estado consideran a la
mercadotecnia como factor de éxito para sus
empresas.
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Disefio de investigacion.

La investigacion se ha disefiado bajo
un enfoque descriptivo ya que se pretende
proporcionar informacion sobre el uso de las
herramientas de la mercadotecnia y si se
considera un factor clave de éxito para las
empresas.

Muestra.

El disefio de muestra avalé que en las
estimaciones generales el error no
sobrepasara +-6.0, teniendo una confianza de
90%, arrojando un muestra 161 MIPyYMES;
las cuales fueron seleccionadas de los 3
municipios, a través de un muestreo
estratificado: Irapuato, Salamanca y Valle de
Santiago.

Confiabilidad.

Para la aplicacion del instrumento, se
aplico un alfa de Cron Bach para medir el
nivel de confiabilidad. Contiene 35 preguntas
obteniendo un resultado de 0.974 la cual es
alto si el valor se encuentra por arriba de 0.7
(Nunnally, 1978), (Ver tabla 1).

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cron N de
Bach elementos

974 35

Tabla 1 Estadisticos de fiabilidad generado con
programa SPSS v.21.

Resultados

El estudio arroj0 datos importantes para
determinar el éxito de la mercadotecnia en las
MIPYMES considerando en la gréafica 1. Giro
empresarial, se observa que el 57.1% de las
empresas encuestadas son de giro comercial,
36.6% son del ramo de servicios y un 6.2%
del sector industrial.
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En el caso de las ciudades encuestadas
el 43.5% son de Irapuato, el 28.6% de
Salamanca y el 28% de Valle de Santiago en
el estado de Guanajuato. En relacion al
tamano de la empresa el 63.4% de las
empresas son Micro, el 23.6% son pequefias y
un 13% son medianas.

Informacion General de
MIPyMES

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Gréfica 1 Giro empresarial

En relacion al contarse con un
departamento o area de mercadotecnia en las
empresas el 54.6% considera que no existe, el
28.6% si cuenta con un departamento y el
16.8% se encuentra indeciso.

Se cuenta con un departamento o
area de Mercadotecnia

60,0 54,6
40,0 286
16,8
20’0 .
]
Si No Indeciso

Gréfica 2 Departamento de mercadotecnia
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En la Gréfica 3, se puede ver que en
general el 44.1% de los empresarios considera
que la mercadotecnia es de gran importancia
para el éxito de la empresa, el 36.6% opina
que el uso de la mercadotecnia no refleja el
éxito para la empresa, y un 19.3% de los
empresarios se encuentran indecisos ante esta
afirmacion.

Mercadotecnia como factor de
éxito para su empresa

60,0
44,1
40,0 35,5
20'0 I
0,0
Si No

Gréfica 3 Mercadotecnia como factor de éxito

19,3

Indeciso

En el analisis estadistico realizado se llevo a
cabo una regresion lineal donde se puede
observar que el éxito de las MIPYMES es
directamente dependiente de las actividades
de mercadotecnia desarrolladas por la
empresa, ya que se obtiene un resultado de
0.792.

Analisis de Regresion Lineal

R cuadrado

792

Tabla 2 Anélisis de regresion lineal
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Respecto al analisis de la varianza el
promedio de empresas muestra estan de
acuerdo en que la mercadotecnia es un factor
de éxito y un medio de llegar al consumidor,
sin embargo, la desviacion estandar fluctuara
entre aquellas que estan totalmente de acuerdo
y las que estas ni de acuerdo ni en desacuerdo
en relacion a la misma pregunta.

Analisis de Desviacion Estandar

Desv.

N |Media| tip. |Varianza

35. Considero
que las
actividades
que se
realizanen | 151| 320| 1437 2.064
mercadotecnia
forman parte
del éxito de la
empresa.

Tabla 3 Analisis de varianza

Conclusiones

Entre los resultados encontrados se hace
evidente la carencia del uso de la
mercadotecnia en las empresas sujetas de
estudio, ya que no se considera por casi un
55.9% como un factor de éxito de las
MIPYMES.

La importancia de los resultados
obtenidos no solo afectan en el beneficio de
los empresarios de las MIPYyMES, sino mas
alla de los datos se puede llegar a fomentar el
uso eficiente de estrategias de mercadotecnia
que permitan aumentar el desarrollo
economico de la zona.
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Asi mismo se debe de fomentar el
desarrollo de nuevas herramientas de
mercadotecnia y el uso de la misma; que
permita mejorar la competitividad y con ello
el éxito de las MIPyMES.

De esta manera se reitera que la
mercadotecnia es esencial para las empresas,
independientemente del tamafio (micro,
pequefia, mediana y grande) y giro (industrial,
comercio y servicio); como lo menciona
Valenzuela, Garcia de Madariaga y Blasco
(2006),

“el marketing guia a los empleados de
la organizacion en la consecucion de la
cultura empresarial orientado al mercado y
centrada en el consumidor para crear y ofrecer
un valor superior que satisface las necesidades
del cliente”. Dominguez, Reséndiz y Corona
(2012), mencionan que “las actividades que
implica la mercadotecnia, crean
oportunidades para realizar innovaciones en
los productos, permitiendo satisfacer las
necesidades del consumidor y proporcionando
mayor rentabilidad a la empresa y bienestar
en la economia”.

La importancia que tiene la
mercadotecnia en las empresas y en general
en MIPYMES es que satisface necesidades y
deseos a los consumidores, generando una
ventaja competitiva, que puede hacer la
diferencia entre tener éxito o fracaso en el
ramo al que pertenecen.

Algunas estrategias van a consistir en
atraer clientes que sepan apreciar el valor
afiadido que les ofrece la marca, y no sélo dar
importancia a  buscar precios mas
competitivos. Dependera de la estrategia de
marketing al seleccionar mercados y clientes.
Los programas de investigacién de mercado
ayudaran a  establecer una  mejor
segmentacion.
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Pero aunque los clientes siempre
miraran el precio; también serdn sensibles a
ofertas sobre enfoques innovadores vy
rentables a la hora de seleccionar a quién
adquirir ~ sus  productos 'y  servicios.
(Dominguez & Hermo, 2008).

Y en la actualidad es indispensable
estar atento a los ciclos cambiantes del
mercado, para esto las empresas deben utilizar
las estrategias que lo conduzcan a
implementar decisiones que sean eficientes
con base en informacién que aumente la
probabilidad de éxito. De este modo ante el
entorno  cada vez mas globalizado es
necesario aumentar la eficiencia en la
comunicacion con los clientes, de tal manera
que el marketing ofrece nuevas tendencias de
relaciones a través de las tecnologias de la
informacion brinda una oportunidad de
incrementar la competitividad del negocio.
(Cruz, Valderrama, & Flores, 2014)
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