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Resumen:

El objetivo de esta investigación fue identificar las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la Ciudad de México y establecer su
relación con el desempeño, las características del empresario y las características de la empresa. Se realizó una recolección de datos
a través de un cuestionario directo estructurado aplicado a 300 empresarios, realizando un análisis descriptivo y correlacional,
aplicando el método de Chi cuadrado con apoyo del soware estadístico SPSS. Los principales hallazgos permiten saber que las
Pyme de la Ciudad de México realizan investigación de mercados orientada al cliente, aplican la venta personal directa, solo la
tercera parte realizan innovación en el producto y estudios de imagen, casi la mitad tienen marca registrada, una alta proporción
distribuyen sus productos de modo directo y fijan los precios de sus productos con base en el costo, comprobándose de este modo
la H1. La H2 se comprobó parcialmente, puesto que se encontró que el desempeño empresarial se encuentra relacionado con la
investigación de mercados orientada al cliente y la venta personal directa. También, se estableció que existe relación entre el área
de estudios del empresario y la innovación, marca registrada y distribución directa, así como la edad del empresario y los estudios
de imagen; asimismo, se estableció la existencia de relación entre la investigación de mercados y el tamaño, sector, personalidad
jurídica y tipo de empresa, comprobándose parcialmente H3 y H4.
Palabras clave: Pyme, Mercadotecnia, Ventas.

Abstract:

e 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 soware. e 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 H3 and H4.
Keywords: SME, Marketing, Sales.

Introducción

Las Pyme[3] en México, conforman una alta proporción 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 económicos
(INEGI, 2019a; INEGI, 2019b), de ahí la importancia de estudiar a este sector empresarial, el cual entre las
diversas problemáticas que presenta, se encuentra la falta de uso y aplicación de técnicas de mercadotecnia.
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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, así también, en ese mismo año, el 11,15% realizaron
innovaciones en el producto, 15,16% en el proceso, 14,85% en la organización y 10,96% en mercadotecnia,
lo que denota una carencia importante del uso de técnicas mercadológicas, que resultan necesarias para
permanecer en un mercado tan competido. Más aún cuando Dini y Stumpo (2018) afirman que en el caso
específico de México, tomando como referencia a la empresa grande, las empresas de tamaño micro alcanzan
únicamente el 8% de productividad, las de tamaño pequeño 24% y las medianas 48%, lo cual deja ver una
brecha importante que pone en desventaja a las empresas de menor tamaño y más aún si se comparan con
Europa, como es el caso específico de Italia, donde las empresas micro, pequeñas y mediana alcanzan el 25%,
62% y 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 ahí la importancia de estudiar este tópico, aún más 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.

Así pues, Cuevas-Vargas, Parga-Montoya y Estrada (2020) sugieren que el papel de la mercadotecnia se ha
minimizado o eliminado en las empresas, aunque otros autores han revalorizado la importancia que tiene en
la toma de decisiones, siendo innegable su influencia en la dirección, innovación, relación con los clientes,
creatividad y cooperación/integración, dado que está comprobado que un enfoque orientado al mercado es
favorable para el desempeño empresarial (Guo, Chen y Zheng, 2017).

El objetivo de esta investigación fue identificar las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la Ciudad de
México y establecer si tienen relación con el desempeño, las características del empresario y las características
de la empresa; esperando así 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 revisión de la literatura, el segundo, describe la metodología utilizada, y el tercero presenta el análisis e
interpretación de los resultados, por último, se anexan las conclusiones.

Revisión de la literatura

Mercadotecnia en las Pyme

En la actualidad la competencia se centra en la capacidad de las empresas en el diseño e implementación
de estrategias comerciales, más sin embargo, la mayoría no recopila la información necesaria ni cuenta con
la experiencia para tomar decisiones efectivas; principalmente, si se refiere a Pyme, que por su poca o nula
participación en el comercio exterior, su acceso limitado a fuentes de financiamiento, la desvinculación
con los sectores más dinámicos y competitivos, la falta de capacitación de sus recursos humanos, la nula
vinculación con el sector académico y la falta de una cultura de innovación y acceso a tecnología entre otras,
presentan una débil participación en el mercado (Larios-Gómez, 2017).

Además 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 teorías se centran en aspectos tales como planeación, investigación de mercados, publicidad
e implementación de la mezcla de mercadotecnia, que están más típicamente diseñados 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
implementación se encuentra ligada al compromiso del propietario gerente para implementar estrategias de
mercadotecnia, así también, se encuentra influenciada por la personalidad del gerente.
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Como solución, 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 único 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 informáticos a la medida
o gamas específicas de productos. Las Pyme se centran en la práctica 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 interacción con los
clientes. Esto implica que, al implementar su propia marca personal y única de conocimientos, habilidades y
construcción de relaciones, algunos propietarios-gerentes desarrollan una forma eficaz de mercadotecnia que
no se puede replicar fácilmente. Se han convertido en el 'rostro' del negocio, lo que los distingue de los demás.

En este sentido, Cepeda, Velázquez y Marín (2017) y Petkovskaet al. (2018) afirman que las Pyme, por
su flexibilidad de adaptación 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-González y
Torres Avalos (2017) sugieren que las Pyme implementen cuatro estrategias mercadológicas de crecimiento,
estrategia de penetración de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos mercados, estrategia de desarrollo
de nuevos productos y estrategia de diversificación.

En cuando a las técnicas mercadológicas que aplican las Pyme, Rojas y Briceño (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 investigación de mercado solo
para informarse sobre el tamaño del mercado meta; aplican el enfoque de mercadotecnia orientada a la
producción; consideran como factores más importantes del producto, la calidad y sus características; fijan los
precios siguiendo el método del costo más un porcentaje de ganancias; la distribución la realizan directamente
al consumidor final; la promoción es escasa y básica y en algunos casos inexistente; le dan prioridad a la
venta personal, y no diseñan 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 promoción de sus productos.
Coincidiendo con Verhees y Meulenberg (2004), en que son muy pocas las Pyme que realizan innovación
en el producto.

Por su parte, Saavedra y Saavedra (2014) realizaron una investigación utilizando una muestra de 321 Pyme
del Estado de Hidalgo, sus hallazgos confirmaron que realizan investigación de mercados con orientación 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 producción u organización; menos
de la mitad, reportó contar con su marca registrada y solo una cuarta parte, realiza estudios de imagen.

Así también, Uribe Plaza et al. (2015), realizaron una investigación con una muestra de 161 Pyme en
Guanajuato, México, encontrando que solo el 28,6 manifestaron que cuentan con un departamento o área de
mercadotecnia. Por su parte, Rodríguez, Beltrán y Tulillo (2017), estudiaron una muestra de 180 artesanos
en Ecuador, encontrando que carecen de un manejo adecuado de las 4 p's y no tienen una imagen fuerte en
el mercado, lo cual opera en detrimento de sus ventas.

En otra investigación, Oliveros-Medina et al. (2017) analizaron 85 Pyme en Colombia encontrando
un alto porcentaje de empresas que no realizan planeación 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 ventas y 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
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recursos financieros, no cuentan con conocimientos para realizarlo, ni personal idóneo, 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
únicamente el 25% promocionan sus productos, 16% aplican encuestas de satisfacción a clientes y un bajo
porcentaje solo 12% hacen mercadeo.

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

Con referencia a la innovación en mercadotecnia, Cuevas-Vargas, Parga Montoya y Estrada (2020)
afirman que la innovación tiene relación directa con el desempeño empresarial, refiriendo, además, que
la mayoría de los estudios se han enfocado en la innovación en el producto dado a la importancia que
se le ha dado a la innovación tecnológica como fuente de ventaja competitiva; en cambio, la innovación
en mercadotecnia y organizativa han recibido poca atención a pesar de que son fundamentales para el
crecimiento, rendimiento y eficiencia en las empresas. La innovación en mercadotecnia, facilita la integración
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 coloquen en ventaja frente a sus competidores.

Así también, Striedinger (2018), en estudios recientes, ha comprobado que cada vez es más frecuente el
uso de mercadotecnia digital en las Pyme, el cual está siendo empleado para reforzar la comunicación 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 móvil,
a través del cual puede interactuar con sus clientes; pero que, sin embargo, son muy pocas las Pyme que lo
están implementando.

Con base en los estudios revisados se formula la primera hipótesis de investigación:H1 : Las Pyme aplican
técnicas básicas de mercadotecnia, las cuales se encuentran basadas en la investigación de mercado orientada
al cliente, venta personal directa, fijando el precio de acuerdo con el costo del producto.

Las técnicas de mercadotecnia y su relación con el desempeño

Con referencia al uso de las técnicas de mercadotecnia y su relación con el desempeño, Maldonado, Martínez
y Pinzón (2012) analizaron la efectividad de la mercadotecnia en 312 Pyme de Aguascalientes, encontrando
una relación positiva y significativa del desempeño 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 así, mientras que el
19,3% se encontraban indecisos. Caso contrario, Treviño et al. (2013) no encontraron relación significativa
entre el crecimiento de las utilidades y el manejo del producto, manejo del precio y servicio al cliente, en una
muestra de 79 Pyme del Monterrey, México.

Así también, Sánchez-Gutiérrez, Vázquez-Ávila y Mejía-Trejo (2017) trabajaron con una muestra de
380 Pyme dedicadas al comercio al menudeo en Jalisco, intentando determinar la interrelación entre los
factores claves de mercadotecnia (conocimiento y estrategias) y la competitividad, encontrando que el
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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 diseño de marca y el conocimiento acerca de
las características y gustos de los clientes. También encontraron que las estrategias de mercadotecnia tienen
impacto significativo en la competitividad, los factores determinantes fueron: las áreas de oportunidad para
las empresas son el departamento de mercadotecnia, características del producto, identificación del segmento
de mercado, medición del nivel de satisfacción del cliente, estrategia de producto, promoción sistemática,
estrategia de promoción y la estrategia de distribución.

En lo que se refiere a la orientación al mercado y el desempeño de la Pyme, Mojica y Martínez (2017)
analizaron la influencia de la orientación al mercado y la innovación en las capacidades competitivas y
el desempeño de las Pyme, en una muestra de 200 empresas en el estado de Aguascalientes, México;
encontrando una influencia positiva y directa de la orientación al mercado y la innovación en las capacidades
competitivas, y de las capacidades competitivas en el desempeño. Lo anterior, implica que es necesario
que las Pyme implementen estrategias específicas para desarrollar habilidades comerciales y de innovación,
impulsando prácticas para recopilar sistemáticamente información 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 relación positiva significativa
entre la orientación al mercado y el rendimiento en una muestra de 393 Pyme de Arabia Saudita, lo que se
debería a que la orientación al mercado les permite a estas empresa desarrollar capacidades para servir muy de
cerca a su mercado, ofreciendo productos y servicios innovadores, adaptándose rápidamente a los cambios,
afrontando la competencia y creando ventajas competitivas sostenibles, tal como también lo han señalado
García, Maldonado y Martínez (2014).

En otra investigación, Joensuu-Salo, Sorama, Viljamaa y Varamäki (2018) buscaron determinar el
impacto de la orientación al mercado, la capacidad de mercadeo y la digitalización en el desempeño de las
Pyme, explorando una muestra de 101 empresas finlandesas. Los resultados muestran que la capacidad de
mercadotecnia media el efecto de la orientación al mercado en el desempeño de la empresa. Para las empresas
internacionalizadas, la orientación al mercado y la capacidad de mercadotecnia son cruciales para su éxito en
los mercados extranjeros, no así la digitalización que solo tiene un impacto positivo en mercados domésticos.

En Asia, Lekmat, Selvarajah y Hewege (2018) estudiaron 405 Pyme tailandesas de Servicios y Retail,
obteniendo como resultados que la orientación al mercado tiene impactos directos (en el rendimiento
financiero) e indirectos (a través de las capacidades de mercadotecnia) en el desempeño de la empresa, así
pues uno de los principales hallazgos es que la orientación al mercado, se correlaciona positivamente con la
orientación empresarial para mejorar el desempeño de la empresa.

Realizando un estudio sobre mercadotecnia innovadora en la Pyme, Sánchez 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
optimización de costos haciendo un uso eficiente de las capacidades tecnológicas.

En Ecuador, Granda, Ponce y Castro (2019) realizaron una investigación con una muestra de 214 Pyme
comerciales de Manta, encontrando que la aplicación de mercadotecnia influye en el crecimiento de las
ventas y por lo tanto en las ganancias; así también, el producto es significativo para su crecimiento debido al
seguimiento durante todo su ciclo de vida. Además, 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 relación positiva significativa entre la innovación en mercadotecnia y el rendimiento
de las empresas, considerando en el primero, aspectos tales como: métodos de comercialización, diseño del
producto/servicio, cambios en envases, cambios importantes en el producto para alcanzar nuevos segmentos,
sistemas de distribución innovadores, medios de promoción novedosos, lanzamiento de productos/servicios
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hacia nuevos segmentos, estrategias novedosas para incentivar ventas, métodos de fijación 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 innovación en mercadotecnia y
la ventaja competitiva sostenible de las empresas.

En las Pyme de la Ciudad de México, Saavedra-García et al. (2020) encontraron una relación significativa
y positiva alta, entre la competitividad y la fuerza de ventas, mercadeo, servicio al cliente y plan de mercado
y una correlación media entre la competitividad y estrategias comerciales, conocimiento de competidores,
determinación de precios, productos nuevos y distribución.

La revisión de los estudios antecedentes permite plantear la segunda hipótesis de investigación:
H2 : El uso de técnicas de mercadotecnia tienen relación con el desempeño empresarial

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

Saavedra y Saavedra (2014), en su trabajo empírico, encontraron que existe relación entre las características
del empresario y la aplicación de las técnicas de mercadotecnia, destacando que cuando más experiencia se
tiene en el negocio se utiliza con más frecuencia la investigación 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 investigación 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 investigación de mercados y la venta personal
directa. De otro lado, los empresarios cuya área de estudio es la ingeniería, también muestran preferencia
por el uso de la técnica de investigación de mercados y la venta personal directa y, además, por la técnica de
fijación de precios con base en los costos, esta última, también es preferida por quienes tienen estudios en el
área de administración. La importancia de identificar las características del empresario y su relación con el
uso de las técnicas de mercadotecnia permiten plantear la tercera hipótesis de trabajo:

H3 : Existe relación entre las técnicas de mercadotecnia y las características del empresario
Saavedra y Saavedra (2014), también, establecieron una relación significativa entre las características

de la empresa y el uso de técnicas de mercadotecnia, así pues, las Pyme del sector comercio y servicios
realizan mayormente investigación de mercado, prefiriendo, la investigación 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 investigación de mercados orientada
al producto, mientras que las personas físicas prefieren la investigación de mercados por segmentación. Lo
anterior, permite plantear la cuarta hipótesis de investigación:

H4 : Existe relación entre las técnicas de mercadotecnia y las características de la empresa

Método

Se desarrolló una investigación con alcance descriptivo y correlacional; se recolectaron los datos mediante la
aplicación 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 investigación, los datos se recolectaron entre junio y agosto de 2019.

Para la construcción del instrumento de recolección de datos, se consideró recabar datos de las
características del empresario y de la empresa, así como de las variables de técnicas de mercadotecnia. A
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continuación, se presenta la tabla 1 con las variables e indicadores del cuestionario mismos que fueron
elaborados con base en la revisión de la literatura.

TABLA 1.
Instrumento de recolección de datos

Fuente: elaboración propia.

Con el fin de determinar la validez del instrumento de medición se calculó el Alfa de Cronbach con un 95%
de confiabilidad, arrojando como resultado 0,780, lo que indica que el instrumento de medición 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 estadístico
SPSS, versión 20 para Windows. Es así como, en primer lugar, se realizó un análisis utilizando estadística
descriptiva para caracterizar las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la Ciudad de México y,
posteriormente, se realizó un análisis correlacional para establecer relaciones entre las variables del estudio, las
cuales al ser de naturaleza cualitativa permitieron el uso de la técnica estadística Chi cuadrado, para obtener
tablas de contingencia que describan las relaciones entre las variables.

Definición de variables del estudio

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

Investigación de mercados, el conocimiento del mercado y del cliente es de suma importancia, pues
permitirá encontrar aquellos nichos no atendidos que podrían darle una ventaja competitiva a la empresa
(Kim y Mauborgne, 2014). Rojas y Briceño (2007) encontraron que las Pyme aplican investigación de
mercados solo para informarse del tamaño del mercado meta.

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

Estrategias de ventas, presentación del producto o servicio para motivar las ventas, las estrategias que
pueden aplicar las Pyme son venta personal directa principalmente, venta dirigida, venta vía telefónica, venta
consultiva y venta segmentada (Saavedra y Saavedra, 2014). Resnick et al. (2016), enfatiza la cercanía de la
Pyme con sus clientes, refiriéndose a una coproducción que le permite generar relaciones de largo plazo, Rojas
y Briceño (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. Sánchez-Gutiérrez et al.
(2017) y Saavedra-García et al. (2020) encontraron que las estrategias de mercadotecnia tienen relación con
la competitividad de las Pyme.

Innovación, 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
organización (Saavedra y Saavedra 2014; Mehran y Zeinab, 2020). Cepeda, Velázquez y Marín (2017)
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y Petkovska et al. (2018) indican que la flexibilidad de las Pyme le permite innovar constantemente,
enfocándose 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 innovación de los
productos que ofrecen al mercado. Sánchez 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
deberá analizarse si el producto ofrece un desempeño superior y/o otorga valor para el cliente de tal modo que
se fortalezca el significado de la marca (Wai-Sum, 2005; Kumar y Steenkamp, 2013; Craig y 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 (Saavedra y Saavedra, 2014).

Estudios de imagen, la imagen corporativa es el concepto que tiene el público acerca de la empresa, sus
actividades, sus productos y su actuar ante la sociedad; la imagen tiene gran influencia en el éxito global de
las empresas y abarca desde el logotipo hasta el estilo de los edificios y demás 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 distribución, es el mecanismo por el cual se transfieren los bienes y/o servicios al cliente
(Castillo, Bojórquez y Pérez, 2013), su diseño va desde la salida del producto de la empresa hasta la entrega al
consumidor final. De acuerdo con la estrategia de distribución que aplique la empresa, esta puede ser de tipo
masiva o exclusiva; y el canal de distribución puede ser: directo o por intermediarios (Peñalosa et al., 2017).
Rojas y Briceño (2007), encontraron que las Pyme realizan la distribución 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 económico (Martínez-Moreno y Mondragón-
Hernández, 2020); se puede determinar de acuerdo con los costos de producción, los precios de la
competencia, las características de la demanda, el tipo de mercado y otros (Castillo, Bojórquez y Pérez, 2013),
el precio representa el valor que percibe el cliente y lo que está dispuesto a pagar por disfrutar de este, por
lo que una buena estrategia de precio es fundamental para el éxito (Peñalosa et al., 2017). Rojas y Briceño
(2007) y Saavedra y Saavedra (2014) refieren que las Pyme fijan precios con base en el método de costo más
un porcentaje de ganancias. Y Oliveros-Medina et al. (2017) dan cuenta que las Pyme fijan sus precios de
acuerdo con la competencia.

Hallazgos: análisis y discusión de resultados

Se realizó un análisis descriptivo y correlacional de los datos con los siguientes resultados.

Análisis descriptivo

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



María Luisa Saavedra García, et al. Las técnicas de mercadotecnia en las Pyme de la ciudad de Méx...

PDF generado a partir de XML-JATS4R por Redalyc
Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto 9

Datos del Empresario

El 38,7% de los empresarios de la muestra, cuentan con un nivel de estudios máximo de preparatoria, siendo
un porcentaje muy cercano 38% los que cuentan con licenciatura, en tanto que únicamente 3,7% tienen
estudios de maestría y solo 0,7% estudios de doctorado. Estos resultados dan cuenta de que los empresarios
son personas con niveles de estudios medio superior y superior y 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 área de estudios predominante de quienes manifestaron contar con estudios de licenciatura, es las
ciencias sociales en el que alcanzan un 65%, en mucho menor proporción se encuentra el área de humanidades
y artes que solo alcanza un 16%, y con una participación más baja se encuentran los que pertenecen al área
de ciencias biológicas y de la salud, con un 6,3%. Esta estructura temática podrá ser la razón por la que las
empresas de la muestra se concentran en los sectores comercio y servicios.

La mitad de los empresarios no cuentan con más de 40 años, así pues, la edad predominante se encuentra
entre 40 a 59 años (39%) del total de los encuestados, en menor proporción están que los que se encuentran
entre los 30 a los 39 años (29%), seguido de los que se encuentran entre 20 a 29 años (21%). Por otra parte,
predomina el sexo masculino (66%), mostrando menor proporción (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% manifestó
que este era su primer negocio.

Datos de la empresa

En lo que respecta al sector predomina el de servicios (61%), seguido del comercio (32%), mientras que la
industria solo alcanzó el 7%, siendo coincidente con la distribución sectorial mexicana, confirmado en el
censo económico de INEGI (2019a). En lo que se refiere a la personalidad jurídica se encuentra una gran
debilidad al saber que el 62% de los empresarios trabajan bajo el régimen fiscal de persona física con actividad
empresarial, en tanto que el 38% trabajan bajo el régimen fiscal de persona moral, o sociedad mercantil, esta
situación pone en riesgo a la mayoría de las empresas al no contar con responsabilidad limitada, así 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 estratificación por tamaño, atendiendo al número de trabajadores con los que cuentan, el
74% de las empresas eran de tamaño micro, el 23% de tamaño pequeño y solo el 3% eran empresas de tamaño
mediano, coincidiendo con la estratificación mostrada por el censo económico de INEGI (2019a), el cual
muestra que predominan las empresas de tamaño micro.

Técnicas de mercadotecnia

En este apartado se presenta el análisis descriptivo de las variables técnicas de mercadotecnia, donde se
puede destacar que el 57,7% manifiestan que realizan investigación de mercados, principalmente orientada al
cliente (52,8%), aplican la venta personal directa (84,7%). A pesar que el 80% declaró realizar innovaciones,
cuando se pide especificación del tipo de innovación el 32,9% manifestó 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.
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Casi la mitad de las Pyme de la muestra tiene su marca registrada y solo una tercera parte se preocupan
por realizar estudios de imagen, en tanto que la distribución de sus productos lo hacen de modo directo
al consumidor final y 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 Briceño (2007), Saavedra y Saavedra (2014); Rodríguez, Beltrán
y Tulillo (2017), Oliveros-Medina (2017), Cohen (2017); Petkovska et al. (2018); Saavedra-García 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 distribución directo, puesto
que sirven al consumidor final, mostrando debilidades para innovar y para aprovechar la información del
mercado en la implementación de estrategias. Con base en lo anterior, se comprueba la H1, y es posible inferir
que las Pyme aplican técnicas básicas de mercadotecnia.

TABLA 2.
Técnicas de mercadotecnia

Fuente: elaboración propia.

Con el fin de incorporar la variable desempeño 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 ósea la mayoría solamente lo logran parcialmente
(tabla 3).
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TABLA 3.
Nivel de ventas alcanzado

Fuente: elaboración propia.

Análisis correlacional

Para determinar si existe relación entre las técnicas de mercadotecnia y el desempeño empresarial (medido
por el nivel de ventas alcanzado,) se realizó un análisis de chi cuadrado con un 95% de confiabilidad y un
5% de error.

En la tabla 4, se presenta el resultado de la prueba estadística chi cuadrado, interpretando los resultados
por el valor de la significancia estadística p, se observa que el desempeño empresarial se encuentra relacionado
con la investigación 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), Sánchez-Gutiérrez et al. (2017), Granda et al. (2019), Saavedra-García et
al. (2020) acerca de la relación entre el desempeño empresarial y el uso de técnicas de mercadotecnia.

TABLA 4.
Técnicas de mercadotecnia y desempeño empresarial

Fuente: elaboración propia.
Nota.  Se rechaza Ho1 si p ≤ 0.05.

Por otra parte, para establecer si existe relación entre las técnicas de mercadotecnia y las principales
características de los empresarios, se utiliza la prueba estadística de chi cuadrado. En la tabla 5, se presentan
los resultados, interpretando los resultados por el valor de la significancia estadística p, se observa que existe
relación entre la aplicación de innovación, la marca registrada, la distribución directa y el área de estudios,
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estableciéndose que son los del área de ciencias sociales los que usan estas técnicas. Por otra parte, existe
relación 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 relación significativa entre las características de los empresarios y el uso de las técnicas de mercadotecnia.

TABLA 5.
Técnicas de mercadotecnia y características del empresario (Valor de p)

Fuente: elaboración propia.
Nota.  Se rechaza Ho3 si p ≤ 0.05.

Y, por último, para establecer si existe relación entre el uso de las técnicas de mercadotecnia y las principales
características de las empresas, se aplica la prueba estadística chi cuadrado, en la tabla 6, se presenta el
resultado, interpretando los resultados por el valor de la significancia estadística p, se observa que existe
relación entre la realización de investigación de mercado y el tamaño (siendo las de mayor tamaño las que lo
realizan), sector (predomina el sector servicios), la personalidad jurídica (persona moral) y tipo de empresa
(no familiar). También, se encontró la existencia de relación entre la investigación de mercado orientada al
cliente y el tamaño (las de mayor tamaño la aplican), la personalidad jurídica (persona moral) y tipo (empresa
no familiar). En tanto que la venta personal directa, tiene relación con el tamaño (las de menor tamaño lo
aplican) y la personalidad jurídica (personas físicas). El realizar innovación se encuentra relacionado con el
sector (servicios); la marca registrada está relacionado con el tamaño (empresas más grandes), la personalidad
jurídica (persona moral) y el tipo de empresa (no familiar).

Los estudios de imagen se encuentran relacionados solo con la personalidad jurídica (persona moral) y
el tipo de empresa (no familiar); en tanto que la distribución directa se encuentra relacionada con el sector
(servicios) y la personalidad jurídica (persona física). Con estos resultados es posible comprobar parcialmente
H4, siendo, además, estos hallazgos son coincidentes con lo encontrado por Saavedra y Saavedra (2014)
quienes establecieron una relación significativa entre las características de las empresas y el uso de las técnicas
de mercadotecnia.
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TABLA 6.
Técnicas de mercadotecnia y características de la empresa(Valor de p)

Fuente: elaboración propia.

Conclusiones

La importancia que implica la Pyme se traduce en que son empresas que establecen un equilibrio social
mediante la generación de empleos para los estratos sociales más desfavorecidos. Entre sus múltiples
problemáticas se encuentra la falta de recursos, financieros, humanos, materiales, que limitan la aplicación
de técnicas de mercadotecnia.

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

Se estableció así también, la existencia de una relación de las características de los empresarios, donde
aquellos que son jóvenes, con estudios en ciencias sociales, son los que principalmente aplican técnicas
mercadológicas, como innovación, registro de marca y estudios de imagen, los cuales resultan fundamentales,
para impulsar las ventas en las Pyme. Las características de la empresa también se encuentran relacionadas
con la aplicación de las técnicas de mercadotecnia, revelando que las de mayor tamaño, 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 más formalizada.

Estos hallazgos revelan la urgencia de concientizar a los empresarios acerca de la disposición de recursos
para aplicar las técnicas de mercadotecnia que sean consistentes con sus recursos, capacidades y necesidades,
tal como lo han señalado 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, podrían estar orientadas
al uso de nuevas tecnologías, que hoy en día se encuentran al alcance de todos y son de uso cotidiano, como,
por ejemplo, el uso de páginas web, a través de las cuales podrían estar en comunicación constante con sus
clientes, la implementación de formatos de venta a través de aplicaciones móviles, este otras.

Las líneas de investigación en este tópico podrían 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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